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บทบรรณาธิการ 

 

การดําเนินการของวารสารบริหารธุรกิจและภาษา (JBAL) ไดเขาสูปที่ 11 แลว ทางกองบรรณาธิการมีความปติยินดี

อยางยิ่งที่วารสารไดรับความสนใจและการยอมรับ จากนักวิจัย อาจารย และนักศึกษา สงผลงานมารับการพิจารณาจํานวนมาก 

อยางตอเนื่อง ดวยระบบการประเมินบทความที่ไดมาตรฐานสากลจากผูทรงคุณวุฒิเฉพาะทาง ทําใหบทความที่ไดรับการตีพิมพ

ในวารสาร JBAL เปนที่ยอมรับทั้งดานคุณภาพและดานเนื้อหาของการวิจัย  

นโยบายของวารสารยังคงเดิมที่รับบทความที่เปนทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ภายใตการรับรองของ TCI (Thai-

Journal Citation Index Centre) จึงไดรับความสนใจจากนักวิจัยนานาชาติมากข้ึนเปนลําดับ นอกจากนั้นผลงานที่ไดรับการ

ตีพิมพในวารสารฉบับนี้ เปนที่ยอมรับของสถาบันการศึกษาทั้งในประเทศและตางประเทศ ที่สามารถนําไปใชประกอบการ

สําเร็จการศึกษา หรือ ใชในการขอตําแหนงทางวิชาการได 

ทางกองบรรณาธิการหวังวา บทความที่ไดรับการตีพิมพในวารสารฉบับนี้ จะเปนประโยชนตอผูอานทุกทาน ในการ

อางอิงเพื่อการวิจัยและพัฒนาตอไป 

 

 

รองศาสตราจารย ดร.รัตติกร  วรากูลศิริพันธุ 

             บรรณาธิการ 

 

 

Editorial Message 

 

The Journal of Business Administration and Languages (JBAL) has entered its eleventh year. I am very 

pleased that the journal has attracted attention and recognition from many researchers, professors and 

students who have continued to submit their articles for consideration. All submitted articles are reviewed 

and evaluated by qualified experts to meet national and international standards so that articles published 

in the JBAL are recognized both in terms of quality and content of the research. 

The policy of the journal remains the same for accepting articles in both Thai and English languages 

under the accreditation of TCI (Thai-Journal Citation Index Centre). Therefore, JBAL is also received 

increasing attention from international researchers. Moreover, the accepted articles that be published in 

this journal can be used for graduation and/or can be used to apply for academic position. 

The editorial team hope that all articles that were published in this journal will be beneficial to all 

readers for citation to their research and development. 

 

 

Assoc.Prof. Dr.Ruttikorn Varakulsiripunth 

Editor-in-Chief 
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โมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความต้ังใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส 

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

ธารทิพย พจนสุภาพ1*  รุงอรุณ กระแสสินธุ2  ธรรมรัตน จังศิริวัฒนา3  ธเนศ อุนปรีชาวณิชย4  นพพร บัวอินทร5
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2คณะบรหิารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุน, กรุงเทพมหานคร, ประเทศไทย 
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4คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัพิบูลสงคราม, พิษณุโลก, ประเทศไทย 

5คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ วิทยาเขตระยอง, ระยอง, ประเทศไทย 

*ผูประพันธบรรณกิจ อีเมล : thantip.poj@kbu.ac.th

รับตนฉบับ : 10 ตุลาคม 2565; รับบทความฉบับแกไข : 29 พฤศจิกายน 2565; ตอบรับบทความ : 13 ธันวาคม 2565 

เผยแพรออนไลน : 30 มิถุนายน 2566 

บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

และ 2) เพ่ือทวนสอบความสอดคลองของโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันกับขอมูลเชิงประจักษ กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 580 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 17 ขอ วิเคราะหขอมูลดวย

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลจากการวิจัยพบวา 1) ความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญา

ตรี มี 3 องคประกอบ ไดแก ดานทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส ดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํา

กลับมาใชใหม และดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.75–0.90 

2) โมเดลความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาไคสแควร

สัมพัทธเทากับ 2.67 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเทากับ 0.944 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลวเทากับ 0.908 คาดัชนี

วัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑเทากับ 0.956 คาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบเทากับ 0.969 คาดัชนีรากท่ี

สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาเทากับ 0.063 คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของสวนท่ีเหลือเทากับ 0.037 และดัชนี

แสดงคาขนาดกลุมตัวอยางท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เทากับ 223

คําสําคัญ :  ขยะอิเล็กทรอนิกส  การวิเคราะหองคประกอบ  ความตั้งใจ 
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*ผูประพันธบรรณกิจ อีเมล : thantip.poj@kbu.ac.th

รับตนฉบับ : 10 ตุลาคม 2565; รับบทความฉบับแกไข : 29 พฤศจิกายน 2565; ตอบรับบทความ : 13 ธันวาคม 2565 

เผยแพรออนไลน : 30 มิถุนายน 2566 

บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

และ 2) เพ่ือทวนสอบความสอดคลองของโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันกับขอมูลเชิงประจักษ กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 580 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 17 ขอ วิเคราะหขอมูลดวย

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลจากการวิจัยพบวา 1) ความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญา

ตรี มี 3 องคประกอบ ไดแก ดานทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส ดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํา

กลับมาใชใหม และดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.75–0.90 

2) โมเดลความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาไคสแควร

สัมพัทธเทากับ 2.67 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเทากับ 0.944 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลวเทากับ 0.908 คาดัชนี

วัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑเทากับ 0.956 คาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบเทากับ 0.969 คาดัชนีรากท่ี

สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาเทากับ 0.063 คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของสวนท่ีเหลือเทากับ 0.037 และดัชนี

แสดงคาขนาดกลุมตัวอยางท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เทากับ 223

คําสําคัญ :  ขยะอิเล็กทรอนิกส  การวิเคราะหองคประกอบ  ความตั้งใจ 
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Abstract 

The objectives of this research were 1) to conduct a confirmatory factor analysis of the intention to reduce 

E-waste of undergraduate students; 2) to examine the goodness of fit of the model with the empirical data.

A sample of 580 undergraduate students. The research instrument was a self-report by 5-point Likert scale

questionnaires with 17 items. The data was analyzed using second-order confirmatory factor analysis.

The research results were as follows: 1) The intention to reduce E-waste of undergraduate students consisted 

of three factors: Behavioral Control to recycling E-waste (BEH), Attitudes towards E-waste segregation (ATT) and 

Subjective norms to reducing E-waste (NOR). The weight of each factor was between 0.75–0.90; 2) The model of 

the intention to reduce E-waste of undergraduate students had goodness-of-fit with the empirical data which the 

value of χ2/df = 2.67, GFI = 0.944, AGFI = 0.908, NFI = 0.956, CFI = 0.969, RMSEA = 0.063 RMR = 0.037 and Hoelter 

values with a significant level of .05 are 223. 

Keywords:  E-waste, Factor analysis, Intention 
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1) บทนํา 

สหประชาชาติคาดการณวาอีก 30 ปปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส

จะเพ่ิมเปน 120 ลานตัน (Barker, 2020) สอดคลองกับรายงาน 

Global e-waste monitor ท่ีระบุวา ในป ค.ศ. 2019 มีการท้ิงขยะ

อิเล็กทรอนิกสท่ัวโลกกวา 53.6 ลานเมตริกตัน ซึ่งมีแบตเตอรี่

เปนสวนประกอบ สารพิษท่ีพบในอุปกรณ อิเล็กทรอนิกส

กอใหเกิดความเสี่ยงอยางรุนแรงตอสุขภาพและสิ่งแวดลอมหาก

ไมไดรับการจัดการอยางเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (ITU, 2020) ใน

ขณะเดียวกันจากการพัฒนาเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยี การเติบโตของสังคมเมืองและภาคอุตสาหกรรม 

สงผลใหผูบริโภคมคีวามตองการอุปกรณไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส

เพ่ิมมากข้ึน เมื่อหมดอายุการใชงาน ลาสมัย หรือไมอยูในสภาพ

ท่ีสามารถใชการไดจะถูกท้ิงเปนขยะอิเล็กทรอนิกสซึง่ไมสามารถ

ยอยสลายเองได จากสถานการณดังกลาวฉายภาพใหเห็นชัดเจน

วา ปญหาขยะอิเล็กทรอนิกสมีแนวโนมทวีความรุนแรงท่ีผานมา

แมวาหนวยงานท่ีเก่ียวของจะมีการกําหนดนโยบายการจัดเก็บ

ขยะอันตรายจากชุมชน โดยประกาศ ประชาสัมพันธ และตั้งจุด

รวบรวมของชุมชนกอนนําไปกําจัดดวยวิธีการท่ีถูกสุขลักษณะ 

แตปญหาดังกลาวก็ยังคงมีอยู จึงจําเปนตองหาแนวทางการ

จัดการอยางถูกตองเพ่ือลดผลกระทบดานสิ่งแวดลอม 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของพบวาความตัง้ใจใน

การลดปญหาดานสิ่งแวดลอมจากขยะอิเล็กทรอนิกสมีมุมมองท่ี

หลากหลายท้ังดานทัศนคติ ดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน และดาน

การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง การศึกษาในตางประเทศกลุม

ตัวอยางสวนใหญจะเปนผูอาศัยระดับครัวเรือน การศึกษาเฉพาะใน

กลุมตัวอยางคนรุนใหมหรือนักศึกษายังพบนอยประกอบกับ

การศึกษาเก่ียวกับขยะอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยน้ันมุงเนนเชิง

สํารวจสภาพปญหาและระดับความรูในการจัดการปญหาขยะ

อิเล็กทรอนิกส และยังไมพบการศึกษาท่ีมุงสูการตอบคําถามวา 

องคประกอบความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสน้ันประกอบดวย

ปจจัยอะไรบาง และปจจัยใดเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด จากท่ี

กลาวมาขางตนผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญในการเติมเต็มชองวางการ

วิจัย จึงมุงเนนการสํารวจความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสในกลุม

นักศึกษาระดับปริญญาตรีในฐานะตัวแทนของสังคม ผลการวิจัย

ครั้งน้ีจะชวยทําใหเกิดความเขาใจท่ีชัดเจนในบริบทประโยชนเชิง

ทฤษฎีถึงความสําคัญของทัศนคติ ความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน และ

การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง อันจะนําไปสูการนําเสนอ

แนวทางสงเสริมเพ่ือใหคนในสังคมมีสวนรวมในการแกไขปญหา

ดานสังคมและสิ่งแวดลอมตอไปในอนาคต 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะหโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความตั้งใจลด

ขยะอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  

2. เพ่ือทวนสอบความสอดคลองของโมเดลองคประกอบเชิง

ยืนยันกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

3) สมมติฐานการวิจัย 

ทัศนคติ ความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน และการควบคุมพฤติกรรม

ของตนเองเปนองคประกอบโมเดลความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส 

และโมเดลองคประกอบความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

4) ทบทวนวรรณกรรม 

4.1) แนวคิดเก่ียวกับความตั้ งใจและการวัดตัวแปรในทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน 

Francis et al. (2004) ไดเสนอวา ในการทํานายวาคน ๆ หน่ึง

ตั้งใจจะทําอะไรบางอยางหรือไม เราตองรูเก่ียวกับ 1) ทัศนคติ ไม

วาบุคคลน้ันจะชอบท่ีจะทําหรือไม 2) ความเช่ือเชิงบรรทัดฐานของ

บุคคล บุคคลน้ันรูสึกกดดันทางสังคมมากเพียงใด และ 3) การ

ควบคุมพฤติกรรมของตนเองไมวาบุคคลน้ันจะรูสึกควบคุมการ

กระทําท่ีเปนปญหาหรือไม จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวา

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เปน

แนวคิดหน่ึงท่ีถูกกลาวถึงอยางแพร หลายและเช่ือวาสามารถ

ทํานายพฤติกรรมไดอยางถูกตองแมนยํามากข้ึน ทฤษฎีน้ียังถูก

นํามาใชเพ่ือทวนสอบพฤติกรรมสิ่งแวดลอม (pro-environmental 

behavior) ของแตละบุคคล เชน เจตนาในการลดมลภาวะ การ

แสดงออกเพ่ือลดปญหาสิ่งแวดลอม สอดคลองกับ Kollmuss and 

Agyeman (2002) ท่ีเสนอวา ความรูดานสิ่งแวดลอมและเจตคติท่ี

มีตอสิ่ งแวดลอม เปนตัวบ งช้ีสําคัญในการแสดงพฤติกรรม

สิ่ งแวดลอม ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนถูกสรางข้ึนจากขอ

สันนิษฐานท่ีวาพฤติกรรมมนุษยเปนการกระทําท่ีมีเหตุผล เมื่อป 

ค.ศ. 1985 นักจิตวิทยาสังคม Icek Ajzen ไดนําเสนอบทความเรื่อง 

From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior 

โดยมีสมมติฐานวา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของบุคคลถูกกําหนด

ดวยปจจัย 3 ประการ ผูวิจัยไดสังเคราะหประเด็นท่ีเก่ียวของจาก
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ผลการศึกษาของนักวิชาการตางประเทศ รวมกับงานวิจัยของ

ประเทศไทยดังน้ี  

4.1.1) ทัศนคติสวนบุคคล กลาวคือ ทัศนคติสวนบุคคล หมายถึง 

อารมณทางจิตใจซึ่งช้ีนําโดยการประเมินของบุคคล ผลรวมของ

ความรู ทัศนคติท้ังหมดของเราท้ังเชิงบวกและเชิงลบท่ีเราคิดเมื่อเรา

พิจารณาพฤติกรรมเปนผลมาจากปจจัย 2 ประการไดแก ความเช่ือ

เก่ียวกับพฤติกรรม และการประเมินคุณคาของผลการกระทํา

พฤติกรรมน้ัน พฤติกรรมมีแนวโนมท่ีจะเปนบวกมากข้ึนหากอารมณ

ทางจิตใจเปนบวก Mahmud and Osman (2010) Tang, Chen, 

and Luo (2011) Akhtar, Mehedi Masud, and Afroz (2014) 

Susanto, Davidesyta, Nurkerta-manda, and Putranto (2019) 

และ Chalida Nieobubpa, Wisakha Phoochinda, and Tawatchai 

Supadit (2020) สนับสนุนวา ทัศนคติมี อิทธิพลตอความตั้ งใจ

กลาวคือ เมื่อบุคคลตระหนักถึงอันตรายผลรายหากไมมีการคัด

แยกและจัดเก็บขยะอิเล็กทรอนิกสอยางถูกตอง พวกเขายังเต็มใจ

ท่ีจะดําเนินกิจกรรม 3R ดวยเพราะเก็บรวบรวมไวไปท้ิงท่ีศูนย 

รีไซเคิล/ศูนยรวบรวมขยะเปนเรื่องท่ีไมยุงยากและยังมีความเช่ือ

วาการรีไซเคิลกอใหเกิดประโยชนตอสิ่งแวดลอม สอดคลองกับ 

Apinya Kitkerdsaeng (2018) Sawanya Thamma-apipon, 

Korrawan Muanglup, and Nongluk Suebnak (2017) ท่ี

ระบุวาความรูเก่ียวกับการเลือกผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม การ

จัดเก็บ คดัแยกและกําจัดขยะอิเล็กทรอนิกสของประชาชน มีผล

ตอความตั้งใจปองกันและลดปญหามลพิษสิ่งแวดลอม และเมื่อ

พวกเขามีความ รูก็จะสามารถในการใหคําแนะนําแกคนรอบขาง

เก่ียวกับการจัด การขยะอยางเหมาะสมได 

4.1.2) ความเช่ือเชิงบรรทัดฐานของบุคคล หมายถึงการรับรู

ของบุคคลเก่ียวกับแรงกดดันทางสังคมท่ีเกิดข้ึนกับเธอ/เขาใน

การดําเนินการหรือไมดําเนินการพฤติกรรม ดังน้ันบุคคลจะตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมบางอยางเมื่อ เห็นวาคน อ่ืน ท่ีสําคัญ  เชน 

ครอบครัว เพ่ือนฝูง และเพ่ือนรวมงาน คิดวาตนควรหรือไมควร

ทําสิ่งน้ัน ซึ่งไมใชสิ่งท่ีคนอ่ืนคิดแตเปนการรับรูของเราตอทัศนคติ

ของผูอ่ืน หากบุคคลรูสึกวาคนท่ีมีความสําคัญสนับสนุนหรือไม

สนับสนุน พฤติกรรมพวกเขามีความตั้งใจท่ีจะทําเชนน้ันมาก 

หรือนอยกวา ซึ่งกลุมอางอิงของแตละบุคคลจะมีความสําคัญใน

แตละเรื่องแตกตางกัน (Ho, Tong, Ahmed, & Lee, 2012) 

ความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน การคลอยตามกลุมคนใกลชิดเปน

ผลมาจากความเช่ือเก่ียวกับความคาดหวังของกลุมอางอิงในการ

กระ ทําพฤติกรรม และแรงจูงใจท่ีบุคคลจะปฏิบัติตามความ

คาดหวังของกลุมอางอิง กลาวคือ อิทธิพลจากบุคคลใกลชิดมีผล

ตอการคัดแยกและจัดเก็บขยะอิเล็กทรอนิกสอยางถูกตอง กลุม

คนในสังคมมีสวนทําใหเกิดการมีสวนรวมในการลดปญหา

สิ่งแวดลอม รวมถึงการเปดรับขอมูลและใหคําแนะนําคนรอบขาง

ในการคัดแยกขยะและการนํากลับมาใชใหมมีผลตอความตั้งใจใน

การลดขยะอิเล็กทรอนิกส Mahmud and Osman (2010) Tang, 

Chen, and Luo (2011) Sulaiman, Chan, and Ong (2019) 

Susanto, Davidesyta, Nurkertamanda, and Putranto (2019) 

สนับสนุนวา บุคคลท่ีมีความเช่ือเชิงบรรทัดฐานสวนตัวในเชิงบวก 

มักมีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในเชิงบวก สอดคลองกับ Chen 

and Lee (2020) ท่ีระบุวา การรับรูถึงแรงกดดันทางสังคมและ

ผลลัพธหากปราศจากความรับผิดชอบตอการลดปญหา

สิ่งแวดลอม มีความเก่ียวของกับความตั้งใจในการรีไซเคิลท่ีสูงข้ึน  

4.1.3) การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรมของพวกเขา หมายถึง

การรับรูของบุคคลเก่ียวกับความยากงายในการแสดงพฤติกรรมท่ี

นาสนใจ การรับรูการควบคุมพฤติกรรมแตกตางกันไปในสถาน-

การณและการกระทํา ซึ่งสงผลใหบุคคลมีการรับรูท่ีแตกตางกัน 

การควบคุมพฤติกรรมข้ึนอยูกับสถานการณ บุคคลจะเช่ือวา

ตัวเองสามารถควบคุมพฤติกรรมของตนเองได ข้ึนอยูกับการรับรู

เก่ียวกับปจจัยภายใน เชน ความสามารถและความมุงมั่นของตน 

และปจจัยภายนอก เชน ทรพัยากรและการสนับสนุน ตามทฤษฎี

ระบุวา การรับรูของเราเก่ียวกับการควบคุมพฤติกรรมมีผลสอง

ประการ กลาวคือมันสงผลตอความตั้งใจของเราท่ีจะประพฤติตน

ในทางใดทางหน่ึง ยิ่งเราคิดวาเราควบคุมพฤติกรรมไดมากเทาไร 

ความตั้งใจของเราท่ีจะแสดงพฤติกรรมน้ันก็จะยิ่งแข็งแกรงข้ึน 

นอกจากน้ียังสงผลตอพฤติกรรมของเราโดยตรง หากเรารับรูวา

เรามีการควบคุมไดในระดับสูง เราจะพยายามใหหนักข้ึนและ

นานข้ึนเพ่ือประสบความสําเร็จ อยางไรก็ตามมุมมองการรับรู

การควบคุมพฤติกรรมน้ีสอดคลองกับแนวคิดการรับรูความ 

สามารถของตนเองของ Albert Bandura เมื่อบุคคลรับรูหรือ

เช่ือวาตนเองสามารถปฏิ บัติพฤติกรรมน้ันได ในทิศทางท่ี

เหมาะสม และจะประพฤติตนอยางมีเหตุผลเมื่อพิจารณาคุณคา

และผลกระทบจากการกระทําของตนเอง Tang, Chen, and Luo 

(2011) Luszczynska, Schwarzer, Lippke, and Mazurkiewicz 

(2011) Susanto, Davidesyt, Nurkertamanda, and Putranto 

(2019) สนับสนุนวา การรับรูความ สามารถในการควบคุม

พฤติกรรมมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจ กลาวคือปจจัย

สนับสนุนหรือขัดขวางอาจเกิดมาจากปจจัยภายในตัวบุคคล เชน 
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เมื่อพวกเขารับรูคุณคาและประโยชนจากกิจกรรม 3R ในทํานอง

เดียวกันการรับรูความสามารถภายในของตนเองในการซอมแซม

อุปกรณ ท่ี ชํารุด การชวยลดขยะ การคัดแยกขยะ และการ 

รีไซเคิลวาไมใชเรื่องยุงยาก ยิ่งเก้ือหนุนใหเกิดความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมน้ัน ๆ ดวยความสมัครใจ ในขณะท่ี Ho, Tong, Ahmed, 

and Lee (2012)  Apinya Kitkerdsaeng (2018) Sulaiman, 

Chan, and Ong (2019) และ  Simamora, Farida, Indriani, 

and Setiawan (2021) สนับสนุนวา หากบุคคลรับรูไดถึงปจจัย

ภายนอก เชน การมีแหลงทรัพยากร การมีโอกาสสนับสนุนใน

การกระทํายิ่งมีผลตอการกระทําพฤติกรรมความตั้งใจในการเขา

รวมกิจกรรมน้ัน ดังจะเห็นไดจากเมื่อมีศูนยรไีซเคิล/ศูนยรวบรวม

ขยะจะทําใหพวกเขาเต็มใจท่ีจะนําเครื่องใชไฟฟาท่ีหมดอายุการ

ใชงานแลวไปเก็บรวบรวมเพ่ือรอการกําจัดอยางถูกวิธีตอไป 

Francis et al. (2004) ระบุวาการวัดตัวแปรในทฤษฎีพฤติ 

กรรมตามแผน สามารถวัดไดหลายแบบ ดังน้ี 

1) การวัดทัศนคติตอพฤติกรรม 

วิ ธี ท่ี  1 การวัด Intention performance โดยใชคําถาม

เดียว เชน ถามีผูปวย 10 รายท่ีมีอาการปวดหลังเปนครั้งแรกจะ

มีผูปวยก่ีคนท่ีคาดวาจะสงตอเพ่ือเอกซเรย? ใหผูตอบระบุ

คะแนนความตั้งใจเชิงพฤติกรรมจาก 0 ถึง 10 

วิธีท่ี 2 การวัด Generalised intention โดยจะใชขอคําถาม

ท่ีมีคําวา“คาดวา (Expect)”“ตองการ (Want)” และ“ตั้งใจ 

(Intend)”เชน “ฉันคาดวาจะสงตอผูปวยท่ีมีอาการปวดหลัง

สวนลางเพ่ือเอกซเรย”“ฉันตองการสงตอผูปวยท่ีมีอาการปวด

หลังสวนลางเพ่ือเอกซเรย” และ“ฉันตั้งใจสงตอผูปวยท่ีมีอาการ

ปวดหลังสวนลางเพ่ือเอกซเรย” ใหผูตอบระบุคะแนนความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมจาก ไมเห็นดวยอยางไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง 

วิ ธี ท่ี  3 ก าร วั ด  Intention simulation โด ย อาจส ร า ง

สถานการณจําลอง ขอใหผูตอบระบุการตัดสินใจโดยเลือกตอบ

วา “ใช” หรือ“ไมใช” 

วิธีท่ี 4 การวัดทัศนคติตอพฤติกรรมทางตรง การวัดโดยตรง

เก่ียวของกับการใชการระบุคุณลักษณะในทิศทางตรงขามแบบ

สองข้ัว เชน การสงตอผูปวยท่ีมีอาการปวดหลังสวนลางเพ่ือ

เอกซเรยเปนสิ่งท่ี (อันตราย–เกิดประโยชน) (ดี–ไมดี) 

วิธีท่ี 5 การวัดทัศนคติตอพฤติกรรมทางออม การวัดโดยออม 

เปนการวัดคาความเช่ือและผลลัพธของความเช่ือโดยใชคําถาม

ปลายเปด โดยปกติแลวจะใชการสัมภาษณแบบตัวตอตัว แตอาจ

อยู ในการสนทนากลุมหรือแบบสอบถามก็ได แลวให เวลา

ผูเขารวมสักสองสามนาทีเพ่ือแสดงความคิดของพวกเขาเพ่ือตอบ

คําถาม เชน ขอดีขอเสียของพฤติกรรมการท้ิงขยะมีอะไรบาง  

2) การวัดความเช่ือเชิงบรรทัดฐานของบุคคล 

วิธีท่ี 1 การวัดความเช่ือเชิงบรรทัดฐานของบุคคลทางตรง 

โดยการใชคําถามท่ีอางถึงความคิดเห็นของบุคคลสําคัญสําหรับ

เขาใหระบุคําตอบ เชน “ฉันควร/ไมควร”หรือ“ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง” อยางใดอยางหน่ึงตอขอคําถามในลักษณะ

ตางๆ ตัวอยางเชน “คนสวนใหญท่ีมีความสําคัญตอฉันมักจะคิด

วา...”“คนมักคาดหวังวาฉันจะ...”“ฉันรูสึกอยูภายใตแรงกดดัน

ทางสังคมในการท่ีจะทํา...”“คนท่ีมีความสําคัญตอฉันอยากใหฉัน

ทํา...”เปนตน 

วิธีท่ี 2 การวัดความเช่ือเชิงบรรทัดฐานของบุคคลทางออม 

โดยความเช่ืออาจมาจากกลุม องคกร และประเภทของบุคคลท่ีมี

แนวโนมวาจะใชแรงกดดันทางสังคมตอพฤติกรรม ในรูปแบบ

คําถามปลายเปด เชน “มีบุคคลหรือกลุมใดบางท่ีจะใหการยิน 

ยอมตอการกระทําของคุณ”“มีบุคคลหรือกลุมใดท่ีไมเห็นดวยกับ

พฤติกรรมของคุณ”หรือ“มีสิ่ งอ่ืนใดอีกไหมท่ีเก่ียวของกับ

พฤติกรรมของคุณ” เปนตน 

3) การวัดการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง 

วิธีท่ี 1 การวัดการควบคุมพฤติกรรมของตนเองทางตรง โดย

การใชคําถามท่ีสะทอนความเช่ือมั่นของผูคนวาพวกเขาสามารถ

ปฏิบัติตามพฤติกรรมเปาหมายได สิ่งน้ีสามารถทําไดโดยการ

ประเมินความสามารถของตนเองและความเช่ือของบุคคล

เก่ียวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม เชน ความ 

สามารถแหงตน ประเมินไดจาก 1) การแสดงพฤติกรรมน้ันยาก

เพียงใด และ 2) มั่นใจแคไหนวาจะทําได สําหรับความสามารถ

ในการควบคุมพฤติกรรม ประเมินไดจาก 1) การแสดงพฤติกรรม

น้ันข้ึนอยูกับพวกเขาหรือไม และ 2) ปจจัยท่ีอยูนอกเหนือการ

ควบคุมจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของพวกเขาหรือไม ใหผูตอบ

ระบุคะแนนจาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) ถึงเห็นดวยอยางยิ่ง (7)  

วิธีท่ี 2 การวัดการควบคุมพฤติกรรมของตนเองทางออม

อาศัยคําถามปลายเปดใชการสัมภาษณแบบตัวตอตัวแตอาจอยู

ในการสนทนากลุมหรือแบบสอบถามก็ได แลวใหเวลาผูเขารวม

แสดงความคิดของพวกเขาเพ่ือตอบคําถาม เชน “มีปจจัยหรือ

สถานการณ ใดบางท่ี ทําใหคุณสามารถทํา...”“ปจจัยหรือ

สถานการณใดท่ีทําใหยากหรือเปนไปไมไดสําหรับคุณท่ีจะทํา...”

“มีปญหาอ่ืนๆ อีกหรือไม ท่ีคุณนึกถึงเก่ียวกับการทํา...” เปนตน 
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4.2) ประเด็นสําคัญท่ีเก่ียวเน่ืองกับขยะอิเล็กทรอนิกส  

Department of Health (2015) ใหความหมายของขยะ

อิเล็กทรอนิกส หมายถึง เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส

ตาง ๆ ท่ีหมดอายุการใชงาน หรือไมตองการใชงานอีกตอไป ขยะ

อิ เล็ กทรอ นิ กส ตามความหมายของ WEEE (Waste from 

Electronic and Electronic Equipment) จําแนกได 10 ประเภท

คือ 1) เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในครัว เรือน

ขนาดใหญ 2) เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณ อิเล็กทรอนิกสใน

ครัวเรือนขนาดเล็ก 3) อุปกรณ IT 4) เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสสําหรับผูบริโภค 5) อุปกรณใหแสงสวาง 6) ระบบ

อุปกรณเครื่องมือการแพทย 7) เครื่องมือวัดหรือควบคุมตาง ๆ 

8) ของเลน 9) เครื่องมือไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส และ 10) 

เครื่องจําหนายสินคาอัตโนมัติ  

Tiseo (2021) ระบุวามีปจจัยหลายประการกระตุนการสราง

ขยะอิเล็กทรอนิกสเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วท้ังจากกําลังซื้อท่ีเพ่ิมข้ึน 

การพัฒนาความพรอมใชงานของอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ทําให

อายุการใชงานเฉลี่ยของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสและเครื่องใช 

ไฟฟาตาง ๆ ลดนอยลงเชน โทรศัพทมือถือมีคาเฉลี่ยการใชงาน

ต่ํากวา 2 ป คาดการณวาภายในป ค.ศ. 2030 ปริมาณขยะอิเล็ก 

ทรอนิกสท่ัวโลกจะเพ่ิมข้ึนเกือบสองเทาในเวลาเพียง 16 ป  

จากขอมูลใน Global E-waste Monitor 2020 บงช้ีวา การ

สรางขยะอิเล็กทรอนิกสตอหัวโดยเฉลี่ยอยูท่ีประมาณ 7 กิโลกรัม

ตอป ผูคนในประเทศท่ีร่ํารวยกวามักผลิตขยะอิเล็กทรอนิกสตอ

หัวมากกวาคนในประเทศกําลังพัฒนา หากดูรายประเทศจะพบ 

วา จีน สหรัฐอเมริกาและอินเดีย เปนผูผลิตขยะอิเล็กทรอนิกส

มากท่ีสุด โดยมีสัดสวนการรีไซเคิลต่ํากวา 20% (Ruiz, 2021) 

จากการรายงานขององคกรสหประชาชาติพบวา จํานวนประเทศ

ท่ีนํานโยบายกฎหมายหรือขอบังคับเก่ียวกับขยะอิเล็กทรอนิกส

ระดับชาติมาใชเพ่ิมข้ึนจาก 61 เปน 78 แหง แตอยางไรก็ตามใน

หลายภูมิภาค ความคืบหนาดานกฎระเบียบยังคอนขางลาชา 

การบังคับใชกฎหมายอยูในระดับต่ําและการรวบรวมและการ

จัดการขยะอิเล็กทรอนิกสยังไมเหมาะสม (Bateman & Whiting, 

2022)  

Kadkanat Chuenwongarun and Napatdanai (2021) 

กลาววา ประเทศไทยมีขยะอิเล็กทรอนิกสจากชุมชนกวา 

380,000 ตันตอป แตขยะเหลาน้ีกลับถูกรวบรวม เพ่ือสงตอไป

สถานีรีไซเคิลอยางถูกวิธีเพียงรอยละ 7.1 ขณะท่ีสวนท่ีเหลือถูก

นําไปกองรวมกับขยะมูลฝอยอ่ืน ๆ รอการฝงกลบ หรือมีบางสวน

ถูกกระจายไปยังรานรับซื้อของเกาท่ีทําการรวบรวมช้ินสวน

อิเล็กทรอนิกสท่ีมีมูลคาเพ่ือ นําสงแหลงคัดแยกขยะท่ีไมได

มาตรฐานซึ่งกระจายตัวอยูท่ัวประเทศ กรมโรงงานอุตสาหกรรม 

เปนหนวยงานท่ีมีบทบาทกํากับดูแลของเสียรวมถึงขยะ

อิเล็กทรอนิกสจากโรงงานอุตสาหกรรม นอกจากน้ีในสวนของ

การจัดการมูลฝอยท่ี เปนพิษหรืออันตรายจากชุมชนน้ันมี

หนวยงานสนับสนุนไดแก กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ดูแล

กิจการท่ีอาจเปนอันตรายตอสุขภาพของประชาชน โดยไดออก

กฎกระทรวง เรื่องการจัดการมูลฝอยท่ีเปนพิษหรืออันตรายจาก

ชุมชน พ.ศ. 2563 ซึ่งครอบ คลุมการจัดเก็บมูลฝอยเปนพิษหรือ

เปนอันตรายจากชุมชน ไดแก หลอดไฟ ถานไฟฉายและแบตเตอรี่ 

ภาชนะบรรจุสารเคมี ยาและเวชภัณฑ ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา

และอิเล็กทรอนิกส รวมไปถึงการเก็บ การขนยาย และการกําจัด

มูลฝอยท่ีเปนพิษจากชุมชน การคัดแยกมูลฝอย เพ่ือประโยชนใน

การเก็บมูลฝอยท่ีเปนพิษหรืออันตรายจากชุมชน ท้ังน้ีเพ่ือเปน

การควบคุมปองกันการลักลอบท้ิง และการรั่วไหลปนเปอนของ

สารเคมี รวมไปถึงการกําจัดมูลฝอยท่ีเปนพิษหรืออันตรายจาก

ชุมชน การควบคุมการกําจัดมูลฝอยดังกลาวทําไดดวยวิธีฝงกลบ

อยางปลอดภัย การเผาในเตาเผา และอ่ืนๆ ตามท่ีกําหนดเพ่ือ

ปองกันไมใหสงผลตอสุขภาพประชาชนและสิ่งแวดลอม (Thai 

government gazette, 2020) ซึ่ ง ท่ี ผ าน ม า  ก าร บั งคั บ ใช

กฎหมายยังไมเอ้ือตอการจัดการซากผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส 

ดวยมุงเนนไปท่ีการแกปญหาปลายทาง คือการเก็บและกําจัด แต

การจัดการของเสียตนทาง เชน การลด การคัดแยก และการรี

ไซเคิล ยังไมมีการกําหนดบทบาทหนาท่ีความรับผิดชอบของทุก

ภาคสวนในสังคม  

Pollution Control Department (2021) ได เส น อแน ว

ทางการจัดการขยะอิเล็กทรอนิกสโดยใชหลัก 3R เพ่ือลดปริมาณ

การเกิดขยะอิเล็กทรอนิกส ไดแก 1) การปองกันตั้งแตตนทาง

ประกอบดวย การลดปริมาณการบริโภค การใชซ้ําและการรี

ไซเคิล 2) ควรใชผลิตภัณฑอยางคุมคาโดยใชงานอยางระมัด 

ระวังดูแลรักษาตามคูมือการใชงาน และซอมแซมเพ่ือชวยยืดอายุ

การใชงานผลิตภัณฑ 3) ไมควรท้ิงขยะอิเล็กทรอนิกสปนกับขยะ

ท่ัวไป รวมท้ังไมเผา ฝงดิน หรือท้ิงลงในแหลงนํ้าสาธารณะ 

เพราะอาจทําใหสารอันตรายปนเปอนสูสิ่งแวดลอมไดโดยงาย 4) 

ควรท้ิงขยะอิเล็กทรอนิกสตามสถานท่ีหรือเวลาท่ีกําหนด เชน 

การนําโทรศัพทมือถือไปท้ิงยังสถานท่ีหรือจุดรับท้ิงท่ีผูผลิตหรือผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือจัดไวใหและ 5) ไมแกะหรือ
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แยกสวนซากผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสรวมท้ัง

แบตเตอรี่มือถือ แบตเตอรี่รถยนตอยางไมถูกวิธี เน่ืองจากอาจ

เกิดการรั่วไหลของสารอันตราย  

Tunyalux Thungvaree, Amnad Saleenukul, and 

Suthasinee Susiva (2021) ไดศึกษาสถานการณการจัดการ

ขยะอิเล็กทรอนิกสภาคครัวเรือน ซึ่งพบวา ซากผลิตภัณฑเหลาน้ี

ยังไมมีการจัดการอยางถูกตอง โรงงานรีไซเคิลขยะอิเล็กทรอนิกส

ท่ีไดมาตรฐานมีไมเพียงพอ ประกอบกับประชาชนบางสวนยัง

ไมใหความรวมมือ อีกท้ังยังขาดระบบการบริหารจัดการท่ีครบ

วงจร ตั้งแตการเก็บรวบรวม การคัดแยก การขนสง การรีไซเคิล 

และการกําจัด Chalida Nieobubpa, Wisakha Phoochinda, 

and Tawatchai Supadit (2020) พบวาขยะอิเล็กทรอนิกสยัง

ถูกท้ิงรวมกับขยะมูลฝอยท่ัวไป แมวาจะมีการจัดตั้งจุดรวบรวม

ของเสียอันตรายในชุมชน แตก็ยังไมมีการดําเนินการในการ

รวบรวมของเสียอันตรายเพ่ือนําไปกําจัด เน่ืองจากความไมพรอม

ของหนวยงานท่ีจะเปนจุดรวบรวมของเสียอันตรายของจังหวัด 

ปญหาดานความรวมมือจากประชาชน และตองมีการกระตุน 

การมีสวนรวมดวยการประชาสัมพันธรณรงคเก่ียวกับการจัดการ

ขยะอยางตอเน่ืองและเหมาะสมกับบริบทของชุมชน อีกท้ังยัง

ตองใหความรูเก่ียวกับการจัดการขยะจะนําไปสูการจัดการขยะท่ี

มีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

ในการวิจัยไดกําหนดโมเดลสมมติฐานองคประกอบความ

ตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส แสดงดังรูปท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 : แสดงโมเดลสมมติฐานองคประกอบความต้ังใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส 

 

5) วิธีการวิจัย 

5.1) ประชากร  

คือ ผูท่ีกําลังศึกษาในระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษา

ในสถานศึกษาของรัฐบาลและเอกชนรวมจํานวน 1,919,260 คน 

National Statistical Office (2021)  

 

 

5.2) กลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางข้ันต่ําไว 300 คน สอดคลอง

ตาม  Comrey and Lee (1992) ท่ี เสนอวา ขนาดตั วอย าง

จํานวน 300 รายถือวาดีสําหรับการวิเคราะหองคประกอบ โดย

ใชวิธีเลือกสุมตัวอยางแบบตามสะดวก  

 

5.3) เครื่องมือและวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

ปรับปรุงจากงานในอดีตของ Apinya Kitkerdsaeng (2018) 

และ Akhtar, Mehedi Masud, and Afroz (2014) โดยจัดทํา

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย สวนท่ี 1 ขอมูลสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการ ศึกษา 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนคําถามแบบเลือกตอบ สวนท่ี 2 

การจัดการขยะอิเล็กทรอนิกสโดยครอบคลุมท้ัง การลดปริมาณ

ขยะอิเล็กทรอนิกส การคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส การจัดเก็บไว

ในภาชนะท่ีเหมาะสม การเก็บรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส การ

นําขยะอิเล็กทรอนิกสกลับมาใช ใหม  และการกําจัดขยะ

อิเล็กทรอนิกส มีลักษณะเปนคําถามแบบปลายปดจํานวน 17 

ขอ ซึ่งผูตอบจะประเมินระดับความคิดเห็นหรือการปฏิบัติของ

ตนเองตามมาตราสวนประเมินคา 5 ระดับ  

 

5.4) การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

ในการตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา ขอคําถามท่ีมีคา

สอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงคต่ํากวา 0.5 จะถูก

ตัดออกตามแนวทางของ García-Machado and Martínez-

Ávila (2019) และผู วิจัยนําแบบสอบ ถามไปทดลองใชกับ

ประชากรท่ีไมใชกลุมตัวอยางแตมีคุณลักษณะใกลเคียงกับกลุม

ตัวอยางของงานวิจัย จํานวน 30 คน ผลการวิเคราะหคาความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเทากับ 0.94 และเก็บขอมูล

ระหวางเดือนพฤศจิกายน 2564 ถึง กุมภาพันธ 2565 

 

5.5) การวิเคราะหขอมูล  

ในสวนการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมผูใหขอมูล อาศัย

คาความถ่ี และรอยละ จากน้ันทําการตรวจ สอบความเหมาะสม

กอนนําไปวิเคราะหองคประกอบ โดยอาศัยความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรสังเกตได และตรวจสอบเมทริกซสหสัมพันธของขอมูล 

อาศัยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ เพ่ือสรางโมเดลการ

วัดความตั้งใจตามสมมติฐานทําใหทราบวาคุณลักษณะน้ันมีก่ี

องคประกอบ และอาศัยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือ

ความต้ังใจ

ลดขยะอิเล็ก 

ทรอนิกส 

ทัศนคติสวนบุคคล 

ความเชื่อเชิงบรรทัดฐานของบุคคล 

การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรมของบคุคล 
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ตรวจสอบวาขอมูลเชิงประจักษมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

สมมติฐานเพียงใด โดยนําคาดัชนีความสอดคลองเปรียบเทียบกับ

เกณฑท่ีกําหนด (Supamas Angsuchoti, Somtawin Wijitwanna, 

& Ratcahneekool Pinyopanuwat, 2014) 

 

6) ผลการวิจัย 

6.1) ผลการวิเคราะหคาสถิติพ้ืนฐานลักษณะผูใหขอมูล  

ผูวิจัยเก็บขอมูลได 580 ชุด ผลการศึกษาในสวนคุณลักษณะ

ท่ัวไปเก่ียวกับผูใหขอมูล พบวา ผูใหขอมูลสวนใหญเปนเพศหญิง

คิดเปนรอยละ 56.4 โดยมีอายุนอยกวา 24 ป คิดเปนรอยละ 

79.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 54.1 โดยมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูระหวาง 10,001–20,000 บาท คิดเปน

รอยละ 60.5 จากน้ัน วิเคราะหคาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน คาความเบ และคาความโดงของตัวแปรสังเกตไดท้ัง 

17 ตัวแปรจากองคประกอบความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส 

เพ่ือศึกษาลักษณะการแจกแจงขอมูล ผลการศึกษาพบวาตัวแปร

สังเกตไดทุกตัว มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน โดยมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 

