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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองความผูกพันของลูกค้าในการใช้งานแพลตฟอร์มซื้อ

ขายสินค้าออนไลน์ และจัดท าล าดับความส าคัญขององค์ประกอบ การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามจากผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์จ านวน 495 ราย และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า 
องค์ประกอบตัวแบบจ าลองของความผูกพันของลูกค้าในการใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์จ านวน 4 องค์ประกอบ ซึ่งน ้า
หนักองค์ประกอบทุกองค์ประกอบมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบจากค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดดังนี้ 1) ความหลงใหล (PSN) 2) ความมั่นใจ (CFD) 3) ความภูมิใจ (PRD) และ 4) ความซื่อสัตย์
และจริงใจ (ITG) 

ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นข้อมูลพื้นฐานในการน าไปสู่การก าหนดกรอบแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
เพื่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้มีความง่ายต่อการใช้งาน มีความเสถียรของระบบ การให้ความช่วยเหลือดูแลในกรณีที่ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้งานต้องการความช่วยเหลือโดยเร็ว มีความปลอดภัยเก็บรักษาข้อมูลของผู้ใช้งานให้เป็นความลับ  ป้องกันการถูกขโมยข้อมูลเพื่อ
น าไปใช้ในทางมิชอบด้วยกฏหมาย หรือก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของข้อมูล พัฒนาแพลตฟอร์มให้ค รอบคลุมไปถึงกลุ่มผู้ใช้ที่
หลากหลาย  
 

ค ำส ำคัญ :  ความผูกพันของลูกคา้  ซื้อขายสินค้าออนไลน์  แพลตฟอร์ม 
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Abstract 
The objectives of this research study were to analyze a confirmatory factor of customer engagement models in 

online shopping platform and to prioritize the factor. Questionnaires were used to gather the data from 461 online 
shopping platform users. Confirmatory factor analysis indicated that the four elements of customer engagement 
models in online shopping platform model were statistically significant at 0.01. The factor loadings ranking from 
the highest to the lowest were 1) Passion (PSN), 2) Confidence (CFD), 3) Pride (PRD), and 4) Integrity (ITG). 

The results of this research will be the basic information leading to the formulation of a framework for business. 
Entrepreneurs or developers of online trading platforms to be easy to use system stability.  Helping in case the 
customer or user needs help asap.  It is safe to keep the user's information confidential.  Prevent data theft for 
illegal use or causing a nuisance to the owner of the data. Develop the platform to cover a wide range of users. 
 

Keywords:  Customer engagement, Online shopping, Platform  
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1) บทน า  
รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยปี 2564 พบว่าพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 
2564 ได้ท าการส ารวจ โดยการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามทาง
ออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง 44,545 คน ช่วงเดือนเมษายน – 
มิถุนายน 2564 และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ พบว่า ปี 2564 
สถานการณ์โควิด-19 กลุ่ม Gen Z (อายุน้อยกว่า 21 ปี) มีสถิติ
การใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด เฉลี่ยวันละ 12 ช่ัวโมง 5 นาที 
รองลงมาคือกลุ่ม Gen Y (อายุ 21–40 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ต เฉลี่ย
วันละ 11 ช่ัวโมง 52 นาที ตามด้วยกลุ่ม Gen X (อายุ 41–56 ปี) 
ใช้เฉลี่ยวันละ 9 ช่ัวโมง 12 นาที และท้ายสุดกลุ่ม Baby Boomer 
(อายุ 57–75 ปี) ใช้น้อยที่สุด เฉลี่ยวันละ 6 ช่ัวโมง 21 นาที 
ตามล าดับ ส าหรับกิจกรรมออนไลน์ที่กลุ่ม Gen Z ใช้เวลากับ
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ เรียนออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 5 ช่ัวโมง 
23 นาที รองลงมาคือ ดูรายการโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลง
ออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 4 ช่ัวโมง 11 นาที และติดต่อสื่อสารออนไลน์ 
เฉลี่ยวันละ 3 ช่ัวโมง 39 นาที ตามล าดับ (Electronic Transactions 
Development Agency, 2021) 

พฤติกรรมการชอปปิงออนไลน์พบว่า ช่องทางที่ผู้ซื้อนิยมซื้อ
สินค้า/บริการออนไลน์มากท่ีสุด คือ ผ่านแพลตฟอร์ม e-Market 
place สูงสุดคือ Shopee 89.7% รองลงมาคือ Lazada 74.0% 
และ Facebook 61.2% โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่เลือกแพลตฟอร์มจาก
การที่สินค้ามีราคาถูก คุ้มค่ากับการซื้อ แพลตฟอร์มใช้งานง่าย 
สินค้ามีความหลากหลาย ผู้ซื้อมีความเช่ือมั่นในระบบช าระเงิน
ของแพลตฟอร์ม รวมถึงการมีโปรโมชันในช่วงวันส าคัญต่าง ๆ ใน
แต่ละเดือนอย่างต่อเนื่อง ช่องทางที่ผู้ขายนิยมขายสินค้าผ่าน 
Social Commerce มากที่สุด คือ Facebook 65.5% รองลงมา
คือ Shopee 57.5% และ LINE 32.1% โดยผู้ขายส่วนใหญ่ให้ 
เหตผุลว่าเลือกแพลตฟอร์มจากการที่แพลตฟอร์มใช้งานง่าย มี
ช่ือเสียง สามารถท าการตลาดได้ตรงตามวัตถุประสงค์/ตรงกลุ่ม 
เป้าหมาย ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการถูก และมีช่องทางการช าระ
เงินที่หลากหลาย (Electronic Transactions Development 
Agency, 2021) 

รูปแบบของการด าเนินธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปสู่การเป็น
ร้านค้าออนไลน์ เช่น Lazada, Central online และ ตลาด SME 
ใน Facebook และ Instagram ในภาพรวมเป็นการขยายตัวใน
เชิงบวก เพราะสามารถสร้างและขยายส่วนแบ่งทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมให้เติบโตขึ้นได้มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการ 

นักลงทุน และผู้ค้าขายทั้งแบบค้าปลีก ค้าส่ง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
ดั้งเดิม หรือแบบออนไลน์ จะพบปัญหาส าคัญของกระบวนการทาง
ธุรกิจ (business process problem) ประการหนึ่งคือ “ช่องทาง
การกระจายสินค้า” โดยปัญหาที่พบคือ มีประเภทของช่องทาง
การกระจายสินค้าแบบจ ากัด และมีจ านวนไม่เพียงพอหรือ
รองรับความต้องการที่แท้จริงของอุตสาหกรรมไม่ได้ อีกประการ
หนึ่งคือ “คุณภาพของกระบวนการกระจายสินค้าในระบบ” ซึ่ง
เป็นปัญหาส าคัญอีกหนึ่งปัญหาที่สะท้อนว่า การขยายตัวของ
อุตสาหกรรมที่รวดเร็วมาก (rapid growth) แต่ปัญหาที่ส าคัญ
คือ มีผู้พัฒนาแพลตฟอร์มทั้งในประเทศ และต่างประเทศจ านวน
มาก ซึ่งผู้ใช้งานหรือผู้บริโภคจะเลือกใช้แพลตฟอร์มมากกว่า 1 
ราย เพื่อท าการซื้อสินค้าออนไลน์ และเปลี่ยนไปใช้แพลตฟอร์ม
อื่นได้ตลอดเวลาหากสามารถตอบวัตถุประสงค์และความสะดวก
ในการใช้ การแข่งขันอย่างรุนแรงนี้ส่งผลให้ธุรกิจต้องหันมาให้
ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้มากที่สุด ไปพร้อม ๆ 
กับการหาลูกค้าใหม่เพิ่มเติมตลอดเวลา 

O'Boyle (2009) อธิบายว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer 
engagement) เป็นความรู้สึกท่ีลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้าน
อารมณ์ (emotional attachment) มีความรักในแพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ และมีความรู้สึกเป็นเจ้าของกับแพลตฟอร์ม 
มีแนวโน้มที่จะใช้ต่อไปในอนาคต และแนะน าเพื่อน ญาติพี่น้อง
ให้หันมาใช้แพลตฟอร์มนั้นเช่นกันด้วยความเต็มใจ การพัฒนาให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้า จะต้องเริ่มจากการพัฒนา
สัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลายระดับความสัมพันธ์ Brodie, 
Hollebeek, Juric´, and Ilic´ (2011) และ Vivek, Beatty, and 
Morgan (2012) เสนอว่า การเช่ือมต่อทางจิตวิทยาช่วยให้ลูกค้า
สามารถผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และกลาย 
เป็นความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น Brodie et al. (2011) และ 
Bowden (2009b) เน้นย้ าถึงความส าคัญของความผูกพันของ
ผู้ใช้มีส่วนในการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ ช่วยเพิ่มจ านวนลูกค้า
ที่ยังภักดีไม่มากเท่าที่ควร อย่างไรก็ตามบทบาทความผูกพันของ
ผู้ใช้สร้างความภักดีของลูกค้า ความผูกพันของผู้ใช้เป็นโครงสร้าง
การตลาดที่ส าคัญ (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013; 
So, King, Sparks & Wang, 2016) ความผูกพันของผู้ใช้ถูกระบุ
ว่า เป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีความสัมพันธ์กับการขยายตัวทาง
การตลาด (Bowden, 2009a; Brodie et al., 2011) ยืนยันว่า 
ความผูกพันของผู้ใช้เพิ่มความภักดีของลูกค้า ผลลัพธ์ความผูกพัน
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ของผู้ใช้ในระดับสูง ท าให้ลูกค้ารับรู้และตระหนักถึงตราสินค้า 
(Brodie et al., 2011; Bowden, 2009a) 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมทั้งจากใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ พบว่าการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ
แนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้า (customer engagement) 
มีน้อยมากโดยเฉพาะการศึกษาในประเทศไทย และกลายเป็น
ช่องว่างของการวิจัย (research gap) ที่เป็นโอกาสในการศึกษา
เพื่อให้ได้องค์ความรู้ใหม่และสามารถพัฒนาต่อยอด ขยายผล
การศึกษาไปยังบริบทอื่น ๆ ในอนาคตได้ จากเหตุผลที่กล่าวมา
ข้างต้น จึงน ามาสู่ค าถามของงานวิจัยที่ว่า องค์ประกอบความ
ผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
ประกอบด้วยปัจจัยอะไรบ้าง และปัจจัยใดเป็นปัจจัยท่ีส าคัญมาก
ที่สุด เพื่อน ามาวิเคราะห์และตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยันตวั
แบบจ าลองของความผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลลัพธ์
การวิจัยจะเป็นข้อมูลพื้นฐานในการก าหนดกรอบแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์มเพื่อการซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ เพื่อพัฒนาระบบการท างานของแพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ให้มีความง่ายต่อการใช้งาน ครอบคลุมไปถึง
กลุ่มผู้ใช้ที่หลากหลาย  
 

2) วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ

ผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มี
วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้าในการ
ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

2. เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ท่ีสามารถรองรับกับความต้องการของผู้ใช้งาน 
 

3) ทบทวนวรรณกรรม 
นิยามความหมายของความผูกพันของลูกค้า หมายถึง ระดับ

ของความรู้สึกผูกพันลึกซึ้งของลูกค้าหรือผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ จากการศึกษาของบริษัทวิจัย 
Gallup ในปี 2004 พบว่า ระดับความผูกพันมีพื้นฐานมาจาก
ด้าน 2 ด้านด้วยกัน คือ ส่วนแรกด้านเหตุผล ได้แก่ ความมั่นใจ 
(confidence) และความซื่อสัตย์ และความจริงใจ (integrity) 
ส่วนพื้นฐานด้านที่สองของระดับความผูกพันก็คือ ด้านอารมณ์ 

ได้แก่  ความภูมิ ใจ (pride) และความหลงใหล (passion) 
นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยยังพบว่า ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตรา
สินค้ามีผลเชิงบวกต่อความภักดีที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้านั้นมากกว่า
ลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อตราสินค้าเพียงประการเดียว โดยการ
วัดความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า 4 ระดับ ดังนี้  ระดับ
แรก คือ ความมั่นใจท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้า (confidence in the 
brand) คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อตราสินค้า ลูกค้า
มีความไว้วางใจและเช่ือถือต่อตราสินค้าเพราะตราสินค้านั้นท าได้
จริงตามค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ ระดับ ท่ีสอง คือ การรับรู้ในคุณธรรม
ของตราสินค้า (brand integrity) คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
รับรู้ถึงความซื่อสัตย์และความจริงใจของตราสินค้า ลูกค้ารู้สึกได้
ว่า ตราสินค้านั้นมีความยุติธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ ระดับที่สาม คือ ความ
ภาคภูมิใจท่ีลูกค้ามีต่อตราสนิค้า (pride in brand) คือ การสร้าง
ให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ เป็นการแสดงถึงความภูมิใจที่ได้ใช้
ตราสินค้านี้รู้สึกดีที่ได้มีส่วนร่วมหรือได้ใช้ตราสินค้า และกล่าวถึง
ตราสินค้าแก่บุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่มีต่อตราสินค้า 
และระดับสูงสุด คือ ความรักที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า (passion 
for the brand) คือ การสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับ
ตราสินค้าเป็นการพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล เห็นเสน่ห์
ของตราสินค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีตราสินค้าใดท่ีจะสามารถมา
แทนที่ได้ คือ นัยส าคัญที่ลูกค้ารักตราสินค้า ซึ่งเมื่อลูกค้ามีความ
รักต่อตราสินค้าแล้วนั้น สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นย่อมมาจากใจและเต็ม
เปี่ยมด้วยความสุข ความผูกพันของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์  

So, King and Sparks (2014) ระบุ 5 มิติของความผูกพัน
ของผู้ใช้ (1) ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่เป็นเอกฉันท์หรือ
ความรู้สึกของการเป็นตราสินค้า (การระบุจ าแนก) (2) ระดับ
ความสนใจที่มุ่งเน้นและเช่ือมโยงกับตราสินค้า (ความสนใจ)  
(3) ระดับของความรักและความสนใจกับตราสินค้า (ความ
กระตือรือร้น) (4) เงื่อนไขสภาพการณ์ที่น่าพอใจ มีความสุข และ
ซึมซับความสุขนั้นเมื่ออยู่ในบทบาทลูกค้าของตราสินค้า (ความ
ดื่มด่ าลุ่มหลง) และ (5) การมีส่วนร่วมในระดับต่าง ๆ ที่ลูกค้ามี
กับตราสินค้า (ปฏิสัมพันธ์) Pannathadh Chomchark (2018) 
ความผูกพันของลูกค้า เป็นการสร้างแบบหลายมิติที่ประกอบดว้ย 
3 มิติ ได้แก่ ความคิด ความรู้สึกหรือพฤติกรรม ความผูกพัน 
Youssef, Johnston, Abdel Hamid, Dakrory, and Seddick 
(2018) ความพึงพอใจของลูกค้า ความมุ่งมั่น ความไว้วางใจ และ

4

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า จะถือเป็นบุพปัจจัยของความผูกพันของ
ลูกค้า ความผูกพันของลูกค้าในบริษัท B2B กลายเป็นกุญแจ
ส าคัญของแนวความคิดการตลาด แนวความคิดความผูกพันของ
ลูกค้ามีหลากหลายมิติประกอบด้วย มิติความรู้ ความเข้าใจ 
อารมณ์ และมิติของพฤติกรรมและสังคม รากฐานทางทฤษฎีของ
แนวคิดนี้ส่วนใหญ่อยู่กับความสัมพันธ์ของการตลาดและตรรกะ
ของการบริการที่ใช้อยู่ การวิจัยเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ได้เพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง 6 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2548–2553) แต่
บทความส่วนใหญ่เกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้ามาจากประเทศ
ที่พัฒนาแล้ว ( Islam & Rahman, 2016) ความส าคัญความ
ผูกพันของสมาชิกในกลยุทธ์ CSR พวกเขาช่ืนชอบ เนื่องจากไม่
เพียงเพิ่มคุณค่าให้กับองค์กรผ่านความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร
เท่านั้น แต่ยังช่วยเพิ่มความผูกพันของสมาชิกสโมสรฟุตบอลใน
ออสเตรเลียที่มีต่อองค์กรด้วย (Jarvis, Ouschan, Burton, Soutar, 
& O’Brien, 2017) แนวคิดที่เกิดขึ้นใหม่ของความผูกพันของ
ลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อ
ตราสินค้า และความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าค้าปลีก  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) มีขั้นตอนการด าเนินงาน ตามระเบียบวิธีการ
ตามล าดับดังนี้ 
4.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
ครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทย จากสถิติจ านวนผู้ใช้งานแอพพลิเคชัน

บนโทรศัพท์มือถือในปี พ.ศ. 2563 จ านวน 69.71 ล้านคนใน
ประเทศไทย (Kemp, 2020) 

การก าหนดขนาดตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการประเมิน
จ านวนพารามิเตอร์ของการวิจัย ซึ่งมีพารามิเตอร์เท่ากับ 27 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 27 × 15 = 
405 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสม (Schumacker 
& Lomax, 1996; Lindeman, Merenda, & Gold, 1980; Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010) การสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (purposive sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่าง
โดยพิจารณาการตัดสินใจของผู้วิจัย เลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่
เคยใช้งานแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ เป็น
แอปพลิเคชันจ านวน 10 ราย ได้แก่ Shopee, Lazada, Alibaba, 
Ebay, Kaidee, Easy Store, Pantip Market, Line Myshop, 
Freewebstore และ WELOVESHOPPING ภายในระยะเวลา
ย้อนหลังไม่เกิน 1 ปี  
 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ดังนี้  

4.2.1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับหลักการ ทฤษฎี  
แนวคิดของความผูกพันของลูกค้า แล้วน ามาสร้างและพัฒนา
เครื่องมือจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง  

4.2.2) พัฒนาเครื่องมือแบบสอบถาม โดยข้อค าถามปรับใช้
จาก O’Boyle, (2009); Hapsari, Clemes & Dean (2016); 
Pannathadh Chomchark, (2018) 

4.2.3) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  

1) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม เครื่องมือ
แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมีข้อค าถามจ านวน 29 ข้อ ตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดและบริหาร 
ธุรกิจจ านวน 5 ท่าน เพื่อพิจารณาด้านเนื้อหา ความหมายและ
การใช้ภาษาจากการตรวจสอบพบว่า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60–
1.00 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่า มีความเที่ยงตรงเหมาะสม 
สามารถน ามาใช้ได้ ผู้วิจัยจึงได้น าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 คน จากนั้นจึงน าไปทดสอบในขั้นตอนถัดไป  

ความภูมิใจ 
(Pride) 

ความซื่อสัตย์ 
และความจริงใจ 

(integrity) 

ความมั่นใจ 
(Confidence) 

ความหลงใหล 
(Passion) 

ความผูกพนัของลูกค้า 
(Customer 

engagement) 
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2) วิเคราะห์เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเช่ือมั่น
รายข้อค าถามอยู่ระหว่าง .934–937 แสดงว่าข้อค าถามมีความ
น่าเช่ือถือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006; Nunnally, 
1978)  

3) การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (triangulation) ผู้วิจัย
ได้ใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า เพื่อให้ผลการวิจัยมี
ความน่าเช่ือถือ และเกิดความไว้วางใจในคุณภาพของงานวิจัย
เชิงคุณภาพของข้อมูลก่อนน าไปวิเคราะห์ (Wannee Kaemkate, 
2008; Supang Chantavanich, 1999) ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบ
ข้อมูลแบบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (methodological 
triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ กัน เพื่อรวบ 
รวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ใช้แบบสอบถามใน
ส่วนของค าถามปลายเปิด แบบสัมภาษณ์เชิงลึก และศึกษาข้อมูล
จากผลงานวิจัยในวารสารวิชาการมาประกอบ 
 
4.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยวางแผนในการเก็บข้อมูล 
โดยใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 3 เดือน ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1) แจกแบบสอบถามโดยใช้ทั้งวิธีการแจกเอกสารและ
แจกผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการศึกษา ขั้นที่ 2) เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อท าการวิจัยด้วย
ตนเองใช้เวลาประมาณ 3 เดือน และขั้นที่ 3) ท าการประเมิน
จ านวนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ เพื่อให้ได้ตามจ านวน
แบบสอบถามที่ค านวณไว้ 

ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2564 โดยการส่งต่อ (share) แบบสอบถาม
ออนไลน์ใน Facebook และ Line Chat จากการเก็บข้อมูลจาก
ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ จ านวน 700 คน 
พบว่าแบบสอบถามออนไลน์ได้รับการตอบกลับ 499 ตัวอย่าง 
และสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจ านวน 495 ตัวอย่าง 

 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยสถิติค่าเฉลี่ยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยตรวจสอบความเหมาะสม

ของข้อมูลโดยค่าดัชนีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิล (Kaiser–Meyer–
Olkin) และค่า Bartlett’s test of sphericity มีนัยส าคัญทาง
สถิติและหาค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปร เพื่อสกัด
องค์ประกอบ (factor extraction) 

การสกัดองค์ประกอบ (factor extraction) ด้วยวิธีองค์ประกอบ
หลัก (Principal Component Analysis: PCA) โดยพิจารณา
จากค่าไอเกน (eigenvalue) มากกว่า 1 
 

5) ผลการวิจัย 
5.1) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้ใช้งาน
เกี่ยวกับตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้าใน
การใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์  

ดังรายละเอียดตารางที่ 1 ถึง 4 
 
ตารางที่ 1 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้านความมั่นใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความมั่นใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจในคุณภาพของแพลตฟอร์ม

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 
3.98 0.94 

2. ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้แพลตฟอร์มซ้ือขาย
สินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับได้ของ
ข้าพเจ้า 

4.12 0.83 

3. ข้าพเจ้าเช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของแพลตฟอร์ม
ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการซ้ือสินค้า
ออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบต่อขา้พเจ้า 

3.95 0.97 

รวม 4.01 0.92 

 
จากตารางที่ 1 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานด้านความ

มั่นใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.23 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับได้ของข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานรู้สึกเช่ือมั่นในคุณภาพของแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่เลือกใช้บริการว่า มี
มาตรฐานท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นไปด้วยความราบรื่น 
ปราศจากปัญหาและอุปสรรค รองลงมา ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจใน
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คุณภาพของแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 
แสดงว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มีความรู้สึก
มั่นใจอย่างมากว่า การตัดสินใจเลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง เพราะ
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน
ได้ และสุดท้าย ข้าพเจ้าเช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ว่าจะให้บริการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบ
ต่อข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.97 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์
มีความเชื่อมั่นว่า แพลตฟอร์มออนไลน์จะรักษาค ามั่นสัญญาที่ได้
ให้ไว้ว่า จะด าเนินการให้บริการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นไปตามที่
คาดหวังและอย่างมีความรับผิดชอบต่อผู้ใช้งาน 
 
ตารางที่ 2 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความซ่ือสัตย์และจริงใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความซ่ือสัตย์และจริงใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกว่าการด าเนินการให้ความช่วยเหลือ

จากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์
เป็นไปด้วยความซ่ือสัตย ์และจริงใจในการ
ให้บริการ 

3.92 0.92 

2. ผู้ดูแลแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ให้บริการ
และค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข ขอ้มูลการใช้งานที่
เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ข้าพเจ้า 

3.89 0.95 

3. ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์
แสดงปฏิกิริยาซ่ึงช่วยสร้างความสัมพันธท์ี่ดีกับ
ข้าพเจ้าระหวา่งการให้บริการด้วยความจริงใจ 

3.88 0.99 

รวม 3.90 0.95 

 
จากตารางที่ 2 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้ในด้านความ

ซื่อสัตย์และจริงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 สัมประสิทธิ์ความผันแปร
เท่ากับ 0.24 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกว่าการ
ด าเนินการให้ความช่วยเหลือจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลนเ์ป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจในการให้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์รู้สึกว่า ผู้พัฒนา
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 

ความสุภาพ ความจริงใจในการให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้งาน รอง 
ลงมา ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการ
และค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ 
ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลต 
ฟอร์มออนไลน์มีความรู้สึกได้ว่า ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ให้ข้อมูล ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไขการบริการ
ที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งานได้อย่างครบถ้วนโดยไม่ปิดบัง
ข้อเท็จจริง และสุดท้ายผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์แสดงปฏิกิริยาซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับข้าพเจ้า
ระหว่างการให้บริการด้วยความจริงใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถรับรู้และสัมผัสได้ว่าผู้ดูแลระบบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มีปฏิกิริยาที่เป็นมิตรระหว่าง
การให้บริการด้วยความยินดีและจริงใจ 

 
ตารางที่ 3 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความภูมิใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความภูมิใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งานของแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
3.92 1.01 

2. ข้าพเจ้ารู้สึกเป็นเกยีรติ กลา้ที่จะบอกให้ผู้อื่นได้รู้
ว่าข้าพเจ้าใช้ระบบแพลตฟอร์มซ้ือขายสนิค้า
ออนไลน ์

4.09 0.95 

3. ข้าพเจ้าคิดวา่แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่
เลือกใช้เป็นระบบที่ดีกวา่เมื่อเทียบกบัระบบการ
ซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน 

3.81 1.06 

รวม 3.94 1.01 

 

จากตารางที่ 3 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้ในด้านความ
ภูมิใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.01 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.26 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกเป็นเกียรติ กล้าที่จะ
บอกให้ผู้อื่นได้รู้ว่าข้าพเจ้าใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.95 แสดงว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่รู้สึกเขินอาย กล้า
ที่จะบอกให้คนรู้จักว่า ตนเองเลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ รองลงมา ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม

7

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

ซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 1.01 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ออนไลน์รู้สึกภาคภูมิใจ ที่ได้เป็นผู้ใช้งานของแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ที่เลือกใช้บริการ ได้มีส่วนร่วมที่ท าให้แพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รายนั้นประสบความส าเร็จ เป็นที่รู้จักของ
คนทั่วไป และสุดท้ายข้าพเจ้าคิดว่าแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ที่เลือกใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นระบบที่ดีกว่าเมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.06 อธิบายได้ว่า ระดับของ
ความรู้สึกว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รายนั้นเป็นการตัดสินใจเลือกที่ดีที่สุด เมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน 
 
ตารางที่ 4 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความหลงใหล 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความหลงใหล   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกรกัและชอบแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์ 
4.07 0.94 

2. ข้าพเจ้าจะโต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่
ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่นเข้าใจผดิเกี่ยวกบั
แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่ข้าพเจ้า
เลือกใช้บริการเป็นประจ า 

3.86 0.96 

3. แม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซ้ือสินค้า
ออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ เง่ือนไขที่ดีกว่า
เล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแตข่้าพเจา้กย็ังคงชื่นชอบ
แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์รายเดิมต่อไป 

 3.85 1.02 

รวม 3.93 0.98 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.92 0.98 

 
จากตารางที่ 4 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานด้านความ

หลงใหล โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.98 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.25 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกรักและชอบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 
4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 แสดงว่า ผู้ใช้งานมี
ความรู้สึกช่ืนชอบในแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ได้
ใช้บริการในระดับมาก สะท้อนถึง ความรักที่มีต่อตราสินค้าของ
แพลต์ฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า รองลงมา ข้าพเจ้าจะ

โต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่น
เข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ข้าพเจ้า
เลือกใช้บริการเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.96 เป็นการสะท้อนความคิดเห็นของผู้ใช้งาน
ว่า หากมีบุคคลอื่นเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ตนเลือกใช้บริการเป็นประจ า  
ผู้ใช้งานก็พร้อมที่จะโต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริง เพื่อสร้าง
ความเข้าใจที่ถูกต้องแก่บุคคลนั้น และสุดท้าย แม้ว่าจะมีผู้ให้
บริการแพลตฟอร์มซื้อสินค้าออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ 
เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแต่ข้าพเจ้าก็ยังคงช่ืน
ชอบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์รายเดิมต่อไป มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.02 เป็นระดับ
ความคิดเห็นของผู้ใช้งานว่า หากแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซือ้
สินค้ารายอื่น เสนอราคา เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียง
กัน แต่ผู้ใช้งานก็จะยังช่ืนชอบและใช้บริการแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์รายเดิมตอ่ไป เป็นการวัดความภักดีของผู้ใช้งานได้
อีกทางหนึ่ง 
 

5.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มี
ทั้งหมด 4 องค์ประกอบได้แก่ 1) ความหลงใหล (PSN) 2) ความ
มั่นใจ (CFD) 3) ความภูมิใจ (PRD) และ 4) ความซื่อสัตย์และ
จริงใจ (ITG) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีข้อตกลงท่ี
ยอมให้ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ โดยเกณฑ์ในการ
พิจารณาจากค่าสถิติที่ค านวณตามแนวคิดของ Tabachnick 
and Fidell (2007) ประกอบด้วย 1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-

square (χ2)) 2) จ านวนองศาอิสระ (df) 3) ค่านัยส าคัญทาง
สถิติ (p-value > 0.05) 4) อัตราส่วนระหว่างคาสถิติไค-สแควร

กับจ านวนองศาอิสระ (χ2/df) 5) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน 
( GFI)  6 )  ดั ชนี วั ด ค ว ามคล าด เ คลื่ อ น ใ นก า รปร ะ ม า ณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 7) ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ
กับรูปแบบฐาน (IFI) 8) ดัชนีวัด ความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพันธ์ (CFI) ผลการวิเคราะห์ ดังรูปที่ 2 
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c2 = 45.13, df = 34, c2/df = 1.33, p value = 0.096, CFI = 1, GFI = 0.99, 

AGFI = 0.97, SRMR = 0.017, RMSEA = 0.026 

 
รูปที่ 2 : ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์ม

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 
 

จากรูปที่ 2 พบว่า ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่
แตกต่างกันจากศูนย์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์ (c2/df) เท่ากับ 1.33 ค่าความน่าจะเป็น (p value) 
เท่ากับ 0.096 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
(CFI) เท่ากับ 1.00 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.97 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.017 และค่า
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.026 เมื่อน าค่าสถิติที่ได้ไปเปรียบเทียบกับ
เกณฑ์ในการพิจารณาที่ก าหนดว่า ค่าไค-แสควร์สัมพัทธ์ (c2/df) 
ควรน้อยกว่า 2 ค่าความน่าจะเป็น (p value) ต้องไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ค่า CFI , GFI และ AGFI ควรมากกว่า 0.90 ขึ้นไป ส่วน
ค่า SRMR และ RMSEA ควรน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ตัวแบบจ าลอง
มาตรวัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืน (fit) กับตัวแบบจ าลองทาง
ทฤษฎี (Tabachnick and Fidell, 2007) 

เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardized 
factor loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัว
แปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.50 ตัวแปร
แฝงต้องมีค่า AVE ตั้งแต่ 0.50 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.60 ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ความผูกพันของผู้ใช้ ประกอบด้วย ความมั่นใจ มีค่า AVE เท่ากับ 

0.68 และค่า CR เท่ากับ 0.86 ความซื่อสัตย์และจริงใจ มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.78 และค่า CR เท่ากับ 0.91 ความภูมิใจ มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.72 และค่า CR เท่ากับ 0.89 และความหลงใหล มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.63 และค่า CR เท่ากับ 0.84 การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ดังตารางที ่5 
 
ตารางที่ 5 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองการ

วัดความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 

ตัวแปร Factor Loading SE t value R2 

UEM     
CFD 0.93   0.86 

CFD1 0.81 - - 0.65 
CFD2 0.82 0.04 23.16** 0.67 
CFD3 0.85 0.05 20.89** 0.72 

ITG 0.90   0.81 
ITG1 0.86 - - 0.75 
ITG2 0.90 0.04 25.64** 0.80 
ITG3 0.89 0.05 23.47** 0.79 

PRD 0.92   0.85 
PRD1 0.91 - - 0.84 
PRD2 0.82 0.04 23.36** 0.68 
PRD3 0.81 0.05 19.11** 0.65 

PSN 0.99   0.98 
PSN1 0.85 - - 0.72 
PSN2 0.77 0.05 20.04** 0.60 
PSN3 0.76 0.05 19.60** 0.58 

**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมด 4  

ตัวแปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ ความหลงใหล 
(PSN) รองลงมาคือ ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ
ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.99, 0.93, 0.92 และ 0.90 ตามล าดับ และมีความผัน
แปรร่วมของความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ ร้อยละ 98, 86, 85 และ 81 ตามล าดับ 

1) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความมั่นใจ ทั้งหมด 3 ตัวแปร 
มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรที่
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ เช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการซื้อสินค้า
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ออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบต่อข้าพเจ้า (CFD3) รองลงมาคือ 
รู้ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับ
ได้ (CFD2) และรู้สึกมั่นใจในคุณภาพของแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน ์(CFD1) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85, 
0.82 และ 0.81 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของความ
มั่นใจร้อยละ 72, 67 และ 65 ตามล าดับ 

2) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความซื่อสัตย์และจริงใจ 
ทั้งหมด 3 ตัวแปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือผู้ดูแล
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการและค าแนะน าเกี่ยว 
กับเง่ือนไข ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วน
สมบูรณ์ (ITG2) รองลงมาคือ ผู้ดูแลแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์แสดงปฏิกิริยาซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างการ
ให้บริการด้วยความจริงใจ (ITG3) และรู้สึกว่าการด าเนินการให้
ความช่วยเหลือจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
เป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจในการให้บริการ (ITG1) โดย
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.90, 0.89 และ 0.86 ตามล าดบั 
และมีความผันแปรร่วมของความซื่อสัตย์และจริงใจร้อยละ 80, 
79 และ 75 ตามล าดับ 

3) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความภูมิใจท้ังหมด 3 ตัวแปร 
มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรที่
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ รู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งาน
ของแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PRD1) รองลงมาคือ รู้สึก
เป็นเกียรติ กล้าที่จะบอกให้ผู้อื่นได้รู้ว่าข้าพเจ้าใช้ระบบแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PRD2) และระบบแพลตฟอร์มที่เลือกใช้
ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นระบบท่ีดีกว่าเมื่อเทียบกับระบบการ
ซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน (PRD3) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.91, 0.82 และ 0.81 ตามล าดับ และมีความผันแปรรว่ม
ของความภูมิใจร้อยละ 84, 68 และ 65 ตามล าดับ 

4) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความหลงใหลทั้งหมด 3 ตัว
แปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ รู้สึกรักและชอบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PSN1) รองลงมาคือ จะ
โต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่น
เข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการ
เป็นประจ า (PSN2) และแม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ เงื่อนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือ

ใกล้เคียงกันแต่ก็ยังคงช่ืนชอบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์
รายเดิมต่อไป (PSN3) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.85, 0.77 และ 0.76 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของ
ความหลงใหลร้อยละ 72, 60 และ 58 ตามล าดับ 
 

6) สรุปและอภิปรายผล 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของลูกค้า

หรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย ความ
หลงใหล (PSN) ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ ความ
ซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดได้แก่ ความหลงใหล 
(PSN) รองลงมาคือ ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ
ล าดับสุดท้ายคือ ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) ผู้วิจัยขออภิปราย
ผลตามล าดับองค์ประกอบ จากค่าสูงที่สุดมาถึงต ่าที่สุด ดังนี้ 

1. ความหลงใหล (passion) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมาก
ที่สุด ทั้งนีเ้นื่องจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้
มีความน่าสนใจ สะดวกต่อการใช้งาน สามารถตอบโจทย์
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมาก จนท าให้ลูกค้า
หรือผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกชอบในแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ หากมีผู้ใช้รายอื่น เช่น เพื่อน ญาติ พี่น้อง ได้รับข้อมูล
หรือมีประสบการณ์ที่ไม่ดีจากการใช้งาน ก็พร้อมที่จะโต้แย้งและ
อธิบายข้อเท็จจริงที่ตนเคยได้สัมผัสรับรู้ หรือมีประสบการณ์ตรง
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในวิธีการใช้งานท่ีถูกต้องแก่บุคคลเหล่านั้น 
และแม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ราย
อื่นจะให้ข้อเสนอ เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแต่ก็
ยังคงช่ืนชอบและใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ราย
เดิมนั้นต่อไป สอดคล้องกับ O’Boyle, (2009); Pannathadh 
Chomchark (2018) และ Pannathadh Chomchark & Wimol 
San-Um (2017) ในการศึกษาความผูกพันของลูกค้าในบริบท
ของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศ
ไทย และ Pannathadh Chomchark, Prayong Meechaisue, 
Tanyamai Chiarakul, & Norapol Chinuntdej ( 2019) ; 
Pannathadh (2020) ในการศึกษาวิจัยความผูกพันของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย Kang, Lu, Guo, & Zhao 
(2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ในประเทศจีน 

2. ความมั่นใจ (CFD) เนื่องจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ให้มีคุณภาพ มีความเสถียร น่าเช่ือถือ จนท าให้
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานเกิดความเช่ือมั่น ว่าผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อ
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ขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการอย่างมีความรับผิดชอบ การ
เลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขท่ียอมรับได้ สอดคล้องกับ O’Boyle, 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา
วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน  

3. ความภูมิใจ (PRD) เกิดจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ มีภาพลักษณ์ ช่ือเสียงที่ดีในสายตาของผู้บริโภค 
เป็นแพลตฟอร์มเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในสังคม มีผู้ติดตาม
และใช้งานเป็นจ านวนมาก ท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รู้สึกภูมิใจ เป็นเกียรติที่ได้เป็นผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ กล้าที่จะบอกต่อให้บุคคลอื่น
ได้รับรู้ถึงการซื้อขายสินค้าจากแพลตฟอร์มออนไลน์ และคิดว่า
การซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นระบบที่ดีกว่าเมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน สอดคล้องกับ O’Boyle 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา
วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน 

4. ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) เนื่องจากผู้ดูแลแพลตฟอรม์
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้ให้บริการและค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข 
ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ผู้ใช้งาน 
แสดงพฤติกรรมซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างการให้บริการ
ด้วยความซื่อสตัย์ และจริงใจในการให้บรกิาร สอดคล้องกับ O’Boyle 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา

วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน 
 

7) ข้อเสนอแนะ 
จากการวิจัยนี้ท า ให้ผู้เขียนได้ข้อสรุปยืนยันอย่างสมเหตุและ

สมผลในการวิเคราะห์ทางสถิติขององค์ประกอบความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ประกอบ 
ด้วย ความมั่นใจ ความซื่อสัตย์และจริงใจ ความภูมิใจ และความ
หลงใหล ซึ่งข้อสรุปข้างต้นท าให้ผู้เขียนมีข้อเสนอแนะส าหรับการ
น าผลวิจัยไปใช้ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
เพื่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควรพัฒนาระบบการท างานของ
แพลตฟอร์มให้มีความง่ายต่อการใช้งาน มีความเสถียรของระบบ 
การให้ความช่วยเหลือดูแลในกรณีที่ลูกค้าหรือผู้ใช้งานต้องการ
ความช่วยเหลือโดยเร็วที่สุด พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มี
ความปลอดภัยเก็บรักษาฐานข้อมูลของผู้ใช้งานให้เป็นความลับ 
ป้องกันการถูกขโมยข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในทางมิชอบด้วยกฏหมาย 
หรือก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของข้อมูล พัฒนาแพลตฟอร์ม
ให้ครอบคลุมไปถึงกลุ่มผู้ใช้ที่หลากหลายเพื่อขยายกลุ่มผู้ใช้งาน
ในทุกระดับ ซึ่งปัจจุบันประชาชนคนไทยสามารถเรียนรู้ เข้าถึง มี
ความคุ้นเคยและสามารถใช้เทคโนโลยีแอพพลิเคชันบนโทรศัพท์ 
มือถือมากขึ้น จากนโยบายช่วยเหลือเยียวยาค่าครองชีพให้กับ
ประชาชนจากสถานการณ์การระบาดของโควิด ผ่านการให้บริการ
จากแอพพลิเคชันของรัฐบาลเช่น หมอพร้อม คนละครึ่ง เป๋าตังค์ 
ไทยร่วมใจ ม.33 เรารักกัน ผู้ใช้งานตระหนักว่าเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มสามารถท าให้การท าธุรกรรมซื้อสินค้ามีความง่าย
และสะดวก มีความปลอดภัย น่าเช่ือถือ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้เกิด
ความผูกพันที่จะใช้งานแพลตฟอร์มเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์
อย่างต่อเนื่องมากขึ้น 
 

กิตติกรรมประกาศ 
ผู้วิจัยขอขอบคุณส านักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) ที่ให้การ

สนับสนุนทุนวิจัยและนวัตกรรม แก่โครงการพัฒนาระบบการ
บริหารจัดการผู้จัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าด้วยรูปแบบ
แพลตฟอร์มของ Evouge ท าให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินการวิจัย
จนกระทั่งส าเร็จเสร็จสิ้น สามารถผลิตผลงานวิชาการในครั้งนี้ได้
อย่างมีประสิทธิผล 
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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาวิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขาย
รูปแบบดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  
1) การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม  
2) การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม ใน
ทุกด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
 

ค ำส ำคัญ :  ดิจิทัลมีเดีย  วิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต  การขายรูปแบบดั้งเดิม 
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Abstract 
The objectives of the study were as follows: 1) to study the methods of digital media insurance policy 

presentation and traditional sales, and 2) to study the marketing mix factors (7P’s) that affect the digital media 
sales of life insurance policies with traditional sales. The sample group used in this study was 400 life insurance 
policy sales representatives. The questionnaire was used as a research tool. The statistics used in the analysis were 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The results of the study showed that 1) It was found that 
the digital media sales presentation of life insurance policies There are more sales of life insurance policies than 
the traditional sales. 2) Digital media insurance sales presentations. This affects the presentation of life insurance 
policy sales rather than the traditional sales model. All aspects of the marketing mix factor (7P’s). 
 

Keywords:  Digital media, How to present life insurance policy sales, Traditional sales 
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1) บทน า 
ปัจจุบันการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตได้มีการส่งเสริม

ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีส่วน
ร่วมกับผู้บริโภค โดยการเพิ่มยอดขายและใช้กลยุทธ์จากทางสื่อ
ดิจิทัลมาเป็นสื่อกลางหลักซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน นอกจากนี้
การตลาดดิจิทัลเป็นอกีทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ในธุรกิจ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ง่ายและแม่นย าขึ้น เป็นการเปิด
โอกาสที่จะเป็นท่ีรู้จักและสามารถเติบโต ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของ
การตลาดแบบดิจิทัล อีกทั้งเพราะด้วยสถานการณ์โควิด-19 ที่เข้า
มาท าให้เกิดความรุนแรงขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจประกันชีวิต และต่อตัวลูกค้าโดยตรงเพราะไม่ว่าจะไปเจอ
ตัวแทนประกันหรือไปซื้อประกันท่ีธนาคาร ต่างก็ได้รับความกังวล 
ด้วยเหตุผลนี้จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการซื้อทางออนไลน์
มากขึ้น (Office of Insurance Commission OIC, 2020) 

ดังนั้น ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบ
ธุรกิจประกันภัย จึงได้อนุมัติการน าเสนอการขายเฉพาะกิจขึ้นใน
รูปแบบดิจิทัลมีเดีย โดยมีการน าเอาอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ทั้งลูกค้าและตัวแทนประกันชีวิต 
เป็นรูปแบบการเสนอขายผ่านระบบออนไลน์ ส าหรับรูปแบบการ
ขายแบบดิจิทัลมีเดีย บริษัทประกันชีวิต สามารถน าเสนอแบบ
ประกันแก่ลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ หรืออีเมล 
โดยตัวแทนจะกรอกข้อมูลของลูกค้าในใบค าขอเอาประกันภัย และ
เอกสารรูปประกอบการเสนอขายผ่าน Application TL Pro Plus 
หลังจากนั้นจึงส่งให้ลูกค้าตรวจสอบความถูกต้องผ่านช่องทางที่
ได้น าเสนอขาย (Kasikorn Research Center, 2020) นอกจากน้ี 
คนไทยยังให้ความสนใจในการท าประกันชีวิตหรือสร้างหลักประกัน
ให้ครอบครัวโดยยังมีผู้ท าประกันชีวิต ผ่านช่องทางตัวแทนหรือท า
ประกันแบบเดิมอยู่ซึ่งมีจ านวนถึง 47,458 ล้านบาท ในปี 2562 
ช่องทางธนาคารมีจ านวน 20,857 ล้านบาท ช่องทางตัวแทนมี
จ านวน 14,296 ล้านบาท และในปี 2563 มีผู้ท าประกันชีวิต คิด
เป็นร้อยละ 43.28 และมีเบี้ยประกันภัยรวมต่อจ านวนประชากร
ต่อการขายผ่านช่องทางธนาคารสูงกว่าช่องทางตัวแทนถึง 9,062.39 
ล้านบาท (Office of Insurance Commission OIC, 2020)  

โดยการด าเนินงานขายของธุรกิจประกันชีวิตในด้านช่องทาง
การขายจะมีการบริการงานขายผ่านหลายช่องทาง ได้แก่ การ
ขายประกันผ่านตัวแทนประกันชีวิตของบริษัท ซึ่งเป็นช่องทาง 
การขายแบบดั้งเดิม ต่อมาเป็นการขายประกันผ่านพนักงานของ
บริษัท คือ ลูกค้าสามารถติดต่อเพื่อซื้อประกันโดยตรงกับบริษัท 

ช่องทางการขายประกันอีกช่องทางหนึ่งคือ การขายประกันผ่าน
ธนาคาร และช่องทางดิจิทัลมีเดีย ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น ซึ่งเป็น
ช่องทางที่ก าลังได้รับความนิยมจากลูกค้า อย่างไรก็ตามวิธีการขาย
ผ่านช่องทางดิจิทัลมีเดีย (digital media) กับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิมมีแตกต่างกัน จึงมีส่วนให้ต้องน าประสมทางการตลาด (7Ps) 
มาใช้ในการศึกษารูปแบบวิธีการขายผ่านช่องทางตัวแทน ตั้งแต่
กระบวนการฝึกอบรมเกี่ยวกับสินค้าและเทคนิคการขาย ตัวแทน
จะใช้เวลาในการฝึกอบรมเทคนิคการขายและการท าความเข้าใจ
ในตัวกรมธรรม์ประกันชีวิตมีข้อเสีย คือ ไม่มีเวลามากพอในการ
อธิบายลักษณะสินค้าให้ลูกค้าเข้าใจประโยชน์ของการประกันชีวิต 
นอกจากนี้พนักงานธนาคารมักร้องขอให้ลูกค้าช่วยเหลือให้ตนได้
เป้าในการขาย เป็นเหตุผลที่ว่าเหตุใดการขายของพนักงานธนาคาร
ที่ขายประกันแบบช่วยเหลืออาจท าให้เกิดข้อร้องเรียนต่าง ๆ ตามมา 
ท าให้บริษัทประกันจะต้องปรับปรุงวิธีการดังกล่าวเพื่อไม่ให้เกิด
ข้อร้องเรียน และข้อพิพากษ์ท่ีจะเกิดขึ้น ด้วยเหตุนี้ท าให้ทางบริษัท
ประกันชีวิตหลายบริษัทจึงรับหลักเกณฑ์การเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตของตัวแทน นายหน้า ธนาคาร ช่วงโควิด-19 ระบาด
ของ คปภ. ในแบบดิจิทัลมีเดีย เพื่อน าเสนอกรมธรรม์ ช าระเบี้ย 
อนุมัติกรมธรรม์ผ่านออนไลน์ รับความคุ้มครองเพื่อความสะดวก
แก่ลูกค้าในการซื้อกรมธรรม์ เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า โดยใช้เครื่องมือสื่อสารผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์โดย
ข้อความเสียงและหรือภาพเพื่อการขายที่โปร่งใส (Khongpat 
Kaoaon, 2020)  

ดังนั้นจากข้อมูลที่กล่าวมานั้นท าให้เห็นปัญหาและความส าคัญ 
ดังนั้นผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาดังกล่าวขึ้น ด้วยเล็งเห็นถึงการเติบโต
ของมูลค่าจากการท าการตลาดของการน าเสนอขาย และเพื่อศึกษา
วิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่ากัน โดยใช้
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และ
ดิจิทัลมีเดีย กับการขายรูปแบบดั้งเดิมในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพื่อ
น าไปพัฒนาปรับปรุงรูปแบบการขายต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจยั 

1. เพื่อศึกษาวิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีส่งผล
ตอ่การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม 
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3) ทบทวนวรรณกรรม 
3.1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น 
(4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) สถานท่ีหรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (place) การส่งเสริมการตลาด 
(promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร 
ได้แก่ บุคคล (people) ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) 
และกระบวนการ (process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญ
ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการ
บริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7P’s 

อีกทั้ง Nisarat Krachangsri (2018) ได้ให้ความหมายของ
ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง องค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอสู่กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภค 
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เพื่อน า 
กลยุทธ์ที่มีสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดทัศนะคติเชิงบวก และ
รับมือต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล เตรียมความพร้อมในด้าน
การลงทุน ในเทคโนโลยี การพัฒนาบุคคลให้สามารถมีความรู้
ความเข้าใจในธุรกิจประกันภัยดิจิทัล ตลอดจนพัฒนาผลิตภัณฑท์ี่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถปิดการขายบน
แพลตฟอร์มดิจิทัล 

จากการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
สรุปได้ว่า เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการตอบสนอง
ความต้องการ และให้ความพึงพอใจแก่ลูกค้า ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้
เป็นเครื่องมือที่องค์กรสามารถควบคุมได้ ผู้วิจัยจึงน ามาปรับใช้
เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 

 
3.2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม 

Jutharat Boonklum (2020) ดิจิทัลมีเดีย (digital media) 
มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน ด้วยเทคโนโลยีที่กา้วหน้าและอินเทอรเ์นต็
ที่ท่ัวถึงจึงท าให้เกิดการใช้ดิจิทัลมีเดียเพื่อเป็นตัวช่วยในการท างาน 
ซึ่งมีข้อดีอย่างมากในการท างานเป็นทีมทั้งขนาดเล็กและใหญ่ 
เพราะเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่สะดวก รวดเร็ว และ

ทั่วถึง รวมทั้งยังใช้ประโยชน์ด้านอื่น ๆ ได้ด้วย Social Media จึง
เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ช่วยให้การท างานในยุคดิจิทัลง่ายขึ้น ดังนั้น
กล่าวว่าการเลือกใช้แพลตฟอร์ม ดิจิทัลมีเดีย (digital media) 
เพื่อเป็นการตลาดที่ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลให้เข้าถึงลูกค้าได้อย่างง่ายและลูกค้าสามารถท่ีจะสื่อสารกับ
ผู้ประกอบการได้ทันทีท าให้ผู้ประกอบการสามารถรับฟังข้อคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและน าไปปรับปรุงได้ทันที โดยค่าใช้จ่าย
ในการท าการตลาด ค่อนข้างต่ ากว่าการท าการตลาดแบบดั้งเดิม  

Attawut Sukphadung (2017) กล่าวว่า Traditional Marketing 
หมายถึง การตลาดแบบดั้งเดิม โดยการตลาดแบบนี้คือ การท า
การตลาดโดยที่ไม่มีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์
หรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ และเป็นการใช้ช่องทางออฟไลน์ต่าง ๆ 
ที่มีอยู่ในขณะนั้นเป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการ อีกท้ังการตลาดแบบดั้งเดิมยังเป็นการสื่อสารเพียงด้าน
เดียวอีกด้วย ซึ่งท าให้การได้รับการตอบรับต่าง ๆ หรือผลลัพธ์ก็
จะค่อนข้างช้า และการท าการตลาดแบบดั้งเดิมนี้มีค่าใช้จ่ายที่
ค่อนข้างสูงและมีการใช้ระยะเวลานานในการท าการตลาดแบบนี้
กว่าจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้นั่นเอง 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความแตกต่างระหว่างดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมมีความแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง การตลาด
ดั้งเดิม คือ การท าตลาดที่เน้นไปทางผลิตภัณฑ์ (product) ราคา 
(price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการขาย 
(promotion) ส่วนของการตลาดดิจิทัล คือ การท าการตลาดที่ใช้
อินเทอร์เน็ต (internet) เข้ามาช่วยในการท าการสื่อสารและ
สามารถท าให้ผู้วิจัยได้น าประโยชน์จากทฤษฎีมาใช้ไม่ว่าจะเป็น
การใช้รูปแบบที่แตกต่างกันของการตลาดแต่ละประเภท นอกจากนี้
เพื่อให้เกิดการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจทิัลมเีดยี
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมควรประกอบด้วย ด้านการรับรู้และการ
แปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ ในการศึกษา
เรื่องการศึกษาการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

 
3.3) ข้อมูลเกี่ยวกับการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต 

Kongpat Khao-on (2020) การประกันชีวิต คือ การสร้าง
หลักประกันตัวผู้ท าประกันและครอบครัว เมื่อบริษัทตกลงรับท า
ประกันชีวิตจะท าการออกกรมธรรม์ให้ ซึ่งถือเป็นสัญญาส าคัญ 
ที่ทางบริษัทประกันภัยจะต้องสัญญาว่าจะจ่ายเงินให้กับผู้รับ
ผลประโยชน์หรือผู้เอาประกันภัยตามเงื่อนไขที่ระบุไว้ในกรมธรรม์
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นั้น วัตถุประสงค์ของการซื้อประกันชีวิตก็เพื่อเป็นหลักประกัน
ไม่ให้รายได้ของผู้ท าประกันน้ันต้องสูญสิ้นไป โดยเฉพาะในยามที่
ผู้ท าประกันเสียชีวิตในเวลาที่ไม่อันควรและหากยังมีชีวิตอยู่ เมื่อ
พ้นระยะเวลาที่สามารถท างานได้ก็ยังได้รับความคุ้มครองด้วย
เช่นกัน 

นอกจาก Sorit Sapsombat and Aree Naipinit (2019) 
การประกันชีวิตเป็นเครื่องมือทางการเงินรูปแบบหนึ่งที่สามารถ
ช่วยบรรเทาภาระทางฐานะการเงิน หากเกิดเหตุที่ไม่คาดฝันกับผู้
เอาประกัน เช่น การได้รับการชดเชยค่ารักษาพยาบาลจากการ
เข้ารับการรักษาในฐานะผู้ป่วยใน จากการประสบอุบัติเหตุ ดังนัน้ 
หากมีเครื่องมือทางการเงินใดในปัจจุบันที่สามารถแก้ปัญหาส่วน
นี้ได้คงจะดีไม่น้อย 

ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่ากรมธรรม์ประกันชีวิตมีประโยชน์
ต่อผู้เอาประกันภัยตามเง่ือนไขที่ระบุไว้ในกรมธรรม์ จึงมีการศึกษา
ความคุ้มครองของประกันชีวิต นอกเหนือจากกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตก็ยังเป็นเครื่องมือทางการเงินอีกประเภทหนึ่งที่จะช่วยลด
ภาระและยังช่วยลดปัญหาทางการเงินท่ีอาจเกิดขึ้นอย่างท่ีไม่คาด
ฝันข้ึนได้อย่างคุ้มค่า 

 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 

research) ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหา ดังนี้ 
4.1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต 

กลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใช้การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran 
(1977, as cited in Lee, 2000) ท่ีระดับความเช่ือมั่นประมาณ 
95% ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ .05 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) 

4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย โดยการศึกษาจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่ง
แบบสอบถาม 3 ส่วน ประกอบดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็น Rating Scale ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ จ านวน 35 ข้อ 

ส่วนที่ 3 การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม มีลักษณะแบบสอบถามเป็น 
Rating Scale ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ด้านการรับรู้และการ
แปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ จ านวน 15 ข้อ 

 
4.3) ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม  
มีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในเรื่อง การ
เปรียบเทียบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

2. สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม
ว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์ จากนั้นน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์
ที่ปรึกษาตรวจสอบ และน ามาปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์
ที่ปรึกษา 

3. การตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหาเครื่องมือ น าแบบ 
สอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงให้สมบูรณ์ 
ตรวจสอบความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม Cronbach’s 
Alpha Coefficients ได้ค่าความเช่ือมั่นในแบบสอบถามรวมซึ่ง
ในอยู่ระหว่าง 0.70–1.00 ถือว่าเหมาะสม 

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) 
จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า  

5. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ ( try-out) กับกลุ่ม 
เป้าหมายเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต จ านวน 30 คน ได้

ปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาด (7Ps) 

ประสิทธิผลของการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชวีิต

แบบ digital face to face 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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ค่า try-out มากกว่า 0.8 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเช่ือถือ
ได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง 

 
4.4) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณผู้วิจัยได้ด าเนินการ ดังน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ข้อมูลในส่วนน้ี ผู้ศึกษาได้

เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างโดยตรง 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการหาข้อมูลด้วย

การค้นคว้าจากเอกสารและบทความที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูล
พื้นฐานในการศึกษาเก็บข้อมูลที่ใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 

 

4.5) การวิเคราะห์ข้อมูล 
เรื่อง “การศึกษาวิธีการน าเสนอขายและปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) การขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม” วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (descriptive statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดย ข้อมูลใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติการวิจัย SPSS เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถติิ 
เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

 

5) ผลการวิจัย 
จากการเก็บข้อมูลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเจ้าหน้าที่

ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต สามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม แบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 126 คน มีอายุ
ระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา ปริญญา มี
รายได้ต่อเดือน 20,000–40,000 บาท กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 153 คน มี
อายุระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
และมีรายได้ต่อเดือน 20,000–40,000 บาท 

ผลการวิจัยการศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่ง
รายละเอียดข้อมูลตามกลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต
ทั้ง 2 กลุ่ม จ าแนกข้อมูลได้ ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย 
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับ 
กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.63 
2. ด้านการจดจ า พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.21 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 

3. ด้านอารมณ์ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เมื่อเปรียบเทียบกับ กลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 

จากผลการศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแสดงได้
ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 : รูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย

กับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

รูปแบบการน าเสนอ 
ดิจิทัลมีเดีย การขายรูปแบบ

ดั้งเดมิ 

Mean แปลผล Mean แปลผล 

ด้านการรับรู้และการแปล
ความหมาย 

4.24 มากที่สุด 3.63 มาก 

ด้านการจดจ า 4.21 มากที่สุด 3.51 มาก 
ด้านอารมณ์ 4.20 มาก 3.78 มาก 

รวม 4.21 มากที่สุด 3.64 มาก 

 
ผลการวิจัยการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดยี
กับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม จ าแนกข้อมูล
ได้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขาย
รูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 

2. ด้านราคา พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 

3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม
การขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.82 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อเปรียบเทียบกับ
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กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.88 

5. ด้านบุคคล พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม
การขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 

7. ด้านกระบวนการ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม
พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่
ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 : ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ

ขายกรมธรรม์ประกันชวีิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

ส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) 

ดิจิทัลมีเดีย การขายรูปแบบ
ดั้งเดมิ 

Mean แปลผล Mean แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.23 มากที่สุด 4.04 มาก 
ด้านราคา 4.30 มากที่สุด 3.94 มาก 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 4.24 มากที่สุด 3.82 มาก 
ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 

4.23 มากที่สุด 3.88 มาก 

ด้านบุคคล 4.22 มากที่สุด 3.78 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.22 มากที่สุด 3.94 มาก 
ด้านกระบวนการ 4.24 มากที่สุด 3.71 มาก 

รวม 4.24 มากที่สุด 3.87 มาก 

 
ผลการวิจัยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ในทุกด้านส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังต่อไปนี้ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียมีการ
จัดสรรระยะเวลาในการให้บริการที่รวดเร็วและเหมาะสม สามารถ
อธิบายถึงเง่ือนไขของกรมธรรม์แต่ละกรมธรรม์ได้ถูกต้องที่แสดง

ถึงความเป็นมืออาชีพใน ด้านราคา พบว่า การน าเสนอขายโดย
การน าเสนอราคากรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียดูมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกันและสัญญาได้
อย่างถูกต้องรวมถึงมีผลตอบแทนที่เหมาะสม ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย พบว่า การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียมีความรวดเร็วในการตอบปัญหาแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า
และบริการหลังการขาย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า 
ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด ในการพูดคุยสอบถามข้อมูล
กับลูกค้าอยู่เป็นประจ า ด้านบุคคล พบว่า มีการให้ค าแนะน าได้ดี 
เอาใจใส่ต่อลูกค้า เป็นอย่างดี พูดจาด้วยน้ าเสียงที่ไพเราะ สุภาพ
นุ่มนวลมีความน่าเช่ือถือ และแต่งกายอย่างสุภาพ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ พบว่า มีระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม 
และน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกใน
การขายกรมธรรม์ประกันภัย และด้านกระบวนการ พบว่า มีการ
เก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าได้อย่างเป็นความลับ มีความถูกต้อง 
แม่นย าชัดเจน และซื่อสัตย์โปร่งใส 

 
6) สรุปผลอภิปรายผล 

6.1) การศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

จากผลการศึกษาการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่งรายละเอียด
ข้อมูลตามกลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม 
สามารถอภิปรายผลจ าแนกข้อมูลได้ดังนี้ 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย การน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์
มากกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าที่
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทันที เพราะ
มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน โดยการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ลูกค้าเข้าใจความหมายที่ต้องการจะสื่อสาร
ทันที จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านการรับรู้และการแปล
ความหมาย การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าแบบการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะดิจิทัลมีเดีย มีรูปแบบในการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปัจจุบัน และการเสนอขายด้วย 
ดิจิทัลมีเดีย สามารถช่วยท าให้ลูกค้าเข้าใจความหมายที่ต้องการ
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จะสื่อสารทันที แตกต่างจากการขายรูปแบบดั้งเดิม มีความเสี่ยง
สูง เป็นอย่างมากหากต้องออกไปพบกับลูกค้า จึงท าให้ลูกค้า
หลีกเลี่ยงวิธีนี้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Attawut Sukphadung (2017) กล่าวถึง ปัจจัยที่
ส าคัญกลยุทธ์การท าการตลาดบนดิจิทัลส าหรับประกันภัยการ
เดินทางคือพฤติกรรมผู้บริโภคในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารบนโลก
ออนไลน์ และบน Social Media ต่าง ๆ เป็นผลให้หลาย ๆ 
บริษัทมีการปรับตัว ปรับผลิตภัณฑ์ ปรับเปลี่ยนช่องทางการ
จ าหน่ายมาลงในช่องทางดิจิทัลมากยิ่งข้ึน 

ด้านการจดจ า การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์มากกว่าแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตท่านมีการบันทึกเสียงของลูกค้าระหว่างที่สนทนา และมีการ
ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า หากพูดถึงกรมธรรม์ประกันชีวิต ลูกค้าจะนึกถึงตัวแทน
เจ้าหน้าที่ในทันที จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่าน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย สามารถสร้างการจดจ าให้กับเจ้าหน้าที่
เพราะสามารถบันทึกเสียงของลูกค้าระหว่างที่สนทนา และมีการ
ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า แตกต่างจากการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจจะสร้างภาพจ าให้
ลูกค้าจากการพบปะพูดคุย แต่ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ที่ไม่สามารถออกไปพบเจอลูกค้าได้บ่อยขึ้นนั้น
อาจท าให้ให้ลูกค้าหันมาให้รูปแบบของ ดิจิทัลมีเดียมากกว่า
สอดคล้องกับงานวิจัย Nisarat Krachangsri (2018) พบว่า ผู้บริโภค
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง และ
ทัศนคติต่อช่องทางการจ าหน่ายประกัน การจดจ าที่มีต่อความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตผ่านบริการ Insurance 
Agent การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อประกัน
ชีวิตบริการ Insurance Agent ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกัน
ชีวิตผ่านบริการ Insurance Agent อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านอารมณ์ การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์มากกว่าแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิมอาจเป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิต
มีความรู้สึกเห็นอกเห็นใจลูกค้า ผ่านการสนทนาทางโทรศัพท์ 
และการสนทนาทางโทรศัพท์สามารถจัดการกับอารมณ์ของตนเอง 
เวลาเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต มีความตระหนักถึงการเข้าถึง
ลูกค้า และเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีความกระตือรือร้น
กับการท างาน จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ในการน าเสนอขาย

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตมีการใช้น้ าเสียงที่ไพเราะสุภาพและนุ่มนวล ผ่านการ
สนทนาทางโทรศัพท์ และด้วยรูปแบบท่ีหลีกเลี่ยงการพบหน้าจึง
ท าให้มีการจัดการกับอารมณ์ของตนเองได้ในทันที แตกต่างจาก
การขายรูปแบบดั้งเดิม ด้วยการเสนอขายที่ต้องพบเจอและพูดคุย
การท าให้มีปัญหาเกี่ยวกับการจัดการอารมณ์หรือท่าทีที่ต้องพบ
กับลูกค้าอาจเกิดปัญหากระทบกระทั่งขึ้นได้ สอดคล้องกับงานวิจัย 
Anoma Organic and Chureewan Phakdiwut (2019) พบว่า 
แรงจูงใจในการสมัครประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจก็ไม่ต่างกัน 
ผู้ที่มีการศึกษาและอายุต่างกันมีแรงจูงใจในการสมัครประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจต่างกัน ความสัมพันธ์ ระหว่างความคิด
สร้างสรรค์สื่อดิจิทัลของ คปภ. กับแรงจูงใจในการท าประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจอยู่ในระดับปานกลาง การคิดอย่างคล่องแคล่ว
คือความคิดสร้างสรรค์ของสื่อดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการ
จูงใจให้ผู้คนสมัครประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ 

 
6.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ Digital Media กับ Traditional 

จากผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่
ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมสามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม สามารถ
อภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็น
เพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีการจัดสรรระยะเวลา
ในการให้บริการ ที่รวดเร็วและเหมาะสม และสามารถอธิบายถึง
เง่ือนไขของกรมธรรม์ แต่ละกรมธรรม์ได้ถูกต้อง เช่น เงินปันผล
การรับเงินคืน เป็นต้น มีความเป็นมืออาชีพ ในการน าเสนอการ
ขาย จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ์  เมื่อ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต เพราะเจ้าหน้าที่ด้านดิจิทัลมีเดีย มีการ
จัดสรรและการบริหารจัดการเวลาที่ดีโดยสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
ส าหรับลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง มากกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม จึงมีความแตกต่าง
กันเพราะด้วยรูปแบบของ การขายรูปแบบดั้งเดิม ที่ยังไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าได้ในเรื่องของการจัดสรรระยะ 
เวลาในการให้บริการ ที่รวดเร็วและเหมาะสม สอดคล้องกับทฤษฎี 
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ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Pongthorn Rungsupakit 
(2016) กล่าวว่า ด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งอ านวยความสะดวกรูปแบบมี
ความเหมาะสมเพื่อหวังว่าผู้มาใช้บริการจะได้รับความสะดวกสบาย 
และได้รับความช่วยเหลือ 

ด้านราคา พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านราคามากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิต น าเสนอราคา
ดูมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกัน และ
สัญญา ได้อย่างถูกต้อง และน าเสนอราคา ที่มีผลตอบแทนที่
เหมาะสม จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านราคาเมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต digital meida ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านราคามากกว่าเพราะมีรูปแบบการ
น าเสนอราคาดูมีความน่าเช่ือถือเนื่องจากระบบ ดิจิทัลมีเดีย มี
กระบวนการท าการตลาดที่น่าสนใจ สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ซื้อ
ประกันโดยมีราคาของกรมธรรม์ประกันชีวิตแสดงในสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ จึงแตกต่างกับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม อาจยังไม่มีรูปแบบกระบวนการที่สามารถอัดเสียงบท
สนทนาเพื่อเป็นหลักฐานในการยืนยันได้ สอดคล้องกับทฤษฎี 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Jutharat Boonklum 
(2020) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านปัจจัยด้านการตลาด เป็นการสร้างความเช่ือมั่นใน
ราคาแบรนด์ และปัจจัยด้านตัวแทน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์ 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
มากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะความรวดเร็วใน
การตอบปัญหาแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าและบริการหลังการขาย 
สามารถท าการเสนอขายผ่านทางโทรศัพท์ หรือ iPad ได้ในทันที 
และมีการให้บริการที่มีความรวดเร็วในสอบถามข้อมูล จาก
การศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย เมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมากกว่า
traditional เพราะดว้ยความรวดเร็ว ในรูปแบบของ ดิจิทัลมีเดีย 
จึงท าให้สามารถเข้าหาลูกค้าได้รวดเร็วกว่า แตกต่างจากรูปแบบ
การขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะการขายรูปแบบดั้งเดิม ไม่สามารถ
แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ในทันทีเพราะด้วยสถานการณ์การแพร่

ระบาดของโรคโควิด-19 จึงท าให้ไม่สามารถให้บริการลูกค้าได้
อย่างเต็มที่ สอดคล้องกับทฤษฎี Service marketing Mix ของ 
Kotler (as cited in Neelub Dejpala and Chanya Apipalkul, 
2018) กล่าวว่า บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการให้แก่ลูกค้า จะมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าจึงต้องพิจารณา
ในด้านท าเลที่ตั้ง (location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(channels) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อ
การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมากกว่าการขายรูปแบบดั้ งเดิม อาจเป็นเพราะ
เจ้าหน้าที่ มีการอัปเดตข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย ให้กับลูกค้า มี
สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของธนาคารที่ดีเข้าถึงได้ง่าย รูปแบบการ
เสนอขายในรูปแบบของตนเองมีความเหมาะสมอย่างมากในช่วง
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าได้ตรงจุด ซึ่งการใช้แอปพลิเคชันไลน์ (LINE) มีการพูดคุย
สอบถามข้อมูลกับลูกค้าอยู่เป็นประจ า จากการศึกษาผู้วิจัยเห็น
ว่า ด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
เพราะด้วยรูปแบบดิจิทัลมีเดีย จึงสามารถท าให้เจ้าหน้าที่
สามารถอัปเดตข้อมูลเกี่ยวกับกรมธรรม์ประกันชีวิตให้กับลูกค้า
ได้ตลอด โดยมีสื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของธนาคารที่สามารถเข้าถึง
ได้ง่ายกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะรูปแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ยังไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตลอดในการเสนอ
ขายอาจจะท าได้แค่การพูดคุยสอบถามข้อมูลกับลูกค้าทั่วไปแต่
ไม่สามารถที่จะให้บริการได้ในทันที สอดคล้องกับทฤษฎี ส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Ruangporn Noocharoen 
(2019) กล่าวว่า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ได้น าไปส่งเสริมการตลาด 
โดยการติดต่อสื่อสารหรือส่งเสริมทางการตลาดนั้นมีหลายรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 

ด้านบุคคล พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็น
เพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีความรู้และความ
ช านาญในการใช้เทคโนโลยีสื่อสารกับผู้ซื้อประกันได้เป็นอย่างดี 
ในการให้ค าแนะน าเอาใจใส่ต่อลูกค้าพูดจาด้วยน้ าเสียงที่ไพเราะ 
สุภาพนุ่มนวลมีความน่าเช่ือถือ จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้าน
บุคคลเมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ี
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ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย 
ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้ งเดิม เพราะดิจิทัลมี เดีย 
เจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านระบบ ดิจิทัลมีเดีย ได้ถูก
ให้รู้จักการใช้เทคโนโลยีในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต 
จึงท าให้มีความช านาญในการท างานและมีสามารถในการใช้
เทคโนโลยีสื่อสารได้อย่างเข้าใจ สามารถแก้ไขปัญหาในการใช้
งานได้หากเกิดปัญหาระหว่างการใช้งาน จึงแตกต่างจากรูปแบบ 
traditional อาจท าให้ตัวแทนผู้ขายประกันชีวิตขาดความรู้
ความสามารถในเรื่องของการใช้เทคโนโลยีในการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต จึงไม่สามารถให้ข้อมูลและให้บริการลูกค้า
ได้อย่างเหมะสม สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ของ Pongthorn Rungsupakit (2016) กล่าวว่า บุคคลที่
ใช้ในการขับเคลื่อนการบริการไปสู่ผู้ใช้บริการ ซึ่งมีความส าคัญ
เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตัวกลางระหว่างเจ้าของธุรกิจกับ
ผู้ใช้บริการหรือลูกค้า ซึ่งจ าเป็นต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม
ให้เป็นอย่างดี 

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
อาจเป็นเพราะระบบมีความเสถียรในการใช้งาน มีระยะเวลาใน
การให้บริการที่เหมาะสม มีการน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวกในการขายกรมธรรม์ประกันภัย จากการ 
ศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ เมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลมากกว่าการขาย
รูปแบบดั้งเดิม เพราะดิจิทัลมีเดีย ด้วยช่วงการแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 จึงท าให้ลักษณะทางกายภาพระบบของ ดิจิทัลมีเดีย 
มีความเหมาะสมในการใช้งานและมีการน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกในการขายกรมธรรม์ประกันภัย 
ให้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นแตกต่างกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ไม่สามารถช่วยในเรื่องของการลดระยะเวลาลงได้ จึงท าให้ลักษณะ
ทางกายภาพไม่เหมาะสมที่จะต้องใช้รูปแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต สอดคล้องกับทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Attawut Sukphadung 
(2017) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การท าการตลาดบนดิจิทัล
ส าหรับประกันภัยการเดินทาง กรณีศึกษาบริษัท นิวแฮมพ์เซอร์ 
อินชัวร์รันส์ ผลการศึกษาพบว่า บริษัทมีการปรับตัวด้านลักษณะ
ทางกายภาพ โดยปรับผลิตภัณฑ์ ปรับเปลี่ยนช่องทางการจ าหน่าย
มาลงในช่องทางดิจิทัลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ง่าย เข้าถึงได้จ านวนมาก รวดเร็ว เพื่อเป็นสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการหรือลูกค้าที่ต้องการจะมีใช้บริการ 
โดยทั่วไปแล้ว สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Facilities) 
จะต้องสร้างให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 

ด้านกระบวนการ พบว่า แบบดิจิทัลมีเดียส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิมอาจเปน็
เพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ท าให้รู้สึกปลอดภัย
จากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 มีการเก็บรักษาข้อมูลของ
ลูกค้าได้อย่างเป็นความลับ มีระบบการให้ข้อมูลมีความถูกต้อง / 
แม่นย าชัดเจน / ซื่อสัตย์โปร่งใส จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้าน
กระบวนการ เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่ส่งผลการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดีย ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม ในด้านกระบวนการ 
เพราะด้วยรูปแบบของ ดิจิทัลมีเดีย ท าให้เจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตรู้สึกปลอดภัยจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
และสามารถเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าได้อย่างเป็นระบบเพราะ
ข้อมูลถูกจัดเก็บไว้อย่างเป็นระบบ จึงแตกต่างจากการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ท าให้เจ้าหน้าที่รู้สึกว่าไม่ปลอดภัยจากการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 เพราะต้องออกไปพบกับลูกค้าจึงท าให้มี
ความเสี่ยงสูง สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ของ Ruangporn Noocharoen (2019) กล่าวว่าการ
มอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วนั้น จะ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างดี ซึ่งในการ
บริหารการตลาดต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และมุ่งเน้นทุกอย่างให้เริ่มต้นจากลูกค้าเป็นหลัก 

 
6.3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) 
ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทลัมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดมิ  

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย อย่างมีนัยส าคัญ โดย
ตัวแปรด้านราคา กลุ่มดิจิทัลมีเดีย มีค่าแปลผลสูงสุด ในฐานะที่
เป็นเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดูมีความน่าเช่ือถือมากกว่า
การขายรูปแบบดั้งเดิม เป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิต สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกัน และสัญญา ได้อย่าง
ถูกต้อง และน าเสนอราคา ที่มีผลตอบแทนท่ีเหมาะสม สอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Jutharat Boonklum (2020) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ
สามารถรับฟังข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและน าไป
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ปรับปรุงได้ทันที และในเรื่องของความน่าเช่ือถือ เพราะข้อมูลที่
อยู่บนโลกออนไลน์มีอยู่เยอะมาก ท าให้ลูกค้าต้องใช้เวลาใน
การศึกษาและตัดสินใจที่จะเชื่อข้อมูลในแต่ละแหล่งพอสมควร 

 
7) ข้อเสนอแนะ 

7.1) ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
1. การน ารูปแบบดิจิทัลมีเดีย มาปรับใช้ในการให้บริการ

ในช่วงของสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ถือเป็นการลด
ความเสี่ยงจากการแพร่กระจายไวรัส และอ านวยความสะดวก
ด้านการประกันภัยแก่ประชาชน ดังนั้นควรมีการหาสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้เข้ากับรูปแบบการให้บริการในปัจจุบัน เพื่อสร้าง
ความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือในการให้บริการ ได้อย่าง
เหมาะสม เช่น ใช้โปรแกรม Zoom Cloud Meetings พูดคุยกับ
ลูกค้าโดยน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต เพื่อเป็นการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์โควิด-19 
ที่มีความรุนแรงเพิ่มขึ้น 

2. ควรน าจุดเด่นของ ดิจิทัลมีเดีย เช่น ความสะดวกรวดเร็ว 
การให้ข้อมูลที่แม่นย า และการให้ค าแนะน าที่รวดเร็วเป็นต้น มา
สร้างภาพการจดจ าที่ชัดเจนให้กับลูกค้า และด้วยระบบการใช้
งานที่ไม่ซับซ้อน ในการใช้บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดภาพจ าที่ดีที่
สามารถช่วยในเรื่องของการเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตให้
ง่ายขึ้น ส่วน การขายรูปแบบดั้งเดิมยังสามารถน ามาปรับใช้เป็น
แนวทางในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตได้เช่นกัน ใน
การเข้าถึงลูกค้า เช่นการอธิบายประเภทของกรมธรรม์ประกัน
ชีวิต เพื่อการท างานท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
7.2) ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. สามารถปรับเปลี่ยนวิธีการศึกษา เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่
ชัดเจนและครอบคลุมมากขึ้น โดยสามารถน ามาวางแผนเป็น
แนวทางในการน าเสนอขายกรมธรรม์เพื่อใช้ในการบริการลูกค้า
ต่อไป 

2. ควรท าการศึกษาประสิทธิผลของการใช้ดิจิทัลโดยตรง 
โดยการเลือกแพลตฟอร์มที่ต้องการจะศึกษา เช่น เฟซบุ๊ก หรือ 
ไลน์ เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลจากการใช้ช่องทางนั้น ๆ และ
เพื่อใช้ในการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพมาก ท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีทั้งต่อบริษัทประกันชีวิตและ
ตัวแทนขายประกันชีวิต และเป็นข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ใน
การศึกษาครั้งต่อไปในอนาคต 

กิตติกรรมประกาศ 
การศึกษาฉบับนี้ส าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาจากผู้ที่เกี่ยวข้อง

มากมาย ซึ่งขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาที่คอยแนะน า 
เอาใจใส่ด้วยดีเสมอมา ตลอดจนติดตามงานวิจัยตั้งแต่เริ่มท าวิจัย 
จนกระทั่งงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
สละเวลาในการตอบค าถาม ที่มีส่วนส าคัญในการท างานวิจัยนี้ 
จนประสบความส าเร็จด้วยดี 

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีที่เกิดจากการ
ค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบแก่บิดา มารดา คณาจารย์ 
ตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน เพื่อตอบแทนพระคุณในสิ่งที่
ทุกท่านมีให้ผู้วิจัยเสมอมา 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ

ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS จากการเปรียบเทียบเทคนิคการน าเสนอทั้งหมด 3 เดือน โดยโฟกัสเฉพาะอาทิตย์ที่ 4 
ได้แก่ ตุลาคม 2563, มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์ที่ครอบคลุมทุกประเด็นที่จะวัดผล 
ผลการวิจัยปรากฏว่าเทคนิคการน าเสนอ ได้แก่ รูปภาพ (photo) วิดีโอ (video) และอินโฟกราฟิก (infographic) ที่ส่งผลต่อการมีส่วน
ร่วมมากท่ีสุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS คือเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาแบบอินโฟกราฟิก เนื่องจากสามารถสรุปข้อมูลที่เข้าใจ
ยากให้อ่านง่ายขึ้น ส าหรับประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม จะแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ (แบบ A) และ (แบบ B) 
โดยประเภทเนื้อหา (แบบ A) ส่งผลต่อการมีส่วนรว่มสูงสดุ คือ ประเภทเนื้อหา Brand & Promotion ในขณะที่ประเภทเนื้อหา Travel 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมสูงสุดในประเภทเนื้อหา (แบบ B) รองลงมาคือประเภทเนื้อหา Brand & Promotion หมายความว่า นอกจาก
ผู้บริโภคจะให้ความสนใจในประเภทเนื้อหาแบบ Travel แล้ว ประเภทเนื้อหาท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดอย่าง Brand & 
Promotion ที่มีการลด แลก แจก แถม ช่วยดึงดูดความสนใจและน ามาสู่การมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ต่อไป 
 
ค ำส ำคัญ :  เทคนิคการน าเสนอ  การวิเคราะห์เนื้อหา  การตลาดเชิงเนื้อหา  การมีส่วนร่วม  เฟซบุ๊กแฟนเพจ  โกโม่โดยเอไอเอส   
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Abstract 
The objective of this research was to study the technique of presentation and the type of content used in 

communication that affects consumer engagement on the Facebook Fanpage GOMO by AIS. This study and 
comparing 3 months, focusing only on the 4th week of the month including October 2020, January 2021, and 
February 2021 because during the period there were posts covering all issues to be measured. The results of the 
research showed presentation techniques such as photos, Video, and infographics. The most engagement on 
Facebook fan page GOMO by AIS is the infographic presentation technique because it can summarize information 
that is difficult to understand for easier reading. For the types of content used in communications that affect 
engagement and analyze content categories (Type A) and (Type B). Content (Type A) affected the highest 
engagement in Brand & Promotion while Travel content resulted in the highest engagement in content (Type B. 
This means that in addition to consumers interested in travel content, content types that are involved in marketing 
promotions such as Brand & Promotion that are discounted, redeemed, and given away, help attract attention and 
lead to engagement between consumers with the next brand. 
 