3.44 ถึง 4.02 คาความเบอยูระหวาง -0.91 ถึง 0.06 คาความ

โดงอยูระหวาง -0.78 ถึง 1.54 ซึ่งเช่ือไดวาตัวแปรทุกตัวมีการ

แจกแจงแบบปกติ เน่ืองจากคาความเบท่ีมีคาไมเกิน 3.0 และคา

ความโดงท่ีมีคาไมเกิน 10.0 (Kline, 2005) สามารถนําขอมูลน้ี

เขาสูการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยตอไปโดยไมตองแปลงคา

ขอมูล ผลการศึกษาในสวนของระดับความคิดเห็นตอองค 

ประกอบความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส พบวากลุมตัวอยางมี

ทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส อยูในระดับ

มาก ( x =3.70) มคีวามเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะ

อิเล็กทรอนิกส อยูในระดับมาก ( x =3.85) และการควบคุม

พฤติกรรมของตน เองในการนํากลับมาใชใหม อยูในระดับมาก 

( x =3.69) ตามเกณฑการแปลความหมายของ Boonchom 

Srisa-Ard (2002) 

 

6.2) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 

กอนเขาสูการวิเคราะหองคประกอบ ผูวิจัยไดตรวจสอบ

ความเหมาะสมของขอมูลตามขอตกลงเบ้ืองตนไดแก ผลการ

วิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดในโมเดลองค 

ประกอบ พบวาตัวแปรสังเกตได มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเปน

บวกและมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสห 

สัมพันธของเพียรสันอยูระหวาง 0.24 ถึง 0.76 ผลวิเคราะห 

Bartlett’s Test of Sphericity พบวา chi-square =6828.54, 

df = 136, P = 0.000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 คาดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin = 0.90 แสดงวา

เมทริกซสหสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดในองคประกอบความ

ตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส น้ีไม ใชเมทริกซเอกลักษณและ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรมีมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะหองค 

ประกอบได และเมื่อพิจารณาคาพิสัยของคาความพอเพียงของ

การเลือกตัวอยาง (MSA) มีคาระหวาง 0.86 ถึง 0.95 ซึ่งมาก 

กวา 0.5 ทุกคา แสดงวาสามารถนําตัวแปรทุกตัวท่ีศึกษามาใชใน

การวิเคราะหองคประกอบได 

ผู วิจัยสกัดองคประกอบดวยวิธี Principal Component 

Factor Analysis พบวาสามารถจําแนกองคประกอบไดจํานวน 

3 องคประกอบ มีชวงคาไอเกนอยูระหวาง 1.30 ถึง 8.53 และมี

คารอยละความแปรปรวนสะสมเทากับ 66.79 แสดงวา ตัวแปร

สังเกตไดท้ังหมดรวมอธิบายความแปรปรวนขององคประกอบท้ัง 

3 องคประกอบได 66.79% ซึ่งครอบคลุมประเด็นท่ีศึกษา แสดง

ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 : คาน้ําหนักองคประกอบของตัวชี้วัด คาไอเกน และรอยละของความแปรปรวน 
 นํ้าหนักองคประกอบของตัวชี้วดั คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน 

องคประกอบที่ 1 0.641 ถึง 0.778 8.527 50.161 

องคประกอบที่ 2 0.570 ถึง 0.807 1.526 8.978 

องคประกอบที่ 3 0.582 ถึง 0.850 1.301 7.650 

คารอยละความแปรปรวนสะสมเทากับ 66.789 
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ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจและกําหนดช่ือ

องคประกอบ แสดงดังตารางท่ี 2  

องคประกอบท่ี 1 ประกอบดวย 6 ตัวแปร ซึ่งมีคาไอเกนเทากับ 

8.53 มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.64 ถึง 0.78 เมื่อ

พิจารณาโดยรวมองคประกอบน้ีเก่ียวของกับพฤติกรรมในการ

จัดการกับขยะอิเล็กทรอนิกสเพ่ือการนํากลับมาใชใหม จึงตั้งช่ือ

องคประกอบน้ีวา การควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํา

กลับมาใช ใหม  หรือ  Behavioral Control to recycling e-

waste (BEH) 

องคประกอบท่ี 2 ประกอบดวย 7 ตัวแปร ซึ่งมีคาไอเกนเทากับ 

1.53 มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.57 ถึง 0.81 เมื่อ

พิจารณาโดยรวมองคประกอบน้ีเก่ียวของกับทัศนคติของบุคคล

ตอการเก็บรวบรวมและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกสกอนนําไปท้ิง 

จึงตั้งช่ือองคประกอบน้ีวา ทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะ

อิเล็กทรอนิกส หรือ Attitudes towards e-waste segregation 

(ATT)  

องคประกอบท่ี 3 ประกอบดวย 4 ตัวแปร ซึ่งมีคาไอเกนเทากับ 

1.301 มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.58 ถึง 0.85 เมื่อ

พิจารณาโดยรวมองคประกอบน้ีเก่ียวของกับความเช่ือเชิงบรรทัด

ฐานจะเก่ียวของกับการรับรูของบุคคลตอการลด  ปญหาขยะ

อิเล็กทรอนิกส จึงตั้งช่ือองคประกอบน้ีวา ความเช่ือเชิงบรรทัด

ฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกสหรือ Subjective 

norms to reducing e-waste (NOR) 

 

ตารางที่ 2 : ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจและกําหนดชื่อองคประกอบ 
ประเด็นชีว้ัด นํ้าหนักองคประกอบ 

BEH ATT NOR 

ขอ 1 ฉันเชื่อวาการคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกสเพื่อไปรีไซเคิลเปนเร่ืองไมยุงยาก .752 .205 .224 

ขอ 2 เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสชํารุดเสียหาย ฉันจะนําไปซอมเพื่อนํากลับมาใชใหม .778 .247 .184 

ขอ 3 ฉันคิดวา เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่ชํารุดสามารถนํากลับมาใชใหมแทนการทิ้งจะชวยลดปริมาณขยะ

อิเล็กทรอนิกสที่เกิดขึ้น 
.641 .191 .212 

ขอ 4 ขยะอิเล็กทรอนิกสสามารถเปนทรัพยากรที่มีคุณคาได หากมีการจัดการอยางเหมาะสม .748 .207 .169 

ขอ 5 เมื่อเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสหมดอายุการใชงาน เชน แบตเตอรร่ีโทรศัพทมือถือ ฉันจะนําไปทิ้งยัง

ศูนยบริการ/หนวยงาน /ศูนยรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส เพื่อรอการเก็บรวบรวมไปกําจัด 
.715 .330 .209 

ขอ 6 เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสชํารุดเสียหายฉันจะนําไปบริจาคใหแกผูอื่น หรือหนวยงานที่รับบริจาค เพื่อ

นําไปซอมแซมกอนนํากลับมาใชใหม 
.697 .272 .350 

ขอ 14 ฉันเปดรับขอมูลความคิดเห็นจากบุคคลรอบตัวเพื่อใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่มี

คุณภาพและอายุการใชงานเพื่อจะไดใชไดยาวนานไมตองเปล่ียนบอยๆ 
.157 .283 .820 

ขอ 15 ครอบครัวเชื่อมั่นวาฉันหมั่นดูแล รักษาเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสเปนประจํา .278 .169 .810 

ขอ 16 เพื่อนและครอบครัว มีอิทธิพลตอฉันในการเลือกใชเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่มีคุณภาพ และประหยัด

พลังงาน เชน การใชหลอดไฟแบบประหยัดพลังงานแทนการใชหลอดไฟฟลูออเรสเซนต 
.262 .130 .850 

ขอ 17 คนในสังคมทําใหฉันรูวา การกําจัดขยะอิเล็กทรอนิกสอยางเหมาะสม ชวยลดปญหาส่ิงแวดลอมและการปลอยกาซ

เรือนกระจกได 
.352 .252 .582 

ขอ 7 ฉันมีการคัดแยกชิ้นสวนเคร่ืองใชไฟฟาและซากอุปกรณอิเล็กทรอนิกส เพื่อนําสวนที่รีไซเคิลไดออกมา เชน ทองแดง 

แผงวงจร เปนตน 
.358 .742 .208 

ขอ 8 ฉันแนะนําคนในครอบครัวใหแยกขยะอิเล็กทรอนิกสออกจากขยะมูลฝอยทั่วไปกอนนําไปทิ้ง .260 .776 .030 

ขอ 9 ฉันจัดเก็บขยะอิเล็กทรอนิกสใสถุงดําที่มิดชิดและติดฉลากแสดงขอความ“ขยะอิเล็กทรอนิกส”เพื่อใหเจาหนาที่มองเห็น

ไดชัดเจนกอนนําไปทิ้ง 
.074 .807 .124 

ขอ 10 ฉันจัดเก็บขยะอิเล็กทรอนิกสไวในถุงดําหรือภาชนะทีม่ีฝาปดมิดชิดกอนนําไปขายหรือใหรานรับซ้ือของเกา .211 .718 .344 

ขอ 11 ฉันเก็บรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกสไวใหไดจํานวนมากกอนนําไปทิ้ง .475 .570 .329 

ขอ 12 ฉันจัดเก็บขยะอิเล็กทรอนิกสแยกจากขยะทั่วไป เพื่อรอการไปทิ้งยังศูนยรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส .426 .611 .280 

ขอ 13 ฉันนําขยะอิเล็กทรอนิกสที่เก็บรวบรวมไวไปทิ้งในศูนยรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส เพื่อรอการเก็บไปกําจัดในขั้นตอน

ตอไป 
.346 .651 .272 
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6.3) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับหน่ึงของความ

ตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส พบวาประกอบดวยตัวช้ีวัด 17 รายการ 

คานํ้าหนักองคประกอบ (b) ทุกตัวมีคาเปนบวก มีคานํ้าหนัก

องคประกอบตั้ งแต  0.58 ถึ ง 0.86 ค าความคลาดเคลื่ อน

มาตรฐาน (SE) อยูระหวาง 0.036 ถึง 0.075 เมื่อพิจารณาคา

การทดสอบนัยสําคัญทางสถิติของคานํ้าหนักองคประกอบพบวา 

คาการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ (C.R.) มากกวา 1.96 แสดงวา 

คานํ้าหนักองคประกอบทุกตัวแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 และคาความเช่ือมั่นของการวัดจากตัวช้ีวัด

เหลาน้ี มีคาสัมประสิทธ์ิพยากรณตั้งแต 0.34 ถึง 0.74 ในการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจําแนกระหวางตัวแปรแฝงเพ่ือ

ยืนยันวาตัวแปรสังเกตไดน้ีเปนของตัวแปรแฝงท่ีศึกษา และจาก

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของความตั้งใจ

ลดขยะอิเล็กทรอนิกส พบวาประกอบดวย 3 องคประกอบ โดย

องคประกอบดานทัศนคตใินการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส 

(ATT) มีคานํ้าหนักองคประกอบมากท่ี สุดคือ 0.90 รองลงมาคือ 

องคประกอบดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํา

กลับมาใชใหม (BEH) และดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลด

ปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส (NOR) มีคานํ้าหนักองคประกอบ

เทากับ 0.87 และ 0.75 ตาม ลําดับ และคาการทดสอบนัยสําคัญ

ทางสถิติของคานํ้าหนักองคประกอบ พบวามีนัยสําคัญท่ีระดับ 

.01 ทุกตัว เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิพยากรณของแตละ

องคประกอบ พบวา องคประกอบดานทัศนคติเชิงพฤติกรรมใน

การเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส มีความแปรผันรวมกับ

ความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส คิดเปนรอยละ 80.4 และ

องคประกอบดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํา

กลับมาใชใหม และดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลด

ปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส มีความแปรผันรวมกับความตั้งใจลด

ขยะอิเล็กทรอนิกสรอยละ 75.6 และ 55.6 ตามลําดับ ผลการ

วิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบ คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐาน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน คาการทดสอบ

นัยสําคัญทางสถิติ และคาสัมประสิทธ์ิพยากรณจากการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3 : คาน้ําหนักองคประกอบ คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน คาการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ และคาสัมประสิทธิ์พยากรณจากการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน 

องคประกอบเชิงยืนยันอันดบัหนึง่ ตัวแปรสังเกต b SE C.R. R2 

ดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํากลับมาใชใหม (BEH) 

BEH1 0.677 - - 0.459 

BEH2 0.731 0.052 21.194** 0.534 

BEH3 0.636 0.060 14.720** 0.404 

BEH4 0.814 0.074 17.436** 0.663 

BEH5 0.803 0.072 18.368** 0.644 

BEH6 0.860 0.075 18.523** 0.739 

ดานทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส (ATT) 

ATT1 0.795 - - 0.631 

ATT2 0.649 0.036 19.339** 0.421 

ATT3 0.580 0.049 15.161** 0.336 

ATT4 0.712 0.047 18.284** 0.507 

ATT5 0.814 0.047 21.303** 0.663 

ATT6 0.784 0.048 20.251** 0.615 

ATT7 0.785 0.048 20.534** 0.617 

ดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส (NOR) 

NOR1 0.800 - - 0.640 

NOR2 0.854 0.049 22.750** 0.729 

NOR3 0.860 0.043 23.816** 0.740 

NOR4 0.667 0.042 16.853** 0.444 

องคประกอบเชิงยืนยันอันดบัท่ีสอง ตัวแปรแฝงภายใน b SE t R2 

ความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส (INTENT) 

BEH 0.869 - - 0.756 

ATT 0.897 0.103 13.176** 0.804 

NOR 0.746 0.091 12.675** 0.556 
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จากตารางท่ี 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมพอดีของ

โมเดลการวัดกับขอมูลเชิงประจักษ ตามเกณฑพิจารณาของ 

Bentler and Bonett (1980) Hoelter (1983) Byrne (1998) 

Hu and Bentler (1999) Diamantopoulos and Siguaw 

(2000) Kline (2011) พบวา โมเดลการวัดเบ้ืองตนไมสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ ผูวิจัยจึงไดทําการปรับปรุงโดยการผอน

คลายขอตกลงเบ้ืองตนใหความคลาดเคลื่อนของตัวแปรมี

ความสัมพันธกัน ผลการทวนสอบพบวา คาดัชนีทดสอบ (คา 

GFI, AGFI, NFI, CFI) ผานเกณฑ คือมีคามากกวา 0.90 หรือเขา

ใกล 1 แสดงถึงความพอเหมาะพอดีของโมเดลและบงบอกถึง

ความตรงเชิงโครงสราง และคาความคลาดเคลื่อน (RMSEA, 

RMR) อยูในระดับต่ําตามเกณฑท่ียอมรับได คาไคสแควรสัมพัทธ 

(χ2/df) นอยกวา 5.00 คา Hoelter ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 มีคา

เทากับ 223 แสดงถึงความสอดคลองกลมกลืน จึงทําใหเช่ือไดวา

โมเดลการวัดองคประกอบท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษ แสดงดังรูปท่ี 2 

 

ตารางที่ 4 : คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน 

คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน เกณฑการพิจารณา คาดัชนี ผลบงชี ้

คาไคสแควรสัมพัทธ (χ2/df) < 5.00 2.67 ผาน 

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) > 0.90 (ไมควรตํ่ากวา 0.85) 0.944 ผาน 

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) > 0.90 (ไมควรตํ่ากวา 0.85) 0.908 ผาน 

คาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ (NFI) > 0.90 (ไมควรตํ่ากวา 0.85) 0.956 ผาน 

คาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 (ไมควรตํ่ากวา 0.85) 0.969 ผาน 

คาดัชนีรากที่สองของความคลาดเคล่ือนในการประมาณคา (RMSEA) < 0.05 (ไมควรเกิน 0.08) 0.063 ผาน 

คาดัชนีรากของกําลังสองเฉล่ียของสวนที่เหลือ (RMR) < 0.05 (ไมควรเกิน 0.08) 0.037 ผาน 

ดัชนีแสดงคาขนาดกลุมตัวอยาง (Hoelter) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ≥ 200 223 ผาน 

 

 
รูปที่ 2 : แสดงโมเดลการวัดองคประกอบที่พัฒนาขึ้น
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7) สรุปและอภิปรายผล 

ผลจากวิจัยกอใหเกิดประโยชนในเชิงทฤษฎีโดยไดขยาย

ความเขาใจเก่ียวกับแนวคิดทางทฤษฎีโดยมีพ้ืนฐานจากทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผนโดยการศึกษาน้ีแสดงใหเห็นถึงความสําคัญ

ของทัศนคติ ความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน และการควบคุมพฤติกรรม

ของตนเองซึ่งเปนองคประกอบสําคัญของความตั้งใจลดขยะ

อิเล็กทรอนิกส กลาวคือ 

ประการท่ีหน่ึง การวิเคราะหองคประกอบเพ่ือระบุความตั้งใจ

ลดขยะอิเล็กทรอนิกสมี 3 องคประกอบ เมื่อเรียงลําดับความ 

สําคัญตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมากไปนอย พบวา  

1) องคประกอบด านทัศนคติ ในการเก็บและคัดแยกขยะ

อิเล็กทรอนิกส มีคานํ้าหนักองคประกอบมากท่ีสุด ซึ่งวัดไดจาก

ตัวแปร 7 ตัวแปรสังเกต ตัวแปรสังเกตท่ี เปนตัวแทนของ

องคประกอบน้ีไดมากท่ีสุดคือ ฉันเก็บรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส

ไวให ไดจํานวนมากกอนนําไปท้ิง 2) องคประกอบดานการ

ควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํากลับมาใช ใหม  มี

ความสําคัญรอง ลงมา ซึ่งวัดไดจากตัวแปร 6 ตัวแปรสังเกต ตัว

แปรสังเกตท่ีเปนตัวแทนขององคประกอบน้ีไดมากท่ีสุด คือ 

เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสชํารุดเสียหายฉันจะ

นําไปบริจาคใหแกผู อ่ืนหรือหนวยงานท่ีรับบริจาคเพ่ือนําไป

ซอมแซมกอนนํากลับมาใชใหม และ 3) องคประกอบดานความ

เช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกสซึ่งวัดได

จากตัวแปร 4 ตัวแปรสังเกต ตัวแปรสังเกตท่ีเปนตัวแทนของ

องคประกอบน้ีไดมากท่ีสุดคือ เพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลตอ

ฉันในการเลือกใชเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสท่ีมี

คุณภาพและประหยัดพลังงาน เชน การใชหลอดไฟแบบประหยัด

พลังงานแทนการใชหลอดไฟฟลูออเรสเซนต 

ประการท่ีสอง โมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความตั้งใจ

ลดขยะอิเล็กทรอนิกสมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่ง

จากผลการวิจัยพบวา คาดัชนีความกลมกลืนผานเกณฑพิจารณา

ทุกตัวจึงทําใหเช่ือไดวาโมเดลการวัดองคประกอบท่ีพัฒนาข้ึนมี

ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน

การวิจัย 

เมื่อพิจารณาแตละองคประกอบเพ่ือใชเปนแนวทางในการ

สงเสริมสนับสนุนใหคนรุนใหมมีสวนรวมในการแกไขปญหา ดาน

สังคมและสิ่งแวดลอมตอไปในอนาคต องคกรหนวยงานภาครัฐท่ี

เก่ียวของควรใหความสําคัญดังน้ี 

1. ดานทัศนคติในการเก็บและคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส 

องคประกอบน้ีจะเก่ียวของกับทัศนคติของบุคคลตอการลด

ปริ ม าณ ขยะ สอดคล อ งกั บผลการศึ กษ าของ Susanto, 

Davidesyta, Nurkertamanda, and Putranto (2019) ท่ี เช่ือวา 

3R เปนแนวคิดและแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือการใชทรัพยากรท่ี

มีอยูอยางคุมคา สามารถชวยลดปริมาณขยะใหนอยลง ดวยการ

ลดการใชการนํากลับมาใชซ้ํา และการนํากลับมาใชใหม โดยพบ

ขอสรุปท่ีสนับสนุนวา ทัศนคติท่ีความสัมพันธเชิงบวกและมีนัย 

สําคัญกับความตั้งใจในการแสดงออกตอการลดปริมาณขยะ 

เชนเดียวกับ Akhtar, Masud, and Afroz (2014) ท่ีศึกษาในกลุม

ชาวมาเลเซีย พบวา ทัศนคติตอการจัดการขยะอิเล็กทรอนิกสมี

ผลทางตรงตอความตั้งใจในการรีไซเคิล ดวยเพราะทัศนคติ

ประกอบดวยความเช่ือของบุคคลเก่ียวกับผลดานบวกและดาน

ลบตอพฤติกรรม ดังน้ันทัศนคติและความตั้งใจมีความสัมพันธ

อยางมีนัยสําคัญ Mahmud and Osman (2010) 

2. ดานการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการนํากลับมาใช

ใหม องคประกอบน้ีจะเก่ียวของกับการควบคุมพฤติกรรมของ

ตนเองในการจัดการกับขยะอิเล็กทรอนิกสเพ่ือการนํากลับมาใช

ใหม สอดคลองกับกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนท่ี

สนับสนุนวา การรับรูการควบคุมพฤติกรรม เชน การรับรูความ 

สามารถของตนเองน้ัน เปนตัวทํานายหลักของความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม เชนเดียวกับ Luszczynska, Schwarzer, Lippke, 

and Mazurkiewicz (2011) ท่ีสนับสนุนวา บุคคลท่ีมีการรับรู

การควบคุมพฤติกรรมในระดับท่ีสูงกวา พวกเขาจะมีความมั่นใจ

ในความสามารถของตนเองมากข้ึนในการแสดงพฤติกรรมและ

ดวยเหตุน้ีจึงมีแนวโนมท่ีจะสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

อยางแทจริง ในบริบทการศึกษาพฤติกรรมดานสิ่งแวดลอมยัง

แสดงใหเห็นถึงผลกระทบโดยตรงของการรับรูการควบคุมพฤติ 

กรรมตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีเก่ียวของกับการรีไซเคิลอีก

ดวย (Ho, Tong, Ahmed, & Lee, 2012) 

3. ดานความเช่ือเชิงบรรทัดฐานในการลดปริมาณขยะอิเล็ก-

ทรอนิกส องคประกอบน้ีจะเก่ียวของกับความรูสึกของแตละคนท่ี

มีตอภาระผูกพันทางศีลธรรมในการประพฤติตัวเพ่ือลดปริมาณ

ขยะอิเล็กทรอนิกส ซึ่งจากการศึกษาน้ีพบขอสรุปท่ียืนยันวา

บรรทัดฐานสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจัดการ

ขยะ สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ีมีการตรวจสอบความสัมพันธ

ระหวางบรรทัดฐานสวนบุคคลและพฤติกรรมการจัดการของเสีย

ในกลุมตัวอยางท่ีเปนประชากรวัยผูใหญในหลากหลายพ้ืนท่ี เชน
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ในออสเตรเลีย จีน ซึ่งสนับสนุนวาบรรทัดฐานสวนบุคคลเปนตัว

แปรทํานายพฤติกรรมการจัดการของเสีย รวมถึงพฤติกรรมการ 

รีไซเคิลอยางมีนัยสําคัญ (Tang, Chen, & Luo, 2011; Chan & 

Bishop, 2013)  

 

8) ขอเสนอแนะ 

8.1) ขอเสนอแนะเชิงวิชาการในการนําผลการวิจัยไปใช 

ผูวิจัยมีความเห็นวาควรนําผลการศึกษาองคประกอบท่ีระบุ

ความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกสน้ีไปปรับใชในมิติของการสราง

แรงจูงใจ จากผลการศึกษาสรุปไดวาโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนมีคาดัชนี

ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ความตั้งใจลด

ขยะอิเล็กทรอนิกสมี 3 องคประกอบ องคประกอบทัศนคติเปน

องคประกอบท่ีมีความสําคัญตอความตั้งใจลดขยะอิเล็กทรอนิกส

มากท่ีสุด ดังน้ันสถาบันการศึกษาซึ่งเปนหน่ึงในสถาบันทางสังคม

ตองมีบทบาทในการถายทอดความรู การสั่งสอนใหนักศึกษา

รวมถึงคนรุนใหมเกิดจิตสํานึกท่ีดีใหความสําคัญในการเก็บและ

คัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกส รวมถึงกระตุนการควบคุมพฤติกรรม

ของตนเองในการจัดการกับขยะอิเล็กทรอนิกสดวยการลงมือทํา

อยางจริงจัง 

องคกรท่ีมีสวนเก่ียวของ เชน  สํานักงานเขต เทศบาล 

กรุงเทพมหานคร สถาบันการศึกษา และภาคเอกชน สามารถนํา

ขอมูลน้ีไปใชเปนแนวทางสงเสริมสนับสนุนและใหความรูแกกลุม

คนรุนใหม ใหมีสวนรวมในการแกไขปญหาดานสิ่งแวดลอมตอไป

ในอนาคต อีกท้ังยังตองใหความสําคัญกับประเด็นการจัดหาจุด

รวบรวมซากผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส รวมถึง

การรณรงคใหคนในชุมชนใหความตระหนักถึงความสําคัญของ

การคัดแยกขยะอิเล็กทรอนิกสและวางระบบรวบรวมของเสีย ใน

ขณะเดียวกันพวกเขายังใหความสําคัญกับความพยายามในการ

นําผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสกลับมาใชใหม 

ดังน้ันขอเสนอแนะในประเด็นน้ีคือ การสงเสริมใหมีการจัดตั้ง

โรงงานคัดแยกและรีไซเคิลซากผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาและ

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งสอดคลองกับทิศทางการดําเนินงานของกรม

โรงงานอุตสาหกรรม  

 

8.2) ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

การวิจัยครั้งตอไปควรเพ่ิมการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือใหได

ขอมูลเชิงลึกมาประกอบการอธิบายท่ีครอบคลุมและลึกซึ้งยิ่งข้ึน 

และขยายขอบเขตของการศึกษาในวงกวางข้ึน เชน เปรียบเทียบ

เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางกับกลุมตัวอยางอ่ืน 
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Abstract 

The purpose of this research was to study Insight behaviors of Generation Y female consumers who are 

interested in consuming beauty products on Instagram through the Simply Q brand influencers. This is a 

qualitative research study by conducting the face-to-face, in-depth interviews with 15 people. General behavior 

relating to the online media users, specifically the Instagram platform usage and purchasing decisions of the 

Simply Q brand was examined. Together with this, consumer insights and perceptions towards the brand 

influencer were investigated. The results showed that the generation Y female consumers whose age was 

between 25 and 42 years possessed the very similar insights. Low self- esteem was the main reason and other 

related insights, including fear of missing out, identity presentation and impression management, and pride. 

These insights were expressed through the consumers’ daily lives, i.e. fear of being rejected and fear of not being 

loved by the people around. These insights, consequently, affected on the consumers’ social media behavior, 

especially Instagram and on decision-making towards the beauty influencer presentation content and towards 

cosmetics purchasing behavior. It can be seen that understanding consumer insights enables brands to be able 

to communicate with their target audiences effectively and increase market opportunities. 
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1) บทนํา 

ปจจุบันส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มีบทบาทสําคัญ

ในการใช ชีวิตของผูคนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งหลัง

เหตุการณ โรคระบาดไวรัสโควิด 19 ที่เกิดขึ้นทั่วโลก จากผล

สํารวจของโกบอลดิจิทัลรีพอรต 2021 พบวาส่ือสังคมออนไลนมี

ผู ใช งานทั่ วโลก มากกวา 4.48 พันลานคน และคนไทย มี

พฤติกรรมการใช ส่ือสังคมออนไลนเปนชองทางการติดตาม

ขาวสารเปนอันดับหน่ึงของโลก คิดเปนรอยละ 78 (Kemp, 

2021) ซ่ึงหากแบงกลุมคนที่ใชส่ือสังคมออนไลนตามชวงวัยใน

ประเทศไทยจะพบไดวากลุมเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

ชวงอายุระหวาง 25–42 ป เปนกลุมที่มีการใชส่ือสังคมออนไลน

มากที่สุด เฉล่ีย 12 ช่ัวโมง 26 นาทีตอวัน โดยแพลตฟอรมที่มี

การใชงานมาก เชน เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม คิดเปนรอยละ 

95.3 (Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

กลุมเจเนอเรชันวาย จึงกลายเปนกลุมเปาหมายสําคัญของธุรกิจ 

และตราสินคา โดยจุดเดนของคนกลุมน้ี คือความอยากรูอยาก

เห็น และกลาที่จะเปดใจยอมรับส่ิงใหม ๆ อยากรูอยากลอง 

นอกจากน้ีในชีวิตประจําวันยังมีความคุนเคยกับเทคโนโลย ี

แอปพลิเคชัน รวมไปจนถึงการส่ือสารในสังคมออนไลน กลุมคน

เจเนอเรชันวายชอบเสพความสุขที่มีรอบ ๆ ตัวทุก ๆ อยาง ชอบ

แสวงหาความสุขตลอดเวลา แตตองเปนความสุขที่พวกเขา

ตองการเทาน้ัน กิจกรรมสวนใหญจึงเนนไปที่ความบันเทิง เปน

กิจกรรมสรางความสุข สรางอารมณในเชิงบวกได เชน การใชส่ือ

ออนไลนในการสรางความสัมพันธกับคนในสังคม ครอบครัว 

เพื่อน การดูซีรี่สบนแพลตฟอรมตาง ๆ การเสพคอนเทนตจาก

บุคคลที่มีช่ือเสียง บนชองทางส่ือสังคมออนไลน รวมไปจนถึงการ

ซ้ือสินคาบนชองทางออนไลน และเน่ืองจากเปนคนชางเลือกและ

ตัดสินใจโดยใชขอมูลเปนหลัก ทําใหเวลาจะซ้ือสินคาจะมีการ

คนหาขอมูลจากแหลงข อมูลต าง ๆ  บนโลกออนไลน เพื่ อ

เปรียบเทียบขอดีขอเสีย ประเมินความคุมคา เพื่อประกอบการ

ตัดสินใจกอนซ้ือสินคาและบริการ เพื่อใหไดส่ิงที่ดีที่สุดใหกับ

ตวัเอง (prakai, 2022) พฤติกรรมการใชเงินของคนกลุมเจเนอเร

ชันวายในประเทศไทย พบวายอมใชเงินปละ 100,000 บาท หรือ 

1 ใน 4 ของรายไดตอปไปกับคําวา ของมันตองมี คิดเปนมูลคาถึง

ปละ 1.37 ลานลานบาท ซ่ึงเปนมูลคาสูง เทียบไดเทากับรอยละ 

13 ของรายไดประเทศไทย สาเหตุของคนกลุมน้ีที่อยากไดกับคํา

วา ของมันตองมีคือ ซ้ือตามเทรนด รอยละ 42 มองเปนของ

จําเปนรอยละ 37 และหน่ึงในสามอันดับของส่ิงของที่ตองมี

สํ าห รับ คน เจ เนอ เร ชั นวายคื อ สิ นค าเ ก่ี ยว กับค วาม งาม 

(Thansettakij, 2019) 

ธุรกิจความงามในปจจุบันที่กําลังกาวเขาสูยุคการตลาดดิจิทัล 

5.0 เริ่มมีการเปล่ียนผานจากการใชการตลาดแบบเดิมเขาสูยุค

การทําการตลาดดิจิทัล 5.0 แบบเต็มตัว เน่ืองจากพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายมีการเปล่ียนแปลงไป มีการใชชองทางส่ือสังคม

ออนไลนมากขึ้น ทําใหธุรกิจตราสินคาความงามใหความสนใจ

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานชองทางส่ือสังคมออนไลนเพื่อให

เขาถึงกลุมเปาหมายของตนเองมากยิ่งขึ้น ในการวางแผนการทํา

การส่ือสารการตลาดในแตละอุตสาหกรรม ตางมีกลยุทธทาง

การตลาดดิจิทัลที่แตกตางกัน ใหความเหมาะสมกับธุรกิจ ตรา

สินคา และสินคา สําหรับผูที่เลนอินสตาแกรม เวลาเล่ือนโพสต

ไปประมาณ  10–20 โพสตจะตองมีสักหน่ึงโพสตที่ มีเน้ือหา

เก่ียวกับเรื่องความสวยงาม ทั้งแบบโชวและไมโชวสินคา ไมวาจะ

เปนเครื่องสําอาง ผลิตภัณฑดูแลผิว หรือสินคาฟุมเฟอยอ่ืน ที่

เปนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพราะตรา

สินคาความงามไดทําการจัดสรรงบประมาณสําหรับการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงมากขึ้นเรื่อย ๆ การ

เลือกใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จึงได

กลายเปนเปาหมายหลักของแผนการตลาด จริงอยูที่วาการทํา

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสรางการรับรูของตราสินคาจะ

ไดผลดี หากมีการทําโฆษณาบนชองทางส่ือสังคมออนไลนเขามา

ชวย จะเปนประโยชนในระยะยาวในเรื่องของการเขาใจ เขาถึง

กลุมเปาหมาย เพื่อใชตอยอดในแคมเปญอ่ืน ๆ ไดในอนาคต 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จะสามารถ

ชวยนักการตลาดของตราสินคาสินคาความงามเขาถึ งกลุม 

เปาหมายไดดีกวา เพราะหากสังเกตจากพฤติกรรมของผูบริโภค

สินคาที่มีความเก่ียวของกับความงาม เครื่องสําอางและกลุม

สินคาผลิตภัณ ฑบํารุงผิว เชน แปง ลิปสติก รองพื้น หรือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผูบริโภคจะตองการทดลองสินคา หรือดู

การวิเคราะหหรือวิจารณ จากผูที่มีความรูความเช่ียวชาญและมี

ประสบการณจริงกับสินคาหรือตราสินคาน้ัน เพื่อประกอบการ 

ตัดสินใจ ดังน้ันการใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มี

ช่ือเสียง จึงมีความสําคัญและตอบโจทยสําหรับตราสินคาหรือ

สินคาที่เก่ียวของกับความงามเปนอยางมาก (Bambinun, 2021) 

จากการเปดเผยขอมูลบริษัท เอสเต ลอรเดอร ตราสินคาความ

งามช้ันนําของโลก มีการปรับแผนกลยุทธในการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มี ช่ือเสียง โดยใชงบประมาณถึง 
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รอยละ 75 จากงบประมาณการตลาดทั้งหมด เน่ืองจากพบวา 

การใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงไดผล

ลัพธที่ดีกวา ในป ค.ศ. 2019 ทางบริษัทเอสเต ลอรเดอร ไดทํา

ยอดขายไปทั้งส้ิน14,860 ลานเหรียญสหรัฐ สูงขึ้นรอยละ 9 

ในชวงเวลาเดียวกันในป ค.ศ. 2018 ของไตรมาสที่ 2 เน่ืองจากมี

การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงช่ือดัง เชน เคนดัล เจนเนอร และแครี่ 

คอสส (Pearl, 2019) 

บุคคลที่ มี ช่ือเสียงเปนผู มีอิทธิพลทางความคิดและการ

ตดัสินใจของกลุมเปาหมาย สาเหตุที่ธุรกิจและตราสินคาใหความ

สนใจการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพราะตองการส่ือสารขอมูล

เก่ียวกับตราสินคาไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการรับรู การ

ไดรับความสนใจ การติดตาม สรางความเช่ือม่ันในตัวสินคาและ

ตราสินคา รวมไปจนถึงการทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคา 

นอกจากน้ีความนาสนใจคือทุกคนสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน

ไดงายมากขึ้นกวาในอดีต ทําใหใครก็สามารถที่จะเปนบุคคลที่มี

ช่ือเสียงและมีผูติดตามได จึงเปนอีกหน่ึงปจจัยที่ทําใหมีบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเกิดขึ้นมากมาย (Guntitat Horthong, 2020) ดังน้ันการ

เลือกใชบุคคลที่ มีช่ือเสียงก็เปนส่ิงสําคัญในการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล ซ่ึงควรเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงใหเหมาะสมกับ

ภาพลักษณ จุดยืนของสินคา และตราสินคา ใชใหถูกตองตรง

ตามวัตถุประสงคหลักเพื่อประสิทธิภาพของการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลในแคมเปญน้ัน ๆ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลมาก

ที่สุด (Thanakarn Lertsudwichai, 2019) 

เฉกเชนเดียวกับตราสินคาซิมพล้ีคิว (Simply Q) ที่ประกอบ

ธุรกิจเครื่องสําอางที่นิยามตนเองวาเปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่

คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากแหลงที่สุดทั่วโลก ดวยกระบวน 

การการผลิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ทําใหผลิตภัณฑมีความ

ปลอดภัย และมีประสิทธิภาพสูงสุดภายใตแนวคิด “We say it’s 

handcrafted, but really it comes from the heart”  ซ่ึ ง  

ตราสินคาซิมพล้ีคิว เองถือวายังเปนตราสินคาคนไทยนองใหมที่

เปดมาเปนระยะเวลา 2 ปโดยมี คุณปกฉัตร เทียมชัย นักแสดง 

เปนเจาของตราสินคา และสําหรับชองทางการขายหลักของตรา

สินคา คือชองทางออนไลน ไมวาจะเปน เฟซบุก ไลนออฟฟเชียล

แอคเคาน ชอปป ลาซาดา อินสตาแกรม และชองทางการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลหลักของทางตราสินคาจะเนนไปที่ชองทาง

อินสตาแกรมเน่ืองจากมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยเนนการใช

ภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียง มาเปนสวนสําคัญในการส่ือสารกับ

ผูบริโภค โดยเปาหมายหลักสวนใหญของตราสินคาเปนกลุม

ผูหญิงพนักงานออฟฟศและกลุมที่มีความช่ืนชอบเครื่องสําอาง

ชวงอายุระหวาง 25–42 ป ซ่ึงเปนกลุมเจเนอเรชันวาย ชวง 

เวลาที่ผานมาทางตราสินคามีการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

ผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ไมวาจะเปนการโพสตในสวนของความ

ประทับใจ และการมีสวนรวมตาง ๆ ภายในโพสตยังไมคอยได 

รับความสนใจจากกลุมเปาหมายหลักเทาที่ควร ดังน้ันแนวทาง

การแกไข คือตราสินคาควรที่จะที่ศึกษาการส่ือสารการตลาด

ดจิิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรม

เชิงลึกของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของธุรกิจเครื่องสําอาง 

เน่ืองจากที่ผานมาทางตราสินคายังไมมีแบบแผนในการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เดนชัด 

จากความเปนมาและความสําคัญขางตนผูวิจัยในฐานะที่เปน

เจาของตราสินคา ไดสนใจพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค ที่ มี

ความสนใจในการบริโภคส่ือสินคากลุมความงามบนแพลตฟอรม

อินสตาแกรม ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคา จากขอมูล

ของกลุมเปาหมายที่เปนเจเนอเรชันวาย เพศหญิงอายุ 25–42 ป 

ที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีและส่ือสังคมออนไลน สวนใหญ

เปนชวงวัยทํางาน ชอบเขาสังคม พบปะผูคนอยูตลอดเวลา ชอบ

ทองเที่ยวตามสถานที่ตาง ๆ การไปคาเฟและโชวไลฟสไตลของ

ตนเองผานชองทางส่ือสังคมออนไลน ทําใหตนเองดูดีอยูเสมอ จึง

นํามาซ่ึงความสนใจในเรื่องเก่ียวกับสินคาความสวยงามเปนพิเศษ 

เพราะจะสามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณของตนเองใหดูดีได 

ดังน้ันหากนักการตลาดของตราสินคาไดทําความเขาใจถึง

พฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเปาหมายจะทําใหเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดงายมากยิ่งขึ้น และจะกลายมาเปนกลุมเปาหมายหลักในการ

ทําแคมเปญทางการส่ือสารการตลาดดิจิทัลตอไป 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมทั่วไปของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชัน

วาย เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ในการเลือกบริโภคสินคา

กลุมความงาม 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกกลุมเจเนอเรชันวาย เพศหญิง

อายุระหวาง 25–42 ป และคานิยมมาตรฐานความงามใน

ปจจุบัน 
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3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) กลุมคนเจเนอเรชันวาย 

3.1.1) ความหมายของคนกลุมเจเนอเรชันวาย คนกลุมเจ

เนอเรชันวายหรือมิลเลเนียล คือกลุมคนที่ เกิดในชวง ป ค.ศ. 

1980–1995 ทัศนคติตอชีวิตและความชอบถูกกําหนดขึ้นโดย

การเติบโตในสภาพแวดลอมที่แตกตางจากพอแมเปนอยางมาก 

เน่ืองจากเติบโตมาพรอมกับโลกของอินเทอรเน็ต ควบคูไปกับ

ทัศนคติทางสังคมที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว อิทธิพลของคน

กลุมน้ีในสังคมมีการขยายและเติบโตขึ้นตัวอยางเชน ในป ค.ศ. 

2015 คนกลุมเจเนอเรชันวายกลายเปนกลุมคนที่ใหญที่สุดใน

สหรัฐอเมริกา โดยมีพนักงานกลุมเจเนอเรชันวายถึง 75.4 ลาน

คน เทียบกับ 74.9 ลานคน ในกลุมเจเนอเรชันเอ็กซ และเปน

สัดสวนที่ เพิ่มขึ้นของตลาดสําหรับสินคาและบริการมากมาย 

นิตยสารฟอบสไดประมาณการไววาคนกลุมเจเนอเรชันวายใน

สหรัฐอเมริกาเพียงอยางเดียวจะมีกําลังการใชจายถึง 2 แสนลาน

ดอลลาร ภายใน ป 2560 (Mathew, 2018) ดวยเหตุน้ี นักการ

ตลาดจึงมองวาเปนกลุมหลักที่นาใหความสนใจสําหรับลูกคา

จํานวนมาก (Landeweerd, 2018)  

กลุมเจเนอเรชันวายเปนคําจํากัดความที่เกิดขึ้นในป ค.ศ. 

1993 โดยชวงแรก ไมไดกําหนดเง่ือนไขตามชวงอายุ แตมีการให

ความหมายวา ยุคมิลเลนเนียล นอกจากน้ีนักวิชาการบางทานได

คลอบคลุมไปถึงกลุมประชากรที่เกิดกอนคริสตศักราช 2000 คือ 

กลุมคนที่เกิดในชวงทศวรรษที่ 80 และตนทศวรรษ 90 มีพื้นฐาน

มาจากกลุมเจเนอเรชันเอ็กซ ซ่ึงเปนกลุมคนกอนหนา อาจเรียก

ไดวาเปนเสียงสะทอนจากกลุมคนเบบี้บูมเมอร (Bryce, 2021) 

เพราะเปนลูกหลานของกลุมเบบี้บูมเมอรหรือคนที่เกิดในชวง

ระหวางป พ.ศ. 2489 ถึง พ.ศ. 2507 กลุมเจเนอเรชันวายยัง

เรียกอีกช่ือวากลุมมิลเลนเนียล หรือกลุมไอเจน โดยรวมแลวคน

รุนน้ีชอบที่จะส่ือสารผานอีเมล และขอความมากกวาการติดตอ

แบบตัวตอตัว การเรียนรูเปนมากกวาแคในเขตการศึกษาทั่วไป 

สามารถเขาถึงการนําเสนอผานการสัมมนาผานเว็บ และช้ันเรียน

ออนไลน เน่ืองจากเด็กที่เกิดในชวงเวลาน้ี มีการเขาถึงเทคโนโลยี

ที่ทันสมัยอยูเสมอ เชน คอมพิวเตอร แล็ปท็อป และโทรศัพทมือถือ 

เปนตน 

3.1.2) พฤติกรรมของกลุมคนเจเนอเรชันวาย เจเนอเรชัน

วายมีความยืดหยุนในการปรับตัวเขากับสถานการณไดดี เต็มไป

ดวยความคิดสรางสรรค มีเลือดนักสู เช่ือในความเปล่ียนแปลง 

และการขับเคล่ือนสังคม ชอบอัปเดตไลฟสไตล และเทรนดใน

โลกออนไลน เสพติดส่ือสังคมออนไลน แตรูสึกโดดเดี่ยว จึงชอบ

ใชเวลากับกิจกรรมกลางแจง เชน ตั้งแคมป ดํานํ้า รวมถึงคาเฟ 

เพื่ออัปเดตไลฟสไตลหรูหราบนส่ือสังคมออนไลน เปนกลุมที่มี

ช่ัวโมงการใช อินเทอรเน็ต สูงที่ สุด  (Electronic Transactions 

Development Agency, 2021) ดังน้ันจึงเปนกลุมเปาหมายของ

ธุรกิจ รานเครื่องดื่มตาง ๆ และคุณภาพชีวิต คือ ส่ิงสําคัญเพราะ

เปนกลุมคนที่มีความเครียดสะสมตลอดเวลา จึงมองหากิจกรรม

สรางความสมดุลใหชีวิต เชน เที่ยวพักผอน ออกกําลังกาย หรือ

รับประทานอาหารคลีน ความจริงใจ และความซ่ือสัตยของแบรนด 

เปนส่ิงสําคัญสําหรับคนกลุมน้ี 

Nattapon Muangtum (2021) กลาววา กลุมคนเจเนอเร

ชันวายเติบโตมาพรอมกับยุคที่อินเทอรเน็ตกําลังแพรหลาย ทําให

คนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรม ดังน้ี  

1) เปนกลุมที่ชอบเขาสังคมสังคมในที่น้ี คือสังคมออนไลน 

โดยคนกลุมน้ีชอบโพสตหรือแชรเรื่องราวตาง ๆ ของตนเองเพื่อ

แสดง ตัวตนที่แตกตาง 

2) เปนกลุมที่คุนเคยกับการใชเทคโนโลยีเพราะวาเปนยุคแรก ๆ 

ที่มีเทคโนโลยีเขามาจึงมีการปรับตัวและความรูความสามารถใน

การใชเทคโนโลยีใหม ๆ ไดมากกวาคนเจเนอเรชันอ่ืน 

3) เปนกลุมคนที่ตัดสินใจโดยใชขอมูลเปนหลัก กอนซ้ือสินคา

และบริการของคนกลุมเจเนอเรชันวายจะมีการคนหาขอมูล จาก

ทางออนไลนเพื่อพิจารณาเปรียบเทียบขอดีและขอเสียพรอมทั้ง

ประเมินความคุมคา 

4) เปนกลุมคนชางเลือก คนกลุมเจเนอเรชันวายมีนิสัยเปน

คนชางเลือก มักจะเลือกส่ิงที่ดีที่สุดใหกับตนเองเทาน้ัน เน่ืองจาก

เปนคนมีมาตรฐานสูงและสามารถเขาถึงแหลงขอมูลตาง ๆ เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจ 

5) เปนกลุมคนที่มีความรูและเขาใจดานการเงิน เน่ืองจาก

ตองการความ ม่ันคงและประสบความสําเร็จทางดานการเงิน 

โดยเร็วที่สุด จึงมีความสนใจในการเรียนรูเรื่องการลงทุนและการ

บริหารเงินตาง ๆ 

ดังน้ันตลาดกลุมเจเนอเรชันวายจึงกลายเปนกลุมเปาหมาย

ของแบรนดและนักการตลาดที่พุงเปาเขาไปแยงสวนแบงตลาดที่

มีมูลคามหาศาล เพราะกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง รายไดม่ันคง กลา

ตัดสินใจ และพรอมเปดรับส่ิงใหมอยูเสมอ ที่สําคัญมีลักษณะการ

บริโภคที่โดดเดน สวนใหญมักใชชีวิตสัมพันธกับเทคโนโลยี แอป

พลิเคชัน ส่ือสารสังคมออนไลน เสพติดกับการบริโภคขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียที่ นิยมซ้ือสินคาผานออนไลน
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มากกวาเดินตามหางสรรพสินคา โดยความสนใจของคนกลุมน้ี

ประกอบดวย กลุมแคมปง สุขภาพ การทองเที่ยว นักชิม กาแฟ 

อาหารแชแข็งเครื่องดื่มปราศจากนํ้าตาลและแคลอรี ตนไม

ประดับ สินคาเครื่องประทินผิว และกลุมยานพาหนะ (Bangkok 

Bank, 2020) อีกทั้งการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทาง มีสวนชวยใน

การตัดสินใจของคนกลุมน้ีไดดวยเชนกัน เน่ืองจากคนกลุมน้ีให

ความสําคัญการสรางเสนหและทําใหตัวเองดูดีอยูเสมอ 

3.1.3) พฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค Thitiporn Sanguan-

piyapan (2011) กลาววา ขอมูลผูบริโภคเชิงลึก (consumer 

insight) คือ การทําความรูจักและเขาใจผูบริโภคอยางลึกซ้ึงและ

แทจริง เขาใจวาผูบริโภคมีความคิดความเช่ือ ทัศนคติ พฤติกรรม 

หรือความตองการในส่ิงตาง ๆ อยางไร โดยขอมูลที่ เก่ียวของ

สามารถแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) ขอมูล (information) คือ 

ขอเท็จจริง เชน ความถี่ในการเดินหางสรรพสินคา เปนตน 2) 

ความเขาใจ (understanding) คือ การนําขอมูลที่เก็บรวบรวม

ไดมาหาเหตุผลวาเหตใุดผูบริโภคจึงแสดงออกมาเชนน้ัน และ 3) 

ความเขาใจกลุมเปาหมายเชิงลึก (insight) ซ่ึงเปนสวนที่สําคัญ

ที่สุด คือ การรูวาผูบริโภคตองการอะไร แลวสงผลใหเราทํา

ออกมาใหตรงใจผูบริโภคมากที่สุด เพื่อตอบสนองความตองการ

และสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยมุงเนนการ

เจาะลึกลงไปถึงเบื้องลึกของจิตใจผูบริโภควาเขาตองการส่ิงใด

เพื่อตอบสนองความตองการแบบ “Want” มากกวา “Need” 

ซ่ึงเปนเพียงแคส่ิงที่จําเปนตองมี และจะตองสามารถตอบไดวา 

เหตุใดส่ิงน้ันถึงมีความสําคัญกับผูบริโภคและสงผลเฉพาะเจาะจง

ตอผูบริโภครายน้ัน เขาใจถึงวิถีชี วิต เขาใจวาเขาคิดอะไรอยู 

ตองการอะไร ดวยเหตุผลประการใด แลวคุณคาที่เกิดขึ้นกับเขา

คืออะไร ซ่ึงขอมูลผูบริโภคเชิงลึกสวนใหญจะไดจากการทําวิจัย

เชิงคุณภาพ เชน การสังเกต การทํา Focus group และการ

สัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) เปนตน บทความเรื่อง 

“ Deep in the heart…What type of consumer insight 

will be successful?, 2011” ได กล าวถึงการคนหาข อมูล

ผูบริโภคเชิงลึก วาตองเจาะลึกลงไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

เขาไปเบื้องลึกของจิตใจ และตองตอบ Want ไมใช Need ซ่ึงจะ

เปนพฤติกรรมสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือใดของผูบริโภค 

โดยในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของ

ผูบริโภค 4 ดาน ดังน้ี 

1) ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา (low-self esteem) 

Tantawan Awirutworakul (2016) กลาววา ความพึงพอใจใน

ตนเองต่ํา (low self-esteem) การรูสึกไมคอยดีกับตนเอง ไม

ชอบตนเอง ไมคอยภูมิใจในตนเอง ขาดความเช่ือม่ัน ความ

ศรัทธา ไมเห็นคุณคาหรือเคารพตนเองเลย 

2) ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยาไป (fear of missing 

out) อาการ Fear of Missing Out (FOMO) คือ อาการของคน

ที่กลัวการตกขาว กลัวตกกระแส อีกทั้งกลัวการไมเปนที่ยอมรับ 

กลัวไมไดเปนคนสําคัญ กลัวที่จะพลาดโอกาสบางอยางไป หรือ

กลัวที่จะไมรูเหมือนคนอ่ืน หรือพูดงาย ๆ ซ่ึงอาการน้ีพบเจอ

อยางมากในปจจุบัน เน่ืองจากไดรับผลกระทบโดยตรงจากการใช

ส่ือสังคมออนไลน (Jiraporn Arunakul, 2016) 

3) ภาวะความตองการเผยแพรตัวตนและการจัดการความ

ประทับใจ (identity presentation and impression management) 

การจัดการความประทับใจ (impression management) เปน

ความพยายามที่จะสราง รักษา ปองกัน หรือทําส่ิงใดก็ตามเพื่อให

ผูอ่ืนรับรูในภาพลักษณที่เราตองการจะนําเสนอ ซ่ึงจุดเริ่มตนของ

การสรางความประทับใจคือ ความพยายามที่จะส่ือภาพลักษณ

ทางบวกใหแกผูอ่ืน ไมวาจะเปน ภาพของความสุข หรือภาพของ

ความสวยงาม น่ันหมายความวา ส่ิงที่นําเสนอในโลกออนไลนน้ัน

อาจจะสอดคลองหรือไมสอดคลองกับความเปนจริงของเราก็ได 

แตทั้งหมดเกิดขึ้นเพื่อจัดการกับความประทับใจที่เราคาดหวังให

ผูอ่ืนรูสึก บุคคลมักสามารถควบคุมการนําเสนอตนเองในสังคม

ออนไลนไดดีกวาการพบปะพูดคุยกันตอหนา เพราะเรามีโอกาส

พิจารณาวาจะส่ืออะไรใหสังคมไดเห็น มีโอกาสเลือกวาจะส่ือดาน

ไหนของตัวเองใหสังคมไดมอง (Jirapattara Raveepatarakul, 

2019) 

4) ภาวะความภาคภูมิใจ (pride) แบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 

ความภาคภูมิใจดานบวกเปนการบริโภคที่เสริมสรางความเคารพ

นับถือในตนเอง การกระทําที่ มีคุณ คาต อผู อ่ืน  และความ

ภาคภูมิใจดานลบเปนการบริโภคที่เกิดความภาคภูมิใจที่มากเกิน

จนกลายเปนความยโส อหั งการ การโอ อวด  (Charunrak 

Punyamoonwongsa and Rungson Chomeya, 2019) 

 

3.2) การทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงทาง

ออนไลน 

ความเปนมาและความสําคัญของบุคคลที่ มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน Mathew (2018) กลาววาในอดีตการออกอากาศทาง

โทรทัศนคือหน่ึงในชองทางหลักในการเขาถึงผูบริโภคและเปน

หน่ึงในชองทางที่นักการตลาดใชในการโฆษณาตอคนทั่วไป แต
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เม่ือมีอินเทอรเน็ตและความนิยมในการใชส่ือสังคมออนไลน เชน 

อินสตาแกรม เฟซบุก ยูทูป ทําใหผูบริโภคมีอิสระและทางเลือกที่

ไมจํากัดสําหรับเน้ือหาและการเขาถึง ซ่ึงกอใหปญหาใหกับตรา

สินคา เน่ืองจากกลุมเปาหมายไดมีชองทางหลากหลายใหเลือก 

ไมอยูกับที่ใดที่หน่ึง ทําใหการเขาถึงกลุมเปาหมายยากขึ้นเรื่อย ๆ 

เพราะเหตุน้ีนักการตลาดจึงคนพบวา การทําการตลาดโดยผูมี

ช่ือเสียงทางออนไลน สามารถเปนหน่ึงในเครื่องมือที่แกปญหาได 

และชวยใหตราสินคาสามารถคนหาเพื่อทําการโฆษณาโดยตรง

กับกลุมเปาหมายได ผูบริโภคเริ่มมีความสงสัยในตราสินคาและ

กลยุทธทางการตลาดมากขึ้นเรื่อย ๆ การสรางความไววางใจจึง

นับวาเปนส่ิงสําคัญ  การโฆษณาผานบุคคลที่ มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน จึงชวยใหตราสินคาสามารถโปรโมตผานบุคคลเฉพาะ

กลุมใหมีสวนรวมและไววางใจได ดังน้ันแทนที่จะเช่ือในโฆษณา

เชิงพาณิชย หรือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ผูบริโภคกลับ

เช่ือม่ันวา หากผูมีช่ือเสียงทางออนไลนที่ตนเองชอบเลือกสินคา

น้ัน ๆ พวกเขาก็จะทําตามเชนเดียวกัน 

Rijo (2020) พบวา ในป ค.ศ. 2010 เฉพาะผูที่มีสถานะคน

ดังเทาน้ัน ที่ไดรับการพิจารณาใหเปนผูมีอิทธิพล ตอมาอีก 10 ป 

แมวาคนดังจะยังมีบทบาทอยู แตตอนน้ีผูมีอิทธิพลสามารถ

หมายถึงใครก็ตาม ที่ มีผูติดตามบนชองทางส่ือสังคมออนไลน 

และเปนที่ยอมรับถือวาเปนผูมีอิทธิพลตอผูติดตาม โพสตจากคน

ดังอาจจะเขาถึงคนกลุมใหญ  แตอาจจะไม ส่ือถึงตราสินคา 

เน่ืองจากเปนการดีกวาที่จะเขาถึงคนกลุมเล็ก ๆ ที่มีแนวโนมวา

จะซ้ือสินคาเม่ือเทียบกับหลายพันคนที่ไมตรงกับกลุมเปาหมาย 

เครื่องมือในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนชองทาง

ออนไลน มีมากมายหลายแขนง และการใช ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน ในการทําการส่ือสารการตลาดเปนหน่ึงในเครื่องมือที่

ตราสินคานิยมใชในการประชาสัมพันธ โฆษณา และทําการ

ส่ือสาร เพื่อเปาประสงคทางการตลาด โดยเกิดจากการรวมมือ

กันระหวางตราสินคาและผูมีช่ือเสียงทางออนไลน (“Influencer 

marketing is a new way”, 2021) หากยอนเวลากลับไป 10–

20 ปกอน แคมเปญโฆษณาที่สามารถสรางยอดขายไดจะตองทํา

ใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคา หรือพูดกันแบบปากตอปาก

จากคนรอบตัว ปจจุบันผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกเสพส่ือได

มากขึ้น อีกทั้งแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนสามารถตอบโจทย

ผูใชงานไดมากกวาที่เคยเปน ทําใหทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผู บ ริ โภ ค เป ล่ี ยน ไป โด ย ผู บ ริ โภ คจะ ห าค วามรู ส่ิ งที่ ช วย

ประกอบการตัดสินใจกอนการการตัดสินใจบริโภคสินคาและ

บริการเพื่อใหได ส่ิงที่ดีที่ สุดและแนนอนวา ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน มี อิทธิพลตอการสรางความความนาเช่ือถือใหกับ

ผูบริโภคเพราะพวกเขามีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิด และการ

ตัดสินใจบางอยาง 

Geyser (2022) กลาววา การตลาดแบบใชบุคคลที่มีช่ือเสียง

ทางออนไลน  กลายเปนรูปแบบการตลาดหลักของการทํา

การตลาดออนไลนมาสักระยะหน่ึงแลว และมักจะถูกพูดถึงอยาง

เปนวงกวางอยูบอยครั้ง แตก็ยังมีบุคคลที่ไมเขาใจวาการตลาด

แบบการใชผูมีช่ือเสียงทางออนไลนคืออะไร  

ในยุคน้ีคือยุคที่การทําการตลาดออนไลนรุงเรืองถึงขีดสุด 

เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคสวนมากมีความเก่ียวของกับส่ือ

สังคมออนไลน เปนสาเหตุใหการรับรูของผูบริโภคสวนใหญมา

รวมตัวกันอยูในส่ือสังคมออนไลนมากกวาการทําการตลาดแบบ

เกา ปจจุบันการทําการตลาดออนไลนมีอยูหลากหลายชองทาง 

แตภายหลังผูบริโภคเกิดมีความสงสัยและเคลือบแคลงวาส่ิงที่ตรา

สินคาพยายามนําเสนอเปนเรื่องจริงหรือไมทําใหการทําการตลาด

ผานบุคคลที่มี ช่ือเสียงทางออนไลน เกิดขึ้นมา (“Influencer 

marketing is a new way”, 2021) การมองเห็นโอกาสในการ

ตอยอดการเขาถึ งและการโนมนาวใจของ ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน ที่มีลักษณะการทํางานคลาย ๆ กับการตลาดแบบปาก

ตอปากในรูปแบบที่คนที่สนิทบอกตอส่ิงดี ๆ ใหแกกัน จนทําให

เกิดเปนโมเดลที่เราเรียกกันวา Influencer Marketing 

จุด กําเนิดของ Influencer เกิดจากคําวา Influence ที่ มี

ความหมายวา มีอิทธิพล การจูงใจ ความหมายโดยรวมคือผูมี

ช่ือเสียงทางออนไลนหรือผูมีอิทธิพลหรือผูที่สามารถจูงใจได 

(Guntitat Horthong, 2020) โดยผูมีอิทธิพลทางความคิดหรือมี

ช่ือเสียงทางออนไลนจะทํางานรวมกับตราสินคาเพื่อทําการตลาด

หรือประชาสัมพันธเปนการรับรองดวยผูที่มีช่ือเสียงแบบดั้งเดิม

แตในยุคดิจิทัลผูที่สรางเน้ือหาบนโลกส่ือสังคมออนไลนที่มีผูชม

เฉพาะกลุม จะสรางคุณคากับตราสินคามากขึ้น เพราะกลุมคน

เหลา น้ี  ทุ มเท ในการสรางคอนเทนต และเขาถึ งผูติ ดตาม 

(Newberry, 2022 ) จากกลุมคนที่ มี ช่ือเสียง มีความรูความ

เช่ียวชาญเฉพาะดาน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความคิด

ของกลุมเปาหมายและนํามาเผยแพรบนชองทางส่ือสังคม

ออนไลน เพื่อสรางการมีสวนรวมและติดตามเปนการส่ือสาร

แนวคิดการตลาดแบบปากตอปาก (awanafan, n.d.) เรียกไดวา

กลยุทธน้ีเปนการการผสมผสานเครื่องมือการตลาดทั้งแบบเกา 

และแบบใหมนําแนวคิดการรับรองสินคาหรือตราสินคาของผูมี

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

22



 

 

ช่ือเสียง มารวมในแคมเปญการตลาดที่ขับเคล่ือนเน้ือหาในยุค

ดิจิทัล ผลลัพธที่ ไดคือของแคมเปญที่ทางตราสินคาและผู มี

ช่ือเสียงทางออนไลนทํารวมกัน (Geyser, 2022) 

Guntitat Horthong (2020) แบงระดับบุคคลที่ มีช่ือเสียง

ทางออนไลน โดยจําแนกตามจํานวนผูติดตาม และระดับความมี

อิทธิพลทางดานความคิดเพื่อทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจ

และเขาถึงการใชงานเครื่องมือน้ี ไดแก 

1) เมกะ อินฟลูเอนเซอร (Mega Influencer) ผูติดตาม

มากกวา 1,000,000 คนขึ้นไป สวนมากจะเปนกลุมคนที่มีอาชีพ 

ศิลปน ดารา นักรอง นักกีฬาหรือผูเช่ียวชาญดานใดดานหน่ึงที่

ผูคนใหการยอมรับ Mega Influencer เหมาะกับการสรางการ

รับรูความนาสนใจ การติดตาม และสรางความนาเช่ือถือตอ

กลุมเปาหมายจํานวนมากใหกับสินคาและตราสินคา 

2) มาโค อินฟลูเอนเซอร (Marco Influencer) ผูติดตาม 

100,000–1,000,000 

มาโค อินฟลูเอนเซอร คือ กลุมคนที่มีคุณสมบัติครบทั้งหมดที่ 

Influencer ควรจะมีการทําคอนเทนตมืออาชีพตัวตนที่โดดเดน

เปนผูนําทางดานความคิดและมีแนวทางที่ชัดเจน เหมาะกับการ

สรางการรับรูแบบเฉพาะกลุมและมีการทําคอนเทนตที่นาสนใจ

เพราะจะผานกระบวนการทางความคิดมาเปนอยางดีและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด 

3) มิดเทียร อินฟลูเอนเซอร (Mid-Tier Influencer) ผูติดตาม 

50,000–100,000 คน เปนกลุมคนที่มีแนวทางเปนของตัวเอง มี

ตัวตนบุคลิกภาพที่ชัดเจน มีประสิทธิภาพในการส่ือสารและมี

อิทธิพลตอผูติดตาม เชน คนที่ชอบรีวิวเครื่องสําอางผลิตภัณฑ

บํารุงผิวความสวยงามตาง ๆ คนที่ชอบทําอาหาร คนที่ชอบรีวิว

การทําอาหาร คนที่ชอบทองเที่ยว ชอบเลนเกมส หรือคนที่ มี

ลักษณะการใชชีวิตที่นาสนใจ มิดเทียร อินฟลูเอนเซอรสามารถ

สรางการรับรูไดในระดับหน่ึงรวมไปจนถึงการสรางคอนเทนตให

ตรงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น เน่ืองจากเปนกลุมคนที่มีแนวทาง

และตัวตนที่ชัดเจน 

4) ไมโคร อินฟลูเอนเซอร (Micro Influencer) มีผูติดตาม 

10,000–50,000 คน เปนกลุมคนที่เริ่มมีฐานผูติดตาม ที่คนให

ความสนใจจากลักษณะการใชชีวิตหรือชองทางการทําคอนเทนต

ที่น าสนใจนําเสนอตอผูคนมีความสดใหมและคาดวาจะมี

ผูติดตามเพิ่มมากขึ้นไปอีกเรื่อย ๆ เชน ชองทําอาหาร เพจรีวิว 

เพจพาเที่ยว แนะนําการแตงตัว เปนตน ไมโคร อินฟลูเอนเซอร

กําลังเปนที่ นิยมของตราสินคาในการทําการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลในปจจุบัน ขอดีของการใช ไมโคร อินฟลูเอนเซอร คือ

สามารถสรางการรับรูได เปนจํานวนนอย แตมีประสิทธิภาพ

มากกวา เน่ืองจากแนวทางการทําคอนเทนตมีความเฉพาะและ

ชัดเจนสามารถทําใหตราสินคาเลือกใชงานไดตามวัตถุประสงค

มากขึ้น 

5) นาโน อินฟลูเอนเซอร (Nano Influencer) มีผูติดตาม 

1,000–10,000 คน เปนบุคคลทั่วไปที่มีอิทธิพลในหมูคนรูจักหรือ

เพื่อน ๆ คนรอบขาง เชน ดาวโรงเรียน นักกีฬาโรงเรียน หรือ

แมแตคนที่มีลักษณะโดดเดนเปนที่นาจดจํา ทั้งหมดน้ีนับวาเปน

จุดเริ่มตนของที่จะเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลนก็วาได นา

โน อินฟลูเอนเซอรเปนกลุมคนที่มีจํานวนมากสามารถสรางความ

นาเช่ือถือตอบุคคลรอบขาง และเขาถึงผูบริโภคไดในระดับที่

ใกลชิด (VandeMerwe, 2020)  

บุคคลที่มีช่ือเสียงถูกจัดประเภทตามระดับหรือตามการเขาถึง

ของแตละคนบนแพลตฟอรมที่กําหนด แมวาพวกเขาจะถูกแยก

จากกันดวยจํานวนผูติดตาม แตส่ิงที่จะทําใหแตละระดับมีความ

แตกตาง คือการเขาถึงและการมีสวนรวม (Viral Nation, 2023) 

เน่ืองจากการเติบโตอยางรวดเร็วของการตลาดแบบบุคคลที่มี

ช่ือเสียง จึงเปนเรื่องยากของอุตสาหกรรมที่จะกําหนดมาตรฐาน

บางอยาง โดยเฉพาะอยางยิ่งวิธีการกําหนดขนาดของบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Viral Nation, 2023) 

 

ตารางที่ 1 : สรุปการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียงใหไดประสิทธิผล 

ระดบั ผูตดิตาม ประสิทธิผล กลยุทธ

ทั่วไป 

เมกะ อินฟลู

เอนเซอร  

1,000,000 คน

ขึ้นไป 

ความประทับใจ 

การเขาถึงการ

วัดผลตราสินคา 

เพ่ือสราง

การรับรู 

มาโค อินฟลู

เอนเซอร 

100,000 ถึง 

1,000,000 คน 

การมีสวนรวม 

ยอดการเขาชม 

เพ่ือสราง

ความ

นาสนใจ 

ไมโคร อินฟลู

เอนเซอร 

10,000 ถึง 

100,000 คน 

คล๊ิก การกระทํา เพ่ือสรางให

เกิดการ

กระทํา 

นาโน อินฟลู

เอนเซอร 

1,000 ถึง 

10,000 คน 

การสรางความ 

พึงพอใจใหกับ

ลูกคา 

สรางความ

ภักดีในตรา

สินคา 

เอ็นยูสเซอร 100 ถึง 1,000 

คน 

การสรางความ 

พึงพอใจใหกับ

ลูกคา 

สรางความ

ภักดีในตรา

สินคา 
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โดยในงานศึกษาวิจัยน้ี ผูวิจัยเลือกใชกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงที่

อยูในระดับ Mega Mid-tier Influencer การเลือกใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง ส่ิงที่ควรคํานึงถึงเปนอันดับแรกคือ ความเหมาะสมกับ

สินคาและบริการ ในที่น้ีคือเหมาะสมกับภาพลักษณ ความเขากัน

ดวยดีกับสินคา รวมไปจนถึงพฤติกรรมและอาจจะยอนดูประวัต ิ

กอนที่จะมีการรวมงานกัน วามีประวัติที่เส่ือมเสียช่ือเสียงกับตรา

สินคาอ่ืนมากอนหรือไม เพราะอาจจะทําใหเกิดผลกระทบตอ

ภาพลักษณของตราสินคาได แตทางตราสินคาก็สามารถที่จะ

เลือกการทําการตลาดโดยการเลือกบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ ไม

เหมาะสมกับตราสินคา แต มี ผูติดตามเปนจํานวนมาก ซ่ึง

เป าหมายคือกลุ มผูติ ดตามเพื่ อสรางการรับรู จํานวนมาก 

(VandeMerwe, 2020) ในการพิจรณาวาบุคคลที่ มี ช่ือเสียง

ระดับไหนจะดีที่ สุดสําหรับตราสินคา จะตองพิจารณาจาก

วัตถุประสงคทางการตลาด เพราะบุคคลที่มีช่ือเสียงแตละระดับ

จะกอใหเกิดประโยชนที่แตกตางกัน ดังน้ันส่ิงสําคัญที่จะตองมี 

คือความชัดเจนเพราะส่ิงที่จะไดรับจากบุคคลที่มีช่ือเสียงแตละ

ระดับก็จะแตกตางกัน 

เม่ือนักการตลาดเลือกแพลตฟอรม ส่ือสังคมออนไลนที่

เหมาะสมในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลดวยบุคคลที่ มี

ช่ือเสียงแลว จําเปนตองเขาใจกลุมเปาหมายกอน โดยพิจารณา

จากประเภทของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่นํามาใชเปนกลยุทธเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพใหกับแคมเปญ (“Social media influencer”, 

2020) การวิเคราะหบุคคลที่มีช่ือเสียงตามระดับและประเภทจะ

ชวยใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะสําหรับแคมเปญน้ัน

ได 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากร  คือผู ติ ดตามในแพลตฟอรมอินสตาแกรม 

simplyq.bkk จํานวน 3,041 คน (ขอมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 

2565) 

กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุ

ระหวาง 25–42 ป ที่เปนผูติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลน

ของตราสินคา Simply Q ผานแพลตฟอรมอินสตาแกรม 

เน่ืองจากเปนแพลตฟอรมที่ มีประสิทธิภาพมากที่ สุดของตรา

สินคา โดยคัดเลือกจากคนที่มีพฤติกรรมช่ืนชอบการแตงหนาใน

ชีวิตประจําวันและมีความสนใจในการบริโภคสินคาดานความ

งาม ชอบดูรีวิวของผูที่มีช่ือเสียงผานชองทางอินสตาแกรม กอน

การตัดสินใจที่จะมีสวนรวมกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ รวมถึงช่ืนชอบ

การแตงหนาในชีวิตประจําวัน ดวยการสอบถามเบื้องตนกอนทํา

การนัดสัมภาษณ 

 

ตารางที่ 2 : ขอมูลผูใหสัมภาษณเชิงลึก 

ชื่อ อายุ (ป) อาชีพ สถานภาพ 

ฟา 25 พนักงานเอเจนซ่ี โสด 

กอลฟ 27 คอนเทนตครีเอเตอร โสด 

ผ้ึง 34 แบรนดไดเรกเตอร สมรส 

มุย 37 ผูจัดการฝายขาย โสด 

เจ๊ียบ 41 แมบาน สมรส 

อุมอ๋ิม 33 พีอารบริษัทเอกชน โสด 

อัง 31 พนักงานการตลาด โสด 

เจน 26 กราฟกดีไซเนอร โสด 

น้ําตาล 33 เจาของฟารมเล้ียงหมู โสด 

เม 39 ครูสอนการแสดง สมรส 

ออย 34 แมบาน สมรส 

โบว 28 พนักงานบัญชี โสด 

มาย 26 เจาของรานอาหาร สมรส 

บิว 32 ขายของออนไลน โสด 

เบนซ 35 ฝายดูแลดิสเพลรานคา สมรส 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview) ผู วิจัยนําขอมูลที่ ไดจากการศึกษาเอกสารมาเปน

แนวทางในการสรางแบบสัมภาษณ นําแบบสัมภาษณที่ไดเสนอ

อาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตอง และแกไขตาม

ขอเสนอแนะ เพื่อใหไดคําถามที่ครอบคลุมประเด็นหัวขอการวิจัย 

แบบสัมภาษณแบงออกเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 คําถาม

เก่ียวกับภาพรวมทั่วไปของการเลือกตัดสินใจในการรับชมขอมูล 

ติดตามและการมีสวนรวมตอการนําเสนอสินคาผานผูมีซ่ือเสียง 

บนชองทางอินสตาแกรม และสวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับการเลือก

ตัดสินใจในการรับชมขอมูล ติดตามและการมีสวนรวมตอการ

นําเสนอสินคาผานผู มีซ่ือเสียงบนชองทางอินสตาแกรม ของ 

Simply Q 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล  

ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคตราสินคา 

Simply Q โดยการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคตั้งแต 

วันที่  16 พฤษภาคม 2565 ถึง วันที่ 16 มิถุนายน 2565 รวม
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ทั้ งส้ิน 15 ทาน โดยมีเครื่องมือที่ ใชในการวิจัยเปนคําถาม

สัมภาษณแบงออกเปน 2 สวนคือ พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไป 

ไดแก ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคส่ืออินสตาแกรม 

บุคคลที่มี ช่ือเสียง เปนตน รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาและติดตามตราสินคา และพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเจ

เนอเรชันวาย เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ที่เปนผูติดตาม

และเคยซ้ือสินคาจากตราสินคา Simply Q 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

นําผลที่ไดจากการสัมภาษณไปถอดความ บันทึกขอมูล และ

แจกแจงรายละเอียด จัดกลุมขอมูลของแตละบุคคลวามีความ

เหมือน หรือแตกตางกันอยางไร และสรุปผล หากขอมูลที่ไดไม

ครบถวนผูวิจัยสัมภาษณขอมูลเพิ่มเติม เพื่อที่จะมาใชในการสรุป

ผลการวิจัยและทําการอภิปรายผลในขั้นตอนตอไป 

 

5) ผลการวิจัย 

ผลจากการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเจเนอเรชันวาย

เพศหญิงอายุที่มีความสนใจในการบริโภคส่ือสินคากลุมความงาม

บนแพลตฟอรม Instagram ผานผู มี ช่ือเสียงของตราสินคา 

Simpky Q ที่มีการติดตามชองทางอินสตาแกรมของตราสินคา

และเคยซ้ือสินคาของตราสินคา จํานวน 15 ทาน โดยมีอาชีพที่

แตกตางกัน และเปนผูที่สมรสแลว 6 ทาน และอยูในสถานภาพ

โสด จํานวน 9 ทาน เคยทําการซ้ือสินคาจากตราสินคามากวา 1–

5 ครั้ง และงบประมาณในการซ้ือแตละครั้งอยู 500–1,000 บาท

และมีพฤติกรรมทั่วไปที่เก่ียวของรวมถึงพฤติกรรมเชิงลึก ดังน้ี 

5.1) พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไปเก่ียวกับการใชส่ือ 

ผูบ ริ โภค มีพฤติกรรมการรับ รู และติ ดตามตราสินค า

เครื่องสําอางไมแตกตางกันโดยรับรูตราสินคาและสินคาจาก

ชองทางออนไลนและแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนที่ตนเองใชอยู

ในชีวิตประจําวัน สาเหตุที่ใชส่ือสังคมออนไลนเพราะตองการ

ติดตามและติดตอส่ือสารกับผูคน รับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ 

เพราะตองการที่จะรูกระแสความเปนมาเปนไปของผูอ่ืน เพราะ

กลัวการตกกระแสและไมเปนที่ยอมรับจึงทําใหตองคอยตาม

กระแสบนชองทางส่ือสังคมออนไลนอยูตลอด จึงเปนชองทางที่

สามารถทําให ส่ือสารตาง ๆ ของตราสินคารวมถึงตราสินคา

เครื่องสําอางสามารถเช่ือมโยงกับผูบริโภคงายมากขึ้น รวมไป

จนถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินคาชองทางส่ือสังคมออนไลนยัง

นับวาเปนอีกหน่ึงชองทางที่ผูบริโภคที่เปนกลุมผูใหสัมภาษณใช

เพื่อเปนตัวชวยในการหาขอมูลของตราสินคาและสินคาที่ตนเอง

สนใจ และเน่ืองดวยปจจุบันตราสินคาเครื่องสําอางหลาย ๆ ตรา

สินคามีการแขงขันกันทําการส่ือสารการตลาดบนชองทางส่ือ

สังคมออนไลนมากขึ้น ทําใหผูบริโภคเกิดความไม ม่ันใจในตัว

สินคาจากตราสินคาและกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาดจึงตองการ

พิสูจนคําโฆษณาที่ตราสินคาน้ันส่ือสารออกมาวาจริงเท็จแคไหน 

นํามาซ่ึงการมองหาบุคคลที่ 3 อยางกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อ

เปนตัวชวยในการยืนยันและพิสูจนวาส่ิงที่ตนเองไดรับการส่ือสาร

จากตราสินคามาน้ันเปนจริงตามที่กลาวอางและการเลือกใช

เครื่องสําอางที่กลุมผูใหสัมภาษณหลักใหความสนใจในการเลือก

ให เปนตราสินคาโปรดคือตราสินคาน้ันจะตองสามารถชวย

สงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับผูบริโภคไดจนเกิดเปนความหลงใหล

และกลายมาเปนความภาคภูมิใจที่สามารถซ้ือสินคาและไดเปน

ลูกคาของตราสินคาน้ันในที่สุดนอกจากน้ี กลุมผูใหสัมภาษณหลัก

ยังใหความสําคัญในเรื่องของการสรางโปรไฟลของตัวเองบน

ชองทางส่ือสังคมออนไลนเพราะตองการนําเสนอเฉพาะตัวตนที่

พวกเขาตองการใหผูอ่ืนรับรูและจดจําเทาน้ันเพื่อเปนที่ยอมรับ

และบริหารความประทับใจ การกดติดตามผูคนหรือส่ือที่สนใจ

แมกระทั่งตราสินคาที่ช่ืนชอบเปนอีกหน่ึงองคประกอบที่สามารถ

สะทอนและบงบอกถึงตัวตนของพวกเขาไดเชนกัน 

 

5.2) พฤติกรรมการผูบริโภคทั่วไปเก่ียวกับการใชงานแพลตฟอรม

อินสตาแกรม 

จากผลการศึกษาพบวา ผูใหสัมภาษณ มีพฤติกรรมการใช

อินสตาแกรมทุ กวัน  เพ ราะในป จ จุบั น โลกของเรามีการ

เปล่ียนแปลงและมีส่ิงใหม ๆ หรือเรื่องราวใหม ๆ เกือบทุกนาที 

โดยเฉพาะการที่มีส่ือสังคมออนไลนอยางอินสตาแกรมที่สามารถ

ทํ าให ผู คนสามารถ เช่ือมต อ กันไดทั่ วโลก  ความกลัวการ

เปล่ียนแปลงจะทําใหพวกเขาพลาดกระแสและโอกาสตาง ๆ ใน

การดําเนินชีวิตไป รวมไปถึงการกลัวความเหงา ทําใหสวนใหญมี

พฤติกรรมการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมในเกือบทุกชวงเวลา 

เชน ตอนตื่นนอน หลังทานอาหารเสร็จ หรือแมกระทั่ งใน

ชวงเวลาที่พวกเขากําลังรบัประทานอาหาร หลังเลิกงาน ระหวาง

การเดินทาง และกอนนอน เพื่อการมีปฏิสัมพันธตาง ๆ ของผูคน

ที่เขาติดตามหรือสนใจ แตเน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตและหนาที่

รับผิดชอบตาง ๆ ทําใหพวกเขาตองจัดลําดับการใชชีวิตเวลาที่

พวกเขาตองโฟกัสในส่ิงตาง ๆ เชน การทํางาน เล้ียงลูก หรือติด

ภารกิจสําคัญ ก็จะไมสามารถใชงานแพลตฟอรมอินสตาแกรมได
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เม่ือพวกเขามีความวางเวนจากหนาที่ที่ตองรับผิดชอบแลวน้ัน

และเวลาที่จํากัดทําใหพวกเขาเลือกที่จะใชเวลากับส่ิงที่ตนเองช่ืน

ชอบและไมกินเวลาที่ยาวนานทําใหผูใหสัมภาษณหลักสวนใหญมี

พฤติกรรมการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมเฉล่ียอยูที่ครั้งละ 30 

นาที ถึง 1 ช่ัวโมง เพื่อติดตอกับคนที่รูจักและติดตามขาวสาร

ขอมูลเรื่องราวตาง ๆ ในส่ิงที่พวกเขาสนใจหรือแมกระทั่งการหา

แรงบันดาลใจตาง ๆ  ในการดําเนินชี วิต  ปจจุบันส่ือสังคม

ออนไลนเขามามีบทบาทในชีวิตของผูคนมากมายและอินสตาแก

รมคือส่ือสังคมออนไลนในฐานะส่ือสองที่ไมใชแคการเผยแพร

ขาวสารขอมูลเพียงอยางเดียว แตสามารถใชโตตอบกันไดและ

สามารถเปนพื้นที่ ใหผูคนไดเผยแพรตัวตนใหผู อ่ืนรับรูในส่ิงที่

ตนเองตองการส่ือสารออกไป ไมวาจะเปนเรื่องของ อารมณ 

ความรู สึก ความเค ล่ือนไหว ที่ตามมาดวยความคาดหวังที่

ตองการการตอบสนองบางอยาง น่ีคือส่ิงที่สามารถคนพบถึง

สาเหตุการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมจากผูใหสัมภาษณหลัก 

และนอกจากน้ียังคนพบวา ฟเจอรใหมจากแพลตฟอรมอินสตา

แกรมอยาง Reels คือคอนเทนตที่ผูใหสัมภาษณหลักสวนใหญ

ช่ืนชอบและใหความสนใจที่สุดบนแพลตฟอรม เพราะพวกเขา

ตองการเสพส่ิงบันเทิงและหลีกหนีจากความเครียดที่ตองพบเจอ

ในชีวิตประจําเพราะเปนคอนเทนตที่สามารถดูไดเรื่อย ๆ และไม

มีความซับซอน 

 

5.3) การรับรูคุณลักษณะบุคคลที่มีช่ือเสียง 

จากการศึกษาพบวาการเสพคอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียง

เปนที่นิยมในกลุมผูบริโภคในปจจุบัน โดยเฉพาะคอนเทนตการ

แนะนําสินคาเครื่องสําอาง จากความนิยมน้ี จึงกลายมาเปนที่

สนใจของหลายตราสินคาในการทําการส่ือสารการตลาดผาน

บุคคลที่มีช่ือเสียงดวยเชนกัน และหน่ึงในแพลตฟอรมที่ผูบริโภค

เลือกใชเสพคอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อหาขอมูลตรา

สินคาสินคาเครื่องสําอางน้ัน จากการศึกษาผูใหสัมภาษณพบวา

แพลตฟอรมอินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมที่ ผู ให สัมภาษณ

เลือกใชมากที่สุด และสาเหตุสําคัญในการเลือกเสพคอนเทนต

จากบุคคลที่มี ช่ือเสียงของผูบริโภคเพราะพวกเขาขาดความ

เช่ือม่ัน ความม่ันใจ และกลัวการไมเปนที่ถูกรักและยอมรับจาก

คนรอบขาง ไมวาจะเปนสามี เพื่อน แฟน หรือสังคมคนรอบตัว

ทําใหไมวาตนเองจะอยูในสถานภาพไหน แตงงานแลวหรือวาโสด

ทุกคนใหความสําคัญในการมองหาบุคคลที่  3 ในการเปน

เครื่องมือที่จะชวยแนะนํากระแสความเปนไปตาง ๆ ที่กําลังเปน

ที่ นิ ย ม  รวมไปจนถึ งการตั ด สิ นใจในการเลื อก ซ้ือ สินค า

เครื่องสําอางเพื่อนํามาพัฒนาตนเองใหดูดี ดูสวยขึ้นในแบบที่

ตองการทุกวัน และนอกจากน้ี บุคคลที่มีช่ือเสียงเหลาน้ันจะตอง

มีความเช่ือมโยงทั้งในดานของความรูสึก เปนที่ไวใจเช่ือม่ันและมี

ภาพลักษณที่ดีที่พวกเขาใหความสนใจ จนเกิดการเปนความช่ืน

ชอบประทับใจ จนนํามาสูขอมูลของผูให สัมภาษณวา มีการ

ติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนเองช่ืนชอบทุกคนเพราะการกลัว

ไมไดอยูในกระแสนิยม จึงทําใหพวกเขาสวนใหญมีการติดตาม

คอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียงในทุกวัน เพื่อติดตามเรื่องราวที่