Keywords:  Analysis of technical presentation, Content analysis, Content marketing, Engagement, Facebook fanpage, 

GOMO by AIS 
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1) บทน า 
ปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่ยุคดิจิทัล ท าให้พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ซึ่งโทรศัพท์มือถือ
หรือสมาร์ทโฟน (smartphone) มีการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นและพร้อม
ส าหรับการเข้าสู่ยุคเทคโนโลยี 5G ที่จะช่วยยกระดับด้านความเร็ว
อินเทอร์เน็ต การหน่วงเวลา และความเร็ว ท าให้ทุกคนสามารถ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตแบบไร้สายได้ทุก ๆ ที่ ส่งผลให้พฤติกรรม
และความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มขึ้น โดย 
เฉพาะบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจ าวัน
ของผู้บริโภคในหลายด้าน (Wanwanach Tunruangwong, 2017) 
จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้
เผยผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2564 
พบว่า จากสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลให้คนไทยใช้อินเทอร์เน็ต
เฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง 36 นาทีต่อวัน แต่กลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่
มีการใช้งานมากที่สุด เฉลี่ยวันละ 12 ช่ัวโมง 5 นาที ซึ่งกิจกรรม
ออนไลน์ท่ีใช้งานมากท่ีสุด คือ สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 
และอินสตาแกรม รองลงมาคือการชมรายการโทรทัศน์ ดูคลิป  
ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ และการค้นหาข้อมูลออนไลน์ตามล าดับ 
(Electronic Transactions Development Agency, 2021)  

ในประเทศไทย ธุรกิจผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือ 
ถูกด าเนินงานโดยผู้ประกอบการรายใหญ่ 3 ราย จากรายงาน
ตัวเลขด าเนินงานของแต่ละบริษัท ประจ าไตรมาส 3 ของปี 2563 
พบว่า บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ 
เอไอเอส (AIS) มีจ านวนผู้ใช้บริการที่เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่รวม
ทั้งหมด 41 ล้านเลขหมาย อันดับสอง คือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน 
จ ากัด (มหาชน) หรือ ทรู (TRUE) 30.1 ล้านเลขหมาย และอันดับ
ที่สาม คือ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 
หรือ ดีแทค (DTAC) 18.7 ล้านเลขหมาย (Longtunman, 2020) 

โดยผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือเครือข่ายเอไอเอส 
(AIS) ก าลังด าเนินการพัฒนาและขยายโครงข่ายสัญญาณ 4G 
และ 5G รวมทั้งธุรกิจอินเทอร์เน็ตบ้านที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
หลังพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ซึ่งเครือข่ายเอไอเอส มี
รายได้จากอินเทอร์เน็ตบ้านเพิ่มขึ้นร้อยละ 21 ดังนั้น เมื่อการ
แข่งขันทางด้านธุรกิจผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือ
ยังคงมีความท้าทายอย่างต่อเนื่อง เอไอเอส (AIS) จึงมีการปรับ 
เปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดและใช้สื่อโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร
บนช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มแฟนเพจ

เฟซบุ๊ก (Facebook) นอกจากจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว
แล้ว ยังเพิ่มจ านวนกลุ่มผู้ใช้งานใหม่และสร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผู้บริโภค จนน ามาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ได้ด้วย โดยสังเกตได้
จากผลสถิติของ Marketeer (2021) ถึงโซเชียลมีเดียยอดนิยมใน
ไทย พบว่า คนไทยใช้งานโซเชียลมีเดียมากถึง 2.48 ช่ัวโมงต่อวัน 
จากตัวเลขนี้ ท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีการเล่นโซเชียล
มีเดียสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกถึง 2.25 ช่ัวโมงต่อวันโดยเฉพาะเฟซบุ๊กที่
มีผู้ใช้คนไทยมากท่ีสุด 51 ล้านรายถือเป็นโซเชียลมีเดียอันดับ 1  

ทั้งที่ทางผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือเครือข่าย 
เอไอเอส (AIS) จึงมีการน าเสนอซิม GOMO by AIS ที่ผู้บริโภค
สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตได้อย่างคุ้มค่าที่สุดและใช้งานไม่จ ากัด
ความเร็วในระดับต่ า โดย GOMO by AIS เป็นซิมรูปแบบออนไลน ์
100% กล่าวคือ ให้บริการผู้บริโภคในรูปแบบออนไลน์เท่านั้น 
ตั้งแต่ขั้นตอนการสมัครใช้บริการ เลือกเบอร์โทรศัพท์ การช าระ
ค่าบริการ การจัดส่งซิม และการแสดงตนเพื่อเปิดใช้บริการโดย
ผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่
มีก าลังซื้อจ ากัดในช่วงการใช้จ่ายอ่อนตัวลง 

นอกจากนี้ ผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือเครือข่าย 
เอไอเอส (AIS) ได้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียเพื่อให้เกิดการรับรู้บนโลก
ออนไลน์ของซิม GOMO by AIS โดยเฉพาะบนช่องทางแฟนเพจ
เฟซบุ๊กซึ่งถือว่าเป็นสื่อที่มีอิทธิพลในการท าการตลาดและสร้าง
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่ให้ความสนใจต่อแบรนด์เมื่อ
พิจารณาจากจ านวนผู้ใช้งานข้างต้น จากเหตุนี้ ท าให้ผู้วิจัยสนใจ
และต้องการท าการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาและประเภทเนื้อหา
ที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
GOMO by AIS เพื่อให้บุคคลที่เกี่ยวข้องน าผลการวิจัยไปประกอบ
การศึกษาและพัฒนาด้านเนื้อหาการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุด อีกทั้ง น าไปพัฒนาธุรกิจเพื่อให้ทันต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเลือกกรณีศึกษา GOMO by AIS 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาเทคนิคน าเสนอเนื้อหาและประเภทเนื้อหาที่ใช้ใน
การสื่อสารและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก GOMO by AIS 

 
3) การทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดเชิงเนื้อหาหรือเรยีกว่า Content Marketing เป็น
เทคนิคในการท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยอาจเน้นเนื้อหาหลาก 
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หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น บทความ วิดีโอ อินโฟกราฟิก โดยผลติ
เนื้อหาเพื่อเป็นประโยชน์ ให้คุณคา่และความรู้แกผู่้บริโภคไม่ทาง
ใดก็ทางหนึ่ง (as cited in Vanessa Samucsaruth, 2019) 

ในวงการการตลาดออนไลน์ Content Marketing เป็นกลยุทธ์
ที่แบรนด์สื่อสารออกไปเพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคมองเห็น รับรู้ถึงแบรนด์ 
ที่ส าคัญต้องเกิดภาพจ าและมีคุณค่ามากพอที่จะท าให้เกิดการส่ง
ต่อหรือแชร์เนื้อหาออกไป ซึ่งเนื้อหาที่ใช้สื่อสารออนไลน์จะเกี่ยว 
ข้องกับ 4 ประเภทได้แก่ ข้อมูล (สร้างการรับรู้เบื้องต้นให้กับลูกค้า) 
ความบันเทิง (สร้างความบันเทิงและการมีส่วนร่วม) สิ่งจูงใจ 
(เครื่องมือที่ใช้กระตุ้นการมีส่วนร่วมและปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
แบรนด์และลูกค้าด้วยรางวัลหรือการแข่งขัน) และการเข้าสังคม 
(สร้างความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวของสมาชิกภายใต้แบรนด์
เดียวกัน ซึ่งการสื่อสารประเภทนี้ได้รวมประเภทการสื่อสารผ่าน
ข้อมูลและความบันเทิงไว้ด้วย) (Mazza & Palermo, 2018) โดย 
Nattapon Yaipairoj & Arada Prathinaksorn (2020) ได้สรุป
ถึงเป้าหมายในการท า Content Marketing เอาไว้ 4 ประการ 
3.1) สร้างการรับรู้ให้แบรนด์ (Awareness)  

ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าแบรนด์ช่ืออะไร ขายสินค้าและบริการ
อะไรและมีแคมเปญอะไรน่าสนใจ 

 
3.2) สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement)  

Hollebeek & Rather, (2019) สรุปได้ว่า การสร้างการมีส่วน
ร่วมของลูกค้าต้องเกิดจากแรงจูงใจของของลูกค้าเป็นตัวผลักดัน
เองซึ่งแรงจูงใจนี้เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านอารมณ์ พฤติกรรม ความ
ตระหนักรู้และเข้าใจต่อสิ่งต่าง ๆ และสิ่งแวดล้อม ดังนั้นแบรนด์
ต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เป็นสิ่งจับต้องได้ สามารถมีส่วน
ร่วมหรือการปฏิสัมพันธ์ได้ โดยวัดผลได้จากยอดไลค์ คอมเมนต์ 
แชร์ ซึ่งการสร้างการมีส่วนร่วมจะท าให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าตนใกลชิ้ด
กับแบรนด์มากขึ้น 

 
3.3) สร้างยอดขาย หรือเพิม่ลูกค้า (Sale/Lead Generation)  

หากต้องการสร้างยอดขาย แบรนด์หรือผู้ประกอบการต้อง
มั่นใจแล้วว่า สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคแล้ว 
จากนั้นจึงเข้าสู่การสร้างยอดขาย โดยก าหนดราคาที่เหมาะสม
กับผู้บริโภค ซึ่งในช่วงโปรโมชันอาจมีการลด แลก แจก แถม มา
ท า Content Marketing เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าใหม่กล้าที่จะทดลอง
สินค้าและบริการของแบรนด์ด้วย 

 

3.4) ส่งกลุ่มเป้าหมายไปยังช่องทางอื่น (Web Traffic)  
เช่น การสร้าง Traffic เพื่อให้ตรงกับจุดประสงค์ของแบรนด์ 

จากการศึกษา Ploypailin Tong-oon (2016) กล่าวถึงการ
วิเคราะห์เนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ว่า ประเภทเนื้อหาที่
ใช้ในการน าเสนอที่เน้นการใช้รูปแบบในการน าเสนอที่มีลักษณะ
แบบรูปจริงและรูปการ์ตูน ที่ใช้โพสต์รูปเมนูอาหารของ KFC โดย
จะโพสต์รูปการ์ตูนไว้ในโพสต์เดียวกันเพื่อให้สมาชิกแฟนเพจของ 
KFC รับรู้และเพื่อเป็นการสร้างความเพลิดเพลิน ให้ผู้ติดตาม
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC 

Brand Engagement คือ วิธีการสื่อสารระหว่างองค์กรหรือ
แบรนด์และการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Mude, 
Sawalkar, Ahire, & Muluk 2021) การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับ
แบรนด์ นอกเหนือจากการซื้อสินค้าและเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์
ทางการตลาดที่ส าคัญ ซึ่งการมีส่วนร่วมส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นบน
โลกออนไลน์ ทั้งการแสดงความคิดเห็น การกดไลค์และแชร์ 
ปัจจุบันเฟซบุ๊กได้สร้างลูกเล่นใหม่เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแสดง
อารมณ์ได้หลากหลายมากขึ้น มากกว่าการกดไลค์แบบเดิม 
(Anyaphat Varataveesawat, 2019) 

1) กดถูกใจ (like) 
2) กดรักเลย (love) 
3) กดฮ่าฮ่า (haha) 
4) กดว้าว หรือประหลาดใจ (wow) 
5) กดร้องไห้ (sad) 
6) กดโกรธ (angry) 
7) กดห่วงใย (hug) 
ขณะที่งานวิจัยของสุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ ที่ได้ศึกษาเรื่อง 

“การวิเคราะห์ความหมายของการกดไลค์ (like) การคอมเมนต์ 
(comment) และการกดแชร์ (share) บนเฟซบุ๊ก (facebook) 
ในบริบทของคนไทย ปี 2560” พบว่า คนไทยนิยมใช้สัญลักษณ์
การกดไลค์ (like) มากที่สุด หากวิเคราะห์ในเชิงลึกแล้ว การกด 
ไลค์ของคนไทยนั้น มีความหมายแฝงซ่อนอยู่ถึง 42 ความหมาย 
ถึงแม้ว่าการกดไลค์นั้นอาจแปลความหมายอย่างตรงตัวได้แค่ 2 
ความหมาย คือ ช่ืนชอบและถูกใจ อย่างไรก็ตาม การกดไลค์ก็ยัง
สื่อความหมายแฝงได้อีกถึง 40 ความหมาย ขณะที่ Vanitcha 
Wankawisant (2020) ในเว็บไซต์ Digitory Style กล่าวถึงการ
ท างานของเฟซบุ๊กแต่ละประเภท ที่มีจุดประสงค์ในการใช้งานที่
แตกต่างกัน ได้แก่ 
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เฟซบุ๊กส่วนตัว (Facebook Profile) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่
เน้นการสื่อสารกับเพื่อน คนรู้จัก คนใกล้ตัวและครอบครัว 

เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) เป็นการสื่อสารและใช้พูดคุย
เฉพาะสมาชิกภายในกลุ่มที่มีความชอบ ความสนใจสิ่งต่าง ๆ ที่
คล้ายกัน สมาชิกสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพและวิดีโอได้ ซึ่ง
สมาชิกคนอื่น ๆ ก็จะสามารถเห็นโพสต์นั้น ๆ ได้เช่นกัน นอกจากนี้ 
ยังสามารถตั้งค่าระดับความเป็นส่วนตัวได้ 2 ระดับ คือ กลุ่ม
สาธารณะ ที่ผู้ใช้คนอื่นสามารถมองเห็นโพสต์ภายในกลุ่มได้ (แต่
ไม่สามารถสร้างโพสต์ได้) ส่วนอีกแบบคือกลุ่มส่วนตัว ผู้ใช้คนอื่น
ไม่สามารถเห็นโพสต์ในกลุ่มได้ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เน้นธุรกิจ ไปจนถึง
บุคคลสาธารณะ สามารถติดตามความเคลื่อนไหวโดยการกดติดตาม 
(follower) หรือกดถูกใจ (like) ซึ่งไม่มีการจ ากัดจ านวนผู้ติดตาม 
ท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโอกาสในการเพิ่มจ านวนผู้ติดตามได้
มากกว่า โดยทุกโพสต์จะถูกแสดงเป็นสาธารณะ นอกจากนี้ยัง
สามารถเพิ่มเว็บไซต์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ แสดงโลเคชันของ
ธุรกิจหรือร้านค้าได้ (location) เพิ่มจ านวนผู้ดูแลเพจได้และยัง
สามารถซื้อโฆษณาเพื่อท าการโปรโมทเพจ หรือสินค้าได้ด้วย 

Nimmata Kositsomboon (2017) กล่าวว่า การสร้างเฟซบุ๊ก
แฟนเพจให้กับธุรกิจหรือแบรนด์เป็นการสร้างตัวตนให้กับสินค้า
ของธุรกิจหรือแบรนด์นั้น ๆ ได้ อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสื่อสารกับผู้บริโภคจ านวนมากได้ด้วย 

 
4) วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 
research method) คือ การวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) 
โดยน าข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ที่มีจ านวนคน
กดติดตามทั้งหมด 13,226 คน มาวิเคราะห์ ซึ่งจะท าการเปรียบ 
เทียบเทคนิคการน าเสนอภายในอาทิตย์ที่ 4 โดยเจาะจงทั้งหมด 
3 เดือน คือ ตุลาคม 2563, มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 
เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์ที่ครอบคลุมทุกประเด็น
ที่จะวัดผล และผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลว่าตรวจสอบสามเส้าด้าน
ข้อมูล (data triangulation) ด้วยวิธีเปรียบเทียบข้อมูลจากการ
สังเกตเนื้อหาที่ปรากฏในแต่ละเวลา ซึ่งลักษณะเนื้อหามีความ
เหมือนกันและสามารถจ าแนกการน าเสนอเป็น 3 แบบ ได้แก่ 
รูปภาพ (photo) วิดีโอ (video) และอินโฟกราฟิก (infographic) 
จ านวน 9 โพสต์ รวมถึงจ าแนกประเภทเนื้อหา (แบบ A) และ 
(แบบ B) เพื่อน ามาจัดระเบียบข้อมูล จ านวน 14 โพสต์ ประกอบ 

ด้วยเนื้อหา 4 ประเภท ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ (brand & 
promotion) เนื้อหาผสม (brand & lifestyle) เนื้อหาเกี่ยวกับ
กิจกรรม (activity) และเนื้อหาทั่วไป ( lifestyle) ส่วนของ
ประเภทเนื้อหา (แบบ B) ช่วงเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ 2564 
ประกอบด้วยเนื้อหา 6 ประเภท ได้แก่ เนื้อหาตามกระแส (trend) 
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ (brand & promotion) เนื้อหาเกี่ยวกับ
เกม (gamer) เนื้อหาอ่านสบาย (minimal/chill) เนื้อหาท่องเที่ยว 
(travel) และเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรม (activity) จากนั้นน าข้อมูล
ที่จ าแนกไว้มาวิเคราะห์และบันทึกลงตารางรหัสส าหรับการ
วิเคราะห์เนื้อหา (coding sheet) ซึ่งจะท าการนับจ านวนของ
เทคนิคการน าเสนอ ประเภทเนื้อหาและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
ผ่าน ไลค์ (like), คอมเมนต์ (comment), แชร์ (share) และปุ่ม
แสดงความรู้สึก (reaction) 
4.1) ประชากร 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ 
(secondary data) เป็นข้อมูลเชิงลึกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO 
by AIS ซึ่งอยู่ในหมวดหมู่ประเภทบริษัทด้านโทรคมนาคม การ
ให้บริการสัญญาณเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ โดยมียอด
ผู้ติดตามบนแฟนเพจ 13,226 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 มีนาคม 2564) 

 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการค้นคว้าวิจัยครั้งนี้ คือ 
ตารางบันทึกข้อมูล หรือตารางลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์
เนื้อหา (coding sheet) ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ตารางเพื่อเก็บรวบรวมและค านวณข้อมูลประเภท
เนื้อหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) และ (แบบ 
B) จ านวน 14 โพสต์ แบ่งเป็นช่วงเดือนตุลาคม 2563 และเดือน
มกราคม - กุมภาพันธ์ 2564 

ส่วนที่ 2 เป็นตารางในการรวบรวมและค านวณข้อมูลเทคนิค
ในการน าเสนอเพื่อสื่อสารข้อมูลแก่ผู้บริโภค ประกอบด้วย ภาพนิ่ง 
(photo) วิดีโอ (video) และอินโฟกราฟิก (infographic) โดยน า
ข้อมูลมาเปรียบเทียบท้ังหมด 9 โพสต์  

 
4.3) การวิเคราะห์ข้อมลู 

ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือส าหรับตารางบันทึกข้อมูล (coding 
sheet) เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เก็บข้อมูลเนื้อหาโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจออกเป็น 
2 ด้าน คือ ประเภทเนื้อหาและเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา 
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ส่วนที่ 2 รวบรวมจ านวนโพสต์ และค านวณคนที่มีส่วนร่วม 
โดยจะแสดงค่าการมีส่วนร่วมที่ประกอบด้วย ไลค์ (like), คอมเมนต์ 
(comment), แชร์ (share) และปุ่มแสดงความรู้สึก (reaction) 
จากข้อมูลเชิงลึกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ระหว่าง
เดือนตุลาคม 2563 และมกราคม - กุมภาพันธ์ 2564 

 

5) ผลการวิจัย 
5.1) ผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

การน าเสนอในครั้งนี้สามารถแสดงผลวิเคราะห์และแบ่งเทคนิค
การน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
GOMO by AIS ดังตารางต่อไปนี ้

 
ตารางที่ 1 : สรุปผลการวิเคราะห์จ านวนโพสต์ของเทคนิคการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

 
 

สรุปผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS ระหว่างเดือนตุลาคม 2563 และมกราคม - 
กุมภาพันธ์ 2564 โดยเปรียบเทียบเทคนิคการน าเสนอทั้ง 3 แบบ 
ได้แก่  รูปภาพ (photo) วิดี โอ (video) และอินโฟกราฟิก 
(infographic) ที่มีการเผยแพร่อยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของในแต่ละ
เดือน พบว่า เทคนิคที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุด ได้แก่ 
เทคนิคการน าเสนอแบบ “อินโฟกราฟิก (infographic)” โดยผล
ของการมีส่วนร่วมสูงสุดอยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือนมกราคม 
2564 รองลงมาคือเทคนิคการน าเสนอแบบ “วิดีโอ (video)” มี
ผลของการมีส่วนร่วมสูงสุดในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือนตุลาคม 
2563 และ กุมภาพันธ์ 2564 และล าดับสุดท้ายคือเทคนิคการ
น าเสนอแบบ “รูปภาพ (photo)” มีผลของการมีส่วนร่วมสูงสุด
ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือน กุมภาพันธ์ 2564 

เมื่อแยกพิจารณาจะเห็นว่าเทคนิคการน าเสนอที่ใช้ในการ
สื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค พบว่า เทคนิคการ

น าเสนอแบบรูปภาพมีจ านวนมากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบสนอง
ของผู้บริโภคน้อยที่สุด ซึ่งทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
สามารถน าข้อมูลและความรู้ในเรื่องต่าง ๆ มาสรุปให้สั้น กระชับ
เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหาได้ง่ายมากขึ้น โดยองค์ประกอบส่วน
ใหญ่จะมีข้อความเยอะที่สุด กราฟิก และตัวการ์ตูน เพื่อเพิ่ม
ความน่าสนใจ 

 
5.2) ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ 
A) และ (แบบ B) 

สามารถแสดงผลวิเคราะห์และแบ่งประเภทของเนื้อหา
ออกเป็นแบบ A และ แบบ B อย่างละ 3 เดือนเท่า ๆ กัน 
เนื่องจากมีความแตกต่างกันในการวางกลยุทธ์ในการท าคอน
เทนต์ เพื่อให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2 : แสดงจ านวนโพสต์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) 

 
 

จากตารางพบว่า มีประเภทเนื้อหาการสื่อสารทั้งหมด 4 หัวข้อ 
รวมเนื้อหาทั้งหมด 45 โพสต์ โดยเรียงล าดับระหว่างประเภท
เนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์ที่มากที่สุด ไปถึงประเภท
เนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์น้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 3 : แสดงจ านวนโพสต์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 

 
 

จากตารางพบว่า มีประเภทเนื้อหาการสื่อสารทั้งหมด 6 หัวข้อ 
รวมเนื้อหาทั้งหมด 38 โพสต์ โดยเรียงล าดับระหว่างประเภท
เนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์มากที่สุด ไปถึงประเภทเนื้อหา
การสื่อสารที่มีจ านวนน้อยที่สุด 

 

5.3) ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ GOMO by AIS 

ส าหรับผลการวิเคราะห์การมีส่วนรว่มของผู้บริโภคบนเฟซบุก๊
แฟนเพจ GOMO by AIS จะสามารถแยกการวิเคราะห์ออกเป็น 

2 แบบ 1) ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร (แบบ A) 2) ประเภทเนื้อหา
การสื่อสาร (แบบ B) ซึ่งมีผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4 : สรุปผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร  

(แบบ A และแบบ B) 

 

 

 

 
 

จากข้อมูลที่ได้สรุปผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร
ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS ตั้งแต่วันท่ี 1 ตุลาคม 2563 – 31 มีนาคม 2564 
โดยเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาการสื่อสาร (แบบ A) รวมจ านวน
เนื้อหาทั้งหมด 45 โพสต์ และ (แบบ B) รวมจ านวนเนื้อหาทั้งหมด 
38 โพสต์ ซึ่งที่มีการเผยแพร่อยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของในแต่ละ
เดือน โดยมีจ านวน 14 โพสต์ที่เลือกมาท าการทดลอง พบว่า 
ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) คือเนื้อหาประเภท 
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“Brand & Promotion” มีจ านวนโพสต์มากที่สุด 3 โพสต์ จาก
การโพสต์เนื้อหา 5 โพสต์ โดยมีการน าเสนอเนื้อหาผ่านเทคนิค
แบบ “วิดีโอ (video)” มีผลรวมการมีส่วนร่วมเท่ากับ 30 หรือ
คิดเป็น 25% 

หากวิเคราะห์ผลการศึกษาประเภทเนื้อหา “Brand & Promotion” 
ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุด เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงธุรกิจ
และแบรนด์ มีทั้งในเรื่องของการใช้งาน ขั้นตอนการสมัครใช้งาน 
GOMO by AIS โปรโมช่ันความเร็วอินเทอร์เน็ตในแต่ละเดือน 
รวมถึงการส่งเสริมการตลาด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผลการวิจัยเทคนิค
การน าเสนอในรูปแบบวิดีโอสามารถช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับ
เนื้อหาได้ 

เมื่อแยกพิจารณาประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) นั้น มีประเภท
เนื้อหาที่ค่อนข้างหลากหลายมากกกว่า สังเกตได้จากจ านวน
โพสต์ของประเภทเนื้อหาที่มีไม่เกิน 2 โพสต์ โดยในช่วงอาทิตย์ที่ 
4 ของเดือน ม.ค. 64 ประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
มากที่สุดคือ “Travel” ซึ่งมีการน าเสนอผ่านเทคนิคแบบ “อินโฟ
กราฟิก (infographic)” มีผลรวมการมีส่วนร่วม 42 หรือคิดเป็น 
34.1% อีกทั้ง ในเดือน ก.พ. 64 ประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมมากที่สุดยังคงเป็นประเภทเนื้อหาแบบ “Travel” โดยมี
การน าเสนอผ่านเทคนิคการน าเสนอแบบ “รูปภาพ (photo)” มี
ผลรวมการมีส่วนร่วม 35 คิดเป็น 24.1% และรองลงมาคือ
เนื้อหาประเภท “Brand & Promotion” โดยมี เทคนิคการ
น าเสนอแบบ “อินโฟกราฟิก (infographic)” มีผลรวมการมีส่วน
ร่วม 32 คิดเป็น 22% ซึ่งผลลัพธ์ค่อนข้างใกล้เคียงกับเนื้อหา
ประเภท “Travel” 

หากวิเคราะห์ผลการศึกษาประเภทเนื้อหา “Travel” เป็น
เนื้อหาท่ีน าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว กิจกรรมนอกบ้าน รวมไป
ถึงการเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ ส่วนประเภทเนื้อหา “Brand 
& Promotion” เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและแบรนด์ 
นอกจากจะมีแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ ที่แบรนด์ต้องการสร้าง
ยอดขาย ซึ่งประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) หากน าเสนอผ่านเทคนิคการ
น าเสนอแบบ “อินโฟกราฟิก (infographic)” ก็จะช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจให้กับเนื้อหาได้ แม้ว่าจ านวนโพสต์ประเภทเนื้อหาแบบ 
“Travel” จะน้อยกว่าประเภทอื่นก็ตาม หากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS จัดท าเนื้อหาประเภท “Travel” เพิ่มขึ้น จะช่วย
สร้างความน่าสนใจแก่ผู้บริโภคด้วย รวมถึงการเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคด้วยเทคนิคการน าเสนอแบบที่ผู้บริโภคให้ความสนใจใน 
GOMO by AIS มีส่วนร่วมสูงขึ้นอีกด้วย 

ดังนั้น จากข้อมูลที่เก็บได้ทั้งหมดเมื่อน าผลวิจัยเทคนิคการ
น าเสนอและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS พบว่า แม้
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเน้นการน าเสนอเนื้อหาผ่านเทคนิคการ
น าเสนอแบบรูปภาพ กับเนื้อหาประเภท Brand & Promotion 
และ Trend จ านวนมากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบสนองของการมี
ส่วนร่วมกลับไม่ได้ส่งผลต่อเนื้อหาดังกล่าวมากที่สุด ทว่าเป็น
ประเภทเนื้อหา Travel ผ่านเทคนิคอินโฟกราฟิก ที่มีจ านวนการ
น าเสนอที่น้อยกว่า แต่กลับส่งผลต่อการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค
มากที่สุดของงานวิจัยฉบับนี ้
 

6) สรุปและอภิปรายผล 
เทคนิคการน าเสนอเนื้อหา จากการศึกษาพบว่า สัดส่วนของ

เทคนิคการน าเสนอในรูปแบบ “อินโฟกราฟิก (infographic)” 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุด เนื่องจากการน าเสนอด้วย
เทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิกนั้น เป็นเนื้อหาที่มีการจัด
สัดส่วนที่ชัดเจน เพื่อให้ง่ายต่อการอ่าน โดยเน้นสรุปข้อมูลที่มี
ปริมาณมาก ๆ เนื้อหาที่เข้าใจยาก ให้มีความกระชับและเข้าใจ
ง่ายขึ้น ทั้งยังมีองค์ประกอบในเรื่องดีไซน์ กราฟิกและตัวการ์ตูน
เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ จึงส่งผลต่อการมีส่วนร่วมผ่านการกดไลค์ 
(like) คอมเมนต์ (comment) กดแชร์ (share) และปุ่มแสดง
อารมณ์ (Reaction) สอดคล้องการงานวิจัยของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ประเทศอินเดีย พบว่า เทคนิคการน าเสนอในรูปแบบที่เกี่ยวข้อง
กับรูปภาพ สามารถสร้างความสนใจและการตอบสนองด้วยการ
กดไลค์ (like) คอมเมนต์ (comment) กดแชร์ (share) และปุ่ม
แสดงอารมณ์ (reaction) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มากถึง 81.24% 
(Jayasingh, 2019) 

โดยจากการศึกษา Ploypailin Tong-oon (2016) พบว่า 
ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอที่เน้นการใช้รูปแบบในการ
น าเสนอที่มีลักษณะแบบรูปจริงและรูปการ์ตูน จะสร้างความ
เพลิดเพลิน ให้ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มากขึ้น จะเห็นว่า
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS มุ่งเน้นเสนอรูปภาพที่ใช้ตัว
การ์ตูนมากกว่าการใช้รูปภาพจริง ท าให้การน าเสนอเนื้อหาดู
สนุกสนานมากขึ้น 

ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร (แบบ A) และ (แบบ B) 
จากการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อ
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การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
(แบบ A) พบว่าประเภทเนื้อหา “Brand & Promotion” ส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุด โดยสามารถบอกข้อมูลและเนื้อหาเพื่อ
สร้างการมีส่วนร่วมเกี่ยวกับแบรนด์แก่ผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Taksapol Sriwachirawat (2017) ที่น าเสนอเรื่อง 
“ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้า Merchandize จากการ์ตูนญี่ปุ่นครบวงจรในเขต
กรุงเทพมหานคร” และแนวคิดของ Anyaphat Varataveesawat 
(2019) ที่น าเสนอเรื่อง “ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารและการ
ตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจศัลยกรรมความงาม กรณีศึกษา 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Masterpiece Hospital, ยันฮี โรงพยาบาลเพื่อ
สุขภาพและความงาม และ SLC Siam Laser Clinic” ล้วนพบว่า 
ประเภทเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาด หรือโฆษณา
โปรโมช่ันส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก 
เนื่องจากเนื้อหามีการกระตุ้นและเชิญชวนให้ผู้บริโภคสนใจสินคา้ 
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ดังนั้น จึงก่อให้เกิด
การกดไลค์ (like) คอมเมนต์ (comment) กดแชร์ (share) และ
ปุ่มแสดงอารมณ์ (reaction) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในส่วนของประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ 
B) พบว่า ประเภทเนื้อหา “Travel” ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมาก
ที่สุด โดยรายละเอียดของเนื้อหามีการกล่าวถึงสัญญาณอินเทอร์เน็ต 
5G ท าให้ในส่วนของการแสดงความคิดเห็น (comment) น้ัน มี
ผู้บริโภคเขา้มาแสดงความคิดเห็นถึง 9 คอมเมนต์ ซึ่งทั้งหมดแสดง
ความสนใจเกี่ยวกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Piyathida Jukong. (2019) ที่วิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทาง
การตลาด คุณภาพการให้บริการ และการยอมรับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G ในกรุงเทพมหานคร” ที่พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องของสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G ทั้ง
ในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้ให้บริการ เรื่องการให้บริการและการตัดสินใจทดลองใช้
ระบบ 5G รวมถึงแนวคิดของณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) ที่
วิจัยเรื่อง “ศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองบน
เพจเฟสบุ๊กเว็บท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊กเว็บ Chillpainai” 
โดยเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมคือ เนื้อหาประเภท ที่พัก 
สถานที่ท่องเที่ยวและร้านอาหาร ซึ่งสะท้อนความเป็นไลฟ์สไตล์

และการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี จึงก่อให้เกิด Engagement สูง
ที่สุด 
 

7) ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาวิจัยทั้งหมดของเทคนิคการน าเสนอและ

ประเภทเนื้อหาที่ได้ประสิทธิผลสูงสุดที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาเพื่อ
เพิ่มปฏิกิริยาตอบกลับของผู้บริโภค โดยทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
GOMO by AIS ควรมีการศึกษาธุรกิจตนเองผ่านการสื่อสาร
ออนไลน์ให้เหมาะสมในแต่ละช่องทาง เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา
เทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาที่ใช้ในธุรกิจผู้ให้บริการ
สัญญาณโทรศัพท์มือถือ โดยเฉพาะสัญญาณอินเทอร์เน็ต อีกทั้ง
ควรผลิตเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค สามารถวัดผลได้จาก
การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อโพสต์เนื้อหา โดยเฉพาะ
เนื้อหาเกี่ยวกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G ซึ่งเพจอาจพิจารณา
น าเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค เพื่อประเมินประสิทธิผล
ด้านการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ พร้อมทั้งตอกย้ า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่การันตีเครือข่ายสัญญาณจากเอไอเอส 
(AIS) และเนื้อหาประเภท Travel ที่สามารถสร้างความน่าสนใจ
เพิ่มขึ้น โดยทางเพจอาจผสมผสานเนื้อหาผ่านการน าเสนอแบบ
อินโฟกราฟิก (Infographic) เพื่อสร้างความสดใหม่ของเนื้อหา 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามและใช้วิธีสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ให้กับผู้บริโภคคนไทยที่ซื้อสินค้าน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโด จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรู้จักตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม  ด้าน
คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 57.0 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 แต่
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่ากับด้านบุคลิกภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับด้านเครื่องหมายการค้าไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด
หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรก าหนดกลยุทธ์เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น การน าเสนอเรื่องราวที่มาของผลิตภัณฑ์จากจังหวัดต่าง ๆ 
ในภูมิภาคฮอกไกโดจนได้รับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดและควรก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค 
ฮอกไกโด ให้เป็นที่รู้จักทั่วประเทศไทย เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพิ่มมากขึ้นท าให้ ผู้บริโภคมี
โอกาสซื้อ และสามารถเพิ่มยอดขายสินค้าจากน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทยได้  
 

ค ำส ำคัญ :  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  คุณค่าตราสินค้า  การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
 The objective of this study was to study the brand image and brand equity affecting the decision to purchase 
imported goods from the Hokkaido region in Thailand.  Data were collected using a convenient random sampling 
method by distributing questionnaires in paper and online to 400 Thai consumers who buy imported products from 
the Hokkaido region. The statistics used for data analysis were frequency, mean, standard deviation, percentage, and 
multiple regression analysis. 
 The research results revealed that the brand equity in terms of perceived quality, and brand awareness and the 
brand image in terms of culture, attributes, and benefits affected purchasing decisions with a 57.0 percent predictive 
power with a statistically significant level of 0.01.  On the other hands, the brand image in terms of value and 
personality and brand value in relation to the brand and the trademark aspect did not affect the purchase decision. 
Therefore, the Hokkaido Government Representative Office and the Hokkaido International Trade and Industry 
Promotion Association or related agencies should specify the strategies to increase consumer awareness, such as 
presenting the origins of products from various prefectures in the Hokkaido region for acquiring the Hokkaido export 
brand and also specify strategies to promote the Hokkaido export brand to make Thai consumers more familiar 
with the Hokkaido export brand for increasing circulation of imported products from the Hokkaido region in 
Thailand. 
 

Keywords:  Brand image, Brand value, Purchase decision 
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1) บทน า 
ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศคู่ค้าส าคัญของไทย มีความสัมพันธ์

ทางเศรษฐกิจเติบโตอย่างรวดเร็ว และประเทศญี่ปุ่นถูกจัดอันดับ
เป็นประเทศคู่ค้าอันดับ 2 ของประเทศไทย ซึ่งน าเข้าสินค้าจาก
ญี่ปุ่นเป็นจ านวนมาก พิจารณาจากข้อมูลการน าเข้าสินค้าญี่ปุ่น
ในปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่าถึง 869,299 ล้านบาท ปัจจุบันสินค้า
ของประเทศญี่ปุ่นเป็นที่นิยมของคนไทยเพราะสินค้าของประเทศ
ญี่ปุ่นขึ้นชื่อเรื่องความใส่ใจในการผลิตท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 
เห็นคุณค่าของสินค้า แต่ละภูมิภาคของประเทศญี่ปุ่น ผู้ผลิตจะ
น าวัตถุดิบที่เป็นจุดเด่นของแต่ละภูมิภาคมาพัฒนาสินค้า โดยเฉพาะ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด (Hokkaido) เป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์
ที่แตกต่างจากภูมิภาคอื่น และได้ขึ้นชื่อว่าเป็นครัวของประเทศ
ญี่ปุ่น มีอาหารทะเลที่ทั้งสดและใหม่ มีพืชพันธุ์ และเป็นแหล่ง
ผลิตขนมที่มีรสชาติและคุณภาพดี จนสร้างชื่อเสียงจนโด่งดังไป
ทั่วโลก ภูมิภาคฮอกไกโดถูกก าหนดให้เป็นเขตพิเศษ “อาหาร” 
แห่งเดียวในประเทศญี่ปุ่นหรือเรียกว่า “Hokkaido Food Complex 
International Strategic Comprehensive Special Zone” 
(Food Special Zone) และได้จัดตั้งฐานการวิจัยและพัฒนา / 
ส่งออกส าหรับอุตสาหกรรมอาหาร 

จากความนิยมสินค้าฮอกไกโดทั่วโลก ส านักงานผู้แทนรัฐบาล 
ฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรม 
ฮอกไกโด (Hokkaido Government Representative Office 
& Hokkaido International Trade and Industry Promotion 
Association) ได้จัดท าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อ
รับประกันว่าสินค้าได้ใช้วัตถุดิบที่เพาะปลูก เจริญเติบโต หรือ
ผ่านกระบวนการผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดอย่างแท้จริง เพื่อช่วย
สร้างภาพลักษณ์ที ่ดีและมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า นับได้ว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ เพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันในเวทีโลก โดยตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจะแสดง
อยู่บนผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดเท่านั้น ซึ่งตราสนิค้านี้
มีเป้าหมายมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและรับรองคุณภาพแก่
สินค้าของภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อการส่งออกสู่ตลาดต่างประเทศ 
ได้แก่ เขตปกครองพิเศษฮ่องกง สาธารณรัฐประชาชนจีน ไต้หวัน 
เกาหลีใต้ สิงคโปร์ เวียดนาม และประเทศไทย (Hokkaido 
Government Representative Office, 2017) ดังแสดงในรูปที่ 1 

 
 

รูปที่ 1: แสดงตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
แหล่งที่มา : Hokkaido Government Representative Office & Hokkaido 
International Trade and Industry Promotion Association. (2017). 
Hokkaido symbol mark for export. 
 

รายละเอียดของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดนี้บ่งบอก
ถึงรูปทรงของภูมิภาคฮอกไกโด เริ่มจากสีฟ้าอ่อนที่อยู่รอบนอก 
แสดงถึงอากาศบริสุทธิ์และสีขาวแสดงถึงหิมะที่ปกคลุมทั่วทั้ง 
ฮอกไกโดในฤดูหนาว สีน ้าเงินตรงกลางแสดงถึงท้องทะเลซึ่งเป็น
แหล่งรวมบรรดาอาหารทะเลสด ๆ เครื่องหมายสีเขียวแสดงถึง
ธรรมชาติและความอุดมสมบูรณ์ที่เป็นจุดเด่นหนึ่งของภูมิภาค 
ฮอกไกโด และยังหมายถึงสินค้าจากภาคเกษตรอีกด้วย และ 
สีแดงแสดงถึงความสวยงาม ดอกไม้ และความอัธยาศัยไมตรีของ
ผู้คนในภูมิภาคฮอกไกโด ตราสินค้าดังกล่าวถูกใช้แสดงไว้บน
สินค้าที่หลากหลาย เพราะภูมิภาคฮอกไกโดเป็นแหล่งผลิตพืชผล
ทางการเกษตรอื่น ๆ ของประเทศ เช่น นม เนย ชีส โยเกิร์ต 
ไอศกรีม มันฝรั่ง ข้าวโพด ข้าวสาลี ถั่วเหลือง ท าให้มีใช้วัตถุดิบ
คุณภาพดี มีชื่อเสียงเรื่องคุณภาพและส่งออกไปยังหลายประเทศ 
รวมถึงในประเทศไทยด้วยเช่นกัน 

ตราสินค้าแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะเพื่อท าให้สินค้านั ้นมี
ความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ว่าเป็นของตราสินค้าไหน โดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการซื้อผ่านการรับรู้ทางภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เพราะผู้บริโภคจะเชื่อมโยงกับความทรงจ าหลังจากการ
บริโภค ท าให้เกิดความทรงจ าที่ดีกับตราสินค้า และพร้อมที่จะ
จงรักภักดีภายใต้ตราสินค้าที่ชื่นชอบหรือผูกพัน ซึ่งน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าที่มี
ตราสินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า 
ตัวอย่างตราสินค้าในประเทศไทยที่มีลักษณะคล้ายกับตราสินค้า
ส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด เช่น ตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ซึ ่งถูกใช้เพื ่อแสดงว่าสินค้านั ้นเป็นผลิตภัณฑ์ที ่น า
ทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาพัฒนาให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์  
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ในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีการสะท้อนวิถีชีวิตของท้องถิ่นให้เป็นจุดเด่น
ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์จากตลาดทั่วไป 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและ
สมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด
ได้ใช้ตราสินค้าส่งออกของภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อส่งเสริมการส่งออก
ผ่านการใช้ตราสินค้าของภูมิภาคมากขึ ้น แต่จากการค้นคว้า
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าส่งออกดังกล่าว ยังไม่มีผู้ศึกษาว่า
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างไรกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา
ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด
มากน้อยเพียงไร เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษาไปก าหนดแนวทาง
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับสินค้าน าเข้าจากภูมิภาค 
ฮอกไกโดส าหรับผู้บริโภคที่อยู่ในประเทศไทยต่อไป 

 
2) ทบทวนวรรณกรรม 

2.1) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื ่อง
ส  าคัญในการวางแผนกลยุทธ ์ผล ิตภัณฑ์ตราสินค ้าให้ร ู ้จัก
แพร่หลาย ท าให้ก าหนดราคาสินค้าได้ในราคาที่สูงและได้ขยาย
ความของตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อนสามารถ
สื่อความหมายได้ 5 ด้าน 1) คุณสมบัติ (attributes) ตราสินค้า
ท าให้นึกถึงคุณสมบัติที่ชัดเจนโดดเด่นและจดจ าตราสินค้าได้ มี
ความน่าเชื ่อถือ เป็นที่รู ้จักอย่างกว้างขวาง 2) คุณประโยชน์ 
(benefits) เช่น วัตถุดิบท่ีดี คุณค่าทางโภชนาการ ปริมาณอาหาร
ที่เพียงพอ 3) คุณค่า (value) เป็นสิ่งที ่ผู ้บริโภคคาดหวังจาก
สินค้า โดยวัดความคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย คุณภาพที่ได้รับคุ้มค่ากับ
ราคาที่จ่ายไป 4) วัฒนธรรม (culture) หมายถึง ตราสินค้าอาจ
เป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมญี่ปุ่น
ที่มีระเบียบและประสิทธิภาพ และ 5) บุคลิกภาพ (personality) 
บ่งบอกความแตกต่างระหว่างสินค้าอื่น เช่น ความประณีตและ
ความเชี่ยวชาญในการปรุงอาหาร ความนิยม รสชาติแปลกใหม่
และโดดเด่น ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Klive Wongveerasin, 2018; Pimpron 
Imsang, 2018; Prasetyo & Purwantini, 2017) ดังนั้นภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจึงมีความส าคัญอย่างมากกับ
ความส าเร็จของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว พิจารณาจาก

คุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้าซึ่งเชื่อมโยงไปสู่คุณประโยชน์  
ทั้งทางด้านหน้าที่ใช้สอยและทางด้านอารมณ์และน าไปสู่การ
แสดงถึงคุณค่า ในขณะเดียวกันตราสินค้าสามารถสื่อถึงวัฒนธรรม 
อย่างเช่นวัฒนธรรมของประเทศผู้ผลิตได้ รวมถึงตราสินค้าแต่ละ
ตราต่างก็มีบุคลิกภาพ ซึ ่งบ่งบอกได้ถึงลักษณะของผู ้ใช้ตรา 
สินค้านั ้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจึงมี
ความส าคัญอย่างมากกับความส าเร็จของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาว ผู ้วิจัยเห็นว่า แนวคิดของ Kotler (2017) ได้สรุป
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้อย่างครอบคลุม น ามาใช้ในการศึกษา
เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าหลากหลายและแนวคิดเป็นที่ยอมรับ 
และสามารถที่จะอธิบายภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค 
ฮอกไกโดในงานวิจัยฉบับนี้ได้ 
 
2.2) คุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู ้ถึง
ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดคุณค่าใน
ใจขึ้น ดังนั้น การศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้างตรา
สินค้าจึงมีความส าคัญเพื่อที่จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของการ
สร้างตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพซึ่งจะช่วยอธิบายถึงความสัมพันธ์
ของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า 
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) อธิบายไว้ว่า
คุณค่าของตราสินค้าในแง่มุมของการรับรู้มีองค์ประกอบ 5 อย่าง  

2.2.1) ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ผู้บริโภค
คุ้นเคยหรือจดจ าลักษณะของตราสินค้าใด ๆ ได้ และสามารถ
เชื่อมโยงระหว่างหมวดสินค้าและตราสินค้าได้ เป็นจุดเริ่มต้นที่
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้โดยทั่วไปจะเริ่มต้นจากการไม่รู้จัก
ตราสินค้า จนกระทั่งเริ่มรู้จัก และเมื่อได้ยินชื่อตราสินค้าบ่อย ๆ ก็
จะจ าได้  

2.2.2) ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
คือ เชื่อมโยงสิ่งตราสินค้ากับความทรงจ าผู้บริโภคเชิงบวก เช่น 
ความผูกพัน ความเชื่อมั่น ความรู้สึกที่ดี ความเข้าใจในสินค้า 
เป็นต้น  

2.2.3) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็น
ความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าจะซื้อตราสินค้าเดิม 
ซึ่งช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่งได้  

2.2.4) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คุณภาพ
ที่เหนือกว่าตราสินค้าตราอื่นตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง มีจุดเด่น 
ความประณีตและพิถีพิถัน สามารถบริโภคได้อย่างสม ่าเสมอ  
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2.2.5) ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Equity) คือ เครื ่องหมายการค้า (trade 
mark) ช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของคู่แข่ง 
ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าคุณค่าตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Wanlapa Phattana & Auntika Thipjumnong, 2020; 
Siwakhorn Dumjam & Tanompong Panich, 2019; Khairunnisa 
& Genoveva, 2019) 
 
2.3) ตัดสินใจซื้อตามเส้นทางผู้บริโภค 

ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะ
การรับรู้และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้นและมีการซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มสินค้าต่าง ๆ 
เพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น จึงท าให้เส้นทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม (Kotler, 2017) และ
เมื่อโลกเข้าสู่การตลาดยุค 4.0 สังคมมีความเชื่อมโยงถึงกันมาก
ขึ้น ผู้บริโภคแต่ละคนก าหนดทัศนคติของตนเองที่มีต่อตราสินค้า
เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ ผู้บริโภคยุคนี้จะขยันพูดคุยและปรึกษา
กัน เพื่อให้รู้จักตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง โดยเฉพาะชาวเน็ตมีบทบาท
มากในการแข่งขันในชุมชนผู ้บริโภคลูกค้าที ่อยากได้ข ้อมูล
เพิ่มเติมจะพยายามค้นหา และติดต่อลูกค้าอื่น ๆ ที่มีความรู้ และ
ประสบการณ์ และสนับสนุนการแลกเปลี ่ยนข้อมูลจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความดึงดูดใจ (appeal) และเกิดการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด  

ภูมิภาคฮอกไกโดเป็นเขตเกษตรกรรมที่ส าคัญของประเทศ
ญี่ปุ่น เป็นแหล่งผลิตข้าวญี่ปุ่น อาหารทะเลชั้นดี และผักผลไม้
คุณภาพสูง ถูกก าหนดให้เป็นเขตพิเศษ “อาหาร” แห่งเดียวใน
ญี่ปุ่นจนสร้างชื่อเสียงจนโด่งดังไปทั่วโลก จากความนิยมสินค้า  
ฮอกไกโดทั่วโลก ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด 
(Hokkaido Government Representative Office & Hokkaido 
International Trade and Industry Promotion Association) 
ได้จัดท าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อรับประกันว่า
สินค้าได้ใช้วัตถุดิบที่เพาะปลูก เจริญเติบโต หรือผ่านกระบวนการ
ผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดอย่างแท้จริง เพื่อช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีและมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า นับได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด
แบบหนึ่งที่จะเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในเวทีโลก 

การพัฒนาตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักคือ การส่งเสริมการพัฒนา
ท้องถิ่นอย่างยั่งยืนผ่านโครงการหนึ่งชุมชนหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One 
Village, One Product : OVOP) จังหวัดโออิตะ (Oita) ซึ่งเป็น
จังหวัดเล็ก ๆ บนเกาะคิวชู (Kyushu) เกิดจากการริเริ ่มและ
ผลักดันของคนภายในชุมชนใช้ทรัพยากรในท้องถิ่น โดยการผลิต
หรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น ให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมใน
แต่ละท้องถิ่น สามารถจ าหน่ายได้ทั้งตลาดภายในประเทศและ
ต่างประเทศ (Watunyu Jaiborisudhi, 2019) 

ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโดจึงได้ใช้ตราสินค้า
ส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อส่งเสริมการส่งออกมากขึ้น จึงเป็นสิ่ง
ที่น่าสนใจในการศึกษาเพราะในปัจจุบันภาพลักษณ์ตราสินค้า
และคุณค่าตราสินค้า ท าให้เกิดความมั่นใจและความน่าเชื่อถือ
ให้แก่ผู้บริโภค การมีภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่
โดดเด่นและแข็งแกร่ง ท าให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ตลาดและสามารถท าให้ธุรกิจอยู่ในตลาดได้นานมากขึ้น และท า
ให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าว่ามีลักษณะแตกต่างจาก
คู่แข่งในภูมิภาคอื่น ๆ อย่างไร เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับ
ผู้ประกอบการน าเข้าสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดและนักการตลาด
ได้น าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนาเพื่อให้
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดให้มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี 
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดต่อไป 
 

3) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
เพื ่อศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออก

ภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาค  
ฮอกไกโดในประเทศไทย 
 

4) สมมติฐานในการวิจัย 
ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศ
ไทย 
 

5) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของต่างประเทศ

และในประเทศเพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดได้ดังรูปที่ 2 
 

40

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

6) วิธีด าเนินการวิจัย 
6.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู ้บริโภคคนไทยที่ซื ้อสินค้า
น าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโดและรู้จักตราสินค้าส่งออกภูมิภาค  
ฮอกไกโด เนื่องจากเป็นผู้ที่เคยบริโภคสินค้าของภูมิภาคฮอกไกโด
และรู้จักหรือคุ้นเคยกับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 เมื่อความคลาดเคลื่อน 
ที่ร้อยละ 5 (Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (convenience sampling) 
 

6.2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 

ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และราคาเฉลี่ยต่อการซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในแต่
ละครั้ง ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน
วัฒนธรรม และด้านบุคลิกภาพ และส่วนที ่ 3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านความเชื ่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรู ้คุณภาพ ด้าน
เครื ่องหมายการค้า และตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี ่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่านพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ

วัตถุประสงค์ (IOC) มีค่าระหว่าง 0.75–1.00 และผู ้ว ิจัยน า
แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบจากผู ้เชี ่ยวชาญซึ่งได้ท าการ
ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยและไปทดลอง (try out) กับกลุ่มตัวอย่าง
ที ่ใช ้ในการวิจ ัยในครั ้งน ี ้  จ  านวน 30 ต ัวอย่าง เพื ่อหาค่า
สัมประสิทธิ์แสดงความเชื ่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach, 1990) 
ผลจากการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิค์วามเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 
0.87–0.93 
 

6.3) วิธีการเก็บข้อมูล  
ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามทางรูปแบบออนไลน์จากเพจ Hokkaido 

Fanclub และได้รับความอนุเคราะห์ให้เก็บแบบสอบถามใน
รูปแบบกระดาษที่ห้างสรรพสินค้า Siam Takashimaya ซึ่งเป็น
ห้างสรรพสินค้าน าเข้าสินค้าที่มีตราสินค้าส่งออกของภูมิภาค 
ฮอกไกโด โดยแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และตรงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะศึกษามีจ านวณ 400 ชุด  
 
6.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS 
Statistics Standard Authorized User Initial Fixed Term License 
Version 28  License Code: d0504c6885a13683f985 ค านวณ
ค่าทางสถิติ ดังนี้ 

6.4.1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค ฮอกไกโด Kotler (2003) 
1. คุณสมบัติ (attributes) 
2. คุณประโยชน์ (benefits) 
3. คุณค่า (value) 
4. วัฒนธรรม (culture) 
5. บุคลิกภาพ (personality) 

คุณค่าตราสินค้าสง่ออกภูมิภาคฮอกไกโด Aaker (1991) 
1. การรู้จักตราสินค้า (brand awareness) 
2. คุณภาพการรับรู้ (perceived quality) 
3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (brand association) 
4. เครื่องหมายการค้า (trade mark) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ในประเทศไทย 
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มาตรฐาน แปลผลและจัดอันดับโดยใช้เกณฑ์การแปลการค านวณ
ช่วงห่าง (Kanlaya Vanichbuncha, 2013) โดย 4.21–5.00 ระดับ
มากที่สุด 3.41–4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 
1.81–2.60 ระดับน้อย และ 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 

6.4.2) การตรวจสอบข้อมูลเบ ื ้องต ้น ผ ู ้ว ิจ ัยด  าเน ินการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรก่อนการใช้สถิติเพื่อ
ว ิ เ ค ร า ะ ห์  
การถดถอยเชิงพหุคูณให้เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติที่
ใช้ โดยได้ท าการทดสอบความปกติของข้อมูล (normality) การ
แจกแจงข้อมูลทั้ง 9 ตัวแปร มีการแจกแจงแบบปกติ มีค่าการ
กระจายที่สมมาตร (skewness) อยู่ในช่วง -0.452 ถึง +0.331 
และความสูงของการกระจาย (kurtosis) อยู่ในช่วง -0.924 ถึง 
+0.798 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีการกระจายตัวของข้อมูลปกติและ
ท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (correlation) เพื่อ
ทดสอบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวจะไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยตัว
แปรมีค่าไม่เกิน 0.9 ดังนั้นจึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
(Sirichai Pongwichai, 2013) 

นอกจากนี้ยังพบว่า ตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย จ านวน 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นกับตัวแปรอิสระทั้ง 8 ตัวโดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

6.4.3) สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมุติฐานโดยสถิติที่ใช้คือ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุูณ (multiple linear regression) 
โดยใช้วิธี Stepwise เพื่อคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุด โดย
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที ่ใช้แทนตัวแปร ดังนี ้ Y แทนการ
ตัดสินใจซื้อ, X1 แทนด้านคุณสมบัติ, X2 แทนด้านคุณประโยชน์, 
X3 แทนด้านคุณค่า , X4 แทนด้านวัฒนธรรม , X5 แทน ด้าน
บุคลิกภาพ และ X6 แทน ด้านการรู้จักตราสินค้าX7 แทนด้าน
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า, X8แทนด้านการรับรู้คุณภาพ, X9 

แทน ด้านเครื่องหมายการค้า 
 

7) ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ 69.50% เป็นเพศหญิง 41.20% มีอายุ 
21-30 ปี 54.25% มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ 32.50 % 
เป็นนักเรียน/นักศึกษา 31.75% มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 
15,000 บาท และ 30.20% ซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในแต่
ละครั้ง ราคา 501-1,000 บาท  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสนิค้า
และคุณค่าตราสนิค้า แสดงรายละเอียดดังนี ้
 

ตารางที่ 1 : ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า X  S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านบุคลิกภาพ 3.93 0.617 สูง 1 
ด้านวัฒนธรรม 3.82 0.705 สูง 2 
ด้านคุณค่า 3.73 0.609 สูง 3 
ด้านคุณประโยชน์ 3.69 0.678 สูง 4 
ด้านคุณสมบัติ 3.63 0.640 สูง 5 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.76 0.537 สูง  

 
จากตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยรวมอยู่ในระดับสูงโดยมีระดับความคิดเห็นด้านบุคลิกภาพ
สูงสุด (3.93) และด้านคุณสมบัติมีระดับความคิดเห็นต ่าสุด (3.63) 
 

ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล อันดับ 

เครื่องหมายการค้า 3.78 0.747 สูง 1 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.77 0.739 สูง 2 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.53 0.748 สูง 3 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.46 0.683 สูง 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.63 0.654 สูง  

 
จากตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่

ในระดับสูง โดยมีระดับความคิดเห็นด้านเครื่องหมายการค้าสูงสุด 
(3.78) และด้านการรู้จักตราสินค้ามีระดับความคิดเห็นต ่าสุด 
(3.46) 

ส่วนที่ 3 การตรวจสอบค่าการแจกแจงปกติของตัวแปรมีค่า 
SK ระหว่าง -0.452 ถึง 0.331 และ ค่า KU มีค่าระหว่าง -0.924 
ถึง 0.798 ถือว่าตัวแปรมีความแจกแจงแบบปกติ ดังปรากฎใน
ตารางที่ 3 และเมื่อตรวจสอบความความสัมพันธ์ของตัวแปร
อิสระพบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.90 จึงไม่เกิดปัญหา
ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันเอง (multicollinearity) นอกจากนั้น 
เมื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นพบว่าตัวแปรอิสระทุกตัว
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 ดังนั ้น ตัวแปร
อิสระทุกตัวมีคุณสมบัติในการน าไปใช้ในการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ
การถดถอยเชิงพหุคูณการวิเคราะห์ได้ (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) 
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ตารางที่ 3 : แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปร 

 
ปัจจัย 

ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาค 
ฮอกไกโดในประเทศไทย 

Mean Median S.D. SK KU 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 

ด้านคุณสมบัติ 3.63 3.66 0.640 0.145 -0.435 
ด้านคุณประโยชน์ 3.69 3.66 0.678 0.249 -0.650 
ด้านคุณค่า 3.73 3.66 0.609 0.331 -0.551 
ด้านวัฒนธรรม 3.82 4.00 0.705 -0.452 0.343 
ด้านบุคลิกภาพ 3.93 4.00 0.617 -0.160 0.002 

คุณค่าของตราสนิค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.46 3.33 .683 -0.167 0.798 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.53 3.66 0.748 0.210 -0.179 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.77 4.00 0.739 0.053 -0.924 
ด้านเครื่องหมายการค้า 3.78 4.00 0.747 -0.135 -0.518 

ส่วนที ่ 4 การตรวจสอบคุณสมบัติของตัวแปร และการ
ทดสอบสมมุติฐานภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออก

ภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอก
ไกโด ในประเทศไทย ดังรายละเอียดในตารางที่ แสดงผลดังนี้ 

 
ตารางที่ 4 : แสดงผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตัวแปรพยากรณ์ b SE β t Sig 

การรับรู้คุณภาพ (X8) 0.375 0.050 0.389 3.841 0.000** 
การรู้จักตราสินค้า (X6) 0.201 0.057 0.192 7.485 0.000** 
วัฒนธรรม (X4) 0.209 0.043 0.207 3.539 0.000** 
คุณสมบัติ (X1) 0.267 0.055 0.240 4.916 0.000** 
คุณประโยชน์ (X2) 0.149 0.056 0.142 4.812 0.000** 
ค่าคงที ่ 0.613 0.160  2.680  
F = 104.501**      
R2 = 0.570      
Adjust R2 = 0.565      

** p < 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ (X8) เป็นตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาใน

สมการเป็นตัวแรก สามารถพยากรณ์ได้ร ้อยละ 45.8 (β = 
0.389, t = 3.842) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็น
อันดับสองคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X6) ตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปร

ร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 6.1 (β = 0.192, t = 
7.485) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสาม 
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม (X4) ตัวแปรทั้ง 3 ตัว

แปรร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 2.6 (β = 0.207, t 
= 3.539) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสี่ 
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (X4) ตัวแปรทั้ง 4 ตัว

แปรร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 1.7 (β = 0.240, t 
= 4.916) และตัวแปรพยากรณ์ตัวสุดท้ายที่ถูกดึงเข้ามาในสมการ
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ (X2) ซึ่งตัวแปรทั้ง 5 

ตัวแปรสามารถร่วมกันเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 0.8 (β = 0.142, 
t = 4.812) การคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดและประหยัด
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ที่สุดได้ 5 ตัวแปรคือ คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรู้จักตราสินค้า และภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านวัฒนธรรม (X4) ด้าน
คุณสมบัติ (X1) และด้านคุณประโยชน์ (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ประเทศญี่ปุ ่น (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ได้ 
ร้อยละ 57.00 ค่าคงที่ (Y) เท่ากับ 1.048 สามารถสร้างสมการ 
ได้ดังนี้ 

Y = 0.613 + 0.375 (ด้านการรับรู้คุณภาพ) + 0.201 (ด้าน
การรู ้จักตราสินค้า) + 0.209 (ด้านวัฒนธรรม) + 0.267(ด้าน
คุณสมบัติ) + 0.149 (ด้านคุณประโยชน์) 

ในขณะที่ภาพล ักษณ์ตราส ินค ้าด ้านค ุณค ่า (X3) ด ้าน
บุคลิกภาพ (X5) และคุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (X7) และด้านเครื่องหมายการค้า (X9) ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

8) สรุปและอภิปรายผล 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่า

ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด ในประเทศไทย 

คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านการรับรู้คุณภาพ 
และด้านการรู้จักตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโด ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ และด้าน
วัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ในประเทศไทย เนื ่องจากตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
บ่งบอกถึงการใช้วัตถุดิบของฮอกไกโดในสินค้าต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ 
ผู้บริโภครู้จักและได้ยินชื่อตราสินค้าบ่อย ๆ  จนจ าได้ ทั้งภาพลักษณ์
และคุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด เชื่อมโยงความรู้สึก
ของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับ
ตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความ
ทรงจ าและช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าท าให้ผู้บริโภค
มีเหตุผลในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทยได้ และปัจจุบันผู้บริโภคจะมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในเชิงลึกขึ้น ทั้งจากการใช้ การบริโภค 
ผ่านการซื้อหน้าร้านค้า ระบบออนไลน์ หรือช่องทางต่าง ๆ ซึ่งการ
สร้างหน้าร้านในแบบออนไลน์ก็จะสามารถช่วยให้ขั้นตอนการซื้อ
หรือการจ่ายเงินนั ้นง่ายขึ ้น รวมถึงการบริการในการส่งหรือ 
Delivery นั้นเป็นสิ่งที่จ าเป็นในยุคนี้ เพราะสะดวกกับคนที่ไม่

สะดวกในเรื่องของเวลาและการเดินทาง โดยมีการเปรียบเทียบ
ถึงความคุ ้มค่ากับตราสินค้าอื ่น ๆ แล้วก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khairunnisa และ Genoveva (2019) 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพและด้าน
การร ู ้จ ักตราส ินค ้า ส ่งผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อกรณ ีศ ึกษา
เครื่องส าอางเกาหลี Innisfree ในจาโบเดตาเบก และสอดคล้อง
ก ับงานว ิจ ัยของ Prasetyo และPurwantini (2017) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค ้าประกอบด้วย ด ้านค ุณสมบัต ิ  ด ้าน
คุณประโยชน์ ด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโตชิบา
แล็ปท็อป  
 

9) ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
9.1) ข้อเสนอแนะในการน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านการรับรู้
คุณภาพและด้านการรู ้จักตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย ดังนั ้น ส านักงาน
ผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
และอุตสาหกรรมฮอกไกโดหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการใช้
ตราสินค้าดังกล่าวควรมุ่งเน้นประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริโภคมุ่งเน้น
ด้านคุณภาพ วัตถุดิบ ความประณีต พิถีพิถันในการผลิต เช่น 
การน าเสนอขั้นตอนการคัดสรรสินค้าที่จะได้รับตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโด การน าเสนอเรื่องราวที่มาของผลิตภัณฑ์จาก
จังหวัดต่าง ๆ ในภูมิภาคฮอกไกโดจนได้รับตราสินค้าส่งออก
ดังกล่าว เพื่อสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
ส่งออกอื่น ๆ และสามารถสร้างคุณค่าทางจิตใจให้มากขึ้น ท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพและตัดสินใจซื้อได้อย่างสม ่าเสมอ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ และด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย ดังนั้น ส านักงานผู้แทน
รัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและ
อุตสาหกรรมฮอกไกโดหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด
ไว้ เพราะสามารถสะท้อนถึงวัฒนธรรมญี่ปุ่นและภูมิปัญญาท้องถิ่น
ได้โดยตรง ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีตราสินค้านี้อยู่บนบรรจุ
ภัณฑ์เชื่อถือว่าสินค้านี้ผลิตจากวัตถุดิบในภูมิภาคฮอกไกโด เช่น 
นม เนย ชีส โยเกิร์ต ช็อกโกแลต มันฝรั่ง เป็นต้น และภูมิปัญญา
ท้องถิ่นที่โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ และช่วยให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
วัฒนธรรมญี่ปุ่นตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
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นอกจากนั้นส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดควรก าหนด 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ให้
เป็นที่รู้จักทั่วประเทศไทย เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโดเพิ่มมากขึ้นท าให้ผู ้บริโภคมีโอกาสซื้อ และ
สามารถเพิ่มยอดขายสินค้าจากน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโด ใน
ประเทศไทยได้  
 
9.2) ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาแบบเจาะลึกในเรื่อง
สินค้าที่ใช้ตราของฮอกไกโด เช่น ช็อกโกแลตแบรนด์ Royce 
นมฮอกไกโด เพื่อสามารถน ามาเปรียบเทียบข้อมูลทางการตลาด 
และศึกษาแบบเจาะลึกเพื่อให้ทราบความต้องการที่มีต่อผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด  
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษากลยุทธ์การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ และแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ

หนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคเดลฟาย มีขั้นตอน ได้แก่ (1) ศึกษาวรรณกรรม งานวิจัยที่
เกี่ยวข้องและสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อศึกษากลยุทธ์การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ ขององค์กรสื่อไทยรัฐและเดลินิวส์ 
ในระดับนโยบาย ระดับธุรกิจ ระดับปฏิบัติการ เพื่อเป็นกรอบแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 
(2) สังเคราะห์เอกสาร สัมภาษณ์เจาะลึกผู้เช่ียวชาญ 21 คน (3) พัฒนาเกณฑ์แนวทางการบริหารองค์กรสื่อ (4) ประเมินรับรองผล
ยืนยันแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ 

ผลการศึกษา กลยุทธ์การปรับตัวองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ สื่อไทยรัฐในระดับนโยบาย มีการลงทุนน าเทคโนโลยีมาใช้ระบบบริหาร
จัดการข่าว ระดับธุรกิจได้ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุก และระดับปฏิบัติการ ปรับตัวสร้างความพร้อมบุคลากรเพื่อให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จ นอกจากนี้กลยุทธ์ขององค์กรสื่อเดลินิวส์ ระดับนโยบาย ใช้หลักการรักษาเสถียรภาพเสริมแกร่งด้านสื่อออนไลน์ ระดับ
ธุรกิจ มุ่งมั่นสร้างสรรค์ข่าวคุณภาพ น่าเชื่อถือ ระดับปฏิบัติการ ปรับโครงสร้าง สร้างค่านิยม เพื่อความภาคภูมิใจและความภักดี 

ผลยืนยันแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล ได้แก่ (1) ด้านพลวัตรการเปลี่ยนแปลงเป้าหมาย
และกลยุทธ์การบริหารองค์สื่อ (2) ด้านเทคโนโลยี (3) ด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้างขององค์กรร่วมสมัย (4) ด้านทรัพยากร
มนุษย์ โดยบริหารให้สอดคล้องกับปัจจัยและองค์ประกอบแวดล้อม เป็นเครื่องมือของการเปลี่ยนแปลงการบริหารองค์กรสื่อใน
ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ค ำส ำคัญ :  กลยุทธ์การปรับตัว  องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์  ประชานยิม 
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Abstract 
The goal of this research was to investigate the strategy for modifying newspaper organization management 

and principles for newspaper organization management in the digital age. The Delphi Method was employed in 
this qualitative research. (1) the research procedures included the study of literature, relevant research papers, 
and in-depth interviews to investigate the management adjustment approach of newspapers organizations like Thai 
Rath and Daily News in terms of policy, commercial, and operational levels as a framework for managing the 
newspaper media organizations, (2) the analysis of documents and in-depth interviews conducted with 21 experts, 
(3) the development of criteria for media organization management, (4) the evaluation and certification of the 
results of newspaper organization management. 

Based on the results of the study of newspaper media organization adjustment strategies of Thai Rath in the 
aspect of the policy level, there was an investment in technology to use news management system. In terms of 
the business level, the organization itself has adopted an aggressive marketing strategy. Additionally, for the 
operational level, there has been some preparation of personnel to be ready for the organization to reach its 
success. Besides that, for the strategies of the Daily News at the policy level, there was an implementation of the 
principle of stabilization to strengthen online media. At the business level, the organization aims to create quality. 
Moreover, at the operational level, there was an adjustment in the organizational structure and building values for 
pride and loyalty. 

The findings support the criteria for newspaper organization management in digital era. (1) dynamism, changes 
in aims and media organization tactics, (2) technology, (3) new newspaper design and structure for a contemporary 
organization, (4) in terms of Human Resources, it is managed in line with the factors and the environment which is 
a powerful tool for transforming media management. 