ตนเองสนใจและสินคาที่กําลังเปนกระแส หากพูดถึงการตัดสินใจ

ในการเลือกซ้ือสินคาสามารถอนุมานไดวาพฤติกรรมขาดความ

ม่ันใจและเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูใหสัมภาษณสวน

ใหญ  มีความกลัวการผิดพลาดในการซ้ือสินคาบนชองทาง

ออนไลน เพราะไมสามารถสัมผัสสินคาจริงได จึงมีความตองการ

ที่จะเห็นถึงทุกมุมมองของสินคาน้ัน ไมวาจะเปนรูปลักษณของ

สินคา สวนผสม คุณภาพ สรรพคุณรวมไปจนถึงผลลัพธ ทําให

ผูใหสัมภาษณแนะนํารูปแบบการทําคอนเทนตการนําเสนอสินคา

ผานบุคคลที่ มีช่ือเสียงบนชองทางของตราสินคา ควรเปนใน

รูปแบบของภาพเคล่ือนไหวที่สามารถตอบสนองตอความตองการ

ดังกลาวขางตนได จึงเปนที่มาของความช่ืนชอบในตราสินคา

เครื่องสําอางที่มีการทําคอนเทนตนําเสนอสินคารวมกับบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบนชองทางอินสตาแกรมของตราสินคาอยางบอบบี้บ

ราวนเพราะตราสินคาบอบบี้ บราวนมีการนําเสนอคอนเทนต

รวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่นาสนใจ โดยการใชกลุมบุคคลที่ มี

ช่ือเสียงที่เปนที่รูจักอยางกลุมศิลปน นักแสดงทั้งชายและหญิง

ผสมผสานกับผูเช่ียวชาญของตราสินคา เชน ชางแตงหนาของ

ตราสินคาและบิวตี้บล็อกเกอรมาถายทอดเรื่องราวของสินคาผาน

รูปแบบภาพเคล่ือนไหวเปนหลัก ทั้งน้ีทางตราสินคายังมีการ

นําเสนอคอนเทนตที่เปนประโยชนตอผูบริโภค เชน การแนะนํา

สาธิตวิธีการใชสินคาเคล็ดลับการใชสินคา มีการอธิบายถึง

คุณภาพและสรรพคุณของสินคา รวมไปจนถึงผลลัพธที่สามารถ

แสดงใหเห็นอยางชัดเจนในคอนเทนต ถึงแมวาผูใหสัมภาษณ

สวนใหญใหความสนใจในคอนเทนตตาง ๆ เหลาน้ี แตไมได

หมายความวาจะสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาตามที่บุคคลที่ มี

ช่ือเสียงแนะนําไดทั นที  เน่ืองจากพบวาผู สัมภาษณ ยั งให

ความสําคัญในเรื่องของสินคาตองมีความเหมาะสมและจําเปนตอ

ความตองการของผูใหสัมภาษณดวยเชนกัน 
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5.4) พฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและติดตาม

ตราสินคา Simply Q  

ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีการรับรูและหาขอมูลสินคาของตรา

สินคา Simply Q จากชองทางส่ือสังคมออนไลนและชองทาง

ของบุคคลที่มีช่ือเสียงบนแพลตฟอรมอินสตาแกรมและความ

นาเช่ือถือของคุณภาพสินคา และเจาของตราสินคารวมถึง

ภาพลักษณของสินคา บรรจุภัณฑและตราสินคา คือเหตุผลใน

การตัดสินใจซ้ือ และพบวาผูใหสัมภาษณมีการกดติดตามตรา

สินคาเพื่อรอติดตามสินคาใหม ๆ และโปรโมช่ัน ทั้งน้ียังใหความ

สนใจคอนเทนตการนําเสนอสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตรา

สินคาบนชองทางอินสตาแกรมในรูปแบบวิดีโอที่มีการใชบุคคลที่

มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจักมานําเสนอมากกวาการนําเสนอสินคาใน

รูปแบบภาพน่ิงคุณภาพของตราสินคาคือส่ิงที่ทําใหผูใหสัมภาษณ

กลับมาซ้ือซํ้าโดยสีที่ ช่ืนชอบสวนใหญคือ สี After one glass 

wine และงบประมาณในแตละครั้งในการซ้ือเฉล่ียตอครั้งอยูที่ 

500–1,000 บาท 

 

 
 

รูปที่ 1 : ความเชื่อมโยงพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค 

 

5.5) พฤติกรรมเชิงลึก 

ของกลุม Generation Y เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ที่

เปนผูติดตามและเคยซ้ือสินคาจากตราสินคา Simply Q พบวา 

กลุมผูบริโภค สวนใหญมีภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ําเปน

พื้นฐานหลัก ซ่ึงประกอบไปดวย ความรูสึกขาดความเช่ือม่ันใน

ตัวเองและกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาดเม่ือเวลาตองพบหรือเจอ

กับเหตุการณที่ตองตัดสินใจจึงตองมีการหาขอมูลจากชองทาง

บุคคลที่ 3 อยางเชน กลุมบุคคลที่ มีช่ือเสียงเพื่อเปนการชวย

ยืนยันและพิสูจนความไม ม่ันใจน้ัน อีกทั้งยังพบวาผูบริโภคมี

ความไมกลาแสดงออกถึงความเปนตนเองและไมพึงพอใจใน

ตนเอง เพราะวากลัวการไมไดเปนที่รักและการไมเปนที่ยอมรับ

จากคนรอบขางจึงทําใหตองคอยหาชองทางที่เปนตัวชวยในการ

พัฒนาตัวเองและทําตัวเองใหดูดีอยูเสมอ นอกจากน้ียังพบวา 

พฤติกรรมเชิงลึกที่ มีความเช่ือมโยงกับภาวะความพึงพอใจใน

ตัวเองต่ํา อาทิเชน ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป 

(Fear of missing out) กลัวการเปล่ียนแปลงและตกกระแสจึง

เปนที่มาของพฤติกรรมการความถี่ในการใชงานส่ือสังคมออนไลน 

เพราะตองการติดตามกระแสความนิยมตาง ๆ อยางรวดเร็ว 

เพื่อใหตนเองรูสึกกลมกลืนและไมเปนที่แปลกแยก ภาวะความ

ตองการเผยแพรตัวตนและการจัดการความประทับใจ (Identity 

presentation and Impression management) คื อภ าวะที่

ผูบริโภคตองการเผยแพรตัวตนและตองการการมีปฏิสัมพันธกับ

ผูคนบนโลกส่ือสังคมออนไลนเพื่อให เกิดการตอบสนองทาง

ความรูสึกบางอยางที่มีอิทธิพลตอการเก้ือหนุนจิตใจ เชนการใช
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ชองทางส่ือสังคมออนไลน ในการเผยแพรตัวตนและความ

เคล่ือนไหวของตนเองทั้งในเรื่องของอารมณ ความรูสึก อริยบถ

ตาง ๆ รวมไปจนถึงการเลือกการติดตามบุคคลตราสินคาและ

ขาวสารขอมูลตาง ๆ ที่เปนตัวชวยสรางภาพลักษณที่ดูดีตามที่

ตนเองตองการอยากใหผูอ่ืนมอง เขามาและรูสึกประทับใจเปน

การจัดการความประทับใจอยางหน่ึง และในสวนสุดทายคือภาวะ

ความภาคภูมิใจ (Pride) ความรูสึกยินดีและพึงพอใจในการได

เปนผูใชผูซ้ือและไดเปนลูกคาในตราสินคาที่ตนเองช่ืนชอบและ

สามารถชวยสรางภาพลักษณที่ดูดีใหกับตนเองไดเพื่อไดรับการ

ยกยองจากผูอ่ืนและตนเอง 

จะเห็นไดวาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคที่ผูวิจัยคนพบจาก

ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีพื้นฐานภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํา

ทั้งการขาดความเช่ือม่ัน กลัวการไมถูกยอมรับและเปนที่รักจาก

ของคนรอบขางเปนภาวะหลัก ไมวาจะเปนในสวนของภาวะ

ความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป ทําใหผูบริโภคหันมาใช

ชองทางส่ือสังคมออนไลนเพิ่มมากขึ้นและมีความถี่ในการใชทุก

วัน และเกือบทุกชวงเวลาที่ตัวเองไมตองโฟกัสกับอะไร เรียกได

วาเปนกิจวัตรประจําวันสวนหน่ึงของชีวิต เพราะมีความกลัวที่จะ

ตกกระแสและตามไมทันขาวสารขอมูลที่ เกิดขึ้นอยูตลอดบน

ชองทางส่ือสังคมออนไลน กลัวการไมเปนที่ยอมรับและกลมกลืน

กับคนในสังคม สําหรับภาวะความตองการเผยแพรตัวตนและ

ภาวะการจัดการความประทับใจก็เชนกัน เม่ือมีพฤติกรรมใชส่ือ

สังคมออนไลนอยูตลอด นอกเหนือจากการติดตามขาวสารตาง ๆ 

จากคนหรือส่ิงรอบขางแลว การที่ตองการนําเสนอตัวตนและ

สรางภาพลักษณ การกดติดตามผูคนหรือตราสินคาที่สามารถ

สรางความประทับใจบนส่ือสังคมออนไลน นับวาเปนสวนสําคัญ

ของกลุมตัวอยาง เพราะมีความตองการใหทุกคนที่มองเขามาน้ัน 

มีการรับรูและรูสึกดีมีความประทับใจ โดยมีความคาดหวังจาก

คนรอบขางใหมีปฏิสัมพันธกับตนเองตามที่ตนเองคิด เชน ยอด

การกดไลก แชร หรือคอมเมนต เปนตน โดยภาวะน้ีมีพื้นฐานมา

จากความตองการเปนที่ยอมรับเชนกัน รวมถึงไปจนถึงภาวะ

ความภาคภูมิใจ ซ่ึงเปนภาวะที่การไดครอบครองส่ิงของที่ตนเอง

ตองการและถูกยกยองจากผูคนรอบขาง เชน การเลือกใช

เครื่องสําอาง จากกลุมผู ให สัมภาษณสวนใหญ รู สึกมีความ

ภาคภูมิใจที่ตนเองไดเปนผูซ้ือ เปนลูกคาของตราสินคาที่ตนเอง

รู สึก ช่ืนชอบและมีภาพ ลักษณ ที่ ดีทั นสมัย  ที่ ช วยสงเสริม

ภาพลักษณใหกับตนเอง เม่ือมีคนถามและพูดถึงจะรูสึกมีความ

ภาคภูมิใจและไดเปนที่ยอมรับจากคนรอบขาง เม่ือเวลาที่มีคนชม 

จะเห็นไดวาภาวะทั้งหมดที่คนพบจากขอมูลผูใหสัมภาษณสวน

ใหญมีความเช่ือมโยงกัน 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

จากการสรุปผลการวิจัย ในขางตน  สามารถอภิปราย

ผลการวิจัยตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวของ ได

ดังตอไปน้ี 

พฤติกรรมเชิงลึกดานภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ําคือ

ภาวะพื้นฐานหลักของภาวะตาง ๆ จนมีการนําไปสูภาวะความ

กลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป ภาวะความตองการนําเสนอ

ตนเองและบริหารความประทับใจ รวมไปจนถึงภาวะความ

ภาคภูมิใจน้ัน ลวนแตมีความเช่ือมโยงกันและหลอหลอมใหเกิด

ภาวะตาง ๆ ขึ้นภายใตจิตใจลึก ๆ ตามที่ไดกลาวมาแลวเบื้องตน

ในผลของการศึกษาซ่ึงผูวิจัยสามารถอนุมานไดวาสาเหตุหลักของ

การเกิดภาวะเหลาน้ีมีผลสืบเน่ืองมาจาก 2 สาเหตุหลัก ไดแก  

1. คานิยมและมาตรฐานความงาม 

คานิยมมาตรฐานความงามตามแบบพิมพนิยมในอุดมคติที่

กลุมคนหมูมากไดนิยามไว โดยในแตละสังคมแตละประเทศจะมี

คานิยมมาตรฐานความงามในอุดมคติที่แตกตางกันออกไปและ

เหมือนถูกกําหนดไวแลว หากมีการพูดถึงคานิยมความงามแบบ

พิมพนิยมในอุดมคติไมไดเพิ่งเริ่มเกิดขึ้นในปจจุบัน แตทวามีการ

เกิดขึ้ นมาอยางยาวนานแลวในอดีต  ย อนเวลากลับ ไปยั ง

จุดเริ่มตนความงามที่ถูกสะทอนผานงานประติมากรรมอยาง 

Venus of Willendorf ที่เปรียบเสมือนสัญลักษณความงามของ

ผูหญิงในชวงยุคสมัยแรกของโลกอยางยุคหิน คานิยมมาตรฐาน

ความงามยังไดถู กพัฒ นาแปรเป ล่ียนไปตามค านิยมและ

วัฒนธรรมของยุคสมัยน้ัน ๆ อาทิเชน ชวงยุคฟนฟูศิลปะอยาง

เรเนซองส (ศตวรรษที่ 15–16) ที่มีคานิยมความงามในแบบพิมพ

นิยมคือ ผูหญิงตองมีผิวซีดขาว แกมแดง หุนเวาโคง และใบหนา

กลม หรือจะเปนผูหญิงในยุคควีนอลิซาเบธ (ศตวรรษที่ 16) ซ่ึง

เปนยุคแรกของการแตงหนา คานิยมคือ ยิ่งแตงหนาเยอะเทาไหร

ยิ่งสวยเทาน้ัน เปนตน จะเห็นไดวาคานิยมมาตรฐานความงาม

น้ันเปนส่ิงที่ ผูหญิงในทุกยุคทุกสมัยใหความใสใจอยูเสมอ ใน

ปจจุบัน นิยามความงามของแตละคนมีความหลากหลายทําใหมี

คานิยมในเรื่องของมาตรฐานความงามที่แตกตางกันออกไปตาม

ภาพจําในอุดมคติของใครหลาย ๆ คนที่ไดรับอิทธิพลและสงตอ

กันมาจากทั่วทุกมุมโลก กลับมาที่มาตรฐานความงามของผูคนใน

ประเทศไทยปจจุบันสวนใหญบางคนมองวาการที่มีโครงสราง
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ใบหนาหรือรูปรางแบบดาราเกาหลีใตหรือคนดังจากทั่วทุกมุม

โลก ที่กําลังเปนที่นิยม คือมาตรฐานความงามภาพจําในอุดมคติ

ของตนเอง หรือบางคนมองวาการที่ มีโครงสรางใบหนาหรือ

รูปรางแบบดาราไทยที่เปนแบบพิมพนิยมและถูกยอมรับจากคน

ในสังคม น่ันคือมาตรฐานความงามที่ตนเองตองการ (Tipakorn 

Senket, 2022) และจากการที่ ส่ือออนไลน ส่ือโฆษณา และส่ือ

กระแสหลัก เขามามีสวนเก่ียวของ และบทบาทในการกําหนด

มาตรฐานความงามเปนอยางมากเพราะมีการนําเสนอความงาม

ดานภายนอกเพียงอยางเดียว ไมวาจะเปนการสนับสนุนสงเสริม

ทําใหคนหันมาทําศัลยกรรมบาง หรือส่ือออนไลนที่มีการนําเสนอ

คอนเทนตความงามวาแบบไหนถึงเรียกวาสวย รวมไปจนถึงการ

จัดการประกวดนางงามตาง ๆ ทําใหเกิดภาพจําในอุดมคติของ

มาตรฐานความงามที่ผูคนสวนใหญมองวาแบบน้ีคือสวยและดี

เปนที่ ยอมรับ และ นิยมของคนหมู มาก  จึ ง เกิดการ นํามา

เปรียบเทียบกับตนเอง โดยไมวาคุณจะอยูในสถานภาพทางสังคม

รูปแบบไหน แตหากเม่ือเปรียบเทียบแลวเกิดความรูสึกวาตนเอง

ไมสามารถไปถึงมาตรฐานที่สังคมยอมรับ หรือตนเองมองไวไดจึง

ทําใหเกิดความรูสึกกลัวการไมเปนที่ยอมรับ และการไมถูกเปนที่

รักเพราะ ขาดความเช่ือม่ัน ความม่ันใจในตนเองและขาดความ

ศรัทธาในตนเอง จนทําใหเกิดภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา

และเม่ือเกิดภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา คนจึงมองหาส่ิงที่

เปนตัวชวยในการที่จะพัฒนาตนเองใหไปถึงจุดที่จะสามารถสราง

ความพึงพอใจในตนเองไดบางคนเลือกที่จะพึ่งวิธีศัลยกรรม บาง

คนเลือกที่พึ่งพาสกินแคร หรือเครื่องสําอางในการดูแลตนเอง

เพื่อใหสวย และดูดีในแบบอุดมคติที่ตนเองตองการ 

จากจุดตรงน้ีเองที่ทําใหเห็นวาหลายตราสินคาที่มีการคนพบ

ขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํา

ของผูหญิงที่มีมาทุกยุคและทุกสมัยจึงทําใหมีการแขงขันการทํา

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางแนวคิด คานิยม และ อุดมคต ิ 

ใหม ๆ เกิดขึ้นมากมายแตกตางกันออกไป เพียงเพราะตองการ

เปนตราสินคาที่สามารถเขาไปน่ังอยูในใจของกลุมเปาหมายของ

ตนเองได  แตหากถาพูดถึงตราสินคาที่ มีการทําการส่ือสาร

การตลาดในเรื่องของขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผูหญิงที่มีความ

ประสบความสําเร็จมากที่สุดในมุมมองของผูวิจัยอยางตราสินคา 

โดฟ ที่มีการวิเคราะหและหาขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกไดอยางมี

ความนาสนใจจะเห็นไดวา โดฟ มีการทําแคมเปญการส่ือสาร

ตลาดกับผูหญิงในเรื่องของภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํามา

อยางยาวนานและตอเน่ือง ทางตราสินคามีการยิบยกประเด็น

ทางสังคมที่เกิดขึ้นเก่ียวกับเรื่องของความสวยงามของผูหญิงมา

สรางการส่ือสารผานมุมมองของตราสินคา เชน ในป 2006 โดฟ

มีการยิบยกประเด็นของความสวยในมุมมองใหมซ่ึงในสมัยนับวา

เปนประเด็นที่ใหมมาก ๆ สําหรับผูคนโดยในแคมเปญมีช่ือวา 

Evolution โดยมีการเผยแพรภาพเคล่ือนไหวที่มีการนํานางแบบ

มาแตงหนาทาํผมจนไมเหลือเคาโครงเดิมและนําภาพไปปรับแตง

ในโปรแกรมปรับแตงภาพจนถึงขั้นตอนที่รูปภาพน้ันไปขึ้นปาย

โฆษณาขนาดใหญตามทองถนนซ่ึงจากภาพเคล่ือนไหวจะสะทอน

ใหเห็นวาใบหนาของนางแบบทานน้ันแทบจะไมเหลือเคาโครง

เดิมเลยเสียดวยซํ้าจึงไมใชเรื่องนาแปลกใจที่ความสวยของเราถูก

บิดเบือนไปมากขนาดน้ี หรืออยางในป 2014 อยางแคมเปญ 

Patches ที่มีการพูดถึงในยุคที่ผูหญิงหาทางลัดเพื่อความสวยงาม

ไมวาจะเปนการฉีด ผิว กินยา หรือหาสินคาตาง ๆ เพื่อเปนตัว

ชวยในการที่ทําใหสวยไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทางตราสินคา

โดฟ จึงไดออกผลิตภัณฑที่ ช่ือวา Dove patches ซ่ึงเปนแผน

แปะเพื่อความงาม ที่มีสวนผสมพิเศษที่จะทําใหสวยขึ้นภายใน

สองสัปดาห โดยทางตราสินคามีการใหผูเช่ียวชาญไดพูดคุยกับ

ผูหญิงที่ไมม่ันใจในตนเองพรอมกับใหแผนแปะมหัศจรรยน้ีไป

ลองทดสอบแตมีเง่ือนไขวาผูหญิงเหลาน้ันจะตองบันทึกภาพ

เค ล่ื อน ไห วเป น ได อารี่ ข อ งต น เอ งในทุ ก วัน เพื่ อ ดู ค วาม

เปล่ียนแปลง จนในที่ สุด โดฟได เฉลยวาแผนแปะน้ีไม ได มี

สวนผสมใด ๆ เปนเพียงแคแผนสติ๊กเกอรธรรมดาทําใหผูหญิง

เหลาน้ันหยุดคิดไดทันทีวาสุดทายแลวส่ิงที่เปนทางลัดสูความสวย

ที่ดีสุดคือมุมมองและทัศนคติของเราเอง อีกแคมเปญที่นาสนใจ

อยางแคมเปญลาสุดในป 2022 Detox your feed ที่ทางตรา

สินคานําความคิดการทําการทดลอง อีกครั้งโดยครั้งน้ีไดหยิบยก

ประเด็นที่ เหมาะกับยุคสมัย อยางส่ือสังคมออนไลน มาเปน

ประเด็นสําคัญในการส่ือสาร ทางโดฟไดมีการเชิญคูแมลูกหลายคู

มาทําการทดลองในครั้งน้ี โดยมีการพูดคุยถงึเรื่องการใชส่ือสังคม

ออนไลน โดยทั้งคุณแมและลูกรูสึกวาส่ือสังคมออนไลนไมได

สงผลตอความม่ันใจอะไรของลูกตนเองมากนักเพราะเช่ือวา

บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ลูก ๆ ติดตามอยูลวนนําพลังดานบวกมาให

พวกเขา หลังจากน้ันจึงมีการทดลองใหกลุมลูก ๆ เปดส่ือสังคม

ออนไลนขึ้นมาเล่ือนโชวใหเห็นและจากน้ันก็มีการแทรกคลิปของ

คุณแมขึ้นมาซ่ึงไมใชคุณแมจริงแตเปนการถูกสรางดวยเทคนิค

พิเศษเพื่อใหเห็นภาพคุณแมกําลังพูดแนะนําถึงความดีของสินคา

ไมวาเปน เครื่องสําอาง ยาลดนํ้าหนัก ศัลยกรรม พรอมปดทาย

ดวยขอความที่ชวนคิดอยาง “คุณอาจจะไมไดพูดส่ิงเหลาน้ีใหลูก
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คณุฟงหรอก แตรูไหมวาลูกของคุณเจอขอความเหลาน้ีทุกวันใน

โลกออนไลนเลยนะ”ซ่ึงในแคมเปญน้ีโดฟตองการแสดงใหเห็นวา

ผูปกครองน่ันแหละคือบุคคลที่มีอิทธิพลและบทบาทการโนมนาว

ใหลูกเปนอยางไรไดดี ซ่ึงที่ผานมาโดฟมีการรณรงคในเรื่องของ

ความตองการเปล่ียนแปลงแนวคิดของผูหญิงที่อยูในภาวะความ

พึงพอใจในตนเองต่ํา ใหนําไปสู ภาวะความพึงพอใจในตนเองมา

โดยตลอดและมีความจริงจังกับเรื่องน้ีมากจนทําใหหลาย ๆ 

แคมเปญของโดฟประสบความสําเร็จและไดรับรางวัลจาก 

Cannes lions ในหลาย ๆ แคมเปญอีกดวย  

2. บริบททางสังคมในปจจุบัน 

ในขณะที่ ส่ือสังคมออนไลนเขามามีบทบาทกับผูคนทั่วโลกที่

สามารถสรางสรรคไอเดียตอบโตแสดงความคิดเห็น รวมไปจนถึง

เช่ือมตอผูคนเขาหากันไดอยางงายดาย แตในอีกมุมหน่ึงส่ือสังคม

ออนไลนก็สรางแรงกดดันทางสังคมไมนอยใหกับผูคนจนเกิดเปน

ที่มาของพฤติกรรมตาง ๆ ของผูคนในสังคมปจจุบัน ภาวะความ

กลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไปคือหน่ึงในภาวะที่เกิดขึ้นกับคน

ในสังคมปจจุบันไมนอย การเติบโตอยางรวดเร็วของส่ือสังคม

ออนไลนในชวงทศวรรษที่ผานมาไดสรางส่ือสังคมออนไลนใหม ๆ 

สําหรับการมีปฏิสัมพันธของมนุษย บนแพลตฟอรมออนไลนเชน 

เฟซบุก, ทวิตเตอร และอินสตาแกรม ชวยใหผูคนจากทั่วทุกมุม

โลกสามารถเช่ือมตอกันไดตลอด 24 ช่ัวโมงทุกวัน โดยภายในป 

2564 คาดการณ วามี ผูใชงานส่ือสังคมออนไลนประมาณ 3 

พันลานคนตอเดือน จากสถิติเพียงอยางเดียว จนทําใหเปนที่

ชัดเจนวาส่ือสังคมออนไลนไดกลายเปนสวนสําคัญ ในระดับที่

หลีกเล่ียงไมไดในชีวิตผูคนปจจุบัน ส่ิงที่เรียกวา 'การเสพติดส่ือ

สังคมออนไลน' จึงมีการอางอิงถึงจากการศึกษาและการทดลองที่

หลากหลาย เปนที่ เช่ือกันวาการเสพติดส่ือสังคมออนไลน มี

ผลกระทบตอผูคนประมาณรอยละ 5 ขึ้นอยูกับระดับของความ

ตองการในการใชส่ือสังคมออนไลนที่เช่ือมโยงกับทั้งความพึง

พอใจในทันทีที่สงผลตอความตองการสัมผัสความสุขในระยะส้ัน

และรวดเร็ว การรางกายจะผลิตสารโดปามีนสารเคมีในสมองที่มี

ความเก่ียวของกับเรื่องของรางวัลและความสุข ความปรารถนา

กับการไดรับความพึงพอใจในทันที อาจทําใหผูใชตองการเขาไป

เช็ค ส่ือสั งคมออนไลน ของตนเองตลอด เวลาจะเห็นได ว า

พฤติกรรมน้ีมีความเช่ือมโยงและนําไปสูภาวะความกลัวการ

พลาดอะไรบางอยางไปบนโลกส่ือสังคมออนไลน กลัววาจะไมมี

สวนรวม เพ ราะมนุษย เป น ส่ิ ง มี ชี วิต ใน สั งคมที่ ต องการ มี

ปฏิสัมพันธแบบกลุมและหากพลาดการรับรูน้ันอาจสงผลใหเกิด

ความรูสึกไมดีและรูสึกไมกลมกลืนและเปนที่ยอมรับจากคนรอบ

ขางจนสามารถทําใหเกิดภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ําตามมา 

จากภาวะความกลัวการพลาดอะไรบางอยางไปที่สงผลมาจาก

พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนแลวน้ัน ภาวะความตองการ

เผยแพรตนเองและการบริหารความประทับใจ รวมไปจนถึง 

ภาวะความภาคภูมิใจ ทั้งหมดน้ียังนับวามีความเช่ือมโยงกับ

พฤติกรรมของผูใหสัมภาษณหลักในการใชงานส่ือสังคมออนไลน

อีกดวย การจัดการความประทับใจหรือที่เรียกวาการนําเสนอ

ตนเอง หมายถึงวิธีที่ผูคนใชเพื่อพยายามควบคุมวิธีที่ทําใหผูอ่ืน

รับรูตัวตน (Goffman, 1956) โดยความตองการเผยแพรตนเอง

และการบริหารความประทับใจน้ันเปนเรื่องที่ เก่ียวของกับ

ความสามารถ เจตคติ แรงจูงใจ สถานะ ปฏิกิริยาทางอารมณ 

และลักษณะของตนเองที่จะสามารถโนมนาวผูอ่ืนใหตอบสนอง

ตอลักษณะที่ตนเองตองการได ความตองการเผยแพรตัวตนเพื่อมี

ปฏิสัมพันธทางสังคมและการบริหารความประทับใจไมเพียงแต

เปนวิธีที่มีอิทธิพลตอการไดรับการปฏิบัติจากผูอ่ืนเทาน้ันแตยัง

เปนสวนสําคัญของการมีตัวตนทางสังคมอีกดวย นอกจากน้ียังมี

คํากลาวจาก (Goffman, 1956) ที่ไดกลาวไวอยางนาสนใจวา 

“ตั วต น ไม ใช ส่ิ งค งที่ ซ่ึ งอยู ภ าย ในตั วบุ ค คล น้ัน  แต เป น

กระบวนการทางสังคม เพื่อใหปฏิสัมพันธทางสังคมดําเนินไป

อยางราบรื่น ผูโตตอบทุกคนจําเปนตองสรางอัตลักษณสาธารณะ

ที่ ช้ีนําพฤติกรรมของผู อ่ืน” (Goffman, 1956, 1963; Leary, 

2001; Tseëlon, 1992) ซ่ึงจะเห็นไดวาไมวาจะผานมาก่ียุคก่ี

สมัยการเผยแพรตัวตนและการบริหารความประทับใจของผูคน

น้ันมีแสดงมาใหเห็นอยูตลอดโดยความแตกตางน้ันจะขึ้นอยูกับ

ยุคสมัยและบริบททางสังคมน้ัน ๆ ผานการแสดงออกตามคานิยม

ในอุดมคติที่ตองการและเปนที่ยอมรับในสังคมตามกระแสของ

ชวงเวลาน้ัน ๆ  เพราะกลัวการไม เป นที่ยอมรับจากสังคม

โดยเฉพาะสังคมออนไลนที่ผูคนสวนใหญในปจจุบันเลือกใชชีวิต

อยูบนน้ันเปนหลัก มาถึงภาวะที่มีความเช่ือมโยงสุดทายน่ันก็คือ

ภาวะความภาคภูมิใจหรือความรูสึกยินดีอยางสุดซ้ึงหรือความพึง

พอใจที่ เกิดจากความสําเร็จของตนเองที่ ไดรับการยกยอง 

(Daniel, 2017)ภาวะความภาคภูมิใจน้ันนับวาเปนอารมณที่ มี

บทบาทสําคัญในชีวิตของผูคนในหลายดานรวมทั้งประสบการณ

การบริโภคของผูคนอีกดวย ผูคนจะรูสึกภาคภูมิใจเม่ือสําเร็จ

การศึกษาจากมหาวิทยาลัย หรือเม่ือไดรับการเล่ือนตําแหนงงาน 

เม่ือตองการเฉลิมฉลองความภาคภูมิใจกับความสําเร็จเหลาน้ัน

บางคนอาจะเลือก การไปรับประทานอาหารเย็นในรานอาหาร
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บรรยากาศสบาย ๆ กับครอบครัวและญาติสนิท รองคาราโอเกะ

กับเพื่อน ๆ ชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรกับคนที่รัก หรือ

แมกระทั่ งการ ซ้ือของข วัญต าง  ๆ  ให กับตนเองการเลือก

ผลิตภัณฑสําหรับใชในชีวิตประจําวันและเม่ือตองออกไปพบปะ

กับผูคน เชน เส้ือผา กระเปา รถยนต หรือนาฬิกา เครื่องสําอาง 

ผูคนสวนใหญมักจะประเมินผลิตภัณฑโดยพิจารณาวาการสวมใส

น้ันจะทําใหมีความภาคภูมิใจหรือไม ผลิตภัณฑน้ันสามารถทําให

แตกตางและดูดีตอหนาผูคนที่พบเห็นหรือเปลา ความภาคภูมิใจ

ไมไดเปนเพียงแคอารมณที่ขับเคล่ือนการบริโภคของเราเทาน้ัน

แตยั งนับวาเปนอารมณที่ เกิดจากการบริโภคอีกดวยความ

ภาคภูมิใจในการใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพโดดเดนและเหนือกวา 

ทุกผลิตภัณฑหรือบริการมีประโยชนที่ถูกออกแบบมาเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะ ในฐานะ

ผูบริโภค เรามักจะประเมินผลประโยชนที่เสนอโดยผลิตภัณฑ

หรือบริการกอนที่เราจะทําการซ้ือ เราคัดเลือกผลิตภัณฑที่เรา

เห็นวาเหมาะสมที่สุดสําหรับความตองการและความคาดหวังของ

เราโดยเฉพาะ หากผลประโยชนที่ เสนอหรือคุณภาพตาม

วัตถุประสงคของผลิตภัณฑที่เราซ้ือน้ันเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

ที่คลายคลึงกัน เราจะรูสึกมีภาคภูมิใจในผลลัพธรูสึกเหนือช้ันจน

ทําใหเกิดเปนความภาคภูมิใจ บางคนภูมิใจกับการไดบริโภค

ผลิตภัณฑจากตราสินคาหรือสินคาที่กําลังเปนที่นิยมและช่ืนชอบ 

ทําใหเราดูมีรสนิยมเม่ือคนอ่ืนมองมาและไดรับการยอมรับเพราะ

ในหลายครั้ งผูคนซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการไม ใช เพราะวา

ผลิตภัณ ฑ น้ันสามารถทํ าอะไรให เราได  แต เปน เพราะวา

ผลิตภัณฑน้ันมีความหมายตอเราอยางไร เรามักจะซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการที่เก่ียวของกับแรงบันดาลใจ คานิยม วัฒนธรรม หรือ

อะไรหลายส่ิงหลายอยางที่ กําหนดตัวเราวาเปนใคร  และ

เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคมที่มีแนวโนมตามธรรมชาติที่จะ

แสวงหาอํานาจ หลายครั้งเราจึงเลือกผลิตภัณฑที่สามารถสง

สัญญาณสถานะทางสังคมของเราไปยังผูอ่ืนได เราซ้ือผลิตภัณฑ

ฟุมเฟอย หรือบริการจากโรงแรมระดับ 5 ดาวไมใชเพียงเพราะ

ประโยชนในการใชงานเทาน้ัน แตเน่ืองจากผลิตภัณฑและบริการ

เหลาน้ีเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและเปนเครื่องมือทางออม

เพื่อนําเสนอตนเองตอผูอ่ืนเก่ียวกับลําดับช้ันทางสังคมที่เรายืนอยู 

หากกลาวถึงในเรื่องของบริบททางสังคมเก่ียวกับภาวะตางๆ 

ในปจจุบันสามารถกลับกลายเปนกระแสทางการตลาดได โดย

นักการตลาดเรียกวาการตลาดคนชอบอวด (Bragger Marketing) 

(Pat Panunan, 2023) จากงานวิจัยเรื่อง “Bragger Marketing 

รูกอนใครไดใจคนชอบอวด” กลาวไววาการอวดน้ีสามารถแบง

ออกไดเปน 2 ประเภท คือ การอวดแบบเปดเผย (Bragger) คือ

คนที่ชอบอวดแบบเปดเผยจะพบในกลุมของคนที่มีภาวะความพึง

พอใจในตนเองต่ํา (low self-esteem)และมีแนวโนมการอวด

มากกวาคนที่มีภาวะความพึงพอใจในตนเอง (self-esteem)ใน

ขณะเดียวกันประเภทที่ 2 การอวดแบบถอมตน (Humber 

Bragger) พบวาคนสวนใหญในปจจุบันทั้งผูหญิงและผูชายมีการ

อวดแบบถอมตนอยูแลวในชีวิตประจําวัน โดยเพศชายมีการอวด

แบบถอมตนมากกวาเพศหญิง นอกจากน้ียังพบวาสังคมไทยมี

แนวโนมชอบการอวดแบบถอมตนมากกวา เน่ืองจากมีนิสัยขี้

เกรงใจ แตภายใตจิตใจมีแรงขับเคล่ือนบางอยางที่ทําใหเกิดความ

ตองการอวด การอวดแบบถอมตนน้ัน สามารถอนุมานไดวาเกิด

จากภาวะความตองการเผยแพรตนเอง (identity presentation) 

และภาวะความพึงพอใจในตนเอง(self-esteem) ผูซ่ึงเคารพและ

เห็นคุณคาในตนเองและเช่ือม่ันในส่ิงที่ตนเองทํารวมเขาดวยกัน 

เชน การตั้งโพสตสาธารณะแสดงใหผูอ่ืนเห็นถึงส่ิงที่ตนเองทําวา

เปนส่ิงที่ดี นาช่ืนชม โดยไมไดคิดเล็กคิดนอย ซ่ึงการอวดของทั้ง 

2 ประเภทน้ี มีความแตกตางกันคือ การอวดแบบเปดเผย 

(Bragger) เปนการอวดออกไปแบบไมออมคอมอวดเพื่อใหรูวา

เรามี วาฉันไดของขวัญช้ินน้ีมานะแตในขณะที่การอวดแบบถอม

ตน (Humber Bragger) คือการอวดแบบออมคอม อวดแบบ

ไมไดมีเจตนาอวดแตวาบริบทพาไป (“Get to know Bragger 

Marketing”, 2022) การอวดสวนใหญของผูคนมักจะอวด 3 ส่ิง

ดวยกัน คือ ตราสินคาแบรนดเนม การบริการที่ตนเองประทับใจ 

การกระทําตางๆ ในชีวิตประจําวัน โดยมีสาเหตุหลักในการอวด

เพราะตองการอยากใหคนอ่ืนรูวาตนเองมีส่ิงที่ดีที่สุด บงบอก

สถานะทางสังคม ตองการแสดงใหเห็นวาการซ้ือของตนเองน้ันดี

ที่สุด และชองทางที่ผูคนมีการอวดมากที่สุดก็คืออินสตาแกรม 

เพราะการโพสตอินสตาแกรมสตอรี่จะมีเวลาอยูเพียง 24 ช่ัวโมง 

และผูคนสวนใหญจะมีการโพสตเก่ียวกับชีวิตประจําวัน เชน วันน้ี

ไปกินขาวที่ไหน แตงตัวอยางไร รานอาหารที่ชอบ พฤติกรรมการ

อวดน้ันใครจะคิดวาจะสามารถนํามาสรางเปนกลยุทธทาง

การตลาดไดโดยเปล่ียนจากการอวดแบบธรรมดาใหกลายเปน

เปนการอวดแบบมีช้ันเชิง ทั้งน้ีการอวดสงผลดีตอผูประกอบการ

นําไปสูการตอยอดสงเสริมตราสินคาใหโดดเดนและตรงใจ

ผูบริโภคได เชน กระแสแฮชแทก (Hashtag) #ของมันตองมี 

หรือการรี วิวกลองสุม เปนตน ในแงของธุรกิจ นักการตลาด

สามารถใชกลยุทธและรูปแบบการส่ือสารจากพฤติกรรมการอวด
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น้ีใหเกิดเปนการตลาดแบบปากตอตอปากบนโลกออนไลนไดดวย

เชนกัน เพราะจากขอมูลผูบรโิภคนิยมใหผูที่มีประสบการณอยาง

กลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงแนะนําสินคาและบริการดวยวิธีการอวด

แบบถอมตัว ชวยทําใหผลตอบรับและบริการดีถึงรอยละ 70.5 

แตถาเปนในรูปแบบการใชคนทั่วไป ใชวิธีการอวดแบบจริงจัง

ชวยใหสินคาและบริการน้ันไดรับผลตอบรับที่ดีกวา ซ่ึงจะเห็นได

วาสองสาเหตุหลักที่ผูอภิปรายไดทําการอภิปรายในขางตนลวน

แลวแต มีความเช่ือมโยงกันจากภาวะหน่ึงไปสูภาวะหน่ึงซ่ึง

สามารถทําใหเห็นพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมผูใหสัมภาษณสวน

ใหญวาแทจริงแลวน้ันพวกเขามีพฤติกรรมเชิงลึกอยางไร จาก

ขอมูลการวิจัยน้ี หากนักการตลาดทําความเขาใจในพฤติกรรม

ผูบริโภคเชิงลึกของกลุมเปาหมายของตนเองไดน้ัน จะกลายเปน

เครื่องมือหน่ึงที่จะชวยทําใหตราสินคาสินคาที่อยูในความดูแล

ชวยใหนักการตลาดสามารถวางกลยุทธทางการตลาดและทําการ

ส่ือสารไปยังผูบริโภคที่ เปนกลุมเปาหมายของตนเองเพื่อเพิ่ม

โอกาสทางการตลาดใหกับตราสินคาและสินคาไดเปนอยางดี 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษาตราสินคา Simply Q มีดังน้ี 

1. พฤติกรรมเชิงลึกของกลุมตัวอยางในเรื่องของภาวะความ

พึงพอใจในตัวเองต่ํา เปนพื้นฐานหลักและมีความเช่ือมโยงกับ

ภาวะอ่ืน ๆ ที่กอใหเกิดสาเหตุของพฤติกรรมการบริโภค หาก

นักการตลาดสามารถเขาใจถึงประเด็นของพฤติกรรมเชิงลึกน้ี

อยางลึกซ้ึง ก็จะสามารถนําไปตอยอดและพัฒนาเพื่อประยุกตใช

ในการวางกลยุทธการส่ือสารการตลาดของตราสินคาสินคาได 

2. กลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงยังคงมีอิทธิพลและบทบาทตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องสําอางเปนอยางมาก ดังน้ันในการเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงควรพิจารณาจากความนิยมในขณะน้ัน เปนที่

รูจักและมีบุคลิกภาพที่สามารถส่ือถึงตราสินคาได มีภาพลักษณที่

ดีและเปนผูเช่ียวชาญที่มีความเช่ือมโยงตอความนาเช่ือถือตอ

สินคาและความรูสึกของผูบริโภค สามารถแนะนําถึงคุณสมบัติ 

สรรพคุณ ผลลัพธอยางตรงไปตรงมา จะชวยสงเสริมในขั้นตอน

การตัดสินใจซ้ือ 

 

7.2) ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

วิจัยครั้งตอไปควรเพิ่มเติมในขั้นตอนของพฤติกรรมเชิงลึก 

เรื่องเสนทางความแตกตางในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

เก่ียวกับสินคาเครื่องสําอาง (Customer Journey) และใชส่ือ

สังคมออนไลนในแพลตฟอรมอ่ืน ที่ เปนที่ นิยม เชน เฟซบุก 

และติ๊กตอก รวมถึงการสรางคอนเทนตรวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียง

ผานแพลตฟอรมเหลาน้ัน เพื่อเปนการเก็บขอมูลไดครบทุก

ขั้นตอน เพื่อนําไปตอยอดกลยุทธการวางแผนเสนทางการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมถึงการสรางคอนเทนตการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลรวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียงผานชองทางของตรา

สินคาบนแพลตฟอรมยอดนิยมไดอยางครบถวน เพื่อใหสอดรับ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคปจจุบัน 

 

กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดีเน่ืองจากผูชวยศาสตราจารย 

ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารยที่ปรึกษาที่ใหคําปรึกษาและให

คําแนะนํา ตั้งแตเริ่มตนทํางานวิจัยช้ินน้ี อีกทั้งยังตรวจสอบ

ขอบกพรองและใหคําแนะนําในการคนควาหาขอมูล ตลอดจน

สนับสนุนการเขียนบทความวิจัยพรอมทั้งช้ีแนะแนวทาง และ

ขอขอบคุณ ดร.มนฑิรา ธาดาอํานวยชัย สําหรับการชวยช้ีแนะ

แนวทางในสวนของการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก คําแนะนําและ

ช้ีแนะของทั้งสองทานเปนผลใหงานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุลวงไป

ดวยดี รวมถึงขอขอบคุณอาจารยทุกทานที่ไดมอบวิชาและความรู

เพื่อนํามาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงมาไว ณ โอกาสน้ี 
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บทคัดยอ 

บทความวิจัยเรื่อง การศึกษาวิเคราะหคําวา “หัว” ในภาษาไทย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาโครงสรางและความหมายของคําวา “หัว” 

ในภาษาไทย โดยเก็บและรวบรวมขอมูลคําวา “หัว” จากคลังขอมูลภาษาไทยแหงชาติ จํานวน 400 คํา ดวยวิธีการสุมอยางงาย และ

คัดเลือกเฉพาะคําวา “หัว” ที่เปนคําหลัก โดยไมศึกษาช่ือเฉพาะและสํานวน ไดคําที่นํามาวิเคราะหทั้งส้ิน 348 คํา ผูวิจัยเลือกวิเคราะห

ความหมายของคําวา “หัว” โดยอาศัยขอมูลการปรากฏรวมกับคําชนิดตาง ๆ จากน้ันจึงนําผลการวิจัยที่ไดมาวิเคราะหความหมายของ

คําวา “หัว” ผลการศึกษาพบวาคําวา “หัว” มี 5 โครงสราง ประกอบดวย 1) ปรากฏตามลําพัง 2) โครงสราง หัว + คํานาม 3) โครงสราง 

หัว + คํากริยา 4) โครงสราง หัว + คําคุณศพัท 5) โครงสราง คําบุพบท + หัว และพบวาความหมายของ “หัว” ตามบริบททางภาษามี 

6 ความหมาย ไดแก 1) อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิต 2) องคประกอบสวนเริ่มตนของส่ิงตาง ๆ 3) จุดเริ่มตน 4) ความคิดและ

สติปญญา 5) คน และ 6) ส่ิงสําคัญ 

 

คําสําคัญ :  หัว  ความหมาย  โครงสราง 
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Abstract 

Objective to study of this research article “An Analytical Study of Head in Thai Language” is the structure and 

meaning of the word “Head” by gather information of 400 words from Thai national corpus randomly and only 

select the word “Head” as the main word, specific names and idioms are not included. 348 words has been 

collected, researcher choose to analyze the meaning of the word “Head” by the appearance of the word with 

other words then take the result to analyze the concept of how to use the word “Head”. The study shown that 

the word “Head” could be classified into 5 structural categories 1) stand-alone 2) head + noun 3) head + verb  

4) head + adjective 5) preposition + head and found that “Head” can be used in context that have 6 different 

meanings 1) organ that on top of living things 2) components of the origin of thing 3) beginning 4) idea and 

intelligence 5) people and 6) important thing. 

 

Keywords:  Head, Meaning, Structure 
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1) บทนํา  

คําวา “หัว” เปนคํานาม ความหมายตามพจนานุกรมฉบับ

ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ระบุวา “หัว” หมายถึง สวนบนสุด

ของรางกายของคนและสัตว เปนความหมายแรก นอกจากน้ีคําวา 

“หัว” ยังมีอีกหลายความหมาย อาทิ สวนของพืชพันธุบางอยาง

ตอนที่อยูใตดิน สวนเริ่มตนที่เปนวงของตัวหนังสือ สวนแหง

ส่ิงของบางอยางที่อยูขางหนา เรียกอีกอยางวา สวนแหงส่ิงของที่

เปนยอด เปนตน คําวา “หัว” จึงเปนคําที่มีหลายความหมายที่

นาสนใจเปนอยางยิ่ง 

คําหลายความหมายทางภาษาศาสตร (polysemy) เรียก

อยางวา “พหุนัย” เปนปรากฏการณทางภาษาอยางหน่ึง ซ่ึงคํา

หน่ึงสามารถมีไดหลายความหมาย คําหลายความหมายจะมีรูป

เขียนที่เหมือนกัน มีความหมายสัมพันธในลักษณะเครือขายโดย

ความหมายจะอยูในมโนทัศนเดียวกัน แตละความหมายมีความ 

สัมพันธเ ช่ือมโยงกัน (Kovecses, 2002 as cited in Pattra 

Pichetsilpa, 2013) 

การศึกษาคําหลายความหมายเปนสวนหน่ึงของการศึกษา

อรรถศาสตรปริชานที่มีแนวคิดวาความหมายของรูปภาษามีความ 

สําคัญและเปนตัวแทนของโครงสรางมโนทัศน (conceptual 

structure) ของมนุษย ความหมายจึงเปนเครื่องมือในการทํา

ความเขาใจโครงสรางมโนทัศนและการสรางมโนทัศน (Nuntana 

Wongthai, 2019) และมโนทัศนจะมีความหมายก็ตอเม่ือมโนทัศน

จะตองมีความสัมพันธกับประสบการณ เน่ืองจากประสบการณ

ทําใหเกิดความหมายโดยตรงกับมนุษย (Lakoff, 1987 as cited 

in Suphachai Tawichai, 2013) 

ส่ิงที่นักอรรถศาสตรปริชานใหความสนใจคือความสัมพันธ

ระหวางโครงสรางมโนทัศนและประสบการณของมนุษยเก่ียวกับ

โลก โดย Johnson (1987 as cited in Nuntana Wongthai, 

2019) กลาววา ผังภาพเปนโครงสรางความคิดที่มีที่มาจากรางกาย

มนุษย นอกจากน้ี Suphachai Tawichai (2014) ยังกลาววา

นักวิจัยทางดานมานุษยวิทยาปริชานศาสตรไดศึกษาเก่ียวกับ

ความสัมพันธพื้นที่ของมนุษยพบวามนุษยมักนําอวัยวะรางกาย

ของตนเปนศูนยกลางเพื่อมองความสัมพันธระหวางจุดอางอิงกับ

รางกายของมนุษย 

มีผูสนใจศึกษาเก่ียวกับความหมายของคําเรียกอวัยวะไว

หลายฉบับ อาทิ มโนทัศนพื้นที่ในภาษาไทย: กรณีศึกษา คําวา 

“หลัง” ที่ปรากฏในเว็บไซต พันทิปดอทคอม ของ Suphachai 

Tawichai (2014) การขยายความหมายของคําวา “หลัง” ใน

ภาษาไทย ความหมายเปรียบ “หนา” เปรียบเทียบภาษาไทยกับ

ภาษาญ่ีปุนของ Wanna Chinvigai (2003) การศึกษาความหมาย

เปรียบเทียบของคําศัพทเรียกอวัยวะรางกายในภาษาไทย ของ 

Uthumporn Mechareon (1999) การศึกษาเปรียบเทียบคํา

ประสมที่มีคําวา “หัว” เปนสวนประกอบในภาษาไทยและภาษาจีน 

ของ Gan and Mathawee Yuttapongtada (2015b) เปนตน 

อยางไรก็ตามยังไมมีผู ใดสนใจศึกษามโนทัศนของ “หัว” ใน

ภาษาไทยโดยเฉพาะ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิเคราะหคําวา “หัว”

ของผูใชภาษาไทยตามบริบทการใชภาษา 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

เพื่อศึกษาโครงสรางและความหมายของคําวา “หัว” ใน

ภาษาไทย 

 

3) วิธีดําเนินการวิจัย 

3.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชในงานวิจัยน้ี คือคําวา “หัว” จากคลังขอมูล

ภาษาไทยแหงชาติ และคัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมอยาง

งาย  

 

3.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

งานวิจัยน้ีผูวิจัยใชแนวคิดไวยากรณโครงสรางของ Vichin 

Panupong (1988) ในการจําแนกหมวดคํา หลังจากน้ันจึง

วิเคราะหความหมายของคําวา “หัว” ในภาษาไทย  

 

3.3) วิธีการเก็บขอมูล  

ขอมูลที่นํามาใชวิเคราะหคําวา “หัว” ในภาษาไทยผูวิจัยเก็บ

และรวบรวมขอมูลจากคลังขอมูลภาษาไทยแหงชาติ (TNC: Thai 

National Corpus) (Chulalongkorn University, 2012) จํานวน 

400 คํา ดวยวิธีการสุมอยางงาย จากน้ันคัดเลือกเฉพาะคําวา 

“หัว” ที่เปนคําหลัก จากนิยาย หนังสือพิมพ บทความทั่วไป 

บทความวิชาการ กฎหมาย และเกร็ดความรู โดยไมศึกษาช่ือ

เฉพาะ และสํานวน ไดคําที่นํามาวิเคราะหทั้งส้ิน 348 คํา 

 

3.4) การวิเคราะหขอมูล 

1) วิเคราะหความหมายของคําวา “หัว” โดยอาศัยขอมูลการ

ปรากฏรวมกับคําชนิดตาง ๆ ตามทฤษฎีไวยากรณโครงสรางของ 

Vichin Panupong (1988) 
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2) วิเคราะหความหมายของคําวา “หัว” ตามบริบททางภาษา 

3) สรุปผลการวิจัย และนําเสนอผลการวิจัยโดยวิธีพรรณนา

วิเคราะห  

 

4) ผลการวิจัย 

4.1) โครงสรางของ “หัว” ตามการปรากฏ 

การแบงชนิดของคําวา “หัว” ตามทฤษฎีไวยากรณโครงสราง

ของ Vichin Panupong (1988) พบวาคําวา “หัว” มีโครงสราง

ดังน้ี 1) ปรากฏตามลําพัง 2) โครงสราง หัว + คํานาม 3) โครงสราง 

หัว + คํากริยา 4) โครงสราง หัว + คําคุณศัพท 5) โครงสราง คํา

บุพบท + หัว 

ผลการศึกษาการแบงชนิดของคําวา “หัว” ขางตนสามารถ

อธิบายไดดังน้ี 

4.1.1) ปรากฏตามลําพัง ปรากฏตามลําพัง หมายถึง การที่

คํามีความหมายในตัวเอง ปรากฏเดี่ยว ๆ ไดโดยไมตองมีคําอ่ืนมา

ขยายความ ผลการศึกษาโครงสรางของ “หัว” ตามการปรากฏ

พบคําวา “หัว” ที่ปรากฏตามลําพังทั้งส้ินจํานวน 128 ครั้ง  

ดังตัวอยางตอไปน้ี 

(1) หลักการทํางานประกวดของผมคือ พอรูโจทยเราจะเก็บไว

ในหัวกอน ทิ้งไวสักเดือนนึง ไอเดียจะกระฉูดอยูในหัว (BIO031), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

จากตวัอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” เปนคําที่

มีความหมายในตัวเอง สามารถปรากฏตามลําพังไดโดยไมตองมี

คําอ่ืนมาปรากฏขางเคียงเพื่อขยายความหมาย 

4.1.2) โครงสราง หัว + คํานาม โครงสราง หัว + คํานาม 

หมายถึง การที่คําวา “หัว” ปรากฏกอนและตามดวยคาํนาม โดย

คาํนามที่นํามาประกอบ ทําใหคําวา “หัว” มีความหมายใหมเกิด 

ขึ้นและชวยขยายความหมายของคําใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

คําวา “หัว” ที่ปรากฏในบริบทน้ีพบจํานวน 147 ครั้ง ดัง

ตัวอยางตอไปน้ี 

(2) ประชาชนจึงตองหันมารับประทานหัวแครรอต มันเทศ 

หัวไชเทา หรือแมแตผักหญาตาง ๆ เพื่อประทังชีวิต (ACHM008), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏหนา 

คําวา “แครรอต” และ “ไชเทา” ซ่ึงเปนคํานาม โดยทั้ง คําวา

“แครรอต” และ “ไชเทา” เขามาขยายคําวาหัวใหชัดเจนขึ้นวา

หมายถึงสวนรากใตดินที่มีลักษณะมนใหญกวาสวนลําตนและใบ 

4.1.3) โครงสราง หัว + คํากริยา โครงสราง หัว + คํากริยา 

หมายถึง การที่คําวา “หัว” ปรากฏกอนและตามดวยคํากริยา 

โดยคํากริยาที่นํามาประกอบทําใหคําวา “หัว” มีความหมายใหม

เกิดขึ้นและชวยขยายความหมายของคําใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

คําวา “หัว” ที่ปรากฏในบริบทน้ีพบจํานวน 41 ครั้ง ดังตัวอยาง

ตอไปน้ี 

(3) เปนระบบที่มีอัตราความตองการนํ้าสูง จึงใหใชขนาดทอ

ของในตารางน้ี 7.13 การจัดระบบทอและระยะของหัวฉีด ผูออก 

แบบควรจัดระบบทอใหจายอยูกลางกลุมของหัวฉีด ทั้งน้ีเพื่อลด 

ภายในทอใหอยูในระดับที่พอเหมาะ (ACET004), (Chulalongkorn 

University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏหลังคําวา 

“ฉีด” ซ่ึงเปนคํากริยา โดยคําวา “ฉีด” เขามาขยายคําวา “หัว” 

ใหชัดเจนขึ้นวาหมายถึงอุปกรณที่ติดตั้งไวสวนปลายใชสําหรับ

พนของเหลว และมีขนาดใหญกวาสวนอ่ืน 

4.1.4) โครงสราง หัว + คําคุณศัพท โครงสราง หัว + คํา 

คุณศัพท หมายถึง การที่คําวา “หัว” ปรากฏกอนและตามดวย

คุณศัพท โดยคุณศัพทที่นํามาประกอบทําใหคําวา “หัว” มีความ 

หมายใหมเกิดขึ้นและชวยขยายความหมายของคําใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

คําวา “หัว” ที่ปรากฏในบริบทน้ีพบจํานวน 18 ครั้ง ดังตัวอยาง

ตอไปน้ี 

(4) เปนเพราะอยางน้ันเองเหรอ แมแตหอมใหญก็มีขนาด

เทากันหมด แปลกดีนะ ฉันคิดวาจะใชหัวใหญหั่นใสสตูว หัวเล็ก

ผัดกับเนยวางไวขาง ๆ เน้ือ (ACHM007), (Chulalongkorn 

University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏหนาคํา

วา “ใหญ” และ “เล็ก” ซ่ึงเปนคุณศัพท โดยทั้งคําวา “ใหญ” 

และ “เล็ก” เขามาขยายคําวาหัวใหชัดเจนขึ้นวาหมายถึง ขนาด

หัวของหอมใหญที่มีลักษณะกลมมน และ “หัวใหญ” หมายถึง 

หอมใหญที่มีหัวขนาดใหญกวา “หัวเล็ก” 

4.1.5) โครงสราง คําบุพบท + หัว โครงสราง คําบุพบท + หัว 

หมายถึง การที่คําบุพบทปรากฏกอนและตามดวยคําวา “หัว” 

โดยคําบุพบทที่นํามาประกอบทําใหคําวา “หัว” มีความหมาย

ใหมเกิดขึ้นและชวยขยายความหมายของคําใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

คําวา “หัว” ที่ปรากฏในบริบทน้ีพบจํานวน 14 ครั้ง ดังตัวอยาง

ตอไปน้ี 

(5) ยังมีตัวแปรที่มีความสําคัญอยางมากตอสวัสดิการของ

สังคมอีกตัวหน่ึงที่ตองนํามาพิจารณารวมดวย น่ันก็คือรายไดที่
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แทจริงตอหัวน่ันเอง (ACHM077), (Chulalongkorn University, 

2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏหลังคําวา 

“ตอ” ซ่ึงเปนคําบุพบท โดยคําวา “ตอ” เขามาทําใหคําวา “หัว” 

ชัดเจนขึ้นวาหมายถึง ราคาตอ 1 คน โดยหัวเปนนามนัยที่ใชแทน 

1 คน 

ผลการศึกษาโครงสรางของ “หัว” ตามการปรากฏพบวาคํา

วา “หัว” ในโครงสราง หัว + คํานามมากที่สุด จํานวน 147 ครั้ง 

คิดเปนรอยละ 42.24 รองลงมาคือปรากฏตามลําพัง จํานวน 128 

ครั้ง คิดเปนรอยละ 36.78 ลําดับที่สามโครงสราง หัว + คํากริยา

จํานวน 41 ครั้ง คิดเปนรอยละ 11.78 ลําดับที่ส่ีโครงสราง หัว + 

คําคุณศัพท จํานวน 18 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.17 สวนโครงสราง 

คําบุพบท + หัว พบนอยที่สุด จํานวน 14 ครั้ง คิดเปนรอยละ 

4.02 สามารถสรุปไดดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 1 : โครงสรางของ “หัว” ตามการปรากฏ 

โครงสราง จํานวน (ครั้ง) รอยละ 

ปรากฏตามลําพัง  128 36.78 

โครงสราง หัว + คํานาม 147 42.24 

โครงสราง หัว + คํากริยา 41 11.78 

โครงสราง หัว + คําคุณศัพท 18 5.17 

โครงสราง คําบุพบท + หัว 14 4.02 

รวม 348 100.00 

 

4.2) ความหมายของคําวา “หัว” 

จากการจําแนกชนิดของคําวา “หัว” สามารถจําแนก

ความหมายของ “หัว” ตามบริบททางภาษาสามารถจําแนกได

เปนความหมายตรง และความหมายเปรียบ ดังน้ี  

4.2.1) ความหมายตรง หมายถึง คําที่มีความหมายตรงตาม

รูปภาษาทั้งหมด ผลการศึกษาวิเคราะหความหมายของคําวา “หัว” 

พบความหมายตรงทั้งส้ิน 301 ครั้ง จําแนกตามความหมายได 4 

ความหมาย ดังน้ี 

1. อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิต อวัยวะสวนที่อยูบนสุด

ของส่ิงมีชีวิตคือ อวัยวะที่อยูสวนบนสุดของรางกายมนุษยหรือ

สัตว อยูเหนือคอขึ้นไปมีลักษณะทรงกลม และเปนอวัยวะที่มี

ความสําคัญเน่ืองจากบรรจุสมองที่ทําหนาที่คิดเอาไว แบงออกเปน 

2 ลักษณะยอย ดังน้ี ก. อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของคน ข. อวัยวะ

สวนที่อยูบนสุดของสัตว 

คําวา “หัว” ในความหมายน้ีสามารถปรากฏตามลําพัง ปรากฏ

ในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + คํากริยา และ

โครงสราง หัว + คําคุณศัพท คําวา “หัว” ในความหมายน้ีเปน

ความหมายที่พบมากที่สุด จํานวน 153 ครั้ง ดังตัวอยางตอไปน้ี 

ก. อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของคน ผลการศึกษาคําวา “หัว” 

ที่มีความหมายวาอวัยวะสวนที่อยูบนสุดของคน จากการศึกษา

พบวาในบริบทน้ี คาํวา “หัว” สามารถปรากฏตามลําพัง ปรากฏ

ในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + คํากริยา และ

โครงสราง หัว + คําคุณศัพท พบจํานวน 109 ครั้ง สามารถ

ยกตัวอยางไดตอไปน้ี 

(6) ผมนึกถึงเรื่องราวไดชัดเจนขึ้นตามลําดับ คิดวาจําเรื่องราว

ทั้งหมดไดแลวดวยซํ้า ผมลองสะบัดหัว เอาสันมือทุบ ๆ ตรงขมับ 

ผมดีขึ้นจริง ๆ ดีขึ้นมากจนแทบไมรูสึกถึงอาการผิดปกติ (ปรากฏ

ตามลําพงั) (BIO042), (Chulalongkorn University, 2012) 

(7) หากสวดนึกถึงจะชวยปองกันภยันตรายในยามตองเขาปา 

35 โปวอวก ขวานใหญใชตัดหัวนักโทษ (โครงสราง หัว + คํานาม) 

(NACHM066), (Chulalongkorn University, 2012) 

(8) นาจะเปนกองถายแฟช่ันที่ทุลักทุเลที่สุด รถทีมงานเบรก

พรืดจนหัวคะมํา เม่ือเห็นนางแบบในชุดเต็มยศเดินอยูขางทาง 

ระหวางทางผานที่อําเภอปาติ้ว (โครงสราง หัว + คํากริยา) (NW 

COL182), (Chulalongkorn University, 2012) 

(9) ปาติ๋ว พี่สาวของนวลนาถ เธอบอกวา ไมเคยเจอเด็กทารก

ที่ไหนหัวทุยปานน้ัน โดยเฉพาะธัญ ผูมีหัวทุยจนเพื่อนลอ ธัญไป

เที่ยวกับพี่ธรณและคุณพอคุณแม ตั้งแตยังเล็ก จวบจนเติบใหญ 

มีความสามารถดานกีฬา (โครงสราง หัว + คําคุณศพัท) (BIO067), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาพบคําวา “หัว” ปรากฏ

ตามลําพัง ปรากฏในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + 

คํากริยา และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท โดยมีความหมายถึง

อวัยวะสวนบนสุดของคน 

ข. อวัยวะสวนที่อยูเริ่มตนของรางกายสัตว คําวา “หัว” ที่มี

ความหมายวาอวัยวะสวนที่อยูเริ่มตนของสัตว จากการศึกษาพบวา

ในบริบทน้ีคําวา “หัว” สามารถปรากฏไดตามลําพัง ปรากฏใน

โครงสราง หัว + คํานาม และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท พบ

ทั้งส้ิน 44 ครั้ง สามารถยกตวัอยางไดตอไปน้ี 

(10) ตาง ๆ ของหมูมาทําอาหารบริโภค เชน ไสกรอกหมู เน้ือ

หมูยาง มากมายหลายอยางใชทําอาหารไดทั้งตัว ตั้งแตหัวถึงหาง 

ยกเวนกีบเทาหมูเทาน้ัน นอกจากหมูก็จะมีเน้ือสัตวตาง ๆ เสียบ
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เหล็กแหลมยางไฟ พอสุกดี ก็เอา (ปรากฏตามลําพัง) (BIO040), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

(11) แลวนําถุงพลาสติกครอบสวนหัวสุนัขกอนใชมีดคม ๆ 

ตัดตรงรอยขอตอระหวางหัวกับคอ รวบถุงพลาสติกที่ครอบสวน

หัวสุนัขไว และนําใสลงในถุงพลาสติกหนา ๆ  อีกช้ันหน่ึง ไมควร

ใชมีดปงตอ หรือขวานสับ (โครงสราง หัว + คํานาม) (IRP163), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

(12) อยูตามตนไม ที่ลงมากินกลวยที่แขวนไวเปนเครือ ๆ รอบ

เรือน ลิงที่น่ีตัวเล็กสีนํ้าตาลเขมหัวกลมปอก ไมมีเขี้ยว หางยาว

มวนเปนวง นารักดี ที่ฉันเพิ่งเคยเห็นครั้งแรกคือหมีสลอท Slot 

แปลวา (โครงสราง หัว + คําคุณศัพท) (BIO028), (Chulalongkorn 

University, 2012) 

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาพบคําวา “หัว” ปรากฏ

ตามลําพัง โครงสราง หวั + คาํนาม และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท 

และมีความหมายวาอวัยวะสวนที่อยูบนสุดของสัตว (แมวาหัว

ของสัตวบางชนิดอาจไมไดอยูสวนบนสุดของรางกาย เชน สัตว 

เล้ือยคลาน แตหัวก็เปนอวัยวะสําคัญที่อยูขางหนาเสมอ) 

2. องคประกอบสวนเริ่มตนของส่ิงตาง ๆ ความหมายของ

องคประกอบสวนเริ่มตนของส่ิง ตาง ๆ คือ เปนองคประกอบสวน

เริ่มตนที่ตอเ น่ืองมาจากสวนอ่ืน และมีขนาดใหญกวาสวน 

ประกอบอ่ืน  

คําวา “หัว” ในความหมายน้ีสามารถปรากฏตามลําพัง ปรากฏ

ในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + คํากริยา และ

โครงสราง หัว + คําคุณศัพท พบทั้งส้ิน 87 ครั้ง ดังตัวอยางตอไปน้ี 

ก. องคประกอบสวนเริ่มตนของพืช คําวา “หัว” ที่มีความหมาย

วาองคประกอบสวนเริ่มตนของพืช ที่มีลักษณะกลมมน ใหญกวา

สวนอ่ืนของพืช พบจํานวน 30 ครั้ง สามารถยกตัวอยางไดตอไปน้ี 

(13) นํามารับประทานไดอีกดวย ยอดออน ๆ ของมันเทศผัด

อรอยไมใชเลนเลยเชียว นอกจากมันเทศจะเปนอาหารไดทั้ง หัว

และยอดแลว มันเทศหลายพันธุมีใบสวยรูปแปลกตา ใบมีสีตาง ๆ 

เชน สีเหลือง สีมวงแดง (ปรากฏตามลําพัง) (NWCOL095), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

(14) จะเห็นวาทานเรียกหัวขาเชนกัน ในทางวิชาการหัวขา

คือเหงา Rhizome เหงาคืออะไร เหงาคือ ลําตนที่แทจริงของขา 

(โครงสราง หัว + คํานาม) (NWCOL119), (Chulalongkorn 

University, 2012)  

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” สามารถ

ปรากฏตามลําพังปรากฏตามลําพัง ปรากฏในโครงสราง หัว + 

คาํนาม และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท หมายถึงองคประกอบ

สวนเริ่มตนของพืช 

ข. องคประกอบสวนเริ่มตนของวัตถุ คําวา “หัว” ที่มีความ 

หมายวาองคประกอบสวนเริ่มตนของส่ิงของ โดยสวนหัวจะมี

ลักษณะกลมมน ใหญกวาสวนอ่ืนของวัตถุอางอิง จํานวน 57 ครั้ง 

สามารถยกตัวอยางไดตอไปน้ี 

(15) ชวงยุคสัมฤทธ์ิ ๒๐๐๐๕๐๐ ปกอนคริสตกาล มีการขุด

คนพบกําไลหัวลูกศร เบ็ดตกปลา และหัวลูกศรสัมฤทธ์ิที่บานนาดี 

จังหวัดอุดรธานี ๑ สวนภาคกลางมีการขุดพบลูกปดเปลือกหอย 

กุณฑล และกําไลขอมือที่ทําดวยเปลือกหอยในหลุม (โครงสราง 

หัว + คํานาม) (NACHM019), (Chulalongkorn university, 2012) 

(16) ถูกเปลวไฟไดรับบาดเจ็บและตกลงมา กอนเปลวไฟลุก 

ลามเขาไปติดและไหมรถบรรทุกทั้งสองคันอยางรวดเร็ว เบื้องตน

ตาํรวจสันนิษฐานวาระหวางการเปล่ียนหัวจายจากรถบรรทุกอีก

คันน้ันอาจเกิดเปลวเพลิงจนทําใหเกิดเหตุการณดังกลาว สวน

สาเหตุวาเกิดประกายไฟไดอยางไรหรือสาเหตุที่แทจริงอยูระหวาง 

(โครงสราง หัว + คํากริยา) (NWRP_CR012), (Chulalongkorn 

University, 2012) 

(17) เขาจัดมาใหเปนจานโต มีบวบงู ใบมะมวงหิมพานต ถั่ว

ลิสงดอง ผักกูด แตงกวา ขม้ินขาว และถั่วงอกดองหัวโต ราคา 

100 บาท และที่ขอบอกวาตองส่ังคือ หมูฮอง ที่ยายมา ตองยก

ดาวใหทั้งฟา (โครงสราง หัว + คําคุณศัพท) (NWCOL032), 

(Chulalongkorn university, 2012) 

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏ

ในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + คํากริยา และ

โครงสราง หัว + คําคุณศัพท หมายถึงองคประกอบสวนเริ่มตน

ของวัตถุ เพื่อที่จะขยายความหมายวาเปนสวนเริ่มตนที่มีรูปราง

ใหญและแตกตางจากสวนอ่ืนของวัตถุที่มีขนาดเรียวกวา 

3. จุดเริ่มตน คือ จุดตั้งตน จุดเริ่มแรกของส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ

เหตุการณใดเหตุการณหน่ึง 

คําวา “หัว” ในความหมายน้ีสามารถปรากฏตามลําพัง ปรากฏ

ในโครงสราง หัว + คํานาม และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท 

พบทั้งส้ิน 42 ครั้ง ดังตัวอยางตอไปน้ี 

(18) อวกาศไดเปล่ียนสถานะของนํ้าแข็งใหกลายเปนไอโดย

ไมกลายเปนนํ้ากอน กระบวนการเชนน้ีเรียกวา การระเหิด การ

ระเหิดของนํ้าแข็งจากภายนอกของใจกลางหัวกลายเปน หัวและ

หางของดาวหาง การทดลองที่แสดงใหเห็นการระเหิดทําไดไม

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

40



 

 

ยากนัก เชน การปลอย (ปรากฏตามลําพัง) (NACNS027), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

(19) ในแมนํ้าลําคลองหรือชายฝงทะเล ชาวบานจะอาศัยเรือ

พายหรือเรือแจว โดยมีคนคอยบังคับเรือให ผูทอดแหก็จะยืนที่

หัวเรือเตรียมแหไวบนไหลและแขน พอไดจังหวะก็เหว่ียงแหให

กระจายเปนวงกลมครอบลงไปและติดสัตวนํ้าขึ้นมา (โครงสราง 

หัว + คํานาม) (NACHM128), (Chulalongkorn University, 

2012)  

(20) ดูจนทั่วแลวไมเจอที่รั่ว ไมรูแบนไดไง เหมือนใครมา

แกลงปลอย ใสยางเสร็จ ขับตอไปจนถึงหัวโคงแคปาบัง เห็นผูคน 

รถรา เจาหนาที่ กําลังทําแผนชุลมุนวุนวาย จึงรูวาเม่ือครูชวง

ขณะรถยางแบนน้ัน (โครงสราง หัว + คําคุณศัพท) (NACSS075), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” สามารถ

ปรากฏไดทั้งตามลําพัง โครงสราง หัว + คํานาม และโครงสราง 

หัว + คําคุณศัพท หมายถึงจุดเริ่มตน  

4. ส่ิงสําคัญ ความหมายของส่ิงสําคัญ คือ ส่ิงที่มีความพิเศษ 

มีคุณคา หรือถูกใหความสําคัญกวาสวนประกอบอ่ืน ๆ 

คาํวา “หัว” ในความหมายน้ีสามารถโครงสราง หัว + คํานาม 

และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท พบทั้งส้ิน 19 ครั้ง ดังตัวอยาง

ตอไปน้ี 

(21) หัวขอยอย ๆ ที่สองพอลูกที่นาทึ่งน้ีสนทนากัน มีจํานวน

มากมายถึง 19 เรื่องจากความหมายขางตน? (โครงสราง หัว + 

คาํนาม) (NACHM), (Chulalongkorn University, 2012) 

(22) มีพลัง มีทัศนะคติในการดําเนินชีวิต กองบรรณาธิการ

ที่น่ีไมใชแคเขียนหนังสือแนนอน ผมเลาเรื่องราวมากมายในการ

กอกําเนิดนิตยสาร หัวเล็ก ๆ ฉบับน้ีที่เดินทางมาถึงเลม 11 ผม

บอกกับพวกเขาวา อีกส่ิงหน่ึงที่นิตยสารเลมน้ีอยูได (โครงสราง 

หัว + คําคุณศัพท) (NWCOL160), (Chulalongkorn University, 

2012) 

จากตัวอยางที่ยกมาขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ปรากฏ

ไดทั้งโครงสราง หัว + คํานาม และโครงสราง หัว + คําคุณศัพท 

หมายถึงส่ิงที่มีความสําคัญ  

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” สามารถปรากฏ

ตามลําพัง ปรากฏในโครงสราง หัว + คํานาม, โครงสราง หัว + 

คํากริยา, โครงสราง หัว + คําคุณศัพท และโครงสราง คําบุพบท 

+ หัวได 

ผลการศึกษาความหมายของคําวา “หัว” สามารถสรุปไดดัง

ตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 2 : ความหมายของ “หัว” ตามการปรากฏ 

ความหมาย 

การปรากฏ 

ตาม

ลําพัง 

(ครั้ง) 

หัว + 

นาม

(ครั้ง) 

หัว + 

กรยิา

(ครั้ง) 

หัว + 

คุณศัพท

(ครั้ง) 

บุพบท 

+ หัว

(ครั้ง)  

อวัยวะสวนที่

อยูบนสุดของ

ส่ิงมีชีวิต  

87 47 6 13 0 

องคประกอบ

สวนเร่ิมตนของ

ส่ิงตาง ๆ  

14 5 42 26 0 

จุดเร่ิมตน 6 35 0 1 0 

ส่ิงสําคัญ  0 18 0 1 0 

 

จากตารางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” พบในโครงสราง

หัว + คํานาม มากที่สุด 4 ความหมาย รองลงมา คือ ปรากฏตาม

ลําพัง และปรากฏในโครงสราง หัว + คําคุณศัพท 3 ความหมาย 

และโครงสราง หัว + คํากริยานอยที่สุดจํานวน 1 ความหมาย 

และไมพบโครงสราง คําบุพบท + หัว  

4.2.2) ความหมายเปรียบ ความหมายเปรียบ หมายถึง 

ความหมายที่ไมตรงตามความหมายประจําคํา แตเปนคําเรียกที่

ใชในเชิงเปรียบเทียบ ผลการศึกษาวิเคราะหคําวา “หัว” ใน

ภาษาไทยพบวามีความหมายเชิงเปรียบเทียบ 2 รูปแบบ ไดแก 

อุปลักษณ (metaphor) และนามนัย (metonymy) ดังน้ี 

1. อุปลักษณ (metaphor) หมายถึง การรับรูเขาใจส่ิงหน่ึง

ดวยอีกส่ิงหน่ึง (Nuntana Wongthai, 2019: 111) ผลการศึกษา

วิเคราะหคําวา “หัว” ในภาษาไทยพบกระบวนการส่ือความหมาย

ดวยวิธีอุปลักษณทั้งส้ิน 28 ครั้ง ปรากฏความหมายดังน้ี 

(23) ทานเม่ือสมัย 6 ตุลาคม พ.ศ. 2519 วาทานไดมีบทบาท

สําคัญเขาไปชักนําจัดตั้งมวลชนใหลุกขึ้นมาตอสูกับนักศึกษาหัว

เอียงซายสมัยน้ันอยางไร ผมกับเพื่อนรวมรุน 6 ตุลา จึงไดรูวา 

อาวที่แทผมกับทาน เราเปนเพื่อน (NACSS017), (Chulalongkorn 

University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” มีความหมายเชิง

อุปลักษณ หมายถึง ความคิดของมนุษย โดย “หัวเอียงซาย” 

หมายถึง แนวคิดทางการเมืองที่สนับสนุนระบอบสังคมนิยม 
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นอกจากความคิดของมนุษยแลว จากการศึกษาวิเคราะหยัง

พบวาคําวา “หัว” มีความหมายถึงสติปญญาไดอีกดวย ดัง

ตัวอยางตอไปน้ี 

(24) ก็นาอยูหรอก วัน ๆ ไมคิดทําอะไร สรางแตเรื่อง ทั้งชก

ตอยเอย ทั้งเรื่องผูหญิงเอย ดีวามันหัวดเีรียนเกง ก็เลยรอดตัวไป 

แถมเอ็นทติดคณะดอีีกตางหาก แตน่ันละทิพ เขาไปมหาลัยแลว

สันดานก็ (PRNV001), (Chulalongkorn University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” มีความหมายเชิง

อุปลักษณ หมายถึง สติปญญาของมนุษย โดย หัวดี หมายถึง

ฉลาด หรือมีสติปญญาที่เหนือกวาคนทั่วไป 

2) นามนัย (metonymy) การใชส่ิงหน่ึงเพื่ออางถึง อีกส่ิง 

หน่ึงที่เก่ียวของกัน (Nuntana Wongthai, 2019) ผลการศึกษา

วิเคราะหคําวา “หัว” ในภาษาไทยพบกระบวนการส่ือความ 

หมายดวยวิธีนามนัยทั้งส้ิน 19 ครั้ง ดังน้ี 

(25) ปลาย ม.4 ม.6 โดยจะมุงพัฒนาครูและนักเรียนในทุก

กลุมสาระวิชาและเงินสมทบจากสพฐ. ซ่ึงเปนเงินอุดหนุน รายหัว

ของนักเรียน สําหรับเงินจํานวน 3 ลานบาท ที่ อบจ.จัดสรรให

เพื่อใชในการพัฒนาครูและนักเรียน ทาง สพท. (NWRP_LC009), 

(Chulalongkorn University, 2012) 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” เปนสวนประกอบ

หน่ึงของรางกายมนุษย โดยคําวา “หัว” ในที่น้ีใชในการอางถึง

คน 1 คน 

จากการศึกษาความหมายเปรียบเทียบของคําวา “หัว” พบวา

คาํวา “หัว” หมายถึง ความคิดและสติปญญา และคน 

จากการศึกษาความหมายของคําวาหัว ทั้งความหมายโดย 

ตรงและความหมายเปรียบสามารถสรุปไดดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 3 : อัตราสวนรอยละความหมายของ “หัว” 

ความหมาย จํานวน (ครั้ง) รอยละ 

อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิต  153 43.97 

องคประกอบสวนเร่ิมตนของส่ิงตาง ๆ  87 25.00 

จุดเร่ิมตน 42 12.07 

ความคิดและสติปญญา  28 8.05 

คน  19 5.46 

ส่ิงสําคัญ  19 5.46 

รวม 348 100.00 

 

จากตารางขางตนจะเห็นไดวาคําวา “หัว” ใชในความหมาย

อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิตมากที่สุด จํานวน 153 ครั้ง 

คิดเปนรอยละ 43.97 รองลงมาคือความหมายองคประกอบสวน

เริ่มตนของส่ิงตาง ๆ พบจํานวน 87 ครั้ง คิดเปนรอยละ 25.00

ลําดับที่สามคือความหมายจุดเริ่มตน จํานวน 42 ครั้ง คิดเปน

รอยละ 12.07 ลําดับที่ส่ีคือความหมายความคิดและสติปญญา 

จํานวน 28 ครั้ง คิดเปนรอยละ 8.05 สวนคนและส่ิงสําคัญพบ

นอยที่สุดจํานวนเทากันคือ 19 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.46  

ขอมูลความหมายของคําวา “หัว” ขางตนสามารถสรุปเปน

เครือขายความหมายไดตามผังภาพตอไปน้ี 

 

 
 

รูปที่ 1 : ผังเครือขายความหมายของคาํวา “หัว” 

 

จากผังเครือขายความหมายขางตนจะเห็นไดวาอวัยวะสวนที่

อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิตเปนความหมายพื้นฐานของคําวา “หัว” 

สวนความหมายองคประกอบสวนเริ่มตนของส่ิงตาง ๆ, จุดเริ่มตน, 

ความคิดและสติปญญา, คน และส่ิงสําคัญเปนความหมายขยาย

จากความหมายพื้นฐาน 

 

5) สรุปและอภิปรายผล 

การแบงโครงสรางของ “หัว” ตามการปรากฏพบวาคําวา 

“หัว” ปรากฏได 5 ตําแหนง ประกอบดวย 1) ปรากฏตามลําพัง 

2) โครงสราง หัว + คํานาม 3) โครงสราง หัว + คํากริยา  

4) โครงสราง หัว + คําคุณศัพท 5) โครงสราง คําบุพบท + หัว 

สวนความหมายของคําวา “หัว” พบวา “หัว” มี 6 ความหมาย 

ประกอบดวย 1) อวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมี ชี วิต 2) 

องคประกอบสวนเริ่มตนของ ส่ิงตาง ๆ 3) จุดเริ่มตน 4) ความคิด

และสติปญญา 5) คน และ 6) ส่ิงสําคัญ โดยมีความหมายพื้นฐาน

คืออวัยวะสวนที่อยูบนสุดของส่ิงมีชีวิต 
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ผลการศึกษาตําแหนงการปรากฏสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง

การศึกษาความหมายเปรียบของคําศัพทอวัยวะในรางกายของ 

Uthumporn Mechareon (1999) ที่กลาววา “หัว” ปรากฏใน

ตําแหนงนําหนาคํานาม และมี 6 ความหมาย ประกอบดวย  

1) ตําแหนง 2) เวลา 3) คน 4) สวนประกอบของสรรพส่ิง  

5) ความสําคัญหรือสาระสําคัญ และ 6) ความคิด ความหมายที่

พบเหมือนเหมือนบทความฉบับน้ีคือ ตําแหนง คน สวนประกอบ

ของสรรพส่ิง ความสําคัญหรือสาระสําคัญ และความคิด  

นอกจากน้ียังสอดคลองกับบทความวิจัยเรื่องอุปลักษณเชิง

มโนทัศนคําเก่ียวกับอวัยวะในภาษาจีนกับภาษาไทยของ Benyatip 

Supakalin (2018) ที่กลาววา อุปลักษณเชิงมโนทัศนของคําวา 

“หัว” ในภาษาไทยที่คลายคลึงกับภาษาจีนคือ 1) ตําแหนงที่อยู

บนสุดหรือปลายสุด 2) ผูนําหรือสวนที่นําทาง 3) เริ่มตน 4) ความ 

สําคัญ 5) ความรู ความคิด โดยความหมายที่พบเหมือนกันกับ

บทความฉบับน้ีคือ ตําแหนงที่อยูบนสุดหรือปลายสุด ความสําคัญ 

ความรูความคิด และเริ่มตน 

อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบคํา

ประสมที่มีคําวา “หัว” เปนสวนประกอบในภาษาไทยและภาษา 

จีนของ  Gan and Mathawee Yuttapongtada (2015a)  ที่

พบวาคนไทยคิดวาหัวเปนมนุษยและคุณสมบัติของมนุษย หัว

เปนสวนตน หัวเปนสวนยอด หัวเปนพืช หัวเปนอวัยวะในรางกาย 

หัวเปนเวลา หัวเปนความสําคัญหรือสาระสําคัญ หัวเปนสวนที่ดี

ที่สุด หัวเปนสวนเริ่มตนที่เปนวงของตัวหนังสือ หัวเปนความ

เขมขน และหัวเปนตําแหนง โดยความหมายที่พบเหมือนกันกับ

บทความฉบับน้ีคือ หัวเปนอวัยวะในรางกาย หัวเปนสวนตนหรือ

สวนยอด หัวเปนความสําคัญหรือสาระสําคัญ 

สวนที่พบเหมือนกันทั้ง 4 งานวิจัย คือ 1) ตําแหนงที่อยูบนสุด

หรือปลายสุด และ 2) ความสําคัญ อยางไรก็ตามที่งานวิจัยแตละ

ฉบับพบความหมายที่แตกตางกันอาจเน่ืองมาจากกลุมตัวอยาง

ขอมูลและเกณฑที่ใชในการศึกษามีความแตกตางกัน 

 

6) ขอเสนอแนะ 

1. ควรศึกษาวิเคราะหคําวา “หัว” ในสํานวนไทย 

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบคําวา “หัว” ในภาษาไทยถิ่นตาง ๆ 
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Abstract 

The present work aimed to explore how the customers’ decision is impacted by live broadcasting. A model 

was formulated for this purpose with trust in live streaming, the credibility of live streaming, customer motivation 

of live streaming, customer impulsive behaviours as predictor variables, and consumer purchase intention as the 

outcome variable. The convenience sampling technique was employed to recruit 412 respondents, which 

comprised consumers who viewed live streaming on Taobao. Questionnaires were used to gather data from the 

respondents on the variables studied in this research. The data was analyzed using descriptive statistical ANOVA 

and linear regression and the findings supported the hypothesized association. It was reported that trust in live 

streaming, the credibility of live streaming, customer motivation for live streaming, and customer impulsive 

behaviours were significantly and positively related to consumer purchase intention. In addition, the obtained 

regression model was reported to be significant, which suggested that the consumers' purchase intentions are 

influenced by the trust and credibility of live streaming and the motivation and impulsive behaviours of the 

consumers. 