 

Keywords:  Adaptation strategy, Newspaper organization, Populist 
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1) บทน า 
สภาพการอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ปัจจุบันได้รับผลกระทบ

อย่างมาก จุดเปลี่ยนส าคัญนี้เกิดจากเทคโนโลยีที่พัฒนาไปอย่าง
รวดเร็ว เกิดการสื่อสารรูปแบบใหม่ทีห่ลากหลายและน่าสนใจมาก 
กว่าสื่อเก่าอย่างหนังสือพิมพ์ เป็นเหตุให้หนังสือพิมพ์ต้องเผชิญ
กับศึกหนักเพื่อต่อสู้แข่งขันพัฒนา “ข่าวสาร” ให้ตอบสนองต่อ
ความต้องการและพฤติกรรมผู้รับสารในยุคดิจิทัล  

ในปี 2563 วงการสื่อหนังสือพิมพ์ต้องเจอกับวิกฤตซ้ าซ้อน 
อีกครั้ง จากผลกระทบการแพร่ระบาดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา  
(โควิด-19) อันเป็นปัจจัยเร่งท าให้องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต้องใช้
วิธี “ตัดแขนขาเพื่อรักษาชีวิต” โดยการยุติการพิมพ์หนังสือพิมพ์
และน าเสนอข่าวเฉพาะสื่อออนไลน์ สิ่งที่เกิดนับเป็นปัจจัยส าคัญ
ซึ่งท าให้วงการอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ต้องเรียนรู้ปรับตัวให้เท่า
ทันกับภูมิทัศน์สื่อที่เปลี่ยนแปลง จึงเป็นเหตุที่ท าให้น่าสนใจใน
การศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ให้
ด ารงอยู่รอดได้อย่างไร 

โดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เป็นองค์กรข่าวประชานิยม
ที่ได้รับความสนใจจากประชาชนทั่วประเทศ มีประสบการณ์กว่า 
68 ปี และหนังสือพิมพ์เดลินิวส์ซึ่งคร่ าหวอดในวงการกว่า 53 ปี 
ทั้งสองแห่งจัดเป็นองค์กรผลิตหนังสือพิมพ์เชิงปริมาณ ที่มุ่งเน้น
ให้คุณค่าข่าวประชาสังคม ซึ่งปัจจุบันได้รับผลกระทบทั้งยอดขาย
และพื้นที่โฆษณาเช่นเดียวกัน 

หากวิเคราะห์จากผลงานเรื่อง “Newspaper Extinction 
Timeline” ของ Dawson (2010) นักวิเคราะห์ท านายอายุขัย
การสิ้นสุดลงของหนังสือพิมพ์ในแต่ละประเทศ ได้วิเคราะห์ว่า 
ภายใน 20 ปี ข้างหน้า หนังสือพิมพ์ท่ัวโลกจะถูกปิดตัวลง ในส่วน
ประเทศไทยคาดว่าหนังสือพิมพ์จะปิดตัวทั้งหมดในปี ค.ศ. 2037  

นับเป็นช่วงเวลาของการเปลี่ยนผ่านที่องค์กรหนังสือพิมพ์ต้อง
ปรับตัวอย่างมียุทธศาสตร์เข้าสู่ยุคดิจิทัล เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กร
สื่อหนังสือพิมพ์ไม่หยุดนิ่งที่จะพัฒนา นอกจากนี้การปรับเปลี่ยน
การบริหารองค์กรสื่อของแต่ละแห่งนั้นล้วนมีวิธีการแตกต่างกัน 
มีการบริหารจัดการองค์กรสื่อและพัฒนาองค์กรร่วมกับความสมัพนัธ ์
ทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในให้องค์กรมีความแตกต่างกัน 

สิ่งเหล่านี้เป็นหลักการขั้นพื้นฐานทีจ่ะน ามาปรับใช้ในการบริหาร
องค์กรสื่อเพื่อเปลี่ยนแปลงการบริหารจัดการ และวางกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจและองค์กรเพื่อให้เกิดการปรับตัวโดยมีรูปแบบโครงสร้างของ
สื่อแบบใหม่ เปลี่ยนรูปแบบผลิตเนื้อหา มีการเผยแพร่ข่าวสาร
หลากหลายช่องทาง และเสนอการจัดจ าหน่าย ตอบสนองต่อ

พฤติกรรมผู้รับสาร โดยการประยุกต์สื่อดั้งเดิม-สื่อใหม่หลอมรวมกัน 
เพื่อให้การบริหารองค์กรสื่ออย่างมีกลยุทธ์ เป็นกระบวนการของ
องค์กรจะสร้างความ “สมดุล” การบริหารการเปลี่ยนแปลงจึงเป็น
ความท้าทายที่สะท้อนให้เห็นการที่องค์กรจะอยู่รอดได้อย่าง “ยั่งยืน” 

ดว้ยเหตุนี้ผู้วิจัย จึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับ “แนวทางการบริหาร
องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล” พร้อมท าการ 
ศึกษาปรากฎการณ์การเปลี่ยนแปลงสื่อต่างประเทศ เพื่อน ามา
วิเคราะห์ให้เห็นว่าเมื่อองค์กรสื่อสิ่งพิมพ์ขยายการท างานมาเล่น
บทบาทหลอมรวมสื่อในยุคดิจิทัลแล้วนั้น มีการปรับเปลี่ยนนโยบาย 
กลยุทธ์บริหารองค์กรสื่อ กระบวนการท างาน โครงสร้างองค์กร 
และบุคลากร ซึ่งผลการวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
แนวทางในการบริหารจัดการองค์กรสื่อ เพื่อความพร้อมในองค์กร 
ช่วยสร้างสรรค์สังคมและพัฒนาประเทศชาติต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การปรับตัวการบรหิารองค์กรสือ่หนังสือพมิพ์
ประเภทประชานิยม 

2. เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อ
ความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 
 

3) ทบทวนวรรณกรรม 
3.1) การบริหารเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) 

ระดับของกลยุทธ์ (hierarchy of strategy) จ าแนกได้เป็น 3 
ระดับ ได้แก่ กลยุทธ์ระดับองค์กร กลยุทธ์ระดับธุรกิจ และกลยุทธ์
ระดับปฏิบัติการ กลยุทธ์จึงเป็นแนวทางส าคัญที่ส่งเสริมให้การ
บริหารองค์กรสื่อในยุคดิจิทัลด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ การ
ก าหนดกลยุทธ์จะต้องประเมินและควบคุม (evaluation and 
control of strategy) ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว เพื่อให้เป็น
แนวทางก าหนดกฎเกณฑ์และมาตรฐานของผลงานเกิดขึ้นกับ
ความคาดหวังของผู้บริหาร โดยการติดตาม ตรวจสอบ ประเมิน 
และพัฒนากลยุทธ์ให้เหมาะสม มีประสิทธิภาพและสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Sutthikiat Phumphattahnasuk., 2010) 

 
3.2) แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารองค์กรสื่อ (Media Organization 
in Management)  

McQuail (2010) อธิบายการพัฒนาองค์กรสื่อ ดังนี้ 1) องค์กร
สื่อต้องพัฒนาไปในทิศทางเดียวกับระบบดิจิทัล (digitalization) 
2) องค์กรสื่อต้องมีการสร้างความแตกตา่งท่ามกลางกระแสโลกา-
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ภิวัตน์ 3) องค์กรสื่อต้องพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี และใช้เทคนิค
ที่แตกต่างสร้างความน่าสนใจให้เกิดในงาน “ข่าว” 

Kotter (as cited in Hayes, 2002) องค์กรสื่อมีแนวทางการ
บริหารในยุคดิจิทัลเพื่อให้ธุรกิจด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ด้วยตัวบ่งช้ีองค์ประกอบ 6 ประการ ดังนี้ เป้าหมายและกลยุทธ์, 
เทคโนโลยี, การออกแบบงานใหม่, โครงสร้าง, กระบวนการและ
บุคลากร อันเป็นปัจจัยความส าเร็จของการเปลี่ยนแปลงการ
บริหารองค์กรสื่อ โดยสามารถบริหารให้สอดคล้องกับปัจจัยและ
องค์ประกอบแวดล้อม ในท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัล 

 
3.3) แนวคิดเกี่ยวกับสื่อดิจิทัล กับการปรับตัวองค์กรสื่อสารมวลชน 
(Digital Media and Organization Change) 

เทคโนโลยีท าให้ผู้รับสารเข้าถึงแหล่งข้อมูล แบ่งปัน เนื้อหา และ
ผู้รับสารสามารถผลิตข้อมูลข่าวสารและส่งสารได้ในห้วงเวลาเดียวกนั 
ส่งผลให้องค์กรสื่อต้องย้อนกลับมาพิจารณาเปลี่ยนแปลงองค์กร
เพื่อให้สอดรับกับเทคโนโลยี ด้วยการขยายช่องทาง แพลตฟอร์ม
การน าเสนอข่าวสารให้มากขึ้น เพราะผู้รับสารพึ่งพาสื่อดั้งเดิม
น้อยลง และหันไปเสพสื่อท่ีหลากหลายมากข้ึน (Picard, 2011) 

 
3.4) แนวคิดเรื่องการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) และ 
การหลอมรวมสื่อในงานข่าว (Convergence Journalism) 

ปัจจัยของการเปลี่ยนแปลงกระบวนการท างานข่าว รวมถึง
การแบ่งปันข้อมูล แต่ละกองบรรณาธิการ และกองบรรณาธิการ
ต้องมีการปรับตัวหลอมรวมสื่อในงานข่าวอย่างไรในยุคดิจิทัล 
 
3.5) แนวคิดเรื่องการวิจัยด้วยเทคนิคเดลฟาย 

การวิจัยด้วยเทคนิคเดลฟาย เป็นวิธีการรวบรวมองค์ความรู้
จากผู้เช่ียวชาญในสาขานั้น ๆ เริ่มจากก าหนดกรอบการเก็บข้อมูล 
รอบที่ 1 กลั่นกรองความรู้และเปิดโอกาสให้ผู้เช่ียวชาญได้ใคร่ครวญ
ความคิดเห็นอย่างเป็นระบบ การเก็บข้อมูลรอบที่ 2 เป็นการวิเคราะห์
ค าตอบ สร้างชุดค าถามข้อมูล พร้อมตรวจสอบซ้ าแบบสอบถาม
รอบที่ 3 เป็นการเก็บข้อมูลแสดงผลด้วย ค่าสถิติเพื่อให้ได้ข้อสรปุ
เป็นฉันทมติมีความสอดคล้องกัน โดยมีจุดมุ่งหมายของการวิจัย
อนาคต เพื่อศึกษาแนวโน้มที่น่าจะเป็นไปได้และแสวงหาวิธีการ
จัดการที่จะเป็นประโยชน์ ต่อการวางแผนเตรียมการรองรับสิ่งที่
น่าจะเกิดขึ้น สามารถน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดวิเคราะห์ คาดการณ์ 
แนวโน้ม โอกาสความเป็นไปได้ของแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ

หนังสือพิมพ์ เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล อันเป็นประโยชน์ต่อ
การพัฒนางานวิจัยในอนาคต 
 
3.6) แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์  

เนื่องจากสื่อสิ่งพิมพ์รูปแบบหนึ่งที่มีการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร 
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นรายวันมีความคลุมในประเด็นของแต่ละด้าน
ในสังคม สามารถน ามาใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์ ในบทบาทและ
หน้าที่การท างานน าเสนอข้อมูลข่าวสาร เผยแพร่สู่สาธารณะชน 
ตามกระบวนการท างานข่าวในรูปแบบการหลอมรวมสื่อ  

 
3.7) แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวบริหารองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ์ของต่างประเทศ  

โดยได้ท าการศึกษากลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อในยุคดิจิทัล 
จาก Best Practices ขององค์กรสื่อต่างประเทศ ทั้งสิ้น 7 องค์กร 
อาทิ British Broadcasting Company (BBC), Agence France-
Presse ( AFP) , Australian Associated Press ( AAP) , The 
Washington Post ( WP) , Beijing Youth Daily ( BYD) , The 
Times of India (TOI), The New York Times (NYT)  

กรณีตัวอย่างกลยุทธ์การปรับตัวเป็นแนวทางวิธีปฏิบัติใน
กระบวนการบริหารองค์กรสื่อที่จะท าให้องค์กรไปสู่เป้าหมาย 
โดยแสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์ระดับนโยบาย ระดับธุรกิจ และระดับ
ปฏิบัติการขององค์กรสื่อต่างประเทศ 

 
3.8) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

จากการศึกษาได้วิเคราะห์งานวิจัยกรณีศึกษาจ านวน 9 เรื่อง 
สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา โดยมีการก าหนด
เป้าหมายและกลยุทธ์ ที่ค านึงทั้งด้านทรัพยากร ด้านเทคโนโลยี 
และด้านบุคลากร มีกระบวนการท างานในรูปแบบหลอมรวมสื่อ 
โดยจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาใน
ประเด็น “แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความ
อยู่รอดในยุคดิจิทัล”  

อย่างไรก็ตาม ยุคดิจิทัลเป็นยุคซึ่งท าให้เกิดสังคมข่าวสาร
สารสนเทศและการแบ่งปันข้อมูล ความอยู่รอดของหนังสือพิมพ์
ไทยข้ึนอยู่กับการปรับตัวและกลยุทธ์การบริหารองค์กร ผลวิจัยที่
ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการบริหารองค์กรสื่อในยุค
ดิจิทัล และยังสามารถเป็นแนวทางการศึกษาในอนาคต 
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4) วิธีด าเนินการวิจัย 
4.1) แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

4.1.1) ข้อมูลทุติยภูมิ ข้อมูลจากต าราเอกสารที่เกี่ยวข้องกับ
นโยบาย การวางแผนด้านการตลาดขององค์กรสื่อ และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง 

4.1.2) ข้อมูลปฐมภูมิ รวบรวมความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญด้าน
การบริหารองค์กรสือ่ กลุ่มประชากร จ านวน 21 คน ดังนี้ ผู้เช่ียวชาญ
ขององค์กรไทยรัฐ 9 คน ผู้เช่ียวชาญขององค์กรเดลินิวส์ 8 คน 
ผู้เช่ียวชาญที่เกี่ยวข้องกับการบริหารองค์กรในยุคดิจิทัล 4 คน 
เพื่อวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคเดลฟาย และน าผลการวิจัยไป
ประกอบการอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
4.2) เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
4.2.1) การวิเคราะห์จากเอกสาร (Documentary Analysis) 

การศึกษากลยุทธ์การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ 
4.2.2) วิธีเดลฟาย (Delphi Method) การเก็บข้อมูลกลุ่ม

ตัวอย่าง เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์
เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล โดยมีเครื่องมือวิเคราะห์แบ่งเป็น 3 
ขั้นตอน ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 สร้างแบบค าถามปลายเปิด (opened end) 
ก าหนดค าถามครอบคลุมปัญหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัย มุ่ง
ศึกษา ดังนี้ การวางเป้าหมายและกลยุทธ์เพื่อเปลี่ยนแปลงการ
บริหาร, การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี, การออกแบบงานใหม่, 

การปรับโครงสร้างองค์กรที่เหมาะสม, การปรับกระบวนการท างาน
และการพัฒนาบุคลากร เป็นต้น ค าถามมีลักษณะปลายเปิดเพื่อให้
ผู้เช่ียวชาญแสดงทัศนะอย่างอิสระ เพื่อเป็นกรอบค าถามรอบถัดไป 

ขั้นตอนที่ 2 สร้างแบบสอบถามจากข้อมูลสัมภาษณ์รอบแรก 
และตัดทอนข้อมูลที่ซ้ าซ้อน พร้อมพัฒนาแบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (rating scale) มี 5 ระดับ เพื่อค านวณหาค่า 
มัธยฐาน (median) และค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ (inter quartile 
rang)  

ขั้นตอนท่ี 3 สร้างแบบสอบถามที่มีข้อค าถามเหมือนรอบที่ 2 
แต่จะมีค่ามัธยฐานของน้ าหนักคะแนนแนวโน้มจากค าตอบของ
ผู้เช่ียวชาญ ช่วงพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ ของค าตอบผู้เช่ียวชาญ
และน้ าหนักคะแนนของค าตอบเดิมของผู้เชี่ยวชาญตอบในรอบ 2 
น ามาค านวณหาค่ามัธยฐาน ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ ค่าฐานนิยม 
ค่าแตกต่างระหว่างค่านิยมกับมัธยฐาน และค่ากึ่งกลางของมัธยฐาน 
แล้วน ามาแปรผลสรุปแนวทางของการบริหารองค์กรสื่อในยุคดิจิทัล 

 
4.3) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยวางขั้นตอนการเก็บข้อมูล ดังนี ้
1. เริ่มต้นเก็บข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวกับนโยบาย การวางแผน

การตลาดและกลยุทธ์การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์
ประเภทประชานิยม เพื่อเป็นแนวทางก าหนดกรอบค าถาม 

2. ประมวลผลค าถามตามที่ได้สังเคราะห์ในข้อ 1 ส่งไปถึง
ผู้เชี่ยวชาญที่ได้คัดเลือกเพื่อขอความร่วมมือด้วยตนเอง 

 
 

 
 

รูปที่ 1 แสดงขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลวิธีเดลฟาย (Delphi Method) 

ก าหนดประเดน็การวจิัย คัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ สร้างเครือ่งมอืที่ใช้ในการวจิัยและ
เก็บรวบรวมข้อมูล 

รอบที ่1 แบบ Opened End รอบที ่2 แบบ Rating Scale 
พิจารณาค่าสถิต ิ

รอบที ่3 แบบ Rating Scale สรุปผลการวิเคราะห ์ อภิปรายผล 

แบบสัมภาษณ ์พัฒนากรอบค าถามจากรอบที่ 1 

ค าถามเดียวกับรอบที่ 2 เพื่อให้ยืนยัน/เปลี่ยนแปลงค าตอบ 
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3. การสัมภาษณ์รอบแรก ผู้เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์การบริหาร
องค์กรสื่อ เป็นแบบค าถามปลายเปิด ให้ผู้เช่ียวชาญแสดงทัศนะ
อย่างเปิดกว้าง 

4. จากนั้นได้ประมวลข้อมูลของการสัมภาษณ์ ตัดทอนข้อมูล
ที่ซ้ าซ้อนและจัดรูปแบบให้เป็นแบบสอบถามมาตราส่วน 5 สเกล 
ส่งไปยังผู้เชี่ยวชาญกลุ่มเดิมท าการทดสอบแบบสอบถามดังกล่าว  

5. น าผลจากแบบสอบถามแบบมาตราสว่นมาหาค่าสรปุ และ
ส่งค าตอบกลับไปยังผู้เช่ียวชาญ โดยแบบสอบถามรอบที่ 3 เป็น
การพัฒนาจากแบบสอบถามรอบที่ 2 ที่มีค าถามเหมือนเดิมแต่
เพิ่มค่ามัธยฐาน ช่วงพิสัยระหว่างควอร์ไทล์และน าหนักคะแนนท่ี
ผู้เช่ียวชาญท่านนั้นตอบ เพื่อตรวจสอบความเห็นของตนเปรียบเทียบ
กับความเห็นของกลุ่ม โดยสามารถเปลี่ยนแปลงความเห็นใน
ขั้นตอนนี้ได้ พร้อมระบุเหตุผลการเปลี่ยนแปลงความเห็น เพื่อ
เป็นแนวทางการวิจัยแบบเดลฟาย  
 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพแบ่งเป็น 2 ส่วน  
4.4.1) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการตีความ การสัมภาษณ์, แผน 

การตลาด, วิทยานิพนธ์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
4.4.2) วิเคราะห์ด้วยวิธีเดลฟาย ตรวจสอบค่าฐานนิยม ค่า 

มัธยฐาน และค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ ข้ันตอน 3 รอบ  
รอบที่ 1 สร้างแบบสอบถามปลายเปิด โดยให้ผู้เช่ียวชาญได้

แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ ต่อประเด็นแนวโน้มการบริหารองค์กร
สื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล พร้อมสังเคราะห์
ค าตอบตัดข้อความซ้ าซ้อน น าผลที่ได้ไปสร้างแบบสอบถามรอบที่ 2 

รอบที่ 2 วิเคราะห์แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า
มี 5 ระดับ ผู้เช่ียวชาญจัดอันดับความส าคัญของข้อความแต่ละข้อ 
และน าข้อมูลมาประมวลหาค่ามัธยฐาน ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ 
และสร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยเพิ่มต าแหน่งของมัธยฐาน
และพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ และน้ าหนักคะแนนของผู้เชี่ยวชาญ  

รอบที่ 3 ข้อมูลแบบสอบถามเหมือนรอบที่ 2 โดยให้ผู้เช่ียวชาญ
กลุ่มเดิมพิจารณาค าตอบอีกครั้ง แล้วน าค าตอบมาประมวลใหม่

หาความแตกต่างระหว่างมัธยฐานกับฐานนิยม และหาค่าพิสัย
ระหว่างควอร์ไทล์ สรุปการแปรผล ดังนี ้

1) แปรผลค่ามัธยฐาน มีการก าหนดน้ าหนักของคะแนนที่ได้ 
5 ระดับ แปรผลตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไว้ ดังนี้ 

ระดับที่ 1 หมายถึง แนวโน้มที่เป็นไปได้น้อยท่ีสุด 
ระดับที่ 2 หมายถึง แนวโน้มที่เป็นไปได้น้อย 
ระดับที่ 3 หมายถึง แนวโน้มที่เป็นไปได้ปานกลาง 
ระดับที่ 4 หมายถึง แนวโน้มที่เป็นไปได้มาก 
ระดับที่ 5 หมายถึง แนวโน้มที่เป็นไปได้มากท่ีสุด 
2) แปรผลค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ โดยการค านวณความ

แตกต่างระหว่างควอร์ไทล์ที่ 3 กับควอร์ไทล์ที่ 1 ค่าพิสัยระหว่าง 
ควอร์ไทล์ข้อความใดที่มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1.50 แสดงให้เห็น
ว่าความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญที่มีต่อข้อความนั้นสอดคล้องกัน 
แต่ถ้าค่าพสิัยระหว่างควอร์ไทล์ข้อความนั้นมีค่ามากกว่า 1.50 แสดงว่า
ความเห็นของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อความนั้น ไม่สอดคล้องกัน 

3) แปรผลค่าความแตกต่างระหว่างค่าฐานนิยมกับค่ามัธยฐาน 
ผู้วิจัยค านวณค่าฐานนิยมและค่ามัธยฐานของแต่ละข้อความ แล้ว
น ามาหาค่าความแตกต่างระหว่างมัธยฐานกับฐานนิยมของแต่ละ
ข้อความ สนับสนุนความสอดคล้องกันของความคิดเห็นกลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการตัดสินใจว่า ข้อความใดที่มี
ผลต่างระหว่ามัธยฐานกับฐานนิยมไม่เกิน 1.0 แสดงว่าผู้เช่ียวชาญ
มีความคิดเห็นสอดคล้องกันในข้อความนั้น ๆ 

4) การพิจารณาความสอดคล้อง ผู้วิจัยน าค่าพิสัยระหว่างค
วอร์ไทล์และความแตกต่างระหว่างมัธยฐานและฐานนิยมมาเป็น
เกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้อง ข้อความใดมีค่าพิสัยระหว่าง 
ควอร์ไทล์ไม่เกิน 1.50 และค่าความแตกต่างระหว่างฐานนิยม
และมัธยฐานไม่เกิน 1.00 ข้อความนั้นมีความสอดคล้องกัน ใน
กรณีที่ข้อความใดมีค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์และค่าความแตกต่าง
ระหว่างฐานนิยมกับมัธยฐานไม่เป็นไปตามเกณฑ์ดังกล่าว จะถือ
ว่าข้อความนั้นไม่สอดคล้องกัน 

 
ตารางที่ 1 : การพิจารณาความสอดคล้องของแนวโน้มในแต่ละขอ้ของกลุ่มผู้เชีย่วชาญ 

ค่าสถิต ิ ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล ์ ค่าความแตกต่างระหว่างมัธยฐานกับฐานนิยม ความสอดคล้อง 

1 ไม่เกิน 1.50 ไม่เกิน 1.00 สอดคล้อง 

2 ไม่เกิน 1.50 เกิน 1.00 ไม่สอดคล้อง 

3 เกิน 1.50 ไม่เกิน 1.00 ไม่สอดคล้อง 

4 เกิน 1.50 เกิน 1.00 ไม่สอดคล้อง 
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4.5) การน าเสนอข้อมูล 
การวิจัยเรื่อง “แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์

เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล” กรณีศึกษาไทยรัฐและเดลินิวส์ 
ผู้วิจัยใช้กระบวนการวิจัยเทคนิคเดลฟายน ามาประมวลผล และ
น าเสนอผลเชิงพรรณนา เพื่อศึกษาแนวโน้มการบริหารองค์กร 
สื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล การเปลี่ยนแปลง 

การบริหารองค์กรสื่อน าเสนอตามองค์ประกอบ 6 ประการ  
ดังนี้ เป้าหมายและกลยุทธ์, เทคโนโลยี, การออกแบบงานใหม่, 
โครงสร้าง, กระบวนการและบุคลากร นอกจากนี้ยังได้ศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลทั้งจากเอกสารต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับนโยบายและการ
วางแผนด้านการตลาดขององค์กรสื่อ โดยสามารถสรุปข้อมูล ได้
ดังภาพประกอบท่ี 2 

 
ขั้นตอนการวิจัย       กระบวนการ            ผลที่ได้รับ 

 
รูปที่ 2 : แสดงขั้นตอนกระบวนการวิจยัและผลที่ได้รับ 

 

5) ผลการวิจัย 
รายงานผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย กล่าวคือ 1. กลยุทธ์

การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ประเภทประชานิยม 
2. แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดใน
ยุคดิจิทัล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
5.1) กลยุทธ์การปรับตัวการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ฯ 

5.1.1) ระดับนโยบายองค์กรสื่อไทยรัฐ สื่อไทยรัฐมีการบริหาร
และตัดสินใจพัฒนาองค์กร โดยน าเทคโนโลยีมาใช้ในระบบบริหาร
จัดการ เพื่อสร้างความแตกต่าง และบริหารงานข่าวในแต่ละส่วน
แยกกันชัดเจน มีจุดแข็งด้านเนื้อหาและฐานของผู้อ่าน ยึดมั่นใน
อุดมการณ์และจรรยาบรรณวิชาชีพสื่อมวลชน โดยท าหน้าที่สื่อ
อย่างเป็นกลาง ส่งเสริมพลังความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอ

เนื้อหาและรายการ ส่งเสริมทีมข่าวร่วมกับทีมการตลาดวางแผน
ร่วมกันก าหนดนโยบายแต่ละปีใหม้ีทิศทางที่ชัดเจน 

5.1.2) ระดับนโยบายธุรกิจสื่อไทยรัฐ ไทยรัฐมีเว็บไซต์ข่าว
ขยายสู่ Application และ Social Media ซึ่งการขยายได้ปรับตวั
รับเทคโนโลยีมาวางรากฐานใช้งานมีการก าหนดเป้าหมายกลยทุธ์
การตลาดไทยรัฐออนไลน์ในทิศทางเชิงรุก ขายพื้นที่โฆษณาให้มี
รูปแบบหลากหลาย ใช้งานได้กับทุกอุปกรณ์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
สามารถรับรู้ข่าวสารและโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ในวงกว้าง มีการ
ขึ้นอัตราค่าโฆษณาเป็นกลยุทธ์ราคาในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
เสริมในรายการเดิม 

5.1.3) ระดับนโยบายปฏิบัติการสื่อไทยรัฐ ไทยรัฐเป็นองค์กร
ใหญ่การปรับตัวด้านทรัพยากรบุคคลจึงเป็นแบบค่อยเป็นค่อยไป 

1. ศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้งกับบริบทของ
องค์กรสื่อหนังสือพมิพ์ไทยรัฐ,เดลนิิวส ์
2. ศึกษา Best Practice การปรับตัวการบริหารองค์กร
สื่อหนังสอืพิมพ์ของต่างประเทศ  

1. บริบทขององคก์รสือ่หนังสอืพิมพ์ไทยรัฐ,เดลินิวส ์ใน
การบริหารเชิงกลยุทธ์ประเด็นระดับนโยบาย ระดับธุรกิจ 
และระดับปฏิบัติการ 
2. การปรับตัวเพือ่บริหารเชิงกลยุทธ์ขององค์กรสือ่
หนังสือพิมพต์่างประเทศ 

น ากรอบประเด็นการเปลี่ยนแปลงการบริหารองคก์รสือ่
หนังสือพิมพ ์ไปสอบถามกลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญกลุ่มเดิม ด้วย
เทคนิคเดลฟาย จ านวน 2 ครั้ง ตามแนวทางพัฒนาและ
ตรวจสอบของเทคนิคเดลฟาย 

สังเคราะหเ์อกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง พร้อมร่าง
ประเดน็ สัมภาษณ์ผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวน 21 คน เกี่ยวกับ
บริบทแนวทางการบริหารองค์กรสื่อในยุคดจิิทัล 

ประเดน็การเปลี่ยนแปลงการบริหารองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ ์ตามองค์ประกอบ 6 ประการ (Kotler) 
ได้แก่ เป้าหมายและกลยุทธ์, เทคโนโลยี, การออกแบบ
งานใหม่, โครงสร้าง , กระบวนการและบุคคลากร 

ร่างแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพมิพ์เพื่อความ
อยู่รอดในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา หนังสอืพิมพ์ไทยรัฐ และ 
หนังสือพิมพเ์ดลินวิส ์

ขั้นตอนที่ 1 
การศกึษาเอกสารและสัมภาษณ์
แบบเจาะลกึ 

ขั้นตอนที่ 2 
การร่างประเด็นการบริหาร
องค์กรสื่อ 

ขั้นตอนที่ 3 
การพัฒนาและยืนยันผลการ
บริหารองค์กรสือ่หนังสอืพิมพ์
เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจทิัล 

ขั้นตอนที่ 4 
วิเคราะห์สรุป และน าเสนอแนว
ทางการบริหารองคก์รสือ่
หนังสือพิมพ ์

วิเคราะห์สรุปร่างกลยุทธก์ารบริหารองค์กรด้วยฐานการ
บริหารเชิงกลยุทธข์องผูเ้ชี่ยวชาญ 

แนวทางการบริหารองคก์รสือ่หนังสอืพิมพเ์พื่อความอยู่
รอดในยุคดจิิทัล  
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เพื่อให้ทั้งระบบมีประสิทธิภาพ มีการหล่อหลอมกระบวนการท างาน
กองบรรณาธิการข่าวดิจิทัล ส าหรับการพัฒนาบุคลากร มีเป้าหมาย
สร้างวัฒนธรรมองค์กรกับเทคโนโลยีดิจิทัลเข้าด้วยกัน มีการก าหนด
กลยุทธ์บริหารแนวระนาบ สร้างความยืดหยุ่นในการท างาน  

5.1.4) ระดับนโยบายองค์กรสื่อเดลินิวส์ เดลินิวส์ปรับตัวด้วย
การก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารองค์กรรักษาเสถียรภาพ และปรับ
ข่าวสารให้ถึงมือผู้อ่าน กระชับ ฉับไว อาศัยความได้เปรียบที่มี
เครือข่ายนักข่าวมืออาชีพ ซึ่งได้สร้างทีมท่ีมีความช านาญรายงาน
ข่าวเชิงลึก นอกจากนี้เดลินิวส์ปรับลดก าลังการผลิตหนังสือพิมพ์ 
ผลักดันรูปแบบช่องทางออนไลน์ เพิ่มยอดขายและสร้างการรับรู้  

5.1.5) ระดับนโยบายธุรกิจสื่อเดลินิวส์ เว็บไซต์ เป็นช่องทาง
หลัก (www.dailynews.co.th) และยังมีโซเชียลมีเดีย เพจใน 
เฟซบุ๊กที่สร้างเครือข่ายทั่วประเทศ มีกลยุทธ์การตลาดที่ปรับให้
สอดคล้องกับ Google Analytic สถิติวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
และมีการขายพื้นที่โฆษณาที่เหมาะสมกับทุกอุปกรณ์ โดยอัตรา
พื้นที่โฆษณาเดลินิวส์ออนไลน์ในปี 2561–2562 ไม่มีการปรับ
ราคา และเริ่มปรับราคาในปี 2564  

5.1.6) ระดับนโยบายปฏิบัติการสื่อเดลินิวส์ การปรับเปลี่ยนสู่
การหลอมรวมสื่อยังอยู่ขั้นเริ่มต้น มีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างไป
พร้อมกับการมีนโยบายพัฒนาองค์ความรู้และทักษะให้บุคลากร 
มีการรักษาสื่อเก่าและขยายการเติบโตจากสื่อใหม่ มุ่งเน้นการรัก
ในองค์กร ภาคภูมิใจงานท่ีท า 
 

5.2) แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอด
ในยุคดิจิทัล 

ผลการศึกษาสังเคราะห์แนวทางการบริหารองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

5.2.1) ผลการสังเคราะห์แนวทางการบริหารองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ์ จากการทบทวนวรรณกรรม  

 

ตารางที่ 2 : ผลการทบทวนวรรณกรรมแนวทางการบรหิารองค์กรสื่อหนังสือพมิพ ์

ทบทวนวรรณกรรม 

เป
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หม่

 

โค
รง

สร
้าง

อง
ค์ก

ร 

กร
ะบ

วน
กา

รท
 าง

าน
 

กา
รพั

ฒ
นา

บุค
ลา

กร
 

Kotter (as cited in 
Hayes, 2002) 

      

Miles & Snow (as 
cited in Hayes, 2002) 

      

BBC, 2002 (as cited 
in Hayes, 2002) 

      

Frambach (as cited 
in Hayes, 2002) 

      

(Kaluza, 1999)       
Siger, 2006 (as cited 
in Erdal, 2011). 

      

Saltzis (2006)       
Hultin (2011)       
Champion (2012)       

Kathathorn 
Asawajiratikorn 
(2009) 

      

Sakulsri Srisaracam 
(2011) 

      

Jagreerat Sangvari 
et al. (2014) 

      

 

5.2.2) ผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์เจาะลึกจากผู้ 
ทรงคุณวุฒิ เกี่ยวกับแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ 
จ านวน 21 คน ด้านเป้าหมายและกลยุทธ์ 5 คน ด้านเทคโนโลยี 
3 คน ด้านการออกแบบงานใหม่ 4 คน ด้านโครงสร้างองค์กร 4 คน 
ด้านกระบวนการท างานและการพัฒนาบุคลากร 5 คน ซึ่งสามารถ
แบ่งได้ 6 ด้าน ตามข้อมูลสังเคราะห์การสัมภาษณ์ในตาราง 3 

 

ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะห์จากการสมัภาษณ์เจาะลกึ 
ผู้เชี่ยวชาญ เป้าหมายและกลยุทธ ์ เทคโนโลยี ออกแบบงานใหม ่ โครงสร้างองคก์ร กระบวนการท างาน การพัฒนาบุคลากร 

คนที่ 1       
คนที่ 2       
คนที่ 3       
คนที่ 4       
คนที่ 5       
คนที่ 6       
คนที่ 7       
คนที่ 8       
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ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะห์จากการสมัภาษณ์เจาะลกึ (ต่อ) 
ผู้เชี่ยวชาญ เป้าหมายและกลยุทธ ์ เทคโนโลยี ออกแบบงานใหม ่ โครงสร้างองคก์ร กระบวนการท างาน การพัฒนาบุคลากร 

คนที่ 9       

คนที่ 10       
คนที่ 11       
คนที่ 12       

คนที่ 13       
คนที่ 14       
คนที่ 15       
คนที่ 16       
คนที่ 17       
คนที่ 18       
คนที่ 19       
คนที่ 20       
คนที่ 21       

5.2.3) ผลการพัฒนาแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ 
ตารางที่ 4 แสดงการสังเคราะห์เช่ือมโยง มีองค์ประกอบ 4 ด้าน 
ได้แก่ (1) ด้านพลวัตรการเปลี่ยนแปลงเป้าหมายและกลยุทธ์การ
บริหารองค์สื่อ (2) ด้านเทคโนโลยี (3) ด้านการออกแบบงานใหม่
และโครงสร้างขององค์กรร่วมสมัย (4) ด้านผู้ทรัพยากรมนุษย์  
ผลการพัฒนาองค์ประกอบจะน าไปศึกษาขั้นตอนต่อไป 

 
5.3) ผลยืนยันแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อ
ความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 

สรุปผลการศึกษาได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้  
1) ด้านพลวัตรเป้าหมายและกลยุทธ์การบริหารองค์สื่อ  
2) ความเกี่ยวพันด้านเทคโนโลยี  

3) ความเกี่ยวพันด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้าง
องค์กร  

4) ความเกี่ยวพันด้านทรัพยากรมนุษย์ 
ตารางที่ 5 ผลยืนยันด้านการเปลี่ยนแปลงด้านเป้าหมายและ

กลยุทธ์ เกี่ยวพันต่อแนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์
เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 35 ข้อ ข้อความที่ผู้เช่ียวชาญมี
ความเห็นคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.52–4.71 สอดคล้องกันว่ามี
ระดับความจ าเป็นมากท่ีสุด มีจ านวน 10 ข้อส าหรับผู้เช่ียวชาญมี
ความเห็นคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.09-4.47 สอดคล้องกัน
ในทางเห็นด้วยว่ามีระดับความจ าเป็นมาก จ านวน 21 ข้อ และ
เห็นด้วยในระดับปานกลาง จ านวน 4 ข้อ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 3.19–3.23

 

ตารางที่ 4 : ผลการสังเคราะห์เชื่อมโยงระหว่างการทบทวนวรรณกรรมกับการสัมภาษณ์เจาะลกึผู้เชี่ยวชาญ 
แนวทางการพัฒนาการบริหารองคก์รสือ่สิ่งพิมพ์ในยุคดิจิทัล 

การวเิคราะห์ทบทวนวรรณกรรม จากการสมัภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจทิัล 

ก. ด้านเป้าหมายและกลยุทธ์ (ก) A. ด้านงานบริหาร (A) 1. ด้านพลวัตรการเปลี่ยนแปลงเป้าหมายและกลยุทธ์
การบริหารองค์สือ่ (ก+A) 

ข. ด้านเทคโนโลยี (ข) B. ด้านการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการผลิต/สร้าง
ปฏิสัมพันธก์ับผู้ชม (B) 

2. ด้านเทคโนโลยีในยุคดิจทิัล (ข+B) 

ค. ด้านการออกแบบงานใหม ่(ค) C. ด้านระบบการออกแบบงานให้อิสระ ยืดหยุ่น มี
ประสิทธผิล (C) 

3. ด้านการออกแบบงานใหมแ่ละโครงสร้างองค์กร
ร่วมสมัย (ค,ง+C,D) 

ง. ด้านโครงสร้างขององคก์รเหมาะสมกับองค์กรสือ่
ในยุคดิจิทัล (ง) 

D. ด้านสื่อดจิิทัล กับการปรับตัวขององคก์ร
สื่อสารมวลชน (D) 

จ. ด้านกระบวนการท างานให้ส าเรจ็ (จ) E. ด้านการหลอมรวมสื่อ (E)  4. ด้านทรัพยากรมนุษย์(จ,ฉ+E,F) 
 ฉ. ด้านการพัฒนาบุคลากร (ฉ) F. ด้านการพัฒนา ประเมินผลบุคลากร (F) 

หมายเหตุ หมายเลขที่วงเล็บ ( ) หมายถงึ การแสดงความเชื่อมโยงการองค์ประกอบการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์เจาะลึก 
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ตารางที่ 5 : แสดงผลยืนยันดา้นพลวัตรเป้าหมายและกลยุทธก์ารบริหารองค์สื่อ 

ความเกี่ยวพันด้านพลวัตรเป้าหมายและกลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อ Mdn IR ระดับความจ าเป็น 

ด้านเป้าหมาย 

1. องค์กรสื่อมีเป้าหมายพัฒนาทีแ่ตกตา่งไปจากเดิม เพือ่ก าหนดตวัชี้วัดที่ชัดเจน เปลี่ยนแปลงการบริหาร 4.71 0.95 มากที่สุด 

2. การพฒันาแนวทางสร้างสรรค์ผลงาน เพือ่ยกระดับให้มีนวัตกรรม สู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน 4.66 0.48 มากที่สุด 

3. พัฒนาขีดความสามารถบุคลากรขับเคลือ่นองค์กรในยุคดิจทิัล 4.61 0.74 มากที่สุด 

4. การสร้างและคงไว้ซึ่งเอกลกัษณ์เป็นเป้าหมายส าคัญองคก์รสือ่ เพือ่ภาพลักษณ์และคุณค่าองค์กร 4.61 0.66 มากที่สุด 

5. องค์กรสื่อมีกระบวนการเรียนรูรู้ปแบบใหม่ตลอดเวลา เพื่อความทนัสมัยสร้างความเปรียบให้แก่องคก์ร 4.47 0.87 มาก 

6. องค์กรสื่อมทีิศทางพัฒนาในทางเดียวกับระบบดิจิทัล เพือ่ใช้ประโยชน์เทคโนโลยีดิจทิัลให้กับองคก์ร 4.47 0.74 มาก 

7. ก าหนดเป้าหมายของการกระจายกลุม่ลกูค้า เพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่หลากหลาย 4.47 0.51 มาก 

8. ก าหนดมาตรฐานคณุภาพของผลงานที่ชดัเจน เพือ่เพิ่มผลผลิตชิ้นงานที่มีคุณภาพตอ่เนื่อง 4.42 0.92 มาก 

9. ก าหนดแนวทางปรับปรงุและพฒันา ให้สอดรับกับเป้าหมายและความคาดหวังของผู้รับข่าวสาร/ผู้มีสว่นได้ส่วนเสีย 4.42 0.67 มาก 

10. องค์กรสื่อมกีารใช้รูปแบบการบริหารองค์กรของสือ่ต่างประเทศเป็นแบบอย่าง เพื่อก าหนดแนวทางการบริหารองค์กรให้อยู่รอด 3.23 0.94 ปานกลาง 

ด้านกลยุทธ ์

กลยุทธ์ระดับองค์กร 

11. จัดท าแผนกลยุทธข์ององค์กรสื่อ เพือ่วางแนวทางประจ าปี 4.66 0.65 มากที่สุด 

12. ก าหนดแนวทางเปน็ศูนย์กลางเนน้ข่าวเชิงลึกและการวิเคราะห์ เพื่อสร้างเนื้อหา “ข่าวจริง” เชือ่ถอืได ้ 4.66 0.65 มากที่สุด 

13. การประเมนิความสามารถในการบริหารองคก์รของผู้บริหารเป็นระยะ เพื่อให้ผู้บรหิารวางแนวทางกลยุทธ์ทีม่ีประสทิธิภาพ 4.47 0.87 มาก 

14. วางแนวทางลงทุนธุรกิจสือ่สิ่งพิมพ์ลดลง เพื่อลดความเสี่ยงขององค์กร 4.42 1.12 มาก 

15. การวางแนวทางการบริหารรองรับความเสี่ยงที่ชัดเจนและรวดเร็ว 4.47 0.81 มาก 

16. วางแนวทางการลงทนุด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม เพื่อความเป็นผู้น าในการแขง่ขันในยุคดิจทิัล 4.42 0.81 มาก 

17. ตัดทอนปรับลดการผลติและลดจ านวนพนักงานส่วนสื่อสิ่งพมิพ์ เพือ่รกัษาเสถียรภาพ ของกรณธีุรกิจไม่สามารถฟื้นตัว  4.33 0.96 มาก 

18. ขยายตัวไปสื่อออนไลน์แบบครบวงจร เพื่อเร่งหาโอกาสของธรุกจิ 4.33 0.79 มาก 

19. การประเมนิผลแผนงานอย่างเป็นระบบ เพื่อมุ่งเนน้ให้ผู้รับข่าวสาร/ผูม้ีส่วนได้สว่นเสียพึงพอใจ 4.33 0.79 มาก 

20. ก าหนดรักษาเสถียรภาพของธรุกจิสื่อสิง่พิมพ์ โดยไม่มีนโยบายเปลี่ยนแปลงมากนกั เพือ่ให้ยังคงสภาพธุรกิจอยู่ได้ในยุคดิจิทัล 3.19 1.43 ปานกลาง 

กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 

21. การแสวงหาธรุกจิใหม่เชือ่มโยงกับการท าสื่อ เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์และขยายไปยังกลุ่มเป้าหมาย 4.52 0.92 มากที่สุด 

22. ก าหนดแนวทางพัฒนารูปแบบปรับปรุงตลอดเวลาให้สอดคลอ้งพฤตกิรรมผูร้ับสาร 4.52 0.87 มากที่สุด 

23. ปรับปรุงขีดความสามารถให้เหนอืกว่าคู่แข่ง โดยการท า (SEO) เพื่อเพิ่มจ านวนผู้รบัสาร 4.52 0.87 มากที่สุด 

24. การผสานสื่อดั้งเดิมและใหม่ในการสื่อสาร กระจายเนื้อหาข้อมูลเดียวกัน ในแพลตฟอร์มแตกต่างกนั เพื่อเพิม่ช่องทางการจัด 
     จ าหน่าย 

4.52 0.74 มากที่สุด 

25. ก าหนดราคาโฆษณาสือ่ออนไลน์สูงกว่าคู่แข่ง เพือ่แสดงภาพลกัษณข์องต าแหน่งผลิตภัณฑ์ สร้างความเป็นผูน้ าด้านตน้ทุนให้ 
  อยู่ในระดับสูง 

3.19 0.81 ปานกลาง 

26. ก าหนดท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หาบนอินเทอรเ์น็ต (SEM) เพื่อท าให้สอดคลอ้งกับผู้รับสาร 4.38 1.16 มาก 

27. สร้างฐานขอ้มูล วเิคราะห์พฤตกิรรม ผูร้ับข่าวสาร ลูกค้า และองคก์รต่าง ๆ เพือ่ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
 เป้าหมาย 

4.33 0.96 มาก 

28. สร้างความแตกต่างในธุรกิจโดยร่วมลงทนุแบบ Cross-Media ระหว่างธุรกิจภายในประเทศ เพือ่พัฒนารูปแบบให้สินค้าบริการ 4.04 1.07 มาก 

29. มุ่งเน้นการเป็นผู้น าด้านตน้ทนุ ด้วยการลดราคาพื้นที่โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ให้ต่ ากว่าคู่แข่ง เพื่อรกัษาระดับก าไรในกรณีธุรกิจ
อิ่มตัว 

3.52 0.74 มาก 

w30. ร่วมลงทนุธรุกจิกับสือ่ต่างประเทศ เพื่อแลกเปลี่ยนไอเดียทางธรุกจิและขยายฐานลูกค้าต่างประเทศ 3.23 1.33 ปานกลาง 

กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ 

31. ปรับปรุงโครงสร้างความสมัพันธ์ระหว่างพนักงานแต่ละ Generation ให้สามารถด าเนินการร่วมกนั 4.38 1.02 มาก 

32. จัดท ารายงานผลการประเมนิประจ าไตรมาสตอ่เนือ่งทุกปี เพื่อรวมรวบสถิตนิ ามาพัฒนาให้เหมาะสม 4.33 1.01 มาก 

33. มีการร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรพัฒนาบุคลากรด้านดจิิทัล 4.33 0.96 มาก 

34. ประเมนิแนวทางการพัฒนาบุคลากรศกัยภาพด้านดิจิทลั 4.28 1.23 มาก 

35. ก าหนดแนวทางการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์กรแบบเดมิสู่วัฒนธรรมดิจทิัล 4.09 0.88 มาก 
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ตารางที่ 6 : แสดงผลความเกีย่วพันดา้นเทคโนโลยี 

ความเกี่ยวพันด้านเทคโนโลยี Mdn IR 
ระดับความ

จ าเป็น 
1. ก าหนดแนวทางป้องกันระบบซอฟต์แวร์ขององค์กร (Cyber-security)  4.57 0.81 มากท่ีสุด 

2. การน าระบบ Cloud มาใช้เพื่อกระบวนการจัดเก็บ สถิติ และประมวลผลที่มีประสิทธิภาพ ประเมินทางออกของธุรกิจ 4.47 0.92 มาก 

3. การน า Internet of Things (IoT) สรา้งนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อความได้เปรียบทางธุรกิจ 4.42 1.12 มาก 

4. การใช้ระบบเทคโนโลยีจัดการลดความผิดพลาดในการท างาน 4.38 1.16 มาก 
5. สร้างปัจจัยความส าเร็จด้วยเทคโนโลยี Data & Analytics เพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้รับสาร 4.33 0.96 มาก 

6. ใช้ระบบ Augmented Reality (AR) สร้างภาพจ าลองที่ผสานโลกจริงและโลกเสมือนจริง เพื่อการมีปฏิสัมพันธ์ใกล้ชิด 4.23 1.17 มาก 

7. สร้างโครงข่ายข้อมูลขนาดใหญ่ รองรับการจัดเก็บข้อมูล (Big data) 4.09 1.41 มาก 
8. ยตุิการลงทุนน าเทคโนโลยีการพิมพ์รูปแบบใหม่ในช่วงยุคดิจิทัล 4.09 1.09 มาก 

9. การน าใช้ Social Collaboration มาช่วยเพื่อให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ร่วมตรวจสอบความถูกต้อง  3.90 1.54 มาก 

10. การท า Live Streaming น าเสนอรูปแบบใหม่ เพื่อความน่าสนใจ 3.52 1.66 มาก 

 
ตารางที่ 7 แสดงผลยืนยันความเกี่ยวพนัด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้างองค์กร 

ด้านโครงสร้างองคก์ร Mdn IR ระดับความจ าเป็น 

1. ปรับโครงสร้างองค์กรด้วยการเพิ่มแพลตฟอร์ม โดยใช้บุคลากรจากหนังสือพิมพ์ท าข่าวออนไลน์ 4.42 0.92 มาก 
2. จัดโครงสร้างการท างานแบบแยกแผนก แบ่งแยกแรงงานในการผลิต (Division of Labor Division of Labor)  
   เพื่อความช านาญเฉพาะ (Work Specialization) แต่ละฝ่ายมีผู้บริหารควบคุม  

4.33 0.91 มาก 

3. ปรับลดปลดพนักงานสื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อปรับโครงสร้างองค์ให้กรกระชับเหมาะสมกับยุคดิจิทัล 4.19 1.03 มาก 
4. องค์กรจดัตั้งหน่วยงานท าหน้าที่ดูแลคุณภาพมาตรฐานการท างานข่าว 4.14 1.01 มาก 

5. เช่ือมโยงโครงสร้างองค์กรให้เป็นพันธมิตร ร่วมประชุมและแบ่งปันเครือข่ายท างานร่วมกัน 3.80 1.28 มาก 

 

ตารางที่ 6 ค่ามัธยฐาน ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ของการ
วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี เกี่ยวพันต่อแนวทาง 
การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 
พบว่าผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันว่ามีระดับความจ าเป็น 
มากที่สุด คือ มีแนวทางป้องกันระบบซอฟต์แวร์ขององค์กร (cyber-
security) ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ย 4.57 และผู้เช่ียวชาญมีความเห็นใน 
ทางเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก จ านวน 9 ข้อ ล าดับแรกคือ มีก าหนด
แนวทางป้องกันระบบซอฟต์แวร์ขององค์กร คะแนนเฉลี่ย 4.47 
รองลงมาคือ การน า Internet of Things (IoT) สร้างนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อความได้เปรียบทางธุรกิจ คะแนนเฉลี่ย 4.42 
และล าดับสุดท้ายคือ การท า Live Streaming น าเสนอข้อมูล
รูปแบบใหม่ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้ผู้รับสาร คะแนนเฉลี่ย 3.52 

ตารางที่ 7 ค่ามัธยฐาน ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ของการ
วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้าง
องค์กรร่วมสมัย เกี่ยวพันต่อแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล พบว่า ความเห็น
สอดคล้องระดับความจ าเป็นมากท่ีสุด คือ จัดระบบการท างานท่ี
มีประสิทธิภาพ มุ่งเน้นผลส าฤทธิ์แตกต่างไปจากเดิม คะแนน

เฉลี่ย 4.57 นอกจากนี้ระดับมาก คือ ปรับโครงสร้างองค์กรด้วย
การเพิ่มแพลตฟอร์ม โดยใช้บุคลากรจากหนังสือพิมพ์ท าข่าว
ออนไลน์ คะแนนเฉลี่ย 4.42  

รองลงมาคือ มีปรับสภาพการท างาน ลดความซับซ้อน
ขั้นตอนที่ไม่จ าเป็น ท าให้สามารถท างานได้อย่างคล่องตัว มีการ
มุ่งเน้นด้านเทคนิคให้มีทักษะเพิ่มขึ้นเพื่อตรวจสอบข้อมูล และจัด
โครงสร้างการท างานแบบแยกแผนก แบ่งแยกแรงงานในการผลิต 
เพื่อความช านาญเฉพาะ แต่ละฝ่ายมีผู้บริหารควบคุม มีคะแนน
เฉลี่ย 4.33 ส าหรับความคิดเห็นล าดับสุดท้ายคือ เช่ือมโยงโครงสร้าง
องค์กรให้เป็นพันธมิตร ร่วมประชุมและแบ่งปันเครือข่ายท างาน
ร่วมกัน มีคะแนนเฉลี่ย 3.80 

ตารางที่ 8 ค่ามัธยฐาน ค่าพิสัยระหว่างควอร์ไทล์ของการ
เปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้างองค์กร เกี่ยวพันต่อแนวทางการบริหาร
องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล พบว่า 
ผู้เช่ียวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันในระดับความจ าเป็นมาก
ที่สุด จ านวน 3 ข้อ คือ กระบวนการน าเสนอข่าวให้ความส าคัญ
กับช่องทางดิจิทัล (digital first) เพื่อการแข่งขัน มีคะแนนเฉลี่ย 
4.57 รองลงมาคือมีแบ่งปันข้อมูล เนื้อหา ส่วนกระบวนการผลิตมี
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ความแตกต่างในข้อมูลเชิงลึก เกิดการน ามา ผลิตใหม่ เพื่อ
กระบวนการมีส่วนร่วมจัดระบบข้อมูลป้อนกลับ และตรวจสอบ
และส่งกลับข้อมูลร่วมกัน โดยใช้กระบวนการท างานแบบ
คณะท างาน มีคะแนนเฉลี่ย 4.52 ส าหรับความเห็นในระดับมาก 
ล าดับแรกคือ การออกแบบกรอบแนวคิดของการท าข่าว
หนังสือพิมพ์ ที่สามารถใช้ได้กับข่าวออนไลน์มีคะแนนเฉลี่ย 4.47  

รองลงมาคือ มีส่งเสริมบุคลากรให้มีความเป็นผู้น าสร้างแรงจูงใจ
ให้พนักงาน และประเมินผลและทบทวนบุคลากรตามคุณลักษณะ
เป้าประสงค์ที่ได้วางหลักเกณฑ์ไว้ คะแนนเฉลี่ย 4.42 ส่วนความ 
คิดเห็นล าดับสุดท้ายคือ กระบวนการน าเสนอเนื้อหาซ้ า แต่เปลี่ยน
รูปแบบการน าเสนอมีความเหมาะสมในแต่ละแพลตฟอร์ม คะแนน
เฉลี่ย 4.09 

 
ตารางที่ 8 แสดงผลยืนยันความเกี่ยวพนัด้านทรัพยากรมนุษย ์

ความเกี่ยวพันด้านทรัพยากรมนุษย์ Mdn IR ระดับความจ าเป็น 

ด้านกระบวนการท างาน 

1. กระบวนการน าเสนอขา่วให้ความส าคัญกับช่องทางดิจิทัลเพื่อการแข่งขัน 4.57 0.81 มากที่สุด 

2. แบ่งปันข้อมูล เนื้อหา สว่นกระบวนการผลิตมีความแตกต่างในข้อมูลเชิงลึก  เกิดการน ามาผลิตใหม ่
เพื่อกระบวนการมีส่วนรว่มจัดระบบข้อมูลป้อนกลับ 

4.52 0.87 มากที่สุด 

3. ตรวจสอบและส่งกลับข้อมูลร่วมกัน โดยใช้กระบวนการท างานแบบคณะท างาน (Hybrid team)  4.52 0.74 มากที่สุด 

4. การออกแบบกรอบแนวคิดของการท าข่าวหนังสือพิมพ ์ที่สามารถใช้ได้กับขา่วออนไลน์ 4.47 0.81 มาก 

5. วางแผนเผยแพร่ขา่วในรูปแบบน าเสนอที่น่าสนใจ เช่น Online video ที่เกิดการหลอมรวมสื่อ 4.38 0.74 มาก 

6. ออกแบบกระบวนการให้ทุกกองบรรณาธิการมีทีมโซเชียลมีเดีย 4.19 1.07 มาก 

7. คณะท างานมีกระบวนการวิเคราะห์ความเหมาะสมของเนื้อหา รูปแบบน าเสนอ 4.19 0.87 มาก 

8. กระบวนการน าเสนอเนื้อหาซ้ า แต่เปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอมีความเหมาะสมในแต่ละแพลตฟอร์ม  
   เพื่อรกัษากระบวนการท างานห้องข่าวแบบแยกสว่น 

4.09 1.13 มาก 

ด้านการพัฒนาบุคลากร 

1. ส่งเสริมบุคลากรให้มีความเป็นผู้น า สร้างแรงจูงใจให้พนักงาน 4.42 1.07 มาก 

2. ประเมินผลและทบทวนบุคลากรตามคุณลักษณะเป้าประสงค์ที่ได้วางหลักเกณฑ์ไว้ 4.42 1.07 มาก 

3. จัดโครงการฝึกพัฒนาคน ปรับกรอบความคิด (Mindset) ให้มีวัฒนธรรมในการท างานยุคดิจิทัล  
    มีใจรักท างานรว่มกัน ในทกุ ๆ ไตรมาส 

4.38 1.24 มาก 

4. ส่งเสริมพัฒนาบุคลากรที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน ให้มีการด าเนินงานตามเป้าหมายไปในทางเดียวกัน
ขององค์กร 

4.38 1.16 มาก 

5. ส่งเสริมให้บุคลากรมีความสามารถหลากหลาย (Multitasking skills) 4.33 1.23 มาก 

6. วางหลักเกณฑ์ก าหนดคุณลักษณะพิเศษของบุคลากรอยา่งเป็นระบบ 4.33 1.15 มาก 

7. สนับสนุนการพัฒนาบุคลากรเพื่อแสวงหาความรู้เพิ่มเติม 4.14 1.23 มาก 

 

ความเกี่ยวพันด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้างองค์กร Mdn IR ระดับความจ าเป็น 

ด้านการออกแบบงานใหม ่

1. จัดระบบการท างานที่มีประสิทธภิาพ มุ่งเน้นผลส าฤทธิ์แตกต่างไปจากเดิม 4.57 0.87 มากที่สุด 

2. มีการมุ่งเน้นด้านเทคนิคให้มีทักษะเพิ่มขึ้นเพื่อตรวจสอบข้อมูล 4.33 0.79 มาก 

3. ปรับสภาพการท างาน ลดความซับซ้อนขั้นตอนที่ไม่จ าเป็น ท าให้สามารถท างานได้อย่างคล่องตัว 4.33 1.19 มาก 

4. การได้ทดลองปฏิบัติงานในต าแหน่งหน้าที่ที่ไม่เคยปฏิบัติมาก่อน 4.28 1.00 มาก 

5. ออกแบบกระบวนการท างานที่ยืดหยุน่ เพื่อเพิ่มความอิสระการท างานของพนักงานในองค์กร 3.95 0.97 มาก 

6. ก าหนดดัชนีชี้วัดผลงาน จ านวนชิ้น/ระยะเวลา เพื่อประเมินความรวดเร็ว 3.85 1.01 มาก 
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ตารางที่ 9 : แสดงแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา องค์กรสื่อไทยรัฐและเดลินิวส์ ข้อมูลจากแบบสอบถามความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญรอบที ่3 

แนวทางการบริหารองค์กรสื่อเพ่ือความอยู่รอดในยคุดิจิทัล 
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความเกี่ยวพันด้านพลวัตรเป้าหมายและกลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อด้านเป้าหมาย 

1. องค์กรสื่อมีเป้าหมายพัฒนาทีแ่ตกตา่งไปจากเดิม เพือ่ก าหนดตวัชี้วัดที่ชัดเจน เปลี่ยนแปลงการบริหาร 21 100 0 0.00 

2. การพฒันาแนวทางสร้างสรรค์ผลงาน เพือ่ยกระดับให้มีนวัตกรรม สู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน 21 100 0 0.00 

3. พัฒนาขีดความสามารถบุคลากรขับเคลือ่นองค์กรในยุคดิจทิัล 18 85.71 3 14.29 

4. การสร้างและคงไว้ซึ่งเอกลกัษณ์เป็นเป้าหมายส าคัญองคก์รสือ่ เพือ่ภาพลักษณ์และคุณค่าองค์กร 19 90.48 2 9.52 

5. องค์กรสื่อมีกระบวนการเรียนรูรู้ปแบบใหม่ตลอดเวลา เพือ่ความทนัสมัยสร้างความเปรียบให้แก่องคก์ร 18 85.71 3 14.29 

6. องค์กรสื่อมีทิศทางพัฒนาในทางเดียวกับระบบดิจิทัล เพือ่ใช้ประโยชน์เทคโนโลยีดิจทิัลให้กับองคก์ร 18 85.71 3 14.29 

7. ก าหนดเป้าหมายของการกระจายกลุม่ลกูค้า เพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่หลากหลาย 21 100 0 0.00 

8. ก าหนดมาตรฐานคณุภาพของผลงานที่ชดัเจน เพือ่เพิ่มผลผลิตชิ้นงานที่มีคุณภาพตอ่เนื่อง 17 80.95 4 19.05 

9. ก าหนดแนวทางปรับปรงุและพฒันา ให้สอดรับกับเป้าหมายและความคาดหวังของผู้รับข่าวสาร/ผู้มีสว่นได้ส่วนเสีย 19 90.48 2 9.52 

10. องค์กรสื่อมีการใช้รูปแบบการบริหารองค์กรของสือ่ต่างประเทศเป็นแบบอย่าง เพือ่ก าหนดแนวทางบริหารองค์กรให้
อยู่รอด 

18 85.71 3 14.29 

ความเกี่ยวพันด้านพลวัตรเป้าหมายและกลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อ 

ด้านกลยุทธ์ระดับองค์กร 

1. จัดท าแผนกลยุทธข์ององคก์รสือ่ เพือ่วางแนวทางประจ าปี 21 100 0 0.00 

2. ก าหนดแนวทางเป็นศูนย์กลางเน้นข่าวเชงิลึกและการวิเคราะห์ เพื่อสร้างเนื้อหา “ข่าวจริง” เชือ่ถือได ้ 21 100 0 0.00 

3. การประเมินความสามารถในการบริหารองค์กรของผู้บริหารเป็นระยะ เพือ่ให้ผู้บริหารวางแนวทางกลยุทธท์ี่มี
ประสิทธภิาพ 

21 100 0 0.00 

4. วางแนวทางลงทนุธุรกิจสือ่สิ่งพิมพล์ดลง เพื่อลดความเสี่ยงขององค์กร 19 90.48 2 9.52 

5. การวางแนวทางการบริหารรองรับความเสี่ยงที่ชัดเจนและรวดเรว็ 21 100 0 0.00 

6. วางแนวทางการลงทนุด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม เพื่อความเป็นผู้น าในการแข่งขนัในยุคดิจทิัล 18 85.71 3 14.29 

7. ตัดทอนปรับลดการผลิตและลดจ านวนพนักงานส่วนสื่อสิ่งพมิพ์ เพือ่รกัษาเสถียรภาพ ของกรณธีุรกิจไม่สามารถฟืน้ตัว 
หรือ ท าก าไรให้องค์กร 

19 90.48 2 9.52 

8. ขยายตัวไปสื่อออนไลน์แบบครบวงจร เพือ่เร่งหาโอกาสของธรุกจิ 21 100 0 0.00 

9. การประเมินผลแผนงานอย่างเปน็ระบบ เพื่อมุ่งเนน้ให้ผู้รับข่าวสาร/ผูม้ีส่วนได้สว่นเสยีพึงพอใจ 21 100 0 0.00 

10. ก าหนดรักษาเสถียรภาพของธรุกจิสื่อสิง่พิมพ์ โดยไม่มีนโยบายเปลี่ยนแปลงมากนกั เพือ่ให้ยังคงสภาพธุรกิจอยู่ได้ใน
ยุคดิจิทัล 

21 100 0 0.00 

ด้านกลยุทธ์ระดับธุรกิจ 

1. แสวงหาธรุกจิใหม่เชือ่มโยงกับสื่อ เพื่อสรา้งผลิตภัณฑ์และขยายไปยังกลุ่มเป้าหมาย 21 100 0 0.00 

2. ก าหนดแนวทางพัฒนารูปแบบปรับปรุงตลอดเวลาให้สอดคลอ้งพฤตกิรรมผูร้ับสาร 21 100 0 0.00 

3. ปรับปรุงขีดความสามารถให้เหนอืกว่าคูแ่ข่ง โดยการท า (SEO) เพื่อเพิ่มจ านวนผู้รับสาร 21 100 0 0.00 

4. การผสานสือ่ดั้งเดมิและส่ือใหม่ กระจายเนื้อหาข้อมูลเดียวกันในแพลตฟอรม์แตกต่างกัน เพื่อเพิ่มชอ่งทางจัดจ าหน่าย 21 100 0 0.00 

5. ก าหนดราคาโฆษณาสื่อออนไลน์สูงกว่าคูแ่ข่ง เพือ่ภาพลกัษณ์ของต าแหน่งผลิตภัณฑ์ สร้างความเป็นผูน้ าด้านต้นทุน
ระดับสูง 

18 85.71 3 14.29 

6. ก าหนดท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หาบนอินเทอรเ์น็ต (SEM) เพื่อท าให้สอดคลอ้งกับผู้รับสาร 21 100 0 0.00 

7. สร้างฐานขอ้มูล วิเคราะห์พฤตกิรรม ผูร้บัข่าวสาร ลกูค้า และองคก์รต่าง ๆ เพือ่ความพึงพอใจของลกูค้าแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย 

21 100 0 0.00 

8. สร้างความแตกต่างในธรุกิจโดยรว่มลงทนุแบบ Cross-Media ระหว่างธรุกจิภายในประเทศ เพือ่พัฒนารูปแบบให้
สินค้าบริการ 

21 100 0 0.00 

9. มุ่งเนน้เป็นผู้น าด้านตน้ทนุ ด้วยการลดราคาพื้นที่โฆษณาสือ่สิ่งพิมพ์ให้ต่ ากว่าคู่แข่ง เพื่อรกัษาระดับก าไรในกรณีธรุกจิ
อิ่มตัว 

21 100 0 0.00 

10. ร่วมลงทุนธุรกิจกับสื่อต่างประเทศ เพือ่แลกเปลี่ยนไอเดียทางธุรกิจและขยายฐานลกูค้าต่างประเทศ 19 90.48 2 9.52 
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ตารางที่ 9 : แสดงแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา องค์กรสื่อไทยรัฐและเดลินิวส์ ข้อมูลจากแบบสอบถามความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญรอบที ่3 (ต่อ) 

แนวทางการบริหารองค์กรสื่อเพ่ือความอยู่รอดในยคุดิจิทัล 
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ด้านกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ 

1. ปรับปรุงโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานแต่ละ Generation ให้สามารถด าเนินการร่วมกนั 19 90.48 2 9.52 

2. จัดท ารายงานผลการประเมินประจ าไตรมาสต่อเนือ่งทกุปี เพือ่รวมรวบสถิติน ามาพฒันาให้เหมาะสม 19 90.48 2 9.52 

3. มีการร่วมมอืกับเครือข่ายพันธมติรพัฒนาบุคลากรด้านดิจทิัล 21 100 0 0.00 

4. ประเมนิแนวทางการพัฒนาบุคลากรศักยภาพด้านดิจทิัล 18 85.71 3 14.29 

5. ก าหนดแนวทางการเปลี่ยนแปลงวฒันธรรมองคก์รแบบเดิมสูว่ัฒนธรรมดิจทิัล 21 100 0 0.00 

ความเกี่ยวพันของการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลย ี

1. ก าหนดแนวทางป้องกนัระบบซอฟตแ์วรอ์งค์กร (Cyber-security)  21 100 0 0.00 

2. การน าระบบ Cloud มาใชเ้พื่อกระบวนการจดัเก็บ สถิติ และประมวลผลที่มีประสทิธิภาพ ประเมนิทางออกของ
ธุรกจิ 

21 100 0 0.00 

3. การน า Internet of Things (IoT) สร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อความได้เปรียบทางธุรกิจ 19 90.48 2 9.52 

4. การใชร้ะบบเทคโนโลยีจัดการลดความผดิพลาดในการท างาน 21 100 0 0.00 

5. สร้างปัจจัยความส าเร็จด้วยเทคโนโลยี Data & Analytics เพือ่การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้รับสาร 21 100 0 0.00 

6.  ใช้ระบบ Augmented Reality (AR) สร้างภาพจ าลองที่ผสานโลกจริงและโลกเสมอืนจริง เพื่อการมีปฏิสัมพันธ์
ใกล้ชิด 

21 100 0 0.00 

7. สร้างโครงข่ายข้อมูลขนาดใหญ่ รองรับจดัเก็บขอ้มูล (Big data) 19 90.48 2 9.52 

8. ยุติการลงทุนน าเทคโนโลยีการพิมพ์รูปแบบใหม่เข้ามาใช้ 21 100 0 0.00 

9. การน าใช้ Social Collaboration มาช่วยเพื่อให้ลูกค้ามีปฏิสัมพนัธร์่วมตรวจสอบความถกูต้อง  17 80.95 4 19.05 

10. การท า Live Streaming น าเสนอรูปแบบใหม่ เพื่อความน่าสนใจ 16 79.19 5 20.81 

ความเกี่ยวพันด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้างองค์กร 

ด้านออกแบบงานใหม่ 

1. จัดระบบการท างานที่มีประสิทธิภาพ มุ่งเน้นผลส าฤทธิ์แตกต่างไปจากเดมิ 21 100 0 0.00 

2. มุ่งเนน้ด้านเทคนิคให้มทีักษะเพิ่มขึน้เพือ่ตรวจสอบขอ้มูล 18 85.71 3 14.29 

3. ปรับสภาพการท างาน ลดความซับซ้อนขัน้ตอนที่ไมจ่ าเป็น ท าให้สามารถท างานไดอ้ย่างคล่องตัว 21 100 0 0.00 

4. การไดท้ดลองปฏิบัติงานในต าแหน่งหนา้ที่ที่ไมเ่คยปฏิบัติมาก่อน 21 100 0 0.00 

5. ออกแบบกระบวนการท างานที่ยืดหยุ่น เพื่อเพิ่มความอสิระการท างานของพนกังานในองคก์ร 21 100 0 0.00 

6. ก าหนดดชันีชีว้ัดผลงาน จ านวนชิ้น/ระยะเวลา เพื่อประเมนิความรวดเรว็ 19 90.48 2 9.52 

ด้านโครงสร้างองค์กร 

1. ปรับโครงสร้างองคก์รดว้ยการเพิ่มแพลตฟอร์ม โดยใช้บุคลากรจากหนังสอืพิมพ์ท าขา่วออนไลน์ 21 100 0 0.00 

2. จัดโครงสร้างการท างานแบบแยกแผนก แบ่งแยกแรงงานในการผลิต (Division of Labor Division of Labor) 
เพื่อความช านาญเฉพาะ (Work Specialization) แต่ละฝ่ายมีผู้บริหารควบคุม  

21 100 0 0.00 

3. ปรับลดปลดพนกังานสือ่สิ่งพิมพ์ เพื่อปรบัโครงสร้างองค์ให้กรกระชับเหมาะสมกับยุคดิจิทัล 21 100 0 0.00 

4. องค์กรจัดตัง้หน่วยงานท าหน้าที่ดแูลคุณภาพมาตรฐานการท างานข่าว 21 100 0 0.00 

5. เชื่อมโยงโครงสร้างองค์กรให้เป็นพันธมิตร ร่วมประชมุและแบ่งปันเครือข่ายท างานรว่มกนั 17 80.95 4 19.05 

ความเกี่ยวพันด้านทรัพยากรมนุษย ์

ด้านกระบวนการท างาน 

1. การน าเสนอข่าวให้ความส าคญักับชอ่งทางดิจิทัลเพื่อการแข่งขนั 21 100 0 0.00 

2. แบ่งปันขอ้มูล เนือ้หา ส่วนกระบวนการผลิตมีความแตกต่างในขอ้มูลเชิงลกึเกิดการน ามา ผลิตใหม ่เพือ่
กระบวนการมีสว่นร่วมจัดระบบข้อมูลปอ้นกลับ 

21 100 0 0.00 

3. ตรวจสอบและส่งกลับข้อมูลร่วมกนั โดยใช้กระบวนการท างานแบบคณะท างาน (Hybrid team) 21 100 0 0.00 

4. การออกแบบกรอบแนวคิดของการท าข่าวหนังสือพมิพ์ ทีส่ามารถใช้ได้กับข่าวออนไลน์ 21 100 0 0.00 

5. วางแผนเผยแพร่ข่าวในรูปแบบน าเสนอที่น่าสนใจ เช่น Online video ที่เกิดการหลอมรวมสือ่ 21 100 0 0.00 
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ตารางที่ 9 : แสดงแนวทางการบริหารองค์กรสื่อ เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา องค์กรสื่อไทยรัฐและเดลินิวส์ ข้อมูลจากแบบสอบถามความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญรอบที ่3 (ต่อ) 

แนวทางการบริหารองค์กรสื่อเพ่ือความอยู่รอดในยคุดิจิทัล 
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความเกี่ยวพันด้านทรัพยากรมนุษย ์

ด้านกระบวนการท างาน 

6. ออกแบบกระบวนการให้ทกุกองบรรณาธิการมีทมีโซเชียลมเีดีย 21 100 0 0.00 

7. คณะท างานมกีระบวนการวเิคราะห์ความเหมาะสมของเนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 21 100 0 0.00 

8. กระบวนการน าเสนอเนือ้หาซ้ า แตเ่ปลี่ยนรูปแบบให้เหมาะสมกับแพลตฟอร์ม เพื่อรกัษากระบวนการท างานห้อง
ข่าวแยกสว่น 

21 100 0 0.00 

ด้านการพัฒนาบุคลากร 

1. ส่งเสรมิบุคลากรให้มีความเป็นผู้น า สร้างแรงจูงใจให้พนักงาน 21 100 0 0.00 

2. ประเมนิผลและทบทวนบุคลากรตามคุณลักษณะเป้าประสงค์ที่ได้วางหลักเกณฑ์ไว ้ 21 100 0 0.00 

3. จัดโครงการฝึกพฒันาคน ปรับกรอบความคิด (Mindset) ให้มีวัฒนธรรมการท างานยุคดิจิทัล มีใจรกัท างานรว่มกนั
ทุกไตรมาส 

21 100 0 0.00 

4. ส่งเสรมิพัฒนาบุคลากรที่มีชว่งอายุแตกตา่งกัน ให้มกีารด าเนินงานตามเป้าหมายไปในทางเดียวกนัขององคก์ร 21 100 0 0.00 

5. ส่งเสรมิให้บุคลากรมีความสามารถหลากหลาย (Multitasking skills) 21 100 0 0.00 

6. วางหลักเกณฑ์ก าหนดคุณลกัษณะพเิศษของบุคลากรอย่างเปน็ระบบ 19 90.48 2 9.52 

7. สนับสนนุการพัฒนาบุคลากรเพื่อแสวงหาความรูเ้พิ่มเตมิ 21 100 0 0.00 

 

6) การอภิปรายผล 
6.1) อภิปรายผลกลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพไ์ทยรัฐ 

 
ตารางที่ 10 : แสดงการอภิปรายผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ 

กลยุทธ ์ การปรับตัว 

สอดคล้องกับทฤษฎ ี

กรณีศึกษา
ต่างประเทศ ด้านพลวัตรการ

เปลี่ยนแปลงเป้าหมาย
และกลยุทธ ์

ด้านเทคโนโลยี
ดิจิทัล 

ด้านการ
ออกแบบ 

ด้านทรัพยากร
มนุษย์ 

ระดับ
นโยบาย 

• กลยุทธ์ผสมผสาน 

• มุ่งเนน้ลงทนุเทคโนโลยี 

• พัฒนาระบบบริหารจัดการข่าว 

• เปิดโครงการสมัครใจลาออก 

• สร้างวัฒนธรรมองค์กร
ออกแบบ ความคดิ น าเสนอข่าว 
รวดเร็ว มีความรับผิดชอบ 

Sutthikiat 
Phumphattahnasuk. 
(2010) 

McQuail (2010) 
Kotter (as cited in 
Hayes, 2002) 
Sharver (as cited 
in Erdal, 2011). 
Pakdeeronachit 
et al. (2004) 

Kotter (1980) 
(as cited in 
Hayes, 2002) 

 AFP: กลยุทธ์
ผสมผสาน
พัฒนา
เทคโนโลยี เพือ่
ลดพนักงานส่วน
ที่เกินความ
จ าเป็น 

ระดับ
ธุรกจิ 

• สร้างเนื้อหาหลากหลายเฉพาะ
กลุ่มให้เหมาะสมกับทกุอุปกรณ ์

• ปรับขึ้นอตัราค่าโฆษณา 

• ผสานสื่อเดิมและสือ่ใหม ่

• ก าหนดทิศทางกลยุทธ์
การตลาด 

Sutthikiat 
Phumphattahnasuk. 
(2010) 

   The 
Washington 
Post: กลยุทธ์
ผู้น าด้านตน้ทุน
อยู่ต าแหน่งบน
ของตลาด 
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ตารางที่ 10 : แสดงการอภิปรายผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ (ต่อ) 

กลยุทธ ์ การปรับตัว 

สอดคล้องกับทฤษฎ ี

กรณีศึกษา
ต่างประเทศ ด้านพลวัตรการ

เปลี่ยนแปลงเป้าหมาย
และกลยุทธ ์

ด้านเทคโนโลยี
ดิจิทัล 

ด้านการ
ออกแบบ 

ด้านทรัพยากร
มนุษย์ 

ระดับ
ปฏิบัติ 

• สร้างหัวหน้างาน 

• สร้างวัฒนะธรรมแบบเติบโต  

• ก าหนดตวัชี้วัดผลการท างาน 

• การออกแบบงานใหม่ใช้ศาสตร์
และศิลป์เล่าเรื่องจากข้อมูล 

 Saltzis (2006) 
หลอมรวมสื่อ
เทคโนโลยีเพือ่การ
จัดองคก์ร 

Erdal (2011) 
การหลอมรวม
ส่ือ 

Kathathorn 
Asawajiratikorn. 
(2009) 
กลยุทธก์ารตลาดคู่
กับงานข่าว 

BBC: การ
เปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรม ใช้
ผู้น าองคก์ร
สื่อสาร,  

 
6.2) อภิปรายผลกลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพเ์ดลินิวส์ 
 

ตารางที1่1 แสดงการอภิปรายผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อหนงัสือพิมพ์เดลินิวส์ 

 

กลยุทธ ์ การปรับตัว 

สอดคล้องกับทฤษฎ ี
กรณีศึกษา
ต่างประเทศ 

ด้านพลวัตรการ
เปลี่ยนแปลงเป้าหมาย

และกลยุทธ ์

ด้านเทคโนโลยี
ดิจิทัล 

ด้านการ
ออกแบบ 

ด้าน
ทรัพยากร

มนุษย์ 
 

ระดับ
นโยบาย 

• กลยุทธร์ักษาเสถียรภาพ  

• ปรับตัวแบบค่อยเป็นคอ่ยไป 

• กลยุทธ์ตัดทอนโดยปรับลด
เงินเดอืน/เกษียณกอ่นก าหนด 

• น าเสนอข่าวเชิงลกึกระชับฉับไว 

• ปรับโครงสร้างบุคลากรออนไลน ์

Sutthikiat 
Phumphattahnasuk. 
(2010) 

McQuail (2010) 
Kotter (as cited 
in Hayes, 2002) 
 

Kotter (as 
cited in 
Hayes, 2002) 

 ไม่สอดคล้องกับ
กรณีศกึษา  
Best Practice 
หนังสือพิมพ์
ต่างประเทศ 
 

ระดับ
ธุรกจิ 
 

• กลยุทธร์าคามอีัตราโฆษณาคงที ่

• ก าหนดกลุ่มเป้าหมายสอดคลอ้ง
การวเิคราะห์ Google Analytics 

• ปรับต าแหน่งพืน้ที่โฆษณาใหม่ให้
เฉพาะหมวดหมู่มากขึน้ 

Sutthikiat 
Phumphattahnasuk. 
(2010) 
การตลาดเฉพาะส่วน 
เจาะกลุ่มเป้าหมาย 

   The Times of India 
(TOI): ปรับขีด
ความสามารถ SEO 
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 

ระดับ
ปฏิบัติ 

• อบรมพัฒนาทกัษะพนักงาน 

• สร้างความภมูิใจ/ภกัดีตอ่องคก์ร 

• วัดผลด้านพฤติกรรมผู้รับสาร เพือ่
พัฒนางานข่าว 

• ร่วมมอืกับเครอืข่ายเพือ่ให้ได้
ข้อมูลข่าวเร็วขึน้เชื่อถอืได ้

• สร้างการท างานแบบทีม 

  Lawson-
Borders 
(2003)  
1) สื่อสาร  
2) มุ่งมั่น  
3) ร่วมมอื  
4) ชดเชย  
5) ค่านิยม  
6) แข่งขัน  
7) ลูกค้า 

Erdal 
(2011) 
การท างาน
หลอมรวม
สื่อ มุ่งเนน้
เจาะลกึ
เชื่อถอืได ้

The Washington 
Post: วางแนวพัฒนา
สร้างแรงจูงใจให้
บุคลากร พร้อมสร้าง”
New Leadership” 
 

61

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

6.3) แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอด
ในยุคดิจิทัล 

ผลการสังเคราะห์เช่ือมโยงระหว่างการทบทวนวรรณกรรม
และสัมภาษณ์เจาะลึก ยืนยันแนวทางการพัฒนาองค์กรสื่อ
หนังสือพิมพ์เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล โดยวิจัยเชิงคุณภาพมี
องค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านพลวัตรการเปลี่ยนแปลง
เป้าหมายและกลยุทธ์การบริหารองค์สื่อ (2) ด้านเทคโนโลยี   
(3) ด้านการออกแบบงานใหม่และโครงสร้างขององค์กรร่วมสมัย  
(4) ด้านทรัพยากรมนุษย์ โดยบริหารให้สอดคล้องกับปัจจัยและ
องค์ประกอบแวดล้อม ในท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัล
สอดคล้องกับแนวคิด Kotter (1980) (as cited in Hayes, 2002) 
รูปแบบของการเปลี่ยนแปลงการบริหารองค์กรขั้นตอนสู่ความส าเร็จ 
ในการก าหนดโครงสร้างกระบวนการให้สัมพันธ์กัน ส าหรับการ
บริหารการเปลี่ยนแปลง เป็นเครื่องมือส าคัญเพื่อพัฒนาการบริหาร
จัดการของผู้บริหารที่จะก าหนดนโยบายในการพัฒนาองค์กร 
และบุคลากรโดยค านึงถึง เป้าหมายและกลยุทธ์เทคโนโลยี, การ
ออกแบบงานใหม่, โครงสร้าง, กระบวนการ, คน นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับ กลยุทธ์การบริหารองค์กรสื่อในยุคดิจิทัล Best 
Practice ขององค์กรสื่อต่างประเทศ การบริหารเชิงกลยุทธ์สร้าง
ความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน การเปลี่ยนแปลงการบริหารแต่ละ
องค์ประกอบ สามารถพัฒนาศักยภาพแข่งขัน ต้องน าการสื่อสาร
ผสมผสานกับเทคโนโลยี และใช้เทคนิคที่แตกต่างสร้างความ
น่าสนใจในงาน “ข่าว” (McQuail, 2010) 

 
7) ข้อเสนอแนะ 

7.1) ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการศึกษา 
1) ด้านเป้าหมายและกลยุทธ์ องค์กรต้องก าหนดเป้าหมาย

และกลยุทธ์ พร้อมยอมรับฟังความคิดเห็น 
2) ด้านเทคโนโลยี กระตุ้นให้มีการลงทุนเทคโนโลยีที่เฉพาะ

จุด สนับสนุนการลงทุนในด้านโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร 
3) ด้านการออกแบบงานใหม่ จัดการระบบข้อมูลที่ตรวจสอบได้ 
4) ด้านโครงสร้างองค์กร ปรับจ านวนพนักงานสอดรับกับดิจิทัล  
5) ด้านกระบวนการท างาน มีกระบวนการท างานที่เป็นระบบ 
6) ด้านการพัฒนาบุคลากร พัฒนาบุคลากรเฉพาะด้าน  
 

7.2) ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการศึกษา 
1) ส าหรับผู้สนใจศึกษางานวิจัยสามารถท าได้ในหลายมิติ เช่น  

 

อาจศึกษาในมุมของผู้รับสารว่ามีความคิด ความเช่ือและทัศนคติ
ต่อองค์กรสื่อวันน้ีอย่างไร  

2) ควรมีการขยายขอบเขตของการวิจัยเกี่ยวกับปัญหาในการ
บริหารส านักพิมพ์ที่ผลิตสื่อสิ่งพิมพ์อื่น เช่น นิตยสาร หนังสือ
การ์ตูน เพื่อที่จะได้รับรู้ปัญหาและแนวทางในการแก้ไขปัญหาให้
มากขึ้นเพื่อให้ได้งานวิจัยท่ีเป็นประโยชน์ในวงกว้าง 

 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความ เรื่อง “แนวทางการบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์
เพื่อความอยู่รอดในยุคดิจิทัล” ฉบับนี้ ประสบความส าเร็จด้วย
ความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์ อรนุช เลิศจรรยา และ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.พีรยุทธ โอรพันธ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ 
และอาจารย์ที่ปรึกษา มหาบัณฑิตวิทยานิพนธ์ ผู้ให้ค าแนะน าที่มี
ประโยชน์และทรงคุณค่า ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช กรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ความกรุณาให้ค าแนะน า ตรวจสอบและ
แก้ไขเนื้อหาให้มีความถูกต้อง เพื่อให้วิทยานิพนธ์มีความสมบูรณ์ 
และขอขอบพระคุณ คณะผู้บริหาร บรรณาธิการข่าว หัวหน้าข่าว 
ผู้สื่อข่าว ตลอดจนคณะผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารองค์กรสื่อท่ีได้
กรุณาสละเวลาอันมีค่า อันเป็นประโยชน์และมีคุณค่าอย่างยิ่ง 
ต่อการศึกษา การบริหารองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ เพื่อความอยู่
รอด ก่อเกิดประโยชน์ต่อกระบวนการเรียนรู้ด้านวารสารศาสตร์ 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ออกแบบแผนการจัดการเรียนรู้รายวิชาวิทยาศาสตร์ โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหา

เป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 2) เปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 3) เปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาของ
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน ประชากรของการวิจัยเป็นนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีท่ี 1 โรงเรียนสาธิตแห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน ศูนย์วิจัยและพัฒนาการศึกษา จ านวน 160 คน 
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเป็นนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1/1 จ านวน 36 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบกลุ่ม เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ประกอบด้วย 1) แผนการจัดการเรียนรู้รายวิชาวิทยาศาสตร์โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิดสะเต็ม
ศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 2) แบบวัดผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ 3) แบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษา สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที 

ผลการวิจัยพบว่า 1) แผนการจัดการเรียนรู้รายวิชาวิทยาศาสตร์ โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิด 
สะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.67–1.00 2) นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์หลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
3) นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 มีคะแนนเฉลี่ยแนวคิดสะเต็มศึกษาหลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานสูงกว่าก่อน
เรียนอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้สังเกตพฤติกรรมของนักเรียนแบบมีส่วนร่วมและสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ 
โดยนักเรียนให้ความเห็นว่าความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ แรงจูงใจในการเรียนรู้ และความร่วมแรง
ร่วมใจของสมาชิกกลุ่มส่งผลต่อแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 
 

ค ำส ำคัญ :  ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน  การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน  แนวคิดสะเต็มศึกษา  
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Abstract 
The purposes of this research were 1) to design and create lesson plan on the Science subject through Problem 

Based Learning to enhancing of STEM education concept of seventh grade students, 2) to compare learning 
achievement on the Science subject of seventh grade students before and after learning through Problem Based 
Learning (PBL) and 3) to compare STEM education concept on the Science subject of seventh grade students 
before and after learning through Problem Based Learning (PBL). The participants were 160 seventh graders of 
Kasetsart University Laboratory School, Kamphaeng Saen Campus, Educational Research and Development Center 
of Thailand. The research sample consisted of 36 students in Mathayom 1/1 obtained by cluster random sampling. 
The research instruments consisted of 1) lesson plan on the Science subject through Problem Based Learning (PBL) 
to enhancing of STEM education concept of seventh grade students, 2) learning achievement test of science and 
3) STEM education concept test. Statistics used in data analysis, mean, standard deviation, t-value. 

The results were as follow : 1) lesson plan on the Science subject through Problem Based Learning to enhancing 
of STEM education concept of seventh grade students with an index of conformity of 0.67–1.00, 2) The students 
of seventh grade had learning achievement after the treatment was significantly higher than that before the 
treatment at the .05 level and 3) The students of seventh grade had STEM education concept after the treatment 
was significantly higher than that before the treatment at the .05 level. In addition, the researchers observed 
student behavior through participatory and informal interviews. The students commented that knowledge and 
understanding of content, scientific process skills, motivation for learning and collaborative in group member affects 
STEM education concept of seventh grade students. 
 

Keywords:  Learning achievement, Problem based learning, STEM education concept 
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1) บทน า 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนา

ประเทศ มนุษย์จึงจ าเป็นต้องเรียนรู้และน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีมาใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งวิทยาศาสตร์
ยังช่วยพัฒนาการคิดและช่วยให้มนุษย์สามารถแก้ปัญหาต่าง ๆ 
รอบตัวได้อย่างเป็นระบบ ช่วยให้มนุษย์มีความสามารถในการ
ตัดสินใจโดยใช้โดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าอย่างหลากหลาย 
(Ministry of Education, 2009) และในศตวรรษที่ 21 เป็นการ
เรียนรู้ที่ไร้พรมแดนและสังคมออนไลน์บนเง่ือนไขของเวลาที่จ ากัด 
ส่งผลให้การเรียนรู้วิทยาศาสตร์จึงมีการปรับเปลี่ยนให้ผู้เรียนมี
ความสามารถในการแสวงหาความรู้ด้วยตนเองโดยอาศัยทักษะ
กระบวนการวิทยาศาสตร์ (Prasart Nuengchalerm, 2015) ใน
พระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2542 แก้ไขเพิ่มเติม 
(ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2553 จึงได้ก าหนดให้ผู้เรียนต้องได้รับการพัฒนา
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีเพื่อแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง
อย่างต่อเนื่องและตลอดชีวิตเป็นจุดมุ่งหมายของการจัดการศึกษา 
(Office of the National Education Commission, 2010) 
ซึ่งแนวทางการจัดการเรียนการสอนรูปแบบ STEM (Science, 
Technology, Engineering and Mathematics) เป็นแนวทาง
หนึ่ งที่มีพื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการสร้างความรู้ด้วยตนเอง 
(constructivism) ซึ่ งมีความสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของ
การศึกษาที่กล่าวมา โดยเป็นการบูรณาการด้านวิทยาศาสตร์ 
คณิตศาสตร์ และเทคโนโลยี มาประยุกต์ในการสร้างสรรค์ช้ินงาน
เพื่อให้ผู้ เรียนน าความรู้ทุกแขนงมาใช้ในการแก้ปัญหา และ
สร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ในชีวิตประจ าวัน (Fortus, Krajcikb, 
Dershimerb, Marx, & Mamlok-Naamand, 2005)  และเป็น
การบูรณาการกระบวนการของกิจกรรมการสอนแบบสืบเสาะหา
ความรู้ (inquiry method) ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ด้วยตนเอง 
โดยผ่านกระบวนการคิด การปฏิบัติ และใช้กระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือ เปิดโอกาสให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการ
เรียนรู้ทุกขั้นตอนด้วยการลงมือปฏิบัติจริง กระตุ้นให้ผู้เรียนเกิด
ค าถาม เกิดการคิด ลงมือสืบเสาะหาความรู้ และใช้กระบวนการ
ทางสังคมในการท างานแบบมีส่วนร่วม เพื่อน ามาหาค าตอบหรือ
ข้อสรุปด้วยตนเอง ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศ และการจัดการเรียนรู้ที่ส่งเสริมให้ผู้เรียนพัฒนา
กระบวนการคิดนั้นตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีการเรียนรู้ในกลุ่ม
ปัญญานิยมที่เน้นถึงการเรียนรู้ของมนุษย์ท่ีประกอบด้วยประสาท
สัมผัสจะท าหน้าที่ในการรับข้อมูลหรือสิ่งเร้าจากนั้นส่งให้สมองจัด

กระท าข้อมูลที่ต้องใช้โครงสร้างทางปัญญา (cognitive structure) 
และกิจกรรมทางสมอง (activities of mind) ดังนั้นกระบวนการ 
พัฒนาโครงสร้างทางปัญญาจึงจ าเป็นต้องกระตุ้น สร้างโอกาสให้
ผู้ เรียนได้สร้างองค์ความรู้ด้วยตนเองผสมผสานกับการจัด
ประสบการณ์การเรียนรู้ที่มีการเช่ือมโยงความรู้เดิมเข้ากับความรู้
ใหม่ อันก่อให้เกิดการเรียนรู้ ค้นคิด สร้าง และสรุปความรู้ด้วย
ตนเอง และสามารถน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ได้จริง และในบทบาท
ของครูผู้สอนจึงต้องจัดให้ผู้เรียนได้เผชิญกับสถานการณ์ปัญหาที่
ช่วยกระตุ้นให้เกิดความขัดแย้งทางปัญญา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของ
การฝึกฝนการคิด การพิจารณาไตร่ตรอง การวิเคราะห์สังเคราะห์
ในการแก้ปัญหา (Wheatley, 1991) 

ทั้งนี้การจัดการเรียนรู้ด้วยการใช้ปัญหาเป็นฐาน (problem 
based learning) เป็นรูปแบบการจัดการเรียนการสอนอีกรูปแบบ
หนึ่งที่ส่งเสริมให้ผู้เรียนมีทักษะในการแก้ปัญหาทางวิทยาศาสตร์
และคณิตศาสตร์อย่างสร้างสรรค์ และเป็นการผสมผสานการปฏิบัติ
ระหว่างครูและผู้เรียนที่ร่วมมือกันอย่างสร้างสรรค์ เพื่อให้การแก้ 
ปัญหาเกิดประสิทธิผลโดยมีครูสนับสนุนการเรียนรู้ โดยมีการ
กระตุ้นให้ผู้เรียนใช้กระบวนการคิดขั้นสูงในการแก้ปัญหา ใช้ปัญหา
หรือวัตถุประสงค์ที่ต้องการเรียนรู้เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการเรยีนรู้ 
และจะต้องอาศัยการสืบค้น รวบรวมข้อมูลมาเป็นพื้นฐานในการ
คิดวิเคราะห์ (analytical thinking) การคิดสร้างสรรค์ (creative 
thinking) การคิดอย่างมีวิจารณญาณ (critical thinking) การ
แก้ปัญหา (problem solving) ทั้งนี้สามารถปฏิบัติกิจกรรมการ
เรียนรู้รายบุคคล (individual) และกระบวนการกลุ่ม (group 
process) มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และร่วมมือกัน (cooperatives 
learning) มีการอภิปราย และบันทึกข้อสรุป ซึ่งสามารถสรุปเป็น
ขั้นตอนส าคัญของการจัดกิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็น
ฐานดังนี้ ขั้นที่ 1 รับรู้และท าความเข้าในปัญหา ข้ันที่ 2 คิดค้น
แสวงหาแนวทางและวิธีการแก้ปัญหา ขั้นที่ 3 ตัดสินใจเลือกและ
ออกแบบวางแผนการปฏิบัติ ขั้นที่ 4 ลงมือปฏิบัติตามแนวทางที่
ก าหนดและประเมินระหว่างปฏิบัติ และขั้นที่ 5 สรุปผลการปฏิบตัิ
และแลกเปลี่ยนข้อคิดความรู้ความเข้าใจจากความส าคัญของ
แนวคิดสะเต็มศึกษาและการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน
ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงด าเนินการศึกษาการส่งเสริมแนวคิดสะ
เต็มศึกษารายวิชาวิทยาศาสตร์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 
โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน  
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2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ต้องการพัฒนาการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหา

เป็นฐานส าหรับส่งเสริมความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์
และแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

1. ออกแบบและสร้างแผนการจัดการเรียนรู้รายวิชาวิทยาศาสตร์ 
โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน ที่ส่งเสริมแนวคิด
สะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 

2. เปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการ
เรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 

3. เปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษา
ปีท่ี 1 ก่อนและหลังได้รับการจดัการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน  

 
3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) การเรียนรูต้ามแนวคดิสะเต็มศึกษา 
3.1.1) ความเป็นมาและลักษณะของการจัดการเรียนรู้ตาม

แนวคิดสะเต็มศึกษา  ค าว่า “สะเต็ม” หรือ “STEM” เป็นค าย่อ
จากภาษาอังกฤษของศาสตร์ 4 สาขาวิชา ได้แก่ วิทยาศาสตร์ 
(Science) เทคโนโลยี (Technology) วิศวกรรมศาสตร ์(Engineering) 
และคณิตศาสตร์ (Mathematics) หมายถึง องค์ความรู้วิชาการ
ของศาสตร์ทั้งสี่ที่มีความเช่ือมโยงกัน โดยมีจุดประสงค์เพื่อส่งเสริม
ให้ผู้เรียนรักและเห็นคุณค่าของการเรียนวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี 
วิศวกรรมศาสตร์ และคณิตศาสตร์ และเห็นว่าวิชาเหล่านั้นเป็น
เรื่องใกล้ตัวที่สามารถน ามาใช้ได้ทุกวันซึ่งการจัดการเรียนรู้ตาม
แนวทางสะเต็มมีลักษณะ 5 ประการ ได้แก่ 1) เป็นการสอนท่ีเน้น
การบูรณาการ 2) ช่วยนกัเรียนสร้างความเช่ือมโยงระหว่างเนื้อหาวิชา
ทั้ง 4 กับชีวิตประจ าวันและอาชีพ 3) เน้นการพัฒนาทักษะใน
ศตวรรษที่ 21 4) ท้าทายความคิดของนักเรียน 5) เปิดโอกาสให้
นักเรียนได้แสดงความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกับเนื้อหาทั้ง 4 วิชา  

3.1.2) องค์ประกอบของสะเต็มศึกษา Suthida Chamrat 
(2019) กล่าวว่า 1) S ย่อมาจากค าว่า Science หรือ วิทยาศาสตร์ 
ซึ่งเป็นวิชาหลักของหลักสูตรการศึกษาในหลาย ๆ ประเทศที่
ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของโลกทั้งที่เกิดจากมนุษย์และเกิดขึ้น
เป็นปรากฎการณ์ตามธรรมชาติ การได้มาซึ่งความรู้ทางวิทยาศาสตร์
อาศัยกระบวนการสืบเสาะทางวิทยาศาสตร์ (scientific inquiry) 
เป็นกระบวนการที่นักวิทยาศาสตร์ใช้ในการศึกษาความเป็นไป
ของธรรมชาติสิ่งที่อยู่รอบตัวเรา 2) T ย่อมาจาก Technology 

หรือเทคโนโลยี เป็นวิชาที่เกี่ยวกับกระบวนการแก้ปัญหา ปรับปรุง 
พัฒนาสิ่งต่าง ๆ หรือกระบวนการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์ซึ่งมักจะท าให้มนุษย์มีความสะดวกสบายหรือ
ปลอดภัยมากขึ้น 3) E ย่อมาจากค าว่า Engineering หรือ 
วิศวกรรมศาสตร์ หมายถึง ศาสตร์ด้านกระบวนการ การวางแผน
เพื่อแก้ปัญหา การใช้องค์ความรู้ต่าง ๆ มาสร้างสรรค์ ออกแบบ
ผลงานภายใต้ข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขที่ก าหนด โดยใช้หลักการทาง
วิทยาศาสตร์ หรือกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ 4) M ย่อมาจาก 
ค าว่า Mathematics หรือ คณิตศาสตร์ หมายถึง ภาษาของ
จ านวน รูปร่าง และปริมาณที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนา
ความคิดของมนุษย์ ท าให้มนุษย์มีความคิดสร้างสรรค์คิดอย่างมี
เหตุผลเป็นระบบระเบียบ มีแบบแผน สามารถวิเคราะห์ปัญหา
และสถานการณ์ได้อย่างถ่ีถ้วนรอบคอบ ท าให้สามารถคาดการณ์
วางแผน ตัดสินใจและแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม 

Chutipuk Kemwimoottiwong. (2017) กล่าวว่า สะเต็ม
ศึกษา (STEM education) คือ การเรียนการสอนแบบบูรณาการ
ข้ามกลุ่มสาระวิชาสาขา โดยอธิบายลักษณะในแต่ละองค์ประกอบ
ไว้ดังนี้ 1) วิทยาศาสตร์ (Science: S) เป็นวิชาที่เกี่ยวกับความ
เข้าใจธรรมชาติแยกเป็นชีววิทยา เคมี ฟิสิกส์ ดาราศาสตร์ และ
วิชาอื่น ๆ ใช้กระบวนการทางวิทยาศาสตร์ กระบวนการสืบเสาะ 
(inquiry-based science teaching) และกิจกรรมการสอนแบบ
แก้ปัญหา (scientific problem-based activities) 2) เทคโนโลยี 
(Technology: T) เป็นวิชาที่เกี่ยวกับการแก้ปัญหา ปรับปรุง 
ออกแบบพัฒนาสิ่งต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของคนเรา
ที่ช่วยท าให้การด ารงชีวิตของเราสะดวกสบายมากขึ้น 3) วิศว-
กรรมศาสตร์ (Engineering: E) เป็นวิชาที่ว่าด้วยการก่อสร้าง การ
ท าต้นแบบ การออกแบบกระบวนการ หรือการบริการ และการ
พัฒนานวัตกรรมต่าง ๆ โดยใช้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ 
และเทคโนโลยี ซึ่งสาขาวิชาวิศวกรรมและสาขาวิชาเทคโนโลยีนั้น 
จะมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกันผ่านทางกระบวนการ engineering 
design 4) คณิตศาสตร์ (Mathematics: M) เป็นวิชาที่ไม่ได้
หมายถึงการนับจ านวนเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับกระบวนการคดิ
ทางคณิตศาสตร์ (mathematical thinking) ใช้ในการคิดค านวณ
เกี่ยวกับการออกแบบเทคโนโลยี (technology design) และการ
ส่ ง เสริมการคิดคณิตศาสตร์ที่ สู งขึ้ น  (higher- level math 
thinking) 

3.1.3) ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการจัดการเรียนรู้ตามแนวคิด 
สะเต็มศึกษา Kamolchart Klomim (2016) กล่าวว่า ทฤษฎีที่
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สนับสนุนแนวคิดการจัดการเรียนรู้แบบบูรณาการสะเต็มศึกษา 
คือ ทฤษฎีคอนสตรัคติวิสต์ (constructivist) เช่ือว่าผู้เรียนสามารถ
สร้างความรู้ได้ด้วยตนเอง จากการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นและ
สิ่งแวดล้อมอย่างกระตือรือร้น กรอบแนวคิดของทฤษฎีคอน
สตรัคติวิสต์ ได้แก่ 1) นักเรียนเป็นผู้สร้างความรู้ด้วยตนเอง และ 
นักเรียนแต่ละคนสร้างความรู้ด้วยวิธีการที่แตกต่างกันรวมทั้งอาจ
แตกต่างกับแนวทางของผู้สอน 2) ประสบการณ์เดิมของนักเรียน
เป็นพื้นฐานที่ส าคัญของการสร้างความรู้ใหม่และนักเรียนแต่ละคน 
มีความรู้และประสบการณ์เดิมที่แตกต่างกัน 3) การมีปฏิสัมพันธ์
กับสิ่งแวดล้อม การมีประสบการณ์ตรง และการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกันของผู้เรียนมีส่วนช่วยในการสร้างความรู้ใหม่ 4) ครูมี
บทบาทในการจัดบริบทการเรียนรู้ตั้งค าถามที่ท้าทายความสามารถ
กระตุ้นให้นักเรียนเกิดการสร้างความรู้ และให้ความช่วยเหลือ
นักเรียนในทุก ๆ ด้าน 

Chamras Intalapaporn, Marut Patphol, Wichai Wongyai 
& Srisamorn Pumsa-ard (2015) ระบุว่า การจัดการเรียนรู้ตาม
แนวคิดสะเต็มศึกษา ส่งเสริมให้ผู้เรียนสามารถเช่ือมโยงแนวคิด
ในสาระวิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ การงานอาชีพและเทคโนโลยี 
และกระบวนการออกแบบทางวิศวกรรม ซึ่งส่ งผลให้เกิดการ
เรียนรู้ และผู้เรียนสามารถถ่ายโอนความรู้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการเรียนรู้อย่างมีความหมายของออซูเบล (Ausubel) ที่
เน้นความส าคัญของการเรียนรู้อย่างมีความหมาย การเรียนรู้
เกิดขึ้นเมื่อผู้เรียนได้เช่ือมโยงสิ่งที่เรียนรู้ใหม่หรือข้อมูลใหม่กับ
ความรู้เดิมที่อยู่ในสมองของผู้เรียน 
 
3.2) การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 

3.2.1) ความหมายของการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน การ
เรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน (problem based learning หรือ 
PBL) เป็นรูปแบบการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นตามแนวคิดตามทฤษฎีการ
เรียนรู้แบบสรรคนิยม (constructivism) โดยให้ผู้ เรียนสร้าง
ความรู้ใหม่จากการใช้ปัญหาที่เกิดขึ้นในโลกแห่งความเป็นจริง
เป็นบริบทของการเรียนรู้ เป็นการค้นคว้าด้วยตนเองโดยให้
นักเรียนช่วยกันคิดแก้ปัญหา ผู้เรียนมีบทบาทในการแสวงหา
ความรู้ และผู้สอนเป็นผู้คอยให้ความช่วยเหลือในการเรียนรู้
เพื่อให้ผู้เรียนเกิดทักษะในการคิดวิเคราะห์และ การแก้ปัญหา 
รวมทั้งได้ความรู้ตามศาสตร์ในสาขากลุ่มสาระที่ตนศึกษาด้วย 
ดั งนั้นการเรียนรู้ โดยใช้ปัญหาเป็นฐานจึงเป็นผลมาจาก
กระบวนการท างานที่ต้องอาศัยความเข้าใจและการแก้ไขปัญหา

เป็นหลัก (Wallee Satayasai, 2004) นอกจากนี้การจัดการ
เรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานเป็นผลมาจากกระบวนการท างานท่ี
มุ่งสร้างความเข้าใจหรือหาทางแก้ปัญหาที่ได้ประสบเป็นการน า
สถานการณ์ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับชีวิตจริงที่มีแนวทางในการแก้ 
ปัญหาอย่างหลากหลายมาเป็นจุดตั้งต้นของกระบวนการเรียนรู้
โดยใช้สถานการณ์ปัญหาเป็นแรงขับกิจกรรมการเรียนรู้โดยอยู่
บนพื้นฐานความต้องการของผู้เรียนที่จะเรียนรู้ กระตุ้นให้นักเรียน
คิดวิเคราะห์ปัญหานั้นให้เข้าใจอย่างชัดเจน ค้นคว้าหาความรู้
เพิ่มเติมเพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกแนวทางแก้ปัญหาที่
เหมาะสมโดยใช้กระบวนการกลุ่มในการท ากิจกรรม ส่งผลให้
ผู้เรียนเข้าใจปัญหา เห็นทางเลือกในการแก้ปัญหา เกิดการใฝ่รู้ 
เกิดทักษะกระบวนการคิด และกระบวนการแก้ปัญหา (Chamras 
Intalapaporn, et al. 2015) 

3.2.2) กระบวนการและขั้นตอนในการจัดการเรียนรู้แบบใช้
ปัญหาเป็นฐาน  Off ice of the Nat ional Education 
Commission (2010) ได้แบ่งขั้นตอนการจัดการเรียนรู้แบบใช้
ปัญหาเป็นฐานไว้ดังน้ี 

1) เช่ือมโยงปัญหาและระบุปัญหา เป็นขั้นที่ครูน าเสนอ
สถานการณ์ปัญหาเพื่อกระตุน้ให้นักเรียนเกิดความสนใจ สามารถ
ระบุสิ่งที่เป็นปัญหาที่นักเรียนอยากรู้ อยากเรียนและเกิดความ
สนใจที่จะค้นหาค าตอบ 

2) นักเรียนแต่ละกลุ่มวางแผนการศึกษาค้นคว้า ท าความ
เข้าใจอภิปรายปัญหาภายในกลุ่ม ระดมสมองคิดวิเคราะห์เพื่อหา
วิธีการหาค าตอบ ครูคอยช่วยเหลือกระตุ้นให้เกิดการอภิปราย
ภายในกลุ่ม  

3) นักเรียนก าหนดสิ่งที่ต้องเรียน ด าเนินการศึกษาค้นคว้า
ด้วยตนเองด้วยวิธีการหลากหลาย  

4) นักเรียนน าข้อค้นพบความรู้ที่ได้ค้นคว้ามาแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ร่วมกัน อภิปรายผล และสังเคราะห์ความรู้ที่ได้มาว่ามี
ความเหมาะสมหรือไม่เพียงใด  

5) นักเรียนแต่ละกลุ่มสรุปผลงานของกลุ่มตนเอง และ
ประเมินผลงานว่าข้อมูลที่ศึกษาค้นคว้ามีความเหมาะสมหรือไม่
เพียงใด โดยพยายามตรวจสอบแนวคิดภายในกลุ่มของตนเอง
อย่างอิสระ ทุกกลุ่มช่วยกันสรุปองค์ความรู้ในภาพรวมของปัญหา
อีกครั้ง  

6) นักเรียนน าข้อมูลที่ได้มาจัดระบบองค์ความรู้ และน าเสนอ
เป็นผลงานในรูปแบบท่ีหลากหลาย ครูประเมินผลการเรียนรู้และ
ทักษะกระบวนการ 
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สรุปได้ว่า ขั้นตอนในการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 
เริ่มจากท าความเข้าใจกับสถานการณ์ปัญหา จากนั้นระบุปัญหา
เพื่อเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดความสนใจแล้วท าความเข้าใจกับ
ปัญหา โดยช่วยกันวิเคราะห์ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเพื่อหา
วิธีการในการหาค าตอบ และสร้างเป็นประเด็นการเรียนรู้ สิ่งใดท่ี
ยังไม่รู้ก็ด าเนินการค้นคว้าเพิ่มเติม แล้วน าข้อค้นพบมารวบรวม 

และสรุปความรู้ที่ได้เรียนมาว่ามีความเหมาะสมหรือไม่เพียงใด 
แล้วน าเสนอให้แก่เพื่อนในช้ันเรียน 

 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากนโยบาย แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัย
ได้ศึกษา สามารถน าเสนอเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย แสดง
ความสัมพันธ์เกี่ยวกับสิ่งท่ีศึกษาดังรูปที่ 1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

5) วิธีด าเนินการวิจัย 
มีแบบแผนการวิจัยแบบกลุ่มเดียววัดผลก่อนและหลังเรียน 

(one group pre-test post-test design) 
5.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัย เป็นนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 
โรงเรียนสาธิตแห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพง-
แสน ศูนย์วิจัยและพัฒนาการศึกษา ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 
2563 จ านวน 4 ห้องเรียน ๆ ละ 40 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น 160 คน 
ซึ่งทุกห้องเรียนจัดนักเรียนแบบคละเพศและคละความสามารถ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นนกัเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1/1 
โรงเรียนสาธิตแห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน 
ศูนย์วิจัยและพัฒนาการศึกษา ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2563 

จ านวนทั้งสิ้น 36 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบกลุ่ม (cluster random 
sampling)  
 
5.2) ตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปรต้น คือ แผนการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน  
ตัวแปรตาม คือ ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน และแนวคิดสะเต็ม

ศึกษา 
 
5.3) เครื่องมือในการวิจัย 

5.3.1) แบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ 
เป็นแบบปรนัย 4 ตัวเลือก จ านวน 30 ข้อ ครอบคลุมเนื้อหา 2 
เรื่องคือเซลล์ของสิ่งมีชีวิต และพืช ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการ

แนวคิดสะเต็มศึกษาประกอบด้วย 4 ด้าน คือ 
ด้านที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหา: ความสามารถในการระบุปัญหา
จากข้อมูลที่ก าหนดให้  
ด้านที่ 2 การค้นหาสาเหตุของปัญหา: ความสามารถในการระบุ
สาเหตุของปัญหาและก าหนดตัวแปรจากข้อมูลที่ก าหนดให้  
ด้านที่ 3 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน: 
ความสามารถในการระบุข้อมูลและออกแบบขั้นตอนในการหา
ค าตอบจากข้อมูลที่ก าหนดให้  
ด้านที่ 4 การสรุปผลและการน าไปใช้ : ความสามารถในการ
ตัดสินความถูกต้องครบถ้วนของการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่
ก าหนดให้และความสามารถในการเสนอแนวทางการน าข้อสรุป
ไปใช้ในชีวิตประจ าวันได้ 

การเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานเป็นกิจกรรมการเรียนรู้ที่เน้น
การส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษาประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1) 
การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล 2) การรวบรวมข้อมูลและ
ออกแบบขั้นตอนการท างาน 3) การสรุปและอธิบาย 4) การ
น าไปใช้ และ 5) การประเมินผล 

การส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษารายวิชาวิทยาศาสตร์ของนักเรียน 
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 

1) ออกแบบแผนการจัดการเรียนรู้รายวิชาวิทยาศาสตร์ โดยใช้การ
จัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษา
ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1  
2) เปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ของ
นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้
แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน  
3) เปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 
ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 
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ตรวจสอบคุณภาพของแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชา
วิทยาศาสตร์ด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (content validity) 
ด้วยวิธีการประเมินความเหมาะสมจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน 
ได้แก่ ผู้เช่ียวชาญด้านหลักสูตร 1 คน ผู้เช่ียวชาญด้านการสอน
วิทยาศาสตร์ 1 คน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล 1 
คน ด้านความยากง่าย (p) ค่าอ านาจจ าแนก (r) และค่าความ
เช่ือมั่นทั้งฉบับโดยใช้สูตรของคูเดอร์ – ริชาร์ดสัน ของ (KR-20 
Kuder Richardson Formula 20) (สมนึก ภัททิยธนี , 2546) 
พบว่าแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์มีค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.67–1.00 ค่าความยากง่าย
อยู่ระหว่าง 0.34 ถึง 0.72 ค่าอ านาจจ าแนกอยู่ระหว่าง 0.26–
0.89 และค่าความเชื่อมั่นมีค่าเท่ากับ 0.67  

5.3.2) แบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษา  เป็นแบบปรนัย 4 
ตัวเลือก จ านวน 20 ข้อที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ครอบคลุมเนื้อหา 2 
เรื่องเช่นเดียวกับแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชา
วิทยาศาสตร์ โดยก าหนดสถานการณ์หรือข้อมูลมาให้พิจารณา
องค์ประกอบของแนวคิดสะเต็มศึกษา ซึ่งองค์ประกอบของ
แนวคิดสะเต็มศึกษาได้มาจากการศึกษาความเช่ือมโยงระหว่าง
แนวคิดสะเต็มศึกษาและการใช้ปัญหาเป็นฐานแบ่งเป็น 4 ด้าน
คือ ด้านที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหา: ความสามารถในการระบุ
ปัญหาจากข้อมูลที่ก าหนดให้ ด้านที่ 2 การค้นหาสาเหตุของ
ปัญหา: ความสามารถในระบุสาเหตุของปัญหาและก าหนดตัว
แปรจากข้อมูลที่ก าหนดให้ ด้านที่ 3 การรวบรวมข้อมูลและ
ออกแบบขั้นตอนการท างาน: ความสามารถในการระบุข้อมูลและ

ออกแบบขั้นตอนในการหาค าตอบจากข้อมูลที่ก าหนดให้ ด้านที่ 4 
การสรุปผลและการน าไปใช้ : ความสามารถในการตัดสินความ
ถูกต้องครบถ้วนของการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ก าหนดให้และ
ความสามารถในการเสนอแนวทางการน าข้อสรุปไปใช้ใน
ชีวิตประจ าวันได้ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษาด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา ด้วย
วิธีการประเมินความเหมาะสมจากผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 คน 
ได้แก่ ผู้เช่ียวชาญด้านหลักสูตร 1 คน ผู้เช่ียวชาญด้านการสอน
วิทยาศาสตร์ 1 คน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล 1 
คน พบว่าแบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษามีค่าดัชนีความสอดคล้อง 
เท่ากับ 0.67–1.00  

5.3.3) แผนการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน กิจกรรม
การเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่เน้นการส่งเสริมแนวคิดสะเต็ม
ศึกษาประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะห์ปัญหาหรือ
ข้อมูล 2) การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน 3) 
การสรุปและอธิบาย 4) การน าไปใช้ และ 5) การประเมินผล 
จ านวน 6 แผน จากนั้นด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของ
แผนการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานด้านความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา ด้วยวิธีการประเมินความเหมาะสมจากผู้เช่ียวชาญ
จ านวน 3 คน ได้แก่ ผู้เช่ียวชาญด้านหลักสูตร 1 คน ผู้เช่ียวชาญ
ด้านการสอนวิทยาศาสตร์ 1 คน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและ
ประเมินผล 1 คน พบว่าแผนการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็น
ฐานมีค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.67–1.0

 
ตารางที่ 1 : กจิกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษา 

สัปดาห์ท่ี ชั่วโมงท่ี กิจกรรมการเรียนรู ้

1 1 - ปฐมนิเทศและท าข้อตกลงในการเรียนแจ้งให้นักเรียนทราบเกี่ยวกับการวิจัยและขอความยินยอมจากนักเรียน  
- นักเรียนท าแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์และแบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษา 

เร่ืองท่ี 1 เซลล์ของสิ่งมีชีวิต  

1-2 2-6 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 1 เร่ืองลักษณะของสิ่งมีชีวิต สิ่งมีชีวิตเซลล์เดียวและหลายเซลล์ ศึกษาลักษณะและรูปร่างของเซลล์ โครงสร้าง
และส่วนประกอบของเซลล์  
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูอธิบายองค์ความรู้ก าหนดปัญหาและค าตอบ สาธิตการท ากิจกรรมการทดลอง  
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนตรวจสอบความรู้ โดยใช้ทักษะการสังเกตและเปรียบเทียบ ท า
ปฏิบัติการทดลองตามวิธีการที่ครูสาธิตด้วยตนเอง  
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน 
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและ
การน าไปใช้   
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ตารางที่ 1 : กิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษา (ต่อ) 
สัปดาห์ท่ี ชั่วโมงท่ี กิจกรรมการเรียนรู ้

เร่ืองท่ี 2 พืช  

3 7-9 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 2 เร่ือง ส่วนประกอบของพืช และปัจจัยบางประการท่ีจ าเป็นต่อการเจริญเติบโตของพืช 
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูเป็นผู้ก าหนดปัญหา พร้อมทั้งสาธิตการท ากิจกรรมการทดลอง 
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนท าปฏิบัติการทดลองตามวิธีการที่ครูสาธิตด้วยตนเอง 
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน  
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและ
การน าไปใช้ 

4-5 10-15 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 3 เร่ือง กระบวนการสังเคราะห์ด้วยแสงของพืช และปัจจัยท่ีมีผลต่อการสังเคราะห์ด้วยแสง 
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูน าเสนอวีดีโอเกี่ยวกับกระบวนการสังเคราะห์ด้วยแสงของพืช จากนั้นนักเรียนร่วมกันตั้ง
ประเด็นค าถามที่สงสัย 
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนก าหนดตัวแปร วางแผนการทดลองเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
โดยมีครูเป็นผู้ชี้แนะแนวทางหรือคอยให้ค าปรึกษา 
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน 
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการวิเคราะห์ปัญหา ด้านการค้นหาสาเหตุของปัญหาด้านการรวบรวม
ข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและการน าไปใช้ 

6 16-18 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 4 เร่ืองโครงสร้างของดอก ประเภทของดอก และการสืบพันธุ์ของพืช 
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูอธิบายองค์ความรู้ก าหนดปัญหา และค าตอบ  
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนตรวจสอบความรู้ โดยใช้ทักษะการสังเกต และเปรียบเทียบ   
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน 
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและ
การน าไปใช้ 

7 19-21 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 5 เร่ืองโครงสร้างของระบบล าเลียงของพืช  
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูอธิบายองค์ความรู้ก าหนดปัญหา และค าตอบ  
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนตรวจสอบความรู้ โดยใช้ทักษะการสังเกต และเปรียบเทียบ   
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน  
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและ
การน าไปใช้ 

8 22-24 กิจกรรมการเรียนรู้ท่ี 6 เร่ืองการท างานของระบบล าเลียงของพืช   
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหาหรือข้อมูล : ครูน าเสนอรูปภาพเกี่ยวกับการระบบล าเลียงของพืช 2-3 ชนิด จากนั้นให้นักเรียนร่วมกันตั้ง
ประเด็นค าถามที่สงสัย  
ขั้นที่ 2 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน : นักเรียนก าหนดตัวแปร วางแผนการทดลองเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
โดยมีครูเป็นผู้ชี้แนะแนวทางหรือคอยให้ค าปรึกษา 
ขั้นที่ 3 การสรุปและอธิบาย : นักเรียนน าข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์และสรุปผล จากนั้นนักเรียนแต่ละกลุ่มน าเสนอผลการศึกษาหน้าชั้นเรียน 
ขั้นที่ 4 การน าไปใช้ : นักเรียนวิเคราะห์สถานการณ์ที่ครูก าหนดให้ 
ขั้นที่ 5 การประเมินผล : นักเรียนและครูร่วมกันสรุปองค์ความรู้และสะท้อนความคิดที่ได้จากสิ่งที่เรียน 
   กิจกรรมนี้มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีแนวคิดสะเต็มศึกษา ด้านการวิเคราะห์ปัญหา ด้านการค้นหาสาเหตุของปัญหาด้านการรวบรวม
ข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการท างาน ด้านการสรุปผลและการน าไปใช้ 
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5.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการจัดกิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 

ระยะเวลา 8 สัปดาห์ ๆ ละ 3 ช่ัวโมง เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ
โดยการวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ วัดแนวคิด
สะเต็มศึกษาก่อนเรียนและหลังเรียน และในขณะที่มีการจัด
กิจกรรมการเรียนรู้ผู้วิจัยท าการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (participant 
observation) ร่วมกับการบันทึกเทปวีดีทัศน์และด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการจดบันทึกเหตุการณ์ส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับการพัฒนาแนวคิดสะเต็มศึกษา พร้อมทั้งสัมภาษณ์
นักเรียนอย่างไม่เป็นทางการหลังการจัดกิจกรรมการเรียนรู้  
จากนั้นผู้วิจัยน าผลที่ได้จากแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชา
วิทยาศาสตร์และแบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษา มาหาค่าเฉลี่ยและ
เปรียบเทียบผลระหว่างก่อนเรียนและหลังเรียนของนักเรียนโดย
ใช้ t-test dependent samples ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จาก
การสังเกตอย่างมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์นักเรียนมาวิเคราะห์
เนื้อหาเพื่อประกอบการอธิบายผลการส่งเสริมผลสัมฤทธ์ิทางการ
เรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์และแนวคิดสะเต็มศึกษา 
 

6) ผลการวิจัย 
6.1) การเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์
ก่อนและหลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1  

ผู้วิจัยได้น าคะแนนที่ได้จากการท าแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทาง 
การเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 
จ านวน 36 คน ทั้งก่อนเรียนและหลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้
แบบใช้ปัญหาเป็นฐานไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติที (dependent 
sample t-test) ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 : การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชา
วิทยาศาสตร์กอ่นและหลังเรียน ด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็น

ฐานของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที ่1 คะแนนเต็ม 30 คะแนน 
ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
รายวิชาวิทยาศาสตร ์

n x  S.D. t p 

ก่อนเรียน 36 11.06 2.08 5.71* .000 
หลังเรียน 36 24.61 2.15   

 

จากตารางที่ 2 พบว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยก่อนเรียนนักเรียนช้ันมัธยม 

ศึกษาปีที่ 1 มีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์เฉลี่ย 
11.06 คะแนน จากคะแนนเต็ม 30 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 36.83 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.08 คะแนน หลังเรียนนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์
เฉลี่ย 24.61 คะแนน จากคะแนนเต็ม 30 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 
82.07 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.15 คะแนน 

 

6.2) การเปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาก่อนและหลังเรียน
ด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานของนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีท่ี 1  

ผู้วิจัยได้น าคะแนนที่ได้จากการท าแบบวัดแนวคิดสะเต็มศึกษา
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 จ านวน 36 คน ทั้งก่อนเรียน
และหลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานไป
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติที ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูลดัง
ตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 : การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยแนวคิดสะเต็มศึกษาก่อนและ

หลังเรียนด้วยการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานของนักเรียน
มัธยมศึกษาปีที่ 1 คะแนนเต็ม 20 คะแนน 

แนวคิดสะเต็มศึกษา n x  S.D. t p 

รวมทั้งฉบับ ก่อน
เรียน 

36 4.92 1.56 4.76* .000 

หลัง
เรียน 

36 13.53 1.12   

ด้านที่ 1  
การวิเคราะห์
ปัญหา 

ก่อน
เรียน 

36 1.42 1.28 2.05* .000 

หลัง
เรียน 

36 4.17 1.16   

ด้านที่ 2  
การค้นหา
สาเหตุของ
ปัญหา 

ก่อน
เรียน 

36 1.31 1.13 2.12* .000 

หลัง
เรียน 

36 3.86 1.35   

ด้านที่ 3  
การรวบรวม
ข้อมูลและ
ออกแบบ
ขั้นตอนการ
ท างาน 

ก่อน
เรียน 

36 1.06 1.85 2.40* .000 

หลัง
เรียน 

36 2.61 1.41   

ด้านที่ 4  
การสรุปผล
และการ
น าไปใช้ 

ก่อน
เรียน 

36 1.14 1.57 2.51* .000 

หลัง
เรียน 

36 2.89 1.62   

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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จากตารางที่ 3 พบว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีแนวคิด
สะเต็มศึกษาหลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยก่อนเรียนนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 มี
แนวคิดสะเต็มศึกษาเฉลี่ย 4.92 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 24.60 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.56 คะแนน หลังเรียนนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีท่ี 1 มีแนวคิดสะเต็มศึกษาเฉลี่ย 13.53 คะแนน คิด
เป็นร้อยละ 67.65 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.12 คะแนน และ
เมื่อพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบของแนวคิดสะเต็มศึกษา
พบว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 มีแนวคิดสะเต็มศึกษาหลัง
เรียนสูงกว่าก่อนเรียนในทุกองค์ประกอบอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติทีร่ะดับ .05 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้สังเกตพฤติกรรมของนักเรียนขณะที่ท า
กิจกรรมการเรียนการสอน ร่วมกับการถอดเทปวีดีทัศน์  การ
บันทึกเหตุการณ์ส าคัญหลังจากจัดกิจกรรมการเรียนการสอน 
และการสัมภาษณ์นักเรียนหลังการจัดการเรียนรู้โดยใช้ปัญหา
เป็นฐานพบว่าความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา แรงจูงใจในการ
เรียนรู้ และความร่วมแรงร่วมใจของสมาชิกกลุ่มส่งผลต่อแนวคิด
สะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 คือ นักเรียนที่มี
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา มักจะตั้งใจเรียน มีสมาธิในการ
เรียน ส่วนใหญ่นักเรียนกลุ่มนี้จะมีความสนใจและชอบในการ
เรียนวิทยาศาสตร์อยู่แล้ว จึงสามารถน าความรู้ความเข้าใจที่
ตนเองมีมาท ากิจกรรมการเรียนรู้ ได้แก่ ระบุปัญหา สาเหตุของ
ปัญหาและก าหนดตัวแปร ระบุข้อมูลและออกแบบขั้นตอนใน
การหาค าตอบ ตัดสินความถูกต้องครบถ้วนของการสร้างข้อสรุป
และการเสนอแนวทางการน าข้อสรุปไปใช้ในชีวิตประจ าวันจาก
ข้อมูล จากสถานการณ์หรือกิจกรรมการทดลองที่ก าหนดให้ 
และในขณะท ากิจกรรมกลุ่มนักเรียนกลุ่มนี้จะลงมือปฏิบัติ
กิจกรรมอย่างกระตือรือร้น ในกรณีที่กิจกรรมมีหลายขั้นตอน
นักเรียนกลุ่มนี้จะเป็นผู้น าในการวางแผนการท างานร่วมกัน โดย
แบ่งหน้าที่กันรับผิดชอบ และน าผลที่เกิดขึ้นจากส่วนที่ตนเอง
รับผิดชอบมาพูดคุยกันในกลุ่มเพื่อหาข้อสรุปและอภิปรายผล
ร่วมกัน นักเรียนทุกคนจึงเกิดความรู้ความเข้าใจในสิ่งท่ีเรียนและ
สิ่งที่ได้ปฏิบัติด้วยตนเองและสามารถน าความรู้ความเข้าใจที่
เกิดขึ้นไปถ่ายทอดหน้าช้ันเรียนได้ ส่วนนักเรียนที่ไม่ค่อยเข้าใจ
ในเนื้อหาท่ีเรียนจะเป็นผู้ตาม แต่ก็สามารถปฏิบัติกิจกรรมตามที่
ผู้น ากลุ่มก าหนดให้ได้ 

และจากการสัมภาษณ์นักเรียนอย่างไม่เป็นทางการ นักเรียน
ให้ข้อมูลว่า ในการท ากิจกรรมการเรียนรู้ตามที่อาจารย์ก าหนด 

ผู้เรียนจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาที่เรียน และต้องมี
ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ การระบุปัญหา การ
ก าหนดตัวแปร การทดลอง การเก็บข้อมูลและการสรุปผลเป็น
อย่างดี ซึ่งจะต้องฝึกซ้ า ๆ ซึ่งจะเห็นได้จากในการเรียนเรื่องแรก
นักเรียนจะท ากิจกรรมได้ช้า และจะต้องสอบถามอาจารย์ตลอด 
แต่พอท ากิจกรรมในเรื่องต่อ ๆ มา นักเรียนจะสามารถท าได้เร็ว
ขึ้นและการสอบถามอาจารย์จะน้อยลง อีกอย่างหนึ่งคือกิจกรรม
มีหลายขั้นตอนต้องใช้ความอดทนและความพยายาม ดังนั้นถ้า
คนไม่ชอบเรียนวิทยาศาสตร์จะเกิดความเบื่อและไม่อยากท า
กิจกรรม 
 

7) สรุปผลการวิจัย 
7.1) การออกแบบและสร้างแผนการจัดการเรียนรู้รายวิชา
วิทยาศาสตร์ โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่
ส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 

กิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนวคิด
สะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 เป็นกิจกรรมการ
เรียนรู้ที่น าเนื้อหาที่เรียนในแต่ละหน่วยการเรียนรู้มาสร้างเป็น
สถานการณ์หรือกิจกรรมการทดลองที่แตกต่างไปจากกิจกรรมใน
หนังสือเรียนพร้อมทั้งกระตุ้นให้นักเรียนเกิดความสงสัยอยาก
ค้นหาค าตอบหรือข้อสรุปที่จะเกิดขึ้นโดยผ่านการใช้ค าถามร่วมกับ
การใช้ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ตามแนวทางการจัด
กิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน โดยสอดแทรกกิจกรรม
ให้นักเรียนฝึกระบุปัญหา สาเหตุของปัญหาและก าหนดตัวแปร 
ระบุข้อมูลและออกแบบขั้นตอนในการหาค าตอบ ตัดสินความถูก
ต้องครบถ้วนของการสร้างข้อสรุปและการเสนอแนวทางการน า
ข้อสรุปไปใช้ในชีวิตประจ าวันจากข้อมูล จากสถานการณ์หรือ
กิจกรรมการทดลองที่ก าหนดให้ เพื่อส่งเสริมความสามารถใน 
การสะท้อนความคิดแนวสะเต็มศึกษา โดยมีองค์ประกอบ 4 ด้าน
คือด้านที่ 1 การวิเคราะห์ปัญหา ด้านที่ 2 การค้นหาสาเหตุของ
ปัญหา ด้านที่ 3 การรวบรวมข้อมูลและออกแบบขั้นตอนการ
ท างาน และด้านที่ 4 การสรุปผลและการน าไปใช้ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้
ออกแบบกิจกรรมการเรียนรู้โดยใช้ปัญหาเป็นฐานที่ส่งเสริมแนว 
คิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 จ านวน 6 แผน 
ใช้เวลาในการจัดกิจกรรม 8 สัปดาห์ ๆ ละ 3 คาบ ครอบคลุม
เนื้อหา 2 เรื่อง ได้แก่ เซลล์ของสิ่งมีชีวิต และพืช  
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7.2) การเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ 
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการ
เรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐาน 

การเปรียบเทียบผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์ 
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการ
เรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานพบว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่  1 
มีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์หลังเรียนสูงกว่า
ก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
7.3) การเปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยม 
ศึกษาปีที่ 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหา
เป็นฐาน 

การเปรียบเทียบแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 1 ก่อนและหลังได้รับการจัดการเรียนรู้แบบใช้
ปัญหาเป็นฐานพบว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่  1 มีแนวคิด 
สะเต็มศึกษาหลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้สังเกตพฤติกรรมของนักเรียนขณะที่ 
ท ากิจกรรมการเรียนการสอน ร่วมกับการถอดเทป วีดีทัศน์   
การบันทึกเหตุการณ์ส าคัญหลังจากจัดกิจกรรมการเรยีนการสอน 
และการสัมภาษณ์นักเรียนหลังการจัดการเรียนรู้โดยใช้ปัญหา
เป็นฐานพบว่าความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา แรงจูงใจในการเรียนรู้ 
และความร่วมแรงร่วมใจของสมาชิกกลุ่มส่งผลต่อแนวคิดสะเต็ม
ศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 เนื่องจากนักเรียนที่มี
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา สามารถน าความรู้ความเข้าใจมาท า
กิจกรรมการเรียนรู้ และในขณะท ากิจกรรมกลุ่มนักเรียนที่มี
ความรู้ความเข้าใจจะสามารถลงมือปฏิบัติกิจกรรมอย่าง
กระตือรือร้น เป็นผู้น าในการวางแผนการท างานร่วมกัน ส่วน
นักเรียนที่ไม่ค่อยเข้าใจในเนื้อหาที่เรียนจะเป็นผู้ตาม แต่ก็
สามารถปฏิบัติกิจกรรมตามที่ผู้น ากลุ่มก าหนดให้ได้ และจากการ
สัมภาษณ์นักเรียนอย่างไม่เป็นทางการ นักเรียนให้ข้อมูลว่าใน
การที่จะท ากิจกรรมการเรียนรู้ตามที่อาจารย์ก าหนดส าเร็จได้นั้น 
ผู้เรียนจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาที่เรียน และต้องมี
ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์เป็นอย่างดีซึ่งต้องเกิดจาก
การได้ฝึกซ้ า ๆ อีกอย่างหนึ่งคือกิจกรรมมีหลายขั้นตอนต้องใช้
ความอดทนและความพยายาม ดังนั้นถ้าคนไม่ชอบเรียน
วิทยาศาสตร์จะเกิดความเบื่อและไม่อยากท ากิจกรรม 
 

8) อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษารายวิชาวิทยาศาสตร์

ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบ
ใช้ปัญหาเป็นฐาน พบว่านักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่  1 มี
ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชาวิทยาศาสตร์หลังเรียนสูงกว่า
ก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีแนวคิดสะ
เต็มศึกษาหลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ทั้งนี้เนื่องมาจากการจัดการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็น
ฐานเป็นการจัดการการเรียนรู้ที่มุ่งเน้นในสิ่งที่นักเรียนต้องการ
เรียนรู้และให้นักเรียนวิเคราะห์ สังเคราะห์ และบูรณาการความรู้ 
และเน้นให้นักเรียนท างานร่วมกันเป็นกลุ่มเพื่อแก้ปัญหาร่วมกัน
และปฏิบัติจริง โดยครูจะต้องเริ่มจากการก าหนดปัญหาง่าย ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับความรู้ของนักเรียนและใช้ค าถามเพื่อจูงใจนักเรียน
ขณะท ากิจกรรม ครูมีส่วนร่วมในการแนะน าและก าหนดเกณฑ์
การประเมินส าหรับกิจกรรมและให้เวลาที่ยืดหยุ่น โดยที่นักเรียน
จะต้องก าหนดบทบาทของแต่ละคนในกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับ 
Wannisa Roikrong & Thitiya Bongkotphet (2019) และ 
Walton & Matthews (1998) กล่าวว่าการที่ครูให้นักเรียนไดฝ้กึ
การแก้ปัญหาบ่อย ๆ และท าต่อเนื่องกันเป็นระยะเวลานาน
จัดเป็นการกระตุ้นให้นักเรียนเกิดการเรียนรู้ด้วยตนเอง อีกทั้งยัง
จะช่วยให้นักเรียนจ าเนื้อหาได้ง่ายขึ้นและนานขึ้น เนื่องจาก
นักเรียนได้รับประสบการณ์ตรงในการแก้ปัญหาและเกิดองค์
ความรู้จากการปฏิบัติด้วยตนเอง  

จากผลการสังเกตอย่างมีส่วนร่วมและจากการสัมภาษณ์
นักเรียนอย่างไม่เป็นทางการ พบว่าความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา 
ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ แรงจูงใจในการเรียนรู้ และ
ความร่วมแรงร่วมใจของสมาชิกกลุ่มส่งผลต่อแนวคิดสะเต็ม
ศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 เนื่องจากการพัฒนาให้
ผู้เรียนเกิดองค์ความรู้ด้วยตนเองจะต้องอาศัยองค์ประกอบ 2 
ส่วน คือ ประสาทสัมผัสจะท าหน้าที่ในการรับข้อมูลหรือสิ่งเร้า
เข้ามาแล้วส่งให้สมองจัดกระท าข้อมูลที่ต้องใช้โครงสร้างทาง
ปัญญา (cognitive structure) และกิจกรรมทางสมอง (activities 
of mind)  ตามทฤษฎี การ เ รี ยนรู้ ใ นกลุ่ มปัญญานิ ยมซึ่ ง
กระบวนการพัฒนาโครงสร้างทางปัญญาต้องเน้นบทบาทให้
ผู้ เ รียนสร้างองค์ความรู้ด้ วยตนเองผสมผสานกับการจัด
ประสบการณ์การเรียนรู้ที่มีการเช่ือมโยงความรู้เดิมกับความรู้
ใหม่ท าให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ ค้นคิด สร้าง และสรุปความรู้ด้วย
ตนเองและสามารถน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ได้จริงเรียกว่า การ
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จัดการเรียนรู้ตามแนวคอนสตรัคติวิสต์ และการที่ผู้เรียนจะสร้าง
องค์ความรู้ใหม่ขึ้นมาได้ ผู้สอนควรจัดให้ผู้เรียนได้เผชิญกับ
สถานการณ์ปัญหาที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความขัดแย้งทางปัญญา 
ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการฝึกฝนการคิด การพิจารณาไตร่ตรอง 
การวิเคราะห์สังเคราะห์ในการแก้ปัญหา (Wheatley,1991) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Good (1973); Kolberg (1976) และ 

Pacharee Kumsingsant, Khak Boonmatun & Namthip 
Ongardwanich (2017) กล่าวว่าความใฝ่รู้ใฝ่เรียนของผู้เรียน
เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางบวกมากที่สุดต่อการจัดการเรียนรู้
ทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยครูจะต้องท าหน้าที่ในการสร้างแรงจูงใจให้เด็ก
อยากที่จะเรียนทั้งนี้เพราะการจูงใจมีผลต่อการเรียนรู้และ
ความส าเร็จทางวิชาการของผู้เรียนเพราะไม่ใช่เด็กทุกคนที่เดิน
เข้ าห้องเรี ยนแล้วอยากที่ จะเรี ยน (Komarraju, Karau, & 
Schmeck, 2009) สอดคล้องกับแนวคิดของ Domjam (as cited 
in Phop Laopaiboon, 2001) ที่กล่าวว่าผู้เรียนที่มีแรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธ์ิสูงมักเป็นผู้ที่มีผลการเรียนดี และการสอนด้วยปฏิบัติการ
วิทยาศาสตร์ได้ฝึกทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์จะท าให้
นักเรียนได้รับประสบการณ์ตรงจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
การเรียนรู้ท าให้เกิดความรู้อย่างแท้จริงและจดจ าได้นาน หาก
กิจกรรมการเรียนรู้ดังกล่าวได้มีการฝึกซ้ า ๆ จะท าให้การกระท า
นั้นถูกต้องสมบูรณ์มั่นคงและช่วยส่งเสริมให้ผู้เรียนมีผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนดีขึ้นซึ่งสอดคล้องกับกฎแห่งการฝึกหัดหรือการ
กระท าซ้ า (The Law of Exercise or Repetition) ของธอร์น
ไดค์  
 

9) ข้อเสนอแนะ 
การส่งเสริมแนวคิดสะเต็มศึกษารายวิชาวิทยาศาสตร์ของ

นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 โดยใช้การจัดการเรียนรู้แบบใช้
ปัญหาเป็นฐาน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและในการ
วิจัยครั้งต่อไปดังต่อไปนี้ 

1. ผลการวิจัยท าให้ได้แนวทางในการส่งเสริมแนวคิดสะเต็ม
ศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 จึงควรน าไปปรับปรุง
รายวิชาในหลักสูตรสถานศึกษาเนื่องจากเป็นทักษะที่จ าเป็นต่อ
การใช้ชีวิตของผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 

2. กิจกรรมการเรียนรู้แบบใช้ปัญหาเป็นฐานที่สง่เสรมิแนวคดิ
สะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 1 เป็นกิจกรรมการ
เรียนรู้ที่น าเนื้อหาที่เรียนในแต่ละหน่วยการเรียนรู้มาสร้างเป็น

สถานการณ์หรือกิจกรรมการทดลองพร้อมทั้งกระตุ้นให้นักเรียน
เกิดความสงสัยอยากค้นหาค าตอบหรือข้อสรุปที่จะเกิดขึ้นโดย
ผ่านการใช้ค าถามร่วมกับการใช้ทักษะกระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์ตามแนวทางการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ แบบปัญหา
เป็นฐาน พบว่านักเรียนมีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนรายวิชา
วิทยาศาสตร์และมีแนวคิดสะเต็มศึกษาสูงขึ้นจึงควรน าไปปรับใช้
กับรายวิชาอื่น ๆ ต่อไป 

3. ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา ทักษะกระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์ แรงจูงใจในการเรียนรู้ และความร่วมแรงร่วมใจของ
สมาชิกกลุ่มส่งผลต่อแนวคิดสะเต็มศึกษาของนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 1 ดังนั้นครูควรออกแบบกิจกรรมที่กระตุ้นความ
สนใจโดยการสอดแทรกเกมการแข่งขันร่วมในกิจกรรม และเพิ่ม
การฝึกทักษะกระบวนการทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเนื่อง เป็นต้น 

 
กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน 
ที่สนับสนุนทุนในการท างานวิจัย และขอขอบคุณ รศ. ดร.ทัศตริน 
วรรณเกตุศิริ ผศ. ดร.นันทรัตน์ เครืออินทร์ และ ผศ. ดร.กุลธิดา 
นุกูลธรรม ที่กรุณาให้ค าแนะน า ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ท้ายที่สุดนี้ต้องขอบคุณโรงเรียนสาธิตแห่ง
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน ศูนย์วิจัยและ
พัฒนาการศึกษา ตลอดจนกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแหล่งเก็บข้อมูล
ในการวิจัย 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานในอุตสาหกรรมการบริการด้านการ

ผลิตอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เขตนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบภาวะ
ผู้น าของพนักงานที่มีผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมอบอ านาจของพนักงานท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของสภาพแวดล้อมในการท างานท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานที่ท างานในองค์การในอุตสาหกรรมการบริการด้านการผลิตอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ เขตนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 374 คน จากสูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เครื่องมือท่ีใช้คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้คือ สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s 
Product Moment Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน คือปัจจัยรูปแบบภาวะผู้น า จากตัวช้ีวัดด้าน
ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน ปัจจัยการมอบอ านาจของพนักงาน คือตัวช้ีวัดด้านการก าหนดใจตนเอง ด้านผลกระทบ และด้านสมรรถนะ 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท างาน คือตัวช้ีวัดด้านสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาและสภาพแวดล้อมทางสังคม ที่มีผลในทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้เป็นแนวทางเบื้องต้นในการพัฒนาบุคลากรในองค์การ เพื่อ
ส่งเสริมการท างานเชิงนวัตกรรม ให้พนักงานและองค์การได้ผลประโยชน์สูงสุด 

 

ค ำส ำคัญ:  การมอบอ านาจพนักงาน  พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม  รูปแบบภาวะผู้น า  สภาพแวดล้อมการท างาน 
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Abstract 
This research studied the factors influencing innovative work behavior of employees in the electronics 

manufacturing services industry in Laem Chabang Industrial Estate, Chon Buri. The objectives of this research were 
1) Studying the influence of employee leadership styles which impacted innovative work behavior of employees. 
2)  Studying the influence of employee empowerment which impacted innovative work behavior of employees.  
3)  Studying the influence of work environment which impacted innovative work behavior of employees.  The 
samples were 374 employees who worked in the electronics manufacturing services industry in Laem Chabang 
Industrial Estate, Chon Buri. The samples calculated from Yamane’s sample size formula at confidence level 95%. 
The research instruments were Pearson’s product-moment correlation coefficient and stepwise multiple regression 
analysis.  The research results were factors which influencing of innovative work behavior of employees are the 
leadership style in transactional leadership indicator, employee empowerment in self- determination, impact, 
competence indicators and work environment in psychological environment and social environment indicators 
that were influencing in positive at the significant level of 0.05. This research will provide preliminary guidelines for 
organizational human resource development in term of supportive in innovative work to the highest benefit of 
employees and organization. 
 

Keywords:  Employee empowerment, Innovative work behavior, Leadership styles, Work environment
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1) บทน า 
ปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัล ได้สร้างความเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจและสังคม มีการน านวัตกรรมทางเทคโนโลยีต่าง ๆ ไป
ใช้ในวงกว้าง ซึ่งเป็นกลไกส าคัญในการสร้างกระบวนการผลิต 
การด าเนินธุรกิจ การค้า การบริการและด้านอื่น ๆ เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันและประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล 

หากพิจารณาจากดัชนีนวัตกรรมโลกในปี 2561 ประเทศไทย
ถูกจัดอยู่ ในอันดับ 44 ของทั้งหมด 126 ประเทศ (Global 
Innovation Index, 2020) ซึ่งเป็นสัญญาณที่ดีของการพัฒนา
นวัตกรรมของประเทศไทย โดยการพัฒนานวัตกรรมนั้นจ าเป็น 
ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องควบคู่กับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีดิจิทัล และทางประเทศไทยได้ท าการยกระดับขีด
ความสามารถของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ให้เป็นอุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่เป็นจุดเริ่มต้นของ
การพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัล แต่การสร้างอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์
อัจฉริยะจะต้องอาศัยการลงทุนสูงและใช้เทคโนโลยีระดับสูง 
ประเทศไทยจึงสนับสนุนให้ต่างชาติเข้ามาลงทุน โดยประเทศไทย
จะมีบทบาทในการเป็นผู้รับจ้างผลิต โดยมีจุดแข็งอยู่ที่ความ 
สามารถในการผลิตสนิค้าท่ีมีขนาดเลก็และมคีวามแมน่ย าสงู ด้วย
เหตุนี้ประเทศไทยจึงเป็นผู้น าในด้านการบริการผลิตอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ ท าให้กลายเป็นศูนย์กลางของการออกแบบและ
การทดสอบ (Department of International Trade Promotion, 
2019) 

นอกจากนี้องค์การยังต้องมีการพัฒนาขีดความสามารถ
ภายในองค์การ เพื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของ
เทคโนโลยีดิจิทัล องค์การจึงต้องเสริมสร้างองค์การแห่งการ
เรียนรู้ โดยองค์การแห่งการเรียนรู้เป็นสถานท่ีที่บุคลากรสามารถ
ขยายความสามารถได้อย่างต่อเนื่อง และยังให้ความส าคัญกับ
ความคิดใหม่ๆ และการพัฒนาต่อยอดทางความคิด ท าให้เกิดแรง
บันดาลใจที่เป็นอิสระ อีกทั้งยังท าให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง
ร่วมกัน (National Science and Technology Development 
Agency, 2019) และภายใต้การเปลี่ยนแปลงขององค์การใน
ศตวรรษที่ 21 บุคลากรยังต้องให้ความส าคัญกับหน้าที่ความ
รับผิดชอบในการน าพาองค์การไปสู่ความส าเร็จ เพื่อให้เกิดการ
พัฒนาสู่ประโยชน์สูงสุด โดยความส าเร็จนั้นจะต้องเกิดมาจาก
ภาวะผู้น าที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นตามวิสัยทัศน์ของ
องค์การ มาจากบทบาททางด้านทักษะและประสบการณ์ที่

รองรับการเปลี่ยนแปลงภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ เหมาะสมและ
ยังสามารถชักน าบุคลากรไปสู่เป้าหมายเดียวกัน (Pornchai 
Jedaman, 2017) อีกทั้งบุคลากรจะต้องได้รับการมอบหมาย
อ านาจที่เป็นการให้อิสระแก่พนักงานในการตัดสินใจในการ
ปฏิบัติงานทั้งงานประจ า งานสร้างสรรค์ต่าง ๆ ที่น าไปสู่ผลลัพธ์
ของการปฏิบัติงานที่ดีร่วมกัน (Noppawan Khananurak, 2011) 
และองค์การจะต้องตระหนักว่าการสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีใน
องค์การ ยังเป็นส่วนสนับสนุนการท างานเชิงนวัตกรรมเพื่อให้
พนักงานมีความผ่อนคลาย สร้างสมดุลให้กับชีวิตการท างานกับ
ชีวิตส่วนตัว ซึ่งเป็นบรรยากาศที่เอื้ออ านวยให้พนักงานได้มีโอกาส
คิดสร้างสรรค์เชิงนวัตกรรมที่ดี (Dujdaw Duangden, 2015) 

การเสริมสร้างพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมให้กับ
บุคลากรนั้นยังเป็นการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเชิงสร้างสรรค์
หรือความคิดใหม่ ๆ สามารถสร้างศักยภาพของบุคลากร ในการ
ท างานได้อย่างเต็มความสามารถ ซึ่งจะน ามาสู่การพัฒนา
องค์การที่ยั่งยืนในยุคแห่งการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทัล 
 

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงานที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมอบอ านาจของพนักงานที่มีต่อ

พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของสภาพแวดล้อมในการท างานที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
 

3) ทบทวนวรรณกรรม 
3.1) พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

พฤติกรรมการท างาน หมายถึง สิ่งที่บุคคล แสดงออกเพื่อ
ตอบสนอง หรือตอบโต้สิ่งใดสิ่งหนึ่งในขณะปฏิบัติงาน ซึ่งสามารถ
สังเกตและวัดได้ตรงกัน ไม่ว่าการแสดงออกหรือการตอบสนอง
นั้นจะเกิดขึ้นภายในหรือภายนอกร่างกายก็ตาม (Baruch, 1968) 
ทั้งนี้พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานยังเป็น
พฤติกรรมของพนักงานในขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งที่เกี่ยวข้อง 
กับการสร้าง การสนับสนุน และการประยุกต์ใช้ความคิดใหม่ 
กระบวนการใหม่ หรือขั้นตอนการท างานใหม่ในงานของตนเอง
ในกลุ่มงานหรือองค์การ (Prawech Chumkesornkulkit & 
Sageemas Na Wichian, 2018) 
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ดังนั้น พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
หมายถึง พฤติกรรมของพนักงานที่เกิดจากการกระท าที่สร้างให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากการปรับปรุงแก้ไข พัฒนาให้
เกิดสิ่งใหม่ และสามารถน าไปใช้โดยก่อให้เกิดประสิทธิภาพใน
การปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นประโยชน์และเพิ่มคุณค่าให้กับองค์การ 

จากแนวคิดของ Jong & Hartog (2010) ได้อธิบายมิติของ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 4 มิติ ดังนี้ 

3.1.1) การแสวงหาโอกาส (Opportunity Exploration) 
เป็นการมองหาวิธีในการปรับปรุงกระบวนการท างานในทางเลือก
อื่น ๆ ที่ต้องการการแก้ไขปัญหา 

3.1.2) การสร้างความคิด (Idea Generation) เป็นการสร้าง
ความคิดใหม่ ๆ ของบุคคล เพื่อให้สามารถคิดค้นสิ่งต่าง ๆ จาก
โอกาสและความสามารถท่ีใช้ในการสร้างกระบวนการใหม่ๆ เพื่อ
แก้ไขปัญหาหรือปรับปรุงให้เกิดประสิทธิภาพ  

3.1.3) การเป็นผู้น าทางความคิด (Championing) เป็นการ
ผลักดันทางความคิดสร้างสรรค์และการสร้างสัมพันธมิตรภายใน
องค์การ ซึ่งจะพัฒนาความคิดของตนเอง รวมถึงพฤติกรรม
ทางการสร้างความสัมพันธ์ 

3.1.4) การประยุกต์ใช้ (Application) เป็นการน ามาปฏิบัติ
เพื่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการในการท างานที่มีอยู่
แล้ว น ามาพัฒนาและทดสอบแก้ไข 

โดยแนวคิดของ Jong & Hartog (2010) น ามาใช้ในการวัด
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน สามารถอธิบาย
มิติในแต่ละด้านได้อย่างครอบคลุม ซึ่งเป็นงานวิจัยที่ใหม่และเริ่ม
ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
 
3.2) รูปแบบภาวะผู้น า 

ภาวะผู้น า คือ กระบวนการของบุคคลที่มีอิทธิพล กระท าต่อ
กลุ่มบุคคล เพื่อบรรลุเป้าหมายร่วมกัน (Sharma & Jain, 2013) 
ท าให้สิ่งต่าง ๆ เกิดขึ้นและยังป้องกันสิ่งต่าง ๆ จากสิ่งที่ก าลังจะ
เกิดขึ้น โดยเป็นกระบวนการที่เกิดการรวมตัวกันเพื่อช่วยเปลี่ยน
ความตั้งใจไปสู่การกระท าในเชิงบวก (Notar, Uline & Eady, 
2008) และเป็นกระบวนการที่ใช้อิทธิพลต่อกิจกรรมของกลุ่มใน
องค์การให้ได้ใช้พลังงานหรือความพยายามไปสู่ความส าเร็จตาม 
เป้าหมายที่ ได้ตั้ งไว้ เป็นการสร้างอิทธิพล เพื่อให้ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนหรือระหว่างบุคคล (Gouran, 
Weithoff & Doeler, 1994) 

สรุปภาวะผู้น า หมายถึง กระบวนการที่บุคคลที่มีอิทธิพลใช้
ทักษะความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลใน
องค์การให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ผ่านกระบวนการสื่อสารและ
ปฏิสัมพันธ์ เพื่อบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

ภาวะผู้น า สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ จากแนวคิดของ 
Burns (1978) ดังนี ้

3.2.1) ภาวะผู้น าทางการแลกเปลี่ยน (Transactional 
Leadership) เป็นการเน้นการแลกเปลี่ยนประโยชน์ระหว่างผู้น า
กับผู้ปฏิบัติงาน โดยมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ต่างอ านวยประโยชน์
ซึ่งกันและกัน จูงใจผู้ตามให้ปฏิบัติงาน และช่วยให้ผู้ตามบรรลุ
เป้าหมาย ซึ่งผู้น าจะต้องรู้ถึงสิ่งที่ผู้ตามจะต้องปฏิบัติเพื่อให้ได้ 
ผลลัพธ์ที่ต้องการ ผู้น าจะจูงใจโดยเช่ือมโยงความต้องการ และ
รางวัลกับความส าเร็จตามเป้าหมาย  

3.2.2) ภาวะผู้น าทางการเปลี่ยนแปลง (Transformational 
Leadership) เป็นแนวความคิด ซึ่งจะปรากฏเมื่อใครคนใดคน
หนึ่งหรือมากกว่าถูกสนับสนุนให้เป็นผู้น า โดยผู้ตามและผู้น า
จะต้องเป็นผู้ที่มีการจูงใจ และคุณธรรมสูงกว่าผู้อื่น เกิดแรงจูงใจ
ที่จะใช้ความพยายามในการท างานเพิ่มขึ้นจากปกติ 

ดังนั้น รูปแบบภาวะผู้น าจึงมีอิทธิพลต่อพนักงานในการสร้าง
เป้าหมายและจูงใจพนักงานผ่านการสื่อสาร การปฏิสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้น าและพนักงาน เพื่อสร้างพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมให้กับพนักงาน 

 
3.3) การมอบอ านาจของพนักงาน 

การมอบอ านาจ เป็นการแบ่งปันข้อมูลเพื่อก่อให้เกิดผลที่ดี
ต่อการท างาน การให้รางวัลจากการท างาน และองค์ความรู้ที่ท า
ให้พนักงานเข้าใจ และทุ่มเทการท างานให้กับการองค์การ 
(Bowen & Lawler, 1992) โดยเป็นการร่วมมือกันเพื่อบรรลุ
เป้าหมายต่อการเข้าถึงทรัพยากร ทั้งกระบวนการและโครงสร้าง
องค์การ เพื่อพัฒนาการมีส่วนร่วมของพนักงานและพัฒนา
เป้าหมายขององค์การให้ดีขึ้น (Perkins & Zimmerman, 1995) 
อีกทั้งการมอบอ านาจยังเป็นการเพิ่มขีดความสามารถของ
พนักงานในการน าความรู้ความสามารถไปใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุด พนักงานท่ีได้รับการมอบอ านาจจะมีอ านาจในการตัดสินใจ
มากขึ้น และเช่ือมั่นในประสิทธิภาพส่วนบุคคลของตนเอง 
(Kimolo, 2013) 

สรุปการมอบอ านาจ หมายถึง การให้อ านาจแก่พนักงาน
ส่งเสริมให้พนักงานแสดงความสามารถและตัดสินใจด้วยตนเอง 
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เพื่อให้พนักงานรู้สึกถึงคุณค่า เกิดความคิดสร้างสรรค์ เพิ่มขีด
ความสามารถของพนักงานในการบริหารจัดการงานของตนเอง 

การมอบอ านาจสามารถแบ่งได้เป็น 4 ด้าน ตามแนวคิดการ
มอบอ านาจเชิงจิตวิทยา ของ Spreitzer (1995) 

3.3.1) ด้านความหมาย (Meaning) คือการที่บุคคลรับรู้
คุณค่าในงานของตนเอง ความเช่ือส่วนบุคคลที่มองว่างานมี
ความหมาย มีความส าคัญ ท าให้บุคคลนั้นมีความภาคภูมิใจ ช่วย
ในการพัฒนาความสามารถของตน 

3.3.2) ด้านสมรรถนะ (Competence) คือความเช่ือของบุคคล
ที่เช่ือว่าตนเองมีทักษะความสามารถในการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ความสามารถนั้นเป็นเหมือนความเช่ือขององค์การ การเรียนรู้
ส่วนบุคคล หรือความคาดหวังในประสิทธิภาพการท างาน 

3.3.3) ด้านการก าหนดใจตนเอง (Self-Determination) คือ
การรับรู้ว่าตนเองมีอิสระในการเลือกและควบคุมการกระท าต่าง ๆ 
ในการสร้างสรรค์และการท างานอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการตัดสินใจ
และการแก้ปัญหาเกี่ยวกับการท างานด้วยตนเอง 

3.3.4) ด้านผลกระทบ (Impact) คือระดับของการรับรู้ว่า
งานของบุคคลหรือสิ่งที่ตนท ามีผลกระทบต่องานต่าง  ๆ ใน
องค์การในเชิงกลยุทธ์ การจัดการและผลการปฏิบัติงาน ซึ่งมี
อิทธิพลในบริบทของงานใดงานหน่ึงที่เฉพาะเจาะจง 

ดังนั้น การมอบอ านาจของพนักงาน สามารถเพิ่มขีดความ 
สามารถของพนักงาน สามารถตัดสินใจและแก้ปัญหาได้ด้วย
ตนเอง ซึ่งท าให้พนักงานเกิดความคิดสร้างสรรค์และสามารถ
สร้างพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมได้ 
 
3.4) สภาพแวดล้อมในการท างาน 

สภาพแวดล้อมในการท างาน คือสิ่ งที่มีผลโดยตรงต่อ
ความรู้สึกของบุคคลและการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล มีผลต่อประสิทธิภาพ ความพึงพอใจของพนักงาน (Smith, 
2011) โดยพฤติกรรมความรู้สึกของบุคคลนั้น ที่อ านวยต่อการ
ท างานได้อย่างเต็มที่  เต็มก าลังความสามารถหรืออาจเป็น
อุปสรรคในการท างานได้ (Siwaporn Proyanont, 2011) และ
ยังเป็นตัวบ่งช้ีในการประเมินประสิทธิภาพของกระบวนการและ
เป็นเกณฑ์ในการตรวจสอบความสามารถของพนักงานในการ
ท างาน (Gorny, 2017) โดยสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนในการ
ท างานนั้นสามารถเพิ่มศักยภาพในความคิดสร้างสรรค์ของ
พนักงานได้ การให้พนักงานได้อยู่ในสภาพแวดล้อมที่พนักงาน
สามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสภาพการท างาน เป็นการ

เสริมสร้างความสามารถขององค์การให้เข้มแข็งทางนวัตกรรม
และเพื่อให้พนักงานสามารถเพิ่มความคิดสร้างสรรค์ได้ (Dul & 
Ceylan, 2011) 

สรุปสภาพแวดล้อมในการท างาน คือ สิ่ งที่อยู่ รอบตัว
พนักงานที่ส่ งผลต่อประสิทธิภาพในการท างานและเอื้ อ
อ านวยการสร้างนวัตกรรมในการท างาน สามารถแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สภาพแวดล้อมในการท างาน แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
(Agbozo, Owusu, Hoedoafia, & Atakorah, 2017) 

3. 4. 1)  ด้ านสภาพแวดล้ อมทางกายภาพ ( Physical 
Environment) เป็นสภาพแวดล้อมในการท างานที่สามารถจับ
ต้องได้ เช่น เครื่องจักร อุณหภูมิ การระบายอากาศและแสงสว่าง 

3.4.2) ด้านสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา (Psychological 
Environment) เป็นสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ
พนักงาน ที่แสดงออกทางอารมณ์ ความเครียด 

3.4.3) ด้านสภาพแวดล้อมทางสงัคม (Social Environment) 
เป็นสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ในรูปแบบการ
สื่อสาร ความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชา เพื่อนร่วมงาน ที่จะช่วย
สร้างความพร้อมให้กับทีมงาน 

ดังนั้น สภาพแวดล้อมที่ดีมีส่วนในการเอื้อประโยชน์กับ
พนักงานโดยจะส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของพนักงานได้
อย่างเต็มที่ ช่วยในการสร้างพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
ได้อย่างหน่ึง 

 
3.5) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

3.5.1) รูปแบบภาวะผู้น าที่มีผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม Khan & Aslam (2012) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
รูปแบบภาวะผู้น าต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของ
พนักงาน โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 100 คน ซึ่งเป็น
ผู้จัดการธนาคาร โดยใช้การวิเคราะห์ Stepwise Regression 
Analysis ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบภาวะผู้น าทางการเปลี่ยนแปลง
และภาวะผู้น าทางการแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม
การท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

Demesko (2017) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของ
รูปแบบภาวะผู้น าทางการเปลี่ยนแปลงและภาวะผู้น าทางการ
แลกเปลี่ยนต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
ท าการเก็บตัวอย่างทั้งหมด 106 คน เป็นพนักงานบริษัทซ่อม
บ ารุงเครื่องบิน โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และวิธีการ
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วิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณแบบ ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบภาวะ
ผู้น าทั้งสองด้านมีอิทธิพลทางบวก ได้แก่รูปแบบภาวะผู้น าด้าน
การแลกเปลี่ยนและรูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงมีผลต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมต่อผู้ติดตาม 

Naqvi, Ullah & Javed (2017)  ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับ
ผลกระทบของรูปแบบภาวะผู้น าต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงาน โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
325 คน ของพนักงานธนาคาร ผลการวิจัยพบว่าภาวะผู้น า
ทางการแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลในทางบวกและรูปแบบภาวะผู้น า
การเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางลบต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงาน 

Alheet, Adwan, Areiqat, Zamil & Saleh (2021) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของรูปแบบการมอบอ านาจต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานของมหาวิทยาลัย ประเทศ
จอร์แดน จ านวน 461 คน พบว่ารูปแบบภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงมีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
อย่างมีนัยส าคัญ และรูปแบบภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนมีผลทาง
ลบต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมอย่างมีนัยส าคัญ 

3.5.2) การมอบอ านาจของพนักงานที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรม Alkhodary (2016) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ของการมอบอ านาจของพนักงานกับพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงาน ซึ่งศึกษากับบริษัทออกแบบภายในใน
ประเทศจอร์แดน ของแต่ละฝ่ายใน 8 บริษัท ดังนี้ ฝ่ายการตลาด 
ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายขายและฝ่าย
ออกแบบ ทั้งหมด 105 คน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ พบว่า การมอบอ านาจของพนักงานในด้านสมรรถนะ 
ด้านการก าหนดใจตนเอง และด้านผลกระทบ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมอย่างมีนัยส าคัญ ในด้าน
ความหมาย ไม่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรม 

Helmy, Adawiyah & Banani (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ความเช่ือมโยงของการมอบอ านาจต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม โดยท าการศึกษาพนักงาน 500 คน จาก 50 บริษัท 
ผลการวิจัยพบว่า มิติของการมอบอ านาจ สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมได้ 3 ตัว ช้ีวัด คือด้าน
ความหมาย ด้านสมรรถนะ ด้านก าหนดใจตนเอง มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม และตัวช้ีวัดด้าน

ผลกระทบ ที่ ไม่มีผลทางตรงกับพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม 

3.5.3) สภาพแวดล้อมในการท างานที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรม Natthakan Thitichamroenphorn, & 
Kanyakit Keerati-angkoon (2018) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานองค์การธุรกิจ
ของบริษัทโตโยต้า ไดฮัทสุ เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ แมนูแฟคเจอริ่ง 
จ ากัด จ านวน 325 คน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า สภาพแวดล้อมในการท างานด้านกายภาพ 
ด้านจิตวิทยาและด้านสังคม ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูง
ต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

Siwaporn Proyanont (2011) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมการท างานที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของบุคลากร:  กรณีศึกษาองค์การธุรกิจไทยที่มี
นวัตกรรมยอดเยี่ยมปี 2552 ท าการศึกษาองค์การ 2 องค์การ 
พบว่าสภาพแวดล้อมด้านจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ที่สูงสุดใน
สภาพแวดล้อมการท างานท้ัง 3 ด้าน รองลงมาคือ สภาพแวดล้อม
การท างานด้านสังคม ในระดับปานกลาง และสภาพแวดล้อมการ
ท างานด้านกายภาพในระดับต่ า 
 
3.6) ขอบเขตการวิจัย 

3.6.1) ขอบเขตด้านเนื้อหา มีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร ได้แก่ 
1) รูปแบบภาวะผู้น า โดยตัวช้ีวัด คือ รูปแบบภาวะผู้น าการ
แลกเปลี่ยนและรูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 2) การมอบ
อ านาจของพนักงาน โดยมีตัวช้ีวัด คือ ด้านความหมาย ด้าน
สมรรถนะ ด้านการก าหนดใจตนเอง และด้านผลกระทบ และ 3) 
สภาพแวดล้อมในการท างาน โดยมีตัวช้ีวัด คือ สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ สภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา และสภาพแวดล้อม
ทางสังคม และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ พฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

3.6.2) ขอบเขตด้านประชากร โดยศึกษาในอุตสาหกรรมการ
บริการด้านการผลิตอุปกรณ์อิ เล็กทรอนิกส์  ในเขตนิคม
อุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี ทั้งหมด 2 บริษัท โดยเป็น
บริษัทท่ีเป็นผู้ให้บริการด้านการผลิตอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย
ได้เลือกตัวช้ีวัดของตัวแปรเพื่อน ามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิด
ของงานวิจัย แสดงดังรูปที่ 1 
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รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดงานวจิัย 
 

4) วิธีการด าเนินการวิจัย 
4.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

4.1.1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือพนักงานที่ท างานอยู่ใน
บริษัทที่เป็นผู้ให้บริการด้านการผลิตอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ของ
บริษัท คิมบอล อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และ บริษัท 
ซิเลซติกา (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวนทั้งหมด 5,733 คน 

4.1.2) กลุ่มตัวอย่าง ของพนักงานทั้งหมดของอุตสาหกรรม 
เท่ากับ 374 คน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 สูตรการค านวณ
กลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) 
 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ได้จัดท าขึ้นมา
ตามการศึกษา แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการก าหนด
ขอบเขตของเนื้อหา 
 
4.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

4.3.1) ใช้แบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูล โดยส่งแบบ 
สอบถามทั้งหมด 411 ฉบับ และสามารถน าไปใช้ได้ 374 ฉบับ 
คิดเป็นร้อยละ 100 

4.3.2) ขออนุญาตและขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
จากตัวแทนท่ีเป็นพนักงานภายในบริษัท 

4.3.3) รวบรวมข้อมูลการตอบแบบสอบถาม การแปลความ 
หมายของแต่ละระดับเพื่อใช้ในการพิจารณาพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
4.4.1) ใช้การหาความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ

เพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพื่อหาความเหมาะสมของตัวช้ีวัดส าหรับ
การน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของรูปแบบ
ภาวะผู้น า การมอบอ านาจของพนักงาน และสภาพแวดล้อมใน
การท างาน 

4.4.2) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพื่อ
วิเคราะห์ตัวช้ีวัดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 
โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐาน H1: รูปแบบภาวะผู้น าของพนักงานมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

สมมติฐาน H2: การมอบอ านาจของพนักงานมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

สมมติฐาน H3: สภาพแวดล้อมในการท างานมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
 
4.5) ผลการวิจัย 

4.5.1) การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงาน
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน การ
ทดสอบความสัมพันธ์ของรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงานต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ดังแสดงตามตารางที่ 1 เพื่อ
หาตัวช้ีวัดที่เหมาะสมในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอน  
 

ตารางที่ 1 : ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงานกับ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

รูปแบบภาวะผู้น า 
การ

แลกเปลีย่น 
การ

เปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรม
การท างาน 

การแลกเปลี่ยน 1     

การเปลี่ยนแปลง .262** 1   

พฤติกรรมการ
ท างาน 

.198** .102* 1 

** ระดับนัยส าคัญที่ 0.01, * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 
จากค่าสถิติ ดังตารางที่  1 พบว่ารูปแบบภาวะผู้น าการ