 

Keywords: Consumer motivation, Consumer purchase intention, Customer impulsive behaviours, Live streaming  
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I. INTRODUCTION 

Many new developments in communication have 

been invented in today’s globally interconnected and 

technologically sophisticated society. With the intro-

duction of the internet and advanced communication 

technologies, many new opportunities have been offered 

in various businesses (Bai, Cordeiro, & Sarkis, 2020). 

Numerous innovative breakthroughs in communication 

have been made, and new opportunities have arisen. 

Because of the revolutionary innovations that have 

occurred, the internet has made it possible to 

communicate worldwide. Streaming live is among the 

technological advances that online shopping businesses 

are implementing to help customers, and the current 

study is focused on this innovation (Rocha, 2012). 

Via the internet, various social networking sites 

(SNSs) and social media have significantly changed how 

individuals receive news and information in modern 

society. Currently, a novel way to impart information is 

through influencers, which is a term used to describe 

an individual whose social media account with  

a significant volume of followers (such as WeChat, 

Instagram, or YouTube) having a profound impact  

on the viewers (Lou & Yuan, 2019). Meanwhile, an 

influencer is considered the first generator of specific 

content, based on their expertise. Therefore, brands 

can hire influencers to generate more value by posting 

valuable content and regularly updating their social 

media content, persuading their followers. Generally, 

influencers have both entertainment and information 

values in the market (Dao, Le, Cheng, & Chen, 2014) as 

they create posts to introduce products and relevant 

alternatives to their followers, offering them an 

enjoyable experience.  

Additionally, in the recent times live streaming has 

given marketers a lot of options in the world of global 

communication. Global communication is described as 

transmitting a message from one person to another, 

anywhere on the globe (Orbe & Orbe, 2018). The current 

study focuses on live streaming, facilitating merchants 

in one part of the globe to connect with consumers in 

another part of the world in real-time. Nowadays, many 

managers use live streaming to communicate with 

customers about when they want to have a live look 

at the products, facilitating easier selling and buying 

across countries (Clemes, Gan, & Zhang, 2014). As for 

Chinese consumers, Chen, Liu, and Lin (2019) have 

reported that they look for a shopping experience with 

a higher level of trust and opportunities for direct 

communication. Chinese consumers’ preference is 

increasing for online shopping, but they are more 

concerned about conveniently getting the right product, 

in the absence of uncertainty (Zhao, Lee, & Copeland, 

2019). Taking this into account, the current research 

study focuses on innovation in online purchasing, 

namely live streaming. 

Further, live commerce is an innovative type of 

teleshopping that has gained popularity among younger 

generations in a few countries, notably China. According 

to data, live streaming rose by 180% in China between 

2016 and 2017 (Sekaran & Bougie, 2016). The last Singles 

Day, known as the biggest sales day in China, Alibaba 

started a live streaming/broadcasting with the name 

‘See now, Buy Now’ fashion show which allowed 

customers to purchase the latest clothes from the  

top brands on its TMall platform. This strategy helped 

reach a sales record of US$ 17.7 billion, which is 

significantly higher than the sales of the last year 

(Hallanan, 2018). This sales strategy also incorporated 

more than 10,000 celebrities in the live broadcasting to 

review food and baby products, sports, shopping, 

beauty, and entertainment. At Alibaba, the live 

shopping conversation rate has increased from 10% to 

20% on its TMall platform, while it has increased to 

30% on its Taobao platform. With the help of payment 

solutions like AliPay and WeChat Pay, it has become 
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easier for 600 million active users to pay while watching 

any video (Lavin, 2018). 

However, e-commerce has remained the centre of 

attention for researchers in the past two decades. 

Therefore, a shift in business practices has also called 

for a shift in live streaming in e-commerce (Fang, 2018). 

This technology enables customers to cope with 

numerous related hazards and acquire what is displayed 

on the screen in real-time. In China, more than 100 

million viewers watch online video events every month 

(Yang, 2018). Yang (2018) elaborated that this live 

streaming feature involves an online video where 

sellers or marketers demonstrate a product and answer 

all the questions raised by the digital audience using 

smartphones.  

On a parallel end, western countries are also 

experiencing the popularity of live streaming on Facebook 

live and other similar websites and applications (Haimson 

& Tang, 2017). However, the growth of live streaming in 

China has been more dominant since last year. In 

addition to brands, many celebrities have also started 

to focus on live streaming (Lavin, 2018). It seems to 

impact a growing number of live e-commerce investors 

over several months. For example, Tencent has planned 

to invest money and resources valuing US$ 294 million 

in its live-streaming platform named Now Live. Likewise, 

the competitors like Huya invested US$ 75 million  

in 2017, and Huajiao again paid US$45 million in 

September 2016 (Soo, 2018). Many brands have already 

made their favourite channels, including Taobao Live, 

China Daily & China Live Stream, to communicate with 

customers and boost sales. A recent report conducted 

by a firm, Kleiner Perkins (as cited in Fang, 2018) showed 

that live broadcasting has emerged as a number one 

source of revenue per hour in the Chinese market 

context becoming live broadcasting is the leader in 

comparison to other modes of business over the 

Internet like radio, videos, mobile games and music. 

This indicates that live streaming in China needs the 

attention of practitioners and academic scholars. The 

event-driven nature and entertaining forms, mobile 

payment alternatives, and celebrity engagement have 

contributed to live streaming's increased reputation. 

Through such strategies, live broadcasting and live 

streaming have become more attractive and can help 

boost customer engagement and motivate them to 

make purchasing decisions (Bründl & Hess, 2016). 

However, even though live broadcasting is an 

explicitly promising marketing tool (Matsumoto, Ishi, 

Yoshihisa, Kawakami, & Teranishi, 2017), companies still 

face difficulties. A major gap in research has been  

found to be the application of live broadcasting to 

enhance client engagement. This problem is essential 

since modern marketers use live streaming to reach a 

significant proportion of their customer base. Because 

the issue in this study has not been thoroughly 

explored and requires empirical evidence, this study 

investigates why customers choose to rely on live 

streaming in online purchasing. Further, this knowledge 

will add on to the academics by providing a theoretical 

base through the relationships explored via the 

conceptual framework.  

According to the literature, the reasons that affect 

live streaming include the risk customers face when 

purchasing online and their desire to enhance their 

odds of receiving the same product quality displayed 

on the homepage (Cai, Wohn, Mittal, & Sureshbabu, 

2018). Considering this, the current research will consider 

the aspects of trust and credibility. Particularly, to 

achieve the research purpose, it is necessary to explore 

the following research problems: how brands in Taobao 

promote consumers’ trust towards live streaming and 

how brands in Taobao promote consumers’ credibility 

toward live streaming.  

Therefore, the objective of this research is to examine 

factors including how the trust in live streaming, the 
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credibility of live streaming, customer motivation, and 

impulsive customer behaviours related to streaming 

live used by brands on the Taobao e-commerce 

platform influence the purchase intention of the 

consumer 

The following research questions will be explored: 

- What factors related to the online marketing of 

Taobao influence consumer purchase intentions?  

- What socio-demographic factors affect the trust in 

live streaming, the credibility of live streaming, 

customer motivation, impulsive customer behaviours, 

and consumer purchase intention?  

Further, in the following passage, the scope of this 

study is elaborated. The current study is adopting a 

survey research method along with quantitative 

analysis. To explore this topic, participants in this survey 

are consumers who have viewed live streaming on 

Taobao. A model is being formulated for this purpose 

with trust in live streaming, the credibility of live 

streaming, customer motivation of live streaming, 

impulsive customer behaviours as predictor variables 

and consumer purchase intention as the outcome 

variable. The convenience sampling technique is being 

employed to recruit 412 respondents, which comprise 

consumers who viewed live streaming on Taobao. 

Questionnaires are used to gather data from the 

respondents on the variables studied in this research. 

Conducting this research becomes imperative due 

to the gaps established before, and the benefits of the 

current research include the following. Firstly, the 

present work implies offering how brands on e-

commerce platforms increase consumer satisfaction 

and stimulate their purchasing desires. Secondly, the 

current study explores how brands on e-commerce 

platforms design live streaming marketing strategies to 

increase their sales. Thirdly, the present research could 

help suggest how brands on e-commerce platforms 

increase trust and credibility toward live streaming. 

Therefore, through the abovementioned aspects, the 

current research will successfully add to the literature 

implications. 

The connotations accepted for the terms used 

throughout the text are as follows: 

Trust in live streaming refers to the degree of faith 

a consumer holds in live streaming sessions. 

The credibility of live streaming refers to the 

authenticity and conceiving ability of live streaming. 

Customer motivation for live streaming: It refers to 

consumer characteristics satiated with shopping 

behaviour that encourage the customer to participate 

in live streaming. 

Customer impulsive behaviours: It refers to the 

ability of the customer to regulate their behaviours 

during lives streaming sessions. 

Consumer purchase intention: It refers to the intent 

of the consumer to purchase the products or services 

during live streaming on e-commerce platforms.  

 

II. LITERATURE REVIEW 

Online purchasing has completely transformed the 

world, and everyone is now participating in the process. 

Live broadcast is a new phenomenon in online buying 

that has become an essential component of many 

online businesses. Taobao (managed by Alibaba group) 

is the largest online shopping platform, having 

implemented its live-streaming platform named 

Taobao Live streaming. The critical characteristic of 

Taobao’s live streaming platform is interactivity 

referring to high-quality two-way visual interaction 

between the seller and buyer (Chen et al., 2019). In 

China, Taobao’s live streaming relies on famous 

celebrities (called Wang Hong) and has significant value 

on various social media platforms (Johnson & Woodcock, 

2019). 

Pappas, Kourouthanassis, Giannakos, and Chrissikopoulos 

(2016) report that many websites often work to get the 
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information which eventually leads to hacking and 

identity theft. Some businesses offer products similar 

to what is shown in the pictures, but their quality is not 

original. Consumers’ trust in online shopping has 

decreased in response to such scams. Therefore,  

e-commerce websites are currently encountering the 

challenge of attracting new customers (Hernandez, 

Alvarez, Fabra, & Ezpeleta, 2017). Liaukonyte, Teixeira, 

and Wilbur (2015) have reported that a single poor 

experience on any online shopping website discourages 

the customers from shopping online again. Interventions 

are needed to solve such concerns, and one such 

strategy is live broadcasting of products / online video 

selling / live streaming of products. There is a massive 

dearth of research as very few studies have been 

conducted on this phenomenon, leading to a vacuum 

of knowledge regarding it. Hence, the present research 

focuses on this aspect. The following section will 

discuss this concept's main features, functions, and 

potential to examine how online commerce websites 

can adopt this and the customers' motivations to rely 

on it. 

A. Applications of Live Streaming and Building of Trust 

Online shopping dominates the consumer market, 

where retailers find new ways to innovate and engage 

with customers and live streaming offers numerous 

opportunities for brands to easily do that (Matsumoto 

et al., 2017). This communication enables the customers 

to develop trust in brands (Kim & Ko, 2012) by providing 

assistance, post-sales support, advice, text chat, real-

time video, and voice to customers. Therefore, live 

streaming can collaborate the mentioned contexts to 

offer customers an interactive and tailored online 

platform that can deliver excellent customer service 

(Barra & Scaglioni, 2014). 

According to the relatively newer research by 

Bertino and Matei (2016), it has been identified that this 

interaction between consumers and producers has 

changed due to Internet development and live 

streaming, making it easy for people to choose what 

they want to buy while increasing the risks involved as 

well. As Live streaming is also a part of social media in 

China, and young people largely depend on it for its 

primary online buying purposes, it becomes all the 

more imperative to explore this area further. Therefore, 

as the process of live streaming is increasingly gaining 

importance, it is also essential to help people gain 

satisfaction and trust in online services (Boczkowski, 

Mitchelstein, & Matassi, 2017). 

According to Eastman, Ferguson, and Klein (2012), 

the option of real-time videos is being explored now to 

overcome such hurdles including question-answer 

sessions, video games, teaching etc. As demonstrated 

by Lu and Chen (2021), the trust of consumers in the 

product and their purchase intentions are affected by 

the source’s uncertainty, which can be resolved via 

online broadcasting. 

 

B. Motivations to Use Live Streaming 

A study by Chen, Liu and Lin said that one of the 

most important reasons to use live streaming is cost-

effectiveness (Chen, Liu, & Lin, 2019). Sellers only need 

an internet connection and hardware, which are way 

more cost-effective than mainstream marketing activities. 

Todd and Melancon have highlighted that live streaming 

has become popular because of its wide accessibility 

(Todd & Melancon, 2018). It is available to everyone 

with a smartphone or laptop without adding extra costs 

to the client.  

Another report by Zhang, Liu, Wang, and Zhao 

(2022) has said that the role of transparency is essential 

in live streaming because it can become a source of 

cultivation of trust. The authors have demonstrated 

that live interactive features including active oversight, 

two-way communication, synchrony, and technology 

enablers like personalization can improve trust.  
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Meiser (2019) says that the motivation for sellers to 

use live streaming is because the only requirement to 

use it is possessing adequate social media skills. It is 

suitable for everything irrespective of the nature of the 

products; hence sellers can adopt it as per their needs. 

Hilvert-Bruce, Neill, Sjöblom, and Hamari (2018) say that 

one of the essential motivations for live streaming use 

by online sellers is its simplicity. It is more accessible 

and straightforward and can be used by anyone. Cai et 

al. (2018) cover the many motivations of live streaming, 

which intrinsically stimulate sellers to use this tool. All 

marketers aim to engage their customers and live 

stream videos are the highest-rated engagement tool 

with options for live chat, feedback, and comments; 

therefore, relaying information swiftly. 

In an online forum, there are no limitations to the 

location or size of the venue; hence, sellers can reach 

as many audiences as they want with just their internet 

access (Zimmer & Scheibe, 2019). Lu, Xia, Heo, and 

Wigdor  )2018 ( have stated that live streaming enables 

one to take their content directly to where the 

followers already are (Zimmer, & Scheibe, 2019). There 

are no limits to the content which can be shared; hence 

sellers are allowed to communicate without any 

limitations. 

According to Fietkiewicz and Stock (2019) live streaming 

has become motivating for sellers because there is 

room for instant feedback. The input could be obtained 

anytime, anywhere, and about anything. Customers’ 

concerns about the product’s originality could be 

managed well through the virtual tour. Marketers 

interact directly; hence, customers’ ambiguities could 

be handled well (Faas, Dombrowski, Brady, & Miller, 

2019). Further, Xu, Wu, and Li (2020) state that using 

the interactive user experience to the fullest, enables 

the seller to enhance the customer's motivations. 

Additionally, Ma (2021) states that the product’s 

hedonistic and utilitarian values too affect the 

motivations of purchase intention of the consumer. 

However, it was noticed that even though the seller's 

motivations have been thoroughly examined, there is a 

relative vacuum regarding the buyer's motivations, 

which will be catered to through the current research. 

 

C. Streaming Videos and Value Generation Enhancing 

Credibility 

The shopping value resulting from this experience 

has not yet been found until now by any systematic 

research. None of the strategies by sellers would have 

been helpful if they did not have any value customers. 

The consumer shopping value is the determinant of the 

behavioural consequences; hence the success of any 

shopping strategy could be assessed through the value 

analysis.  

Value is a powerful force in the marketplace for 

understanding consumer behaviour. It originated from 

the confrontation between what customers receive 

(like worth, quality, utilities and benefits) and how they 

can acquire these benefits. It is about the overall 

judgment of the gifts and sacrifices. This value can 

potentially predict customers’ choices and future 

purchase intentions (Childers, Carr, Peck, & Carson, 

2001).  

According to Hilvert-Bruce et al. (2018), every shopping 

experience includes some sort of thought or sense 

stimulation; hence these are viewed as a process 

through which cognitive (utilitarian) and affective 

(hedonic) benefits can be accomplished. There are 

always specific tangible attributes of the offered 

products and services that provide cognitive benefits, 

also associated with utilitarian benefits that are obtained 

when the consumer possesses the needed product. 

This value is further increased when consumers get this 

desired product without effort (Moon, 2016). The live 

streaming feature is associated with this value concept. 

Consumers’ efforts are reduced when they can get the 
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product more efficiently with little effort and a lesser 

level of risk. Hazari, Bergiel, and Sethna (2017) has said 

that hedonic shopping value is associated with 

emotional worth and perceived entertainment through 

shopping activities. Additionally, Park and Lin (2020) 

also state that hedonic values of products increase the 

customer purchase intentions. Wu, Ke, and Nguyen 

(2018) noted that any shopping experience’s value 

could be determined jointly by the quality of the 

shopping experience and price. There is a vital role of 

preference for activating and reinforcing behavioural 

intentions. However, the behavioural purposes could 

change over time and even become more robust when 

these are associated with choice, as preference is 

expected to be obtained with the help of consumer 

experience and satisfaction at an overall level. 

Therefore, the values related to live streaming enhance 

consumers’ taste for a particular brand; hence their 

intentions are developed to purchase a specific brand 

(Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015). This association 

between value, preference and behaviour for the live 

streaming used by individual sellers has not obtained 

empirical support. Therefore, this research studies how 

the value component comes when customers rely on 

live streaming. 

 

D. Factors Influencing Live Streaming Popularity in 

Online Shopping 

Researchers have become more inclined to show 

interest in studying Chinese consumer characteristics 

associated with shopping behaviour. Mallapragada, 

Chandukala, and Liu (2016) state that consumer 

characteristics are essential and Chinese consumers 

have unique characteristics; therefore, this study 

focuses on Chinese consumers. 

 

 

 

E. Impulsive Shopping Behaviours 

Yeo, Goh, and Rezaei ( 2017)  have said that self-

regulating ability is associated with online shopping. 

Those individuals who are known to have limited self-

regulating ability are more likely to do online shopping 

due to the available sensory stimulation, and the live 

streaming option is fascinating for them. Chinese 

consumers are already high on such characteristics, and 

they prefer cognitive and sensory stimulation in the 

form of live videos.  Richard and Chebat (2016) have 

also said that affective involvement is an essential 

factor affecting the customers’ purchase intention 

behaviour.  Xu, Wu, Chang, and Li (2019) state that 

customers possessing high emotional energy are more 

likely to become impulsive in their decision making and 

consumption. Chinese are known to be compulsive 

consumers, and they can be motivated to purchase 

anything with the help of light persuasion (Clemons, 

2016). However, Chinese consumers are quite worried 

about the rising attachment to online shopping. 

Without looking at anything in front of them, they are 

pertinent to online shops (Zhang & Tsai, 2015).  

Bründl and Hess (2016) have stated that live streaming 

behaviour is associated with compulsive behaviour, 

ranging from a chronic addiction to abusive activities. 

Yang, Pang, Liu, Yen, and Tarn (2015) say that price 

sensitivity is also essential, as many times, consumers 

want to purchase the cheapest products from online 

stores.  

It has been clearly established above that live 

streaming's perceived trust and credibility are closely 

related to high degrees of consumer purchase intentions. 

Credibility in turn is affected by the utilitarian benefits 

of the products determining their value. Additionally, 

customers’ motivations have not been adequately 

represented through empirical research. Further, with 

the increasing frequency of the online forum of sales, 

there is a rise in misrepresentation of products online 
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leading to a dip in consumer trust levels. This enhances 

the necessity of exploring options to increase trust. 

Therefore, a better understanding of all the above 

factors is needed to mend the gap in the knowledge, 

which is being explored through the current research 

and the following conceptual framework (Figure 1). 

 

 
 

Figure 1: Conceptual framework 

 

Hypothesis development  

The following hypotheses were drawn from the 

study: 

H1: Trust in live streaming has a significant relationship 

with consumer purchase intention. 

H2: The credibility of live streaming has a significant 

positive relationship with consumer purchase intention. 

H3: Customer motivation for live streaming has a 

significant relationship with consumer purchase intention. 

H4: Customer impulsive behaviours on live streaming 

have a positive significant relationship with consumer 

purchase intention. 

 

II. RESEARCH METHODOLOGY 

The current study is survey research that employed 

closed-ended questionnaires to gather information 

from the participants. The questionnaire comprised 27 

questions with six categories: a. demographic information, 

consumer purchase intention, trust of live streaming, 

the credibility of live streaming, customer motivation, 

and impulsive customer behaviours. 

Factors influencing customer purchase intention on 

live streaming were measured by questions created 

based on different previous studies. Most of the factors 

influencing customer purchase intention on live streaming 

were based on Baniya and Paudel (2016) and Vinh (2013) 

as they explored similar constructs to our study, being 

the behavioural intentions and the push and pull 

motives, of behavioural engagement. In addition, the 

following kinds of literature were also considered in the 

process of exploring factors that influence customer 

purchase intention on live streaming such as Kanagaraj 

and Bindu (2013); Park, Lee, and Miller (2015); Sirisack, 

Xayavong, Phongsavath, and Vongsanga, 2014; Yousefi 

and Marzuki (2015). The acquired items were also 

customized to satisfy the context of this study. 

The questionnaire was pre-tested using factor 

analysis to filter the initial version, and for this, the 

present paper uses three purification and correction 

criteria as follows. The inter-item correlation was 

computed, and the items with coefficients obtained 

below 0.5 were deleted. Following this, the article was 

removed when the Cronbach α-value reliability 

coefficient was more than the α-value of all the latent 

variables after the item was deleted as per the previous 

standard. Third, the consideration for redesigning the 

questionnaire was a benchmark of 0.7 or lower reliability 

coefficient of the latent variable. The reliability, validity 

and internal correlation were calculated for the entire 

questionnaire. 

The corrected item total correlation analysis (CICT) 

coefficients for trust of live streaming (α = 0.903), 
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credibility of live streaming (α = 0.864), customer 

motivation of live streaming (α = 0.845), customer 

impulsive behaviours (α = 0.823), and consumer 

purchase intention (α = 0.913) variables were reported 

to be higher than 0.5.  

The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 

(KMO) was adopted for the data processing of factor 

analysis. The correlation of each variable was tested, 

and the sample was measured using this test. All  

the variables were expressed as a single factor 

demonstrating one-dimensionality of the factor, and 

better variance explanation ability was depicted as the 

explanation percentages were all greater than 60%. 

Moreover, all KMO values were reported to exceed 0.6. 

The KMO value was reported to be 0.868, significantly 

greater than the standard 0.70. A significant result of 

Bartlett's sphericity test was obtained with a value of 

4953.327 (p < .000), which suggested that the data is 

suitable for factor analysis. The principal component 

analysis method extracted factors with a characteristic 

value greater than 1. This led to the extraction of five 

common factors, and 72.621% was obtained as the 

cumulative sum of squares of rotation greater than 

60%. These five factors were reported using the 

orthogonal rotation method with twenty item options. 

The factor loading was reported to be greater than 0.5, 

which suggested that there was no high average double 

factor load and the generated model was more 

comprehensive. The observed variables are included in 

each dimension according to the theoretical setup. 

Overall, it was found that the scales displayed good 

construct validity based on the above analysis. 

Pearson Product Moment Correlation was computed 

for the present work to determine the degree and 

direction of association among the variables chosen in 

this study. 

The model was computed for regression analysis 

using four independent variables: trust in live streaming, 

the credibility of live streaming, customer motivation of 

live streaming, customer impulsive behaviours, and one 

dependent variable, namely consumer purchase 

intention.  

Two kinds of statistics were used to analyse the 

data: Firstly, descriptive statistical computations were 

composed of frequencies, means, and standard 

deviations. Secondly, inferential statistical analysis is 

written of ANOVA and multiple linear regression. 

A. Independent Variable 

The independent variable included trust in live 

streaming (5 questions), the credibility of live streaming 

(4 questions), customer motivation of live streaming  

(4 questions), and customer impulsive behaviours  

(3 questions). These were based on a five-point Likert 

scale, and the response category ranged from strongly 

agree (5) to strongly disagree (1). 

 

B. Dependent Variable 

The consumer purchase intention (5 questions) was 

the dependent variable. It followed a five-point Likert 

scale, and the response category ranged from strongly 

agree (5) to strongly disagree (1).  

The required information for this survey was gathered 

using online questionnaires. The questionnaire was 

shared with the prospective participants using website 

links that directed them to this survey. The responses 

were collected from 412 participants, with more female 

respondents (69.2%) than males. The prospective 

participants were recruited using the convenience 

sampling technique. This kind of sample is a type of 

non-probability sampling method, as the researcher 

shared the link only with consumers who had viewed 

live streaming through Taobao beforehand. 

The distribution of these participants was calculated 

using frequency and percentage and was computed 

over age, gender, marital status, monthly income, 

education level and occupation. 
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III. RESULTS AND DISCUSSION 

For the purpose of understanding the demographic 

distribution better, the tools of frequency and 

percentage were used. It was seen that 69.2% of the 

respondents were females. The dominant age range 

was from 21–30 years with a 40% dominance followed 

by the 30.6% representation of 31-40-year-olds. 46.1% 

of the sample was married followed by 33% of single 

individuals. 33% of the income range lied between 

20,001 to 30,000 RMB, followed by 22.1% at 30,001 to 

40,000 RMB. The majority of the sample has obtained 

their higher education with a degree higher than a 

bachelor’s at 52.7%, followed by a single bachelor’s 

degree. Freelancers were seen to dominate the sample 

group at a 36.7% followed by civil servants and others 

at 24.8% and 9% respectively.  

Gender differences were computed on each variable 

using Student’s t-distribution. No significant difference 

was reported on trust of live streaming (t = -1.194, p = 

0.233) and consumer impulsive behaviours (t = -1.408, 

p = 0.160) among male and female respondents. However, 

a significant gender difference was obtained on credibility 

of live streaming (t = -2.917 p < 0.01), customer 

motivation of live streaming (t = -3.428, p < 0.01), and 

consumer purchase intention (t = -4.408, p < 0.01). 

Therefore, female respondents (M = 3.60, SD = 0.88) 

depicted significantly higher credibility of live streaming 

than male respondents (M = 3.34, SD = 0.80). Similarly, 

female respondents (M = 3.56, SD = 0.90) depicted 

significantly higher customer motivation of live streaming 

than male respondents (M = 3.22, SD = 0.97). Likewise, 

female respondents (M = 3.85, SD = 0.76) depicted 

significantly higher consumer purchase intention than 

male respondents (M = 3.47, SD = 0.76). 

To determine the age differences on each variable, 

one-way ANOVA was computed. It was found that there 

was no age difference in Trust of live streaming among 

survey subjects (f = 1.494, p = .203). However, a significant 

age difference was obtained on the credibility of live 

streaming (f = 3.419, p <0.01), customer motivation of 

live streaming (f = 4.835, p <0.01), customer impulsive 

behaviours (f = 3.182, p <0.01), and consumer purchase 

intention (f = 11.197, p <0.01). The respondents belonging 

from the age range 31-40 years depicted significantly 

higher credibility of live streaming (M = 3.66, SD = 0.76), 

customer motivation of live streaming (M = 3.65, SD = 

0.90), customer impulsive behaviours (M = 3.77, SD = 

0.75), and consumer purchase intention (M = 3.94, SD 

= 0.70) than respondents from other age groups. 

Similarly, to determine the income differences on 

each variable, one-way ANOVA was computed. It was 

found that there was no income difference in Trust of 

live streaming (f = 1.603, p = .173), credibility of live 

streaming (f = 1.161, p = .328), and customer impulsive 

behaviours (f = 1.192, p = .314) among survey subjects. 

However, a significant income difference was obtained 

on customer motivation of live streaming (f = 4.000,  

p <0.01) and consumer purchase intention (f = 3.747,  

p <0.01). The respondents with monthly income more 

than 40,000 RMB depicted significantly higher customer 

motivation of live streaming (M = 3.82, SD = 0.82) and 

consumer purchase intention (M = 3.93, SD = 0.70) than 

respondents with below monthly incomes.  

Likewise, to determine the educational differences 

on each variable, one-way ANOVA was computed. It 

was found that there was no educational difference in 

Trust of live streaming (f = 1.075, p = .342), credibility of 

live streaming (f = 2.714, p = .067), customer motivation 

of live streaming (f = 1.175, p = .310), customer impulsive 

behaviours (f = 0.402, p = .669), and consumer purchase 

intention (f = 1.963, p = .142) among survey subjects. 

Similarly, to determine the occupational differences 

on each variable, one-way ANOVA was computed. It 

was found that there was no occupational difference in 

Trust of live streaming (f = 0.96, p = .429), credibility of 

live streaming (f = 2.148, p = .074), and customer impulsive 
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behaviours (f = 0.998, p = .409) among survey subjects. 

However, a significant occupational difference was 

obtained on customer motivation of live streaming  

(f = 6.731, p <0.01) and consumer purchase intention  

(f = 2.522, p <0.01). The enterprise employee depicted 

significantly higher customer motivation of live 

streaming (M = 3.70, SD = 0.85) than other respondents. 

However, respondents with other occupational 

backgrounds depicted significantly higher consumer 

purchase intention (M = 3.93, SD = 0.70) than the 

remaining respondents.  

Pearson Product Moment Correlation was computed 

(Refer to Table 1) to determine the degree and direction 

of association among the variables and a significant 

positive relationship was reported among all the 

variables. Trust of live streaming depicted a significant 

weak association with Credibility of live streaming (r = 

.271, p < .01), Customer motivation of live streaming  

(r = .376, p < .01), Customer impulsive behaviours (r = 

.171, p < .01), and Consumer purchase intention (r = 

.306, p < .01). Similarly, Credibility of live streaming was 

reported to have a significant weak relationship with 

Customer motivation of live streaming (r = .312, p < 

.01), Customer impulsive behaviours (r = .222, p < .01), 

and Consumer purchase intention (r = .307, p < .01). 

Further, Customer motivation of live streaming was 

found to have significant association with Customer 

impulsive behaviours (r = .284, p < .01), and Consumer 

purchase intention (r = .417, p < .01). Lastly, Customer 

impulsive behaviours and Consumer purchase intention 

were found to be significantly and moderately related 

to each other (r = .498, p < .01). Overall, this suggested 

that if one variable increases, the other variable also 

increases. 

The regression analysis for the conceptual model 

was computed (Refer to Table 2) and it was found to 

explain 36% of the total variance of the dependent 

variable (R2 = 0.360). Overall, the model was found to 

be effective (f = 57.287, p < .01) and the influence of 

the independent variables on consumer purchase 

intention was found to be verified with this regression 

model. Trust of live streaming (β = 0.124, t = 2.846, p < 

0.01), credibility of live streaming (β = 0.118, t = 2.756, 

p < 0.01), customer motivation of live streaming (β = 

0.224, t = 4.980, p < 0.01), and customer impulsive 

behaviours (β = 0.387, t = 9.245, p < 0.01) was found to 

have a significant positive effect on consumer purchase 

intention. This supported the speculated hypotheses, 

which predicted that the trust, credibility, and customer 

motivation of live streaming and customer impulsive 

behaviors would significantly impact consumer purchase 

intention. 

 

Table 1: Results for Correlational Analysis 

 
Trust of live 

streaming 

Credibility of live 

streaming 

Customer motivation of 

live streaming 

Customer 

impulsive behviors 

Consumer 

purchase intention 

Trust of live streaming 1     

Credibility of live 

streaming 
.271** 1    

Customer motivation of 

live streaming 
.376** .312** 1   

Customer impulsive 

behaviours 
.171** .222** .284** 1  

Consumer purchase 

intention 
.306** .307** .417** .498** 1 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Table 2: Regression Test Results 

 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig 
B Std. Error Beta 

(Constant) 0.822 0.202  4.068 0.000 

Trust of live streaming 0.112 0.039 0.124 2.846 0.005 

Credibility of live streaming 0.118 0.043 0.118 2.756 0.006 

Customer motivation of live streaming 0.200 0.040 0.224 4.980 0.000 

Customer impulsive behaviours 0.399 0.043 0.387 9.245 0.000 

R Square 0.360 

F 57.287 

Dependent Variable: Consumer purchase intention 

IV. CONCLUSION 

The present work was carried out to explore how 

the customers’ decision is impacted by live broadcasting. 

For this purpose, the current study examined the 

impact of trust in live streaming, the credibility of live 

streaming, customer motivation of live streaming, and 

impulsive customer behaviours on consumer purchase 

intention. It was hypothesized that trust in live 

streaming, the credibility of live streaming, customer 

motivation of live streaming, and impulsive customer 

behaviours would be significantly and positively related 

to consumer purchase intention. A sample of 412 

respondents was recruited using the convenience 

sampling technique. It included consumers who have 

viewed live streaming on Taobao. The respondents 

gathered the information on the variables of interest 

using questionnaires based on a five-point Likert scale. 

In addition, sociodemographic information was also 

acquired from the participants. Preliminary analysis was 

conducted to analyze the gathered responses statistically. 

The obtained data were examined for impurified items 

and the unidimensional nature of the variables. 

Cronbach’s Alpha and KMO values were used for this 

purpose, and it was found that all the variables could 

be presented in a single factor. Further, it was reported 

that the obtained correlational findings supported the 

predicted relationship among the variables. Overall, the 

regression model was found to be influential and 

significant, which suggested that the customers' 

purchase intentions are influenced by the trust and 

credibility of live streaming and the motivation and 

impulsive behaviors of the consumers. This indicated 

that customer intention is influenced by trust and 

credibility of live streaming and customer impulsive 

behaviors and motivation.  

Upon analyzing the hypothesis through the Pearson 

moment correlation, it was established that all the 

hypotheses of the current research were accepted. The 

alternate hypothesis one was accepted as the trust in 

live streaming depicted a significant weak association 

with Consumer purchase intention (r = .306, p < .01). 

Further, the second alternate hypothesis was also 

accepted as the Credibility of live streaming was 

reported to have a significant weak relationship with 

Consumer purchase intention (r = .307, p < .01). Both 

these findings are in congruency with the previous 

research by Lu and Chen (2021) who emphasize that 

reducing uncertainty meanwhile increasing credibility 

enhances customer trust enhancing customer purchase 

intentions. Next, Customer motivation for live streaming 

was found to have a significant association with 

Consumer purchase intention (r = .417, p < .01). This is 

consistent with the previous trend in literature by  

Xu, Wu, and Li (2020) and Ma (2021) who state that 
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enhanced interaction and increasing the hedonic and 

utilitarian motivations of the buyer respectively, the 

purchase intentions can be affected. This led to the 

acceptance of the third alternate hypothesis as well. 

Lastly, Customer impulsive behaviors and Consumer 

purchase intention were found to be significantly and 

moderately related to each other (r = .498, p < .01), 

leading to acceptance of the fourth alternate 

hypothesis. This finding is seen to be consistent with 

the previous research of Xu et al. (2019) who highlight 

that higher emotionality leads to more impulsive 

customer purchase behaviors. 

Therefore, following the analysis of the hypotheses, 

it can be successfully concluded that the research 

hypotheses have been accepted and the findings of the 

current study are in congruence with the previous and 

current trends in the live broadcasting industry. 

Furthermore, it also supports the conceptual framework 

proposed as the regression analysis concluded that the 

trust in live streaming, the credibility of live streaming, 

customer motivation for live streaming, and customer 

impulsive behaviors have significant positive effects on 

the consumer purchase intention. 

A thorough examination of the strengths and 

shortcomings of the present work was conducted. The 

study recruited respondents from different age groups, 

educational backgrounds, occupations, and varied 

monthly income groups. This suggested that the 

sample was heterogeneous in nature. The survey 

comprised a few items, which allowed the partakers to 

respond quickly, and it was easy to administer and 

score. However, the limitations surrounded the 

generalizability problems and virtual mode of data 

collection. The respondents belonged to a similar 

geographic area, and the study was conducted virtually, 

which might add to errors leading to a limited scope of 

generalizability of the findings. Therefore, the prospective 

studies in this domain could replicate the survey using 

a face-to-face conduction mode, and a larger sample 

can be employed from diverse geographic regions. In 

addition, different additional aspects of live streaming 

could have been included, such as the speaker’s 

characteristics or the impact of visual graphics on the 

consumer’s purchase intentions. These would have 

enhanced the academic scope of the current research. 

The findings of this study have managerial 

implications as it could be applied to determine ways 

to increase consumers’ trust and credibility towards 

live streaming to stimulate their purchasing behaviours. 

This research would help promote the authenticity of 

live streaming and yield more purchase intentions from 

consumers. Consumers can rely on online platforms for 

buying products when the credibility of live streaming 

is improved. Furthermore, the results may also imply 

how different brands on e-commerce platforms can 

stimulate the purchasing desires of the consumers and 

augment their satisfaction. Moreover, it may also assist 

in promoting sales by employing live streaming 

marketing strategies on e-commerce platforms. The 

eCommerce platforms can alter methods that gain 

more reliance from the customers. These findings show 

that if companies want to increase customers’ 

purchase intentions, the trust and credibility of live 

streaming need to be improved for live streaming 

sessions. These can be implied to promote effective 

strategies to increase customer purchase intentions and 

the companies’ sales. Specifically, the company can 

focus on quality content by providing superior product 

knowledge. Unique audio-visual graphics can be used 

in live streaming sessions to attract customers mainly 

belonging to the young generation. They can majorly 

target children and young adults by including famous 

and credible public figures in live streaming to enhance 

customer impulsive behaviours and purchase 

intentions. These implications can be extracted from 

the current findings. Overall, the present work offered 
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more profound insights into the aspects related to live 

streaming and how purchasing intentions of the 

customers can be increased. 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาของแพลตฟอรมท่ีมีผลตอการรับรูแบรนดและการเขาถึงของ

ผูบริโภคผานอินสตาแกรม เฟซบุก และไลน กรณีศึกษารานคาออนไลน ภายใตแบรนด Classicpe.bkk เปนการวิจัยเชิงทดลอง

(experimental base research) โดยผูวิจัยไดทําการทดลอง โดยการยิงโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม (Instagram, Facebook, Line 

Ads Platform) จํานวนสองครั้ง ทดสอบครั้งละ 14 วัน โดยมีเน้ือหาท่ีแตกตางกันในการยิงโฆษณาท้ังสองครั้ง โดยครั้งแรกโฆษณา 

ระหวางวันท่ี 1-14 กันยายน 2564 เน้ือหาในการโฆษณาเก่ียวกับสีของสินคา และมีสวนลดรอยละ 10 ของราคาสินคาเปนจุดดึงดูด 

สายตา และครั้งท่ีสองโฆษณาระหวางวันท่ี 1-14 ตุลาคม 2564 เน้ือหาเก่ียวกับรายละเอียดของสินคา โดยมีราคาหลังลดราคาแลวมา

เปนจุดดึงดูดสายตา การโฆษณาท้ังสองครั้งจะใชงบประมาณท่ีเทากัน คือวันละ 75 บาท งบประมาณท้ังหมด 6,300 บาท และ

กลุมเปาหมายในการโฆษณาท่ี เหมือนกันท้ัง 3 แพลตฟอรม ผลวิจัยพบวา แพลตฟอรมโฆษณาท่ีมีผลตอการรับรูแบรนด (brand 
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(Facebook) โดยแพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) ใชงบประมาณนอยท่ีสุด และสามารถสรางการรับรูแบรนด การเขาถึง และ

ยอดขายไดมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับแพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุก (Facebook) ซึ่งงานวิจัยน้ี จะเปนประโยชนตอ
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Abstract 

The purpose of this research is study of comparative advertising effectiveness in terms of awareness and reach 

of customer through Instagram, Facebook and Line Ads Platform a case study of online shop Classicpe.bkk. This 

research is experimental base research, the researcher manage an experiment by shooting advertisement through 

3 platforms which are Instagram, Facebook and Line Ads Platform twice a time. The experiment test 14 days each 

time with different content in twice advertisement that we shoot for online shop Classing.bkk. The first time was 

advertised between 1 September 2021 and 14 September 2021, Content in advertising about the color of the 

product and discount percentage for attractive customer interest. The second time was advertised between  

1 October 2021 and 14 October 2021, the content in second advertising is about product details with the price 

after discount for attractive customer. In both advertisements use the same budget is 75 baht per day, all of the 

budget is 6,300 baht and the same advertising target across all three platforms. The research found that most 

impact platform on brand awareness and reach of consumers is the Line Ads Platform followed by the Instagram 

and Facebook platform. The Line Ads Platform use the least budget and generate the most brand awareness, 

reach and sales when compared with Instagram platform and Facebook platform so this research will be benefit 

to sartorial style clothing in online marketing in the future. 
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1) บทนํา 

1.1) ความเปนมา 

ปจจุบันการดําเนินชีวิตของคนในสังคมโลกและสังคมไทยท่ีมี

การเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเปนอยางมาก เพราะมนุษยตองรูจัก

การเอาตัวรอด โดยการพ่ึงเทคโนโลยีท่ีเขามาเปนสวนหน่ึงใน 

ชีวิตประจําวัน โดยเฉพาะเรื่องการตลาดออนไลนท่ีมีการพัฒนา

อยางกาวกระโดดในปจจุบัน ผูคนสวนใหญเริ่มหันมา ใชสื่อสังคม

ออนไลนในการสื่อสารขอมูลถึงกันมากข้ึน ซึ่งในชวงเริ่มแรกการ

ใชสื่อสังคมออนไลน มักใชในลักษณะของการสื่อสารระหวาง

บุคคล ทําการสื่อสารกันระหวางตนเองกับคนรูจักใกลตัว จากน้ัน

ไดมีการขยายการประยุกตใชสูภาคธุรกิจและการทําการตลาด

ผานชองทางออนไลน ซึ่งไดรับการตอบรับจากผูคนอยางกวาง 

ขวาง ดวยการใชแพลตฟอรมออนไลนตาง ๆ เชน Facebook, 

Instagram, Line ในการทําธุรกิจและการสรางแบรนด แนวโนม

แสดงใหเห็นวาการเติบโตของการชอปปงออนไลนจะไมหายไป

และแบรนดตาง ๆ จําเปนตองปรับตัวเขาสูยุคดิจิทัล เพ่ือสราง

ประสบการณท่ีดีท่ีสุดเทา ท่ีจะเปนไปได เมื่อป 2019 เกิดการ

ระบาดของโรคโควิด 19 ทําใหในหลาย ๆ พ้ืนท่ีท่ัวโลก มีการล็อก

ดาวนและคนสวนใหญตองทํางานและใชชีวิตอยูท่ีบานทําให

พฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันของผูคนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม

อยางสิ้นเชิง และการซื้อสินคาทางชองทางออนไลนไดเขามาเปน

สวนหน่ึง ในชีวิตประจําวันของผูบริโภค เน่ืองจากสวนใหญตอง

ทํางานและใชชีวิตอยูท่ีบาน จึงทําใหเกิดแนวโนมในการซื้อสินคา

ผานทางชองทางออนไลน ตลอดป 2020 ตลาดอีคอมเมิรซเตบิโต

ไมหยุด และเกิดการแขงขันรุนแรง เน่ืองจากผูใหบริการรายใหม ๆ 

เขามาเลนในตลาดออนไลนเพ่ิมมากข้ึน ทําใหผูประกอบการ

จํานวนมาก ตองปรับแผนรุกธุรกิจออนไลนเต็มสูบ เพ่ือตอบ

โจทยผูบริโภคตรงกับไลฟสไตลวิถีชีวิตใหม (new normal) เปน

แรงผลักดันทําใหตลาด อี-คอมเมิรซไทยป 2021 แขงขันกันอยาง

รุนแรง ทุกธุรกิจตองผลักดันตัวเองใหมีตัวตนและอยูรอดบนโลก

ออนไลน ผูคนมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องแตงกาย ผานชองทาง