แลกเปลี่ยน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 
โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.198 ที่ระดับนัยส าคัญ
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ทางสถิติ 0.01 และรูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง โดยมี
ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.102 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ในทิศทางเดียวกันต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ท าให้
ตัวช้ีวัดทั้ง 2 ตัวมีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน เพื่อให้ทราบว่าตัวช้ีวัดใดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ดังแสดงในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 : ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของรูปแบบ
ภาวะผู้น าของพนกังานต่อพฤตกิรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.886 0.132 21.903 0.000** 

รูปแบบภาวะผู้น าการ
แลกเปลี่ยน 

0.145 0.037 3.889 0.000** 

R=0.198, R2=0.039, Adjusted R2=0.036 
** ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 

 

จากค่าสถิติ ดังตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวช้ีวัดที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม คือรูปแบบภาวะ
ผู้น าการแลกเปลี่ยน ซึ่งสามารถท านายพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม ได้ร้อยละ 3.6 (Adjusted R2 = 0.036) ยอมรับ
สมมติฐาน H1 

โดยรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงาน ด้านภาวะผู้น าการ
แลกเปลี่ยน มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.145 ซึ่งหมายความว่า 
หากรูปแบบภาวะผู้น าของพนักงาน ด้านภาวะผู้น าการ
แลกเปลี่ยน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของพนักงาน เพิ่มขึ้น 0.145 หน่วย ในทางเดียวกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ส่วนตัวแปรของรูปแบบภาวะผู้น าของ
พนักงาน ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

 
4.5.2) การศึกษาอิทธิพลของการมอบอ านาจของพนักงานที่

มีผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน การ
ทดสอบความสัมพันธ์ของการมอบอ านาจของพนักงานต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ดังแสดงตามตารางที่ 3 เพื่อ
หาตัวช้ีวัดที่เหมาะสมในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอน 

 
 

ตารางที่ 3 : ความสัมพันธ์ระหว่างการมอบอ านาจของพนกังานกับ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

การมอบ
อ านาจ 

ความ-
หมาย 

สมรรถ
นะ 

ก าหนด
ใจ 

ผลกระ
ทบ 

พฤติกรรม
การ

ท างาน  

ความหมาย 1         

สมรรถนะ .263** 1       

ก าหนดใจ .178** .231** 1     

ผลกระทบ .103* 0.1 .158** 1   

พฤติกรรม
การท างาน 

.110* .223** .244** .227** 1 

** ระดับนัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 
จากค่าสถิติ ดังตารางที่ 3 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการ

มอบอ านาจของพนักงาน พบว่าตัวช้ีวัดด้านความหมาย มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.110 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ด้านสมรรถนะ ด้านการก าหนดใจตนเอง และด้านผลกระทบ มี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.223, 0.244 และ 0.227 
ตามล าดับ ที่ ระดับนัยส าคัญ 0.01 ในทิศทางเดียวกันต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ท าให้ตัวช้ีวัดทั้ง 4 ตัวมีความ
เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน 
เพื่อให้ทราบว่าตัวช้ีวัดใดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 : ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของการมอบ

อ านาจของพนักงานต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.418 0.138 17.534 .000** 

ด้านการก าหนดใจตนเอง 0.110 0.032 3.492 .001** 

ด้านผลกระทบ 0.102 0.028 3.694 .000** 

ด้านสมรรถนะ 0.086 0.026 3.283 .001** 

R=0.348, R2=0.121, Adjusted R2=0.114 
** ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 

 
จากค่าสถิติ ดังตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวช้ีวัดที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ได้แก่ ตัวช้ีวัดด้าน
การก าหนดใจตนเอง ด้านผลกระทบ และด้านสมรรถนะ ซึ่ง
สามารถท านายพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ได้ร้อยละ 
11.4 (Adjusted R2 = 0.114) ยอมรับสมมติฐาน H2 
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หากการมอบอ านาจของพนักงาน ด้านการก าหนดใจตนเอง 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
ของพนักงานเพิ่มขึ้น 0.110 หน่วย ในทางเดียวกัน อีกทั้งหาก
การมอบอ านาจของพนักงาน ด้านผลกระทบ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน
เพิ่มขึ้น 0.102 หน่วย ในทางเดียวกัน และหากการมอบอ านาจ
ของพนักงาน ในด้านสมรรถนะ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานเพิ่มขึ้น 0.086 
หน่วย ในทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

ส่วนการมอบอ านาจของพนักงาน จากตัวช้ีวัดด้านความหมาย 
ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
ของพนักงาน 

 
4.5.3) การศึกษาอิทธิพลของสภาพแวดล้อมในการท างานที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 
ทดสอบสภาพแวดล้อมในการท างานต่อพฤติกรรมการท างาน

เชิงนวัตกรรม ดังแสดงตามตารางที่ 5 เพื่อหาตัวช้ีวัดที่เหมาะสม
ในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน 
 

ตารางที่ 5 : ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมในการท างานกบั
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

สภาพแวดล้อม
ในการท างาน 

ทาง
กายภาพ  

ทาง
จิตวิทยา 

ทาง
สังคม 

พฤติกรรม
การท างาน 

ทางกายภาพ 1       

ทางจิตวิทยา .136** 1     

ทางสังคม .139** .120* 1   

พฤติกรรมการ
ท างาน 

.106* .205** .149** 1 

** ระดับนัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05  

 
จากค่าสถิติ ดังตารางที่ 5 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

สภาพแวดล้อมในการท างานและพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรม พบว่าตัวช้ีวัดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.106 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ด้านสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.205 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 และด้านสภาพแวดล้อม
ทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.149 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 ในทิศทางเดียวกันต่อพฤติกรรมการท างานเชิง

นวัตกรรม ท าให้ตัวช้ีวัดทั้ง 3 ตัวมีความเหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน เพื่อให้ทราบว่าตัวช้ีวัด
ใดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ดังแสดงใน
ตารางที่ 6 
 

ตารางที่ 6 : ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของ
สภาพแวดล้อมในการท างานต่อพฤตกิรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.680 0.153 17.573 .000** 

ทางจิตวิทยา 0.105 0.028 3.744 .000** 

ทางสังคม 0.081 0.032 2.490 .013* 

R=0.241, R2=0.058, Adjusted R2=0.053 
** ระดับนัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 

จากค่าสถิติ  ดังตารางที่6 พบว่าตัว ช้ีวัดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ได้แก่ สภาพแวดล้อมในการ
ท างาน ด้านสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา และด้านสภาพแวดล้อม
ทางสังคม ซึ่งสามารถท านายพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 
ได้ร้อยละ 5.3 (Adjusted R2 = 0.053) ยอมรับสมมติฐาน H3 

หากสภาพแวดล้อมในการท างาน ด้านสภาพแวดล้อมทาง
จิตวิทยา เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงานเพิ่มขึ้น 0.105 หน่วย ในทางเดียวกัน ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01 และหากสภาพแวดล้อมในการท างาน ด้าน
สภาพแวดล้อมทางสังคม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานเพิ่มขึ้น 0.081 
หน่วย ในทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ส่วนตัวแปรของสภาพแวดล้อมในการท างาน ด้านสภาพ 
แวดล้อมทางกายภาพ ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
การท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

จากผลการวิจัยตัวแปรข้างต้น สามารถวิเคราะห์ได้ว่าปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ได้แก่ ปัจจัย
รูปแบบภาวะผู้น า จากตัวช้ีวัดด้านภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน 
ปัจจัยการมอบอ านาจของพนักงาน คือตัวช้ีวัดด้านการก าหนดใจ
ตนเอง ด้านผลกระทบ และด้านสมรรถนะ ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ในการท างาน คือตัวช้ีวัดด้านสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาและ
สภาพแวดล้อมทางสังคม ที่มีผลในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 
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5) อภิปรายผลการวิจัย 
5.1) รูปแบบภาวะผู้น าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงาน 

ผลการวิจัยปรากฏว่ารูปแบบภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า หากผู้น าที่มีลักษณะการท างานตามรูปแบบ
ภาวะผู้น าแบบแลกเปลี่ยน ย่อมส่งผลให้พนักงานมีพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมที่เป็นไปในทิศทางที่ดี ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Demesko (2017) ซึ่งท าการศึกษาวิจัยทั้งรูปแบบ
ภาวะผู้น าทางการเปลี่ยนแปลงและรูปแบบภาวะผู้น าทางการ
แลกเปลี่ยนของพนักงานบริษัทซ่อมบ ารุงเครื่องบิน ผลการวิจัย
พบว่ารูปแบบภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลทางบวกต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม แต่รูปแบบภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงไม่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Naqvi, Ullah 
& Javed (2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับภาวะผู้น าต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานธนาคาร พบว่า ภาวะผู้น า
ทางการแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลในทางบวกต่อพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของพนักงาน และรูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง
มีอิทธิพลในทางลบกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม ทั้งนี้
ยังใกล้เคียงกันบางส่วนกับงานวิจัยของ Khan and Aslam (2012) 
ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบภาวะผู้น าต่อพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของผู้จัดการธนาคาร พบว่า ท้ังรูปแบบภาวะผู้น า
ทางการเปลี่ยนแปลงและภาวะผู้น าทางการแลกเปลี่ยนมีอิทธิพล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานอย่าง
มีนัยส าคัญ ซึ่งผลการวิจัยข้างต้นมีความขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Alheet, Adwan, Areiqat, Zamil & Saleh (2021) ที่กล่าวว่า
ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนมีผลเป็นลบต่อพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของพนักงาน อย่างไรก็ตามการศึกษารูปแบบภาวะ
ผู้น าในอุตสาหกรรมอื่น ๆ มีรูปแบบภาวะผู้น าและมีการมอบ
อ านาจเป็นไปในลักษณะเดียวกัน ทั้งนี้ไม่เพียงแต่ศึกษากับ
พนักงานอุตสาหกรรมการในภาคบริการเท่านั้น ยังคงศึกษา
พนักงานในอุตสาหกรรมอื่นในต่างประเทศ เช่น งานวิจัยของ 
Alheet, Adwan, Areiqat, Zamil & Saleh (2021) ท าการวิจัย
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานของมหาวิทยาลัยในประเทศ
จอร์แดน ซึ่งมีความแตกต่างในวัฒนธรรมขององค์การนั้นหรือ
วัฒนธรรมในประเทศนั้น ผลปรากฏว่าความแตกต่างดังกล่าวไม่
ส่งผลต่อรูปแบบภาวะผู้น า อีกทั้งภาวะผู้น าในอุตสาหกรรมอื่น ๆ 

เช่น ในอุตสาหกรรมการเงิน อุตสาหกรรมการศึกษา ดังเช่นใน
งานวิจัยของ Naqvi, Ullah & Javed (2017) ที่ท าการศึกษา
พนักงานธนาคารในประเทศปากีสถาน พบว่ารูปแบบภาวะผู้น า
แบบแลกเปลี่ยนส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
เชน่กัน 

 
5.2) การมอบอ านาจของพนักงานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

ผลการวิจัยปรากฏว่า ตัวช้ีวัดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรม ได้แก่ การก าหนดใจตนเอง ด้านผลกระทบ 
และด้านสมรรถนะ ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย การตัดสินใจ 
การพัฒนาการท างานให้ดีขึ้น การได้รับโอกาสอิสระในการ
ท างาน การท างานท่ีได้รับมอบหมายอย่างเต็มที่ เป็นต้น ซึ่งปัจจัย
ข้างต้นสามารถเพิ่มพฤติกรรมการท างานงานเชิงนวัตกรรมของ
พนักงานได้ ดังนั้นสามารถอธิบายได้ว่าพนักงานที่ได้รับการมอบ
อ านาจ ด้านการก าหนดใจตนเอง ด้านผลกระทบ และด้าน
สมรรถนะ ท าให้พนักงานมีพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alkhodary (2016) ที่กล่าวว่า การ
มอบอ านาจของพนักงานในด้านสมรรถนะ ด้านการก าหนดใจ
ตนเองที่มีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม และ
ด้านผลกระทบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงาน อย่างไรก็ตามการมอบอ านาจของ
พนักงานยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Helmy, Adawiyah & 
Banani (2019) ในบางส่วน เช่น ตัวช้ีวัดที่สอดคล้องกัน 2 ตัว 
คือ ด้านสมรรถนะและด้านการก าหนดใจตนเอง โดย Helmy, 
Adawiyah & Banani (2019) ได้ท าการศึกษาพนักงานในธุรกิจ
ขนาดเล็กที่ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า มิติของการมอบอ านาจ
ของพนักงาน ด้านสมรรถนะ ด้านก าหนดใจตนเอง และด้าน
ความหมาย ที่มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรม ที่อาจแตกต่างกัน 1 ตัวช้ีวัด คือ ด้านความหมาย 
และยังสอดคล้องกับแนวคิดมิติการมอบอ านาจเชิงจิตวิทยาของ 
Spreitzer (1995) ในการก าหนดใจตนเองในการรับรู้ว่าตนเอง
นั้นมีอิสระในการเลือก สามารถกระท าต่าง ๆ ได้อย่างสร้างสรรค์
และสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง อีกทั้งด้านผลกระทบต่อการ
รับรู้ว่าสิ่งท่ีตนท านัน้จะส่งผลกระทบอย่างไรกับองค์การ 
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5.3) สภาพแวดล้อมในการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท างาน
เชิงนวัตกรรมของพนักงาน 

ผลการวิจัยปรากฏว่า ตัวช้ีวัดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรม ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา และ
สภาพแวดล้อมทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Natthakan 
Thitichamroenphorn, & Kanyakit Keerati-angkoon (2018) 
ที่พบว่าสภาพแวดล้อมในการท างานทั้งด้านกายภาพ ด้าน
จิตวิทยา และด้านสังคม ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูงต่อ
พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน และยังใกล้เคียง
กับงานวิจัยของ พบว่า สภาพแวดล้อมการท างานด้านจิตวิทยาท่ี
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมทางบวกใน
ระดับสูง แต่สภาพแวดล้อมทางด้านสังคมและกายภาพมีความ 
สัมพันธ์ทางบวกแต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งงานวิจัยของ 
Siwaporn Proyanont (2011) มีความใกล้เคียงกันท่ีว่าพนักงาน
ให้ความส าคัญกับจิตใจมากกว่าทางกายภาพ ถ้าต้องการให้พนักงาน
มีพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม องค์การจ าเป็นต้องเน้น
สภาพแวดล้อมทางด้านจิตวิทยาให้กับพนักงาน ซึ่งงานวิจัยทั้ง 2 
ช้ินนี้ได้ท าการศึกษาพนักงานในประเทศไทยเหมือนกัน แต่คนละ
อุตสาหกรรม อาจจะมีระดับมากน้อยแตกต่างกันข้ึนอยู่กับสภาพ 
แวดล้อมในอุตสาหกรรมนั้น ๆ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยได้
ปรากฏเป็นไปในทางบวก เนื่องจากสภาพแวดล้อมมีผลต่อจิตใจ 
แรงจูงใจในการท างานของแต่ละบุคคล แต่ละอุตสาหกรรมเช่นกัน 
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Dul and Ceylan 
(2011) ที่กล่าวว่า สภาพแวดล้อมที่สนับสนุนในการท างานนั้น
สามารถเพิ่มศักยภาพในความคิดสร้างสรรค์ของพนักงานได้ 
รวมถึงหากพนักงานอยู่ในสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมกับงาน 
สามารถพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ให้กับพนักงานได้อย่างเต็มที่ 
สรุปได้ว่า สภาพแวดล้อมสังคมและสภาพแวดล้อมทางด้านจิตใจ 
หากเป็นสภาพแวดล้อมที่ดี เอื้อต่อการเรียนรู้ สามารถพัฒนา
ศักยภาพทางความคิดล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานเชิง
นวัตกรรมของพนักงานได้เป็นอย่างดี 

นอกจากนี้ยังมีตัวช้ีวัดที่ไม่ได้เข้าร่วมในการศึกษาพฤติกรรม
การท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน 3 ปัจจัย ได้แก่ ตัวแปรของ
รูปแบบภาวะผู้น าของพนักงาน ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
การมอบอ านาจของพนักงานด้านความหมาย และสภาพแวดล้อม
ในการท างานด้านกายภาพ ไม่ได้น ามาพิจารณาอันเนื่องมาจาก
ปัจจัยทั้ง 3 มีผลทางบวกกับตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ที่ถูกคัดเลือกเป็น
ตัวแปรพยากรณ์แล้ว จึงเป็นส่วนหนึ่งของตัวพยากรณ์ดังกล่าว

ด้วย แต่อย่างไรก็ตาม ตัวแปรทั้ง 3 ปัจจัยยังมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน แสดง
ว่า รูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง การมอบอ านาจของพนักงาน 
ด้านความหมาย และสภาพแวดล้อมในการท างานด้านกายภาพ 
ยังส่งผลให้พฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงานสูงขึ้น 

 
6) สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

6.1) สรุปผล 
การพัฒนาพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน

โดยให้ผู้น าก าหนดรูปแบบการท างานท่ีชัดเจน ให้พนักงานมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจเพื่อพัฒนาการท างานให้ดียิ่งขึ้น  ท าให้
พนักงานเหล่านั้น ประเมินผลงานของตนเองอยู่เสมอ มีความ
ละเอียดรอบคอบ การท างานอย่างมีคุณภาพ เน้นในด้านการ
สร้างสมรรถนะของตัวพนักงานเอง โดยการท างานที่ได้รับ
มอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ก าหนดมาตรฐานการท างาน
เพื่อให้ได้ผลงานที่ดี บริหารจัดการเวลาในการท างานเพื่อให้งาน
ส าเร็จตามเวลาที่ก าหนด และสามารถท างานได้ทุกหน้าที่ท่ีได้รับ
มอบหมาย และให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา 
เช่น สภาพแวดล้อมเหล่านั้นต้องสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อการท างาน
ให้กับพนักงาน เอื้อให้พนักงานเกิดความคิดสร้างสรรค์ ส่งเสริม
การท างานเป็นทีม เพื่อให้การท างานมีประสิทธิภาพ ซึ่ ง
องค์ประกอบเหล่านี้สามารถส่งเสริมความมั่นใจ จนส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการท างานเชิงนวตักรรมให้กับพนักงานในองค์การได้ 

อีกทั้ง การพัฒนาสภาพแวดล้อมทางสังคม สามารถพัฒนาได้
โดยการติดต่อสื่อสารที่ดีระหว่างคนในองค์การ การมีมิตรภาพ
และความสัมพันธ์ที่ดีของคนในองค์การ รวมถึงการมีความสุขใน
การท างานกับเพื่อนร่วมงาน การพัฒนาตนเองอย่างสม่ าเสมอ 
เป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการท างานเชิงนวัตกรรม
ให้กับพนักงานในองค์การได้อย่างสัมฤทธิ์ผล 
 
6.2) ข้อเสนอแนะ 

1) การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตในการวิจัย
ในอุตสาหกรรมอื่น ๆ เพื่อความครอบคลุมของประชากร และ
ควรมีการศึกษาตัวแปรที่อื่น ๆ ซึ่งอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ท างานเชิงนวัตกรรมของพนักงาน เช่น วัฒนธรรมองค์การ 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพของพนักงาน เป็นต้น 

2) การวิจัยครั้งต่อไปควรใช้โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์อื่น ๆ 
เช่น การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (path analysis) 
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เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยว่าสอดคล้องกับผลการวิจัยครั้งนี้
หรือไม่ เพื่อพิจารณาในรายละเอียดให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเซิร์ฟสเก็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ  

(2) เพื่อศึกษาอิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และการซื้อเซิร์ฟสเก็ตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถามกับตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป และเคยเล่นเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 363 คน โดยมีตัวแปรในสมการเชิงโครงสร้าง ได้แก่ วัฒนธรรม
กระแสความนิยม บุคคลอ้างอิง การตระหนักรู้ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง PLS 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 363 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพโสด มีอายุ 21–30 ปี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ในระดับปริญญาตรี ในด้านลักษณะพฤติกรรมการซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อในราคา 3,001–5,000 บาท โดยซื้อเซิร์ฟสเก็ตมาจากหน้าร้าน และน าไปเล่นกับกลุ่มเซิร์ฟสเก็ต โดยครอบครัว
เป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต จากสมการเชิงโครงสรา้งพบว่า วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้
ตราสินค้า บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต การตระหนักรู้สินค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต 
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Abstract 
The objectives of this research were to (1) study the purchasing behavior of surf skating products of consumers 

in the district Bangkok and (2) study the influence of popular culture and referrals who pass on the brand image 
and the purchase of surf skating by consumers in Bangkok. This study was quantitative research that used 
questionnaire for collecting data. The samples were 363 participants of consumers aged 18 years and over and 
used to surf skating in Bangkok by the multi-stage sampling survey data. Structural equation model (SEM) was 
analyzed using Smart PLS program. Clearly, the study found that 363 respondents. Most of them were males with 
single status, aged 21-30 years, are employees of a private company have monthly income 10,001-20,000 baht, 
most educational levels are at the bachelor's degree level. In terms of behavior in purchasing surf skating, most of 
them bought it for 3,001-5,000 baht by purchasing a surf skating from the store and bring it to play with the surf 
skating group. The family was influential in the decision to purchase surf skating. From the structural equation, it 
was found that popular culture has a positive influence on brand awareness. References group have a positive 
influence on brand awareness and surf skating purchasing decisions. Product awareness has a positive influence 
on surf skating purchasing decisions. There was a statistically significant level of 0.01, but popular culture had no 
influence on surf skating purchasing decisions. 

 

Keywords:  Popular culture, Purchasing decisions, References group, Surf skates 
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1) บทน า 
เซิร์ฟสเก็ต หนึ่งในสเก็ตบอร์ดชนิดหนึ่ง เกิดจากการผสมผสาน

ของสเก็ตบอร์ดแบบดั้งเดิมและกีฬาเซิร์ฟ โดยพัฒนาและปรับปรุง
อุปกรณ์ให้ผู้เล่นสามารถต่อยอดทักษะการเล่นเซิร์ฟ ซึ่งให้ความ 
รู้สึกคล้ายกับการเล่นเซิร์ฟบอร์ดในทะเลมากที่สุด เซิร์ฟสเก็ตใน
ประเทศไทยมีจุดเริ่มต้นคล้ายที่แคลิฟอร์เนีย เนื่องจากกลุ่มคน
เล่นเซิร์ฟบอร์ดที่มักจะไปรวมตัวกันตามเมืองทะเลและชายหาด
อย่างกระบี่หรือภูเก็ต ต้องหาทางแก้ในช่วงเวลาที่มรสุมเข้า จน
ไม่สามารถน าเซิร์ฟบอร์ดลงไปเล่นในทะเลได้ พวกเขาเริ่มปรับแต่ง
ด้วยการเอาทรัคของ Longboard มาเพิ่มความกว้าง แล้วก็เพิ่ม
องศาการเข้าโค้งให้ใกล้เซิร์ฟจริง ๆ เพื่อฝึกซ้อมแทน เซิร์ฟสเก็ต
จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งให้กับกลุ่มคนเหล่านั้น (Bangkok Bank, 
2021) 

รายงานข้อมูลเบื้องต้นของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
พบว่า ปี 2563 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาประเทศ
ไทยในไตรมาส 1 จ านวน 6.69 ล้านคน ลดลงจากช่วงเวลาเดียวกัน
ของปี 2562 ที่มีจ านวน 10.79 ล้านคน ลดลงร้อยละ 38.01 
(Economics Tourism and Sports Division, 2020) และสืบ
เนื่องจากการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 จนท าให้หลายประเทศ
ออกมาตรการห้ามการเดินทางเข้า-ออกประเทศ สถานการณ์โควิด 19 
ยังไม่น่าไว้วางใจ การเดินทางข้ามจังหวัดไปทะเลเพื่อเล่นเซิร์ฟจึง
เป็นเรื่องยาก เมื่อทุกคนเบื่อกับการอยู่แต่บ้าน ‘เซิร์ฟสเก็ต’ หรือ
ที่เรียกกันอีกช่ือว่า ‘เซิร์ฟบก’ จึงกลายเป็นกีฬาฮิตติดตลาดกีฬา
ในไทยขณะนี้เพราะสามารถเล่นตามสถานท่ีต่าง ๆ ได้ ท าให้ผู้คน
โหยหากีฬาโต้คลื่น จึงท าให้ผู้คนหันมาให้ความสนใจและอยาก
ลองเล่นกันมากขึ้น กระแสความแรงของเซิร์ฟสเก็ตในไทยเริ่ม
ปรากฏขึ้นชัดเจนตั้งแต่ประมาณกลางปี 2563 เราเริ่มเห็นใคร
หลายคนรวมถึงบรรดาคนดังหาซื้อเซิร์ฟสเก็ตมาเลน่กัน ส่วนหน่ึง
ของเทรนด์นั้นเริ่มต้นมาจากบรรดาคนดังที่จุดกระแสให้เซิร์ฟสเก๊ต
เป็นท่ีรู้จัก โดยคนดังที่เล่นโชว์อัพลงโซเชียล (Matichon Online, 
2021) เมื่อบวกกับการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท าให้กิจกรรม
ในชีวิตประจ าวันท่ีคุ้นชินต้องงดไปเพื่อหยุดเชื้อเพื่อชาติ เช่น เดิน
ห้างสรรพสินค้า ออกก าลังกายตามสวนสาธารณะ การกินอาการ
ในร้าน ท่องเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ และยังกระทบถึงกีฬาประเภท
หนึ่งที่ก าลังมาแรงก็คือ ‘เซิร์ฟบอร์ด’ ซึ่งในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา 
เซิร์ฟบอร์ดคือกีฬาที่ฮิตขึ้นมามากในหมู่นักเล่นบ้านเรา โดยในปี
ที่แล้วธุรกิจเกี่ยวกับการเล่นเซิร์ฟเติบโตมากในแถบภาคใต้ เช่น 
ภูเก็ต กระบี่ เป็นต้น 

วัฒนธรรมกระแสนิยม ชาวท้องถิ่นได้ถ่ายทอดทักษะของ
วัฒนธรรมกีฬาเอ็กซ์ตรีมทางน้ าส่งผลให้กิจกรรมเอ็กซ์ตรีมกีฬา
เซิร์ฟสเก็ตเป็นกระแสที่ก าลังมาแรงที่สุดในประเทศไทย ในช่วง 
3–4 ปีหลังสุดเซิร์ฟสเก็ต คือกีฬาท่ีฮิตขึ้นมามากในหมูน่ักเล่นชาว
ไทยโดยเฉพาะในช่วงปี 2563 นั้น ธุรกิจเกี่ยวกับการเล่นเซิร์ฟ
เติบโตขึ้นถึง 5 เท่าโดยเฉพาะแถบภาคใต้อย่างภูเก็ต และกระบี่ 
มีนักเรียนที่เลือกลงคอร์สเรียนใน Surf School ถึง 120,000 คน 
ซึ่งแน่นอนว่าเมื่อโควิดมาการเดินทางข้ามจังหวัดเป็นเรื่องยาก 
ดังนั้นการจะเดินทางไปจังหวัดที่มีทะเลเพื่อเล่นเซิร์ฟจึงสร้างปัญหา
ให้กับเหล่านักเซิร์ฟเหล่านั้น (Chayuntorn Chaimool, 2021) 

บุคคลอ้างอิง เป็นกลุ่มคนที่มีบทบาทต่อผู้บริโภคให้เกิดการ
ปฏิบัติตาม ตัวอย่างที่เห็นชัดคงจะเป็นดาราและศิลปิน เช่น เป้ 
อารักษ์ อมรศุภศิริ ที่เป็นสายเซิร์ฟสเก็ตและเล่นกีฬาชนิดนี้มานาน
ด้วยตัวเอง และลงสื่อสังคมออนไลน์ในตอนที่เล่น “เซิร์ฟสเก็ต” 
ตั้งแต่ช่วงเดือนธันวาคมปี 2562 เรื่อยมาจนกระทัง่ช่วงล็อกดาวน์
ทั้งประเทศ จุดนี้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนเล่นเซิร์ฟถือว่าเป็นกลุ่มคน
แรกที่เล่น เซิร์ฟสเก็ต ก่อนที่จะมาฮิตในทุกวันนี้ เมื่อทุกคนเบื่อกับ
การอยู่แต่บ้านไม่สามารถเดินทางไปต่างประเทศหรือต่างจังหวัด
ได้ หลายคนถูกกักให้อยู่แค่ในกรุงเทพเท่านั้น เซิร์ฟสเก็ต หรือที่
เรียกกันอีกช่ือว่า เซิร์ฟบอร์ด จึงได้เกิดเป็นกระแสนิยม (Chayuntorn 
Chaimool, 2021) 

ดังนั้น จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมนิยม
เกาหลีกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงาม 
(Sasiprapa Phanthanasaewee, 2016) และงานวิจัยอิทธิพล
ของลักษณะทางประชากรและกลุ่มอ้างอิงศิลปินเกาหลตี่อการซือ้
เครื่องส าอางของผู้บริโภค (Pornpan Pornsiriprasert, 2012) 
ซึ่งจะเห็นว่ายังไม่มีงานวิจัยที่เป็นสาเหตุร่วม รวมถึงงานวิจัยที่ผ่าน
มามีบริบทในทางความงาม รวมถึงจากที่วิกฤตการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา และยังมีผู้ศึกษาในเรื่องของวัฒนธรรมกระแส
นิยมและบุคคลอ้างอิงจึงเป็นผลท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
เรื่อง อิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษา
ที่ได้มาใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเซิร์ฟสเก็ต
ในช่วงวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเซิร์ฟสเก็ตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม บุคคลอ้างอิง 
การตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3) สมมติฐานการวิจัย 

1. วัฒนธรรมกระแสนิยม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้า 

2. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรูต้ราสินค้า 
3. วัฒนธรรมกระแสนิยม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

เซิร์ฟสเก็ต 
4. บุคคลอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต 

5. การตระหนักรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต 

 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ วัฒนธรรมกระแสนิยม 
ภายใต้แนวคิดของ Storey (2001) และ Williams (2001) บุคคล
อ้างอิง ตามแนวคิดของ Hawkins, Best, & Coney (1998) โดยมี
การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน ตามแนวคิดของ 
Keller (2008) และตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2016) ดังกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

  
5) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

5.1) วัฒนธรรมกระแสนิยม 
วัฒนธรรมกระแสนิยม คือ ความเช่ือและการปฏิบัติต่าง ๆ ที่

ผ่านการยอมรับและได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง ซึ่งอาจจะ
เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นโดยบุคคล เพื่อที่จะท าให้คนจ านวนมากเกิด 
ความช่ืนชอบและสนใจ จนกระทั่งเกิดเป็นกระแสนิยม โดยอาจจะ
มีผลกระทบต่อคนทุกเพศทุกวัยทุกชนช้ัน ซึ่งวัฒนธรรมกระแสนิยม
นี้ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของคนหนุ่มสาว โดยเฉพาะวัยรุ่นและวัย
ท างานที่มีก าลังซื้อก าลังบริโภค และมีการติดตามแสวงหาความ
สนุกสนานรื่นรมย์ของชีวิต ทั้งนี้ Storey (2001) ได้กล่าวถึงลักษณะ
ของวัฒนธรรมกระแสนิยมไว ้3 ลักษณะ ประกอบด้วย ด้านมหาชน
นิยม หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงการเป็นที่ยอมรับและช่ืนชอบ
ของคนจ านวนมาก ซึ่งจะครอบคลุมถึงเนื้อหาวัฒนธรรมโดยทั่วไป 
ด้านวัฒนธรรมที่ตรงข้ามกับวัฒนธรรมชั้นสูง หมายถึง วัฒนธรรม
ที่ใช้อารมณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า การเลือกซื้อสินค้า หรือการ
ช่ืนชอบบางสิ่ง โดยใช้อารมณใ์นการตัดสินใจเป็นหลัก ไม่ได้ไตร่ตรอง 

และด้านวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อมวลชน หมายถึง 
วัฒนธรรมที่เกิดขึ้นหลังการพัฒนาอุตสาหกรรม รวมถึงการขยายตัว
ของชุมชนเมือง อันเนื่องมาจากอิทธิพลของสื่อ การคมนาคม 
การสื่อสาร และความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

Williams (2009) ได้จ าแนกรูปแบบของวัฒนธรรมประชานิยม 
(popular culture) ท าให้บุคคลที่อยู่ต่างทวีปต่างเช้ือชาติต่าง
ภาษาและวัฒนธรรมสามารถติดต่อถึงกันและซึมซับวัฒนธรรมได้
เหมือนดั่งคนที่อยู่ใกล้ชิดกัน ทั้งนี้ ได้ให้เกณฑ์ส าคัญของวัฒนธรรม
ประชานิยมเอาไว้ 4 ประการ คือ 1) เป็นสิ่งที่ช่ืนชอบของคนจ านวน
มาก 2) เป็นสิ่งที่ไม่ได้มีค่าสูง 3) เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อให้คน
จ านวนมากช่ืนชอบ และ 4) เป็นวัฒนธรรมที่ถูกสร้างขึ้นโดย
ประชาชนเพื่อประชาชน  

ดังนั้น วัฒนธรรมกระแสนิยมจึงจัดเป็นความเช่ือ รูปแบบ
หรือสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น เพื่อที่จะท าให้คนจ านวนมากช่ืนชอบและ
สนใจจนกระทั่งเกิดเป็นกระแสนิยม 

 

วัฒนธรรมกระแสนิยม 

บุคคลอ้างอิง 

การตระหนักรูต้ราสินค้า การตัดสินใจซื้อ 
เซิร์ฟสเก็ต 
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5.2) บุคคลอ้างอิง 
Hawkins, Best, & Coney (1998) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ

กลุ่มบุคคลใด ๆ ซึ่งแนวคิดหรือค่านิยมของพวกเขาจะถูกน ามาใช้
โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการแสดงพฤติกรรม 
นอกจากนี้ Mowen & Minor (1998) ยังกล่าวเพิ่มเติมว่า กลุ่ม
อ้างอิง คือกลุ่มบุคคลใด ๆ ซึ่งมีค่านิยม ปทัสถาน ทัศนคติ และ
ความเชื่อของเขาได้ถูกน ามาใช้เป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรม
โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

Witawat Rungruangphon (2010) อธิบายว่า บุคคลอ้างอิง
และกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอื่นในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  

 
5.3) การตระหนักรู้ตราสินค้า 

การตระหนักรู้ (awareness) เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการ
เปิดรับ (exposure) ข่าวสารของผู้บริโภค อีกทั้งการตระหนักรู้
ยังเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
(brand knowledge) หรือ ช่วยให้ผู้บริโภคนึกได้ว่าเขารู้อะไร
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นบ้าง ดังนั้น การมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
จึงเป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าทั้ง
แง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

Keller (2008) กล่าวถึงการตระหนักรู้ตราสินค้าว่า เมื่อรับรู้
คุณค่าจะก่อให้เกิดการจดจ า ประกอบไปด้วย 2 สิ่งคือ 1) การ
จดจ าตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถจ าช่ือตราสินค้านั้น ๆ 
ได้เป็นอันดับแรก 2) การระลึกถึงตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรงจ า สถานการณ์ 
หรือสถานที่ซื้อ ร่วมกับแนวคิด Aaker (1991) และ Kiumarsi, 
Jayaraman and Isa (2015) กล่าวว่า ความตระหนักรู้ หมายถึง 
ผู้บริโภคมีความสามารถในการตีความหมายของข้อมูลและความรู้
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตรา  

Ismail, Nguyen, & Melewar, (2018) กล่าวว่า ความตระหนัก
รู้ในตราสินค้า หมายถึง การวางแนวทางในการเลือกผลิตภัณฑ์
และแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอย่างดีและมีการโฆษณาเพื่อสร้างความ
มั่นใจหรือเชื่อใจถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป 

 
 

5.4) การตัดสินใจซื้อ 
Chattayaporn Samerjai (2007) กล่าวถึง การตัดสินใจ 

(decision making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่
เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

Kotler & Keller (2016) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า 
เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 1) การ
ตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็นใน
การใช้สินค้าและบริการที่ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน
และภายนอก 2) การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการ รับรู้ปัญหาว่าต้องการอะไร ผู้บริโภคหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นว่าจะซื้อที่ไหน อย่างไร 3) การประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รับมาประเมินผลทางเลือกว่า
จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการใดจากคุณสมบัติของผลประโยชน์
ผลิตภัณฑ์ 4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าและบริการ
นั้น ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ และ 5) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการที่ซื้อไปแล้ว  
จะเกิดผลสองทาง คือ พึงพอใจและไม่พึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ้ าและภาพลักษณ์ของสินค้า 

 
6) วิธีด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการศึกษา สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด 
ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศ
ที่เกี่ยวข้องประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (population and sample) 
6.1) ก าหนดประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ซื้อและใช้เซิร์ฟสเก็ต
ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสม 
เพียงพอที่จะสามารถเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายได้ โดย
ด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า การน าวิธีการศึกษา
การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (path analysis) ซึ่งท าการวิเคราะห์
ด้วยเครื่องมือทางสถิติทางสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎ
แห่งความชัดเจน (rule of thump) โดย Schumacker and 
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Lomax (2010) ได้แนะน าว่างานวิจัยประเภทนี้ควรใช้ขนาด
ตัวอย่าง 15–20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปรท านาย
หรือตัวแปรเชิงสังเกต (observation variable) โดยการวิจัยครั้ง
นี้ ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลอง จ านวน 25 ตัวแปร 
ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมี
อย่างน้อย 375–500 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Comrey and Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 
ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลหลายตัวแปร (multivariate analysis) โดยการวิเคราะห์
ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม 
เพื่อให้มีความเช่ือมั่นมากขึ้น และมีจ านวนเพียงพอสามารถ 
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ แต่เพื่อให้มีความถูกต้องสูงที่สุด 
เพื่อทดแทนอัตราการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อความ
สะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้
ขนาดตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง เมื่อเก็บข้อมูลแล้วได้จ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่มีความสมบูรณ์ ถูกต้องเป็นจ านวน 363 คน ซึ่งยัง
อยู่ในเกณฑ์การยอมรับ ผู้วิจัยจึงใช้จ านวน 363 ตัวอย่างในการ
วิเคราะห์ 

 

6.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบแนวความคิดที่เป็นแนวทางในการพัฒนา
แบบสอบถาม ด้วยวิธีการเชิงส ารวจ การสร้างมาตรวัดของเครื่องมือ
ที่เป็นตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ มาตรวัดข้อมูล
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และรายการ
มาตรวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรต้น 
คือ วัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิง 2) ตัวแปรส่งผ่าน คือ 
การตระหนักรู้ตราสินค้า และ3) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวัดด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยวิธี
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (corrected item-total 
correlation) กับวัตถุประสงค์จากผู้เ ช่ียวชาญด้านการตลาด 
จ านวน 3 ท่าน และท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริง (n = 30) และเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยเล่นเซิร์ฟสเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร (n = 400) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบราค 
(Cronbach’s) ของตัวแปรทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Cortina, 1993) 
และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 

เท่ากับ 0.878 (ค่า KMO ควรมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าดี) แสดง
ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ
ในระดับดีมาก Fornell & Larcher (1981) และค่าน้ าหนัก
องค์ ประกอบ ( factor loading)  ที่ ไ ด้ จ ากการวิ เ ค ร า ะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
อยู่ระหว่าง 0.790–0.945 ซึ่งมีมากกว่า 0.7 แสดงว่าแต่ละตัว
แปรเหมาะที่จะเป็นองค์ประกอบตามเกณฑ์ของ Hair, Sarstedt, 
Ringle, & Mena (2012) 

 
ตารางที่ 1 : ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) 

ตัวแปร PC RG BA PD 

PC 1.000    
RG 0.747 1.000   
BA 0.726 0.768 1.000  
PD 0.719 0.751 0.774 1.000 

หมายเหตุ: PC = วัฒนธรรมกระแสนิยม; RG = บุคคลอ้างอิง; BA = การตระหนัก
รู้ตราสินค้า; PD = การตัดสินใจซ้ือ 

 

จากตารางที่ 1 พบว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรคู่ที่มีค่าสูงสุด 
คือ การตระหนักรู้ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.774 
และความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีค่าต่ าสุด คือ วัฒนธรรมกระแส
นิยมกับการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.719 โดยระดับความสัมพันธ์
ของทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.800 (ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สูง
กว่า 0.800 ถือว่ามีความสัมพันธ์สูงมาก) Zikmund & Babin 
(2010) 

 
ตารางที่ 2 : ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

ตัว
แปร 

CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

BA PD PC RG 

BA 0.863 0.462 0.559 0.748    
PD 0.846 0.523 0.578 0.592 0.760   
PC 0.863 N/A 0.557 0.598 0.628 0.746  
RG 0.875 N/A 0.584 0.672 0.699 0.786 0.764 

เฉลี่ย 0.862 0.492 0.570     

หมายเหตุ : Gof2 = 0.492*0.570 ดังนั้น GoF = 0.531 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

จ าแนก (discriminant validity) เป็นการตรวจสอบความเที่ยง 
ตรงของโมเดลวัด (measurement model) ของแต่ละตัวแปร
แฝง (latent variable) ที่สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องของตัวแปรไม่
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ปะปนกับตัวแปรแฝงอื่น โดยพิจารณาจากค่า จะมีค่าสูงกว่า
ความสัมพันธ์ (correlation) ระหว่างตัวแปรแฝงในแถวเดียวกัน 
แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก นอกจากนี้ ตัวแบบ
มีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (Prediction Performance) ในภาพรวม
อยู่ในระดับดี มี √AVE ที่สนใจมีค่าสูงกว่า Cross Construct 
Correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดงว่ามาตรวัดมีความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ที่สามารถวัดความ
เที่ยงตรงในกลุ่มเดียวกันได้และไม่ข้ามกลุ่มไปตัวแปรอื่น และ
พบว่า CR มีค่าสูงกว่า 0.600 ทุกค่า และ R2 มีค่าสูงกว่า 0.50 มี
ค่าในระดับกลาง (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) ส าหรับการ
วิ เคราะห์ดัชนีวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพรวม 
(Goodness of Fit-GoF) คือ สมการโครงสร้างและสมการมาตร
วัดมีความเที่ยงตรงเพียงใด พบว่า โครงสร้างตัวแบบ มีความ
เที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.531 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิง
พยากรณ์ (prediction performance) ในภาพรวมอยู่ในระดับดี 
มีค่าความผันผวนเฉลี่ย (AVE) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.570 ซึ่งมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.557-0.584 แสดงว่า ตัวแปรแฝงสามารถสะท้อน
พฤติกรรมสู่ตัวช้ีวัดได้ดีและตัวแบบมีความน่าเช่ือถือ (CR) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.862 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.846-0.875 แสดงว่า
มีตัวแปรสมการเส้นทางที่สามารถพยากรณ์ตัวช้ีวัดของตัวแปร
ตามเส้นทางได้ดี กล่าวโดย สรุปได้ว่าเป็นตัวแบบที่มีคุณภาพใน
ระดับดี  

 
6.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

เนื่องจากการวิจัยเป็นการศึกษาของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้มีการกระจายของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้
ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi stage sampling) 
ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 สุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (stratified random 
sampling) โดยแบ่งกลุ่มการปกครองในกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 
6 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วย กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต กลุ่ม
บูรพา จ านวน 9 เขต กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต กลุ่ม
เจ้าพระยา จ านวน 9 เขต กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต และ
กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต  

ขั้นตอนที่ 2 ท าการสุ่มจากกลุ่มโดยใช้การสุ่มแบบง่าย (simple 
random sampling) จับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตัวแทน
กลุ่มการปกครอง ได้หนึ่งเขตจากหนึ่งกลุ่มการปกครอง คือ เขต

พญาไท เขตลาดพร้าว เขตสวนหลวง เขตคลองเตย เขตบางพลัด 
และเขตบางแค  

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive 
sampling) เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม
ตามสนามกีฬา สถานีรถไฟฟ้า สถานศึกษาโดยเมื่อพิจารณาจาก
ภายนอกและสอบถามข้อมูลเบื้องต้นว่าเคยซื้อและเคยเล่น
เซิร์ฟสเก็ตจึงมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม จนครบตามจ านวน
รวม 400 ตัวอย่าง แต่ เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามมีเพียง 363 ชุดที่น ามาใช้ในการวิจัย ซึ่งเพียงพอ
และยังอยู่เกณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แนวคิดของ Comrey 
and Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง
เป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี 
 
6.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

6.4.1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 
เพื่อแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percent) ค่าเฉลีย่ 
(mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

6.4.2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพันธ์
เชิงสมเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

7) ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

วิธีการทางสถิติ ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของข้อมูลและน า
ผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 363 คน พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
เป็นเพศชาย (ร้อยละ 68) อายุ 21–30 ปี (ร้อยละ 46.3) 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 50.7) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
(ร้อยละ 46.6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท (ร้อยละ 
41) และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 33.6) ใน
ด้านพฤติกรรมเกี่ยวกับเซิร์ฟสเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อในราคา 3,001-
5,000 บาท (ร้อยละ 28.1) โดยซื้อที่หน้าร้าน (ร้อยละ 48.2) 
สถานที่เล่นเป็นลานสเก็ต (ร้อยละ44.4) โดยเล่นกับกลุ่มเซิร์ฟส
เก็ต (ร้อยละ 49) ครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (ร้อยละ 
33.3) รองลงมาเป็นดาราหรือศิลปิน (ร้อยละ 31.7) 
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ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปร
สังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัดโดยการน าเสนอ
เป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมายของ
ค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้  

1. วัฒนธรรมกระแสนิยม (PC) มีระดับความคิดเห็นโดยรวม
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ซึ่งพบว่า มีการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับเซิร์ฟสเก็ตจากคนที่รู้ จักหรือคนใกล้ตัวก่อน 
รวมทั้งศึกษาจุดเด่นจุดด้อยของเซิร์ฟสเก็ตแต่ละตัวก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

2. บุคคลอ้างอิง (RG) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ซึ่งพบว่า พนักงานขายให้
ค าแนะน าในการเลือกซื้อเซิร์ฟสเก็ต รวมถึงเพื่อนของผู้ซื้อมีการ
แนะน า 

3. การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ซึ่งพบว่า ตรา
สินค้าเซิร์ฟสเก็ตที่รู้จักมีความทันสมัย และเป็นที่ยอมรับอยู่แล้ว 

4. การตัดสินใจซื้อ (RG) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ซึ่งพบว่า มีการตัดสินใจ
ซื้อจากรูปลักษณ์เซิร์ฟสเก็ตสวย สะดุดตา และมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดใจ 
 

8) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากรูปที่ 1 และตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาระดับอิทธิพลของ

บุพปัจจัยตัวแปรตามต่าง ๆ ทั้งตัวแปรภายนอก (external 
endogenous variable)  แ ล ะ ตั ว แ ป ร ภ า ย ใ น  ( internal 
endogenous variable) ในงานวิจัยนี้ คือ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในภาพเส้นทางพบว่า 

วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนักรูต้รา
สินค้าและการตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.184 และ 0.169 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.037 

บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า
และการตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์  0.528 และ 0.436 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.107  

การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.202 

สรุปภาพรวมของวัฒนธรรมกระแสนิยม บุคคลอ้างอิง การ
ตระหนักรู้ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ สามารถพยากรณ์ได้
ร้อยละ 52.7 

 

 
 

รูปที่ 1 : เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
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ตารางที่ 3 : อิทธิพลของบุพปัจจัย (Antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล PC RG BA 

BA 0.465 DE 0.184 0.528 N/A 
  IE - - N/A 
  TE 0.184 0.528 N/A 

PD 0.527 DE 0.169 0.436 0.202 
  IE 0.037 0.107 - 
  TE 0.206 0.543 0.202 

หมายเหตุ : DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, 
N/A = Not Applicable 

 
ตารางที่ 4 : ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า (PC -> BA) 

สนับสนุน 

2.บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้า (RG -> BA) 

สนับสนุน 

3.วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเซิร์ฟสเก็ต (PC -> PD) 

ไม่สนับสนุน 

4.บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต (RG -> PD) 

สนับสนุน 

5.การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเซิร์ฟสเก็ต (BA -> PD) 

สนับสนุน 

 
ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่  4 สามารถสรุปได้ว่า 

วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
และการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 แต่วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 
9) อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของอิทธิพล
วัฒนธรรมกระแสนิยมและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอภิปรายผลการศึกษา 
ได้ดังนี้ 

1. วัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรม

กระแสนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า ซึ่งสังคม
ปัจจุบันท่ีอยู่ในยุคแห่งโลกาภิวัฒน์ที่เต็มไปด้วยกระแสความนิยม 
การให้ความส าคัญกับเหตุการณ์ สื่อบันเทิง สินค้าและบริการต่าง ๆ  
ที่ล้วนแต่มีศักยภาพในการถูกน าเสนอหรือได้รับการยอมรับโดย
ผู้คนจ านวนมากผ่านรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ท าให้มี
โอกาสกลายเป็นกระแสนิยมทางวัฒนธรรมได้ อันจะน ามาซึ่งการ
รู้จักและตระหนักในตราสินค้าตามกระแสนิยมของสังคมได้ใน
ที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Williams (2001) ที่ได้แสดงให้
เห็นว่า มหาชนนิยมเป็นสิ่งท่ีคนส่วนมากนิยมชมชอบ จนเกิดเป็น
คุณค่าและได้รับการยอมรับจากสังคม ซึ่งสามารถอธิบาย ได้ว่า 
ความนิยมในผลิตภัณฑ์นั้นส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากคนรอบข้าง
หรือสิ่งแวดล้อม 

2. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า บุคคลอ้างอิงที่
ผู้บริโภครู้จักท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า และนึกถึงตราสินค้า
ได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Agung, Darma, & Mahyuni 
(2021) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิทางการตลาด ช่วยเพิ่มการ
รับรู้และขายแบรนด์อย่างยั่งยืนได้จริงหรือ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดสามารถช่วยในการจ า การเรียกช่ือ 
ของสินค้าได้ 

3. วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรม
กระแสนิยมไม่ท าให้เกิดการตดัสินใจซื้อ จากข้อมูลที่ศึกษา พบว่า 
แม้จะมีกระแสความนิยมผู้ตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตจะศึกษาจุดเด่น 
จุดด้อยก่อนการตัดสินใจรวมถึงมีการเปรียบเทียบจึงไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ ซึ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาของ ศศิประภา พันธนา
เสวี (2559) ที่ศึกษาวัฒนธรรมกระแสนิยมเกาหลีกับการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ว่า ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมกระแสนิยม
เกาหลีในภาพรวม ตลอดจนวัฒนธรรมกระแสนิยมทางด้านมหาชน
นิยมและทางด้านวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อมวลชนส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความงาม
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 การที่ความขัดแย้งกับผลวิจัยที่ได้ อาจเพราะ
เป็นคนละบริบท รวมถึงเรื่องเพศ 

4. บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟ 
สเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า บุคคลอ้างอิง
ไม่ว่าจะเป็นศิลปิน คนมีชื่อเสียง เพื่อน รวมถึงคนขายมีความส าคัญ
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ต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตมากสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Khraim (2018) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของราคา ฐานะการ
บริโภค และกลุ่มอ้างอิงต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
กีฬาในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการ
ซื้อรองเท้ากีฬาในสหรัฐอาหรับอามิเรสต์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

5. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การที่
ผู้บริโภคสามารถจดจ าและรู้จักตราสินค้าจะท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ต สอดคล้องกับการศึกษาของ Laluyan, Pangemanan, 
and Worang (2017) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับผลของการโฆษณา การ
รับรู้ถึงคุณภาพ และความตระหนักในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (กรณีศึกษา: รองเท้ากีฬา ADIDAS) 
พบว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
10) ข้อเสนอแนะในงานวิจัย 

จากผลการศึกษาจะพบว่า อิทธิพลวัฒนธรรมกระแสนิยม
และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

1. การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต บุคคลอ้างอิงมี
อิทธิพลสูงที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญไม่ว่าจะ
เป็นศิลปิน คนมีช่ือเสียง เพื่อน รวมถึงพนักงานขาย ต้องให้ข้อมูล
ที่ดีมีประโยชน์ เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

2. การที่บุคคลอ้างอิงเล่นเซิร์ฟสเก็ตจะท าให้ผู้บริโภคจดจ า
ตราสินค้า เพื่อไปซื้อเป็นแบบอย่าง จะส่งต่อการตัดสินใจซื้ออีก
ทางหนึ่ง ดังนั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้บุคคลเหล่านี้เป็นแบบ 
อย่างในการตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ตได้ 

3. วัฒนธรรมกระแสนิยมเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อเซิร์ฟสเก็ตได้ แต่จะต้องท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงตราสินค้า
ด้วยจึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูล
ให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและจดจ าในตราสินค้าของเซิร์ฟสเก็ตนั้น
ให้ได้ 

4. พฤติกรรมการซื้อเซิร์ฟสเก็ตจะพบว่าส่วนใหญ่มักจะไปซื้อ
ที่ร้าน ในราคาไม่เกิน 5,000 บาท และมักน าเซิร์ฟสเก็ตไปเล่น
กับกลุ่ม ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรตั้งราคาที่เหมาะสม และมีหน้า
ร้านเพื่อให้ค าแนะน า รวมถึงได้เลือกในเซิร์ฟสเก็ตที่ช่ืนชอบ หรือ

จัดท ากิจกรรมแนะน าสินค้าตามกลุ่มที่ผู้บริโภคเซิร์ฟสเก็ตชอบ
นัดพบ เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

 

11) ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้  มีผลลัพธ์ที่ ไม่สนับสนุนข้อ

สมมติฐานในการวิจัยอยู่ คือ วัฒนธรรมกระแสนิยมไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงยืนยันในเรื่อง
ดังกล่าว ว่ายังเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 

2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตัวแปรอิสระคือ การรับรู้คุณค่า และ
การตระหนักรู้ตราสินค้า จากค่าพยากรณ์ของสมการโครงสร้างมี
ค่า 52.37% จึงยังมีตัวแปรอีกหลายตัวท่ีน่าสนใจศึกษาในการท า
วิจัยครั้งต่อไป เช่น การรับรู้คุณค่า การส่งเสริมการดลาด เป็นต้น 

3. ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อรับรู้ความคิดเห็นหรือความ
เช่ือของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อน ามาขยายต่อยอดงานวิจัยว่าปัจจัย
ส าคัญใดที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเซิร์ฟสเก็ต 
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อิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับ
ดูแลกิจการต่อความยั่งยืนทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย 
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เผยแพร่ออนไลน์: 22 ธันวาคม 2565 

 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการ ที่มี

ต่อความยั่งยืนทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (1) บริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องทุกปี ทั้งหมด 29 
บริษัท (2) บริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องทุกปี ทั้งหมด 17 บริษัท ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 รวม 6 ปี โดยการวิจัยแบบ
ผสมผสาน ท้ังการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Panel Data ด้วยวิธี Hausman Test และการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืน จ านวน 5 ท่าน  

ผลการศึกษาในบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องทุกปี พบว่า การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม  มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ยั่งยืนทางการเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท าให้อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) ลดลง และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง
การเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท าให้มูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ (ROA) เพิ่มขึ้น และในบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องทุกปี พบว่า การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคม มีอิทธิพลเชิง
ลบต่อความยั่งยืนทางการเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท าให้อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) ลดลง และการบริหารจัดการความยั่งยืน
ด้านการก ากับดูแลกิจการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท าให้มูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) 
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) เพิ่มขึ้น 
 

ค ำส ำคัญ :  ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  การบรหิารจดัการความยั่งยืน  ความยั่งยืนทางการเงิน  การลงทุนอย่างยั่งยืน  
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Abstract 
This research has the purposes for studying the influences of sustainability management of environmental, 

social and governance on sustainable corporate finance of the listed companies in the Stock Exchange of Thailand 
including (1) the listed companies which have been selected to continuously get the Thailand Sustainability 
Investment award all of 29 companies and (2) the listed companies which have been selected to discontinuously 
get the Thailand Sustainability Investment award all of 17 companies, for 6 years from 2015 to 2018. This research 
is the mixed method research in both the Quantitative Research by using Descriptive Statistic Analysis, Comparison 
of means Analysis, Correlation Coefficient Analysis and Panel Data Regression Analysis with Hausman Test and the 
Qualitative Research by in-depth interview with 5 persons of the management of the Thailand Sustainability 
Investment awarded companies. The research results found that in continued Thailand Sustainability Investment 
awarded companies, the sustainability management of Environmental has negatively statistically significantly 
influenced the sustainable corporate finance by making Debt to Assets (DAR) to decrease and positively statistically 
significantly influenced it by making Market Value (TBQ), Return on Equity (ROE) and Return on Assets (ROA) to 
increase.  In discontinued Thailand Sustainability Investment awarded companies, it found that the sustainability 
management of Social has negatively statistically significantly influenced sustainable finance by making Debt to 
Assets (DAR) to decrease and the sustainability management of governance has positively statistically significantly 
influenced sustainable corporate finance by making Market Value (TBQ), Return on Assets (ROA) and Return on 
Equity (ROE) to increase. 

 

Keywords:  Stock Exchange of Thailand, Sustainability management, Sustainable corporate finance, Thailand 
sustainability investment  
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1) บทน า 
การบริหารจัดการธุรกิจต้องค านึงถึงความสามารถในการ

ปรับตัวให้เข้ากันได้ต่อการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยี  (disruptive technology) ซึ่ งมีการพัฒนาและ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากสิ่งแวดล้อม 
เช่น ปัญหาภาวะโลกร้อน (global warming) ปัญหาการเปลี่ยน 
แปลงของภูมิอากาศโลก (climate change) เป็นต้น ปัญหาที่
เกิดขึ้นทางด้านสังคม เช่นการเคารพสิทธิมนุษยชน ปัญหาการให้
ความส าคัญต่อแรงงานและการปฏิบัติที่เป็นธรรมต่อแรงงาน  
เป็นต้น และปัญหาที่เกิดขึ้นจากการก ากับดูแลกิจการ เช่น ปัญหา
การบริหารจัดการความเสีย่งและภาวะวิกฤติ ปัญหาจรรยาบรรณ
ในการด าเนินธุรกิจ ปัญหาการเกิดคอร์รัปชัน เป็นต้น ดังนั้น
เพื่อที่จะสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน โดย
ในปี พ.ศ. 2558 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ได้ริเริม่
คัดเลือกและประกาศให้บริษัทจดทะเบียนที่มีคุณสมบัติของการ
ลงทุนอย่างยั่งยืน (Thailand Sustainability Investment: THSI) 
หรือบริษัทจดทะเบียนที่มีคุณสมบัติของการเป็น “บริษัทหุ้นยั่งยืน” 
ซึ่งต้องเป็นบริษัทด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการด าเนินการบริหาร
จัดการความยั่งยืนทั้ง 3 ด้าน คือ 1) ด้านสิ่งแวดล้อม (environ-
mental) 2) ด้านสังคม (social) และ 3) ด้านการก ากับดูแล
กิจการหรือบรรษัทภิบาล (governance) หรือที่เรียกว่า ESG เพื่อ
ใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการด าเนินธุรกิจของบริษัทจดทะเบียนให้
ยั่งยืนควบคู่ไปกับการให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม สังคมและ
ชุมชน ซึ่งในปัจจุบันนี้ผู้มีส่วนได้เสียต่างเล็งเห็นถึงคุณประโยชน์
ของความยั่งยืนทางธุรกิจ โดยพิจารณาได้จากผลประกอบการทาง
การเงินของกิจการ ซึ่งนักลงทุนสามารถใช้เป็นอีกหนึ่งทางเลือก
ในการตัดสินใจลงทุนได้ เนื่องจากการลงทุนในบริษัทหุ้นยั่งยืน 
(THSI) ซึ่งมีผลประกอบการดี มีอัตราการเติบโตของธุรกิจที่สูง
เพิ่มขึ้น ท าให้การลงทุนนั้นได้รับผลตอบแทนที่ดี ทั้งเงินปันผล
หรือก าไรจากราคาหุ้นที่ปรับตัวสูงเพิ่มขึ้น (Vitoorapakorn, 
Channuwong, Yodthong, & Chutikorntaweesin, 2017) 
ดังนั้น การลงทุนในบริษัทจดทะเบียนท่ีได้การคัดเลือกเป็นบริษัท
หุ้นยั่งยืน (THSI) รวมทั้งการได้รับรางวัลหุ้นยั่งยืน (Sustainability 
Award) เช่น รางวัล Sustainability Awards of Honor รางวัล 
Best Sustainability Awards เป็นต้น ท าให้การลงทุนนั้นได้รับ
ผลตอบแทนที่สูงมากกว่าบริษัทจดทะเบียนทั่วไป (Jetasanon, 
2017) ดังนั้นบริษัทจดทะเบียนจึงมุ่งด าเนินการบริหารจัดการ
ความยั่งยืน โดยมุ่งหวังให้เกิดความยั่งยืนทางการเงิน ส านักงาน

คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) 
และตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (ตลท.) ต้องการให้บริษัท
จดทะเบียนด าเนินธุรกิจพร้อมกับการด าเนินการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการ (ESG) ซึ่งจะท าให้
ประสบผลส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ มีผลประกอบการทางการ 
เงินท่ีดีและสามารถจ่ายเงินปันผลให้แก่ผู้ถือหุ้นได้อย่างสม่ าเสมอ
และต่อเนื่อง 

อย่างไรก็ดี ผลประกอบการทางเงินถือว่าเป็นตัวช้ีวัดผลการ
ด าเนินงานที่ส าคัญของบริษัทจดทะเบียนดังนั้น จึงต้องให้ความ 
ส าคัญต่อการบริหารจัดการการเงินของกิจการ (corporate finance 
management) โดยสามารถแบ่งความส าคัญของการบริหาร
จัดการการเงินของกิจการออกได้เป็น 4 ด้าน คือ 1) ด้านบริหาร
สินทรัพย์ (asset management) 2) ด้านบริหารหนี้สิน (debt 
management) 3) ด้านบริหารเงินทุน (capital management) 
4) ด้านบริหารความเสี่ยง ( risk management) บริษัทจด
ทะเบียนจึงต้องให้ความส าคัญต่อการบริหารจัดการการเงินของ
กิจการ เพื่อที่จะด าเนินธุรกิจและบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์
ของกิจการที่ก าหนดไว้และเพื่อให้เกิดความยั่งยืนทางการเงินของ
กิจการ (sustainable corporate finance) 

ดังนั้นจากความส าคัญดังกล่าวผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะ
ศึกษาวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคมและการก ากับดูแลกิจการต่อความยั่งยืนทาง
การเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
เพื่อเข้าใจถึงกลยุทธ์ของการบริหารจัดการทางธุรกิจที่จะท าให้เกิด
ความยั่งยืนทางธุรกิจ ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากผลประกอบการ
ทางการเงินที่เติบโตอย่างมั่นคงและยั่งยืน รวมถึงแนวทางในการ
พัฒนาบริษัทจดทะเบียนไปสู่ระดับบริษัทหุ้นยั่งยืน ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์อย่างมากท้ังต่อผู้บริหาร นักลงทุนและผู้มีส่วนได้เสีย 

 
2) วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคมและการก ากับดูแลกิจการที่มีผลต่อความยั่งยืน
ทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยท่ีได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องทุกปี 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการที่มีผลต่อความยั่งยืน
ทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ 
ไทยท่ีได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องทุกปี 
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3) นิยามศัพท์ แนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม 
3.1) นิยามศัพท์ 

การลงทุนอย่างยั่งยืน (Thailand Sustainability Investment 
-THSI) หมายถึง การลงทุนในบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือก
เป็นบริษัทหุ้นยั่งยืน โดยบริษัทหุ้นยั่งยืนนั้นต้องน าแนวคิดของ
การบริหารจัดการความยัง่ยืนด้านสิง่แวดล้อม (environmental) 
สังคม (social) และการก ากับดูแลกิจการ (governance) หรือ 
ESG เข้ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ เพื่อ
มุ่งเน้นการเติบโตของธุรกิจ การสร้างผลตอบแทนอย่างมั่นคง
และต่อเนื่อง และการด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม  

การบริหารจัดการความยั่งยืน (sustainability management) 
หมายถึง การด าเนินธุรกิจควบคู่กับการพัฒนาความยั่งยืนทั้ง 3 ด้าน
อย่างต่อเนื่อง คือ ด้านสิ่งแวดล้อม (environmental) ด้านสังคม 
(social) และด้านการก ากับดูแลกิจการ (governance) หรือ 
ESG ซึ่งการบริหารจัดการความยั่งยืนนี้ จะส่งผลให้ธุรกิจมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องและมีผลตอบแทนให้แก่ผู้ถือหุ้นอย่างยั่งยืน 

ความยั่งยืนทางการเงินของกิจการ (sustainable corporate 
finance) หมายถึง ผลการด าเนินงานหรือผลประกอบการทาง
การเงินที่ดีภายใต้การบริหารจัดการความยั่งยืน ซึ่งสามารถแบ่ง
ความยั่งยืนทางการเงินของกิจการได้เป็น 4 ด้าน คือ 1) ด้าน
สินทรัพย์ (asset) คือ กิจการต้องมีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์
ที่เป็นบวก 2) ด้านหนี้สิน (debt) คือ กิจการต้องมีอัตราหนี้สิน
ต่อสินทรัพย์ที่ลดลง 3) ด้านเงินทุน (equity หรือ capital) คือ 
กิจการต้องมีอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นที่เป็นบวก  
4) ด้านความเสี่ยง (risk) คือ กิจการต้องมีระดับความเสี่ยงทาง
การเงินท่ีลดลง 

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (Stock Exchange of 
Thailand) หมายถึง ศูนย์กลางในการซื้อขายหลักทรัพย์ โดยมี
การด าเนินงานหลัก ได้แก่ การรับหลักทรัพย์จดทะเบียนและดแูล
การเปิดเผยข้อมูลของบริษัทจดทะเบียน การซื้อขายหลักทรัพย์
และการก ากับดูแลการซื้อขายหลักทรัพย์ การก ากับดูแลบริษัท
สมาชิกส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อขายหลักทรัพย์ ตลอดจนถึงการ
เผยแพร่ข้อมูลและการส่งเสริมความรู้ให้แก่ผู้ลงทุน บริษัทจด
ทะเบียนที่ท าการซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 1. บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 2. บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) 
 

3.2) แนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development)  
คือ การพัฒนาตามเป้าหมายที่มุ่งมั่นต่อการพัฒนาที่ยั่งยืนใน 

3 มิติ คือ เศรษฐกิจ (economic) สังคม (social) และสิ่งแวดล้อม 
(environmental) โดยในปี ค.ศ. 2030 จะมีการขยายมิติการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนออกไปอีก 5 ด้าน หรือ 5P’s คือ 1) ด้านคน 
(people) ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสังคม 2) ด้านความมั่งคั่ง 
(prosperity) ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 3) ด้านโลก 
(planet) ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม 4) ด้านสันติภาพ 
(peace) และ 5) ด้านความเป็นหุ้นส่วน (partnership) ซึ่งตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของแนวคิด
และเป้าหมายของการพัฒนาอย่างยั่งยืน (SDGs) จึงได้ก าหนด
หลักการและแนวทางปฏิบัติแก่บริษัทจดทะเบียน ให้น าไปใช้เป็น
แนวทางในการด าเนินธุรกิจเพื่อมุ่งสู่ความยั่งยืน โดยมุ่งเน้นค านึง 
ถึงความส าคัญของ 3 ด้าน คือ 1) ด้านสิ่งแวดล้อม (environ-
mental) 2) ด้านสังคม (social) และ 3) ด้านการก ากับดูแล
กิจการ (governance) หรือ ESG (Laskar, Chakraborty, & Maji, 
2017; Amacha, & Dastane, 2017; Sroufe, & Remani, 2018) 

 
3.3) แนวคิดการบริหารการเงินของกิจการ (Corporate Finance 
Management)  

คือ หลักการบริหารจัดการทางการเงินอย่างมีประสิทธิภาพ 
เพื่อก่อให้เกิดผลตอบแทนสูงสุดจากการด าเนินธุรกิจทั้งการจัดการ
เงินทุน การลงทุน โดยปราศจากความเสี่ยง หรืออาจมีความเสี่ยง
ในระดับที่สามารถยอมรับได้  (Ukhriyawati, Ratnawat, & 
Riyadi, 2017) เพื่อให้ผลประกอบการทางการเงินที่ดี มีสภาพ
คล่องทางการเงินและสามารถเพิ่มมูลค่ากิจการให้สูงขึ้นได้ ดังนั้น 
การบริหารการเงินของกิจการ จึงควรมุ่งเน้นการบริหารที่ให้
ความส าคัญใน 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ คือ 1) ด้านการบริหารสินทรพัย์ 
2) ด้านการบริหารหนี้สิน 3) ด้านการบริหารเงินทุน และ 4) ด้าน
การบริหารความเสี่ยง 
 
3.4) ทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory)  

คือ ทฤษฎีที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวการ (principal) 
กับตัวแทน (agency) ซึ่ง Jensen and Meckling (1976) ได้กล่าว
ว่า ตัวการไม่สามารถบริหารงานได้เพียงล าพัง จึงต้องการให้ตัวแทน
เข้ามาช่วยบริหารกิจการ จึงมอบทรัพยากรและสิทธิในการจัดการ
ทรัพยากรที่ตนมีอยู่ให้ตัวแทนไปบริหารจัดการ เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ตัวการก าหนดไว้และได้รับผลตอบแทนที่สูงที่สุด 
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และตัวแทนจะได้รับค่าตอบแทนจากการบริหารจัดการนั้น ๆ ซึ่ง
ในบางครั้งผู้ถือหุ้นอาจจะไม่สามารถรับรู้ข้อมูลการตัดสินใจต่าง ๆ 
ของตัวแทนได้ทั้งหมด จึงท าให้เกิดข้อขัดแย้ง (conflict of interest) 
ขึ้น อย่างไรตาม ในปัจจุบันนี้ตัวการส่วนใหญ่จะเพิ่มการมอบหมาย
ให้ตัวแทนดูแลรับผิดชอบต่อความยั่งยืนของกิจการให้มากขึ้น 
เนื่องจากการก ากับดูแลกิจการหรือบรรษัทภิบาล (corporate 
governance) สามารถช่วยท าหน้าที่เป็นกลไกควบคุมฝ่ายบริหาร
หรือตัวแทนได้ ท าให้ระบบการบริหารจัดการมีประสิทธิภาพเพิ่ม
มากขึ้น มีความโปร่งใสและสามารถตรวจสอบได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของการพัฒนาอย่างยั่งยืน หรือการบริหารจัดการความ
ยั่งยืนที่ต้องให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับ
ดูแลกิจการ พร้อมทั้งท าหน้าที่ในการบริหารและควบคุมดูแลก ากับ
กิจการ (Jiamsagul, 2018); Lin, & Lin, 2018; Poowadin, Prasertsri, 
& Nilapornkul, 2018; Alqatan, Chbib, & Hussainey, 2019; 
Prapoh, Chuaychu,. & Chammuangpak, 2020; Dakhlallh, 
Rashid, Amalina, Abdullah, 2020) 
 
3.5) ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder Theory)  

คือ ทฤษฎีที่ได้อธิบายถึงความเข้าอกเข้าใจในมุมของผู้มีส่วน
ได้เสียของบริษัท (Freeman, 1994) ทั้งกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย
ภายในกิจการ เช่น พนักงาน ผู้ถือหุ้น เป็นต้น และกลุ่มผู้มีส่วนได้
เสียภายนอกกิจการ เช่น ลูกค้า คู่ค้า คู่แข่งขัน ภาครัฐและชุมชน 
เป็นต้น โดยกิจการต้องให้ความส าคัญต่อผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่ม 
นอกเหนือไปจากการค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นเพียงฝ่าย
เดียวเท่านั้น ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องท าหน้าที่ของตนในการปกป้อง
ผลประโยชน์ของกิจการและการปกป้องผลประโยชน์อันชอบธรรม
ของผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องกับกิจการด้วย จึงจ าเป็นที่ผู้บริหาร
ต้องให้ความส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมทางสังคม (Simionescu, 
& Dumitrescu, 2018; Rukphanichmanee, Thammasiri & 
Duangchaiyoosook, 2019) โดยเฉพาะการมีส่วนร่วมของผู้มี
ส่วนได้เสียซึ่งมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจให้มากขึ้นด้วย 
เพื่อที่จะตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่ม 
และเพื่อให้กิจการสามารถด าเนินธุรกิจควบคู่กับการอยู่ร่วมกันได้
ทั้งธุรกิจ สังคมและชุมชนอย่างยั่งยืน 
 
3.6) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ข้อง  

3.6.1) การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม
และการก ากับดูแลกิจการ โดยการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน

สิ่งแวดล้อม ท้ังการเปิดเผยข้อมูลด้านการจัดการสิ่งแวดล้อม การ
ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การลดขยะ การลดปริมาณการใช้
น้ าและลดการใช้พลังงาน หรือการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยขน์
สูงสุด ซึ่งนับได้ว่าเป็นการบริหารจัดการสิ่งแวดล้อมที่ดีนั้น มี
ความสัมพันธ์เขิงบวกต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) และมูลค่าตลาด
ของกิจการ (TBQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Neeveditah, 
Karishma, & Devi, 2017; Zamil, & Hassan, 2019; Utomo, 
Rahayu, Kaujan, & Irw&i, 2020) ส่วนการบริหารจัดการความ
ยั่งยืนด้านสังคม การเปิดเผยข้อมูลความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม 
การมีส่วนร่วมต่อสังคมและชุมชน รวมทั้งการเอาใจใส่ต่อพนักงาน
ทั้งการสนับสนุน การฝึกฝนทักษะความรู้ความสามารถของพนักงาน 
และสวัสดิการด้านอื่น ๆ ให้แก่พนักงานมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของ
ผู้ถือหุ้น และมูลค่าตลาดของกิจการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
( Dewi, & Monalisa, 2016; Margaretha, & Rachmawati, 
2016; Obeitoh, Ridzwana, & Olusegun, 2018; Yang, & 
Maresova, 2020) และการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการ
ก ากับดูแลกิจการ ทั้งการด าเนินธุรกิจด้วยจริยธรรม การให้
ความส าคัญต่อความเสี่ยงและการจัดการวิกฤติและความเสี่ยง 
การบริหารจัดการด้วยบรรษัทภิบาลโดยการแต่งตั้งคณะกรรมการ
อิสระเพื่อมาบริหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นและมูลค่า
ตลาดของกิจการ (Mohammed, & Knapkova, 2016; Abidin, 
Hashim, & Arif, 2017; Munir, Khan, Usman, & Sobia, 2019; 
Zhi, & Ramzan, 2020) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสังคม และด้านการก ากับดูแล
กิจการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) และมูลค่า
ตลาดของกิจการ (TBQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

3.6.2) การบริหารจัดการความยั่งยืนทางการเงินด้านการบริหาร
สินทรัพย์ โดยใช้อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) ซึ่งเป็น
ตัวช้ีวัดที่ส าคัญของการเติบโตของสินทรัพย์และมูลค่ากิจการที่
เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งมีผลการศึกษาวิจัยพบว่า อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการ (TBQ) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Rosikah, Prananingrum, Muthalib, Azis, & 
Rohansyah, 2018; Ilmiyono, 2019; Kartika, 2020) ส่วนการ
บริหารจัดการความยั่งยืนทางการเงินด้านการบริหารหนี้สิน โดย
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ใช้อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) ซึ่งเป็นตัวช้ีวัดถึงภาระ
หนี้สินและความน่าเช่ือถือของกิจการ ซึ่งมีงานศึกษาวิจัยพบว่า 
อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) มีผลกระทบเชิงลบต่อ ROE 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Mamaro, & Legotlo, 2020) การ
บริหารจัดการความยั่งยืนทางการเงินด้านการบริหารเงินทุน โดย
ใช้อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) ซึ่งเป็นตัวช้ีวัดถึง
ผลตอบแทนที่ได้รับจากการน าส่วนของผู้ถือหุ้นหรือส่วนของทุน
ไปลงทุนหรือไปใช้ในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งมีงานศึกษาวิจัย พบว่า 
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE)  มีผลกระทบเชิง
บวกต่อราคาหุ้น หรือต่อมูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Nursiam & Rahayu, 2019; Soewignyo, 
2020)  ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนทางการเงินด้านการ
บริหารความเสี่ยงทางการเงิน โดยใช้ระดับความเสี่ยงทางการเงิน 
(DFL) แสดงให้เห็นถึงภาระผูกพันทางการเงิน หรือค่าใช้จ่ายทาง
การเงินที่กิจการต้องจ่ายให้แก่เจ้าหนี้เงินกู้ในรูปของดอกเบี้ย ซึ่ง
มีการศึกษาวิจัย พบว่า ความเสี่ยงทางการเงิน (DFL) มีผลกระทบ
เชิงลบต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) และอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(Savitri, Gumanti, & Yulinda, 2020) และการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) โดยใช้
มูลค่ากิจการมาเป็นตัวช้ีวัดผลการด าเนินงานในปัจจุบัน และผล
การด าเนินงานในอนาคตที่คาดการณ์ไว้ ซึ่งจากงานศึกษาวิจัย 
พบว่า มูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ผลการด าเนินงาน (EBIT) ของกิจการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Fu, L., Singhal, & Parkash, 2016) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การ
บริหารจัดการความยั่งยืนทางการเงิน โดยอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการ (TBQ) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) มีอิทธิพล
เชิงลบต่ออัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) มีอิทธิพลเขิงบวกต่อ 
มูลค่ากิจการ (TBQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน (DFL) มีอิทธิพลเชิงลบต่ออัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
(ROE) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมูลค่าตลาดของกิจการ 
(TBQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อก าไรจากการด าเนินงาน (EBIT) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

3.7) กรอบแนวคิดการวิจัย  
จากกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสมมติฐานการ

วิจัยดังต่อไปนี้ 

3.7.1) สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การบริหารจัดการความยั่งยืน
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์  
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สมมติฐานที่ 1.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ 

สมมติฐานที่ 1.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ 

สมมติฐานที่ 1.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนดา้นการก ากบั
ดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 

3.7.2) สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การบริหารจัดการความยั่งยืนมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ 

สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ 

สมมติฐานที่ 2.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ 

สมมติฐานที่ 2.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนดา้นการก ากบั
ดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
หนี้สินต่อสินทรัพย์ 

3.7.3) สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การบริหารจัดการความยั่งยืน
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทน
ต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

สมมติฐานที่ 3.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทน
ต่อส่วนของผู้ถือหุ้นสมมติฐานที่ 3.2 การบริหารจัดการความ
ยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้าน
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

สมมติฐานที่ 3.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนดา้นการก ากบั
ดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

3.7.4) สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การบริหารจัดการความยั่งยืน
มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน 

สมมติฐานที่ 4.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน 

สมมติฐานที่ 4.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน 

สมมติฐานที่ 4.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนดา้นการก ากบั
ดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านระดับ
ความเสี่ยงทางการเงิน 

3.7.5) สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การบริหารจัดการความยั่งยืน
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของ
กิจการ 

สมมติฐานที่ 5.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของ
กิจการ 

สมมติฐานที่ 5.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของ
กิจการ 

สมมติฐานที่ 5.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนดา้นการก ากบั
ดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่า
ตลาดของกิจการ 

 
3) วิธีการด าเนินวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (mixed 
method research) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) โดย
การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณนั้น จะท าการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา 
(descriptive research) และท าการศึกษาเชิงอนุมาน (inferential 
statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดย
การทดสอบ t-test การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และ
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพาเนล การทดสอบด้วยวิธี Hausman 
Test พร้อมท้ังการทดสอบสมมติฐาน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลทตุยิ
ภูมิ (secondary data) จากรายงานความยั่งยืนประจ าปี ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 งบการเงินรวมประจ าไตรมาสและ
งบการเงินรวมประจ าปีและรายงานประจ าปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 
ถึง ปี พ.ศ. 2563 และราคาปิดการซื้อขายของหุ้น ณ วันท าการ
สุดท้ายของแต่ละไตรมาส ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึงปี พ.ศ. 2563 
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่
ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 
2563 รวมระยะเวลา 6 ปี ติดต่อกันทุกปี ซึ่งเรียกว่า “บริษัทหุ้น
ยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง” จ านวน 29 บริษัท โดยแสดงในตารางที่ 1 
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และบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นหุ้นยั่งยืน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลา 6 ปี ไม่ติดต่อกันทุกปี 
หรือได้รับคัดเลือกเพียงบางปีเท่านั้น ซึ่งเรียกว่า “บริษัทหุ้นยั่งยืน
อย่างไม่ต่อเนื่อง” จ านวน 17 บริษัท โดยแสดงในตารางที่ 2 ส่วน
การศึกษาวิจัยเ ชิงคุณภาพนั้น ท าการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ  
(primary data) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth Interview) 

ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืน
จ านวน 5 ท่าน โดยการใช้แบบสอบถามแบบโครงสร้าง (structure 
interview) และจะน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์
ด้วยการพรรณนา เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สามารถน ามาเสริมหรือ
สนับสนุนพร้อมทั้งเปรียบเทียบกับข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

 
ตารางที่ 1 : บริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องแบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 จ านวน 29 บริษัท 

 
 

ตารางที่ 2 : บริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องแบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 จ านวน 17 บริษัท 

 
 

การวิจัยครั้งนี้ มีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ดังต่อไปนี้ 
3.1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

เกี่ยวกับการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) 
จ านวน 6 ข้อ สังคม (SOC) จ านวน 11 ข้อ และการก ากับดูแล
กิจการ (GOV) จ านวน 24 ข้อ รวมทั้งหมดเป็น 41 ข้อ โดยการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากรายงานความยั่งยืนประจ าปี หากบริษัท
จดทะเบียนมีการด าเนินการด้านความยั่งยืนในข้อใดก็จะได้รับ 1 
คะแนน หากไม่ได้ด าเนินการความยั่งยืนก็จะได้ 0 คะแนน 

 
3.2) ตัวแปรควบคุม (Control Variables)  

ซึ่งได้แก่อัตราส่วนทางการเงินที่ส าคัญ โดยการเก็บรวบรวม 
จากงบการเงินรวมประจ าไตรมาสและงบการเงินรวมประจ าปี 
ดังต่อไปนี้ 

3.2.1) อัตราส่วนหน้ีสินต่อทุน (DER) 
 

Total Debtt
Total Equitiest

 
 

 3.2.2) อัตราการเติบโตของสินทรัพย์ (AGR) 
 

Total Assetst-Total Assetst-1

Total Assetst-1
 X100 

 3.2.3) อัตราการเติบโตของยอดขาย (SGR) 
 

Total Salest-Total Salest-1

Total Salest-1
x 100 

 

3.3) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ซึ่งได้แก่อัตราส่วน
ทางการเงินที่ส าคัญ โดยการเก็บรวบรวม จากงบการเงินรวม
ประจ าไตรมาสและงบการเงินรวมประจ าปี ดังต่อไปนี้ 

เกษตรและ

อ ตสาหกรรม

อาหาร 

สินค้า

อ ป  ค

บริ  ค 

ธ รกิจ

การเงิน 

สินค้า

อ ตสาหกรรม 

อสังหาริมทรัพย์และ

สิ่งก่อสร้าง 

ทรัพยากร บริการ เทค น ลยี 

CFRESH S&J KKP IVL CPN BAFS AOT ADVANC 

CPF   PTTGC SC BANPU BWG DELTA 

MINT   SAT SCC BCP HMPRO INTUCH 

STA   SSSC SPALI EASTW  THCOM 

     EGCO   

     IRPC   

     RATCH   

     TOP   

 

เกษตรและ

อ ตสาหกรรม

อาหาร 

สินค้า

อ ป  ค

บริ  ค 

ธ รกิจ

การเงิน 

สินค้า

อ ตสาหกรรม 

อสังหาริมทรัพย์และ

สิ่งก่อสร้าง 

ทรัพยากร บริการ เทค น ลยี 

TFMAMA PG KBANK TSTH LPN BEYOND BEM SYNEX 

TU PRANDA   PPP PTT PSL  

 TOG    PTTEP THAI  

     SCG   
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3.3.1) อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 
 

NPt

(Total Assetst+Total Assetst-1)/2
x 100 

 

 3.3.2) อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) 
 

Total Debt (t) 

(Total Assetst+Total Assetst-1)/2
x 100 

 

3.3.3) อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) 
 

NPt

(Total Equitiest+Total Equitiest-1)/2
x 100 

 

3.3.4) ระดับความเสี่ยงทางการเงิน (DFL) 
 

EBITt

EBITt-It
 

 

3.3.5) มูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) 
 

Market Value of Equityt +Book Value of Total Debtt
Book Value of Total Assetst 

 
 

ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการเพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ได้ดังนี้ 

SCFit = β0+β1ENVit+β2SOCit+β3GOVit+β4DERit+ 

β5AGRit+β6SGRit+Ɛit 
โดยที่ SCF คือ ความยั่งยืนทางการเงิน (sustainable corporate 

finance) ซึ่งประกอบด้วย อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ (DAR) อัตราผลตอบแทน
ต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) ระดับความเสี่ยงทางการเงิน 
(DFL) และมูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) 

 β คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปร 
 ENV คือ การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม  
 SOC คือ การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคม 
 GOV คือ การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแล

กิจการ 
 DER คือ อัตราส่วนหน้ีสินต่อทุน 
 AGR คือ อัตราการเติบโตของสินทรัพย์  
 SGR คือ อัตราการเติบโตของยอดขาย  
 ROA คือ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
 DAR คือ อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์  
 ROE คือ อัตราหนี้ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น  
 DFL คือ ระดับความเสี่ยงทางการเงิน  
 TBQ คือ มูลค่าตลาดของกิจการ 
 Total Assets คือ สินทรัพย์รวม 

 Total Debt คือ หนี้สินรวม 
 Total Equity คือ ส่วนของผู้ถือหุ้นรวม 
 Total Sales คือ ยอดขายรวม 
 NP คือ ก าไรสุทธิ (Net Profit) 
 Market Value of Equity คือ มูลค่าตลาดของส่วนของ

ผู้ถือหุ้นรวม 
 Book Value of Debt คือ มูลค่าทางบัญชีของหนี้สินรวม 
 Book Value of Assets คือ มูลค่าทางบัญชีของสินทรัพย์

รวม 
 i คือ บริษัทท่ีได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนที่ 1, 2, 

3, … N 
 t คือ ช่วงเวลาที่ 1, 2, 3 … T 

 Ɛ คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าเฉลี่ยของความยั่งยืนทางการเงิน 
โดยวัดค่าจากอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น ระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน และมูลค่าตลาดของกิจการ เท่ากับ 7.00%, 49.88%, 
13.34%, 1.18 เท่า และ 1.57 เท่า ตามล าดับ โดยมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.0623, 0.1660, 0.1406, 1.6990 และ 1.0735 
ตามล าดับ ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
และการก ากับดูแลกิจการ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 คะแนน 
9.08 คะแนน และ 14.09 คะแนน ตามล าดับ โดยมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.4499, 0.8396 และ 1.5234 ตามล าดับ 
ส่วนตัวแปรควบคุม ซึ่งได้แก่ อัตราหนี้สินต่อทุน อัตราการเติบโต
ของสินทรัพย์ และอัตราการเติบโตของยอดขาย เท่ากับ 1.34 เท่า 
4.84% และ 1.19% ตามล าดับ โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
1.2533, 0.1753 และ 0.1905 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 3 : ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ของกลุ่มบริษัท
จดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุน้ยั่งยืนอยา่งต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี  

พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

ตัวแปร จ านวน Mean Min Max SD 

ROA 696 7.00% -11.89% 35.91% 0.0623 
DAR 696 49.88% 9.12% 92.33% 0.1660 
ROE 696 13.34% -28.54% 90.33% 0.1406 
DFL 696 1.18 -32.19 18.77 1.6990 
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ตารางที่ 3 : ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ของกลุ่มบริษัท
จดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุน้ยั่งยืนอยา่งต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี  

พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 (ต่อ) 

ตัวแปร จ านวน Mean Min Max SD 

TBQ 696 1.57 0.44 10.94 1.0735 
ENV 696 4.27 4.00 5.00 0.4499 
SOC 696 9.08 7.00 11.00 0.8396 
GOV 696 14.90 12.00 18.00 1.5234 
DER 696 1.34 0.10 12.04 1.2533 
AGR 696 4.84% -43.80% 120.20% 0.1753 
SGR 696 1.19% -88.91% 123.79% 0.1905 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า ค่าเฉลี่ยของความยั่งยืนทางการเงิน 
โดยวัดค่าจากอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น ระดับความเสี่ยง
ทางการเงิน และมูลค่าตลาดของกิจการ เท่ากับ 3.77%, 46.49%, 
7.63%, 0.93 เท่า และ 1.11 เท่า ตามล าดับ โดยมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.0514, 0.2003, 0.0933, 3.4540 และ 0.3904 
ตามล าดับ ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
สังคม และการก ากับดูแลกิจการ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
คะแนน 8.53 คะแนน และ 13.84 คะแนน ตามล าดับ โดยมีค่า

เบี่ยงมาตรฐานเท่ากับ 0.4809, 1.0132 และ 1.8082 ตามล าดับ 
ส่วนตัวแปรควบคุม ซึ่งได้แก่ อัตราหนี้สินต่อทุน อัตราการเติบโต
ของสินทรัพย์ และอัตราการเติบโตของยอดขาย เท่ากับ 1.35 
เท่า 6.66% และ 2.60% ตามล าดับ โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 1.5927, 0.0538 และ 0.3281 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4 : ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ของกลุ่มบริษัท

จดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุน้ยั่งยืนอยา่งไม่ต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

ตัวแปร จ านวน Mean Min Max SD 

ROA 384 3.77% -13.31% 17.43% 0.0514 
DAR 384 46.49% 10.76% 89.89% 0.2003 
ROE 384 7.63% -29.30% 31.37% 0.0933 
DFL 384 0.93 -43.32 13.97 3.4540 
TBQ 384 1.11 0.41 2.26 0.3904 
ENV 384 4.26 4.00 5.00 0.4809 
SOC 384 8.53 7.00 10.00 1.0132 
GOV 384 13.84 12.00 18.00 1.8082 
DER 384 1.35 0.12 8.89 1.5927 
AGR 384 0.68% -17.94% 36.39% 0.0538 
SGR 384 2.60% -91.87% 283.97% 0.3281 

 
 

ตารางที่ 5 : ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (Mean) ของตัวแปรระหวา่งกลุ่มบรษิัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องและกลุ่มบริษทัหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่อง 

ตัวแปร 
กล ่มบริษัทห ้นยั่งยืน 

อย่างต่อเนื่อง 
กล ่มบริษัทห ้นยั่งยืน 

อย่างไม่ต่อเนื่อง t-test p-value 

Obs Mean SD Obs Mean SD 

ROA 696 7.00% 0.0623 384 3.77% 0.0514 9.151 0.021* 
DAR 696 49.88% 0.1660 384 46.49% 0.2003 2.827 0.000* 
ROE 696 13.34% 0.1406 384 7.63% 0.0933 7.977 0.012* 
DFL 696 1.1784 1.6990 384 0.9346 3.4540 1.299 0.010* 
TBQ 696 1.5680 1.0735 384 1.1078 0.3904 10.156 0.000* 
ENV 696 4.2721 0.4499 384 4.2622 0.4809 0.333 0.393 
SOC 696 9.0835 0.8396 384 8.5307 1.0132 9.106 0.000* 
GOV 696 14.9006 1.5234 384 13.8401 1.8082 9.742 0.232 
DER 696 1.3353 1.2533 384 1.3508 1.5927 -0.165 0.001* 
AGR 696 4.84% 0.1753 384 0.68% 0.0538 5.788 0.000* 
SGR 696 1.19% 0.1905 384 2.60% 0.3281 -0.786 0.011* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์(Correlation Analysis) ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอยา่งต่อเนื่อง  

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 
ตัวแปร VIF ROA DAR ROE DFL TBQ ENV SOC GOV DER AGR SGR 

ROA  1.000           
DAR  -0.260*** 1.000          
ROE  0.674*** 0.141*** 1.000         
DFL  -0.048 0.086** -0.031 1.000        
TBQ  0.484*** -0.283*** 0.329*** -0.035 1.000       
ENV 1.134 -0.015 -0.122*** -0.090** -0.015 0.058 1.000      
SOC 1.577 0.368*** -0.124*** 0.430*** -0.002 0.312*** 0.181*** 1.000     
GOV 1.659 0.382*** 0.045 0.503*** 0.013 0.602*** 0.235*** 0.593*** 1.000    
DER 1.067 -0.179*** 0.820*** 0.247*** 0.084** -0.205*** -0.173*** 0.129*** 0.108*** 1.000   
AGR 1.062 0.070* 0.091** 0.101*** -0.001 0.181*** -0.108*** -0.010 0.137*** 0.016 1.000  
SGR 1.011 0.006 0.055 0.024 -0.004 -0.011 -0.049 -0.007 -0.025 0.035 0.089** 1.000 
หมายเหตุ: *, ** และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10, 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ความยั่งยืนทางการเงิน โดยวัดค่าจาก

อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ 
(DAR) อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) ระดับความ
เสี่ยงทางการเงิน (DFL) และมูลค่าตลาดของกิจการ (TBQ) ของ
กลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องมีค่าสูงกว่ากลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืน
อย่างไม่ต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า 
t-test เท่ากับ 9.151, 2.827, 7.977, 1.299 และ 10.156 ตามล าดับ 
และมีค่า p-value เท่ากับ 0.021, 0.000, 0.012, 0.010 และ 0.000 
ตามล าดับ ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) 
และการก ากับดูแลกิจการ (GOV) ของกลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่าง
ต่อเนื่องมีคะแนนไม่แตกต่างจากกลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่
ต่อเนื่อง โดยมีค่า t-test เท่ากับ 0.333 และ 9.742 ตามล าดับ 
และมีค่า p-value เท่ากับ 0.393 และ 0.232 ตามล าดับ แต่การ
บริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคม (SOC) ของกลุ่มบริษัทหุ้น
ยั่งยืนอย่างต่อเนื่องมีคะแนนสูงกว่ากลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่
ต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า t-test 
เท่ากับ 9.106 และค่า p เท่ากับ 0.000 ส่วนตัวแปรควบคุม ซึ่ง
ได้แก่ อัตราหนี้สินต่อทุน อัตราการเติบโตของสินทรัพย์ และ
อัตราการเติบโตของยอดขาย ของกลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่าง
ต่อเนื่องมีค่าสูงกว่ากลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า t-test เท่ากับ -0.165, 
5.788 และ -0.788 ตามล าดับ และค่า p-value เท่ากับ 0.001, 
0.000 และ 0.011 ตามล าดับ 

จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือก
เป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ROA กับตัวแปร GOV สูงสุดที่ 0.382 ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 001 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของการบริหาร
จัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการ จ านวน 1 หน่วย มี
ผลเชิงบวกต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ถึง 0.382 หน่วย 
(Shad, & Lai, 2019; Zhi, & Ramzan, 2020) ส่วนค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร DAR กับตัวแปร SOC มีค่าต่ าสุดที่  
-0.124 ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพล
ของการบริหารจัดการด้านสังคม จ านวน 1 หน่วย มีผลเชิงลบต่อ
อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ ถึง -0.124 หน่วย ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ROE กับตัวแปร GOV มีค่าสูงสุดที่ 
0.503 ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพล
ของการก ากับดูแลกิจการจ านวน 1 หน่วย มีผลเชิงบวกต่ออัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้นถึง 0.5053 หน่วย (Wang, Wang, & 
Liao, 2 0 1 9 ; Eklof, Podkorytova, & Malova, 2 0 2 0 ; 
Phunchanathorn, & Saengkhiew, 2021) ส่วนค่าสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร DFL พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับตัว
แปรอิสระใด ๆ แสดงว่า การบริหารจัดการความยั่งยืนไม่มี
อิทธิพลต่อระดับความเสี่ยงทางการเงิน  และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร TBQ กับตัวแปร GOV มีค่าสูงสุดที่ 
0.603 ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพล
ของการบริหารจัดการด้านการก ากับดูแลกิจการ จ านวน 1 
หน่วย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อมูลค่าตลาดของกิจการ 0.603 หน่วย 
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(Zhi, & Ramzan, 2020;, Eklof, Podkorytova, & Malova, 2020; 
Seangarvut, Prakobsaeng, & Kumsuprom, 2020)  
 ผลการทดสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรควบคุม (Multicollinearity) โดยค่า VIF ของตัวแปร
อิสระและตัวแปรควบคุมต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 1–10 สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Pontin and Chunnual (2016) ซึ่งค่า VIF สูงสุด
อยู่ที่ 3.655 ส่วนงานวิจัยนี้ พบว่า ค่า VIF ของ ตัวแปรอิสระ 
ENV, SOC และ GOV มีค่าเท่ากับ 1.134, 1.577 และ 1.659 
ตามล าดับ ส่วนค่า VIF ของตัวแปรควบคุม DER, AGR และ SGR 
มีค่าเท่ากับ 1.067, 1.062 และ 1.011 ตามล าดับ ดังนั้นจึง
เชื่อมั่นว่า ไม่มีปัญหา Multicollinearity เกิดขึ้น ซึ่งตัวแปรอิสระ
ทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็น
บริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่อง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ROA กับตัวแปร ENV สูงสุดที่  0.320 ซึ่ งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ ENV 
จ านวน 1 หน่วย มีผลเชิงบวกต่อ ROA ถึง 0.320 หน่วย (Zamil, 
& Hassan, 2019) ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
DAR กับตัวแปร ENV มีค่าต่ าสุดที่-0.188 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ ENV จ านวน 1 หน่วย มีผล
เชิงลบต่อ DAR ถึง 0.188 หน่วย ส่วนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร ROE กับตัวแปร SOC มีค่าสูงสุดที่ 0.219 ซึ่งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ SOC 
จ านวน 1 หน่วย มีผลเชิงบวกต่อ ROE ถึง 0.219 (Bryl, 2018) 
ส่วนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร DFL พบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระใด ๆ แสดงว่า การบริหารจัดการ
ความยั่งยืนไม่มีอิทธิพลต่อระดับความเสี่ยงทางการเงิน และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร TBQ กับตัวแปร SOC มี
ค่าสูงสุดที่ 0.138 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า
อิทธิพลของ SOC จ านวน 1 หน่วย มีผลเชิงบวกต่อ TBQ ถึง 
0.138 หน่วย (Bhuyan, Lodh, & Perera, 2017)  
 ผลการทดสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับ
ตัวแปรควบคุม (Multicollinearity) โดยค่า VIF ของตัวแปร
อิสระและตัวแปรควบคุมต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 1-10 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pontin and Chunnual (2016) ซึ่งค่า VIF สูงสุด
อยู่ที่ 3.655 ส่วนงานวิจัยนี้ พบว่า ค่า VIF ของ ตัวแปรอิสระ 
ENV, SOC และ GOV มีค่าเท่ากับ 1.1964, 3.207 และ 3.443 
ตามล าดับ ส่วนค่า VIF ของตัวแปรควบคุม DER, AGR และ SGR 
มีค่าเท่ากับ 1.345, 1.128 และ 1.106 ตามล าดับ ดังนั้นจึง
เช่ือมั่นว่า ไม่มีปัญหา Multicollinearity ซึ่งตัวแปรอิสระทุกตัว
ไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน

 
ตารางที่ 7 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์(Correlation Analysis) ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอยา่งไม่ต่อเนื่อง  

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 
ตัวแปร VIF ROA DAR ROE DFL TBQ ENV SOC GOV DER AGR SGR 

ROA  1.000           
DAR  -0.256*** 1.000          
ROE  0.855*** 0.162*** 1.000         
DFL  0.075 -0.016 0.100* 1.000        
TBQ  0.474*** 0.205*** 0.449*** 0.011 1.000       
ENV 1.964 0.320*** -0.188*** 0.186*** 0.041 0.026 1.000      
SOC 3.207 0.212*** -0.018 0.219*** 0.081 0.138*** 0.586*** 1.000     
GOV 3.443 0.192*** -0.055 0.114** 0.038 0.088* 0.685*** 0.763*** 1.000    
DER 1.345 -0.158*** 0.811*** 0.236*** 0.017 0.091* -0.124** 0.217*** -0.113** 1.000   
AGR 1.128 0.178*** 0.100** 0.188*** 0.023 0.141*** -0.018 0.083* 0.024 0.123** 1.000  
SGR 1.106 0.090* -0.002 0.081 -0.038 -0.009 -0.014 0.000 -0.010 -0.013 0.304*** 1.000 
หมายเหตุ: *, ** และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10, 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 8 การถดถอยแบบพาเนล (Panel Data Analysis) ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

ตัวแปรตาม ROA DAR ROE DFL TBQ 

FEM REM FEM REM FEM REM FEM REM FEM REM 
Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients 

ตัวแปรอิสระ           
ENV 0.0522*** -0.0033 -0.0607** -0.0060 0.0967*** -0.0420 -0.8641 -0.0073 0.4694* -0.0571 
SOC -0.1000*** -0.0142 0.1182*** 0.0040 -0.2346*** -0.0234 0.6385 -0.0509 -0.2854 0.1522 
GOV -0.0095 0.0165*** 0.0052 -0.0040 -0.0444** 0.0409*** 0.7878 0.0224 -0.5373*** 0.1866** 
ตัวแปรควบคุม           
DER -0.0221*** -0.0222*** 0.0795*** 0.0857*** -0.0301*** -0.0262*** 0.1321 0.1153** -0.1612*** -0.1775*** 
AGR 0.0588*** 0.0558*** -0.0000 0.0056 0.1318*** 0.1254*** 0.2514 -0.0479 0.5635** 0.6094** 
SGR -0.0037 -0.0040 0.0052 0.0053 0.0016 0.0002 -0.0655 -0.0542 -0.0094 -0.0250 
C 0.9238*** -0.0048 -0.4998 0.4326*** 2.5468*** -0.0645 -12.8567 1.1864 10.3499*** -2.1435 
จ านวน 696 696 696 696 696 696 696 696 696 696 
R2 0.7559 0.1209 0.9242 0.4082 0.7646 0.0636 0.0348 0.0075 0.8102 0.0474 
Adjusted R2 0.7433 0.1132 0.9203 0.4030 0.7525 0.0554 -0.0148 -0.0011 0.8004 0.0391 
Hausman Test: Chi2/Prob. 42.8959/0.0000 - 44.5534/0.0000 - 63.2403/0.0000 - - 2.6469/0.8517 29.5894/0.0000 - 

หมายเหตุ: *, ** และ *** มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10, 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9 การถดถอยแบบพาเนล (Panel Data Analysis) ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

ตัวแปรตาม ROA DAR ROE DFL TBQ 

FEM REM FEM REM FEM REM FEM REM FEM REM 
Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients Coefficients 

ตัวแปรอิสระ           
ENV -0.1165*** -0.3892*** 0.0321 0.0257 -0.1923*** -0.0961*** -0.3126 0.0803 -0.3895*** -0.3055*** 
OC -0.0331** 0.0044 -0.0529*** -0.0538*** -0.1575*** 0.0324* 2.6836 0.4660 -0.5311*** -0.1918** 
GOV 0.0462*** -0.0089* 0.0321* 0.0277** 0.1489*** 0.0390*** -0.0738 -0.1490 0.2063* 0.1346*** 
ตัวแปร
ควบคุม 

   
  

     

DER -0.0048* -0.0055** 0.0685*** 0.0724*** -0.0016 0.0081 0.0894 -0.0533 0.0397 0.0522** 
AGR 0.0348 0.0457 0.0660* 0.0588 0.0415 0.0353 1.4150 1.9901 -0.1443 -0.0759 
SGR 0.0028 0.0037 0.0009 0.0011 0.0067 0.0087 -0.4381 -0.5058 -0.1003*** -0.0934*** 
C 0.1842 0.0501 0.2419 0.3408*** 0.1807 0.2107* -19.7235 -1.2499 4.3938*** 2.1154*** 
จ านวน 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 
R2 0.6926 0.0412 0.9709 0.4933 0.6859 0.0529 0.0385 0.0107 0.7057 0.0651 
Adjusted 
R2 

0.6748 0.0259 0.9693 
0.4853 0.6677 

0.0378 -0.0173 -0.0051 0.6886 0.0503 

Hausman 
Test: 
Chi2/Prob. 

77.1944/0.0000 - 19.1636/0.0032 - 82.0272/0.0000 - - 3.1002/0.7982 39.0283/0.0000 - 

หมายเหตุ: *, ** และ *** มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10, 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 
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จากตารางที่ 8 โดยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพาเนล 
สามารถอธิบายถึงอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการ ท่ีมีต่อความยั่งยืน
ทางการเงินของกลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง โดยเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย ตามค่า Adjusted R2 คือ DAR (0.9203) 
TBQ (0.8004) ROE (0.7525) และ ROA (0.7433)  ส่วนการ
ทดสอบ Hausman Test จะใช้วิธี FEM ทดสอบกับ ROA, DAR, 
ROE และ TBQ เนื่องจากค่า p-value < 0.10 ซึ่งพบว่า การ
บริหารจัดการความยั่งยืนด้าน ENV มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ เพิ่มขึ้นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01,0.01 และ 0.10 ตามล าดับ โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ 0.0522, 0.0967 และ 0.4694 
ตามล าดับ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.1, 3.1 และ 5.1 
ตามล าดับ และมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ 
DAR ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์ (β) เท่ากับ -0.0607 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 
ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน SOC มีอิทธิพลเชิงลบต่อ
ความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA และ ROE ลดลงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง
การเงินท าให้ DAR เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการ
บริหารจัดการความยั่งยืนด้าน GOV มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROE และ TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ และการใช้วิธี REM ทดสอบกับ DFL เนื่องจากค่า p-
value > 0.10 ซึ่งพบว่า การบริหารจัดการความยัง่ยืนด้าน ENV, 
SOC และ GOV ไม่มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนทางการเงิน 

 จากตารางที่ 9 โดยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพาเนล 
สามารถอธิบายถึงอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการ ท่ีมีต่อความยั่งยืน
ทางการเงินของกลุ่มบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่อง โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ตามค่า Adjusted R2 คือ DAR 
(0.9693), TBQ (0.6886), ROA (0.6748) และ ROE (0.6677) 
ส่วนการทดสอบ Hausman Test ด้วยวิธี FEM เนื่องจากมีค่า p-
value ที่ <0.01 ซึ่งพบว่า การบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน 
ENV มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, ROE 
และ TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้าน SOC มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงิน
ท าให้ DAR ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิ (β) เท่ากับ -0.0529จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2 และ
มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ 
TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้าน GOV มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง
การเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01, 0.01 และ 0.10 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) 
เท่ากับ 0.0462, 0.1489 และ 0.2063 ตามล าดับ ดังนั้น จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 1.3, 3.3 และ 5.3 ตามล าดับ และยังมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ DAR เพิ่มขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการใช้วิธี REM ทดสอบกับ DFL 
เนื่องจากค่า p-value > 0.10 ซึ่งพบว่า การบริหารจัดการความ
ยั่งยืนด้าน ENV, SOC และ GOV ไม่มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนทาง
การเงิน 

 
ตารางที่ 10 : สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนือ่งตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์

ยอมรับสมมติฐาน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 

สมมติฐานที่ 1.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 1.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงิน
ด้านอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
หนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ยอมรับสมมติฐาน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราอัตรา
หนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 2.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงิน
ด้านอัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 
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ตารางที่ 10 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ยอมรับสมมติฐาน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 

สมมติฐานที่ 3.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 3.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 4.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 4.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 4.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงลบต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 5.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ยอมรับสมมติฐาน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.10 

สมมติฐานที่ 5.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 5.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
ตารางที่ 11 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 1.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงิน
ด้านอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 

ยอมรับสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 

สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตรา
หนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน  
- 

สมมติฐานที่ 2.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราอัตรา
หนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ยอมรับสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 

สมมติฐานที่ 2.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 

สมมติฐานที่ 3.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 3.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 3.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

ยอมรับสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 

สมมติฐานที่ 4.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 
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ตารางที่ 11 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ของกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่ต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2563 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 4.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงลบต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านระดับความเส่ียงทางการเงิน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
- 

สมมติฐานที่ 5.1 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 5.2 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทาง       
                     การเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที่ 5.3 การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
                     ยั่งยืนทางการเงินด้านมูลค่าตลาดของกิจการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.10 

 
4.2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ
บริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและการก ากับ
ดูแลกิจการมีผลต่อความยั่งยืนทางการเงินของ (1) บริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่ได้รับการคัดเลือก
เป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างต่อเนื่องทุกปี ระหว่างปี พ.ศ. 2558 ถึง
ปี พ.ศ. 2563 (2) บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยที่ได้รับการคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่
ต่อเนื่องทุกปี ระหว่างปี พ.ศ. 2558 ถึงปี พ.ศ. 2563 พบว่า ผล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( in-depth Interview) ผู้ ให้ข้อมูล
ส าคัญทั้ง 5 ท่าน คือ การบริหารจัดการความยั่งยืนนั้นจะต้อง
เริ่มต้นจากนโยบายของบริษัท การให้ค ามั่น (commitment) 
ของบริษัทตั้งแต่ผู้ถือหุ้น ผู้บริหารและพนักงานทุกคน ที่จะ
ร่วมมือกันในการขับเคลื่อนกิจกรรมความยั่งยืนด้วยความมุ่งมั่น 
เพื่อสร้างให้เป็นวัฒนธรรมองค์กร (culture) มีคุณธรรมและ
จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ ตลอดจนการเปิดเผยข้อมูลในการ
ด าเนินกิจกรรมด้านความยั่งยืน ซึ่งมีความโปร่ง ใส สามารถ
ตรวจสอบได้  บริษัทส่วนใหญ่จะมีนโยบายการดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อม และการปฏิบัติที่มากกว่าข้อบังคับทางกฎหมายที่
ก าหนดไว้ มีการน าหลักแนวคิดของระบบเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(circular economy) มาปรับใช้เพื่อช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม การ
ให้ความส าคัญต่อการมีส่วนร่วมต่อชุมชนและสังคม การให้
ความส าคัญต่อความเท่าเทียมกันและศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ 
ดังนั้นการบริหารจัดการความยั่งยืนนอกจากจะสามารถน าพาให้
บริษัทจดทะเบียนสามารถฝ่าฟันวิกฤตและความเสี่ยงต่าง ๆ ได้
แล้ว ยังมีอิทธิพลต่อความยั่งยืนทางการเงินของกิจการ ท าให้

อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อัตราผลตอบแทนต่อส่วน
ของผู้ถือหุ้น (ROE) และมูลค่าตลาดของกิจการ เพิ่มสูงขึ้นด้วย 
 

5) สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
5.1) สรุปผล 
 5.1.1) ส าหรับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ที่ได้รับการคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี พบว่า อิทธิผลของการบริหารจัดการความยั่งยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับกิจการ ต่อความยั่งยืนทาง
การเงิน โดยเรียงล าดับอิทธิพลได้จากค่า Adjusted R2 คือ ด้าน 
DAR ( 0. 9203) , TBQ ( 0. 8004) , ROE ( 0. 7525)  แ ล ะ  ROA 
(0.7433) โดยการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, 
ROE และ TBQ เพิ่มสูงขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นั่นหมายถึง
ว่า หากผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนได้ให้ความส าคัญต่อการ
บริหารจัดการความยั่งยืนด้าน ENV หรือน าไปใช้เป็นส่วนหนึ่ง
ของกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจแล้ว บริษัทจดทะเบียนนั้นก็จะ
ได้รับผลตอบแทนทางการเงินท้ัง ROA, ROE และ TBQ ที่เพ่ิมสูง
มากขึ้นตามไปด้วย และมีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง
การเงินท าให้ DAR ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท าให้บริษัท
จดทะเบียนนั้นมีความมั่นคงทางการเงินเพิ่มมากขึ้นจากสัดส่วน
ของหนี้สินที่ลดลงและสินทรัพย์ที่เพิ่มสูงขึ้น ส่วนการบริหาร
จัดการความยั่งยืนด้านสังคม (SOC) มีอิทธิเชิงลบต่อความยั่งยืน
ทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ 
DAR เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าผู้บริหาร

117

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



บริษัทจดทะเบียนบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน SOC ยังไม่ดีนัก 
ควรที่จะมีการปรับปรุงกลยุทธ์และวิธีการด าเนินกิจการให้มี
ประสิทธิภาพให้มากขึ้น และการก ากับดูแลกิจการ (GOV) มี
อิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROE และ TBQ 
ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่านโยบายและการบริหาร
จัดการความยั่งยืนด้าน GOV ยังขาดประสิทธิภาพ ต้องพิจารณา
แก้ไขปรับปรุงอย่างเร่งด่วน แต่อย่างไรก็ตามการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) สังคม (SOC) และการก ากับ
ดูแลกิจการ (GOV) ไม่มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนทางการเงินด้าน 
DFL 
 5.1.2) ส าหรับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ที่ได้รับการคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่
ต่อเนื่องทุกปี พบว่า อิทธิผลของการบริหารจัดการความยั่งยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับกิจการ ต่อความยั่งยืนทาง
การเงิน โดยเรียงล าดับอิทธิพลได้จากค่า Adjusted R2 คือ ด้าน 
DAR ( 0. 9693) , TBQ ( 0. 6886) , ROA ( 0. 6748)  แ ล ะ  ROE 
(0.6677) การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) มี
อิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ 
TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่าการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้าน ENV ยังไม่เพียงพอหรือไม่มีประสิทธิภาพต้องมี
การทบทวนและปรับปรุงอย่างเร่งด่วน ส่วนการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้านสังคม (SOC) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง
การเงินท าให้ DAR ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็น
ว่า ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน 
SOC มีประสิทธิภาพ ท าให้บริษัทจดทะเบียนมีความแข็งแกร่ง
ทางการเงินเพิ่มมากขึ้น จากสัดส่วนการเพิ่มขึ้นของสินทรัพย์และ
การลดลงของหนี้สิน รวมถึงอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทาง
การเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ ลดลงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ และการก ากับดูแลกิจการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืน
ทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนให้ความส าคัญ
ต่อการก ากับดูแลกิจการเป็นอย่างดีและมีประสิทธิภาพ ท าให้
ผลตอบแทนทางการเงินท้ัง ROA, ROE และ TBQ เพิ่มสูงมากขึน้ 
แต่อย่างไรก็ตามการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) สังคม (SOC) และการก ากับดูแลกิจการไม่มีอิทธิพลต่อ
ความยั่งยืนทางการเงินด้าน DFL 
 
 

5.2) อภิปรายผล 
 5.2.1) ส าหรับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ที่ได้รับการคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี  พบว่า การบริหารจัดการความยั่ งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางการเงิน ท าให้ 
ROA, ROE และ TBQ เพิ่มขึ้น และมีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ยั่งยืนทางการเงินท าให้ DAR ลดลง โดยพบว่า ท้ังการเปิดเผย
ข้อมูลการบริหารจัดการสิ่งแวดล้อม การใช้ทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพทั้งพลังงานไฟฟ้าและทรัพยากรน้ า รวมทั้งการลด
ขยะของเสียที่เกิดขึ้นจากการด าเนินธุรกิจ และการจัดการความ
เสี่ยงอันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศโลก ( climate 
change) ซึ่ งสอดคล้องกับทฤษฎีตัวแทน (agency theory) 
ผลลัพธ์ที่เป็นเช่นนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียน ให้
ความส าคัญต่อการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
(ENV) ควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ ตามหลักการของโมเดล
เศรษฐกิจสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (BCG model) คือ เศรษฐกิจ
ชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสีเขียว (bio-circular-
green economy) (Ministry of Higher Education, Science, 
Research & Innovation. (2019) ซึ่งผู้บริหารบริษัทจดทะเบยีน
ต้องรับเป็นภารกิจหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจหรือการบริหาร
กิจการไปสู่ความยั่งยืน ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนต้องท าให้เกิด
การใช้ทรัพยากรอย่างมีประโยชน์สูงสุด เช่น การน ากลับมาใช้
ใหม่ (reuse) การน ามาใช้ทดแทน (replacement) การซ่อมแซม
เพื่อใช้ได้ตลอดอายุการใช้งาน (repair) เป็นต้น ดังนั้น ในการ
ด าเนินการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมแม้ว่าในระยะสั้นอาจจมีต้นทุน
และค่าใช้จ่ายที่สูง แต่ในระยะยาวต้นทุนและค่าใช้จ่ายก็จะลดลง
ได้ และอาจช่วยให้มีรายได้เพิ่มขึ้นรวมถึงการลดการก่อหนี้ลงได้
ด้วย เช่น การติดตั้งแผงโซลาร์เซลล ์การขายคาร์บอนเครดิต เป็น
ต้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ทั้งต่อบริษัทจดทะเบียน ผู้ถือหุ้นและผู้มี
ส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ ปัญหาด้าน
ภาวะโลกร้อน (global warming) หรือปัญหาการเปลี่ยนแปลง
ภูมิอากาศของโลก (climate change) ซึ่งจะกระทบต่อทุกคนบน
โลกนี้ ดังนั้น การที่ฝ่ายบริหารได้ด าเนินการจัดการด้านสิ่งแวดล้อม
นี้ แสดงถึงความรับผิดชอบที่มีต่อผู้มีส่วนได้เสียด้วย สอดคล้อง
กับทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (stakeholder theory) (Neeveditah, 
Karishma, & Devi, 2017; Gunathilaka, & Gunawardana, 
2018; Zhang, Fang, & Wang, 2018) อย่างไรก็ตาม ผู้บริหาร
บริษัทจดทะเบียนอาจจ าเป็นต้องด าเนินการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
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นโยบายและแนวปฏิบัติของการบริหารจัดการความยั่งยืนด้าน
สังคม (SOC) และการก ากับดูแลกิจการ(GOV) ให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า การบริหารการ
จัดความยั่งยืนด้านสังคม มีผลท าให้ อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนต่อสว่นของผู้ถือหุ้นลดลง และท า
ให้อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์เพิ่มสูงขึ้น ส่วนการบริหารจัดการ
ความยั่งยืนด้านการก ากับดูแลกิจการ ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทน
ต่อส่วนของผู้ถือหุ้นและมูลค่าตลาดของกิจการลดลง ตามที่แสดง
ในตารางที่ 8  
 5.2.2) ส าหรับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ที่ได้รับการคัดเลือกเป็นบริษัทหุ้นยั่งยืนอย่างไม่
ต่อเนื่องทุกปี พบว่า การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสังคม 
SOC มีอิทธิพลเชิงลบต่อความยั่งยืนทางการเงินท าให้ DAR 
ลดลง และการก ากับดูแลกิจการ (GOV) มีอิทธิพลบวกต่อความ
ยั่งยืนทางการเงินท าให้ ROA, ROE และ TBQ เพิ่มขึ้น สอดคล้อง
กับทฤษฎีตัวแทน (agency theory) และทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย 
(stakeholder theory) ผลลัพธ์ที่ เป็นเช่นนี้แสดงให้ เห็นว่า 
ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนให้ความใส่ใจต่อการทบทวนนโยบาย
และแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้านสังคม การมี
ส่วนร่วมต่อสังคมและชุมชน การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย 
การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) 
รวมทั้งการให้ความส าคัญต่อแรงงาน การเคารพสิทธิมนุษยชน 
การส่งเสริมความรู้และการเพิ่มพูนศักยภาพของพนักงาน รวมถึง
การมีสุขอนามัยในการท างานของพนักงาน (Margaretha, & 
Rachmawat, 2016; Bhuyan, Lodh, & Perera 2017; Bryl, 
2018) และการให้ความส าคัญต่อการก ากับดูแลกิจการ ทั้งการ
ทบทวนนโยบายและแนวทางการปฏิบั ติ เ รวมถึ งการมี
จรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ การด าเนินนโยบายการต่อต้าน
ทุจริตในองค์กร การจัดการความเสี่ยงและภาวะวิกฤติ การ
จัดการห่วงโซ่อุปทาน (Yangsang, Javakorn, Hengsawang, & 
Kiranan, 2015; Wang, Wang, & Liao. 2019; Zhi, & Ramzan, 
2020) อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารบริษัทจดทะเบียนอาจต้อง
ด าเนินการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงนโยบาย และแนวปฏิบัติของ
การบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) และสังคม 
(SOC) ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยนี้แสดง
ให้เห็นว่า การบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม เพราะท า
ให้อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราผลต่อส่วนของผู้ถือหุ้น
และมูลค่าตลาดลดลง ส่วนการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านการ

ก ากับดูแลกิจการ มีผลท าให้อัตราหนี้สินต่อสินทรัพย์เพิ่มขึ้น 
ตามที่แสดงไว้ในตารางท่ี 9 
 
5.3) ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 5.3.1) การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ใช้ข้อมูลทางสถิติ (secondary 
data) เพื่อมาท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระที่มีต่อตัวแปรตาม ว่ามีอิทธิพลหรือความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกหรือเชิงลบ ซึ่งยังไม่สามารถสรุปว่าเป็นจริงหรือไม่ เนื่องจาก
เป็นเพียงการใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มาท าการวิเคราะห์
เท่านั้น แต่ยังไม่ได้ท าการทดลองเพื่อหาสาเหตุที่แท้จริง 
 5.3.2) การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ใช้ข้อมูลทางสถิติ (secondary 
data) ซึ่งการก าหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามอาจจะยังไม่
ถูกต้องหรือครบถ้วน โดยอาจจะท าให้ผลสรุปของอิทธิพลหรือ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไม่ถูกต้อง
หรือไม่ครบถ้วนได้  
 
5.4) ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1) ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายที่ควรพิจารณาอย่างเร่งด่วน 

1. การเปิดเผยและประกาศคะแนนความยั่งยืน ( ESG 
Scores) ของบริษัทจดทะเบียนต่อสาธารณชน เพื่อแสดงให้เห็น
ถึงจุดยืนในความตั้งใจและความโปร่งใสของการรายงานผลการ
ด าเนินกิจกรรมด้านความยั่งยืน เปรียบเสมือนเป็นการรายงาน
ผลประกอบการด้านความยั่งยืนซึ่งไม่ใช่ข้อมูลทางการเงิน เพื่อให้
นักลงทุนและผู้มีส่วนได้เสียมีความตระหนักในการใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการพิจารณาตัดสินใจ ซึ่งแต่เดิมไม่มีการประกาศระดับ
คะแนนความยั่งยืน เพียงแต่ทราบว่าผ่านการพิจารณาเป็นบริษัท
หุน้ยั่งยืนเท่านั้น 
 2. การส่งเสริมและผลักดันให้มีการจัดอันดับความยั่งยืน 
(ESG ratings) ให้กับบริษัทจดทะเบียน ซึ่งใช้ MSCI ESG Ratings 
ซึ่งเป็นกระบวนการประเมินความสามารถในการบริหารจัดการ
ด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแลกิจการ โดยบริษัทจด
ทะเบียนจะได้รับการประเมนิและให้ rating ตั้งแต่ระดับ AAA ไป
จนถึง CCC เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนได้เสียใช้เป็นหลักเกณฑ์
ในการลงทุนในหุ้นท่ีบ่งบอกถึงการให้ความส าคัญในการบริหารสู่
ความยั่งยืนของแต่ละบริษัท ซึ่งถือเป็นเรื่องส าคัญที่ผู้มีส่วนได้เสยี
ควรรู้ 

3. การออกมาตรการสนับสนุนส่งเสริมทางด้านภาษี เพื่อ
กระตุ้นให้บริษัทจดทะเบียนด าเนินธุรกิจแบบ Net Zero Emissions 
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และ Carbon Credit ที่ให้ความส าคัญต่อการลดการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกเป็นศูนย์ เพื่อสร้างความยั่งยืนทางธุรกิจควบคู่กับ
การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม โดยหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน
ที่เกี่ยวข้องควรมีการประชุมหารือร่วมกันกับตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย เพื่อหามาตรการส่งเสริมและสนับสนุนบริษัท
จดทะเบียน 

4. บริษัทจดทะเบียนควรพิจารณาให้ผลตอบแทนต่อผู้บริหาร 
โดยพิจารณาจากผลการด าเนินงานด้านความยั่ งยืน ESG 
มากกว่าผลการด าเนินงานเพียงอย่างเดียว เนื่องจากผลการ
ด าเนินงานด้านความยั่งยืน ESG มีความเกี่ยวข้องกันกับผู้มีส่วน
ได้เสีย (stakeholder) ทุกฝ่าย แต่ผลการด าเนินงานมีความ
เกี่ยวกับข้องกับผู้ถือหุ้น (shareholder) เพียงฝ่ายเดียว 

5. ยกระดับมาตรฐานความรู้ความสามารถของผู้ประเมิน
ความยั่งยืน ESG ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ให้
เทียบเท่ากับมาตรฐานสากลทั้งในระดับภูมิภาคและระดับโลก 
เพื่อสร้างการยอมรับและความน่าเช่ือถือให้แก่ผู้มีส่วนได้เสีย 
เกี่ยวกับการประเมินคะแนนความยั่งยืน ESG 
 5.4.2) ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติที่ควรพิจารณาอย่างเร่งด่วน 

1. การออกกฎเกณฑ์บังคับให้บริษัทจดทะเบียนทุกบริษัท
ต้องด าเนินการด้านความยั่งยืน เพราะบริษัทจดทะเบียนเป็น
บริษัทมหาชนมีส่วนเกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสีย (stakeholders) 
รวมถึงผู้ถือหุ้นรายย่อยจ านวนมาก 

2. การปลูกฝังแนวคิดความยั่งยืนให้แก่ผู้บริหาร พนักงานทุก
ระดับ โดยการสร้างกิจกรรมร่วมกันของบริษัทจดทะเบียนและ
บริษัทที่ยังไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยได้รับการ
สนับสนุนจากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เพื่อเน้นย้ า
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ก า ร บ ริ ห า ร จั ด ก า ร ด้ า น สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(environmental)  โดยสามารถน า เอาแนวคิดของโมเดล
เศรษฐกิจสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (BCG model) คือ เศรษฐกิจ
ชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสีเขียว (bio-circular-
green economy) มาปรับใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจได้ 
รวมทั้งการบริหารจัดการด้านสังคม (social) โดยการด าเนิน
กิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และการบริหาร
จัดการด้านการก ากับดูแลกิจการ (governance) โดยผู้บริหารจด
ทะเบียนต้องบริหารกิจการและด าเนินธุรกิจด้วยจรรยาบรรณ 
อย่างเป็นรูปธรรมและจริงจัง เพื่อความยั่งยืนของบริษัทจด
ทะเบียนและผู้มีส่วนได้เสีย (stakeholders) 

3. การจัดตั้งกลุ่มความยั่งยืนของบริษัทจดทะเบียน เพื่อสร้าง
วัฒนธรรมความยั่งยืน (sustainability culture) และเป็นศูนย์
การเรียนรู้ แลกเปลี่ยนและแบ่งปันองค์ความรู้ทางด้านความ
ยั่งยืน ตลอดจนปลูกฝังเรื่องความส าคัญของสิ่งแวดล้อม สังคม 
และการก ากับดูกิจการ (ESG) ให้แก่คนรุ่นใหม่ในทุกระดับตั้งแต่
นักเรียนช้ันอนุบาลจนถึงนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย และ
บุคคลทั่วไป ได้เข้าใจและตระหนักอย่างถ่องแท้ในการท าหน้าที่
ของพลเมืองโลก เพื่อความยั่งยืนตลอดไป  
 5.4.3) ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. ศึกษาเพิ่มเติมถึงอิทธิพลของการบริหารจัดการความยั่งยนื 
ESG ต่อความยั่งยืนทางการเงิน ระหว่างกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่
ได้รับรางวัลหุ้นยั่งยืนกับกลุ่มบริษัทจดทะเบียนทั่วไป หรือ
ระหว่างกลุ่มบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับรางวัลหุ้นยั่งยืนในแต่ละ
อุตสาหกรรม หรือระหว่างกลุ่ มบริษัทหุ้นยั่ งยืนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกับตลาดหลักทรัพย์ต่างประเทศ 
รวมถึงการพิจารณาตัวแปรเพิ่มเติมในการศึกษาอิทธิพลดังกล่าว 

2. การใช้ตัวช้ีวัดทางการเงินอื่น เช่น อัตราหนี้สิน และอัตรา
การเติบโตของความยั่งยืน (sustainable growth rate) เป็นต้น 
เพื่อใช้วัดระดับความเสี่ยงทางการเงิน ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็น
ถึงอิทธิพลการบริหารจัดการความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
และการก ากับดูแลกิจการได้มากข้ึน 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษามุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการ

ร้านอาหารฮาลาลของไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพการบริการที่เหมาะสม ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของ
ไทย 4 ราย โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม 4 ราย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม 4 ราย 
โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ รวมสัมภาษณ์ทั้งสิ้น 12 ราย ผลวิจัยพบว่า มุมมองด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น ท้ัง
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญและท าให้เกิดความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้บริการให้มากยิ่งขึ้นเท่านั้น ส าหรับมุมมองด้านคุณภาพการบริการนั้น 
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมและนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่า
นักท่องเที่ยวท้ังชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงานและความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญท าให้
เกิดการตั้งใจซื้อมากที่สุด 
 

ค ำส ำคัญ :  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิม  นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม  คุณภาพการ 
  บริการ  ร้านอาหารฮาลาลของไทย 
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Abstract 
The objective of this study was to study perspectives of both Muslims and non-Muslims foreign tourists and 

Thai halal restaurant entrepreneur towards integrated marketing communication and service quality leading to 
selection intention of Thai halal restaurants.This research was qualitative research by using in-depth interviews with 
4 Thai halal restaurant entrepreneurs by using a purposive sampling method, and 4 Muslim foreign tourists and 4 
non-Muslim foreign tourists were randomly sampled, in  total of 12 interviewees. The results showed that Thai 
halal restaurant entrepreneurs, Muslim foreign tourists, and non-Muslim foreign tourists commented that both 
Muslim and non-Muslim foreign tourists did not think that integrated marketing communication affecting their 
intention to use Thai halal restaurants. It was just something that encourages them to pay more for more services. 
For the service quality factor, Thai halal restaurant entrepreneurs, Muslim foreign tourists, and non-Muslim foreign 
tourists thought that both Muslim and non-Muslim foreign tourists prioritizing staff service and understanding will 
be the most important aspect of their purchase intention. 
 

Keywords:  Integrated marketing communication, Muslim foreign tourist, Non-Muslim foreign tourist, Service quality, 
Thai halal restaurants 
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1) บทน า  
ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกลายเป็น

อุตสาหกรรมหลักท่ีท ารายได้จ านวนมากมาสู่ประเทศต่าง ๆ และ
มีแนวโน้มว่าอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมประเภทนี้จะ
เพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี แต่อย่างไรก็ดี ปัญหาที่พบจากการท่องเที่ยว
คือ ข้อจ ากัดเรื่องอาหารและสถานที่ท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
และการค้นหาร้านอาหารฮาลาลเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของชาวมุสลิม 

นักศึกษาวิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จึง
เกิดแนวความคิดน าไปสู่การก่อตั้งโครงการสตาร์ทอัพ “Halal 
Travel in Thailand” เพื่อรวบรวมแหล่งท่องเที่ยว ท่ีพัก และ
ร้านอาหารที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศไทย โดยจะมองไปที่ธุรกิจออนไลน์ ส าหรับนักท่องเที่ยว
ที่ต้องการค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงฮาลาล อาทิ โรงแรม 
ร้านอาหาร สถานท่ีท่องเที่ยวต่าง ๆ 

ตลาดฮาลาลเป็นตลาดที่ส าคัญ มีความน่าสนใจในหลาย
ประเด็น ประเด็นแรกคือ ผู้ที่นับถือศาสนาอิสลามมีอัตราการ
เติบโตอย่างก้าวกระโดด และมีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดในโลก 
แม้ว่าผู้ที่นับถือศาสนาคริสต์จะยังมีจ านวนที่มากที่สุดในโลก แต่
ผลการวิจัยจาก Pew Research Center ระบุว่า แนวโน้มการ
เพิ่มขึ้นของประชากรชาวมุสลิม จะเติบโตเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 73 
ในช่วงปี 2010–2050 โดยที่ศาสนาคริสต์จะมีประชากรเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 35 ฮินดูเพิ่มขึ้นร้อยละ 34 และยิวเพิ่มขึ้นร้อยละ 16 
ประเด็นที่สองคือ ชาวมุสลิมเป็นศาสนาที่มีบุตรมากกว่าศาสนา
อื่นทั่วโลก และยังมอีายุเฉลี่ยของประชากรต่ ากว่ากลุ่มศาสนาอื่น
อีกด้วย  

นอกจากนั้น ประเด็นที่ส าคัญอีกประเด็นหนึ่งคือ ในปัจจุบัน
แนวโน้มการบริโภคอาหารฮาลาล ยังได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมมากขึ้นเรือ่ย ๆ โดยช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา มี
อัตราการขยายตัวเฉลี่ยถึงร้อยละ 8 ต่อปี เนื่องจากผู้บริโภค
หลายคนเริ่มมีแนวคิดและทัศนคติในใจว่า อาหารฮาลาลเป็น
สินค้าที่มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย และมีระบบการผลิตที่
ถูกต้องตามหลักจริยธรรม และมากไปกว่านั้น คือ ผู้ส่งออก
อาหารฮาลาล ประมาณร้อยละ 90 ของผู้ประกอบการที่ส่งออก
อาหารฮาลาลต่างไม่ใช่ชาวมุสลิม และไม่ได้มาจากประเทศที่มี
ประชากรชาวมุสลิมเป็นหลัก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา บราซิล จีน 
อินเดีย และไทย (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2561) 

Fazal Bahardeen ผู้บริหารสูงสุดของบริษัทท่องเที่ยว 
HalalTrip ได้ศึกษาแนวโน้มการท่องเที่ยวในกลุ่มชาวมุสลิม
ร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต Mastercard พบว่า ชาวมุสลิมส่วน
ใหญ่มักนิยมท่องเที่ยวกันแบบครอบครัวใหญ่ โดยมีการท่องเที่ยว
เฉลี่ยปีละครั้ง ในขณะที่หนุ่มสาวมุสลิมรุ่นใหม่ที่มีอายุระหว่าง 
20–36 ปี ชอบทอ่งเที่ยวและมักจะท่องเที่ยวหลายครั้งในแต่ละปี 
และมักจะเลือกที่จะจับจ่ายใช้สอยส าหรับการท่องเที่ยวที่ใหม่ ๆ 
และมีความแปลกใหม่และท้าทายมากยิ่งขึ้น ซึ่งต่างจากรุ่นพ่อรุ่น
แม่ในยุคสมัยก่อน โดยที่ยอดค่าใช้จ่ายต่อการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง
อาจจะไม่สูงเท่ากับรุ่นเก่า แต่ด้วยความถี่ในการท่องเที่ยวแต่ละปี
ที่เพิ่มมากขึ้นจึงท าให้รายจ่ายโดยรวมด้านการท่องเที่ยวของชาว
มุสลิมเพิ่มขึ้นเป็นผลตามมา และยังมีการคาดการณว์่า ชาวมุสลิม
ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการใช้ชีวิตในลักษณะการท างานใช้เงินและ
ท่องเที่ยวมากขึ้น ในช่วง 5–10 ปีข้างหน้านี้ ซึ่งพบว่าอัตราการใช้
จ่ายเพื่อท่องเที่ยวของชาวมุสลิมรุ่นใหม่ในปี 2016 นั้น คิดเป็น 
550 ล้านดอลลาร์ และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 1,000 ล้านดอลลาร์ 
ภายในปี 2025 ในขณะที่ปริมาณการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว
โดยรวมของชาวมุสลิมอยู่ที่ 1,560 ล้านดอลลาร์ และคาดว่า
ภายในปี 2026 น่าจะเพิ่มมากขึ้นเป็น 3,000 ล้านดอลลาร์ 
(Halal Institute Prince of Songkla University, 2018)  

นอกจากนั้น ข้อมูลดัชนีการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมทั่วโลก 
(GMTI) ระบุว่าในปี ค.ศ. 2016 นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมใช้จ่าย 
ไปทั้งสิ้น 1,550 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งจ านวนดังกล่าวนี้คิดเป็น
ร้อยละ 13 ของค่าใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมของประชากร
ทั่วโลก ประเทศมาเลเซียถือเป็นตัวเลือกยอดนิยมอันดับหนึ่ง
ส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวฮาลาล ประเทศนี้ครองต าแหน่งเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ “เป็นมิตรต่อชาวมุสลิม” ในขณะที่ประเทศอื่นที่จัด
ว่าติดอันดับยอดนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมระดับใกล้เคียง
กัน คือ ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิ เรตส์  อินโดนีเซีย ตุรกี  
ซาอุดีอาระเบีย และกาตาร์ ข้อมูลสถิติช้ีให้เห็นว่า ในแต่ละปีมี
การเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในระดับคงที่อย่าง
ต่อเนื่อง นับตั้งแต่ 117 ล้านคนโดยประมาณในปี ค.ศ. 2015 ไป
จนถึง 121 ล้านคนในปี ค.ศ. 2016 โดยภายในปี ค.ศ. 2020 นั้น 
มีการคาดการณ์ว่าจะมีจ านวนนักท่องเที่ยวสูงเกินกว่า 168 ล้าน
คนท่ัวโลกและน่าจะเติบโตถึง 3,000 ล้านดอลลาร์ ภายในปี ค.ศ. 
2026 น้ี การท่องเที่ยวแบบฮาลาลที่ก าลังเติบโตขึ้นอย่างมากนั้น 
แสดงให้เห็นว่า ชาวมุสลิมให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวกันมาก
ขึ้น และนิยมการค้นหาจุดหมายปลายทางใหม่ ๆ ทีใ่ห้ความส าคัญ
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กับการท่องเที่ยวตามแบบของวัฒนธรรมฮาลาล และสร้างความ
ประทับใจและสบายใจให้กับนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม (Farr, 2017) 

การท่องเที่ยวฮาลาล (halal tourism) ถือว่าเป็นเรื่องใหม่ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของชาวมุสลิม เริ่มตั้งแต่การให้บริการจากประเทศ
ต้นทางจนถึงประเทศปลายทาง เช่น การโรงแรม การขนส่ง 
ร้านอาหาร การพักผ่อนหย่อนใจ รวมทั้งการให้ความบันเทิงต่าง ๆ 
จะต้องไม่ขัดกับหลักหรือกฎศาสนาอิสลาม ด้วยจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมที่เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน ความต้องการสิ่งอ านวยความ
สะดวกในการท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรต่อชาวมุสลิมจึงเพิ่มขึ้นตาม แต่
ถึงแม้ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะเพิ่มมากขึ้น เราก็ยังคง
เห็นช่องว่างทางการตลาดของการท่องเที่ยวแบบฮาลาลอยู่อีก
มาก ซึ่งหนึ่งในสิ่งอ านวยความสะดวกของการท่องเที่ยวฮาลาล
คือ ร้านอาหารฮาลาล 

นอกจากนี้ร้านอาหารฮาลาลของไทยเริ่มได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลาย จะเห็นได้ว่ามีร้านอาหารฮาลาลเปิดใหม่อย่างมากมาย 
ท าให้หาซื้อเพื่อการบริโภคได้ง่าย การตกแต่งร้านท่ีทันสมัยหรือมี
แบบแผน ผู้ประกอบการมีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก 
การให้คะแนน สะสมเพื่อแลกกาแฟ หรือของรางวัล ฯลฯ ส่งผล
ให้มีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ซึ่งมาตรฐานผลิตภัณฑ์อาหารของ
ไทยนั้น ต่างก็ได้รับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานต่าง ๆ ซึ่งถูกต้อง
ทั้งตามหลักการของศาสนาอิสลาม ถูกต้องตามหลักการสากล  

จากงานวิจัยก่อนหน้า ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลทั้งโดยตรง
และโดยอ้อมต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร 
ฮาลาล ของชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทย ในงานวิจัย
เชิงปริมาณ ด้วยการใช้ SEM ผลวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาลของไทย ในขณะที่คุณภาพการบริการส่งผล
มากที่สุดต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาล 
ของไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเชิงลึกของสองปัจจัย
ดังกล่าว ให้ได้ทราบข้อมูลเชิงลึก เพื่อเป็นการยืนยันข้อมูลและให้
เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลไปใช้ในเชิงธุรกิจต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพื่อศึกษามุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิม
และไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณภาพการบริการที่

เหมาะสม ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาล
ในประเทศไทย 

 
3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ข้อมูลจากศูนย์วิทยาศาสตร์ฮาลาลระบุว่า มีร้านอาหารกว่า 

3,500 แห่งในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองว่าถูกหลักฮาลาล 
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงมั่นใจได้ว่าจะอิ่มท้องทุกมื้อระหว่าง
ท่องเที่ยวไทย มีการคาดการณ์ว่ารายได้จากนักท่องเที่ยวชาว
มุสลิมจะเพิ่มสูงถึง 220,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (ประมาณ 6.9 
ล้านล้านบาท) ในปี พ.ศ.2563 ซึ่งประเทศไทยก็ครองส่วนแบ่ง
ตลาดนั้นมากพอสมควร โดยในปีพ.ศ.2560 มีชาวมุสลิมเดิน
ทางเข้าประเทศไทยถึง 3.6 ล้านคน ถือเป็นจ านวนที่คุ้มค่ากับ
การท าการตลาดเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (Prachachat 
Online, 2018) 

ลักษณะที่ส าคัญของอาหารฮาลาลนั้น อันดับแรก เชฟต้อง
เป็นชาวมุสลิม เครื่องครัวที่ใช้ปรุงอาหารต้องสะอาด และไม่เคย
แปดเปื้อนสิ่งฮารอม (haram) หรือสิ่งต้องห้ามบริโภค เช่น เลือด
สัตว์หรือแอลกอฮอล์ เรารู้กันดีว่าหมูเป็นสิ่งต้องห้ามบริโภคของ
ชาวมุสลิม แต่จริง ๆ แล้วฮารอมยังประกอบด้วยเนื้อสัตว์ชนิดอื่น
อีก เช่น เนื้อของสัตว์กินเนื้อ เนื้อของสัตว์มีพิษอย่างแมงป่อง 
รวมถึงเนื้อสัตว์ที่ห้ามฆ่าตามกฎหมายชะรีอะฮ์ เช่น มด เป็นต้น 
เนื้อสัตว์ที่กินได้ต้องผ่านกระบวนการเชือดที่ถูกหลักฮาลาล เพื่อ
มิให้สัตว์นั้นทรมาน นอกจากนี้ สัตว์ที่น ามาประกอบอาหารต้อง
ไม่มีชีวิตแล้วเท่าน้ัน 

อาหารฮาลาล (halal food) หมายถึง อาหารหรือผลิตภัณฑ์
อาหารซึ่งอนุมัติตามบัญญัติศาสนาอิสลามให้มุสลิมบริโภคหรือใช้
ประโยชน์ได้ หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่
กระบวนการตลอดสายโซ่การผลิตถูกต้องตามบัญญัติศาสนา
อิสลาม ปราศจากสิ่งต้องห้ามตามบัญญัติศาสนา โดยเฉพาะ
วัตถุดิบ ส่วนประกอบ สารปรุงแต่ง สารพิษ สิ่งปนเปื้อนต่าง ๆ 
เป็นต้น 

ดังนั้น อาหารที่ผลิตในประเทศไทยส่วนใหญ่สามารถผลิต
ออกมาเป็นอาหารฮาลาลได้ เพียงแต่แหล่งที่มาของวัตถุดิบและ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ต้องถูกต้องตามหลักศาสนา ไม่ปนเปื้อนหรือ
มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม ผ่านกระบวนการผลิตตามศาสนา
บัญญัติ รวมถึงได้มาตรฐานตามสุขลักษณะส่วนบุคคล 
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ส่วนในด้านการตลาดนั้น พบว่าชาวมุสลิมในประเทศไทยก็มี
วิถีการรับประทานคล้ายคลึงกับอาหารที่ชาวพุทธรับประทาน แต่
อาจจะมีส่วนผสมของเครื่องเทศ (spices) เป็นหลัก โดยเมนู 
อาหารไทยที่ชาวมุสลิมในประเทศนิยมรับประทาน อาทิ แกง
มัสมั่นเนื้อ/ไก่ แกงเขียวหวาน แกงผักรวม เนื้อ/ไก่สะเต๊ะ ชา/
กาแฟร้อน ขนมปังน้ าพริกเผา ดังนั้น หากน าเมนูอาหารไทยมา
ผ่านกระบวนการผลิตตามหลักศาสนา ผสานเข้ากับความ
หลากหลายของวัตถุดิบ เนื้อสัตว์ เครื่องเทศพื้นบ้าน ก็สามารถ
เป็นอาหารฮาลาลได้ทั้งสิ้น จึงอาจกล่าวได้ว่าโอกาสที่เมนูอาหาร
ไทยจะก้าวเข้าไปสู่ตลาดอาหารฮาลาลได้ไม่ยากนัก เพียงแต่ต้อง
ศึกษาเรียนรู้บทบัญญัติของศาสนา วัฒนธรรม และพฤติกรรม
การบริโภคอาหารตามแนววิถีมุสลิม และน ามาพัฒนาปรับปรุงให้
ถูกต้อง และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

ในตลาดโลกก็เช่นกัน แม้ไทยจะมิใช่ประเทศมุสลิม แต่ก็มิใช่
อุปสรรคและข้อจ ากัดในการพัฒนาไปสู่การเป็นผู้น าในตลาด
อาหารฮาลาลโลก เพราะประเทศผู้ครองตลาดอาหารฮาลาลโลก
ในปัจจุบัน ได้แก่ อินเดีย 
 
3.2) ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา-
การ (IMC) 

เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication: IMC) จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
(exposure) ทุกรูปแบบ รูปแบบต่าง ๆ ของ IMC ซึ่งตัวอย่าง 
รูปแบบเหล่านี้อาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็น
รูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ ๆ จะ
เกิดขึ้นเสมอโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.2.1.) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้าง
การติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า (brand contact) การโฆษณา
ใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (differentiate 
product) อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 

2) ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (brand positioning) 
3) ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (impact) ที่

ยิ่งใหญ่ 
4) ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน 

(educated) 

3.2.2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นสิ่ง
ส าคัญมาก ผู้ขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการ
ที่ดี (good sales services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการ
ประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ
แนะน า ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส าคัญมากข้ึน 

3.2.3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์
ของการวางแผน ในการดึงลูกค้าใหม่ (attract new users) การ
ที่จะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้านั้นจะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้
สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่จะ
ลดความเสี่ยงได้  

3.2.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relation) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้
กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ เมื่อคนมี
ความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า 
นอกจากนั้น อาจท าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (image) ว่าเหนือกว่า
คู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวท่ี
เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ หรือเมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมาก
ที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (values added) ให้กับผลิตภัณฑ์และ
ข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการ
โฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปใน
โฆษณามาก ๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่
เป็นจุดชื่นชมในสินค้า 

3.2.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง 
การตลาดทางไกล (telemarketing) การขายทางแค็ตตาล็อก 
(catalogue sales) จะใช้เมื่อมีฐานข้อมูล (database) ที่ดีพอใน
กรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยู่ที่ไหนจะเป็นการ
ประหยัดกว่าการใช้สื่อ นอกจากนี้ หากต้องการสร้างการตลาดที่
มีความเป็นส่วนตัว (personalized marketing) ต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัวเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับจดหมายแล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าที่
ประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี และภาคภูมิใจว่าตน
เป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

จากแนวคิดในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
งานวิจัยนี้จึงใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ด้าน 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมอง
ของทั้งนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหาร
ฮาลาลของไทย 
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3.3) ทฤษฎีและแนวคิดด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality: 
SQ) 

เดิมในการส ารวจคุณภาพการบริการนั้น งานวิจัยส่วนใหญ่ใช้ 
SERVQUAL Model ที่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก ของ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1998) ประกอบด้วย มิติที่ 1 ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (tangibility) หมายถึงลักษณะทางกายภาพ
ที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ มิติที่ 2 ความ
เช่ือมั่นไว้วางใจได้ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการให้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ มิติที่ 3 การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (responsiveness) หมายถึง ความพร้อม
และความเต็มใจที่จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที มิติที่ 4 ความน่าเชื่อถือ 
(assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้
เกิดขึ้นกับผู้รับบริการผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้
ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการด้วยความสุภาพนุ่มนวล มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (empathy) หมายถึงความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

แต่ในปัจจุบัน มีการแยกมิติในการวัดคุณภาพการบริการตาม
วัฒนธรรมของตนเองด้วย ซึ่งการวัดคุณภาพการบริการใน
มุมมองของชาวมุสลิม จึงมีหลักคิดใหม่ของ Brady & Cronin 
(2001) ซึ่งแบ่งเป็น 3 ปัจจัยหลัก ที่มี 9 ปัจจัยย่อย ดังน้ี 

ปัจจัยแรก คุณภาพการปฏิสัมพันธ์ (interaction quality) 
เกี่ยวกับลักษณะการสื่อสารระหว่างพนักงานกับลูกค้าในขณะส่ง
มอบบริการ ในกรอบงานที่ปรับปรุงใหม่ของ Brady & Cronin (2001) 
ความน่าเช่ือถือ (reliability) การตอบสนอง (responsiveness) 
และตัวแปรเอาใจใส่ (empathy) จะยังคงอยู่ แต่ไม่ได้ระบุเป็น
ตัวก าหนดคุณภาพการบริการโดยตรง การศึกษาเชิงคุณภาพนั้น 
พบว่า ลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ (tangibles) ไม่ได้ระบุว่า
เป็นตัวบ่งช้ี เนื่องจากมีหลักฐานว่าลูกค้าใช้ลักษณะทางกายภาพท่ี
จับต้องได้ส าหรับการประเมินผลลัพธ์ของบริการ (Booms & 
Bitner,1981; McDougall & Levesque, 1994) และพบว่า การ
มีมาตรการการรับประกันความสามารถ (assurance) แตกต่าง
กันหลายประการขึ้นอยู่กับบริบทของอุตสาหกรรม (Babakus & 
Boiler, 1992; Mels, Boshoff, & Nel, 1997) การปฏิสัมพันธ์
เหล่านี้ถูกระบุว่าเป็นส่วนปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า 
(Hartline & Ferrell, 1996) และองค์ประกอบส าคัญในการ
แลกเปลี่ยนการให้บริการ จากแนวคิดของ Surprenant และ 

Solomon (1987) กล่าวว่า คุณภาพเป็นผลมาจากกระบวนการ
มากกว่าผลลัพธ์  Solomon and Surprenant (1987, p.  9) 
กล่าวว่า  ทัศนคติ  (attitude) พฤติกรรม (behavior) และ
ความสามารถ (expertise) ของพนักงานบริการก าหนดคุณภาพ
ของบริการที่ส่งมอบและท้ายที่สุด ส่งผลกระทบต่อสิ่งที่ลูกค้า
ประเมินว่าเป็นการเผชิญหน้าที่น่าพอใจ ในท านองเดียวกัน 
Bitner, Booms และ Tetreault (1990) แบ่งการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานและลูกค้าออกเป็นสามลักษณะที่แตกต่าง คือ 
พฤติกรรม การกระท า และความสามารถของพนักงานในการ
แก้ไขปัญหาบริการที่ล้มเหลว 

Gronroos (1990) ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติ พฤติกรรม 
และความสามารถของพนักงานคือการประเมินในคุณภาพการ
บริการ และBitner (1990) เสนอว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของ
การบริการบุคลากรส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่
มีต่อคุณภาพการบริการ และการรับรู้ เหล่านี้จะถูกรวมเข้า
ด้วยกันเพื่อก าหนดคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยที่สอง คุณภาพสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (physical 
environment) มีลักษณะของสิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้นโดยรอบ
พื้นที่นั้น ๆ เพื่อมาตอบสนองความต้องการของลูกค้า พบว่า
ปัจจัยย่อยสามประการมีอิทธิพลต่อคุณภาพการรับรู้ของสภาพ 
แวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยย่อยแรกคือ สภาพแวดล้อม 
(ambient condition) ปัจจัยย่อยที่สองคือ การออกแบบสิ่ง
อ านวยความสะดวก (facility design) และปัจจัยย่อยที่สามคือ 
ปัจจัยทางสังคม (social conditions) ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
หมายถึง สภาพแวดล้อมเกี่ยวข้องกับแง่มุมที่ไม่เกี่ยวข้อง เช่น 
อุณหภูมิ กลิ่น และดนตรี (Bitner, 1992) ส่วนการออกแบบ 
สิ่งอ านวยความสะดวก หมายถึงเค้าโครงหรือสถาปัตยกรรมของ
สภาพแวดล้อมและสามารถเป็นได้ทั้งการท างาน (เช่น การ
ปฏิบัติ) หรือสุนทรียศาสตร์ (เช่น ช่ืนชอบการมองเห็น) ปัจจัย
ทางสังคม หมายถึง จ านวนและประเภทของคน และพฤติกรรมที่
เห็นได้ชัดในกระบวนการบริการ (Aubert-Gamet & Cova, 
1999; Grove & Fisk,1997).  