ออนไลนมากข้ึน ในตลาดออนไลนลูกคามีตัว เลือกอยาง

หลากหลาย สินคาประเภทเดียวกัน แตมีหลากหลายแบรนดให

ลูกคาเลือกซื้อ และมีการตั้งราคาท่ีไมไดตางกัน ใชภาพลักษณะท่ี

คลายกัน ในการทําการโฆษณา ในชวงการระบาดของโรคโควิด

พบวา ผูบริโภคคนหาสินคา หรือ Search ผานออนไลนมากข้ึน 

และผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อสินคาจากแบรนดท่ีเคยเห็นผานตา 

และเกิดการคุนชิน (BEST Express Thailand, 2020) กอนจะ

ตัดสินใจซื้อสินคาผูซื้อจะใชการคนหา (search) ขอมูลกอน

ตัดสินใจซื้อเชนกัน เพราะฉะน้ันหากธุรกิจออนไลนใด ยังไมมี

ชองทางแนะนําสินคา หรือวางระบบซื้อ-ขายออนไลนรองรับ 

เทากับเสียโอกาส เมื่อมีผูประกอบการเขามาแยงสวนแบงตลาด

ออนไลนเพ่ิมมากข้ึน ทําใหแบรนดตาง ๆ ตองเรงทําการตลาด 

เพ่ือใหลูกคารับรูถึงแบรนดของตนเอง ผูประกอบการควรสรางให

ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ สรางการรับรูแบรนด (brand awareness) 

เปนการทําใหผูบริโภครูจักรานคาผานการประชาสัมพันธ การทํา

โฆษณา เพ่ือตอกย้ําอยางตอเน่ือง เพราะพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่องของ

ช่ือเสียงของแบรนด และมีทัศนคติท่ีดีกับแบรนดท่ีเคยเห็นผานตา

มากกวาแบรนดท่ีไมเคยรูจักมากอน เมื่อธุรกิจตองปรับตัวเขาสู

การทําการตลาดออนไลนมากข้ึน จึงปฏิเสธไมไดเลยวาการสราง

การรับรูแบรนด เปนสิ่งจําเปนของทุกธุรกิจบนรานคาออนไลน 

เพราะการสรางการรับรูแบรนดจะเปนกระบวนการแรกในการ

สรางตัวตนบนโลกออนไลน เปนการท่ีทําใหกลุมเปาหมายรับรู

ตัวตนของแบรนด บงบอกถึงเอกลักษณ และทําใหเกิดการคุนชิน 

และเกิดการจดจํา 

การสรางการรับรูแบรนดเปนการดึงดูดใหกลุมเปาหมาย

อยากมาใชบริการ หรืออยากซื้อสินคา ดังน้ันการทําการตลาด

ออนไลน การยิงโฆษณาผานแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียจึงเขามา

เปนเครื่องมือหลักในการเขาถึงผูบริโภค รวมถึงความกาวหนา

ของเทคโนโลยีชวยใหการทําการตลาดทางชองทางออนไลน หรือ

แมแตการขายของผานทางชองทางออนไลนเติบโตข้ึนอยาง

รวดเร็ว และเครื่องมือสําคัญท่ีใชในการทําการโฆษณา คือการยิง

โฆษณา เน่ืองจากเปนชองทางการโปรโมตสินคาบนชองทาง

ออนไลนท่ีไดผลคอนขางดี เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

โดยงาย รวมถึงชวยเพ่ิมโอกาสในการซื้อสินคาไดมากข้ึน เชน 

เดียวกับแบรนด Classicpe.bkk เปนแบรนดเสื้อผาสไตลซารทอ

เรียล (sartorial) และเปนแบรนดเสื้อผาออนไลนท่ีเพ่ิงเปดตัวบน

โลกดิจิทัล เปนแบรนดขายสินคาเฉพาะชองทางออนไลนเทาน้ัน 

โดยเริ่มตนจากความช่ืนชอบใน Classic Menswear แตใน

ประเทศไทยหาเสื้อผาสไตลน้ีคอนขางยาก โดยสวนใหญเสื้อผา

สไตลซารทอเรียลจะมีราคาคอนขางสูง และหากตองการใสเสื้อผา

สไตลน้ี อาจจะตองเดินทางไปซื้อท่ีหนารานเทาน้ัน และยังไม

คอยเปนท่ีรูจักในกลุมผูชายไทย 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาขางตน ผูวิจัยได

เล็งเห็นถึงปญหาของการทําโฆษณาผานสื่อออนไลนของแบรนด 
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Classicpe.bkk วาเสื้อผาสไตลซารทอเรียลมีชองทางการขาย

และการสื่อสาร 3 ชองทางคือ Facebook, Instagram และ 

Line Ads Platform รูปแบบในการสื่อสารจะเปนการลงภาพ

สินคาและเขียนบรรยายความเปนมาแบรนด Classicpe.bkk ยัง

ไมเปนท่ีรูจักมากในประเทศไทย และแบรนดพ่ึงเริ่มสราง ดังน้ัน

การสรางการรับรูแบรนดจึงเปนสิ่งสําคัญอยางมากในการทํา

ธุรกิจ เน่ืองจากแบรนดยังไมเปนท่ีรูจัก จึงตองเรงสรางการรับรู

แบรนดและการเขาถึงเปนจํานวนมาก และดวยงบประมาณท่ีมี

อยางจํากัด และแพลตฟอรมท่ีมีอยางมากมายในการทําการ

โฆษณา ทําใหผูวิจัยตองการทดสอบวา แพลตฟอรมใด ท่ีสามารถ

สรางการรับรูและการเขาถึงใหกับแบรนด Classicpe.bkk ซึ่ง

เปนแบรนดเสื้อผาแฟชันของสุภาพบุรุษไดมากท่ีสุด ระหวาง 

Facebook, Instagram และ Line Ads Platform ซึ่งเปนชอง

ทางการทําการตลาดหลักของแบรนด และ ผูวิจัยเลือก เฉพาะ 

Facebook, Instagram และ Line Ads มาศึกษาในครั้ งในน้ี

เน่ืองจาก เปนแพลตฟอรมท่ีเปนท่ีนิยมในการทําการตลาด

ออนไลน มีผูใชจํานวนมาก สามารถเขาถึงไดงาย และเขาถึง

กลุ ม เป าหมายได ในวงกว า ง  Facebook และ Instagram 

สามารถเช่ือมตอกันได ทําใหเหมาะสําหรับแบรนดท่ีเพ่ิงเริ่มทํา

การตลาด ในการหากลุมเปาหมาย และการซื้อโฆษณา ใชรูปภาพ

ในการสื่อสารเปนหลักซึ่งเหมาะกับธุรกิจเสื้อผาท่ีตองใชรูปภาพ

สินคาในการสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยวัดจากยอด Impression, 

Reach, Engagement และ ยอดขาย เน่ืองจากเปนสิ่งท่ีชวยทํา

ใหทราบถึงคุณภาพของโฆษณาของเราวามีการแสดงผลโฆษณาก่ี

ครั้งคนเขาถึงจํานวนเทาไหรในแตละชองทางและในเงินจํานวน

เทากันแพลตฟอรมไหนมีประสิทธิผลมากท่ีสุดเพ่ือจะไดนําไปเปน

แนวทางในการทําการตลาดออนไลนตอไปในอนาคต และเปน

แนวทางสําหรับธุรกิจท่ีตองการสรางการรับรูและการเขาถึง ได

นําผลการทดสอบน้ีไปใชประโยชนในการทําการตลาดผานสื่อ

ออนไลนไดในอนาคต 

 

1.2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาแสดงผล (impression) และการเขาถึง (reach) 

ผานการโฆษณา 3 แพลตฟอรม (Facebook, Instagram, Line 

Ads Platform) ภายใตแบรนด Classicpe.bkk 

2. เพ่ือศึกษาการสวนรวม (engagement) และการสรางยอด 

ขาย ผานการโฆษณา 3 แพลตฟอรม (Facebook, Instagram, 

Line Ads Platform) ภายใตแบรนด Classicpe.bkk 

2) ทบทวนวรรณกรรม 

2.1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล 

ความหมายของการตลาดแบบดิจิทัล การทําการตลาดรูปแบบ

หน่ึงโดยโฆษณาสินคาหรือบริการผานสื่อดิจิทัล และสามารถ

สราง การมีสวนรวมกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยใชกลยุทธ

ตาง ๆ ทางสื่อดิจิทัล การตลาดดิจิทัลหรือท่ีเรียกวาการตลาด

ออนไลน คือ การสงเสริมแบรนด เพ่ือเช่ือมตอกับ ผูมีโอกาสเปน

ลูกคาโดยใชอินเทอรเน็ตและรูปแบบอ่ืน ๆ ของการสื่อสารดิจิทัล 

รวมถึงอีเมล โซเชียลมเีดีย และการโฆษณาทางเว็บ แตยังรวมถึง

ขอความตัวอักษรและมัลติมีเดียเปนชองทางการตลาด 

การตลาดแบบดิจิทัล คือ การตลาดรูปแบบใหมท่ีพัฒนามา

จากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเปนการทําการตลาดผานชองทาง

ดิจิทัล เพ่ือสรางกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารไปยัง

ผูบริโภค การตลาดดิจิทัลคือการขายสินคาและบริการผานชองทาง

ตาง ๆ เชน โซเชียลมีเดีย (social media) SEO อีเมล (email) 

และแอปพลิเคชัน (application) บนอุปกรณเคลื่อนท่ี โดย

พ้ืนฐานแลวการตลาดดิจิทัลคือการตลาดทุกรูปแบบท่ีเก่ียวของ

กับอุปกรณอิเล็กทรอนิกส โดยใชเทคโนโลยีไอที ในการดําเนินการ

ทางการตลาด และสามารถเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลาตลอด 24 ช่ัวโมง 

สื่อสารการตลาด ดิจิทัลในยุคดิจิทัลไดเขามาเปนสวนสําคัญในการ

ใชชีวิตของผูคนและการทําธุรกิจ ไมเพียงแตชวยใหแบรนดตาง ๆ 

ทําการตลาดใหผลิตภัณฑและบริการของตนได แตยังชวยในการ

บริการลูกคาออนไลน ผานบริการตลอด 24 ช่ัวโมงทุกวัน เพ่ือให

ลูกคารูสึกไดรับการสนับสนุนและมีคุณคา เปนเรื่องสําคัญ มากท่ี

ทุกแบรนดตองปรับตัวใหเขาสูการตลาดดิจิทัล เพ่ือรองรับกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ในปจจุบันการทําการตลาด

ดิจิทัลจะชวยทําใหแบรนดเขาถึงผูคนไดมากข้ึนเพราะผูคนไดเขา

มาอยูในโลกดิจิทัลมากข้ึน และซื้อสินคาและบริการจากรานคา

ออนไลนมากข้ึน แบรนดและธุรกิจตาง ๆ จึงควรปรับตัวใหทันกับ

การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน หากธุรกิจใดยังไมมี ชองทางการทําการ 

ตลาดออนไลน อาจทําใหคุณพลาดโอกาสในการทําใหแบรนดเปน

ท่ีรูจักมากข้ึน และพลาดโอกาสสรางยอดขายจากอีกหลายชองทาง 

 

2.2) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการโฆษณาผานเฟซบุก (Facebook 

Ads) 

Arimetrics (2022)  อธิบายในบทความเรื่อง “What is 

Facebook Ads” วาโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook ads) คือ 

แพลตฟอรมโฆษณาของเครือขายโซเชียล เฟซบุกท่ีมีจุดมุงหมาย
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เพ่ือสงเสริมผลิตภัณฑและบริการผานสิ่งพิมพหรือโฆษณาท่ีเปน

ขอความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เปนชองทาง การตลาดท่ีใชกันอยาง

แพรหลายโดยบริษัทตาง ๆ เน่ืองจากมีผูชมจํานวนมาก (ประมาณ 

2,200 ลานคน) เฟซบุกถือไดวาเปนชองทางการทําการตลาด

ออนไลนท่ีงาย และไดผลลัพธท่ีดี สามารถนําเสนอสินคาและ

บริการใหแกผูบริโภคไดอยางหลากหลาย และเราสามารถกําหนด

วัตถุประสงค และเปาหมายของการทําการโฆษณาไดอยางชัดเจน 

ในแตละเดือนมีผูใชงานเฟซบุกในไทยมากถึง 55 ลานคน และ 2 

ใน 3 ของผูใชงานยังเขาเยี่ยมชมรานคาบนเฟซบุกอยางนอย

สัปดาหละครั้ง แบรนดจึงควรสรางชองทางการขายออนไลน

ในเฟซบุก เพราะมีผูใชงานท่ีหลากหลาย ราคาไมแพง มีการ

สื่อสาร ท่ีหลากหลาย โดยแบรนดสามารถกําหนดรูปแบบของ

โฆษณาไดเอง และยังสามารถวัดผลเปนตัวเลข ได เพ่ือนํามา

พัฒนาแผนการตลาดตอไปในอนาคต 

 

2.3) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการโฆษณาผานอินสตาแกรม 

(Instagram)  

Whitney (2022) กลาววา การโฆษณาบนอินสตาแกรม  

เปนวิธีการชําระเงินเพ่ือโพสตเน้ือหาท่ีไดรับการสนับสนุนบน

แพลตฟอรม อินสตาแกรม เพ่ือเขาถึงผูชมท่ีใหญข้ึนและตรง

เปาหมายมากข้ึน แมวาจะมีสาเหตุหลายประการท่ีธุรกิจหรือ

บุคคลอาจตัดสินใจโฆษณา แตโฆษณาบน อินสตาแกรม มักถูกใช

เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูท่ีเห็นแบรนด การเขาชมเว็บไซต สรางการ

เขาถึงใหม ๆ ในปจจุบันผูคนไดใหความสนใจในตลาดออนไลน

อยางเพ่ิมมากข้ึน และการตลาดออนไลน บนอินสตาแกรม ก็

ไดรับผลตอบรับท่ีดีในการท่ีจะสรางการรับรูไปถึงผูบริโภค และ

เปนอีกหน่ึงชองทางท่ีสามารถสรางรายไดและสรางการรับรู 

แบรนด ทําใหนักการตลาดสนใจและคิดวาอินสตาแกรม สามารถ

ท่ีจะเปนชองทางหน่ึงในการสรางรายได หรือเปนชองทางท่ีดีใน

การสื่อสารไปถึงผูบริโภคไดงายมากยิ่งข้ึน อินสตาแกรม นับเปน

โซเชียลแพลตฟอรมท่ี ผูใชงานติดอันดับตน ๆ ของโลก รวมไปถึง

ประเทศดวยเชนกัน และในหลาย ๆ ธุรกิจก็นําอินสตาแกรมมา

ใชในการทําการตลาดเพ่ือโปรโมตธุรกิจและขายสินคาหรือ

บริการ ท่ีสามารถสรางโอกาสในการขาย เน่ืองจากเปนชองทางท่ี

มีผูคนใชงานมากติดอันดับตน ๆ จึงทําใหธุรกิจสามารถเปนท่ีรับรู

ไดงายมากยิ่งข้ึน สามารถใกลชิดกลุมเปาหมาย และสรางการ

รับรูไดมากยิ่งข้ึน ผูท่ีเริ่มทําธุรกิจใหมและตองการ สรางการรับรู

แบรนดจึงไมควรมองขามในการทําการตลาดผานแพลตฟอรม

อินสตาแกรม 

 

2.4) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการโฆษณาผานไลน (Line Ads 

Platform) 

Praphat Srisuma (2021) อธิบายวา Line Ads Platform 

สามารถเลือกกลุมเปาหมายท่ี ตองการโฆษณาไดอยางท่ีตองการ 

ท้ังจังหวัด ภูมิภาค เขต เพศ อายุ ระบบปฏิบัติการ ความสนใจ 

หรือจากกลุมเปาหมายท่ีกําหนดเฉพาะได โดยสามารถเช่ือมโยง

ขอมูลจากฐานลูกคาบน LINE Official Account เว็บไซต หรือ

แอปพลิเคชันมาสรางเปนกลุมลูกคาท่ีตองการโปรโมตได 

สามารถตอบโจทย ทุกเปาหมายของธุรกิจ ไมวาธุรกิจของจะมี

เปาหมายการโฆษณาในรูปแบบใดก็ตาม การใชงาน Line Ads 

Platform ลวนตอบโจทยทุกเปาหมายได ท้ังหมด Line Ads 

Platform หรือ LAP คือ พ้ืนท่ีสําหรับการโฆษณาบนแพลตฟอรม

ของ LINE เพ่ือสงเสริมธุรกิจใหเขาถึงลูกคาไดมากยิ่งข้ึน โดย

โฆษณาสามารถเปนไดท้ังรูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งเหมาะกับการ

สราง Awareness สําหรับแบรนดเปนอยางมาก แพลตฟอรมน้ี

ไดสรางชองทางท่ีหลากหลาย ในการโปรโมตโฆษณา ซึ่งสามารถ

ลงไดบนแบนเนอรในหนาแชท หนา Timeline ของ LINE 

Today, LINE TV และแบนเนอรในหนา Wallet ซึ่ งแบรนด

สามารถเลือกไดตามความตองการในการโปรโมตสินคาและ

บริการในธุรกิจของตน LAP ยังไดสรางฟเจอรท่ีมีช่ือวา Call-to-

action ใหลิงกไปยังแอปพลิเคชัน เว็บไซต หรือ LINE Official 

Account เ พ่ือ เ พ่ิมยอดผู ติ ดตามก็ได  (Talka Talka Digital 

Media, 2021) จากท่ีกลาวมา สามารถสรุปไดวาวัตถุประสงค

ของ Line Ads Platform สามารถสรางการรับรู เพ่ิมฐานลูกคา 

เพ่ิมยอดขาย และรักษาฐานลูกคาเดิมไวได และสามารถทําได

อยางมี ประสิทธิภาพ โดยมีการนําเสนอสินคาแบบไดนามิก 

(dynamic product sales) และสามารถใชงานไดอยางสะดวก

ผานแอปพลิเคชัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Preedee 

Rojpinyo (2022) ท่ีไดกลาวไววา Line Official Account คือ

เครื่องมือท่ีจะเปนชองทางชวยในเรื่องของการ ประชาสัมพันธ

ขาวสารขอมูล กิจกรรรมสงเสริมการคาของสินคา หรือบริการได

อยางตรงจุด ซึ่งมีรูปแบบการใชงานท่ีงายไมซับซอนแตจะมี

จุดเดนกวาคือในเรื่องของการสงขอความหา กลุมเปาหมาย ท่ีมา

เปนเพ่ือนผานทางบัญชีของตัวสินคาไดโดยตรง นอกจากน้ันยัง

ช วยในเรื่ องของการทําบริการหลั งการขาย (customer 
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relationship) โดยการลงรายละเอียดของรูปแบบการทําโปรโม

ชันใหเขากับกลุมลูกคาไดอีกดวย ไลนเปนแพลตฟอรมมาใหมท่ี

เพ่ิงเปดตัวไดไมนานเหมาะสําหรับแบรนด และธุรกิจตาง ๆ ใน

การทําการตลาดออนไลน เน่ืองจากมีผูใชจํานวนมาก และเพ่ิง

เปดตัวคูแขงยังมีไมมาก ทําใหราคาในการทําโฆษณายังไมแพงแต

กลับใหผลลัพธ ท่ีดี เหมาะสําหรับแบรนด ท่ีเ พ่ิงเปดตัว และ

ตองการสรางการรับรูแบรนดและขายสินคาได ไดในแพลตฟอรม

เดียว และปกติเมื่อการทําการตลาดผานชองทางออนไลนมากจะ

ปดการขายผานไลน โดยใหลูกคาแอดมาสั่งซื้อทางไลน แตจะ

ดีกวาถาหากสามารถทําโฆษณา และซื้อขายจบได เลยใน

แพลตฟอรมเดียวโดยไมตองเปลี่ยนไปหลายชองทาง ทําใหลูกคา

ตัดสินใจซื้อสินคา หรือเลือกใชบริการงายข้ึน  

 

2.5) แนวคิดเก่ียวกับการวัดประสิทธิผลในการทําการตลาดบน 

Social Media 

KPI ย อ ม า จ าก  Key Performance Indicators ตั ว บ ง ช้ี

ประสิทธิภาพหลัก ธุรกิจตาง ๆ ใช KPI เพ่ือกําหนดประสิทธิภาพ

เมื่อเวลาผานไป ดูวาบรรลุเปาหมายหรือไม และวิเคราะหวา

จําเปนตอง ทําการเปลี่ยนแปลงหรือไม KPI ของโซเชียลมีเดีย

เปนตัวช้ีวัดท่ีใชในการพิจารณาวา กลยุทธการตลาดโซเชียลมีเดยี

ของธุรกิจมีประสิทธิภาพหรือไม โดยพ้ืนฐานแลว พวกเขากําลัง

ติดตามขอมูลท่ีเก่ียวของกับการปรากฏตัว ของบริษัทในแตละ

แพลตฟอรม เชน Facebook, Twitter หรือ Instagram หรือใน

แพลตฟอรม โซเชียลท้ังหมดรวมกัน KPI ของโซเชียลมีเดียเปน

ตัวบงช้ีประสิทธิภาพหลักท่ีวัดความสําเร็จของ การตลาดโซเชียล

มีเดีย สามารถใชเพ่ือติดตามแงมุมตาง ๆ ตั้งแตการวิเคราะห

ความเช่ือมั่นไปจนถึง การเติบโตของผูติดตามและอัตราการมี

สวนรวม Olafson (2021) กลาววา KPIs Key Performance 

Indicators (ตัวช้ีวัดประสิทธิภาพ หลัก) จะตองถูกลอมรอบไป

ดวยการสรางการเขาชมใหมใหกับเว็บไซตของคุณ เพ่ิมการสราง

โอกาสใน การขาย และการขยายแบรนดของคุณ สิ่งเหลาน้ีคือสิ่ง

ท่ีสงผลตอผลกําไรของคุณในท่ีสุด และทําใหการริเริ่มใด ๆ คุมคา 

 

2.6) แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Yang (2020) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาแฟชันออนไลนผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก (Facebook) 

ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกลาวไววา การ

ใชภาพประกอบท่ีแสดงใหเห็นถึงอัตลักษณของแบรนดชัดเจน 

ทําใหเจตนาในการซื้อของผูบริโภคลดลง ดังน้ันผูประกอบการและ

นักการตลาดควรพิจารณาเพ่ือนําไปปรบัใชในแผนการโฆษณาบน 

Facebook ในอนาคตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของโฆษณาใหสราง

เจตนาในการซื้อสูงสุด Muthita Wannatim (2019) ศึกษาเรื่อง 

เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลตฟอรมท่ี มีผลตอ

การมีสวนรวมของ ทันตแพทย ผานกูเกิล (Google ads) และเฟซบุก 

(Facebook ads) กรณีศึกษา E-market Place ช่ือ “DentalGather” 

ภายใตบริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด ได กลาวไววา เฟซบุก 

เปนชองทางท่ีจะทําใหแบรนดเปนท่ีรูจักและเพ่ิมจํานวนสมาชิก

ไดอยางมีประสิทธิภาพ การสรางความนาสนใจ ตองเรียนรูวิธีการ 

ใชงานท่ีถูกตองและมีประสิทธิภาพ เพ่ือใชงานรวมกับสื่ออ่ืน ๆ 

เพ่ือเสริมประสิทธิภาพใหกับการโฆษณาผานดิจิทัลสามารถสราง

โอกาสใหกับธุรกิจเปนอยางมาก สิ่งสําคัญคือการเลือกใชสื่อ

ดิจิทัล ใหเหมาะสมกับงาน โดยสามารถแบงกลุมเครื่องมือตาม

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีกําลังนิยมใชอยูในปจจุบัน การสราง

แบรนดเปนสิ่งสําคัญในยุคปจจุบัน ท่ีหากจะเริ่มทําธุรกิจอะไรสัก

อยาง ควรตระหนักถึงการสรางการรับรูแบรนด และการสราง

ตัวตนบนโลกออนไลน เพราะผูบริโภคในปจจุบันมีพฤติกรรมการ

คนหาสินคาหรือบริการท่ีตนเองตองการผานชองทางออนไลน 

แบรนดจึงควรหาชองทางท่ีเหมาะสมในการสรางการรับรูแบรนด

และการทําการตลาดออนไลน 

ในปจจุบันมีแพลตฟอรมมากมายท่ีเปนเครื่องมือชวยทํา

การตลาดใหกับธุรกิจ แตไมใชทุกแพลตฟอรมท่ีจะมีประสิทธิภาพ

เหมาะสมกับธุรกิจ ดังน้ันจึงควรศึกษาหาชองทางท่ีเหมาะสมกับ

แบรนด เพ่ือเสริมประสิทธิภาพใหกับการโฆษณาผานชองทาง

ดิจิทัล และเกิดประโยชนสูงสุดตอธุรกิจ 

 

3) วิธีดําเนินการวิจัย 

3.1) การรวบรวมขอมูล  

Ads Manager ตัวจัดการโฆษณาบนเฟซบุก เปนเครื่องมือ

จัดการโฆษณาเพ่ือสราง แกไข และวิเคราะหแคมเปญสงเสริม

การขายบนเฟซบุก แบบชําระเงิน ใชในการตรวจสอบ และ

สามารถใหขอมูลไดอยางแมนยํา เชน ยอดการเขาถึง (reach) 

อัตราการคลิก Click through Rate (CTR) ซึ่งสามารถบอกไดวา

ใชเงิน (budget) ไปจํานวนเทาไร เขาถึงกลุมเปาหมายเทาไร 

และมีอัตราการคลิกโฆษณาเทาไร โดยสามารถวัดผลได ชวยให

สรางและตรวจสอบแคมเปญโฆษณาในแพลตฟอรมโฆษณาตาง ๆ 

ท่ีเปนของเฟซบุกไดงายข้ึน รวมถึงโฆษณาบนอินสตาแกรมและ 
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ไลนยังเปนเครื่องมือท่ีชวยในการสรางโฆษณาไดอยางงายดาย 

เหมาะกับผูท่ีเพ่ิงเริ่มทําธุรกิจออนไลนในการสรางการรับรูแบรนด 

โดยโฆษณาท่ีทําการซื้อจะไปแสดงผลบนแอปพลิเคชัน Line ซึ่ง

จะปรากฏบนจุดตาง ๆ ดังน้ี Chat List (หนาแชท) LINE Time 

Line และ Wallet Tab และนอกจากน้ียังแสดงผลบน TV ไดอีก

ดวย นอกจากรูปแบบ การวิธีลงโฆษณาในไลนท่ีหลากหลาย 

ผูประกอบการยังสามารถกําหนดกลุมเปาหมายหลัก (core 

audience) ไดอยางละเอียดตาม Demographic อยางเชน เพศ 

อายุ ท่ีอยู ความสนใจ และ ระบบปฏิบัติการท่ีใช (Android หรือ 

IOS) หรือจะเลือกกลุมเปาหมายแบบกําหนดเอง (custom 

audience) ตามฐานขอมูลท่ีมาจาก Line Official Account 

 

3.2) วิธีการเก็บขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เก็บรวบรวมขอมูลของการโฆษณา

ผานบนแพลตฟอรมอินสตาแกรม เฟซบุก และไลน เก็บรวบรวม

ขอมูลในชวงเดือนกันยายน-ตุลาคม พ.ศ. 2564 โดยจะเขาไป

บันทึกขอมูลทุก 7 วัน ทําการยิงโฆษณาผานแพลตฟอรมอินสตา

แกรม เฟซบุก และไลน ซึ่งจะแบงการทดสอบ ดังน้ี  

3.2.1) การทดสอบโดยการโฆษณาผานเฟซบุก (Facebook) 

ผูวิจัยจะทําโฆษณาในรูปแบบของภาพน่ิง (multi photo ads) 

แสดงราคาใหเห็นอยางชัดเจนใชรูปภาพ โดยใชขอความไมเกิน 

20% ของรูปภาพ โดยเลือกกลุมเปาหมาย เพศชาย อายุ 24-35 

ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมีรายไดมากกวาสามหมื่นบาทตอ

เดือน โดยเก็บขอมูลการมองเห็น (impression) การเขาถึง 

(reach) การคลิก (click) และจาก Ads Manager  

3.2.2) การทดสอบโดยการโฆษณาผานอินสตาแกรม ผูวิจัย

จะทําการโฆษณาในรูปแบบของภาพน่ิง (multi photo ads) 

แสดงราคาใหเห็นอยางชัดเจนใชรูปภาพ โดยใชขอความไมเกิน 20% 

ของรูปภาพ และจะแสดงใหเห็นอยูตรง News Feed และ Stories 

ของอินสตาแกรม ของผูใชหรือกลุมเปาหมาย โดยเลือกกลุม 

เปาหมาย เพศชาย อายุ 24-35 ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมี

รายไดมากกวาสามหมื่นบาทตอเดือนมีความสนใจในแฟช่ัน การ

แตงกาย โดยเก็บขอมูลการมองเห็น (impression) การเขาถึง 

(reach) การคลิก เขาชมโปรไฟล (profile visit) 

3.2.3) การทดสอบโดยการโฆษณาผานไลน Line Ads Platform 

ผูวิจัยจะทําการโฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง (multi photo ads) 

แสดงราคาใหเห็นอยางชัดเจนใชรูปภาพ โดยใชขอความไมเกิน 

20% ของรูปภาพ โดยจะใหแสดงผลบน LINE Timeline และ 

LINE Today โดยเลือกกลุมเปาหมายเพศชาย อายุ 24-35 ป 

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมีรายไดมากกวาสามหมื่นบาทตอ

เดือนมีความสนใจในแฟช่ัน การแตงกาย โดยเก็บขอมูลการ

มองเห็น (impression) การเขาถึง (reach) การคลิก (click)  

3.2.4) ทําการเปรียบเทียบประสิทธิผล เปรยีบเทียบประสิทธิผล

ของท้ัง 3 แพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) เฟซบุก (Facebook) 

และไลน (Line Ads Platform) วาแพลตฟอรมใดใหผลลัพธการ 

เขาถึงของกลุมลูกคาเปาหมายไดมากท่ีสุด  

 

3.3) การวิเคราะหขอมลู 

ผูทําวิจัยเลือกใชวิธีการทดลองการวัดประสิทธิผลในการ

นําเสนอขอมูล โดยการเปรียบเทียบ และวิเคราะหขอมูลระหวาง

สามแพลตฟอรม ไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม และไลน โดยการ

ยิงโฆษณาผานท้ังสามแพลตฟอรม โดยใชกลุมเปาหมายเดียวกัน 

โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง (multi photo ads) จํานวน 5 ภาพ 

เหมือนกันและจะทําการยิงโฆษณาพรอมกัน แตใชชองทางตาง

หรือแพลตฟอรมตางกัน โดยรวบรวมขอมูลเปนระยะเวลา 4 

สัปดาห ตั้งแตเดือนกันยายน ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 โดย

ติดตามผลแบงตามรูปแบบโฆษณา ดังน้ี 

3.3.1) โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ทดสอบการยิงโฆษณา 

จํานวน 1 แคมเปญ (campaign) 1 แอดเซต (ads set) 2 โฆษณา 

ทําการโฆษณาเปนสองชวง ภายในระยะเวลา 4 สัปดาห ชวงแรก

จะเริ่ม ตนวันท่ี 1 กันยายน และสิ้นสุด 14 กันยายน พ.ศ. 2564 

และชวงท่ี 2 จะเริ่มตนวันท่ี 1 ตุลาคม และสิ้นสุด 14 ตุลาคม 

พ.ศ. 2564 โดยท้ังสองเซต จะมีเน้ือหาการโฆษณาท่ีตางกันดังน้ี 

โฆษณาแรก Product_color เ น้ือหา คือ สีและโปรโมชัน 

(promotion) โดยยังไมมีการแสดงราคาใหเห็น ใชรูปภาพในการ

โฆษณา  โฆษณาครั้ ง ท่ี สอง  Product_detail เ น้ื อหา  คื อ 

รายละเอียดของสินคา โปรโมชัน (promotion) และแสดงราคา

ใหเห็นอยางชัดเจนโฆษณาเฟซบุก (Facebook ads) ทดสอบ

โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง ครั้งท่ี 1 ยิงโฆษณาเปนภาพเดี่ยว 5 

ภาพ โดยแสดงกางเกงท้ัง 5 สี และโปรโมชัน โดยยังไมแสดงให

เห็นราคา และครั้งท่ีสองจะยิงโฆษณาเปนภาพเดี่ยว 5 ภาพ โดย

แสดงใหเห็นถึงรายละเอียดของกางเกง และเน้ือผา โดยแสดง

ราคาใหเห็นในภาพ โดยแสดงใหเห็นผาน Facebook New Feed  

3.3.2) โฆษณาอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

ทดสอบการยิงโฆษณาจํานวน 1 แคมเปญ (campaign) 1 

แอดเซต (ads set) 2 โฆษณา ทําการโฆษณาเปนสองชวง ภายใน 
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ระยะเวลา 4 สัปดาห ชวงแรกจะเริ่มตนวันท่ี 1 กันยายน และ

สิ้นสุด 14 กันยายน พ.ศ. 2564 และ ชวงท่ี 2 จะเริ่มตนวันท่ี 1 

ตุลาคม และสิ้นสุด 14 ตุลาคม พ.ศ. 2564 โดยท้ังสองเซตจะมี

เน้ือหาการโฆษณาท่ีตางกัน โฆษณาแรก Product_color เน้ือหา 

คือสีและโปรโมชัน โดยยังไมมีการแสดงราคาใหเห็น ใชรูปภาพใน

การโฆษณา โฆษณาครั้งท่ีสอง Product_detail เ น้ือหา คือ 

รายละเอียดของสินคา โปรโมชัน (promotion) และแสดงราคา

ใหเห็นอยางชัดเจนโฆษณาเฟซบุก (Facebook Ads) ทดสอบ

โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง ครั้งท่ี 1 ยิงโฆษณาเปน ภาพเดี่ยว 5 

ภาพ โดยแสดงกางเกงท้ัง 5 สี และโปรโมชัน โดยยังไมแสดงให

เห็นราคา และครั้งท่ีสอง จะ ยิงโฆษณาเปนภาพเดี่ยว 5 ภาพ 

โดยแสดงใหเห็นถึงรายละเอียดของกางเกง และเน้ือผา โดยแสดง 

ราคาใหเห็นในภาพ โดยจะใหแสดงผลผาน News Feed และ 

Stories ของ Instagram  

3.3.3) โฆษณาไลน (Line Ads Platform)  

ทดสอบการยิงโฆษณา จํานวน 1 แคมเปญ (campaign) 1 

แอดเซต (ads set) 2 โฆษณา ทําการโฆษณาเปนสองชวงภายใน

ระยะเวลา 4 สัปดาห ชวงแรกจะเริ่ม ตนวันท่ี 1 กันยายน และ

สิ้นสุด 14 กันยายน พ.ศ. 2564 และชวงท่ี 2 จะ เริ่มตนวันท่ี 1 

ตุลาคมและสิ้นสุด 14 ตุลาคม พ.ศ. 2564 โดยท้ังสองเซตจะมี

เน้ือหาการโฆษณาท่ีตางกันโฆษณาแรก Product_color เน้ือหา 

คือสีและโปรโมชัน โดยยังไมมีการแสดง ราคาใหเห็น ใชรูปภาพ

ในการโฆษณา โฆษณาครั้งท่ีสอง Product_detail เน้ือหา คือ

รายละเอียดของสินคา โปรโมชัน (promotion) และแสดงราคา

ใหเห็นอยางชัดเจนโฆษณาเฟซบุก (Facebook ads) ทดสอบ

โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง ครั้งท่ี 1 ยิงโฆษณาเปนภาพเดี่ยว 5 

ภาพโดยแสดงกางเกงท้ัง 5 สี และโปรโมชัน โดยยังไมแสดงให

เห็นราคา และครั้งท่ีสองจะยิงโฆษณา เปนภาพเดี่ยว 5 ภาพ โดย

แสดงใหเห็นถึงรายละเอียดของกางเกง และเน้ือผา โดยแสดง

ราคาใหเห็น ในภาพ โดยจะใหแสดงผลผาน LINE Timeline 

และ LINE Today 

4) ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

4.1) ผลการวิจัย 

ผลการโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูแบรนดผาน 3 แพลตฟอรม 

ไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม และไลน  

ผลการทดสอบการรับรูแบรนด (awareness) โดยการยิง

โฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม เฟซบุก อินสตาแกรม และไลน ใน

ครั้งท่ี 1 Product_color ระหวางวันท่ี 1 กันยายน 2564-14 

กันยายน 2564 ภายใตเ น้ือหา สีของสินคา และโปรโมชัน 

(promotion) โดยยังไมแสดงราคาเปนรูปภาพ จํานวน 5 ภาพ 

ทําการโฆษณาดวย Ads Manager และ Line Ads Platform 

สรุปไดวา แพลตฟอรมไลน Line Ads Platform สามารถสราง

การรับรู และการเขาถึง กลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด รองลงมาเปน

แพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) และลําดับสุดทายเปน

แพลตฟอรมเฟซบุก จากการทดสอบประสิทธิผลระหวาง 3 

แพลตฟอรม วันท่ี 1-14 กันยายน 2564 ผู วิจัยสรุปไดว า 

แพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) สามารถสรางการรับรู

แบรนด (awareness) และการเขาถึง (reach) ไดมากท่ีสุด โดย

ผลลัพธ คือการแสดงผล (impression) และการเขาถึง (reach) 

ท่ีดีกวาแพลตฟอรมเฟซบุก และอินสตาแกรม สามารถสรุปผล 

ดังน้ี 

แพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) ไดผล Impression 

ท่ี 20,995 และ Reach ท่ี 11,696 โดยใชงบประมาณไป 347.32 

บาท จากท่ีตั้งไว 1,050 บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน  

แพลตฟอรมอินสตาแกรม ไดผล Impression ท่ี 19,238 และ 

Reach ท่ี 7,198 โดยใชงบประมาณครบ 1,050 บาท ตามท่ีตั้งไว 

ภายในระยะเวลา 14 วัน  

แพลตฟอรมเฟซบุก ไดผล Impression ท่ี 6,018 และ 

Reach ท่ี 2,877 โดยใชงบประมาณครบ 1,050 บาท ตามท่ีตั้งไว 

ภายในระยะเวลา 14 วัน 

 

ตารางที่ 1 : เปรียบเทียบการรับรูแบรนด 3 แพลตฟอรมคร้ังที่ 1 

Platform Impression Reach Click Conversion Sale Budget 

Facebook 6,018 2,877 20 0 1,050 

Instagram 19,238 7,198 522 1 1,050 

Line 20,995 11,696 52 2 347.32 
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ตารางที่ 2 : เปรียบเทียบการรับรูแบรนด 3 แพลตฟอรมคร้ังที่ 2 

Platform Impression Reach Click Conversion Sale Budget 

Facebook 17,271 9,787 27 2 1,050 

Instagram 24,887 14,692 636 2 1,050 

Line 54,979 45,501 169 4 726.22 

 

ผลการทดสอบการรับรูแบรนด โดยการยิงโฆษณาผาน 3 

แพลตฟอรมเฟซบุก อินสตาแกรม และไลน ในครั้งท่ี 1 ระหวาง

วันท่ี 1 ตุลาคม 2564-14 ตุลาคม 2564 ภายใตเน้ือหา รายละเอียด

ของสินคา โปรโมชัน (promotion) โดยแสดงราคาในภาพ เปน

รูปภาพจํานวน 5 ภาพ ทําการโฆษณาดวย Ads Manager และ 

Line Ads Platform สรุปไดว า  แพลตฟอรมไลน  Line Ads 

Platform สามารถสรางการรับรู (awareness) และการเขาถึง 

(reach) แกกลุมเปาหมาย ไดมากท่ีสุด รองลงมาเปนแพลตฟอรม

อินสตาแกรม และลําดับสุดทายเปนแพลตฟอรมเฟซบุก 

จากการทดสอบประสิทธิผลระหวาง 3 แพลตฟอรม ผูวิจัย

สรุปไดวา แพลตฟอรมไลน สามารถสรางการรับรูแบรนด 

(awareness) และการเขาถึง (reach) ไดมากท่ีสุด โดยผลลัพธ 

คือการแสดงผล (impression) และการเขาถึง (reach) ท่ีดีกวา

แพลตฟอรมเฟซบุกและอินสตาแกรม สามารถสรุปผล ดังน้ี  

แพลตฟอรมไลน ไดผล Impression ท่ี 54,979 และ Reach 

ท่ี 45,501 โดยใชงบประมาณไป 726.22 บาท จากท่ีตั้งไว 1,050 

บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 

แพลตฟอรมอินสตาแกรม ไดผล Impression ท่ี 24,887 และ 

Reach ท่ี 14,692 โดยใชงบประมาณครบ 1,050 บาท ตามท่ีตั้ง

ไว ภายในระยะเวลา 14 วัน  

แพลตฟอรมเฟซบุก ไดผล Impression ท่ี  17,271 และ 

Reach ท่ี 9,787 โดยใชงบประมาณครบ 1,050 บาท ตามท่ีตั้งไว 

ภายในระยะเวลา 14 วัน

 

ตารางที่ 3 : เปรียบเทียบยอดขายและการมีสวนรวม 3 แพลตฟอรมคร้ังที่ 1 

Platform Impression Reach Click Conversion Sale Budget 

Facebook 6,018 2,877 20 0 1,050 

Instagram 19,238 7,198 522 1 1,050 

Line 20,995 11,696 52 2 347.32 

 

ตารางที่ 4 : เปรียบเทียบยอดขายและการมีสวนรวม 3 แพลตฟอรมคร้ังที่ 2 

Platform Impression Reach Click Conversion Sale Budget 

Facebook 17,271 9,787 27 2 1,050 

Instagram 24,887 14,692 636 2 1,050 

Line 54,979 45,501 169 4 726.22 

 

จากการทดสอบประสิทธิผลระหวาง 3 แพลตฟอรม ผูวิจัย

สรุปไดวา แพลตฟอรมไลน สามารถสรางยอดขาย (conversions) 

ไดมากท่ีสุด และรองลงมา คืออินสตาแกรม และเฟซบุก ไม

สามารถสรางยอดขายไดเลย แตเมื่อวัดการมีสวนรวม อินสตา-

แกรม สามารถสรางการมีสวนรวมไดมากท่ีสุด รองลงมา คือ

แพลตฟอรมไลน และอันดับสุดทาย คือ เฟซบุก สามารถสรุปผล 

ดังน้ี  

- แพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) ไดยอดขายท่ี 2 ช้ิน 

และคลิกท่ี 522 โดยใชงบประมาณไป 1,050 บาท จากท่ีตั้งไว 

1,050 บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 

- แพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) ไดยอดขายท่ี 0 ช้ิน 

และคลิกท่ี 27 โดยใชงบประมาณไป 347.32 บาท จากท่ีตั้งไว 

1,050 บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 
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- แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) ไดยอดขายท่ี 2 ช้ิน และ