Bitner (1992, p. 66) ได้กล่าวถึงค าว่า "สังคมตัวช้ีน า" ซึ่ง
อ้างถึง สัญลักษณ์และสิ่งประดิษฐ์ ที่เห็นได้ชัดในกระบวนการ
บริการที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ตัวอย่างเช่น “ร้านนี้มันแออัด
มาก เราต้องต่อคิวเป็นเวลานาน เพราะไม่มีผู้ช่วยพนักงานจัดสรร
ที่น่ังส าหรับลูกค้าลูกค้ารายอื่นที่มาถึงล่าช้าจะได้ที่นั่งก่อนเรา ท า
ให้น่าผิดหวัง” เป็นต้น 
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ปัจจัยที่สามคือ คุณภาพของผลลัพธ์ (Outcomes quality) 
เป็นลักษณะสิ่งที่ลูกค้าได้รับหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการส่งมอบ
บริการ Brady & Cronin (2001) ระบุว่าเวลาของการรอคอย 
(waiting time) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ Parasuraman, 
Zeithaml และ Berry (1985) พบว่าลูกค้าระบุความตรงต่อเวลา
ในการให้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการประเมินคณุภาพการบรกิาร
โดยรวม ซึ่งงานวิจัยก่อนหน้าก็มีข้อสรุปท่ีคล้ายคลึงกัน (Maister, 
1985; Katz, Larson & Larson, 1991; Taylor & Claxton, 
1994) ปัจจัยย่อยอีกปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพของผลลัพธ์ก็คือ 
ส่วนประกอบที่จับต้องได้  ( tangible elements) ลูกค้าใ ช้
หลักฐานที่มีตัวตนของผลการบริการเป็นปัจจัยส าหรับการตัดสิน
ประสิทธิภาพการบริการ (Booms & Bitner, 1981; Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry, 1985) นอกจากนั้น Parasuraman, 
Zeithaml และ Berry (1985) ยังแสดงให้เห็นว่าหลักฐานที่จับ
ต้องได้เป็นปัจจัยที่ลูกค้าที่ให้บริการพิจารณาเมื่อสร้างการรับรู้
คุณภาพ นอกจากนี้ ส่วนประกอบที่จับต้องได้  เป็นหนึ่งในมิติ 
SERVQUAL ซึ่งโดยทั่วไปจะถูกเก็บไว้ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Mels, Boshoff & Nel, 1997) และ Brady and Cronin (2001) 
ยังสนับสนุนการเพิ่มความพึงพอใจ (valence) เป็นตัวก าหนด
คุณภาพของผลลัพธ์ ซึ่งครอบคลุมสาระส าคัญของผลการบริการ
ที่เหนือกว่าเวลาของการรอคอย และส่วนประกอบที่จับต้องได้ 
นั่นคือความพึงพอใจ ซึ่งสะท้อนว่าลูกค้าเช่ือว่าผลการให้บริการดี
หรือไม่ดีโดยไม่ค านึงถึงการประเมินด้านอื่นใดจากประสบการณ์
ที่ผ่านมา ตัวอย่างเช่น พิจารณาลูกค้าที่เข้าธนาคารเพื่อสอบถาม
เกี่ยวกับสินเช่ือจ านอง ประสิทธิภาพการบริการอาจไม่เกี่ยวข้อง
กับการไม่ได้รับการอนุมัติเงินกู้ เป็นต้น 

จากแนวคิดในด้านคุณภาพการบริการ งานวิจัยนี้จึงใช้
แนวคิดคุณภาพการบริการทั้ง 3 ปัจจัยหลัก เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมองของทั้งนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

 
3.4) ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อเป็นหลักการที่ส าคัญในด้านการตลาดมาตั้งแต่
ในอดีต (Morrison, 1979) ความตั้งใจซื้อเป็นการพิจารณาการ
จับคู่ระหว่างแรงจูงใจในการซื้อกับลักษณะหรือบุคลิกของแบรนด์ 
โดยปกติก็จะมีการทิ้งช่วงเวลาหนึ่งระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อและ
การซื้อจริง โดยเฉพาะสินค้าที่มีความซับซ้อนที่ต้องการข้อมูล
มากเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ โดยที่ความตั้งใจซื้อมิใช่ปลายทาง

สุดท้ายในวงจรการซื้อของผู้บริโภค แต่เป็นขั้นตอนก่อนตัดสินใจ
ซื้อหรือซื้อจริง ดังนั้น ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดจึงมี
เป้าหมายในการชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อผ่านการสื่อสาร (Morrison, 
1979; Kotler and Keller, 2006; Belch and Belch, 2011) 
งานวิจัยก่อนหน้ากล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
ยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออีกด้วย (Aydın & Ulengin, 2015; 
Gunawardane, Munasinghe & Dissanayake, 2016; Bougenvile 
& Ruswant, 2017) 

ความตั้งใจซื้อหมายถึงความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคในสถานการณ์
เฉพาะของการซื้อ สามารถเลือกกลุ่มผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Crosno, 
Freling & Skinner, 2009) หรืออาจพูดได้ว่าความตั้ งใจซื้อ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่ามีความต้องการที่จะสามารถหามาได้ 
(Omar, Mat, Imhemed, & Ali, 2012) ความตั้งใจซื้อมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอนาคต (Omar et al., 2012) ซึ่ง 
Varinli, Erdem, and Avcilar (2016) กล่าวไว้ว่าความตั้งใจมีมา
ก่อนการซื้อจริง นั่นคือความตั้งใจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในอนาคต (Omar et al., 2012; Ajzen ,1991; Sparks 
and Browning, 2011) และ Bashir (2019) ยังพบว่าผู้บริโภคที่
มีความตั้งใจซื้อยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารฮาลาลอย่างมี
นัยส าคัญ 

ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมีการอธิบายโดยทฤษฎีตาม
แผน (TPB) ความตั้งใจซื้อคือการแสดงความรู้ความเข้าใจในการ
เตรียมพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด และถือ
ว่าเป็นพฤติกรรมน าทันที เช่น TPB ได้ถูกน ามาใช้ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพจากทัศนคติการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงและการรับรู้ ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม 
เป็นสิ่ งที่จะเกิดขึ้นก่อนการกระท า  โดยใช้ทฤษฎีแนวคิด
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 
1991) ในการอธิบาย ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผนนี้ถูกใช้
อย่างกว้างขวางโดยนักวิจัยมากมายมายาวนานจนถึงปัจจุบัน ซึ่ง
ด้วยการเลือกใช้ทฤษฎีแนวคิด พฤติกรรมตามแผนเป็นพื้นฐาน 
ท าให้นักวิจัยหลายคนเห็นพ้องกันว่าความตั้งใจที่จะซื้อสามารถ
บ่งบอกถึงความเช่ือส่วนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคชาวมุสลิมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลที่อยู่ตรงจุดขาย (Aziz & Vui, 2012; Grewal, 
Monroe, & Krishnan, 1998 และ Jin & Suh, 2005) การวัด
ตรงนี้ได้มอบแนวทางในการพยากรณ์พฤติกรรมทางสังคมของ
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มนุษย์นอกจากนี้ นักวิจัยท่านอื่น ๆ ยังสรุปได้ว่า การก าหนด
แนวคิดเชิงคอนเซ็ปต์ของทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน
สามารถแสดงนัยยะความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรทัง้สี่ได้ 
ซึ่งก็คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม  

จากแนวคิดในด้านความตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้จึงใช้แนวคิด
ความตั้งใจซื้อตามทฤษฎีตามแผน (TPB) เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมองของทั้งนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย และมี
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการเก็บข้อมูล
และถกปัญหางานวิจัยอีกด้วย ดังนี้ 

Al-Zu’bi (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบทางตรงและทางอ้อม
ของความเช่ืออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อแม่ชาวจอร์แดน: 
มุมมองการขัดเกลาทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภค มี
วัตถุประสงค์ในการวัดผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของความ
เชื่ออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อแม่ชาวมุสลิมในจอร์แดน
ในกิจกรรมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของลกู 
โดยการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยใช้สถิติเพื่อ
วิเคราะห์ CFA, paired sample t-test, multiple regression 
analysis และ SEM ในการทดสอบโมเดล ผลวิจัยพบว่า รูปแบบ
การสื่อสารของพ่อแม่ชาวมุสลิมจะมีผลกระทบมาจากความเช่ือที่
สูงหรือต่ าในโอกาส ในขณะที่ระดับที่สูงที่สุดของผลกระทบ
ทางอ้อมจะเกี่ยวกับความเช่ือของชาวมุสลิมที่มีอิทธิพลเหนือคน
อื่น นักการตลาดระดับท้องถิ่นและระดับโลกอาจแบ่งส่วนตลาด
จอร์แดนออกเป็น กลุ่มลูกค้าที่มีความยินยอม กลุ่มลูกค้าแบบ
หลายฝ่าย และกลุ่มลูกค้าปกป้อง ที่ขึ้นกับกลุ่มอ้างอิงในเรื่อง
แคมเปญการส่งเสริมการขาย ในขณะที่พ่อแม่ชาวมุสลิมใน
จอร์แดนได้รับอิทธิพลจากคนอื่นที่มีอ านาจมากกว่า และใช้
แนวคิดของโอกาสเชิงบวกในแคมเปญการส่งเสริมการขายของ
พวกเขา นั่นคือ ผู้บริโภคชาวมุสลิมจะเช่ือตามคนที่มีอิทธิพล
เหนือพวกเขา ในการยอมรับแคมเปญการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลูกจะเช่ือสิ่งท่ีพ่อแม่บอก เป็นต้น 

Khan & Khan (2019) ศึกษาเรื่อง ร้านอาหารนี้เป็นร้าน 
ฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งช้ีและพฤติกรรมชาวมุสลิม จุดประสงค์ของ
การศึกษานี้คือเพื่อศึกษาว่าตัวช้ีน าหรือตัวบ่งช้ีใดที่ชาวมุสลิมใช้
ในการพิจารณาว่าร้านอาหารเหมาะสมหรือไม่ส าหรับการ
รับประทานอาหารในกรณีที่ไม่มีโลโก้ฮาลาล และเพื่อตรวจสอบ
ว่าปัจจัยที่ใช้นั้นแตกต่างกันหรือไม่ระหว่างชาวมุสลิมจากประเทศ
ที่ไม่ใช่มุสลิม กับชาวมุสลิมจากประเทศมุสลิม ข้อมูลถูกเก็บ

รวบรวมผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างในกลุ่มมุสลิมส่วน
ใหญ่ (มาเลเซีย) และประเทศที่ไม่ใช่มุสลิม (สหราชอาณาจักร) 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 16 คนเข้าร่วมในการศึกษาครั้งนี้ โดยมีตัว
แทนที่เท่าเทียมกันจากทั้งสองประเทศ ผลวิจัย พบว่า ในกรณีที่
ไม่มีโลโก้ฮาลาล ผู้บริโภคต้องอาศัยสัญญาณภายนอก เช่น การมี
ลูกค้าที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และพนักงานบริการ เพื่อพิจารณาว่า
ร้านอาหารนั้นปลอดภัยส าหรับการรับประทานอาหารหรือไม่ 
ที่ตั้งของร้านอาหารเป็นตัวบ่งช้ีที่ชัดเจนส าหรับชาวมุสลิมใน ทั้ง
ประเทศมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในกรณีที่ ไม่มี โ ลโก้ฮาลาล 
ผู้เข้าร่วมจะอ่านเมนูอย่างระมัดระวัง สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจาก
พนักงานบริการ และเลือกตัวเลือกที่ปลอดภัยกว่า เช่น อาหาร
มังสวิรัติและอาหารทะเล 

ทักษิณา แสนเย็นและคณะ (2561) ศึกษาเรื่อง แนวโน้ม
ตลาดอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตร
ด้วยวิถีมุสลิม เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะของตลาดการท่องเที่ยว
มุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาล และแนวโน้มของตลาดกลุ่มนี้ ซึ่ง
เป็นหนึ่งในกลุ่มตลาดการท่องเที่ยวที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ที่สุดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและเป็นหนึ่งในตลาด
นักท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายมากที่สุดของโลกโดยมีนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมกลุ่มมิลเลนเนียล (Muslim Millennial Travelers: 
MMTs) เป็นตัวขับเคลื่อนหลัก ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีพฤติกรรม
ที่เป็นเอกลักษณ์และส่งผลต่อผู้ให้บริการทั้งในด้านการพัฒนา
บุคลากรและการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์โดยมีข้อมูลที่น าเสนอ
เป็นการวิเคราะห์ การวิจัย และการส ารวจของเครสเซนท์ เรทติ้ง 
(Crescent Rating) และผู้เขียนได้น าเสนองานวิจัยในประเทศ
ไทยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาล
และวิเคราะห์ในเรื่องสิ่งที่ควรให้ความส าคัญในการท าการตลาด
การท่องเที่ยวมุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาลในบริบทประเทศ
ไทย โดยในด้านร้านอาหาร นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตรา
สัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ต้องการ
ให้พนักงานมีจิตบริการและมีความเป็นมิตรและต้องการให้มีการ
แสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบอนุรักษ์นิยมตามล าดับ โดย
นักท่องเที่ยวมีความต้องการให้มีพนักงานหญิงเพื่อให้บริการ
ลูกค้าเพศหญิงและพนักงานชายเพื่อให้บริการลูกค้าชายน้อย
ที่สุด 

วิไลรัตน์ เจ๊ะหมัด และ ธันยมัย เจียรกุล (2560) ศึกษาเรื่อง
แนวทางการขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่
มุสลิม มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาหาแนวทางการด าเนินการเพื่อ
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ขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม โดย
ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้าน 
อาหารมุสลิมและการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของร้านอาหารมุสลิมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโดยเป็นวิจัยแบบผสมของวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 350 
คน ในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (quota 
sampling) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์พหุคูณและการสัมภาษณ์
เชิงลึกผู้ประกอบการ 3 ท่านและผู้บริโภค 10 ท่าน ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25–34 ปี 
ภูมิล าเนาเป็นชาวกรุงเทพมหานคร การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ 15,000–19,999 บาท นิยมการซื้ออาหารรับประทาน 
โดยส่วนใหญ่รู้จักสนิทสนมกับมุสลิม และเคยได้รับการแนะน าให้
ใช้บริการร้านอาหารมุสลิม และจากผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่
ไม่ใช่มุสลิมพบว่าในด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายเป็นเพียงสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคใช้บริการมากขึ้น 
โดยกิจกรรมการส่งเสริมการขายอาจเป็นไปในรูปแบบของการ 
แลก แจก และแถม มากกว่าการลดราคา เนื่องจากผู้บริโภคมอง
ว่าราคาอาหารของร้านอาหารไม่ใช่มุสลิมอยู่ในราคาที่รับได้อยู่
แล้วส าหรับรายการอาหารปกติ แต่ส าหรับรายการอาหารพิเศษที่
มีราคาแพงควรมีการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาตามโอกาส 
นอกจากนี้ในด้านการส่งเสริมการตลาดสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
คือการโฆษณา สื่อสาร และประชาสัมพันธ์ของร้านอาหารมุสลิม
ไปยังผู้บริโภคมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทางสื่อออนไลน์ สื่อต่าง ๆ 
ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ไปยังบริเวณใกล้เคียงร้านอาหาร
มุสลิมแห่งนั้น ๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและมีความเข้าใจมากยิ่งขึ้น 
ส่วนในด้านของบุคลากรในร้านอาหารมุสลิมนั้น ควรมีการบริการ
ตามมาตรฐานได้แก่ ความยิ้มแย้มแจ่มใส การใส่ใจลูกค้า การพูดคุย 
มีมรรยาท ความสะอาดของการบริการ ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภค
มองว่าร้านอาหารมุสลิมมีการบริการที่เป็นมาตรฐานอยู่แล้ว แต่
จะต้องมีการเพิ่มการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเอง 
มีความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ สามารถตอบข้อสงสัยและแนะน ากับ
ผู้บริโภคได้ ในร้านควรมีบุคคลผู้มีอ านาจที่จะสามารถจัดการ
ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
นอกจากในเรื่องของการบริการแล้ว ในด้านบุคลากร การมี
เครื่องแบบให้พนักงานจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ความสะอาด

เรียบร้อย ช่วยให้ผู้บริโภคมีการจดจ าร้านได้มากขึ้น และอ านวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการบริการ 
 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็น

มุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของ
ไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณภาพการบริการ
ที่ท าให้เกิดการเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย
ในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ที่
สัมภาษณ์เชิงลึกต่อยอดจากงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) ท่ีเคยด าเนินการมาก่อนหน้านี้ โดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย ทั้งหมด 4 ราย 
และผู้บริโภคชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม จ านวน 4 ราย และผู้บริโภค
ชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม จ านวน 4 ราย รวมทั้งสิ้น 12 ราย ในช่วง
เวลา ต.ค. 2564 – มี.ค. 2565 ซึ่งด้านผู้ประกอบการนั้น ใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการคัดเลือก
จากรายช่ือร้านฮาลาล ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และจังหวัดใน
ภาคใต้ ที่เป็นธุรกิจ SMEs ด าเนินการมามากกว่า 3 ปี ที่มีความ
เต็มใจและสะดวกที่ จะให้สัมภาษณ์  ส าหรับด้ านผู้บริ โภค
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิม จ านวน 8 คนนั้น ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยเลือกจากผู้บริโภคนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เคยเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของไทย โดย
สัมภาษณ์ทั้งทางโทรศัพท์และออนไลน์ 
 

5) ผลการวิจัย 
จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และที่ไม่ใช่มุสลิม ในช่วง
เวลา ต.ค. 2564 – มี.ค. 2565 ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 1 : ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ ์

ล าดับที ่ ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ/์ผู้ให้ข้อมูล วันที่สัมภาษณ ์

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม 

M1 เพศหญิง อายุ 35-44 ปี มาเลเซีย 26 ม.ค. 65 
M2 เพศชาย อายุ 35-44 ปี มาเลเซีย 22 ม.ค. 65 
M3 เพศหญิง อายุ 25-34 ปี มาเลเซีย 26 ม.ค. 65 
M4 เพศชาย อายุ 25-34 ปี มาเลเซีย 18 มี.ค. 65 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลมิ 

NM1 เพศหญิง อายุ 35-44 ปี Chinese 28 ม.ค. 65  
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ตารางที่ 1 : ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ (ตอ่) 

ล าดับ
ที่ 

ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ/์ผู้ให้ข้อมูล วันที่
สัมภาษณ ์

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลมิ 

NM2 เพศหญิง อายุ 45-50 ปี Chinese 28 ม.ค. 65  
NM3 เพศชาย อายุ 25-34 ปี UK 19 มี.ค. 65 
NM4 เพศชาย อายุ 22-24 ปี UK  19 มี.ค. 65 

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

R1 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่บริเวณ
กรุงเทพใต้ 

25 ต.ค. 64 

R2 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่บริเวณ
กรุงเทพกลาง 4 พ.ย. 64 

R3 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่ชานเมือง 
จ.กระบี ่

5 มี.ค.65 

R4 
ร้านอาหารขนาดเล็ก ร้านตั้งอยู่ริมทะเล  
จ.กระบี ่ 5 มี.ค.65 

 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในเรื่องมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการ
ร้านอาหารฮาลาลของไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และคุณภาพการบริการที่ท าให้เกิดการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ฮาลาลในประเทศไทย มีผลดังนี ้
5.1) ด้านการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยส่วนใหญ่เห็นว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่
เห็นว่าการสื่อสารการตลาดมีผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิม
ต่าง ไม่ค่อยให้ความสนใจต่อการสื่อสารการตลาด โดยนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมักจะใช้วิธีการเลือกจากร้านที่ตนเองพบและเห็นว่า
เป็นร้านอาหารฮาลาลจริง โดยสังเกตจากตรารับรองฮาลาล และ
ผู้เข้าใช้บริการร้านอาหารฮาลาล” (R3. 5 มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 
และ 

“นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะ
ฟังค าแนะน าแบบปากต่อปากจากเพื่อน คนรู้จัก มากกว่า จะมี
เพียงส่วนน้อยที่หาข้อมูลจากการท่องเที่ยว หรือเว็บไซต์แนะน า
ร้านอาหารฮาลาล” (R2. 4 พฤศจิกายน 2564: สัมภาษณ์) และ 

“นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม เคยมาใช้บริการมาก่อน 
และชอบในรสชาติอาหาร และความสะอาดของอาหาร ก็จะเข้า
ใช้บริการเลย ไม่ค่อยสนใจการสื่อสารทางการตลาด” (R4. 5 
มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิมนั้น 
พบว่า สื่อที่ท าให้สนใจร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย คือการ
โฆษณา และการบอกต่อ ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

 
“ฉันชอบดูจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับร้านอาหารฮาลาล 

แต่ชอบสื่อแบบตลาดทางตรง โดยเฉพาะถ้าเจ้าของร้านมาบอก
ว่าร้านอาหารฮาลาลของเขาเป็นอาหารฮาลาลของแท้ จะมั่นใจ
ว่าจะได้รับประทานอาหารฮาลาลที่แท้จริง” (M3. 26 มกราคม 
2565: สัมภาษณ์) 

“ฉันใช้วิธีเดินหาระหว่างเที่ยวไปเรื่อย ๆ อาจใช้เทคโนโลยี 
สื่อเพื่อช่วยค้นหาว่าบริเวณนั้นมีร้านอาหารฮาลาลตามต้องการ
หรือไม่ ใช้วิธีการค้นหาผ่านอินเตอร์เน็ต ทั้งเพจ Facebook และ
ค้นหาจาก google map” (M2. 22 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

และส าหรับผู้บริโภคที่ค่อนข้างเคร่งต่อศาสนามาก ก็จะให้
ความส าคัญกับคุณภาพและความสะอาด ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“ฉันจะต้องไปดูและเห็นเองที่ร้าน จึงจะตัดสินใจว่าจะเลือก
ทานร้านไหน และส่วนใหญ่เห็นว่า สิ่งส าคัญในการเลือกซื้อคือ
ต้องมีเครื่องหมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่าสินค้านั้นไม่
มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
หรือหากไม่มี ก็จะสังเกตจากสิ่งแวดล้อมภายนอก เช่น มองจาก
ลูกค้าของร้านที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และลองสอบถามเรื่องรายการ
อาหารและอื่น ๆ จากพนักงานบริการ เพื่อเป็นการตรวจสอบ
ข้อมูลก่อน” (M1. 26 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิมนั้น 
พบว่า ชอบการส่งเสริมการขาย การบอกต่อ การโฆษณาจากปา้ย
กลางแจ้ง ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“ร้านที่ฉันไปทาน จะเป็นร้านบุฟเฟ่ต์อาหารฮาลาล และมี
โปรโมช่ันทานมากกว่า 4 คน ลด 30% ซึ่งเหมาะกับครอบครัวฉัน
ซึ่งมีสมาชิก 5 คน ฉันจึงชอบไปที่ร้านนี้” (NM2. 28 มกราคม 
2565: สัมภาษณ์) 

“ฉันใช้วิธีฟังจากเพื่อน ๆ แนะน า หากเข้ามารับประทานแล้ว
ถูกใจ ก็จะใช้บริการในครั้งต่อไป” (NM1. 28 มกราคม 2565: 
สัมภาษณ์) 
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“ฉันสังเกตจากป้ายโฆษณากลางแจ้งในพื้นที่รอบ ๆ ที่ร้าน 
อาหารตั้งอยู่ เพราะครอบครัวฉันไม่ค่อยนิยมใช้อินเตอร์เน็ตมาก
นัก ชอบที่จะมองหาร้านอาหารที่อยู่ในบริเวณใกล้ ๆ มากกว่า จึง
ชอบดูป้ายกลางแจ้งที่มีโฆษณามากกว่า” (NM3. 19 มีนาคม 
2565: สัมภาษณ์) 

และบางคนไม่สนใจในการโฆษณา และการสื่อสารการตลาด
อื่น ๆ แต่ให้ความสนใจกับรสชาติของอาหารฮาลาลของไทยเป็น
ส าคัญ ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ปกติฉันจะเดินหาร้าน หาแหล่งที่สะดวก ง่ายต่อการจอดรถ 
และมีการค้นหาผ่าน Google map บ้างในบางครั้ง แต่สิ่งส าคัญ
คือ รสชาติของอาหารที่อร่อยถูกปาก” (NM4. 19 มีนาคม 2565: 
สัมภาษณ์) 

ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยก็เห็นด้วยใน
ประเด็นนี้ ดังค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะค้นหาข้อมูลจาก 
google หรือ website แนะน าร้านอาหาร เช่น Wongnai หรือ
เคยมาใช้บริการมาก่อน และชอบในรสชาติอาหาร และความ
สะอาดของอาหาร มากกว่าการสื่อสารการตลาดแบบต่าง  ๆ 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมักจะชอบรสชาติอาหารไทย 
ไม่ว่าจะเป็นอาหารประเภทใด” (R1. 25 ตุลาคม 2564: สัมภาษณ์) 

 
5.2) ด้านคุณภาพการบริการ (SQ)  
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยเห็นว่านักท่องเที่ยว

ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของ
พนักงานและความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการ
ตั้งใจซื้อมากท่ีสุด ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ที่ผ่านมานักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม 
ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงานและความเข้าใจของ
พนักงานมากที่สุด โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวที่เป็นมุสลิม เขาจะ
ดูก่อนเลยว่าพนักงานร้านเรามีความเข้าใจในข้อห้ามของมุสลิม
มากน้อยแค่ไหน และจะคอยสังเกตว่าพนักงานให้ความส าคัญ
ตามหลักของศาสนาของเค้าหรือไม่ และสามารถตอบค าถามเรือ่ง
ส่วนผสมอาหารได้ ส่วนนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะสังเกต
การแต่งกายของพนักงาน และความสะอาด ปลอดภัยของอาหาร
และร้านอาหาร และอยากให้พนักงานมีความใส่ใจ ยิ้มแย้มและ
ตอบค าถามเรื่องของความปลอดภัยของอาหารให้ตนเองมั่นใจ” 
(R2. 4 พฤศจิกายน 2564: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิมนั้น 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญคือความสะอาด ร้านหาง่าย และ
สะดวก มีบรรยากาศภายในร้านและการบริการของพนักงานท่ีดี 
รวมทั้งราคาเหมาะสมกับอาหาร การบริการรวดเร็วและ
บรรยากาศภายในร้านต้องสะอาด ให้ความส าคัญกับท่าทางการ
บริการของพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานควรรู้และเข้าใจ
วัฒนธรรมของชาวมุสลิมเป็นอย่างดี ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“เนื่องจากฉันเคยเจอกับพนักงานท่ีไม่เข้าใจ เช่น ครั้งหนึ่งฉัน
เคยไปร้านอาหารฮาลาลพร้อมกับครอบครัว และพนักงานเดินมา
ที่โต๊ะฉัน และบอกให้ฉันถอดหมวกด้วย ฉันไม่เข้าใจ หมวกอะไร 
สรุปแล้วพนักงานอยากให้พวกเราถอดผ้าคลุมศีรษะ (Hijab) เรา
ออกเมื่ออยู่ในร้าน ฉันและครอบครัวจึงเดินออกจากร้าน เพราะ
พนักงานยังไม่เข้าใจวัฒนธรรมของชาวมุสลิมเลย ร้านอาหารนั้น 
ก็คงไม่ใช่ร้านอาหารฮาลาลที่แท้จริง” (M1. 26 มกราคม 2565: 
สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิมนั้น 
พบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าการบริการของพนักงานร้านอาหารฮาลาล
เป็นสิ่ งส าคัญ โดยเฉพาะทักษะภาษาและการสื่อสารกับ
นักท่องเที่ยว ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“บางทีฉันขอท่ีนั่งส าหรับคน 5 คน พนักงานไม่เข้าใจ ฉันเลย
ตัดสินใจไม่ทานอาหารร้านนั้น เพราะฉันคิดว่าฉันคงต้องใช้เวลา
ในการสื่อสารนาน และอาจไม่เข้าใจ ในขณะนั้นฉันหิวมากด้วย” 
(NM2. 28 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

นอกจากน้ัน ยังพบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าบรรยากาศภายในร้าน
ต้องอ านวย ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้ 

“พนักงานต้องใส่ใจลูกค้า และท าอาหารอย่างรวดเร็ว เน้น
ความสะอาด และอาหารอร่อย และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่
มุสลิมบางส่วนเดินเลือกร้านอาหาร เนื่องจากเข้าได้ทุกร้าน โดย
ไม่ต้องสังเกตช่ือมุสลิมหรือป้ายรับรองเครื่องหมายฮาลาล ขอ
เพียงได้อาหารรสชาติอร่อย สะอาด ปลอดภัย เท่านั้น” (NM4. 
19 มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 

 
6) สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัย เ ชิงคุณภาพ สามารถสรุปเป็นตาราง
เปรียบเทียบผลสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการ และนักท่องเที่ยว
ต่างชาติทั้งมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ได้ดังตารางที่2 
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ตารางที่ 2 : สรุปเปรียบเทียบผลสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ใช้บริการอาหารฮาลาลของไทย 

ประเด็นการ
สัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลไทย นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นชาวมุสลิม นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่
มุสลิม 

Integrated 
Marketing 
Communication 
(IMC) 

นักท่องเที่ยวทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิมต่าง
เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่
ค่อยมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้
ร้านอาหารฮาลาลของไทย จะใช้วิธีการเลือก
จากร้านที่ตนเองพบและเห็นว่าเป็นร้านอาหาร
ฮาลาลจริง โดยสังเกตจากตรารับรองฮาลาล 
และผู้เข้าใช้บริการร้านอาหารฮาลาล 
นอกจากนั้น ก็มีการได้รับค าแนะน าแบบปาก
ต่อปากจากเพื่อน คนรู้จัก มากกว่า จะมีบ้างที่
หาข้อมูลจากการท่องเที่ยว หรือเว็บไซต์แนะน า
ร้านอาหารฮาลาล เป็นต้น ส าหรับนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะค้นหาข้อมูลจาก 
google หรือ website แนะน าร้านอาหาร เช่น 
Wongnai หรือเคยมาใช้บริการมาก่อน และ
ชอบในรสชาติอาหาร และความสะอาดของ
อาหาร มากกว่า เนื่องจากนักท่องเที่ ยว
ชาวต่างชาติมักจะชอบรสชาติอาหารไทย ไม่ว่า
จะเป็นอาหารประเภทใด 

 

- สื่อที่ท าให้สนใจร้านอาหารฮาลาลในประเทศ
ไทย คือการโฆษณา สื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่เกี่ยว 
กับร้านอาหารฮาลาล แต่ชอบสื่อแบบตลาด
ทางตรง โดยเฉพาะถ้าเจ้าของร้านมาบอกว่า
ร้านอาหารฮาลาลของเขาเป็นอาหารฮาลา
ลของแท้ จะมั่นใจว่าจะได้รับประทานอาหาร
ฮาลาลที่แท้จริง 
- นักท่องเที่ยวบางคน ใช้วิธีเดินหาระหว่าง
เที่ยวไปเรื่อย ๆ อาจใช้เทคโนโลยี สื่อเพื่อช่วย
ค้นหาว่าบริเวณนั้นมีร้านอาหารฮาลาลตาม
ต้องการหรือไม่ ใช้วิธีการค้นหาผ่านอินเตอร์-
เน็ต ทั้งเพจ Facebook และค้นหาจาก google 
map และส าหรับผู้บริโภคที่ค่อนข้างเคร่งมาก 
ก็จะให้ความส าคัญกับคุณภาพและความ
สะอาด ดังนั้น จะต้องไปดูและเห็นเองที่ร้าน 
จึงจะตัดสินใจว่าจะเลือกทานร้านไหน 
- สิ่งส าคัญในการเลือกซ้ือคือต้องมีเครื่อง 
หมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่า
สินค้านั้นไม่มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่
จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
 

- ชอบการส่งเสริมการขาย เช่น นัก 
ท่องเที่ยวบางท่านเล่าว่า “ร้านที่ฉัน
ไปทาน จะเป็นร้านบุฟเฟ่ต์อาหารฮา
ลาล และมีโปรโมชั่นทานมากกว่า 4 
คน ลด 30% ซ่ึงเหมาะกับครอบครัว
ฉันซ่ึงมีสมาชิก 5 คน ฉันจึงชอบไปที่
ร้านนี้” นอกจากนี้ บางท่านใช้วิธีฟัง
จากเพื่อน ๆ แนะน า หากเข้ามา
รับประทานแล้วถูกใจ ก็จะใช้บริการ
ในครั้งต่อไป 
- นักท่องเที่ยวบางท่าน สังเกตจาก
ป้ายโฆษณากลางแจ้งในพื้นที่รอบ ๆ 
ที่ร้านอาหารตั้งอยู่ โดยให้เหตุผลว่า 
“เพราะครอบครัวฉันไม่ค่อยนิยมใช้
อินเตอร์เน็ตมากนัก ชอบที่จะมองหา
ร้านอาหารที่อยู่ในบริเวณใกล้ ๆ 
มากกว่า จึงชอบดูป้ายกลางแจ้งที่มี
โฆษณามากกว่า” ส าหรับบางท่าน 
ปกติจะเดินหาร้าน หาแหล่งที่สะดวก 
ง่ายต่อการจอดรถ และมีการค้นหา
ผ่าน Google map บ้างในบางครั้ง 
- แต่สิ่งส าคัญคือ รสชาติของอาหาร
ที่อร่อยถูกปาก 

Service Quality 
(SQ) 

นักท่องเที่ยวทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม เห็น
ว่าการบริการของพนักงานและความเข้าใจ
ของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการตั้งใจซ้ือ
มากที่สุด 
 

- สิ่งที่ส าคัญคือความสะอาด ร้านหาง่าย และ
สะดวก มีบรรยากาศภายในร้านและการบริการ
ของพนักงานที่ดี รวมทั้งราคาเหมาะสมกับ
อาหาร การบริการรวดเร็วและบรรยากาศภาย 
ในร้านต้องสะอาด ให้ความส าคัญกับท่าทาง
การบริการของพนักงาน โดยเฉพาะพนักงาน
ควรรู้และเข้าใจวัฒนธรรมของชาวมุสลิมเป็น
อย่างดี เช่น นักท่องเที่ยวบางท่านเล่าว่า 
“เนื่องจากฉันเคยเจอกับพนักงานที่ไม่เข้าใจ 
เช่น ครั้งหนึ่งฉันเคยไปร้านอาหารฮาลาลพร้
อมกับครอบครัว และพนักงานเดินมาที่โต๊ะฉนั 
และบอกให้ฉันถอดหมวกด้วย ฉันไม่เข้าใจ 
หมวกอะไร สรุปแล้วพนักงานอยากให้พวกเรา
ถอดผ้าคลุมศรีษะ (Hijab) เราออกเมื่ออยู่ใน
ร้าน ฉันและครอบครัวจึงเดินออกจากร้าน 
เพราะพนักงานยังไม่เข้าใจวัฒนธรรมของชาว
มุสลิมเลย ร้านอาหารนั้น ก็คงไม่ใช่ร้านอาหาร
ฮาลาลที่แท้จริง” 

- การบริการของพนักงานร้านอาหาร
ฮาลาลเป็นสิ่ งส าคัญ โดยเฉพาะ
ทักษะภาษาและการสื่ อสารกับ
นักท่องเที่ยว เช่น นักท่องเที่ยวบาง
ท่านเล่าว่า “บางทีฉันขอที่นั่งส าหรับ
คน 5 คน พนักงานไม่เข้าใจ ฉันเลย
ตัดสินใจไม่ทานอาหารร้ านนั้ น 
เพราะฉันคิดว่าฉันคงต้องใช้เวลาใน
การสื่อสารนาน และอาจไม่เข้าใจ 
ในขณะนั้นฉันหิวมากด้วย” 
- บรรยากาศภายในร้านต้องอ านวย 
เช่น พนักงานต้องใส่ใจลูกค้า และ
ท าอาหารอย่างรวดเร็ว เน้นความ
สะอาด และอาหารอร่อย 
- เดนิเลือกรา้นอาหาร เนื่องจากเขา้
ได้ทุกร้าน โดยไม่ต้องสังเกตชือ่มุสลิม
หรือปา้ยรับรองเครื่องหมายฮาลาล 
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ซึ่งสามารถอภิปรายผลวิจัย ได้ดังนี้ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) นั้น ทั้ง

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ทั้งที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่เห็นว่าการส่งเสริม
การตลาดมีความส าคัญและส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งท่ีกระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้บริการ
ให้มากยิ่งขึ้นเท่าน้ัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลรัตน์ เจ๊ะหมัด 
และธันยมัย เจียรกุล (2560) ที่ศึกษาเรื่องแนวทางการขยาย
ตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม ซึ่งพบว่า
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมส่วนใหญ่ก็ยังมองว่ากิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายไม่ได้เป็นปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งที่ชักจูงใจให้ผู้บริโภคให้
ความสนใจหรือมีการใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นเท่านั้น และยังสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Al-Zu’bi (2016) ที่ศึกษาเรื่องผลกระทบทางตรง
และทางอ้อมของความเช่ืออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อ
แม่ชาวจอร์แดน: มุมมองการขัดเกลาทางสังคมและวัฒนธรรม
ของผู้บริโภค ที่พบว่าผู้บริโภคชาวมุสลิมจะเชื่อตามคนท่ีมีอิทธิพล
เหนือพวกเขา ในการยอมรับแคมเปญการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลูกจะเช่ือสิ่งที่พ่อแม่บอก เป็นต้น นอกจากนั้น นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมส่วนใหญ่เห็นว่า สิ่งส าคัญในการเลือกซื้อ
คือต้องมีเครื่องหมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่าสินค้านั้น
ไม่มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
หรือหากไม่มีโลโก้ฮาลาลดังกล่าว ก็จะสังเกตจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก เช่น มองจากลูกค้าของร้านที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และ
ลองสอบถามเรื่องรายการอาหารและอื่น ๆ จากพนักงานบริการ 
เพื่อเป็นการตรวจสอบข้อมูลก่อน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Khan & Khan (2020) ศึกษาเรื่อง ร้านอาหารนี้
เป็นร้านฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งช้ีและพฤติกรรมชาวมุสลิม ที่พบว่า 
ในกรณีที่ไม่มีโลโก้ฮาลาล ผู้บริโภคต้องอาศัยสัญญาณภายนอก 
เช่น การมีลูกค้าที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และพนักงานบริการ เพื่อ
พิจารณาว่าร้านอาหารนั้นปลอดภัยส าหรับการรับประทาน
อาหารหรือไม่ ที่ตั้งของร้านอาหารเป็นตัวบ่งช้ีที่ชัดเจนส าหรับ
ชาวมุสลิมใน ทั้งประเทศมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในกรณีที่ไม่มีโล
โก้ฮาลาล ผู้เข้าร่วมจะอ่านเมนูอย่างระมัดระวัง สอบถามข้อมูล
เพิ่มเติมจากพนักงานบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ทักษิณา แสนเย็น และคณะ (2561) ศึกษาเรื่อง แนวโน้มตลาด
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตรด้วยวิถี

มุสลิม ที่พบว่า ในด้านร้านอาหาร นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตรา
สัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ต้องการ
ให้พนักงานมีจิตบริการและมีความเป็นมิตรและต้องการให้มีการ
แสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบอนุรักษ์นิยมตามล าดับ 

ด้านคุณภาพการบริการ (SQ) นั้น ผู้ประกอบการร้านอาหาร
ฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวท้ังชาว
มุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงาน
และความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการตั้งใจซื้อมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิไลรัตน์ เจ๊ะหมัดและธันยมัย 
เจียรกุล (2560) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมก็ยังให้
ความส าคัญอันเป็นความต้องการขั้นพื้นฐานคือคุณภาพการ
บริการของพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการยิ้มแย้ม การใส่ใจลูกค้า การ
บริการที่ดี ความมีมารยาท ความสะอาดของการบริการ มีความรู้
ในด้านผลิตภัณฑ์ สามารถตอบข้อสงสัยและแนะน าผู้บริโภคได้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของทักษิณา แสนเย็นและคณะ (2561) 
ศึกษาเรื่อง แนวโน้มตลาดอุตสาหกรรมการบริการและการ
ท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตรด้วยวิถีมุสลิม ที่พบว่า ในด้านร้านอาหาร 
นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตราสัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมาก
ที่สุด รองลงมาได้แก่ ต้องการให้พนักงานมีจิตบริการและมีความ
เป็นมิตรและต้องการให้มีการแสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบ
อนุรักษ์นิยมตามล าดับ นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิมจะมีความคิดเห็นต่างกันเพียงในเรื่อง
ของตรารับรองเครื่องหมายฮาลาล และส่วนผสมที่ส าคัญของ
อาหารฮาลาลที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมจะเคร่งครัด
มาก แต่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม จะไม่สนใจตรา
รับรองฮาลาลมากนัก แต่ให้ความส าคัญกับรสชาติของอาหาร 
ความปลอดภัยของอาหารมากกว่า เพราะมีความเช่ือว่าอาหารฮา
ลาลคืออาหารที่มีความสะอาดและปลอดภัย 
 

7) ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ

ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย ดังนี้ 
1. ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาวัฒนธรรมการบริโภคและ

พฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มของประเทศที่เป็น
มุสลิม และไม่ใช่มุสลิมอย่างละเอียดก่อนเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะ
ในปัจจุบันนี้ ที่เรื่องของวัฒนธรรมอาจต้องศึกษาในระดับบุคคล
มากกว่าระดับประเทศ  

135

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

2. ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการร้านอาหาร 
ฮาลาลของไทย จะเห็นว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งชาวมุสลิม และไม่ใช่
ชาวมุสลิมต่างไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ แต่กลับให้ความสนใจกับสิ่งที่ตนเองเห็น และมัก
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารฮาลาลจากการเดินชมด้วยตนเอง และ
เลือกจากสิ่งท่ีตนเองเห็นและประเมินได้ว่าเป็นร้านอาหารฮาลาล
ที่แท้จริง อาทิ มีตรารับรองมาตรฐานฮาลาลหรือดูจากสิ่งแวดล้อม
รอบข้างของร้านอาหารฮาลาล ทั้งผู้ให้บริการและผู้เข้ารับบริการ
ร้านอาหารดังกล่าว และความน่าเช่ือถือในคุณภาพการบริการ 
โดยเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการต้องมีความเข้าใจในข้อห้ามของ
ศาสนาอิสลามเป็นอย่างดี ดังนั้น ร้านอาหารฮาลาลของไทย ควร
รักษามาตรฐานของร้านให้ถูกต้องตามหลักการของศาสนา
อิสลามอย่างเคร่งครัด และควรอบรมและพัฒนาพนักงานผู้
ให้บริการให้เข้าใจถึงหลักส าคัญของศาสนาอิสลามและมีทักษะ
ในการบริการที่ดีกับผู้บริโภค แต่หากผู้ประกอบการจะเริ่มต้นใน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ควรเริ่มจากการสื่อสารแบ
รนด์ผ่านการโฆษณา เป็นอันดับแรก เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์
ให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้รู้จักแบรนด์และช่ือเสียงของ
ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
สามารถแนะน าและบอกต่อได้ง่ายขึ้น  

3. ในด้านการพัฒนาด้านคุณภาพการบริการนั้น นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมอาจให้ความส าคัญมากที่สุดกับคุณภาพ
การบริการของพนักงาน และตรารับรองมาตรฐานฮาลาล มากกว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ที่ให้ความส าคัญกับรสชาติ
ของอาหารฮาลาลของไทยมากกว่าอย่างอื่น และหากร้านอาหาร
นั้ น ไ ม่ มี ต ร า ฮ า ล า ล แ ส ด ง  ห รื อ ไ ม่ ป ร า ก ฎ โ ล โ ก้ ข อ ง 
ฮาลาล นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะใช้วิธีการพิจารณาจากลักษณะ
ของลูกค้ามุสลิมในร้านนั้น และพนักงานผู้ให้บริการของร้านว่า
สามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าเรื่องอาหารฮาลาลได้
หรือไม่ และต้องมีความสุภาพในการให้บริการ ดังนั้น ร้านอาหาร
ฮาลของไทยควรมีการฝึกอบรมพนักงานผู้ให้บริการและให้
ความรู้แก่พนักงานในเรื่องความรู้ เกี่ยวกับฮาลาล พัฒนา
เมนูอาหารฮาลาลด้วยอาหารมังสวิรัติและอาหารทะเลเพิ่มเติม 
และการให้ข้อมูลส่วนประกอบของอาหารอย่างละเอียด 

 
กิตติกรรมประกาศ 

เนื่องจากบทความวิจัยนี้เป็นการน าบางส่วนของงานวิจัย 2 
ฉบับมาวิเคราะห์ร่วมกันจนส าเร็จลงได้ด้วยดี โดยงานวิจัยช้ินแรก

นั้นได้รับความกรุณาอย่างสูงจากสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ป่น ที่
ให้การสนับสนุนทั้งในด้านงบประมาณวิจัย เวลา และแหล่ง
ค้นคว้าข้อมูล และต่อมาผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากงานวิจัยช้ินแรก มา
สัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติมอีกในภายหลัง ในช่วงเวลา ตุลาคม 
2564 ถึง มีนาคม 2565 ซึ่งได้รับความร่วมมือและสนับสนุนจาก
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาล รวมทั้งนักท่องเที่ยวต่างชาติทั้ง
ที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิมทุกท่าน ที่ได้สละเวลาในการให้
สัมภาษณ์ ท าให้งานวิจัยท้ังสองช้ินนี้ประสบความส าเร็จด้วยดี 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลประกอบการทางธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีกแฟช่ันแบบดั้งเดิม และการค้าปลีก

แฟช่ันออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า (dropshipping) และเพื่อศึกษาความมั่นคงทางธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีกแฟช่ันแบบดั้งเดิม 
และการค้าปลีกแฟช่ันออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบธุรกิจการค้าปลีกแฟช่ันแบบมีหน้าร้าน จ านวน 5 ราย 
และผู้ประกอบธุรกิจการค้าปลีกแฟช่ันโดยใช้กลยุทธ์การค้าออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า จ านวน 5 ราย ได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ที่มีลักษณะค าถามแบบเจาะลึก การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
แบบสร้างข้อสรุป และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยาย ที่เน้นเนื้อหาตามที่ปรากฏในข้อความ โดยการน าข้อมูลทั้งหมดมาสังเคราะห์  
และสรุป ผลการวิจัยพบว่า 1) การท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีผลประกอบการอยู่ในช่วงหลักหมื่นถึงหลักแสนบาท สูงกว่าการท า
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าที่มีผลประกอบการอยู่ในช่วงหลักพันถึงหลักหมื่นบาท โดยต้นทุนของการท าธุรกิจค้าปลีกแบบ
มีหน้าร้านมีการใช้ต้นทุนในการท าธุรกิจตั้งแต่หลักพันบาทขึ้นไป ซึ่งสูงกว่าการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าที่ใช้ต้นทุน
ในการท าธุรกิจเพียงหลักร้อยบาทเท่านั้น และเมื่อเทียบต้นทุนต่อหน่วยสินค้า พบว่าการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้ามี
ต้นทุนที่สูงกว่าการสต๊อกสินค้าเอง 2) ความมั่นคงทางธุรกิจการท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีการปรับตัวเพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน คือ มีการท าธุรกิจในรูปแบบออนไลน์ร่วมด้วย ซึ่งการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า
ผู้ประกอบการต้องการปรับเปลี่ยนรูปแบบการท าธุรกิจจากการเป็นตัวแทนจ าหน่ายไปเป็นการสต๊อกสินค้าเอง 
 

ค ำส ำคัญ :  การค้าปลีกออนไลนแ์บบไม่มหีน้าร้าน  ผลประกอบการ  ความมั่นคงทางธุรกิจ  การค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 
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Abstract 
The objectives of this research are studying the business performance between traditional fashion retailing 

strategy and online retailing of fashion without werehouse, and studying business stability between traditional 
fashion retailing strategies and online retailing of fashion without warehouse. The sample population are retail 
stores 5 people and fashion trades using a werehouse-free online trading strategy 5 people with derived from with 
derived from purposive sampling. The research tools were interview form with detailed questionnaires, qualitative 
data analysis by inference analysis and descriptive data analysis which emphasized content from the information. 
Data were synthesized and summarized the relationship to find common characteristics and the difference of 
information. The results of the research showed that 1) Traditional fashion retailing’s turnover which is around ten 
thousand to hundred thousand is higher than that of online retailing without a warehouse which is around thousand 
to ten thousand. The cost of doing a physical retail business starting at thousands is higher than that of running an 
online retail business without a warehouse which could cost up to hundreds. When comparing the cost per unit 
of products, it was found that doing an online retail business without warehouse has higher cost than stocking the 
products themselves, 2) Overall business stability the retail business with a storefront continue to do and have to 
adjust to keep up with the changes in consumer behavior nowadays, which is doing the online business with retail 
business. The online retail business without warehouses, sellers want to change their business model from being 
distributors to retailer who stock products themselves 
 

Keywords:  Dropshipping, Income, Stability, Traditional trade 
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1) บทน า  
ปัจจุบัน เศรษฐกิจ การค้าการลงทุน และเทคโนโลยีมีการ

พัฒนาเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้การด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องมี
การปรับเปลี่ยนแนวทางในการด าเนินการทางธุรกิจ โครงสร้าง
การบริการ ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อพร้อมรับกับสถานการณ์
การแข่งขันที่มีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ซึ่งโลกของธุรกิจการค้า
ออนไลน์ได้มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากเทคโนโลยีที่
ก้าวหน้าส่งผลให้ การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคสะดวก 
รวดเร็ว และง่ายดาย โดยผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ปี 2561 พบว่า การซื้อขายทางออนไลน์ หรือการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ยังคงติดอันดับ 1 ใน 5 
ของการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย มีผู้ซื้อสินค้าและบริการทาง
ออนไลน์ถึงร้อยละ 51.3 อีกทั้งยังพบว่าในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด กล่าวคือ 
ในปี 2559–2563 คิดเป็นอัตรา การเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 77.8 
หรือกล่าวได้ว่าปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 2 
ใน 3 ของจ านวนประชากรทั้งหมด  

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนมากใช้บริการซื้อขายสินค้าทางออนไลน์
ผ่านเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน (application) ซึ่งสามารถท าได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง ในสถานที่ใดก็ตามที่อินเทอร์เน็ตเข้าถึง 
เนื่องจากเป็นการประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซื้อสินค้าเอง
ตามห้างร้านต่าง ๆ ถือเป็นทางเลือกที่ดีส าหรับผู้บริโภคที่ไม่มี
เวลา และการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันนั้น  มี
ความน่าเช่ือถือและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จากผลส ารวจจาก 
17 ประเทศทั่วโลก พบคนไทยมีอัตราการใช้ช่องทางซื้อสินค้า
ออนไลน์สูงที่สุดในโลก ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยก าลังก้าวข้ึน
เป็นผู้น าเทรนด์การซื้อขายสินค้าออนไลน์ทั่วโลก และยังพบว่า
การย้ายฐานความคิดของผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติ และพฤติกรรม
ออนไลน์คอมเมิร์ซที่แข็งแกร่งอย่างต่อเนื่อง โดยผู้ที่เคยซื้อสินค้า
หรือใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตได้ระบุว่า เคยซื้อสินค้าหรือบริการ
ประเภทเครื่องแต่งกาย รองเท้า อุปกรณ์กีฬา เครื่องประดับมาก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ 80.4 ของการซื้อสินค้าหรือใช้บริการทาง
อินเทอร์เน็ตทั้งหมด (National Statistical Office, 2021) 

ในส่วนของธุรกิจค้าปลีกยังคงเป็นกลไกหลักที่ช่วยผลักดันให้
การอุปโภคบริโภคของประชากรในประเทศไทย โดยสามารถท า
รายได้สูงเป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรม รวมถึงมีการ
จ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาคเกษตร และภาคบริการ 
ธุรกิจค้าปลีกจึงมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ เพราะเป็น

แหล่งการจ้างงาน แหล่งเช่ือมโยง และกระจายสินค้าขั้นสุดท้าย
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  

การเติบโตของธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมยังคงด าเนินต่อไป เนื่องจาก
มีความได้เปรียบในความใกล้ชิด และเป็นคนของชุมชน มีความ
คล่องตัวในการปรับตัวได้รวดเร็วควบคู่ไปกับการเข้าใจ เรียนรู้
สถานการณ์เทคโนโลยี และนวัตกรรม เพื่อปรับตัวให้เร็วตาม
กระแสของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น (Department of Business 
Development, 2019) แต่ปฏิเสธไม่ได้เลยว่า ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าและ
บริการ รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการซื้อ
ขายทางออนไลน์ หรือการท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ จึง
เปรียบเสมือนเป็นคลื่นลูกใหม่ที่ผู้ประกอบการภาคการค้าต้อง
เผชิญ เป็นผลกระทบ หรือโอกาสใหม่ส าหรับผู้ประกอบการที่
ต้องปรับตัว อาจท าให้เกิดความเสี่ยงส าหรับธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิม
ที่ไม่สามารถปรับตัวได้ อาจสูญเสียความสามารถในการแข่งขัน 
และปิดกิจการลงในที่สุด  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าคนไทยมีอัตราการใช้ช่องทางซื้อสินค้า
ออนไลน์สูงที่สุดในโลก แต่สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของประเทศ
ไทยปัจจุบันอยู่ในช่วงที่ประชาชนมีการจับจ่ายใช้สอยน้อยลง 
ส่งผลให้ร้านขายสินค้าแฟช่ันมีการปิดกิจการร้อยละ 30–40 และ
ในแง่ของยอดขายหรือรายได้นั้นลดลง ไม่ต่ ากว่า ร้อยละ 70–80 
เมื่อเทียบกับ 3–4 ปีก่อน (Prachachat, 2022) การท าธุรกิจ
การค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า (dropshipping) จึงเป็น
ทางเลือกหนึ่งในการเริ่มต้นท าธุรกิจ เนื่องจากเป็นการน าสินค้า
ของผู้อื่นมาขายผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการบวกก าไรในสินค้า 
และน าข้อมูลสินค้า รูปภาพ ราคา รายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้า
ไปท าการโพสต์ขายบนเว็บไซต์ หรือมาร์เก็ตเพลส หรือเรียกว่า
การเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้า เป็นการท าธุรกิจรูปแบบหนึ่งที่
แทบไม่ต้องใช้เงินลงทุน รวมถึงสามารถท าการเปลี่ยนสินค้า 
และอัปเดตสินค้าใหม่ได้ตลอดเวลา ไม่ต้องกังวลกับสต็อกสินค้า 
ท าให้ไม่มีความเสี่ยงในการท าธุรกิจ (Hardcore CEO, 2020) 

ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาผลกระทบระหว่างกลยุทธ์การค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 
เพื่อทราบถึงผลประกอบทางธุรกิจการระหว่างกลยุทธ์การค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 
และความมั่นคงทางธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 
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2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาผลประกอบการทางธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้า

ปลีกเสื้อผ้าแฟช่ันแบบดั้งเดิมและการค้าปลีกเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า  

2. เพื่อศึกษาความมั่นคงทางธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้า
ปลีกเสื้อผ้าแฟช่ันแบบดั้งเดิม และการค้าปลีกเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า  
 

3) วิธีด าเนินการวิจัย 
3.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายปลีกเสื้อผ้า ใน
ประเทศไทย จ านวน 200,000 ราย (Thai Garment Manufacturers 
Association (TGMA), 2021) 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interview) ผู้วิจัยได้ใช้วิธีก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (purposive sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกและ
ครอบคลุมโดยละเอียด คัดเลือกโดยก าหนดกฎเกณฑ์ คือ มีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญแบบเฉพาะเจาะจง 
จ านวน 10 ราย เพื่อให้มีขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล ตามแนวทางการก าหนดขนาดตัวอย่างในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกของ Prapaipim Sutheewasinnon & Prasopchai 
Pasunon (2016) ทั้งนี้เกณฑ์ในการเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการ
วิจัย คือ 

1) ต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าแฟช่ันแบบมี 
หน้าร้าน ในประเทศไทย จ านวน 5 ราย 

2) ต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าแฟช่ันแบบไม่มี
คลังสินค้า ในประเทศไทย จ านวน 5 ราย  

 
3.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  

1. การวิจัยเชิงเอกสาร โดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากบทความ วารสาร สืบค้นข้อมูล จาก 
Internet และงานวิจัยที่มีผู้ศึกษาก่อนหน้าในแง่มุมต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยแบบสัมภาษณ์ที่มีลักษณะเป็น
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเป็นค าถามแบบเปิดกว้าง หรือเป็น
การใช้แบบสัมภาษณ์ปลายเปิด 

 
 

3.3) วิธีการเก็บข้อมูล  
1. การศึกษาจากเอกสาร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม และ

ศึกษาข้อมูลต่าง ๆ จากเอกสารการวิจัยเชิง บทความ วารสาร 
สืบค้นข้อมูลจาก Internet และงานวิจัยที่มีผู้ศึกษาก่อนหน้าใน
แง่มุมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ท าให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง
และสมบูรณ์ยิ่งข้ึน  

2. ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( in-depth 
interview) จากผู้ประกอบธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และ
ผู้ประกอบธุรกิจการค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้า เพื่อให้ได้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลกระทบระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 
และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า โดยใช้การสัมภาษณ์
แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-structured) ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลอย่าง
ละเอียดลึกซึ้ง โดยก าหนดค าถามไม่แน่นอนตายตัว แต่เป็น
ค าถามที่มีความส าคัญเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกประเด็นที่
สนใจ ซึ่งแนวค าถามที่ก าหนดขึ้นเกี่ยวกับผลประกอบการทาง
ธุรกิจระหว่างกลยุทธ์การค้าปลีกแบบมีหน้าร้านและการค้าปลีก
ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า และความมั่นคง ทางธุรกิจระหว่าง
กลยุทธ์การค้าปลีกแบบมีหน้าร้านและการค้าปลีกออนไลน์แบบ
ไม่มีคลังสินค้า โดยประเด็นค าถามประกอบด้วย 

- ค าถามด้านกลยุทธ์การท าธุรกิจสินค้าแฟช่ัน จ านวน 20 ข้อ 
- ค าถามด้านการวางแผนปรับปรุงเปลี่ยนแปลงธุรกิจสินค้า

แฟช่ัน จ านวน 10 ข้อ 
- ค าถามด้านเทคโนโลยีในการท าธุรกิจสินค้าแฟช่ัน จ านวน 

10 ข้อ 
 
3.4) การตรวจสอบข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า ตามแนวทาง
การตรวจสอบข้อมูลของ Supang Chantavanich (2010) ซึ่งมี
วิธีการโดยละเอียดดังนี้ 

1. ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (data triangulation) เพื่อ
พิสูจน์ว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มานั้นถูกต้องหรือไม่ โดยวิธีการตรวจสอบ
แหล่งของข้อมูล โดยผู้วิจัยพิจารณาแหล่งเวลา ถ้าข้อมูลต่าง 
เวลากันเหมือนกันหรือไม่ แหล่งสถานที่ ถ้าข้อมูลต่างสถานที่กัน
เหมือนกันหรือไม่ และแหล่งบุคคล ถ้าบุคคลผู้ให้ข้อมูลเปลี่ยนไป
ข้อมูลเหมือนเดิมหรือไม่  

2. ตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล (methodological 
triangulation) เพื่อรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน โดยในการศึกษา
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ใช้วิธีสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมควบคู่กับการสัมภาษณ์ พร้อมทั้ง
การศึกษาข้อมูลจากแหล่งเอกสารประกอบด้วย จากนั้นน าผล
การศึกษามาวิเคราะห์ข้อมูลเป็นลักษณะของการเขียนรายงาน
การวิจัยเชิงพรรณนา (descriptive research) 
 
3.5) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการตามขั้นตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งแบ่ง 
การวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.5.1) การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสร้างข้อสรุปในการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์เป็นข้อความบรรยาย 
(description) ท่ีได้จากการสังเกต สัมภาษณ์ และจดบันทึกไว้ 
แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี ้

1. การวิเคราะห์แบบอุปนัย (analysis induction) คือ การ
ตีความสร้างข้อสรุปจากรูปธรรม หรือปรากฏการณ์ที่มองเห็น 
ได้แก่ ท าเลที่ตั้งร้าน ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินกิจการ 
และความคิดข้อเสนอแนะต่าง ๆ  

2. การวิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล (typological 
analysis) คือ การจ าแนกข้อมูลเป็นชนิด ๆ เป็นขั้นตอนของ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นต่อเนื่องถัดไป โดยน าข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์แบบอุปนัย ท าการจ าแนกข้อมูลเป็นชนิด ๆ  

3. การวิเคราะห์โดยการเปรียบเทียบข้อมูล (constant 
comparison) คือ การใช้วิธีการเปรียบเทียบ โดยน าข้อมูลมา
เทียบปัจจัยต่าง ๆ โดยการแยกแยะแต่ละปัจจัยออกเป็นส่วน ๆ 
และดูว่าปัจจัยนั้นมีอะไรสัมพันธ์ ซ้ า หรือเกี่ยวข้องกันในแง่
ใดบ้าง 

2. การวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) การวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงบรรยาย การบรรยาย ที่เน้นที่เนื้อหาตามที่ปรากฏใน
ข้อความ โดยการน าข้อมูลทั้งหมดมาสังเคราะห์แล้วสรุปหา
ความสัมพันธ์ เทียบเป็นปัจจัยต่าง ๆ ออกเป็นส่วน ๆ เพื่อหา
ลักษณะร่วม และความแตกต่างของข้อมูล 
  

4) ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสัมภาษณ์ ที่มี

ลักษณะเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก มีการใช้รหัสผู้ ให้
สัมภาษณ์แทนการแสดงช่ือของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ TN แทน
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และ DS 
แทนกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี

คลังสินค้า ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 
ตอน ดังนี ้
4.1) การเปรียบเทียบด้านกลยุทธ์การค้าระหว่างการค้าปลีกแบบ
มีหน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินคา้ 

การเริ่มต้นท าธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีกแบบมีหน้าร้าน 2 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 และ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 2 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
DS1 และ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 เริ่มต้นท าธุรกิจจากความชอบ
ส่วนตัว นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมี
หน้าร้าน 3 ใน 5 คน มีการเริ่มต้นท าธุรกิจแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ TN1 ต้องการหารายได้เสริมจากการท างานประจ า 
เช่นเดียวกับผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 
ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้สัมภาษณ์ TN2 ต้องการสร้าง
อาชีพให้กับตนเอง เช่นเดียวกับผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์
แบบไม่มีคลังสินค้า ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 และผู้ให้สัมภาษณ์ 
DS5 โดยมีเพียงผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 เท่านั้นที่เริ่มต้นธุรกิจจาก
การขยายกิจการของครอบครัว  

ระยะเวลาในการท าธุรกิจ พบว่าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน
มีระยะเวลาในการท าธุรกิจมาแล้ว 4-10 ปีนับแต่เริ่มต้นท าธุรกิจ 
ซึ่งธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้ามีระยะเวลาในการท า
ธุรกิจอยู่ในช่วง 2-5 ปีเท่านั้น และก่อนเริ่มต้นท าธุรกิจค้าปลีก
แบบมีหน้าร้าน พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 คนมีการเลือกท าเล
ร้านที่ใกล้แหล่งชุมชน และบริเวณที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ร้านค้าได้อย่างง่าย โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบ
มีหน้าร้าน 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 ผู้ให้สัมภาษณ์ 
TN2 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 และผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 มีการศึกษา
ข้อมูลก่อนท าธุรกิจ ได้แก่ เทรนด์ของเสื้อผ้าแฟช่ัน แหล่งที่มา
ของสินค้า และต้นทุนในการท าธุรกิจ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 ไม่
มีการศึกษาข้อมูลก่อนท าธุรกิจ และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจ
ค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าทั้ง 5 คน ท าการศึกษาข้อมูล
เช่นเดียวกัน ได้แก่ วิธีการเริ่มต้นในการเป็นตัวแทนจ าหน่าย 
ต้นทุน และเทรนด์ของเสื้อผ้าแฟช่ัน 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการท าธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 3 ใน 5 คน ได้แก่  ผู้ให้
สัมภาษณ์ TH1 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN2 และ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 
และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้า 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ 
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DS3 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายในการท าธุรกิจ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีการเริ่มต้นท า
ธุรกิจที่เกิดจากความชอบส่วนตัว 2 ใน 5 คนของกลุ่มตัวอย่างผู้
ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านนั้น ไม่มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายก่อน ซึ่งการเลือกสินค้าที่น ามาขายทั้งการค้าปลีก
แบบมีหน้าร้านและการค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้ามีวิธีการเลือก
สินค้าจากเทรนด์ของแฟช่ัน ณ เวลานั้น  

ในส่วนของแหล่งที่มาของสินค้า พบว่าส่วนใหญ่มีแหล่งที่มา 
คือ ประตูน้ า และการค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้ามีแหล่งที่มาจาก
การสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยต้นทุน
ในการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีการใช้ต้นทุนที่สูงกว่า
การท าธุรกิจการค้าปลีกแบบไม่มคีลังสนิค้า คือ ต้นทุนของการค้า
ปลีกแบบไม่มีคลังสินค้ามีเพียงค่าสมัครสมาชิกเป็นตัวแทน
จ าหน่ายเท่าน้ัน แต่การท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน มีการ
ใช้ต้นทุนในการสต๊อกสินค้า และค่าใช้จ่ายภายในร้าน 

ส าหรับกลยุทธ์การท าธุรกิจของผู้ประกอบการ พบว่า  
การก าหนดราคาสินค้าในการขายแต่ละครั้งมีวิธีการก าหนด คือ 
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน ทั้ง 5 คน 
ก าหนดราคาสินค้าจากต้นทุนของสินค้า รวมถึงค่าใช้จ่ายภายใน
ร้าน เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ เป็นต้น และกลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบธุรกิจ
ค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้
สัมภาษณ์ DS5 มีการก าหนดราคาสินค้าจากต้นทุนของราคา
สินค้าเท่านั้น โดยผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 มีการก าหนดราคาสินค้า
จากต้นทุน และค่าขนส่งที่ทางร้านออกให้กับลูกค้าภายในร้าน 
อีกทั้งยังพบว่าการท าธุรกิจทั้งการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และ
การค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้ามีการก าหนดราคาขายไว้เผื่อการ
ต่อรองราคาของลูกค้า 

โดยกลยุทธ์หรือวิธีการที่เป็นจุดเด่นแตกต่างจากร้านอื่น 
พบว่าการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้ารา้นส่วนใหญม่ีการเลอืก
สินค้าที่มีรูปแบบหรือสไตล์ที่แตกต่างจากร้านอื่น เพื่อสร้างความ
โดนเด่นและเป็นที่สนใจให้กับร้านของตนเอง ซึ่งการท าธุรกิจ
การค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้ามีเพียง 1 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS4 เท่านั้นท่ีมีการเลือกสินค้าท่ีมีรูปแบบ หรือสไตลท์ี่
แตกต่างจากร้านอื่น โดยพบว่ามีกลยุทธ์หรือวิธีการที่เป็นจุดเด่น
แตกต่างกันออกไป ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 จัดโปรโมช่ันส่งฟรี
ตั้งแต่การซื้อสินค้าช้ินแรก ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 การน าสินค้าอื่น

มาขายร่วมกับเสื้อผ้าแฟช่ัน และผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 การตอบ
ค าถามหรือตอบรับค าสั่งซื้อของลูกค้าอย่างรวดเร็ว  

ในส่วนของสินค้าในคลังสินค้าของการท าธุรกิจการค้าปลีก
แบบมีหน้าร้าน พบว่ามีการสต็อกสินค้าตามรูปแบบหรือสไตล์
แบบละ 5–10 ตัว และตามไซส์ของสินค้า โดยการจัดวางสินค้า
ภายในร้านมีวิธีการจัดวาง คือ การน าสินค้าที่น ามาขายใหม่โชว์ 
ในบริเวณที่สามารถเห็นได้อย่างชัดเจน เพื่อเป็นการดึงดูดลูกค้า 
และมีการแขวนโชว์สินค้าให้ลูกค้าสามารถท าการเลือกซื้อได้
อย่างทั่วถึง ซึ่งการจัดการกับสินค้าในคลังสินค้านั้น มีการน า
สินค้าท่ีก าลังตกยุคหรือไม่เป็นที่นิยมแล้วมาท าการลดราคาสินค้า 
มีการลดจ านวนของสินค้าที่เคยสต็อกลง รวมทั้งรับสินค้ามาขาย
เฉพาะรูปแบบที่ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการเท่าน้ัน  

นอกจากน้ี พบว่ากลุ่มตัวอย่างการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมี
หน้าร้านส่วนใหญ่ มีการท าธุรกิจออนไลน์ (e-Commerce) 
ร่วมกับการขายแบบมีหน้าร้าน โดยน ารูปสินค้าภายในร้านของ
ตนไปโพสขายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พร้อมการอธิบาย
รายละเอียดของสินค้า วิธีการสอบถาม และสั่ งซื้อสินค้า 
เช่นเดียวกับการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้า แต่มี
เพียงการท าธุรกิจค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้าเท่านั้นที่มี  การ
โฆษณาในสื่อออนไลน์ในช่วงแรกของการท าธุรกิจ  และจัด
โปรโมช่ันภายในร้าน ได้แก่ การจัดส่งสินค้าฟรี 
 
4.2) การเปรียบเทียบด้านการปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงธุรกิจระหว่าง
กลยุทธ์การค้าปลีกแบบมหีน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบ
ไม่มีคลังสินค้า 

การเปลี่ยนแปลงในการท าธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ TN1 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 และผู้ให้
สัมภาษณ์ TN5 มีขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์จากเดิมมีการขาย
สินค้าเฉพาะหน้าร้านเท่านั้น และ 2 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ ให้
สัมภาษณ์ TN4 และ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 มีการเปลี่ยนสถานที่ตั้ง
ของร้านค้า เนื่องจากต้องการลดค่าใช้จ่ายของทางร้านลง และ
เพื่อความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ซึ่งการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์
แบบไม่มีคลังสินค้า พบว่า 3 ใน 5 คน ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 จาก
เดิมมีการโฆษณาสินค้าของทางร้านในสื่อออนไลน์ แต่ปัจจุบันได้
ยกเลิกการโฆษณานั้น โดยผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 มีการลงขายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันที่หลากหลายยิ่งขึ้น อีกทั้งยังพบว่า 2 ใน 5 คน 
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ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 มีการสมัคร
เป็นตัวแทนจ าหน่ายจากร้านอ่ืนเพิ่มขึ้น 

การวางแผนปรับปรุงวิธีการท าธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่าง  
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 2 ใน 5 คน ได้แก่   
ผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 และผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 และกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 1 ใน 5 คน 
ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 ต้องการขายสินค้าให้มีความหลาก 
หลายมาก โดยผู้ ให้ สั มภาษณ์  TN1 นั้ นยั งต้ องการ เพิ่ ม
กลุ่มเป้าหมายให้มีกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้นอีกด้วย และกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าอีก 4 
ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 ต้องการสต๊อกสินค้าเอง 
โดยผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 เท่านั้นท่ีต้องการท าธุรกิจแบบมีหน้าร้าน
ร่วมด้วย และผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 มีการวางแผนในการกลับไป
โฆษณาสินค้าในสื่อออนไลน์ 

นอกจากนี้ พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 ต้องการปรับเปลี่ยน
แผนการท าธุรกิจ เพื่อให้ทันกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ คือ 
การปรับเปลี่ยนวิธีการขายสินค้าไปเป็นแบบไม่มีหน้าร้าน และ
ขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์เท่านั้น แต่อย่างไรก็ตามผู้ ให้
สัมภาษณ์ TN4 ยังคงอยากท าธุรกิจแบบหน้าร้านหากเศรษฐกิจดี
ขึ้น และมีสถานที่ที่น่าสนใจ ซึ่งปัจจุบันการรับตัวแทนจ าหน่าย
สินค้า กลุ่มตัวอย่างการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีเพียง 1 คน
เท่านั้น คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 ที่ทางร้านมีการเปิดรับตัวแทน
จ าหน่าย โดยผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 3 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 จะ
เปิดรับตัวแทนจ าหน่ายหากมียอดขายสินค้าเพิ่มขึ้น หรือมีการ
สต็อกสินค้าเอง 

ในอีก 5 ถึง 10 ปีข้างหน้านี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 2 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
TN1 และผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 จะเน้นไปท าธุรกิจในรูปแบบ
ออนไลน์ (e-Commerce) โดย 3 ใน 5 คนของกลุ่มตัวอย่างมี
การวางแผนอนาคตที่แตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN2 
ยังคงด าเนินการทางธุรกิจแบบเดิม ผู้ ให้สัมภาษณ์ TN4 ไม่
สามารถตอบได้ว่าอนาคตจะเป็นอย่างไร และผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 
ยังคงท าธุรกิจดังเดิม แต่อาจกลับไปขายสินค้าท่ีตลาดนัดเพิ่มเติม 
และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้า ทั้ง 5 คน มองว่าในอีก 5 ถึง 10 ปี จะยังคงขายสินค้า

แฟช่ันต่อไป โดย 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS1 ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS2 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS5 จะมี
การสต็อกสินค้าเอง 

 
4.3) การเปรียบเทียบด้านเทคโนโลยีในการท าธุรกิจระหว่างกลยุทธ์
การค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้า 

การพัฒนาด้านเทคโนโลยีกับการท าธุรกิจ พบว่าเทคโนโลยี
ได้มีความส าคัญกับการท าธุรกิจทั้งการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมี
หน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้ามีการใช้
เทคโนโลยีในการท าธุรกิจ ได้แก่ การขายสินค้าออนไลน์ โดยมี
เพียงกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 1 ใน 5 
คน ได้แก่ ให้สัมภาษณ์ TN2 ที่กล่าวว่าเทคโนโลยีไม่มีความส าคญั
ในการท าธุรกิจ เนื่องจากการท าธุรกิจเป็นการขายสินค้าที่ตลาด
นัดเท่าน้ัน ซึ่งไม่มีการขายสินค้าในระบบออนไลน์  

การขายสินค้าออนไลน์จ านวนมากในปัจจุบัน ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 4 ใน 5 คน ได้แก่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN2 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 และ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
DS1 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS4 และผู้ให้สัมภาษณ์ 
DS5 ได้รับผลกระทบจากจ านวนผู้ร้านค้าออนไลน์เพิ่มขึ้น เป็น
หนึ่งปัจจัยที่ท าให้ยอดขายลดลงของทางร้านลดลง ซึ่งช่องทาง
การขายสินค้าออนไลน์ประกอบด้วย Facebook Instagram 
Line Shopee และ Lazada โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมใน
การขายสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด คือ Facebook และ Instagram 
และพบว่าลูกค้าประจ ามีการสั่งซื้อสินค้า ทาง Line มากที่สุด 
เนื่องจากมีการอัปเดตสินค้าที่รวดเร็ว และสะดวกสบายในการ
สั่งซื้อ  

วิธีการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าทั้งกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้ามีวิธีการสั่งซื้อส าหรับลูกค้า คือการน ารูปที่ทาง
ร้านค้าอัปเดตในอินเทอร์เน็ตมาบอกรายละเอียดกับทางร้านค้า 
และการสั่งซื้อสินค้าแต่ละครั้งลูกค้าต้องท าการจ่ายเงินก่อนจัดส่ง
สินค้า โดยพบว่ามีเพียง 1 ใน 5 ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกจิ
ค้าปลีกแบบมีหน้าร้านที่มีการเก็บเงินภายหลังการจัดส่งสินค้า
ส าหรับลูกค้าประจ าเท่าน้ัน  
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อุปสรรคหรือปัญหาในการขายสินค้าออนไลน์ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 2 ใน 5 คน ได้แก่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 และผู้ให้สัมภาษณ์ TN5 และกลุ่มตัวอย่าง
การค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 2 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ DS1 และผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 พบปัญหาคือ ไม่มี
เวลาอัปเดตสินค้าในระบบอินเทอร์เน็ต และไม่สามารถตอบ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว โดย 1 ใน 5 คนของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 พบกับ
ปัญหาลูกค้ามีการสอบถามรายละเอียดแล้วไม่ท าการสั่งซื้อ และ 
3 ใน 5 คนของกลุ่มตัวอย่างการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้าพบกับปัญหาด้านการจัดส่งสินค้า เช่น การจัดส่งผิด
แบบ ผิดไซส์ หรือสินค้าได้รับความเสียหายจากการขนส่ง 

 
4.4) การเปรียบเทียบผลประกอบการในการท าธุรกิจระหว่าง 
กลยุทธ์การค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์แบบ
ไม่มีคลังสินค้า 

การก าหนดเป้าหมายผลประกอบการในการท าธุรกิจ พบว่า
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 3 ใน 5 คน 
ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ TN1 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN2 และผู้ให้สัมภาษณ์ 
TN3 และกลุ่มตัวอย่างการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า 3 
ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ DS2 ผู้ให้สัมภาษณ์ DS3 และผู้ให้
สัมภาษณ์ DS5 มีการก าหนดเป้าหมายของผลประกอบการใน
การท าธุรกิจก่อนการท าธุรกิจ ซึ่งพบว่าการท าธุรกิจค้าปลีกแบบ
มีหน้าร้านมีรายได้ที่สูงกว่าการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้า โดยการท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีรายได้อยู่
ในช่วงหลักหมื่น–หลักแสนบาท จากการขายสินค้าหน้าร้าน และ
ขายสินค้าออนไลน์ และการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้า มีรายได้อยู่ในช่วง หลักพัน–หลักหมื่นบาทเท่านั้น 
ทั้งนี้ต้นทุนต่อหน่วยสินค้าของการการท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์
แบบไม่มีคลังสินค้า พบว่ามีต้นทุนต่อหน่วยสินค้าที่สูงกว่าการ
สต็อกสินค้าเอง 

การเสียภาษีร้านค้าออนไลน์ พบว่าหากในอนาคตทางรัฐบาล
มีการเรียกเก็บภาษีการขายสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างผู้
ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 4 ใน 5 คน ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์ TN1 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN3 ผู้ให้สัมภาษณ์ TN4 และผู้ให้
สัมภาษณ์ TN5 และกลุ่มตัวอย่างการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้าทั้ง 5 คน จะยังคงมีการขายสินค้าออนไลน์ หากภาษี

การขายสินค้าออนไลน์ไม่สูงจนเกินไปหรือมีผลประกอบการ
เพียงพอต่อการจ่ายภาษี 
 

5) สรุปและอภิปรายผล 
1. การค้าระหว่างการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และการค้าปลีก

ออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าได้มีการเริ่มต้นท าธุรกิจจาก
ความชอบส่วนตัว การหารายได้เสริม การสร้างอาชีพให้กับ
ตนเอง และการขยายกิจการของครอบครัว ทั้งนี้เนื่องมาจาก ผู้
ประกอบธุรกิจมีความต้องการอัปเดตเทรนด์ของแฟช่ันอยู่
ตลอดเวลา และเพื่อเป็นการแบ่งปันสไตล์ของสินค้าแฟช่ันให้เป็น
ที่รู้จักมากยิ่งข้ึน รวมถึงมีความต้องการในการประสบความส าเรจ็
ในด้านอาชีพการงาน อีกทั้งการท าธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟช่ัน
สามารถท าได้ง่าย โดยธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีระยะเวลาใน
การท าธุรกิจมาแล้ว 4-10 ปี ซึ่งธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มี
คลังสินค้ามีระยะเวลาในการท าธุรกิจอยู่ในช่วง 2–5 ปี อาจ
เนื่องมาจากการค้าปลีก แบบ มีหน้าร้านเป็นการท าธุรกิจแบบ
ดั้งเดิมที่มีการท ามาอย่างยาวนาน แต่การค้าปลีกออนไลน์แบบไม่
มีคลังสินค้านั้นเพิ่งได้รับความสนใจ และได้รับความนิยมไม่นาน
นัก สอดคล้องกับ Affde. (2021) ได้ระบุว่า Dropshipping 
ได้รับความนิยม ในปี 2549 เมื่อ AliExpress ได้รับความนิยมใน
สหรัฐอเมริกาด้วยการเปิดตัวร้านค้า  e-Commerce ในจีน 
รวมทั้ง eMarketer และ Issaree Chulakasem (2017) ได้ระบุ
ระดับของตลาด e-Commerce แต่ละประเทศปี พบว่าประเทศ
ไทยยังคงอยู่ในช่วงเริ่มต้นของการพัฒนาเท่านั้น  

การค้าแบบมีหน้าร้านมีการเลือกท าเลในการตั้งร้านก่อน 
และผู้ประกอบธุรกิจทั้งค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า และ
การค้าปลีกแบบมีหน้าร้านส่วนใหญ่มีการศึกษาข้อมูลด้านเทรนด์
ของเสื้อผ้าแฟช่ัน แหล่งที่มาของสินค้า และต้นทุนในการท าธุรกจิ 
อีกทั้งยังมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายก่อน การเริ่มท าธุรกิจ 
สอดคล้องกับ Natcha Kallayanamitra (2017) ที่จัดท าแผน
ธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟช่ัน Live Closet ซึ่งในการขายสินค้าในการ
ขายหน้าร้านมีการเลือกท าเลที่ตั้งที่เดินทางได้ง่าย มีการวางแผน
ในการเลือกท าเลที่ตั้งที่เล็งเห็นว่าสามารถสร้างโอกาสในการท า
ธุรกิจได้ และการเลือกสินค้าเพื่อขายภายในร้านค้า มีการศึกษา
เรื่องเทรนด์แฟช่ันที่ก าลังได้รับความนิยม เข้าถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค เพื่อให้สามารถจ าหน่ายสินค้าที่ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค และมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงมี
การศึกษาแหล่งที่มาของสินค้าที่ท าให้ การท าธุรกิจมีต้นทุนที่ต่ า
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ที่สุด ซึ่งการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีการใช้ต้นทุนที่
สูงกว่า การท าธุรกิจการค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้า เนื่องจาก
การค้าปลีกแบบมีหน้าร้านต้องมีการลงทุนเพื่อการสต๊อกสินค้าใน
การจ าหน่าย สอดคล้องกับ Zeng (2019) ท่ีได้วิเคราะห์ตัวเลือก
ช่องทางการขายในอินเทอร์เน็ตที่มีข้อจ ากัดทางด้านการเงิน โดย
ท าการเปรียบเทียบระหว่าง การขายแบบดั้งเดิม และการขาย
แบบ Dropshipping พบว่าส าหรับช่องทางการขายแบบดั้งเดิม
ผู้ค้าส่งก าหนดเงินมัดจ า และก าหนดการช าระเงินเริ่มต้นส าหรับ
การให้สิทธิ์ทางการค้า ผู้ค้าปลีกต้องด าเนินการช าระเงินแล้ว
เสร็จ แต่ส าหรับการขายแบบ Dropshipping ผู้ค้าปลีกส่งค า
สั่งซื้อไปยังผู้ค้าส่งที่เป็นผู้รับผิดชอบค าสั่งซื้อ และสินค้าภายใน
คลัง  

การก าหนดราคาสินค้าของการท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้า
ร้าน มีการน าค่าใช้จ่ายภายในร้านมาคิดร่วมกับต้นทุนของสินค้า 
ส าหรับการท าธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า มี
การก าหนดราคาสินค้าจากต้นทุนเท่านั้น ซึ่งการท าธุรกิจ ทั้ง 2 
รูปแบบมีการก าหนดราคาเผื่อการต่อรองของลูกค้า โดยจุดเด่น
ของการท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีการเลือกสินค้าที่มี
รูปแบบหรือสไตล์ที่แตกต่างจากร้านอื่น ส่วนการท าธุรกิจการค้า
ปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้ามีการจัดโปรโมช่ันส่งฟรีการน า
สินค้าอื่นมาขายร่วมกับเสื้อผ้าแฟช่ัน และการตอบค าถามหรือ
ตอบรับค าสั่งซื้อของลูกค้าอย่างรวดเร็วที่ถือเป็นจุดเด่นในการท า
ธุรกิจ ซึ่งการท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านส่วนใหญ่มีการ
ท าธุรกิจออนไลน์ (e-Commerce) ร่วมด้วย แต่มีเพียงการท า
ธุรกิจค้าปลีกแบบไม่มีคลังสินค้าเท่านั้นที่มีการโฆษณาในสื่อ
ออนไลน์ สอดคล้องกับ Kamarg (2018) ได้ศึกษาความเป็นไปได้
ในการท าธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันสตรี แบรนด์กะรัตบูติก โดยการ
จัดท าแผนธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การผลิต 
และจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟช่ันสตรีที่มีสไตล์โดดเด่น มีความเป็น
เอกลักษณ์ รวมทั้งสินค้ามีคุณภาพ ซึ่งการก าหนดราคาสินค้ามี
การค านึงถึงต้นทุนการผลิต และก าลังซื้อของผู้บริโภค เพื่อเป็น
การตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่ที่ช่ืนชอบในแฟช่ัน 
และสอดคล้องกับ Shao (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของต้นทุน
การจัดส่งต่อการเคลื่อนย้ายห่วงโซ่อุปทานในการค้าปลีกออนไลน์ 
พบว่านโยบายการจัดส่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในกลยุทธ์การ
ด าเนินการส าหรับร้านค้าปลีกออนไลน์ ซึ่งผู้ค้าปลีกมีนโยบายการ
จัดส่งฟรี และลูกค้าต้องการนโยบายที่มีการจัดส่งฟรีในขณะที่

การจัดส่งฟรีเป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าปลีกรายย่อยแต่ท าร้ายผู้ค้า
ปลีกรายใหญ่ 

2. การท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านนอกจากมีการท า
ในรูปแบบออนไลน์ร่วมด้วยแล้วยังมีการเปลี่ยนที่ตั้งร้าน เพื่อลด
ค่าใช้จ่าย และเพื่อความสะดวกสบาย ซึ่งแผนการปรับปรุงธุรกิจ
ผู้ประกอบการมีความต้องการขายสินค้าให้มีความหลากหลาย 
และต้องการขยายกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับ Zhu & Sivapitak 
(2020) ได้ท าการศึกษาแผนธุรกิจร้ายขายเสื้อผ้าออนไลน์ “CHU 
CHU” จากการวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจร้านขายเสื้อผ้าในปัจจุบัน 
การวางแผนกระบวนการจัดการร้าน ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจ
ขายเสื้อผ้ามีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องพัฒนา
รูปแบบสินค้าที่หลากหลาย นอกจากนี้ผู้ประกอบธุรกิจบางราย
ต้องการปรับเปลี่ยนวิธีการขายสินค้าไปเป็นแบบไม่มีหน้าร้าน 
และขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์เท่านั้น ส าหรับธุรกิจการค้า
ปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า มีการยกเลิกการโฆษณาในสื่อ
ออนไลน์ มีการขายสินค้าในช่องทางอื่นเพิ่มขึ้น และมีความ
ต้องการสต๊อกสินค้า รวมถึงต้องการเปิดขายสินค้าแบบมีหน้า
ร้าน โดยในอีก 5 ถึง 10 ปีข้างหน้านี้ผู้ประกอบ ธุรกิจจะมีการ
สต็อกสินค้าเอง และการค้าปลีกแบบมีหน้าร้านส่วนใหญ่จะยังคง
ท าธุรกิจดั งเดิม และเน้นไปท าธุรกิจในรูปแบบออนไลน์  
สอดคล้องกับ อรดา รัชตานนท์ และคณะ (2019) ได้ศึกษา
ผลกระทบจากธุรกิจ e-Commerce ต่อผู้ประกอบการท้องถิ่น 
พบว่าการซื้อสินค้าผ่านร้านแบบดั้งเดิมจะสร้างประสบการณ์การ
ได้รับคุณภาพของสินค้าได้สัมผัสสินค้า และได้ทดลองสินค้า 
รวมถึงการได้รับบริการด้านค าแนะน า เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งช่องทาง
ออนไลน์ยังไม่สามารถทดแทนได้ แต่อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคต้องการ ความสะดวก รวดเร็ว การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ย่อมมี ความเหมาะสมมากกว่า  

3. การพัฒนาของเทคโนโลยีมีความส าคัญกับการท าธุรกิจ ทั้ง
การท าธุรกิจการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และการค้าปลีกออนไลน์
แบบไม่มีคลังสินค้ามีการใช้เทคโนโลยีในการท าธุรกิจจากการขาย
สินค้าออนไลน์ ซึ่งจ านวนผู้ร้านค้าออนไลน์ที่เพิ่มขึ้นท าให้การท า
ธุรกิจได้รับผลกระทบจากยอดขายที่ลดลง สอดคล้องกับ Huang, 
Duan, Kwok, Binns, Vera, Kim, & Emery (2019) ที่กล่าวว่า
เทคโนโลยีนั้นสามารถช่วยลดต้นทุนในการขาย และการ
ด าเนินงาน ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ และน าเสนอ
สินค้าแก่ผู้บริโภคที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงดึงดูดธุรกิจใหม่ ๆ เข้ามาในภาคธุรกิจการค้ามาก
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ขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น โดยช่องทางที่ได้รับความ
นิยมในการขายสินค้าออนไลน์มากที่สุด คือ Facebook และ 
Instagram ส าหรับลูกค้าประจ ามีการสั่งซื้อสินค้าทาง Line มาก
ที่สุด สอดคล้องกับ Cotactic Strategist (2021) ได้รวมแพลตฟอร์ม 
Social Media ที่เจ้าของธุรกิจไม่ควรพลาด พบว่า Facebook 
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานทั่วโลกมากกว่า 3 พันล้านคน 
และ Instagram ได้รับความนิยมจากคนรุ่นใหม่ทั่วโลกมียอด
ผู้ใช้งานสูงถึง 1 พันล้านคนต่อเดือน โดยในประเทศไทยมีผูใ้ช้งาน 
Instagram สูงถึง 16 ล้านคน จึงเป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมจาก
ทั้งผู้บริโภคและภาคธุรกิจ และในส่วนของการท าธุรกิจ Line ถือ
เป็นอีกหนึ่งช่องทางการท าการตลาดที่ก าลังมาแรง และการไม่มี
เวลาอัปเดตสินค้าใน ระบบอินเทอร์เน็ต ไม่สามารถตอบลูกค้าได้
อย่างรวดเร็ว การจัดส่งผิดแบบ ผิดไซส์ หรือสินค้าได้รับความ
เสียหายจาก การขนส่งเป็นอุปสรรคในการขายสินค้าออนไลน์ 
สอดคล้องกับ Dujnapa Chauthamcharoen (2021) ได้ระบุว่า
หนึ่งในอุปสรรคใน การขายสินค้าออนไลน์ คือ หน้าเว็บไม่อัปเดต
หรือไม่มีเวลาอัปเดตสินค้า และตอบแชทลูกค้าไม่ทัน และ
สอดคล้องกับ  The Federation of Thai Industries (2021) 
กล่าวว่าการส่งสินค้าไม่เป็นระบบ ส่งผลให้เกิดปัญหาในการขาย
สินค้าของร้านค้าออนไลน์ 

4. การท าธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีรายได้ที่สูงกว่าการ
ท าธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า โดยการท าธุรกิจค้า
ปลีกแบบมีหน้าร้านมีรายได้อยู่ในช่วงหลักหมื่น-หลักแสนบาท 
จากการขายสินค้าหน้าร้าน และขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งการท า
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้ามีรายได้อยู่ในช่วงหลัก
พัน-หลักหมื่นบาท จากการขายสินค้าออนไลน์เท่าน้ัน และต้นทุน
ต่อหน่วยสินค้าสูงกว่าการสต๊อกสินค้าเอง นอกจากนี้อาจ
เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีการให้ข้อมูล
ด้านผลประกอบการทางธุรกิจที่ยังไม่มีการคิดต้นทุนของสินค้า 
สอดคล้องกับ Pattramas Jaiyong (2017) ได้ศึกษา และจัดท า
แผนพัฒนาธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ลาวาเน็ตตา เพื่อเป็นแนว
ทางการด าเนินงานส าหรับธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ัน พบว่ายอดขาย
เสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ลาวาเน็ตตามียอดขายหลักแสนบาทต่อ
เดือน ซึ่งแบรนด์ลาวาเน็ตตามีการขายเสื้อผ้า ทั้งทางหน้าร้าน 
และออนไลน์ โดยรายได้หลักมาจากการขายเสื้อผ้าหน้าร้าน 
อย่ า ง ไ รก็ตาม Chotipat Klinsukhon & Monthon Siritana 
(2019) ได้ศึกษา การปรับตัวของธุรกิจไทยในยุค e-Commerce 
พบว่าธุรกิจ e-Commerce เข้ามามีบทบาทสูงในธุรกิจการขาย

สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีกแบบมีหน้าร้านมียอดขายลดลง 
 

6) ข้อเสนอแนะ 
6.1) ข้อเสนอแนะทั่วไป  

1. ผู้ประกอบการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน (การท าธุรกิจแบบ
ดั้ งเดิม) ควรศึกษา และให้ความส าคัญกับการศึกษาด้าน
เทคโนโลยีมากขึ้น เพื่อพัฒนาธุรกิจของตนเอง และต้องมีการ
ปรับตัวให้ยืดหยุ่นในการท าธุรกิจ หากพบว่าการท าธุรกิจ
แบบเดิมไม่ได้ก่อประโยชน์ต่อธุรกิจมากขึ้นนัก 

2. ผู้ประกอบการค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้า ควร
ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการพัฒนาธุรกิจ เช่น การเปิดร้าน การ
สร้างแบรนด์ การสต็อกสินค้า 

 
6.2) ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ควรมีการศึกษาโดยการวิจัยเชิงปริมาณร่วมด้วย 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น และได้ข้อมูลในมุมมอง
กว้างที่รอบด้านมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถวัดผลในเชิงสถิติได้
อีกด้วย 

2. การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษากลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ัน ควรศึกษาหาข้อมูลเพิ่มเติมในผลิตภัณฑ์กลุ่ม
อื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน เช่น เครื่องส าอาง เครื่องประดับ 
เป็นต้น 
 

กิตติกรรมประกาศ 
การวิจัยครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก 

ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรเดช ณ กรม ประธานที่ปรึกษา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วศิน เหลี่ยมปรีชา และ ดร.อนิรุทธิ์   
อัศวสกุลศร ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษาแนะน า ตลอดจนตรวจสอบ
แก้ไขข้อบกพร่อง ต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างดี จนท าให้
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งใน
ความกรุณาเป็นอย่างยิ่ง จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ท่ีนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน และ
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แบบไม่มีคลังสินค้าที่กรุณาให้
ความอนุเคราะห์เป็นผู้ข้อมูล ที่สละเวลาอันมีค่าให้ข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่ง ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินการวิจัยส าเร็จ
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ลุล่วงไปได้ด้วยดี และท าให้การวิจัยครั้งนี้มีความถูกต้อง และ
สมบูรณ์ยิ่งข้ึน  

สุดท้ายขอขอบพระคุณบิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว
ทุกคนของผู้วิจัย ที่ให้ก าลังใจและให้การสนับสนุนเป็นอย่างดี
เสมอมา จนถึงวันท่ีผู้วิจัยประสบความส าเร็จ 

คุณค่าและประโยชน์อันพึงได้จากงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
และอุทิศแด่ผู้มีพระคุณทุก ๆ ท่าน 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั งนี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ความสะดวกในการใช้งาน ความปลอดภัย ความไว้วางใจ 

และความพึงพอใจในการใช้บริการ G-Wallet ส่งผลต่อเจตนาในการใช้ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง โดยการวิเคราะห์ทิศทางของอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมที่มีผลต่อเจตนาในการใช้ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่ง
ชั นตามสัดส่วนของประชากรเจนเนอเรชัน X Y Z ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช้บริการ G-Wallet  เก็บตัวอย่างได้
ทั งสิ น 497 คน ประกอบด้วยเจนเนอเรชัน X 164 คน เจนเนอเรชัน Y 164 คน เจนเนอเรชัน Z 169 คน ตรวจสอบความสอดคล้อง
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน วิเคราะห์เส้นทาง และวิเคราะห์ตัวแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้เทคโนโลยีอย่างไว้วางใจส่งผลทางตรงต่อเจตนาในการใช้ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง โดยมีอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ .66 และเมื่อวิเคราะห์ผ่านอิทธิพลทางอ้อมความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ พบว่า การรับรู้เทคโนโลยีอย่างไว้วางใจวิเคราะห์ผ่าน
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการส่งผลต่อเจตนาในการใช้ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง โดยมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ .75 อย่างมีนัยส้าคัญ 0.01 
แสดงให้เห็นว่า การสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับผู้ใช้บริการ G-Wallet จะช่วยส่งเสริมและผลักดันให้ผู้ใช้บริการใช้ G-Wallet ใช้อย่าง
ต่อเนื่องสูงขึ น โดยรูปแบบโมเดลสมการโครงสร้างของเจตนาในการใช้  G-Wallet อย่างต่อเนื่อง มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ อยู่ในระดับดี โดยมีค่าไคสแควร์ = 950.692 ที่องศาอิสระ (df) =348, CMIN/df =2.73, p value =0.000, GFI =.93 AGFI 
=.90, CFI =.95, NFI =.93, RMR=.05, RMSEA=.06 
 

ค ำส ำคัญ :  เจตนาการใช้ G-Wallet  การรับรู้ถึงประโยชน์  ความพึงพอใจ  
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Abstract 
The purpose of this research was to investigate factors, perceived usefulness, ease of use, security, trust, and 

satisfaction influencing a continuance to use G-Wallet among generation x y z, to analyze direct and indirect effects 
of factors influencing a continuance to use G- Wallet.  This research was conducted using questionnaires as an 
instrument to collect data 497 samples comprised of 164 Generation X, 164 Generation Y, and 169 Generation Z 
were collected online and onsite with stratified random sampling. This research was conducted using the principles 
of structural equation modeling (SEM) which required confirmatory factor analysis on the measurement model and 
path analysis on the structural model.  

The research result showed that trusting technology acceptance direct influence the intention to use G-Wallet 
by .66. The analysis through indirect influences on satisfaction affects the intention to use G-Wallet, it was found 
that trusting technology acceptance affects the intention to use G-Wallet through satisfaction with total influence 
value of .75 at a significance level of 0.01. It can be said that satisfaction drives higher user’ intention to continue 
using G-Wallets.  The constructed model of continuance to use G-Wallet showed good fit with the empirical data 
as follows Chi-square = 950.692 df =348, CMIN/df =2.73, Probability level (p-value) =0.000, GFI =.93 AGFI =.90, CFI 
=.95, NFI =.93, RMR=.05, RMSEA=.06 

 

Keywords:  Intention to use G-Wallet, Perceived usefulness, Satisfaction 
 
 

152

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

1) บทน้า 
การแพร่ระบาดของเชื อไวรัสโควิด 19 ส่งผลให้อุตสาหกรรม

ธุรกิจบริการทางการเงินต้องเปลี่ยนองค์กรสู่ดิจิทัลให้เร็วขึ น 
จะเห็นได้ว่าในช่วงกว่า 1 ปีที่ผ่านมา ผู้ใช้บริการทางการเงิน 
ทั่วโลกต่างหันมาใช้บริการช้าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Payment) แทบจะเต็มรูปแบบจนปริมาณธุรกรรมเติบโตขึ น
อย่างรวดเร็ว และท้าให้หลายประเทศก้าวเข้าสู่สังคมไร้เงินสด 
(cashless society) หรือใช้ Less Cash กันมากขึ นในเวลานี  
ทั งนี โรคระบาดโควิด 19 จะเป็นตัวเร่งในการเปลี่ยนโครงสร้าง
พื นฐานด้านการช้าระเงินทั่วโลกไปอย่างสิ นเชิง โดยนอกจากจะ
เป็นตัวกระตุ้นให้ภาคธุรกิจ และภาคเอกชนแล้ว ยังกระตุ้นให้
รัฐบาลทั่วโลกเริ่มต้นหันมาใช้บริการระบบการช้าระเงินดิจิทัล
มากยิ่งขึ นด้วย ซึ่งสิ่งนี ปรากฎให้เห็นเป็นพิเศษในด้านระบบขนสง่
และบริการสาธารณะที่เริ่มตั งแต่การซื อตั๋วผ่านระบบดิจิทัล การ
สแกนก่อนเข้าสถานีด้วย QR Code ที่เน้นการแตะเพียงครั งเดยีว
ก็สามารถใช้บริการขนส่งได้ทุกประเภท แถมวิธีนี ยังเหมาะกับ 
Social Distancing มาก ๆ อีกด้วย 

เป๋าตัง เป็นเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (G-Wallet) ซึ่งรัฐบาลได้
ออกแบบมารองรับการจัดมาตรการช่วยเหลือเยียวยาประชาชน 
ตลอดจนเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นเศรษฐกิจภาครัฐของไทย 
ทั งนี  G-Wallet เป็นกระเป๋าเงินออนไลน์โดยธนาคารกรุงไทย 
เพื่อท้าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ต่าง ๆ เช่น รับเงิน โอนเงิน 
เช่ือมบัญชีธนาคาร ช้าระค่าสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการ
ใช้สิทธิในโครงการเยียวยาต่าง ๆ ของภาครัฐ เช่น โครงการเรา
ชนะ โครงการ ม.33 เรารักกัน โครงการคนละครึ่ง โครงการยิ่งใช้
ยิ่งได้ โครงการเราเที่ยวด้วยกันเป็นต้น การท้าธุรกรรมทางการ
เงินต่าง ๆ ดังกล่าวจะต้องมีฟังก์ชันการสมัครลงทะเบียน การ
ยืนยันตัวตน รับเงิน จ่ายเงิน และบริหารจัดการด้านการเงินของ
ผู้ใช้สิทธิ ซึ่งต้องด้าเนินการผ่าน G-Wallet และ ในแอปพลิเคชัน
เป๋าตังยังมีฟีเจอร์อื่น ๆ เช่น บัญชีกรุงไทย, เงินกู้กยศ., ใช้ลงทุน
ในพันธบัตรออมทรัพย์ดิจิทัลของสบน., ซื อ-ขายพันธบัตรรัฐบาล
และเอกชน, ซื อ-ขายทองค้า รวมถึงกระเป๋าสุขภาพ ใช้สิทธิ
ประกันสุขภาพและการจองฉีดวัคซีน โดย G-Wallet ท้าหน้าที่
เป็นกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์มือถือแทนการใช้
จ่ายเงินสดโดยต้องมีการเติมเงินเข้ามาผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น 
การเติมเงินผ่านตู้ ATM, Mobile Banking หรือการเช่ือมต่อ
บัญชีกับธนาคารกรุงไทยหรือธนาคารอื่น ๆ 

รัฐบาลได้ใช้ระบบบริการช้าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-
payment) ใน G-Wallet เพื่อรองรับโครงการเยียวยาผลกระทบ
จากโรคระบาดไวรัสโควิดเพื่อเป็นการช่วยเหลือค่าครองชีพของ
ประชาชน ซึ่งได้รับการตอบรับจากประชาชนอย่างดีจากข้อมูล  

Fiscal Policy Office (2021) โครงการคนละครึ่งระยะที่  3  
มีผู้ใช้สิทธิสะสมจ้านวน 24.32 ล้านราย โดยมียอดการใช้จ่าย
สะสมรวม 67,468.5 ล้านบาท และ ในเดือนกุมภาพันธ์ 2565 
จะมีการให้ประชาชนลงทะเบียนเพื่อเข้าโครงการคนละครึ่งใน
เฟส 4 เพื่อช่วยเหลือค่าครองชีพและสนับสนุนนโยบายกระตุ้น
เศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามช่วงเวลาที่ผ่านมาสื่อต่าง ๆ 
ได้รายงานถึงปัญหาที่ประชาชนส่วนหนึ่งประสบในการใช้แอป
พลิเคชันเป๋าตัง เ ช่น ปัญหาในการยืนยันตัวตน และการ
ลงทะเบียนใช้สิทธิ แอปพลิเคชันเป๋าตัง ขัดข้องเมื่อมีผู้ใช้บริการ
พร้อมกันเป็นจ้านวนมากกระทบต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ ในขณะที่ผลส้ารวจพบว่า ระดับความรู้ดิจิทัลของ
ครัวเรือนไทยประมาณร้อยละ18 มีความรู้ด้านดิจิทัลต่้า Siriluck 
Rotchanakitumnuai (2019) แสดงให้เห็นว่า ประชาชนยังไม่มี
ความรู้ในการใช้งานแอปพลิเคชันเป๋าตัง หรืออาจยังไม่รู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งาน G-Wallet ซึ่งอาจส่งผลต่อมาตรการ
ช่วยเหลือที่รัฐพยายามออกเครื่องมือมาให้ประชาชนได้ใ ช้งาน
และเข้าถึงนโยบายของภาครัฐ 

ทั งนี รายงาน Payment 2025 & Beyond ของ ชาญชัย ชัย
ประสิทธิ์ ได้คาดการณ์แนวโน้มที่จะเข้ามาพลิกโฉมระบบการ
ช้าระเงินโลกในอีก 5 ปีข้างหน้าไว้อย่างน่าสนใจ เช่น การเข้าถึง
บริการทางการเงิน และผู้ให้บริการต้องสร้างความไว้วางใจให้กับ
ผู้ใช้บริการ จะเห็นได้ว่าสาเหตุส้าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนนวัตกรรม
และการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมระบบการช้าระเงินให้ไป
ไกลกว่าเดิม เพราะปัจจุบันคนจ้านวนมากสามารถเข้าถึง
โทรศัพท์มือถือ (smart phone) ท้าให้คนที่อยู่ในพื นที่ห่างไกล
หรือมีฐานะยากจน สามารถมีโอกาสในการเข้าถึงบริการทาง
การเงินได้ โดยภายในปี 2566 การเข้าถึงโทรศัพท์มือถือทั่วโลก
จะมากถึง 80% อย่างไรก็ดี ธนาคารกลางยังคงต้องมีบทบาทใน
การก้ากับดูแลความเป็นส่วนตัวของข้อมูล และสร้างเสถียรภาพ
ของระบบการช้าระเงินเพื่อสร้างความเช่ือมั่น ความไว้วางใจให้
ผู้ใช้บริการโดยรวม (Chanchai Chaiprasit, 2021) 

เห็นได้ว่า การท้าให้ผู้ใช้บริการ G-Wallets มีเจตนาใช้บริการ 
G-Wallet อย่างต่อเนื่องเพื่อตอบรับนโยบายของภาครัฐจึงมี
ความส้าคัญอย่างยิ่ง โดยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้บริการเจนเนอเรชัน X Y 
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Z ที่เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีสัดส่วนที่มีขนาดใหญ่  ดังนั น ใน
การศึกษาครั งนี คณะผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อเจตนาในการ
ใช้บริการ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง เพื่อน้าผลที่ได้จากการศึกษา
ไปเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงการให้บริการ และพัฒนารูปแบบ
การให้บริการทางการเงินต่อไป  
 

2) ทบทวนวรรณกรรม 
2.1) เจนเนอเรชัน (Generation) 

เจนเนอเรชันหมายถึงกลุ่มคนท่ีเจริญเติบโตในสภาพแวดล้อม
เดียวกัน ผ่านประสบการณ์ และถูกปลูกฝังเรื่องความเช่ือที่
เหมือนกัน ก่อให้เกิดเอกลักษณ์ ทัศนคติและพฤติกรรมร่วมกันใน
กลุ่มคนรุ่นราวคราวเดียวกัน (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์. 2563) ลักษณะนิสัยของคนในช่วง เจนเนอเรชัน 
X (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508–2522) เกิดในยุคมั่งคั่งใช้ชีวิตอย่าง
สุขสบาย โตมากับการพัฒนาของวิดีโอเกม คอมพิวเตอร์ เป็นยุค
ที่มีการควบคุมการเกิด มีทัศนคติที่เด่นชัดคือ ชอบอะไรง่าย ๆ ไม่
ต้องเป็นทางการ ส่วนคนเจนเนอเรชัน Y (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2523–2540) โตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเป็นสากล ช่ืน
ชอบศิลปินต่างชาติ มีเทคโนโลยีพกพา รักความสะดวกสบาย 
ต้องการความชัดเจนในการท้างาน และคนเจนเนอเรชัน Z (เกิด
หลังปี พ.ศ. 2540) เกิดมาพร้อมกับสิ่งอ้านวยความสะดวกรอบ
ด้านเรียนรู้การด้าเนินชีวิตในสังคมแบบดิจิทัลการติดต่อสื่อสารไร้
สาย เปิดกว้างทางความคิดวัฒนธรรมที่แตกต่าง ยอมรับความ
แตกต่างไม่แบ่งแยก (CT Team, 2019) ผลส้ารวจด้านความรู้
เทคโนโลยี Digital Literacy ของครัวเรือนไทย พบว่าประมาณ
ร้อยละ18 ยังมีทักษะความรู้ด้านดิจิทัลต่้า ซึ่งเป็นส่งผลต่อความ
น่ากังวลในความสามารถปรับตัวในระบบเศรษฐกิจยุคดิจิทัล 
(Siriluck Rotchanakitumnuai, 2019) 

 
2.2) แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance 
Model: TAM) 

แบบจ้าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนาขยาย
องค์ความรู้มาจากทฤษฎีการกระท้าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action :TRA) มีจุดประสงค์เพื่อท้านายการยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยีในการท้างาน ทั งนี  Davis (1989) ได้
อธิบายว่า บุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัย
หลัก 2 ประการได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้

ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับ
การใช้เครื่องมือสื่อสาร และมีความเช่ือมโยงกับทัศนคติต่อการใช้
เครื่องมือสื่อสาร การใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่อความตั งใจใช้
เทคโนโลยีนั น Kumar, Adlakaha, & Mukherjee (2018) พบว่า
ผู้ใช้บริการ M-Wallet มีความตั งใจจะใช้บริการจากการที่ผู้ใช้
ยอมรับว่าการใช้งานมีความปลอดภัย เชื่อถือได้ ท้าให้ผู้ใช้บริการ
รู้สึกพึงพอใจในการใช้งาน M-Wallet ในขณะที่ สภาพแวดล้อม
ในการใช้งานแอปพลิเคชันเป๋าตัง คือการแนะน้าจากคนรู้จัก 
บริการให้ความช่วยเหลือ การโฆษณา รวมถึงประโยชน์จากการ
ใช้งาน คือการได้รับความสะดวกสบายและสามารถเข้าถึงบริการ
ภาครัฐ และความยากง่ายในการใช้งานรวมทั งการออกแบบที่
สวยงามส่งผลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่อง (Jiraphat Mikhanmak et al., 2021) 

 
2.3) ความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจ (Trust) 

การจะให้เกิดความเช่ือมั่นหรือความไว้วางใจอันจะน้าไปสู่
การยอมรับเทคโนโลยีใหม่อย่างรูปแบบการท้าธุรกรรมทางการ
เ งินผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟนนั น ก็มีลักษณะคล้าย ๆ กับ
เทคโนโลยีทั่ว ๆ ไป คือ ต้องมีคุณสมบัติที่น่าเช่ือถือหรือน่า
ไว้วางใจจากผู้ใช้ผ่านรูปแบบการท้าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
อุปกรณ์สมาร์ตโฟน Marshall (2000) กล่าวว่า ความไว้วางใจ
เป็นเสมือนเครื่องยึดเหนี่ยวให้บุคคลอยู่ร่วมกันด้วยความผูกพัน 
ความไว้วางใจเป็นธรรมชาติของมนุษย์ และเป็นความจ้าเป็น เป็น
ความปรารถนาของมนุษย์ในการมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันและเป็น
หลักเกณฑ์ส้าคัญในการอยู่ร่วมกัน Kumar et al. (2018) พบว่า 
ความเชื่อมั่นส่งผลต่อความตั งใจใช้ M-Wallet อย่างต่อเนื่องของ
วัยรุ่นในประเทศอินเดีย 

 
2.4) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

Oliver (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจของโลกไซเบอร์นั นมี
มากกว่าหนึ่งมิติ ซึ่ง Oliver ได้กล่าวว่า สิ่งที่เป็นความเข้าใจที่มี
ความเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ จากเหตุการณ์ที่เกิดขึ นระหว่าง 
การบริโภค ท้ายสุดมีความพึงพอใจระดับใด จะขึ นอยู่กับความคิด
ของผู้บริโภค Oliver จึงได้แยกมิติ ของความพึงพอใจเป็น 3 มิติ 
ดังต่อไปนี  1. ความพึงพอใจที่ได้เกิดขึ นหลังจากได้รับสินค้าหรือ
ได้ใช้บริการ 2. ความพึงพอใจที่ได้เกิดขึ นในระหว่างการที่ได้รับ
การท้างานร่วมกันกับผู้ให้บริการ 3. ความพึงพอใจที่เกิดจากการ
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ได้รับการให้บริการของผู้ ให้บริการที่ เกิดขึ นจริง Oliver & 
DeSarbo (1988) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มา
จากผลิตภัณฑ์ หรือ การใช้บริการ เป็นการประเมินผลในเชิงบวก
ของผลจากการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ ประสบการณ์
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการได้ใช้บริการ การท้าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั งใจใช้ M-Wallet อย่างต่อเนื่อง
ของวัยรุ่นในประเทศอินเดีย (Kumar et al., 2018) 

 
2.5) ความตั้งใจซื้อ (Intention to Use) 

ความตั งใจเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งหรือ
ตามความเชื่อที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการแสดงออกที่
มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระท้า  (behavior) 
Davis (1989) อธิบายความตั งใจใช้เทคโนโลยีว่า ความตั งใจใช้
เทคโนโลยีของบุคคลเป็นอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลหนึ่ งที่มี
ต่อการใช้งานเทคโนโลยีนั น 

 
3) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการรับรู้ถึงประโยชน์ ความ
สะดวกในการใช้งาน ความปลอดภัย ความไว้วางใจส่งผลต่อ
เจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บริการกลุ่ม 
เจนเนอเรชัน X Y Z 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการรับรู้ถึงประโยชน์ ความ
สะดวกในการใช้งาน ความปลอดภัย ความไว้วางใจส่งผลต่อ
เจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องผ่านอิทธิพลทางอ้อม
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการกลุ่มเจนเนอเรชัน X Y Z 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

โดยมีสมมติฐานดังนี  : การรับรู้ถึงประโยชน์ ความสะดวกใน
การใช้งาน ความปลอดภัย ความไว้วางใจส่งผลต่อความต่อ

เจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องผ่านตัวแปรสื่อกลาง
ความพึงพอใจของผู้ใชบริการเจนเนอเรชัน X Y Z 

 
4) วิธีด้าเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาครั งนี คือ กลุ่มเจนเนอเรชัน  

X Y Z ที่เคย G-Wallet ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั นตามสัดส่วนโดย
กระจายจ้านวนประชากรกลุ่มเจนเนอเรชัน X Y Z ได้กลุ่ม
ตัวอย่างรวมทั งสิ น 497 คน ประกอบด้วย เจนเนอเรชัน X 164 
คน เจนเนอเรชัน Y 164 คน เจนเนอเรชัน Z 169 คน โดยขนาด
กลุ่มตัวอย่างเมื่อตัวแปรแฝงไม่เกิน 7 โครงสร้าง ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างต้องไม่ต่้ากว่า 350 ตัวอย่าง (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2014)  

 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ประกอบด้วยชุด
ค้าถาม 4 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม: เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 เป็นค้าถามแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ เริ่ม
ตั งแต่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อยและน้อยที่สุด โดยส่วนที่ 2 
เป็นค้าถามเกี่ยวกับ 2.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ 2.2 ความสะดวก
ในการใช้งาน 2.3 ความปลอดภัย และ 2.4 ความไว้วางใจในผู้ให้
บริการ ส่วนที่  3 เป็นค้าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ G-Wallet ส่วนที่ 4 ค้าถามเกี่ยวกับเจตนาการใข้
บริการ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง โดยผู้วิจัยได้น้าแบบสอบถามที่
ได้พัฒนาขึ นไปให้ผู้เ ช่ียวชาญจ้านวน 3 ท่านพิจารณาความ
สอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์ มีค่ า ความ
สอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.75–0.95 จากนั นน้าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้กับกลุ่มผู้ใช้บริการ G-Wallet เจนเนอเรชัน X Y Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่ซ ้ากับกลุ่มตัวอย่าง 
จ้านวน 30 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 
ระหว่าง 0.84 ถึง 0.93  

 
4.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

แบบสอบถามที่จัดท้าขึ นได้รับการพิจารณารับรองจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ได้รหัสการอนุมัติ  จย.

ความสะดวก 

ความปลอดภัย 

ประโยชน ์

ความไว้วางใจ 

การรับรู้
เทคโนโลยี

อย่างไว้วางใจ เจตนาในการ
ใช้ G-Wallet 
อย่างต่อเนื่อง 

ความพึงพอใจ 
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009/2564 รับรองวันที่ 9 ธันวาคม 2564 ดังนั น ผู้วิจัยได้น้า
แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บ
แบบสอบถามทั งช่องทางออนไลน์และแบบสอบถามกระดาษ 

 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป IBM SPSS 
AMOS Authorized User Initial Fixed Term License 
Version 28 ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

4.4.1) สถิติเชิงพรรณนา : ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยความถี่และร้อยละ แปล
ผลโดยใช้สูตรค้านวณช่วงห่าง โดย 4.21–5.00 ระดับมากที่สุด 
และ 1.00-1.80 ระดับน้อยท่ีสุด 

4.4.2) การตรวจสอบข้อมูล : ได้แก่ การวิเคราะห์ความปกติ
พหุตัวแปรของข้อมูลโดยการหาค่าสุดโต่งหรือค่าผิดปกติพหุ 
ตัวแปร ด้วยสถิติทดสอบ Mahalanobis’s Distance พบว่า ไม่มี
ค่าสุดโต่งและค่าผิดปกติพหุของตัวแปร ตรวจสอบการแจกแจง
ปกติของข้อมูลหลายตัวแปรได้ค่าระหว่าง -.677 ถึง +.351 การ
ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของสัมประสิทธิ์ระหว่างตัว
แปรพบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ .01 
เป็นการตรวจสอบข้อมูลเบื องต้นของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Hair et al., 2010; Kline, 2011) 

4.4.3) สถิติเชิงอนุมาน : การทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างและการวิเคราะห์เส้นทาง โดยใช้เกณฑ์พิจารณาดังนี  

Chi-Square p ≥ .05, Chi-Square/df < 2-3, ค่าดัชนีวัดความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) > .90, ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน(GFI)> .90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแล้ว
(AGFI) > .90,ค่ารากของค่าเฉลี่ยก้าลังสองความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) < .08, ค่าดัชนีรากที่สองของก้าลังสอง
เฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (RMR) < .05 (Kline, 2011: 201-204; 
Byrne, 2009: 79-86) 
 

5) ผลการวิจัย 
5.1) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
59.56 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.59 อาชีพท่ี
ตอบแบบส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทและนักเรียนนักศึกษาคิด

เป็นร้อยละ 63.18 รายได้ส่วนใหญ่ไมเ่กิน 15,000 คิดเป็นร้อยละ 
41.85 

 
5.2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผู้ตอบแบบแสดงความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน โดยเรียง
จากมากไปน้อยได้ดังนี  การรับรู้ถึงความสะดวก 3.69 ระดับ
ความพึงพอใจ 3.61 ระดับความไว้ใจ 3.49 ระดับประโยชน์ใน
การใช้งาน 3.46 และระดับความปลอดภัย 3.42 

 

5.3) การทดสอบสมมติฐาน  
 

 
Chi-Square = 950.692, p-value =0.000, GFI =.93 AGFI =.90, CFI =.95, NFI 

=.93, RMR=.05, RMSEA=.06 

 

รูปที่ 2: ผลการวัดโมเดลเจตนาในการใช้บริการ G-Wallet 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของ
โมเดล ความต่อเนื่องในการใช้บริการ G-Wallet โดยมีตัวแปร
การรับรู้ความประโยชน์ (PUSE) การรับรู้ความสะดวก (PEAS) 
การรับรู้ความปลอดภัย (PSEC) ความไว้วางใจ (TRUS) ความพึง
พอใจของผู้ ใช้บริการ (SATI) ที่ส่งผลต่อเจตนาในการใช้ G 
Wallet อย่างต่อเนื่อง ของผู้ใช้บริการกลุ่มเจนเนอเรชัน X Y Z 
(CUGW) ปรากฎดังนี  การตรวจสอบครั งที่ 1 พบว่า ค่าสถิติ
ค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบไม่ผ่านทุกค่าที่ใช้วัด จากนั น ผู้วิจัย
จึงได้ท้าการปรับปรุงโดยการเช่ือมโยงตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน
ตามเง่ือนไขที่ปรากฎโดยการท้า MI (Modification indices) 

156

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

พบว่า ค่าสถิติค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบผ่านทุกค่าที่ใช้วัด โดย
มีค่าดังนี  Chi-Square = 950.692 ที่องศาอิสระ (df) =348, 
CMIN/df =2.73, p value =0.000, GFI =.93 AGFI =.90, CFI 
=.95, NFI =.93, RMR=.05, RMSEA=.06 จึงสรุปได้ว่า โมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อยู่ในระดับดี ดัง
รูปที่ 2 

 
5.4) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรเหตุที่ส่งผลต่อความต่อเนื่อง
การใช้บริการ G-Wallet ของเจนเนอเรชัน X Y Z 

5.4.1) อิทธิพลทางตรง: ผลการทดสอบพบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีอย่างไว้วางใจ (TAMT) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจ (SATI) โดยมีค่าเท่ากับ .91 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

5.4.2) อิทธิพลทางอ้อม: ในขณะที่ความพึงพอใจ (SATI) มี
อิทธิพลทางตรงต่อเจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องของ
ผู้ใช้บริการกลุ่มเจนเนอเรชัน X Y Z โดยมีค่าเท่ากับ .10 อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

5.4.3) อิทธิพลรวม: เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีอย่างไว้วางใจ (TAMT) มี
อิทธิพลทางตรงต่อเจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องของ
ผู้ใช้บริการกลุ่มเจนเนอเรชัน X Y Z (CUGW) โดยมีค่าเท่ากับ .66 
และการรับรู้เทคโนโลยีและความไว้ใจ (TAMT) มีอิทธิพลต่อ
เจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บริการกลุ่มเจน
เนอเรชัน X Y Z (CUGW) โดยมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึง
พอใจ (SATI) มีค่าเท่ากับ .09 จึงมีอิทธิพลรวมเท่ากับ .75 อย่าง
มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงผลได้ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที ่1 : แสดงอิทธพิลทางตรงและทางอ้อมและค่าสถิติ 

Variables DE IE TE 

SATI <-- TAMT .91 - .91** 
CUGW <-- SATI .10 - .10** 
CUGW <-- TAMT .66 .09 .75** 

หมายเหตุ: ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, DE=อิทธิพลทางตรง, IE=
อิทธิพลทางอ้อม TE=อิทธิพลรวม  

 
5.5) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน รับรู้ความประโยชน์ (PUSE) การ
รับรู้ความสะดวก (PEAS) การรับรู้ความปลอดภัย (PSEC) ความ

ไว้วางใจ (TRUS) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (SATI) ที่ส่งผล
ต่อเจตนาในการใช้บริการ G-Wallet อย่างต่อเนื่องของเจนเนอเร
ชัน X Y Z (CUGW)  พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีอย่างไว้ใจ 
(First-Order=TAMT) ประกอบด้วยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพล
มากที่สุด .89 รองลงมาคือการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายใน
การใช้งานมีอิทธิพลเท่ากันคือ .86 และความปลอดภัยมี
อิทธิพล .84 รวมกัน (Second-Order=TAMT) ส่งผลต่อทางตรง
ต่อเจตนาในการใช้บริการ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง โดยมีอิทธิพล
เท่ากับ .66 และเมื่อวิเคราะห์ผ่านอิทธิพลทางอ้อมความพึงพอใจ
มีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ .75 สรุปได้ว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ความสะดวกในการใช้งาน ความปลอดภัย ความไว้วางใจส่งผล
ต่อเจตนาในการใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องของกลุ่มเจนเนอเร
ชัน X Y Z ผ่านตัวแปรสื่อกลางความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
อย่างมีนัยส้าคัญ .01  
 

6) สรุปและอภิปรายผล 
จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีอย่างไว้ใจ 

ประกอบด้วยด้านความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่าย
ในการใช้งาน และความปลอดภัยส่งผลต่อทางตรงต่อเจตนาใน
การใช้บริการ G-Wallet อย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ ความพึงพอใจ
เป็นปัจจัยทางอ้อมที่จ้าเป็นในการผลักดันให้ผู้ใช้บริการ G-
Wallet ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นว่า ผู้ให้บริการทั ง
เจนเนอเรชัน X Y Z ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เห็นว่าการใช้บริการ G-Wallet มีความสะดวก เรียนรู้
การใช้งานได้ และสามารถน้าไปใช้ในการซื อสินค้าได้หลาย
ร้านค้า ในขณะเดียวกัน ผู้ให้บริการให้ความไว้วางใจในการใช้
บริการอันเนื่องมาจากความเช่ือมั่นว่าเป็นการให้บริการของ
ภาครัฐ และเป็นแอปพลิเคชันท่ีตอบสนองประโยชน์ในการใช้งาน
ของผู้ใช้บริการเป็นหลัก พร้อมกันนี  ผู้ใช้บริการยังแสดงให้เห็นว่า 
G-Wallet ช่วยให้การใช้จ่ายส่วนตัวง่ายและเป็นประโยชน์ต่อการ
บริหารเงิน ช่วยประหยัดเวลาในการจ่ายเงิน  นอกจากนั น ใน
ด้านความพึงพอใจพบว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยทางอ้อมที่
ผลักดันให้ผู้ใช้บริการเจตนาจะใช้ G-Wallets ต่อไป เนื่องจาก
การใช้ G-Wallet มีขั นตอนการเข้าไปใช้งาน และผู้ให้บริการมี
ขั นตอนการจัดการพร้อมให้ความช่วยเหลือการใช้ G-Wallet 
แสดงให้เห็นว่า การสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับผู้ใช้บริการ G-
Wallet จะช่วยส่งเสริมและผลักดันให้ผู้ใช้บริการใช้ G-Wallet 
ใช้อย่างต่อเนื่องสูงขึ น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar; et al., 
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(2018) พบว่า การรับรู้ถึงความปลอดภัย ความเชื่อมั่น และความ
พึงพอใจส่งผลต่อความตั งใจใช้ M-Wallet อย่างต่อเนื่องของ
วัยรุ่นในประเทศอินเดีย และงานวิจัยของ Bagla และ Sancheti 
(2018) พบว่า การใช้งานง่ายส่งผลต่อการใช้กระเป๋าเงินดิจิทัล
ประชากรที่อาศัยอยู่ในเมืองหลวงแห่งชาติของเดลี และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Alshurideh, Al Kurdi, Masa’deh, 
and Salloum (2021)  พบว่า  ความไว้วางใจ การรับรู้ ถึ ง
ประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งาน สามารถคาดการณ์ถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคในการใช้ระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยมังคาลอร์ในประเทศอินเดีย 
 

7) ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
7.1) ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ให้บริการ 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความสะดวกในการใช้งาน 
ความปลอดภัย และความไว้วางใจ ผู้ให้บริการต้องก้าหนด  
กลยุทธ์ เช่น เพิ่มร้านค้าที่สามารถใช้ G-Wallet เพื่อซื อสินค้า
หรือบริการได้ทุกร้ านค้าให้ครอบคลุมทั่ วประเทศเพื่อให้
ผู้ใช้บริการเห็นถึงประโยชน์และความสะดวกในการใช้ G-Wallet 
ได้ทุกพื นที่ รวมถึง กลยุทธ์ที่จะท้าให้ผู้ใช้บริการเห็นถึงความ
ปลอดภัยในการใช้ G-Wallet เช่น มีการแจ้งเตือนการใช้เงิน ใน
ขณะเดียวกัน ถึงแม้ผู้ให้บริการจะมีความไว้วางใจมากสุดแต่ผู้
ให้บริการต้องเพิ่มความเช่ือมั่นในการดูแลความปลอดภัยของ
ข้อมูลของผู้ใช้บริการเพราะเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการให้คะแนนต่้า เช่น 
มีกฎหมายรองรับกรณีข้อมูลหรือความเป็นส่วนตัวในการใช้  
G-Wallet หรือ มีการแจ้งเตือนก่อนการน้าข้อมูลไปใช้  เพื่อ
ประโยชน์ใด ๆ เป็นต้น ทั งนี  เพื่อเป็นการยกระดับการรับรู้และ
ความไว้วางใจอันจะท้าให้ผู้ใช้บริการต้องการที่จะใช้ G-Wallet 
อย่างต่อเนื่อง อันจะน้าไปสู่สังคมไร้เงินสดและเป็นช่องทางของ
รัฐบาลในการกระตุ้นเศรษฐกิจและกระจายรายได้ 

2. ด้านความพึงพอใจโดยเฉพาะขั นตอนการใช้งาน และการ
จัดการของผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการ G-Wallet จ้าเป็นต้องส่งเสริม
และสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับผู้ใช้บริการ เช่น มีการวิเคราะห์
ขั นตอนการเข้าใช้งานว่ามีความยุ่งยากหรือมีขั นตอนที่ซ ้าซ้อนไม่
เกิดประโยชน์กับผู้ใช้บริการจุดใดบ้างและก้าจัดออกไปจาก
กระบวนการโดยใช้หลักการ Lean System วิเคราะห์ขั นตอนที่
เป็น non-value หรือขั นตอนที่ไม่มีประโยชน์โดยให้ผู้เช่ียวชาญ
ที่มีความรู้ความเข้าใจในระบบ Lean System เข้าไปให้ความรู้
กับเจ้าหน้าที่  และวิ เคราะห์ขั นตอนที่ ไม่ เกิดประโยชน์กับ

ผู้ใช้บริการ เพิ่มประสิทธิภาพการท้างานของผู้ให้บริการ และเพิ่ม
ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการให้สูงขึ นอันจะน้าไปสู่การใช้การ
ใช้ G Wallet อย่างต่อเนื่องต่อไป 

 
7.2) ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอ่ไป 

เนื่องจากแอปพลิเคชันเป๋าตังเป็นเครื่องมือท่ีมีการเพิ่มบริการ
ใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง เช่น การซื อขายหุ้นกู้ การซื อขายสลากดิจทิลั 
เป็นต้น ดังนั น จึงควรท้าการศึกษาความพึงพอใจต่อการ
ให้บริการใหม่ ๆ โดยเฉพาะการศึกษาแยกตามเจนเนอเรชันซึง่มี
พฤติกรรมการใช้งานท่ีแตกต่างกันออกไป เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรม
และความพึงพอใจในเชิงลึกของผู้ใช้บริการในแต่ละเจนเนอเรชัน 
น้าความรู้ที่ได้จากการศึกษามาปรับปรุงและพัฒนาแอบพลิเคชัน
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานเพิ่มความถี่ในการใช้งาน
ต่อไป  
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Abstract 
The main purposes of this study were 1) To examine the effects of note-taking strategy could be used to 

improve vocabulary knowledge for Thai high school students, 2) To examine how note taking could help Thai high 
school students to improve their vocabulary knowledge. The participants were purposively selected 30 Thai native 
students who had CEFR level between below A1 and A1 level and were studying Intermediate English course at a 
Thai high school, Thailand. The research instruments included 1) pre- and post- vocabulary knowledge tests,  
2) lesson plans, 3) questionnaires. The data were analyzed by using Mean (x)̅, Standard Deviation (S.D.), t-test. The 
result presented that after note-taking implementation, the participants significantly improved their vocabulary 
knowledge at 0.05 statistic level. Moreover, participants considered note taking as an important tool to acquire 
vocabulary knowledge in term of meaning (x ̅= 4.17), form (x ̅= 3.37), and use (x ̅= 3.37). In addition, the participants 
revealed that they had positively opinions and were satisfied while they were using note-taking strategy to develop 
their vocabulary knowledge. 
 

Keywords:  Note-taking, Vocabulary knowledge 
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I. INTRODUCTION 
In the 21st century, English has been recognized as 

a global language used by people all around the world, 
it is spoken as a second language, or foreign language, 
in some countries and as a lingua franca in the others 
(Crystal, 2003). English is used for communication that can 
vary from personal matters such as wandering abroad, 
interracial marriages, overseas education, and personal 
entertainment broaden to global activities such as 
business correspondence, national policies, regional 
economics and politics, and international affairs. Thus, 
it is not a surprise that English is spreading all over the 
world, including Thailand.  

In Thailand, English plays a more important role 
especially with the coming of AEC during 2012–2018. 
The Roadmap of an ASEAN Community outlines proposals 
of how to overcome political-security, economic, and 
socio-cultural communities. There are many strategies 
that need to improve by using the free flow of goods, 
services, capital, investment, and skilled labor within 
each country. By the same token, the Thai government 
has to observe ASEAN policies, meaning that these 
burdens have managed to create top-down policymaking. 
In specific regards to the language policy, English is 
expected to be a compulsory language among all ASEAN 
citizens. Therefore, English speakers would have the 
benefit of having more occupation opportunities across 
different countries. At a regional level, not only has 
English become a lingua franca in the Association of 
Southeast Asian Nations (ASEAN), it has also become an 
official language (Kirkpatrick, 2010). This status has 
pressed the government, i.e. policy makers, to structure 
new methods and policies regarding English language 
education in their countries. 

As a result, more and more, learning difficulties in 
Thailand and around the world have to do with the 
importance of the English language. English is one of 
the compulsory subjects in schools at the K-12 level as 

well as for some years in tertiary education. It is clear 
that English plays a key role as a gate-keeping device, 
employed chiefly to measure student’s academic 
success. The compulsory nature of English education in 
Thailand creates a mounting tension when the results 
that the Ordinary National Educational Tests (O-NET), of 
compulsory subjects including English, each year reveals 
that the outcomes are not satisfactory. Particularly, English 
learning outcomes of secondary Thai students, with 
regards to the English language education policies. This 
is done by testing the English skills in the standardized 
Ordinary National Education Tests (ONET), under the 
National Institute of Education Testing Service (NIETS), 
as the national standard for the success of language 
learning within primary, secondary, and tertiary levels. 
The test assesses the academic proficiency of English 
language within the four main strands of, listening, 
speaking, reading and writing. Unfortunately, the ONET 
results have presented inadequate outcomes of learning 
the English language. According to the English language 
test results, the average ONET scores in the English 
subject are twenty percent lower than the standard 
goal score (Saengpassa & Khaopa, 2012). These results 
were shown through the report of O-NET, Ordinary 
National Education Test, from 2012 to 2015. These 
statistics support the claims that there is a lack of English 
proficiency levels among ninth and twelfth graders, 
within Thailand. The test results presented 28.98 as the 
average scores of English O-NET tests between 2012 
and 2015, in Thailand. According to the latest 
announcement from NIETS, the results of the ONET 
exams taken by grade twelve students, on March 3–4, 
2018, presented the average marks of English language 
at 28.31. In other words, the percent of English language 
proficiency levels of Thai learners, specifically, are 
lower than fifty percent of all students throughout the 
past six years. These outcomes specifically focused on 
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what could be considered as problems within the Thai 
educational system and how they could be solved.  

One of the main factors leading to the low proficiency 
in English is the lack of vocabulary knowledge, this 
component of language is still far below the proficiency 
levels and need to be significantly improved upon 
(Chomchaiya, 2014; Chomchaiya & Dunworth, 2008; 
Kasemsap & Lee, 2015; Sawangsamutchai & Rattanavich, 
2016). According to previous research, obstacles of 
English learning among Thai learners have been focused 
in the area of vocabulary knowledge (Jehdo, 2009; 
Kongkerd, 2013). It is also mentioned that the main 
difficulties in learning English is vocabulary (Liangpanit, 
2010; Maneeganont, 2012; Wangkangwan, 2007).  

In fact, vocabulary knowledge is considered one of 
the main factors and an important subject for Thai 
students. According to the Thai core curriculum, the Basic 
Education Curriculum A.D. 2008 states that students 
graduating from grade 3 should have acquired around 
300–450 words. Consequently, students graduating from 
grade 6 should have acquired around 2,100–2,250 words 
and students graduating from grade 12 should have 
collected on average 3,600–3,750 words (Ministry of 
Education, 2008). According to Nation (2001), knowing 
vocabulary significantly enhances the capability of all 
language skills. Accordingly, the graduated students who 
are ready to attend university education should have an 
English vocabulary size of on average 3,750–4000 words. 

One way to help them improve vocabulary 
knowledge is to implement the vocabulary learning 
strategy towards them. It is valuable and necessary for 
language learners to be taught vocabulary-learning 
strategies in order for them to learn how to discover 
the meaning of new words, how to store them in their 
memory, and how to use the words by working and 
expanding their vocabulary knowledge. Some scholars, 
such as Tarone (1983); Rubin (1987); O’Malley & 
Chamot (1990); Oxford (1990); Williams & Burden (1997), 

state that strategies are essential tools for developing 
communicative competence. In addition, appropriate 
language learning strategies improve proficiency and 
enhance self-confidence. Harmer (1991) and Schmitt 
(1997) affirm that introducing language learners to a 
wide range of strategies is very useful since they can 
choose the individual strategies that suit their individual 
learning styles. It could help the language learners to 
acquire the meanings of unknown words, to stock them 
in their memory and remember them, to appropriately 
use words in situations, or to enlarge their vocabulary 
size. Therefore, in order to achieve vocabulary learning 
successfully, and become self-directed learners of 
vocabulary, they must be taught and appropriately 
trained in some kind of vocabulary learning strategies.  

Note taking strategy is one kind, or category, of 
vocabulary learning strategy used. Nation (2008) 
mentioned that the note taking strategy could be 
trained as a vocabulary learning feature that encourages 
learners to enhance their vocabulary knowledge. In 
addition, student’s learning experiences are likely to be 
fulfilled by applying note taking skills towards the way 
they acquire new words, record, and process the 
information. In order to achieve effective note taking 
skills, note takers have to collect the information 
naturally from one or multiple sources, then try to 
understand and process the cognitive processes, and 
store the information in long-term memory by writing it 
down. Previous research studies also revealed that 
note taking strategy could be an effective way to help 
learners to learn new vocabulary in their long-term 
memory (Bozkurt, 2007; Walters & Bozkurt 2009; Fowle, 
2002). 

Therefore, this study focuses on the initial elements 
of note taking strategy, in the area of vocabulary 
knowledge development.  
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II. PURPOSES OF THE STUDY 
1. To examine the effects of note taking strategy, 

which could be used to improve CEFR vocabulary 
knowledge for Mathayom Suksa 4 students. 

2. To examine how note taking could help Mathayom 
Suksa 4 students to improve their CEFR vocabulary 
knowledge. 

 
III. RESEARCH QUESTIONS 

1. What are the effects of using note taking to 
enhance CEFR vocabulary knowledge among Thai high 
school students? 

2. To what extents does the note taking strategy 
help Thai high school students to develop vocabulary 
knowledge? 

 
IV. RESEARCH METHODOLOGY 

A. Participants 
The group of participants of this present study 

included thirty students who were studying Mathatyom 
Suksa 4 level. The participants of this present study 
were purposively selected from the group of sixty-seven 
populations in Mathayom Suksa 4 at a Thai School. 

 
B. Instruments for Research 

In order to answer the two research questions, five 
research instruments, 1) pre- and post-vocabulary tests, 
2) lesson plans, 3) the vocabulary worksheets, 4) two 
questionnaires were used in this study. 

1) Pre- and Post-Test on Vocabulary Knowledge  
Pre- and post- vocabulary knowledge tests were 

adapted from the vocabulary knowledge scale (VKS) by 
Stahl & Bravo (2010) and reviewed by three experts. 
This assessment was aimed to indicate the growth of 
participant’s vocabulary knowledge. The pre- and post- 
vocabulary knowledge test shared the same set of 
vocabulary and questions to see what extent the 
participants acquire target vocabulary from four learning 

units, which consisted of sixteen hours instruction of 
note-taking strategy. The pre- and post- vocabulary 
knowledge consisted of forty words which followed the 
four main themes; crimes, problems, money and prices, 
and appearance and personality. The vocabulary in the 
tests could be divided into two groups; seven words of 
target vocabulary and another three words from the 
same theme were also included. The pre- and post- 
vocabulary knowledge test focused on three aspects of 
vocabulary knowledge; form, meaning and use. The list 
of target words was adapted and used in order to 
determine learners’ vocabulary knowledge development.  

As mentioned, the list of vocabulary was restricted 
in the appropriated CEFR level of Mathayom Suksa 4 
which is between A1 to B1 CEFR level. The test content 
and validity were checked and evaluated by three experts 
and were adjusted according to their suggestions. All 
questions were equally weighted. The questions were 
imitated to the well- established word knowledge 
assurance of Nation & Newton, (2008); Johnson & 
Pearson, (1984); Nagy & Scott, (2000). The VSK format 
and scoring guide were calculated out of following five 
categories. Each word was scored based of the stages 
of word knowledge assessment, which is presented the 
scores evaluation and described assessment criteria by 
using numeric scores to indicate the vocabulary 
knowledge. For Any incorrect answer in stage 3 yields a 
score of 2 points for the total item even if the 
participant attempted category 4 and 5 incorrectly. In 
case that participant answer in stage 4 semantically 
correctly, but use the word in completing sentence in 
inappropriately in the sentence context, a score of 3 is 
given. The participant receives 5 scores if the answer is 
both grammatically and semantically corrected. Moreover, 
students’ score could be used to compare the class 
average (x)̅ and standard deviation (S.D.) to include on 
data collection. 
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2) Lesson Plan  
There were four lesson plans from four different 

units; each lesson plan covered one unit which takes 
two session of learning processes in a week. The first 
unit consisted of the target vocabulary in Crimes 
theme. The second unit covered the target vocabulary 
in Problems theme. Then the third unit presented the 
target vocabulary in Money and Prices theme. The last 
unit consisted of the target vocabulary in Appearance 
and Personality theme. This study, moreover, the 
authentic lesson of Shrum & Glisan 2000) was adopted 
in order to answer research question 1. The participants 
experienced the note-taking instructions and training 
for twenty minutes in one particular sessions of 
learning processes. In other words, the lesson plans 
were designed to take eight sessions covering four units 
within four weeks, or sixteen hours. The Cornell note-
taking instructions were encouraged and included in 
every session of learning processes. The cycle of task 
in each session includes fifteen minutes of introduction, 
twenty minutes of presentation, forty minutes of 
practice and production, twenty-five minutes for 
discussion and last twenty minute for conclusion. 
Moreover, the note-taking strategy were included as 
the important phase of the lesson plans. During the 
conclusion part, participants’ notes were collected and 
checked in terms of accuracy of the method. The 
teacher may provide further instruction. 

This study adopted Cornell Note-taking style as the 
guideline of vocabulary note-taking implementation. 
Firstly, the initial week of note-taking implementation 
began with general important and benefit of taking 
note in order to gain attention from the participants. 
Then second week mainly focused on the specific style 
of Cornell note-taking method. The note-taking practicing 
was instructed during the presentation and practicing 
processes. Participants were provided vocabulary and 
note-taking worksheet for each learning unit. They were 

allowed to ask for more piece of paper if they needed. 
The worksheets were promoted in order to provide an 
opportunity for participant to practice generate correctly 
note-taking organization. The instructions were clearly 
explained step- by- step as to cover all the three 
important parts of vocabulary and note-taking 
worksheet. While the target words were introduced in 
all aspects; form, meaning, and use. Accordingly, the 
participants were asked to take note of the unknown 
words from the lesson and target words which were 
mentioned in the provided worksheet. In addition, each 
note-taking worksheet was carefully examined and 
evaluated to ensure the corrective answers regarding 
three aspects of vocabulary knowledge. 

3) The Questionnaire  
The questionnaires were constructed within three 

main parts; a list of questions to examine the opinions 
of participants about the use of note taking, and a list 
of open-ended questions for participants’ feedback 
after using note taking. One of the main focuses of the 
study is to investigate the effects of using the note-
taking strategy to enhance vocabulary knowledge. 

 
C. Data Analysis  

The data were retrieved and categorized into four 
groups which are the data from pre- and post- vocabulary 
knowledge test, data from the questionnaires, and the 
data from the semi-structured interview which were 
administered at the end of the notetaking 
implementation. 

1) Pre- and Post-Test on Vocabulary Knowledge  
The data from the tests were analysed with paired 

samples t–test and run to compare the score of pre- 
and post-vocabulary knowledge test in order to answer 
research question 1. Before and after implementation, 
the scores were transcribed to examine the differences 
of pre- and post- vocabulary knowledge test of vocabulary 
knowledge with the statistical significant set at 0.5 level. 
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2.) The Questionnaire  
This present study adopted Mean (x)̅ and Standard 

Deviation (S.D.) to present the collected data of the 
questionnaire.  

 
V. RESULTS OF THE STUDY 

A. Research Question 1: What Are the Effects of Using 
Note-Taking Strategy to Enhance Vocabulary Knowledge 
for Thai High School Students? 

According to research purpose which is previously 
mentioned in Chapter 1, research question 1 aims to 
investigate the effects of using note taking to enhance 
vocabulary knowledge among Thai students. In order 
to answer the research question 1, the thirty minutes 
pre-test was taken, the test was administered one week 
before all the four units of note-taking implementation 
started. After sixteen hours lessons of note-taking 
implementation, post- test was taken directly. The test 
was completed by thirty participants. Mainly, the test 
aims to examine whether the participants could recognize 
the word form, remember its meaning correctly and 
how to use the word by writing particular sentence. The 
participants are allowed to translate the meaning of the 
words into their native language or English language. On 
the other hand, the term and definition in English 

language is expected. However, they are required to 
write sentences in English. The highest scores which the 
participants could achieve is restricted in the level of 
the accuracy in both semantic and grammatical sentences 
writing. The full scores of pre- and post- vocabulary 
tests were 100% from total scores of 140. It also shows 
that the scores of the pre- and the post- vocabulary 
test were statistically significantly different (level of 
0.05). In other words, the scores of post- vocabulary 
knowledge test were significantly higher than the scores 
of pre- vocabulary knowledge test. Hence, it could be 
deduced that note-taking strategy is successfully 
developing participant’s vocabulary knowledge. 

 
B. Research Question 2: To What Extent Does the Note 
Taking Strategy Help Thai High School Students to 
Learn Vocabulary? 

According to research question 2, this study aims to 
investigate how note taking could enhance Thai students 
to learn vocabulary in the terms of form, meaning and 
use. 

The results of the questionnaire were presented in 
Table 1. The participants revealed their opinions on 
using of note taking in various aspects; word form, word 
meaning, and word use. 

 
Table 1: The results of questionnaire 

Vocabulary 
Learning 

Items (x)̅ S.D. Level 

Form 

1. Note taking enhances me with spelling. 3.93 0.78 High 

2. Note taking enhances my recognition of word form. 3.73 0.78 High 

3. Note taking enhances me with part of speech. 3.70 0.88 High 

4. Note taking enhances me with pronunciation. 2.90 0.84 Medium 

Meaning 

5. Note taking enhances my understanding about the word and its concept. 4.17 0.65 High 
6. Note taking enhances my understanding about word meaning. 4.07 0.52 High 

7. Note taking helps me be able to know which words must be used together. 
(collocations) 

3.87 0.68 High 

8. Note taking helps me be able to know more about words that could be related. 
(synonym) 

3.83 0.79 High 
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Table 1: The results of questionnaire (cont.) 

Vocabulary 
Learning 

Items (x)̅ S.D. Level 

Use 
9. Note taking helps you know where to use the words in various context. 3.80 0.96 High 
10. Note taking helps me be able to know how to use the words in writing sentences. 3.73 0.69 High 

 Average 3.77 0.13 High 

 
1) Word Form  

According to the results from item 1, 2, 3, and 4 of the 
questionnaire 1, firstly, the participants revealed that 
note taking enhances their word form recognition (x ̅= 
3.73, S.D. = 0.78) and followed by recognizing part of 
speech of the word (x ̅ = 3.70, S.D. = 0.88) at a high  
level. In addition, note-taking implementation enhances 
participant’s ability to be able to correctly spell the 
words (x ̅= 3.93, S.D. = 0.78) at a high level. However, it 
is revealed that note taking tends to provide the least 
effect on the part of word pronunciation comparing to 
word form recognition, part of speech, and word 
spelling (x ̅= 2.90, S.D. = 0. 84) at a level of moderate 
level. 

2) Word Meaning 
According to item 5, 6, 7, and 8 from the questionnaire 

1 revealed the opinions of the participants towards  
the use of note-taking worksheet and note-taking 
implementation in term of word meaning. The results 
presented that note taking encourages them to 
understand the words and its concept which was 
provided in the worksheets at high level (x ̅= 4.17, S.D. 
= 0. 65). Compared to other aspects, it is presented that 
participants found the using of note taking helps them 
to understand the meaning of words at high level (x ̅= 
4.07, S.D. = 0. 52). In addition, it is suggested that note 
taking helps the participants to understand about 
word’s collocations (x ̅= 3.87, S.D. 0.68). The last rank 
is the opinion of the participants towards using note-
taking strategy to enhance vocabulary knowledge in 
term of synonyms (x ̅= 3.83, S.D. = 0.79) at a high level. 

3) Word Use 
According to item 9, and 10 from the questionnaire 1, 

the participants revealed the correlation of note taking 
and vocabulary knowledge in term of word use. The 
finding suggested that the use of vocabulary and note-
taking worksheet helps the participants to be able to 
use the words in various context (x ̅= 3.80, S.D. = 0. 96). 
Then, the results were also revealed the using of note 
taking encouraged the participants to be able to use 
target words in writing sentences at a high level (x ̅= 
3.73, S.D. = 0. 69) ranked second. 
 

VI. DISCUSSIONS 
According to the finding of this study, note-taking 

could be considered as an effective vocabulary learning 
tool which enhances vocabulary knowledge of Thai 
high school students. The study has focused to develop 
vocabulary knowledge in terms of word form, word 
meaning, and word use. Accordingly, the effects of 
note-taking strategy were discussed based on the 
results of this study. The mean score of the post-
vocabulary knowledge test was 72.45 and the mean 
score of pre-vocabulary knowledge test was 36.67. It 
could be concluded that the mean score of post-
vocabulary knowledge test was significantly higher than 
the mean score of pre-vocabulary knowledge test (t = 
13.75, df = 29). This is because the students received 
note-taking training from the instructions on lesson 
plans and implement the strategy as their vocabulary 
learning strategy (Fowle, 2002; Walters and Bozkurt, 
2009). 
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The finding confirmed the effect of note-taking 
strategy which was used to acquire new vocabulary 
forms included word recognition, spelling, part of 
speech, and pronunciation. It is revealed from the 
interviews that note-taking strategy encourages the 
students to recognize the word, correctly spell the 
form, acquire part of speech, and pronounce the word. 
However, in term of pronunciation, note-taking strategy 
has not successfully enhanced students’ pronunciation 
due to the note-taking strategy training provide little 
opportunity for the students to pronounce the words. 

The finding presented the effects of using note-
taking strategy which promotes an important role of the 
written information on the learning process (Locke, 
1997; Armbruster 2009; Van Der Meer, 2012). The 
functions of physical records consisted of keywords  
and significant information encourage the generating 
connection between previous information and new 
receiving information. This finding was supported by the 
research conducted by Williams (2004). As note-taking 
has focused on the written down an important and 
related the information about particular word on the 
keyword. 

 
VII. CONCLUSION AND IMPLICATIONS 

As the results of this study have already been 
mentioned, it leads to the implications of this study 
which are directly relevant to the language learning 
classroom.  

• In teaching vocabulary knowledge within Thai 
context, the finding from this study supports that teachers 
and instructors should apply note-taking training to the 
students. Therefore, the students could implement 
and develop note-taking skills to use in- and out-side 
of classrooms.  

• In teaching vocabulary, the lessons should 
consider using the note-taking strategy as vocabulary 
learning in the all terms; form, meaning, and use. All 

mentioned vocabulary aspects were emphasized during 
the vocabulary learning process. 

• According to the finding, students could 
understand the meaning of the vocabulary by 
implementing the note-taking strategy. The note-taking 
strategy helped the students to understand meaning in 
context the most, so teachers should consider using 
this vocabulary strategy to teach students in class. 

• Note-taking products, which were made by the 
students, were used as the guideline and could be 
reviewed by the students for a long-term retention. 
According to Rickards & Friedman (1978), note-taking 
strategy encourages learning, even though the note-
taking products are noted later reviewed. 
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ค ำแนะน ำส ำหรับผู้เขียนบทควำมเพื่อลงตีพิมพ์  
 

วารสารบริหารธุรกิจและภาษาเป็นวารสารวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจและภาษา  ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น  
บทความที่น าเสนอจะต้องพิมพ์เป็นภาษาไทย  หรือภาษาอังกฤษตามรูปแบบที่ก าหนด  และพร้อมที่จะน าไปตีพิมพ์ได้ทันที  
การเสนอบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสาร  มีรายละเอียดดังนี้ 
1. หลักเกณฑ์กำรพิจำรณำบทควำมเพ่ือตีพิมพ์ 

1.1 เป็นบทความที่ไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาตีพิมพ์ หรือไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาของสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ และไม่
เคยตีพิมพ์ในวารสารหรือรายงานการสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการใดมาก่อนทั้งในประเทศและต่างประเทศ หากตรวจสอบ
พบว่ามีการตีพิมพ์ซ้ าซ้อน ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 

1.2 เป็นบทความที่แสดงให้เห็นถึงความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีคุณค่าทางวิชาการ มีความสมบูรณ์ของเนื้อหา และมี
ความถูกต้องตามหลักวิชาการ 

1.3 บทความที่ได้รับการตีพิมพ์จะต้องผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer reviewer) อย่างน้อย 2 ท่าน
ต่อบทความ ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิอาจให้ผู้เขียนแก้ไขเพิ่มเติมหรือปรับปรุงบทความให้เหมาะสมยิ่งขึ้น 

1.4 กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจแก้ไขรูปแบบบทความที่ส่งมาตีพิมพ์ตามที่เห็นสมควร 
1.5 บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพ์ลงวารสารเป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน  

กองบรรณาธิการไม่มีส่วนรับผิดชอบใด ๆ ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 
1.6 ต้องเป็นบทความที่ไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ ไม่ลอกเลียน หรือตัดทอนข้อความของผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 
1.7 หากเป็นงานแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาต่างประเทศ ต้องมีหลักฐานการอนุญาตให้ตีพิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษร

จากเจ้าของลิขสิทธิ์  
1.8 ต้องมีการอ้างอิงที่ถูกต้อง เหมาะสมก่อนการตีพิมพ์ ซึ่งเป็นความรับผิดชอบของเจ้าของผลงาน  
1.9 บทความที่ส่งถึงกองบรรณาธิการ ขอสงวนสิทธิ์ที่จะไม่ส่งคืนผู้เขียน 

2. รูปแบบกำรกลั่นกรองบทควำมก่อนลงตีพิมพ์ (Peer-review) 
ในการประเมินบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นการประเมินแบบ Double-blind peer review คือ ผู้ทรงคุณวุฒิไม่ทราบ

ชื่อและรายละเอียดของผู้เขียนบทความ และผู้เขียนบทความไม่ทราบชื่อและรายละเอียดของผู้ทรงคุณวุฒิ 
3. ประเภทของบทควำมที่รับพิจำรณำลงตีพิมพ์ 

นิพนธ์ต้นฉบับต้องเป็นบทความวิจัย ประกอบด้วย บทคัดย่อ บทน า วัตถุประสงค์ของการวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย 
ผลการวิจัย สรุปและอภิปรายผล และเอกสารอ้างอิง* 
 
หมายเหตุ : บทความภาษาไทยต้องมีบทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยให้หน้าบทคัดย่อภาษาไทยอยู่ก่อนหน้า
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ส าหรับบทความภาษาอังกฤษไม่ต้องมีบทคัดย่อภาษาไทย 
 
 

* เอกสารอ้างอิง เป็นการบอกรายการแหล่งอ้างอิงตามที่มีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน 
 
 

วำรสำรบริหำรธุรกิจและภำษำ 

ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎำคม – ธันวำคม 2564 
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4. จริยธรรมในกำรตีพิมพ์ผลงำนวิจัยในวำรสำรวิชำกำร 
วารสารบริหารธุรกิจและภาษา ได้ค านึงถึงจริยธรรมในการตีพิมพ์บทความ  โดยจริยธรรมและบทบาทหน้าที่ของ

ผู้เกี่ยวข้อง มีดังนี้ 
จริยธรรมและหน้ำที่ของผู้เขียน 
1. ผู้เขียนต้องเขียนบทความให้เป็นไปตามรูปแบบที่วารสารก าหนดไว้ในค าแนะน าส าหรับผู้เขียน  
2. หากมีการน าข้อมูลของผู้อื่นหรือข้อมูลของผู้เขียนที่เคยตีพิมพ์ในวารสารฉบับอ่ืนมาใช้ ผู้เขียนต้องอ้างอิงแหล่งที่มา

ของข้อมูลนั้น โดยไม่ท าให้ผู้อื่นเข้าใจผิดว่าข้อมูลนั้นเป็นผลงานใหม่ของผู้เขียน 
3. ผู้เขียนต้องไม่ดัดแปลงหรือบิดเบือนข้อมูล 
4. ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนในการท าวิจัย (ถ้ามี)  
5. ผู้เขียนต้องเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับผลประโยชน์ทับซ้อนอย่างชัดเจน (ถ้ามี) 
 
จริยธรรมและหน้ำที่ของบรรณำธิกำร 
1. บรรณาธิการต้องด าเนินการเผยแพร่วารสารให้ตรงตามเวลา 
2. บรรณาธิการต้องคัดเลือกบทความ โดยพิจารณาจากคุณภาพและความสอดคล้องของเนื้อหาบทความกับขอบเขต

ของวารสาร  
3. บรรณาธิการต้องด าเนินการประเมินบทความอย่างเป็นธรรม ไม่ปฏิเสธการตีพิมพ์บทความโดยใช้อคติ 
4. บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้เขียนบทความ และผู้ประเมินบทความแก่บุคคลอื่นที่ไม่เก่ียวข้อง 
5. บรรณาธิการต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียน และผู้ประเมินบทความ 
6. บรรณาธิการต้องใช้โปรแกรมในการตรวจสอบการคัดลอกผลงาน เพื่อป้องกันการตีพิมพ์ผลงานซึ่งคัดลอกมาจาก

ผลงานผู้อื่น หากพบการคัดลอกผลงานของผู้อ่ืน บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการพิจารณาบทความทันที และติดต่อผู้เขียน
เพื่อขอค าชี้แจง 

 
จริยธรรมและหน้ำที่ของผู้ประเมินบทควำม 
1. ผู้ประเมินบทความ ควรพิจารณาตอบรับการประเมินเฉพาะบทความที่สอดคล้องกับความเชี่ยวชาญของตนเอง

เท่านั้น เพื่อให้บทความที่ตีพิมพ์มีคุณภาพ 
2. ผู้ประเมินบทความควรประเมินบทความให้แล้วเสร็จตามระยะเวลาที่ก าหนด เพื่อไม่ให้บทความที่ผ่านการพิจารณา

ตีพิมพ์ล่าช้า  
3. ผู้ประเมินควรประเมินบทความโดยให้ข้อเสนอแนะตามหลักวิชาการเท่านั้น ไม่ควรใช้ความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มี

เหตุผลหรือไม่มีข้อมูลรองรับ  
4. ผู้ประเมินควรปฏิเสธการประเมินบทความ หากเห็นว่าตนเองอาจมีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียน  
5. ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยเนื้อหาภายในบทความให้ผู้ที่ไม่เก่ียวข้องทราบ 
6. หากผู้ประเมินเห็นว่ามีบทความอ่ืนที่ผู้เขียนไม่ได้กล่าวอ้างถึง แต่เป็นบทความที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกับบทความ ผู้

ประเมินควรแจ้งให้ผู้เขียนกล่าวอ้างถึงบทความนั้น 
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5. ข้อก ำหนดกำรจัดพิมพ์ต้นฉบับบทควำม 
ผู้เขียนต้องจัดพิมพ์บทความตามข้อก าหนดเพื่อให้มีรูปแบบการตีพิมพ์เป็นมาตรฐานแบบเดียวกัน ดังนี้ 
5.1 ขนำดของกระดำษ ให้ใช้ขนาด A4 
5.2 กรอบของข้อควำม ระยะห่างของขอบกระดาษ 

ด้านบน 2.5 ซม. (0.98”)   ด้านล่าง 2 ซม. (0.79”)  
ด้านซ้าย 2 ซม. (0.79”)   ด้านขวา 2 ซม. (0.79”)  

5.3 ระยะห่ำงระหว่ำงบรรทัด หนึ่งช่วงบรรทัดของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Single) 
5.4 ตัวอักษร รูปแบบของตัวอักษรให้ใช้ TH Sarabun New 
รำยละเอียดต่ำง ๆ ของบทควำม ก าหนดดังนี้ 

ชื่อเรื่อง (Title) ขนาด 22 ตัวหนำ ก าหนดกึ่งกลาง 
ชื่อผู้เขียน (Author) ขนาด 16 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง ไม่ต้องใส่ค าน าหน้า 
ที่ติดต่อผู้เขียน ขนาด 14 ตัวเอน ก าหนดกึ่งกลาง 
E-mail ผู้นิพนธ์ประสานงาน ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง 
บทคัดย่อ (Abstract) จัดรูปแบบการพิมพ์เป็นแบบ 1 คอลัมน์  ชื่อหัวข้อ ขนาด 14 ตัวหนาและเอน ก าหนด 
กึ่งกลาง ข้อความในบทคัดย่อ ขนาด 14 ตัวธรรมดา 
ค ำส ำคัญ (Keywords) ให้ใส่ค าส าคัญ 4-5 ค า ซึ่งเกี่ยวข้องกับบทความที่น าเสนอ โดยให้จัดพิมพ์ใต้บทคัดย่อ
ขนาด 12 ตัวหนาและเอน ก าหนดชิดซ้าย ข้อความในค าส าคัญ ขนาด 12 ตัวธรรมดา 
รูปแบบกำรพิมพ์เนื้อหำของบทควำม  

- รูปแบบกำรพิมพ์เป็นแบบ 2 คอลัมน ์แต่ละคอลัมน์ กว้าง 8.2 ซม. (3.23”) ระยะห่างระหว่างคอลัมน์ 0.6 
ซม. (0.24”) 
- หัวข้อหลัก ประกอบด้วย  บทน า ( INTRODUCTION)  วัตถุประสงค์ของการวิจัย (OBJECTIVES) 
วิธีด าเนินการวิจัย (METHODS)  ผลการวิจัย (RESULTS)  สรุปและอภิปรายผล (CONCLUSIONS AND 
DISCUSSION) เอกสารอ้างอิง (REFERENCES) ขนาด 14 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง และมีเลขก ากับ เช่น 1) 
บทน า หรือ I. INTRODUCTION เป็นต้น 
- หัวข้อรอง ระดับที่ 1 ขนาด 14 ตัวเอน ก าหนดชิดซ้าย  
- หัวข้อรอง ระดับที่ 2 ขนาด 14  ตัวเอน ก าหนดชิดซ้ายและเลื่อนเข้ามา 0.5 cm  
- เนื้อเรื่อง ขนาด 14 ตัวธรรมดา  
- ชื่อตำรำง ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง  และใส่ชื่อเหนือตาราง 
- หัวข้อในตำรำง ขนาด 12 ตัวหนำ ก าหนดกึ่งกลาง เนื้อหาในตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา 
- ชื่อภำพประกอบ ขนาด 12 ตวัธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง และใส่ชื่อใต้ภาพ 
- เนื้อหำในภำพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา 
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5.6 เอกสำรอ้ำงอิง 

5.6.1 การอ้างอิงในบทความใช้การอ้างอิงเนื้อหาในบทความ (in-text citations) ใช้การอ้างอิงแบบนาม-ป ี(author-
date style) และอ้างอิงโดยใช้ชื่อและนามสกุลภาษาอังกฤษเท่านั้น  

5.6.2 เอกสารอ้างอิงฉบับภาษาไทยต้องแปลเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด โดยมีแนวทางดังนี้ 
1) ต้องแปลเอกสารอ้างอิงภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษทุกรายการโดยเติมค าว่า “(in Thai)” ในเอกสารอ้างอิงที่แปล

จากภาษาไทย 
2) การเรียงล าดับเอกสารอ้างอิง กรณีเอกสารอ้างอิงที่แปลจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษให้เรียงล าดับตามตัวอักษร

ภาษาอังกฤษและรายการเอกสารอ้างอิงทุกรายการ  
5.6.3 การอ้างอิงท้ายบทความจะต้องมีการอ้างอิงหรือกล่าวถึงในบทความให้ครบถ้วน และชื่อหัวข้อใช้รูปแบบตัวอักษร 

TH Sarabun New ขนาด 14 ตัวธรรมดา ในเนื้อหาขนาด 12 ตัวธรรมดา โดยใช้การอ้างอิงตามรูปแบบของ APA Style 6th 
Ed. (American Psychological Association)  

 
ตัวอย่างการแปลเอกสารอ้างอิงภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ 

ตัวอย่ำงที่ 1 กำรอ้ำงอิงจำกหนังสือ(Books) 

 
Wut Sookcharoen, Pranee Nomchit, & Metha Boonpeam. (2019). Essentials of marketing research (2nd ed.). 

(in Thai). Bangkok: SE-Education Public Company Limited. 
วุฒิ สุขเจริญ, ปราณ ีน้อมจิตร, และเมตตา บุญเปี่ยม. (2562). วิจัยการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น 

จ ากัด (มหาชน). 
 
ตัวอย่ำงที่ 2 กำรอ้ำงอิงจำกวำรสำร (Periodicals) 

 
Wut Sookcharoen. (2017). Dealing with missing data. (in Thai). Romphruek Journal, 33(2), 1–10. 
วุฒิ สุขเจริญ. (2560). การด าเนินการกับข้อมูลขาดหาย. วารสารร่มพฤกษ์, 33(2), 1-10. 
 
ตัวอย่ำงที่ 3 กำรอ้ำงอิงจำกกำรประชุมทำงวิชำกำร (Conferences and Conference Proceedings) 

 
Wut Sookcharoen. (2017). Factors affecting the performance of salespeople. (in Thai). (Master's thesis, Thai-

Nichi Institute of Technology). Retrieved from http://tni.ac.th/paper=214 
วุฒิ สุขเจริญ. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงานขาย. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุ่น). สืบค้นจาก http://tni.ac.th/paper=214 
 
 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อหนังสือ (พิมพ์ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป). สถานที่พิมพ์(เมือง): ชื่อส านักพิมพ์หรือโรงพิมพ์. 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร, ปีที(่ฉบับที่), หน้าแรก-หน้าสุดท้าย. 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อเร่ือง. (วิทยานิพนธ์, ชื่อมหาวิทยาลยั). สืบค้นจาก URL 
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6. วิธีกำรจัดส่งบทควำม 
ผู้เขียนส่งบทความออนไลนไ์ด้ที ่https://so06.tci-thaijo.org/index.php/TNIJournalba 
เมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความจะด าเนินการส่งบทความเสนอผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความและแจ้งผลการ

พิจารณาให้ผู้เขียนบทความทราบ ส าหรับบทความที่ผ่านการประเมินโดยผูท้รงคุณวุฒแิล้วจะได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสารเพือ่
เผยแพร่ต่อไป 
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“สร้างนักคิด ผลิตนักปฏิบัติ สร้างนักประดิษฐ์ ผลิตนักบริหาร” 

คณะวิศวกรรมศาสตร ์

หลักสูตรระดับปริญญาตรี 
- หลักสูตรวิศวกรรมยานยนต์ (Automotive Engineering, B.Eng. : AE) 
- หลักสูตรวิศวกรรมหุ่นยนต์และระบบอัตโนมตัิแบบลนี (Robotics and Lean Automation Engineering, B.Eng. : RE) 
- หลักสูตรวิศวกรรมคอมพิวเตอร์และปัญญาประดิษฐ์ (Computer Engineering and Artificial Intelligence, B.Eng. : CE) 
- หลักสูตรวิศวกรรมอุตสาหการ (Industrial Engineering, B.Eng. : IE) 
- หลักสูตรวิศวกรรมไฟฟ้า (Electrical Engineering, B.Eng. : EE) 

หลักสูตรระดับปริญญาโท 

- หลักสูตรเทคโนโลยีวิศวกรรม (Engineering Technology, M.Eng. : MET) 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ 

หลักสูตรระดับปริญญาตรี 

- หลักสูตรเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology, B.Sc. : IT) 
- หลักสูตรเทคโนโลยีมัลติมีเดีย (Multimedia Technology, B.Sc. : MT) 
- หลักสูตรเทคโนโลยีสารสนเทศทางธรุกิจ (Business Information Technology, B.Sc. : BI) 
- หลักสูตรเทคโนโลยีดิจิทัลทางสื่อสารมวลชน (Digital Technology in Mass Communication, B.Sc. : DC) 

หลักสูตรระดับปริญญาโท 
- หลักสูตรเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology, M.Sc. : MIT) 

คณะบริหารธุรกิจ 

หลักสูตรระดับปริญญาตรี 

- หลักสูตรการจัดการเทคโนโลยีและนวัตกรรม (Management of Technology and Innovation, B.B.A. : MI)  
- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุ่น (Japanese Business Administration, B.B.A. : BJ)  
- หลักสูตรการจัดการธุรกิจระหว่างประเทศ (International Business Management, B.B.A. : IB)  
- หลักสูตรการบัญชี (Accountancy, B.Acc. : AC)  
- หลักสูตรการจัดการทรัพยากรมนุษย์แบบญี่ปุ่น (Japanese Human Resources Management, B.B.A. : HR)  
- หลักสูตรการจัดการโลจิสติกส์และโซอุ่ปทาน (Logistics and Supply Chain Management, B.B.A. : LM)  
- หลักสูตรการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing, B.B.A. : DM)  
- หลักสูตรการจัดการการท่องเที่ยวและการบริการเชิงนวัตกรรม (Innovative Tourism and Hospitality Management, B.B.A. : TH) 

หลักสูตรระดับปริญญาโท 

- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุ่น (Japanese Business Administration, M.B.A. : MBJ) 
- หลักสูตรนวัตกรรมการจัดการธุรกิจและอุตสาหกรรม (Innovation of Business and Industrial Management, M.B.A. : MBI)  

• แขนงวิชา การวางแผนกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ (Strategic Planning and Management Entrepreneur : SPE) 
• แขนงวิชา การจัดการระบบการผลิต และโลจิสติกส์แบบลนี (Lean Manufacturing System and Logistics Management : LMS) 

Thai-Nichi International College (TNIC) 

Bachelor’s Degree Programs 

- Digital Engineering (DGE) 
- Data Science and Analytics (DSA) 
- Data Science and Analytics (DSA) 
- Japanese for International Business (JIB) 
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