คลิกท่ี 52 โดยใชงบประมาณไป 1,050 บาท จากท่ีตั้งไว 1,050 

บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 

จากการทดสอบประสิทธิผลระหวาง 3 แพลตฟอรม ผูวิจัย

สรุปไดวา แพลตฟอรมไลน สามารถสรางยอดขาย (conversions) 

ไดมากท่ีสุด และรองลงมา คือ อินสตาแกรม และเฟซบุก ไม

สามารถสรางยอดขายไดเลย แตเมื่อวัดการมีสวนรวม อินสตาแกรม 

สามารถสรางการมีสวนรวมไดมากท่ีสุด รองลงมาคือแพลตฟอรม

ไลน และอันดับสุดทาย คือ เฟซบุก สามารถสรุปผล ดังน้ี  

- แพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) ไดยอดขายท่ี 4 ช้ิน 

และคลิกท่ี 169 โดยใชงบประมาณไป 726.22 บาท จากท่ีตั้งไว 

1,050 บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน  

แพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) ไดยอดขายท่ี 2 ช้ิน

และคลิกท่ี 636 โดยใชงบประมาณไป 1,050 บาท จากท่ีตั้งไว 

1,050 บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 

- แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) ไดยอดขายท่ี 2 ช้ิน และ

คลิกท่ี 27 โดยใชงบประมาณไป 1,050 บาท จากท่ีตั้งไว 1,050 

บาท ภายในระยะเวลา 14 วัน 

 

4.2) อภิปรายผล 

ผูวิจัยสามารถนําขอมูลมาอภิปรายผล ตามแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ไดดังน้ี 

การสรางการรับรูแบรนดผานแพลตฟอรมออนไลน จากการ

ทดลองยิงโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรมภายใตแบรนด Classicpe.bkk 

ผูวิจัยสามารถระบุไดวา  

การสรางการรับรูแบรนด เปนกระบวนการสําคัญอยางมาก

ในการสรางแบรนด ซึ่งเมื่อไดยิงโฆษณาครบท้ังสองครั้งน้ัน โดย

สรางวัตถุประสงคในการรับรูแบรนด ไมเพียงแตสามารถทําให

ผูคนเขาถึงแบรนด แตยังสามารถทําใหแบรนดเกิดยอดขาย และ

มีผูติดตามแบรนดมากข้ึน อีกดวยซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Xeping Chaiyasarn (2015) ท่ีไดกลาวไววา การสรางแบรนด

เปนเรื่องสําคัญมาก ในการทางธุรกิจ ถาสินคาไทยตองการสราง

แบรนดใหเปนท่ียอมรับมากข้ึนในตลาด ตองสรางการรับรู ตอง

สรางเอกลักษณของแบรนด เชน รูปแบบ การตัดเย็บ เปนตน 

และตองมีความตอเน่ืองในการสรางแบรนด รวมถึงสรางเรื่องราว

ของแบรนด ประชาสัมพันธท่ีเห็นภาพลักษณท่ีชัดเจน ท้ังรูปแบบ 

คุณภาพ มาตรฐาน ผูประกอบการตองหาตลาดใหมท่ีจะเปดตัว 

และชองทางการตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีใชในการทําการตลาด 

และเหมาะสมกับสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ Muthita 

Wannatim (2019) ท่ีกลาวไววา การโฆษณาผานดิจิทัลสามารถ

สรางโอกาสใหกับธุรกิจเปนอยางมาก สิ่งสําคัญคือการเลือกใชสื่อ

ดิจิทัลใหเหมาะสมกับงาน โดยสามารถแบงกลุมเครื่องมือตาม

สื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีกําลังนิยมใชอยูในปจจุบัน การสราง 

แบรนดไมเพียงแตสรางการรับรูใหกับแบรนดเพียงอยางเดียว แต

สามารถนําไปสูการสรางยอดขายไดอีกดวย อยางเชน แบรนด 

Classicpe.bkk ท่ีตั้งวัตถุประสงคเพียงเพ่ือการรับรูแบรนด แต

สามารถสรางยอดขายใหกับแบรนดได แมไมมากนัก แตถือวา

เปนสัญญาณท่ีดีในการทําการตลาดออนไลนตอไปในอนาคต 

แพลตฟอรมท่ีมีผลตอการสรางการรับรูแบรนดมากท่ีสุด ผาน

การยงิโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม (Facebook, Instagram, Line 

ads platform) ภายใตแบรนด Classicpe.bkk แพลตฟอรมไลน 

สามารถสรางการรับรูแบรนดไดดีท่ีสุด โดยมียอดการแสดงผล 

และการเขาถึง ท่ีดีมากกวาแพลตฟอรมอินสตาแกรมและเฟซบุก 

เน่ืองจากไลน เปนพ้ืนท่ีสําหรับใหโฆษณาสาํหรบัการสราง Awareness 

ไลนถูกจัดวาเปนอีกแพลตฟอรมในการทําการตลาดออนไลนท่ี

สําคัญสําหรับหลาย ๆ ธุรกิจเปนอยางมาก เน่ืองจากถูกใชงานกัน

อยางแพรหลายจนติดอันดับแพลตฟอรมยอดฮิตของประเทศไทย 

LAP (Line Ads Platform) เปนการโฆษณาดวยภาพ วิดี โอ 

รวมถึงแอปพลิเคชัน โดยจะมีการแสดงผลผาน LINE Timeline, 

LINE TV และ LINE TODAY สามารถกําหนดงบประมาณท่ี

ตองการคลายกับ Facebook ถือเปนชองทางในการสรางแบรนด

ใหเปนท่ีรูจัก (Brand Awareness) เพ่ิมผูติดตามไปจนถึงการทํา 

Re-targeting เพ่ือใหคนท่ีเคยเห็นโฆษณาไปแลวมีโอกาสกลับมา

เปนลูกคาไดอีกครั้ง จึงถือเปนอีกหน่ึงชองทางโฆษณาออนไลนท่ี

กําลังเปนท่ีจับตาอยางมาก Line Ads Platform เหมาะในการ

สรางการรับรูของแบรนด โดยเฉพาะสินคา หรือบริการท่ีเพ่ิง

เปดตัว ตองการใหแบรนดปนท่ีรูจัก การลงโฆษณาในไลนเปนอีก

หน่ึงชองทางท่ีเหมาะสม เพราะไลนมีผูใชงานจํานวนมาก และ

ผูคนใชเวลาอยูในไลนเฉลี่ยวันละ 3-4 ชม. ทําใหการโฆษณา

กระจายออกไปไดงาย และไปถึงกลุมเปาหมายไดในจํานวนมาก 

และแพลตฟอรมไลน ยังใชงบประมาณในการโฆษณาท่ีถูกกวา 

เมื่อเทียบกับอีกสองแพลตฟอรม คือ อินสตาแกรม และเฟซบุก 

การซื้อโฆษณาออนไลน ในชองทางอ่ืน ๆ เชน Facebook หรือ 

Google Ads มีการแขงขันสูง ทําใหมีคาใชจายในการโฆษณาสูง

ตามไปดวย แตการซื้อโฆษณาในไลนมีแขงขันนอย และเน่ืองจาก

เพ่ิงเปดตัวไดไมนาน คูแขงทางการตลาดของเจาของธุรกิจยังมี
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จํ านวนไมมาก ทําให ราคาถูกกว าแพลตฟอรม อ่ืน  และ

แพลตฟอรมอินสตาแกรมปนแพลตฟรมท่ีผูบริโภคมีสวนรวมดวย

มากท่ีสุดแมยอดการแสดงผลและการเขาถึงจะนอยกวาเฟซบุก

และไลน น้ันแสดงใหเห็นวาอินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมท่ี

เขาถึงกลุมเปาหมายของแบรนด Classicpe.bkk มากท่ีสุด 

แพลตฟอรมท่ีสามารถสรางยอดขายไดมากท่ีสุด ผานการยิง

โฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม (Facebook, Instagram, Line Ads 

Patform) ภายใตแบรนด Classicpe.bkk หลังจากทําการทดลอง

ยิงโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม แพลตฟอรมท่ีสรางยอดขายไดดี

ท่ีสุดคือ  แพลตฟอรมไลน  ซึ่ งสอดคลอง กับงานวิจัยของ 

Narongyod Mahittivanicha (2021) ท่ีไดกลาวไววา เมื่อได

รับชมโฆษณาผานแอปพลิเคชัน Line จะมีความนาเช่ือถือและ

สงผลตอการตัดสินใจซื้อ สินคาหรือบริการมาก จากการโฆษณา

ผานทางไลนน้ัน ลูกคาสามารถ กดเพ่ือดูสินคา และสั่งซื้อไดเลย

ในแพลตฟอรมเดียว และไลนยั งมีชองทางการโฆษณาท่ี

หลากหลาย ในแพลตฟอรมเดียวมีถึง 4 ชองทาง การแสดงผล 

ท้ัง Line TV, Line Timeline, Line More Tap และ Line Today 

โดยชองทางเหลาน้ีลวนแลวแตมียอดการใชงานสูง ไดรับความ

นิยมในหมูคนไทยแทบท้ังสิ้น และการโฆษณาผานไลน เมื่อลูกคา

เห็นสินคาแลวสามารถดูสินคาและซื้อสินคาเพ่ิมเติมจบอยูใน

แพลตฟอรมเดียว จึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อท่ีงายข้ึนมากกวา

ตองเปลี่ยนไปหลายแพลตฟอรมเพ่ือทําการซื้อ แพลตฟอรมไลน

ตอบโจทยไลฟสไตลของกลุมลูกคาชอบความสะดวกสบาย ไร

รอยตอในการเลือกซื้อสินคาไปจนถึงสั่งซื้อ เพราะทําไดผานแชท 

และเช่ือมไปชําระเงินผานแอปพลิเคชันไดเลย ไมตองกลัวความ

ผิดพลาดในการโอนเงิน เปนปจจัยหน่ึงท่ีทําใหกระตุนการซื้อ

สินคาออนไลนมากข้ึน (Aiyaphat Wankawisant, 2020) 

การใชภาพประกอบท่ีแสดงใหเห็นถึงอัตลักษณของแบรนด

ชัดเจน และการแสดงสวนลดทําใหเจตนาในการซื้อของผูบริโภค

เพ่ิมข้ึน 

จากการทดลองยิงโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรมท้ังสองครั้ง 

วิจัยไดมีการใชเน้ือหาในการยิงโฆษณาท่ีตางกัน ซึ่งทําใหไดผล

การทดลองท่ีตางกันในสองครั้ง โดยการโฆษณาในครั้งแรกน้ัน 

ผูวิจัยไดใชรูปภาพในการโฆษณา คือ เน้ือหา สีของสินคา และ

โปรโมชัน (promotion) โดยมีการแสดงสวนลด 10% เปน

จุดเดนของภาพ แตเมื่อวิเคราะหยอดการแสดงผล และการ

เขาถึงแลวน้ันยังไดไมดีเทาท่ีควร การโฆษณาในครั้งท่ีสองผูวิจัย

จึงไดทําการปรับเปลี่ยนเน้ือหาท่ีใชในการโฆษณา โดยใชภาพท่ี

แสดงรายละเอียดของสินคา และนําราคามาเปนจุดเดนของภาพ 

โดยภาพแตละภาพน้ัน จะเปนภาพของนายแบบท่ีสาธิตใหเห็นถึง

การใชงานของสินคา ใหลูกคาไดเห็นรายละเอียดท้ังหมดของ

สินคา และเห็นสินคาในหลาย ๆ มุมเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

เมื่อปรับเปลี่ยนเน้ือหาในการโฆษณาครั้งท่ีสอง ผูวิจัยพบการ

โฆษณาในครั้งท่ีสองน้ัน ไดผลการแสดงผล และการเขาถึงท่ีดีกวา

ครั้งแรกเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Yang (2020) 

ท่ีศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชันออนไลน

ผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก (Facebook) ของผูบริโภควัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกลาวไววา ผูบริโภคมีความคิด

วาขอมูลท่ีไดจากรานเสื้อผาแฟชันออนไลนมีความถูกตอง โดย

รานเสื้อผาแฟชันออนไลนตองมีการแจงราคาสินคาชัดเจน และ

การขายของออนไลน ลูกคาไมมีโอกาสท่ีจะไดสัมผัส หรือเห็น

สินคาของจริง ภาพท่ีใชในการทําการตลาดออนไลนจึงควรแสดง

ให เห็น ถึงลักษณะเฉพาะของสินค า  การถ ายภาพสินคา

หลากหลายมุม ท้ังดานหนา ดานขาง ดานหลัง หรือแมแต

ดานลางของสินคา พรอมระบุขนาดจริง ก็ยอมทําใหลูกคา

ตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน (BEST Express Thailand, 2020) และ

เมื่อสินคาเปนประเภทเสื้อผา ควรมีการสาธิตการใชงานเพ่ือให

ลูกคาสามารถเขาใจในลักษณะของสินคา และเกิดทัศนคติท่ีดีตอ

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ชวงเวลาการโฆษณาท่ีมีผลตอประสิทธิภาพ จากการวิจัย

ช้ีใหเห็นวา ชวงเวลาท่ีตางกัน ยอมมีประสิทธิภาพท่ีตางกัน การ

โฆษณาในแตละแพลตฟอรมน้ัน จะมีกระบวนการเรียนรูโฆษณา 

(learning phase) ซึ่งเปนข้ันตอนสําคัญของการสรางโฆษณาให

มีประสิทธิภาพ เพราะระบบจะทําการเรียนรูวาควรสงโฆษณาไป

หาใคร แสดงผลตําแหนงไหน และเวลาไหน จึงจะเปนไปตาม

วัตถุประสงคท่ีตั้งไว ในชวงของการเรียนรูจะเปนชวงท่ีเก็บขอมูล

ตาง ๆ เพ่ือนํามาวิเคราะห ไมวาจะเปนการเขาชม จํานวนผูชมท่ี

ใช เพ่ือใหโฆษณาแสดงผลไดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จึงไม

ควรปรับแกไขการตั้งคาโฆษณา หรือเน้ือหาขณะท่ีอยูในชวงของ

การเรียนรู ซึ่งตรงกับบทความท่ีวา Learning Phase คือ ชวงเวลา

ท่ีระบบตองเรียนรู ท่ีจะนําเสนอ Ads ใหกับกลุมเปาหมายท่ีมี

แนวโนมจะกอใหเกิด Action ท่ีมีความหมายกับ Objective ของ 

Campaign ข้ันน้ีจึงจําเปนและสําคัญมาก ๆ ท่ีจะสงผลให  

Campaign น้ัน ๆ ประสบความสําเร็จ จึงไมควรแกไข หรือปรับ

เ น้ือหาโฆษณา ขณะท่ีอยู ในชวงการเรียนรู  (Narongyod 

Mahittivanicha, 2021) 
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จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา การทําการตลาดออนไลนเปนเรื่อง

สําคัญอยางมากในปจจบัุนเพราะพฤติกรรมของผูบริโภคไดมีการ

เปลี่ยนแปลงไปอยางมากหลังจากเกิดการระบาดของโรคโควิด 

19 แบรนด จึงตองปรับตัวใหทันกับพฤติกรรมของผูคนท่ีได

เปลี่ยนแปลงไป การสรางการรับรูแบรนดเปนสิ่งสําคัญ ท่ีจะทํา

ใหผูคนเกิดความตองการในสินคาหรือบริการของเรา แต

เน่ืองจากมีแพลตฟอรมมากมายท่ีเปนตัวชวยในการทําโฆษณา 

ในปจจุบันแบรนดจึงควรหาชองทางท่ีเหมาะสมท่ีสุด และคุมคา

มากท่ีสุดกับเงินท่ีจะตองเสียไปในการทําการโฆษณา การหา

ชองทางท่ีมีประสิทธิภาพน้ันอาจจะตองทําการทดลองเพ่ือทราบ

ถึงผลท่ีไดมา แบรนดหรือธุรกิจไมไดเหมาะสมกับทุกแพลตฟอรม

บางครั้งไดผลลัพธท่ีไมดีในอีกแพลตฟอรม แตกลับไดผลท่ีดีมาก

ในอีกหน่ึงแพลตฟอรม เราจึงควรหาชองทางท่ีมีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุด ใหเหมาะสมกับแบรนดของเรา 

 

5) สรุปผล 

การโฆษณาผาน 3 แพลตฟอรม (Facebook, Instagram, 

Line Ads Platform) ในครั้งท่ี 1 และ 2 ไดผล ดังตอไปน้ี 

ยอดการแสดงผล (impression) และการเขาถึง (reach) 

ของท้ังสามแพลตฟอรม มีปริมาณเพ่ิมข้ึนในครั้งท่ี 2 เน่ืองจากมี

การเปลี่ยนเน้ือหาการทําโฆษณาใหแตกตางจากครั้งท่ี 1 และ

โฆษณาครั้งท่ีสอง ระบบไดผานกระบวนการเรียนรู (learning 

phase) ทําใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากข้ึน แสดงผลไปยัง

กลุมเปาหมายท่ีมีประสิทธิภาพ ทําใหการเขาถึง (reach) เพ่ิมข้ึน 

การยิงโฆษณาผานแพลตฟอรมไลน (Line Ads Platform) ทําให

เกิดการแสดงผล (impression) และการเขาถึง (reach) มาก

ท่ีสุด ซึ่งมียอด (impression) รวม 72,974 ครั้ง และยอด (reach) 

รวม 57,197 ครั้ง โดยใชงบประมาณท้ังหมด 1,073.54 บาท 

จาก 2,100 บาท แพลตฟอรมอินสตาแกรม มียอด Impression 

รวม 44,125 ครั้ง และยอด Reach รวม 21,890 ครั้ง โดยใช

งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท จาก 2,100 บาท แพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook) มีการแสดงผล และเขาถึงนอยท่ีสุดเมื่อ

เทียบกับแพลตฟอรมอินสตาแกรม (Instagram) และไลน (Line 

Ads Platform) ซึ่งมียอด Impression รวม 23,289 ครั้ง และ

ยอด Reach รวม 12,664 ครั้ง โดยใชงบประมาณท้ังหมด 2,100 

บาท จาก 2,100 บาท เมื่อผานกระบวนการเรียนรู โฆษณา 

(learning phase) จึงทําใหโฆษณามีประสิทธิภาพมากข้ึน และ

สามารถเพ่ิมยอดการแสดงผล (impression) และการเขาถึง 

(reach) ได 

การทําโฆษณาผานแพลตฟอรมไลน ใชงบประมาณนอยท่ีสุด

ในการทําโฆษณาท้ังสองครั้ง และไดประสิทธิภาพมากท่ีสุด เมื่อ

เทียบกับแพลตฟอรมเฟซบุก และอินสตาแกรม อาจเปนเพราะวา

เมื่อเทียบกับเฟซบุกและอินสตาแกรมแลว ไลนยังมีผูใชบริการ

นอยกวามากในการทําการโฆษณา ทําใหธุรกิจท่ีเปนคูแขงมี

จํานวนนอยกวา จึงทําใหสามารถทําการโฆษณาไดในตนทุนท่ีถูก

กวา และดวยผูใชแพลตฟอรมไลน ท่ีมีอยูถึง 50 ลานคน ในป 

พ.ศ. 2565 หรือมากกวา 2 ใน 3 ของจํานวนประชากร ทําให

โฆษณาถูกสงไปยังกลุมเปาหมายไดมากข้ึน และเพ่ิมการรับรูแบ

รนดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

แพลตฟอรมไลน สามารถสรางยอดขายไดมากท่ีสุด เมื่อ

เทียบกับแพลตฟอรมเฟซบุก และอินสตาแกรม เมื่อมีการ

เปลี่ยนแปลงเน้ือหาในการโฆษณาในครั้งท่ีสอง ประสิทธิผลของ

โฆษณาก็ดีข้ึนดวย โดยการใชภาพท่ีแสดงใหเห็นรายละเอียด

สินคา และแสดงราคาอยางชัดเจน มีประสิทธิภาพมากกวา การ

ใชภาพท่ีแสดงแคสวนลด 

 

6) ขอเสนอแนะ 

6.1) ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจยัในอนาคต 

1. การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาการเปรยีบเทียบประสิทธิผล

การโฆษณาบนแพลตฟอรมออนไลน 3 แพลตฟอรม ไดแก  

เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ไลน (Line 

Ads Platform) เทาน้ัน ดังน้ันหากมีงานวิจัยช้ินตอไป ควรศึกษา

เพ่ิมเติมในแพลตฟอรมอ่ืนดวย เพ่ือทําใหทราบประสิทธิผลวา

แพลตฟอรมอ่ืน ๆ สามารถชวยในการสรางการรับรูแบรนด และ

การเขาถึงแบรนดไดมากนอยแคไหน 

2. การศึกษาในครั้งน้ีผู วิจัยไดตั้งวัตถุประสงคการศึกษา

ประสิทธิผล ความแตกตาง และการเขาถึงของแตละแพลตฟอรม

เทาน้ัน เพ่ือเปนแนวทางในการทําแคมเปญครั้งตอ ๆ ไปควร

สรางแคมเปญท่ีนาสนใจและสรางชองทางอ่ืน ๆ เพ่ือเปนการ

สรางการรับรูของกลุมผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน 

3. การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชวิธีการวิจัยเชิงทดลองเทาน้ัน 

เพ่ือเปนแนวทางใหงานวิจัยตอไป ซึ่งอาจนําไปสูการศึกษาเชิง

คุณภาพเชน การไปสัมภาษณผูบริโภคเพ่ือหาประสิทธิผลของ

การสรางการรับรูผานแพลตฟอรมตาง ๆ 
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4. การทํา A/B Testing เปนสิ่งจําเปนมากกอนท่ีจะทําการ

สรางโฆษณา เพราะเปนการทดสอบเน้ือหาท่ีเหมาะสม และมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด กอนการทําโฆษณาใหบรรลุวัตถุประสงค

ท่ีตองการ 

 

6.2) ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใชประโยชน 

1. ควรมีการกําหนดวัน และเวลาในการยิงโฆษณา เพ่ือ

ประสิทธิผลท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

2. ควรเพ่ิมงบประมาณรายวันในการทําโฆษณา เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในโฆษณามากข้ึน 

3. ควรมีการเลือกรูปภาพ หรือสื่อท่ีใชในการยิงโฆษณาให

สามารถดึงดูดกลุมตัวอยาง และเกิดการเขาถึงไดมากท่ีสุด 

อยางเชนรานคาเปนรานขายเสื้อผา ควรถายภาพใหเห็นถึงเน้ือผา

ท่ีชัดเจน 

4. ควรสรางรูปแบบโฆษณาท่ีหลากหลายมากข้ึนในการทํา

การตลาด เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีหลากหลายมากข้ึน และ

กําหนดกลุมเปาหมายท่ีมีคุณภาพ โดยการนําขอมูลจากการ

โฆษณามาวิเคราะหอยางละเอียด 

 

กิตติกรรมประกาศ 

การวิจัยครั้งน้ี จะประสบความสําเร็จลุลวงไปมิได ถาขาดการ

สนับสนุนจากเจาของแบรนด Classicpe.bkk ท่ีใหความรวมมือ

ในการทดลองการยิงโฆษณาดวยตนเอง และเก็บขอมูลหลังบาน

เพ่ือมาใชในการศึกษา และผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดา-

ยุรัตน อาจารยผูใหคําปรึกษาท่ีแนะนําทิศทางในการทําการวิจัย 

และคอยชวยใหกําลังใจ และสอบถามความคืบหนา จนการ

คนควาอิสระครั้งน้ีลุลวงไปดวยดี ผูวิจัยจึงขอกราบขอบคุณมา ณ 

โอกาสน้ี 
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บทคัดยอ 

การศึกษานํารองน้ี เปนการทําวิจัยในระดับกลุมเล็ก ๆ เพื่อหากรอบแนวคิดสําหรับเปนแนวทางในการทําวิจัยในระดับใหญภายหลัง 

เปนการศึกษาดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา แนวทางการบริหารจัดการคนเกงในระหวางการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรมยานยนตไทย โดยใชยุทธศาสตรการวิจัยแบบวิธีปรากฎการณวิทยาเพื่อศึกษาปรากฎการณ

ดานแนวทางการบริหารจัดการคนเกง เพื่อมุงทําความเขาใจความหมายของปรากฎการณที่เกิดขึ้นกับผูใหขอมูลและสัมภาษณรวมถึง

การสังเกตแบบไมมีสวนรวม โดยเก็บรวมรวมขอมูลการดวยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูบริหารของบริษัทที่ไดรับผลกระทบจากการ

เปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟา ซ่ึงผูวิจัยเลือกสถานประกอบการดวยวิธีการเลือกตัวอยางแบบสุมตามวัตถุประสงค ซ่ึงกลุมผูให

ขอมูลประกอบดวย กรรมการบริหาร, ผูจัดการโรงงาน, ผูอํานวยการ ของบริษัทญ่ีปุนซ่ึงประกอบกิจการผลิตช้ินสวนยานยนต และมี

อัตราการลาออกของคนเกงสูง โดยผลการศึกษาพบวา 1) ผลกระทบและแนวโนมการบริหารจัดการคนเกงในยุคการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรมยานยนตไทย มีผลกระทบตอองคกร ตอการจัดการทรัพยากรมนุษย โดยองคกรให

ความสําคัญในผลกระทบดานธุรกิจ ซ่ึงการเปล่ียนแปลงจากปจจัยภายนอกมีโอกาสทั้งสงเสริมหรือเปนอุปสรรคตอองคกร และองคกร

ใหความสําคัญตอผลกระทบดานการยกระดับทรัพยากรใหรองรับตอการเปล่ียนแปลงได 2) แนวทางการบริหารจัดการคนเกงใน

ระหวางการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจพลิกผันน้ัน องคกรใหความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธและ

รูปแบบในการสรรหาและคัดเลือก การพัฒนา และการรักษาคนเกง ในขณะที่การพัฒนาคนเกงน้ันใหความสําคัญกับแนวทางวิธีการ

และการวางแผนในการพัฒนาแตละคน โดยในการคงรักษาใหคนเกงคงอยู องคกรใหความสําคัญกับเสนทางการเติบโต รางวัล และมี

แนวทางการจางงานแบบสัญญา (contract employee) โดยปรากฎขอตกลงที่มีความยืดหยุนในการกําหนดเง่ือนไขเปนการเฉพาะ

สําหรับคนเกง ซ่ึงสามารถกําหนดเปาหมาย ความทาทาย บทบาทหนาที่ รวมถึงสิทธิประโยชนตาง ๆ เปนแนวทางที่องคกรรักษาคนเกง

ใหคงอยูที่แตกตางจากวัฒนธรรมการจางงานแบบประจําโดยทั่วไป 3) แนวทางการประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่องคกรคาดหวัง

และสอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง รวมถึงการช้ีวัดที่สามารถสะทอนประสิทธิภาพขององคกรน้ัน องคกรใหความสําคัญใน

การประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่ผลสัมฤทธ์ิกําหนดและการทําใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจตอเน่ืองได 
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Abstract 

This pilot study was to find a conceptual framework for guiding a later large-scale research. It was a qualitative 

research method that aimed to study guidelines for talent management during the change in electric vehicle 

technology in the Thai automotive industry. The phenomenological research method was applied. In-depth 

interviews from the executives of companies were conducted to collect the data. The researcher selected the 

informants by applying random sampling method. The group of informants consisted of directors, plant managers, 

and general managers of Japanese company in automotive parts industry. The results of the studied revealed as 

1) The trend of talent management in the era of electric vehicle technology in the Thai Automotive Industry had 

an impact on the organization towards human resource management. The organization needed to focus on internal 

and external factors and promote, and upgrade the resources for competitive advantage in changed situation  

2) Talent management methods on the electric vehicles has technological transformed. Organizations must 

develop strategies and models for recruiting, selecting, developing, and retaining the talents. While retaining the 

talents, the organization valued career paths, rewards, and employment contract by establishing flexible protocols 

and setting specific conditions for talents, goals, challenges, roles, and responsibilities included other various 

benefits. The organization's practice of retain the talents was completely different from the general employment 

culture. 3) A method of evaluating organizational expectations and aligned talent performance with change 

included the indicators that could reflect organizational efficiency. The organization paid more attention on 

evaluating the effectiveness of talented who achieved the results and enable the organization to continue its 

business. 
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1) บทนํา 

โลกมีความผันผวนอยางมากจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมอยาง

ตอเน่ืองกอใหเกิดความเจริญกาวหนาในอุตสาหกรรมโดยเฉพาะ

อยางยิ่งความกาวหนาทางเทคโนโลยีจนกระทั่งกาวสูการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมยุคที่ส่ี (Schwab, 2016) ความกาวหนาทางเทค-

โนโลยีที่รวดเร็วกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงแบบพลิกผันในดาน

เศรษฐกิจและสังคม โดยนักวิชาการไดกลาวถึงสภาวะของความ

พลิกผันใน 4 เรื่องหลัก ที่เรียกวา “VUCA” ประกอบดวย ความ

ผันผวน (V; volatility) ความไมแนนอนสูง (U; uncertainty) 

ความซับซอน (C; complexity) และความคลุมเครือ (A; ambiguity) 

ที่ไมสามารถคาดเดาผลที่จะเกิดขึ้นไดชัดเจน ความผันผวน ความ

ไมแนนอน ความซับซอน ตลอดจนความคลุมเครือตาง ๆ น้ี สงผล

ใหเกิดการเปล่ียนแปลงและกระทบตอชีวิตความเปนอยูของคน 

ในขณะเดียวกันก็เกิดผลกระทบตอธุรกิจอยางมากเชนกัน ทําให

ตองมีการปรับตัวเพื่อใหสามารถอยูรอดและดํารงอยูตอไปได 

( Thidarat Ariyaprasert, Supatta Pinthapataya, & Teravuti 

Boonyasopon, 2020; Jamnean Joungtrakul, 2018 ; Chotika 

Jaitip & Krisada Chienwattanasook, 2018) 

นอกจากน้ีระบบเศรษฐกิจที่กําลังเปล่ียนแปลงไปสูยุคเศรษฐกิจ

พลิกผัน (disruptive economy) เน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลง

ของเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว ที่สามารถทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง

ใน 2 ทิศทาง คือ “การเกิดโอกาสใหม (rebirth)” กับ “การถูกลม

ลาง (disrupted)” ทําใหเศรษฐกิจฐานความรู นวัตกรรมและ

เทคโนโลยีเขามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะการเปล่ียนแปลงของ

อุตสาหกรรมยุค 4.0 มีผลทําใหธุรกิจตองปรับตัวเองใหทันตอการ

เปล่ียนแปลง เพื่อขับเคล่ือนองคกรใหกาวทันเทคโนโลยี พรอมทั้ง

ผลักดันใหสินคาและบริการสามารถตอบสนองตอความตองการที่

แทจริงของลูกคาในดานคุณภาพ และนวัตกรรมของสินคา ซ่ึงเปน

ปจจัยพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของลูกคา (Jutharat 

Pinthapataya, 2020) ซ่ึงการเปล่ียนผานจากเครื่องยนตสันดาป

สูเครื่องยนตระบบไฟฟาเริ่มปรากฎชัดมากขึ้น นับไดวาเปนความ

เส่ียงจากภายนอกที่มีอิทธิพลตอการดําเนินธุรกิจที่แตกตางจาก

เดิม โดยอุตสาหกรรมยานยนตไดรับการสงเสริมใหเปนอุตสาหกรรม

หลักในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ ไทยจะไดรับผลกระทบจากการ

เทคโนโลยีที่สรางความเปล่ียนแปลงแบบพลิกผันครั้งน้ี (Atichat 

Rotjanakorn, 2019) องคกรที่อยูในธุรกิจอุตสาหกรรมยานยนต

ของประเทศไทยจึงตองมีการปรับตัวเองใหทันตอการเปล่ียนแปลง

ที่เกิดขึ้น ดวยการพัฒนาศักยภาพในการดําเนินธุรกิจขององคกร

ใหมีประสิทธิภาพ แตยังคงไวซ่ึงศักยภาพในการแขงขันเพื่อการ

เติบโตตอไปในอนาคต ซ่ึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอความอยูรอด

ขององคกรในทามกลางความผันผวนและเปล่ียนแปลง 

ดังน้ัน องคกรจําเปนตองมีบุคลากรที่มีศักยภาพสูงหรือคน

เกงในการขับเคล่ือนใหเกิดการเปล่ียนแปลงภายในองคกรเอง นับ

ไดวาเปนบุคลากรที่มีความสําคัญและคนหาใหสอดคลองกับความ 

คาดหวังขององคกรไดยาก โดยเม่ือสรรหาบุคลากรที่มีความสามารถ

สูงเขามาในองคการแลว ตองพัฒนาบุคลากร ตองสรางความ

ผูกพันใหเกิดกับองคการ และตองรักษาบุคลากรดังกลาวใหอยู

กับองคกรนาน ๆ ซ่ึง Kittipong Pearnpitak (2018) พบวาการ

ใหความสําคัญกับการจัดการความสามารถพิเศษของคนเกงน้ัน

สอดคลองกับกลไกในการไดรับผลประโยชน ซ่ึงหมายความวา

การประยุกตใชเครื่องมือการจัดการความสามารถที่เหมาะสมจะ

ชวยใหองคกรสรางผลประโยชนไดมากกวา โดยคนเกงสามารถ

สรางผลงานใหกับองคกรอยางตอเน่ือง ทั้งในดานพัฒนาคนใกล 

เคียงผานการรวมมือกัน สงตอคานิยม และสรางผลประโยชน

สวนบุคคลใหพนักงานไดรับโอกาสและภารกิจที่ทาทายเพื่อใหมี

ศักยภาพและความกาวหนามากขึ้นในระยะยาว รวมถึงเรียนรู

การจัดการตนเองใหประสบความสําเร็จภายใตการสนับสนุนของ

องคกร หัวหนาพี่เล้ียงและทีมงาน กระทั่งพนักงานพอใจกับงาน

และรูเสนทางอาชีพอยางชัดเจน 

ในปจจุบันพบวา มีองคกรขามชาติเขาลงทุนเพื่อผลิตสินคา

จําหนายในประเทศและสงออกเปนจํานวนมาก ทําใหอุตสาห-

กรรมมีการแขงขันเพื่อใหไดมาซ่ึงคนเกงสําหรับสรางความไดเปรียบ

ในการแขงขันทางธุรกิจ โดยเฉพาะในชวงของการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยี สงผลใหมูลคาของทุนมนุษยสูงขึ้น หากองคกรไม

สามารถรักษาคนเกง หรือพัฒนาคนเกงขึ้นทดแทนได จะสูญเสีย

โอกาสในการแขงขันทางธุรกิจได แตดวยสถานการณที่เทคโนโลยี

พลิกผันที่ปรากฎ หากองคกรใดมีระบบการจัดการคนเกงที่มี

ประสิทธิภาพและบูรณาการอยางเปนระบบกับการบริหาร

ทรัพยากรบุคคลที่ดําเนินการเปนปกติในองคกรแลว เปนการเพิ่ม

ความสามารถและสมรรถนะขององคกรในการรับมือกับการเปล่ียน 

แปลงได แตการดําเนินการบริหารจัดการคนเกง เปนกระบวน 

การที่ตองใชเวลา ตองมีความเขาใจรวมกันทั้งผูบริหาร บุคลากร

และองคกร เพื่อนําไปสูการบริหารจัดการอยางมีประสิทธิภาพ 

(Nikorn Chukawat & Jaruwan Ployduangrat, 2021) 

“คนเกง” จึงเปนทรัพยากรทางการบริหารที่มีคุณคาและเปน

เครื่องมือหน่ึงที่สําคัญในการขับเคล่ือนใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
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การยกระดับองคกรดวยการบริหารจัดการคนเกงถือเปนกระบวน 

การที่สําคัญที่สุดประการหน่ึงในการบริหารองคกรในยุคปจจุบัน 

(Akarakrit Pattanasumpan, 2018) คือกระบวนการวิเคราะห

และวางแผนที่ความสอดคลองกันเพื่อการสรรหาและคัดเลือกคน

เกง การพัฒนาคนเกง การจัดการคนเกง จูงใจและธํารงรักษาคน

เกงขององคกร ดวยการวิเคราะหคนเกงที่องคกรพึงประสงค กําหนด

หลักเกณฑวิธีการคัดเลือก รวมถึงเทคนิคและรูปแบบการจูงใจ 

คนเกงใหเขาทํางานรวมกับองคกร ทําการเตรียมความพรอมใน

การพัฒนาความรู  ความสามารถ ทักษะ และพฤติกรรมที่

สอดคลองกับองคกรใหกับคนเกง บริหารและจูงใจใหคนเกงไดใช

ศักยภาพในอยางเหมาะสมตามเปาหมายองคกร และการมอบ 

หมายงานที่มีคุณคาทาทายใหกับคนเกงเปนการใหโอกาสในการ

เรียนรูและพัฒนา การจัดทําเสนทางพัฒนาอาชีพ การวางแผน

บริหารผลการปฏิบัติงานและการกําหนดนโยบายคาตอบแทน/

สวัสดิการที่มีความยืดหยุนอยางเหมาะสมใหกับคนเกง รวมถึง

การสรางความผูกพัน วัฒนธรรมองคกรและส่ิงแวดลอมที่เอ้ือตอ

การปฏิบัติงานใหองคกรประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไว 

( Pruk Suphanalai, Chirawan Kongklai, & Chalermchai 

Kittisaknavin, 2 0 1 7 ; Akarakrit Pattanasumpan 2 0 1 8 ; 

Warunee Milinthapunya, 2018; Supranee Vanarun, 2020; 

Pongsarit Rodruangdej, Ekkasit Sanamthong, Itthiphan 

Suwathunphornku, & Duangduen Chancharoen, 2021) 

ในขณะที่การสงเสริมยานยนตไฟฟาในประเทศไทยผลกระทบ

ในอุตสาหกรรมยานยนตมีผลใหองคกรตองปรับตัวเขากับเทคโน-

โลยีจะไดรับประโยชนอยางมาก ผูผลิตจะตองพยายามรักษาสวน

แบงการตลาด การแขงขันระหวางผูผลิตช้ินสวนดวยกันจะสูงขึ้น 

การศึกษาถึงแนวทางที่ใหองคกรไดพัฒนารูปแบบการจัดการใหมี

ความเหมาะสมกับลักษณะธุรกิจในยุคการเปล่ียนแปลง การบริหาร

คนเกงมาพัฒนาเปนกลยุทธที่สอดคลองกับการดําเนินการและ

เปาหมายขององคกร และแนวทางการธํารงรักษาเพื่อปองกัน

โอกาสขาดแคลนคนเกงในการขับเคล่ือนองคกรสูความสําเร็จ

สําหรับการดําเนินธุรกิจที่ยั่งยืน โดยผลการวิจัยดานแนวทางการ

บริหารจัดการคนเกง ในกลุมอุตสาหกรรมยานยนตและช้ินสวนที่

เปนกลุมอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญกับการพัฒนาประเทศ พบ

การศึกษาปจจัยที่สงผลตอกระบวนการบริหารจัดการคนเกงเปน

สวนใหญ และมักมีขอเสนอแนะในการศึกษาที่ เปนกลยุทธ

ภาพรวมที่เช่ือมโยงการจัดการองคกรในมิติอ่ืน ๆ และผลการ

ดําเนินธุรกิจในภาพรวมขององคกร เชน คุณลักษณะ สมรรถนะ 

ที่สอดคลองกับแผนกลยุทธองคกร ดวยเปนความทาทายที่สําคัญ

ของผูบริหารองคกรคือบริหารคนเกงใหสามารถนําศักยภาพมา

สรางสรรคผลการดําเนินงานที่มีคุณคาแกองคกรอยางตอเน่ือง 

( Thidarat Ariyaprasert, Supatta Pinthapataya, & Teravuti 

Boonyasopon, 2020; Nalinee Pansaita, Praweena Kasai, 

& Jatupon Jaroonroj na Ayutthaya, 2020; Pongsarit 

Rodruangdej, Ekkasit Sanamthong, Itthiphan Suwathun-

phornku, & Duangduen Chancharoen, 2 021 ; Sombat 

Sritulanon, Direk Thammaruk, & Thanakrit Phoengurn, 

2021) 

ผูวิจัยจึงตองการศึกษานํารอง (pilot study) เปนการทําวิจัย

ในระดับกลุมเล็ก ๆ เพื่อหากรอบแนวคิดสําหรับเปนแนวทางใน

การทําวิจัยในระดับใหญภายหลัง การศึกษานํารองเปนการศึกษา

ตามความสนใจและตามแนวคิดของผูวิจัยโดยตรง เพื่อสรางกรอบ

แนวคิด หรือทฤษฎีช่ัวคราวขึ้นมาจากขอมูลจริง ๆ (Boonme 

Phunthai, 2022) โดยศึกษาเก่ียวกับ แนวทางการบริหารจัดการ

คนเกงในยุคการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของ

อุตสาหกรรมยานยนตไทย เพื่อเปนประโยชนตอการนําไป

ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการบริหารคนเกงใหสอดคลอง

กับสถานการณการเปล่ียนแปลง 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาผลกระทบและแนวโนมการบริหารจัดการคนเกง

ในยุคการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรม

ยานยนตไทย 

2. เพื่อศึกษาถึงแนวทางการบริหารจัดการคนเกงในระหวาง

การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจ

พลิกผัน 

3. เพื่อศึกษาแนวทางการประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่

องคกรคาดหวังและสอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง 

รวมถึงการช้ีวัดที่สามารถสะทอนประสิทธิภาพขององคกร 

 

3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ผลกระทบของอุตสาหกรรมยานยนตและเทคโนโลยียานยนต

ไฟฟา 

นับตั้งแตการถือกําเนิดของยานยนตในป 1886 และการผลิต

แบบสายพานในปจจุบนัที่ทําใหราคายานยนตลดลงเปนยานพาหนะ

ทางบกที่เคล่ือนที่ไดดวยเครื่องยนตที่ไดรับความนิยมและกลาย 
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เปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวันของผูคนทั่วทุกมุมโลก หน่ึงใน

การพัฒนาที่สําคัญของยานยนตคือการเปล่ียนแหลงพลังงาน 

จากการใชนํ้ามันของยานยนตเครื่องยนตสันดาปภายใน (Internal 

Combustion Engine: ICE) กลายมาเปนยานยนตที่ใชพลังงาน

จากไฟฟา (Electric Vehicle: EV) ไมวาจะเปนยานยนตพลังงาน

ไฟฟา แบบไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEV) ที่ใชพลังงาน

ผสมผสานระหวางเช้ือเพลิงทั่วไป และพลังงานไฟฟาจากการ

แบตเตอรี่ซ่ึงมีอัตราส้ินเปลืองเช้ือเพลิงต่ํากวาแบบใชเครื่องยนต

เพียงอยางเดียว เน่ืองจากเม่ือมีการเหยียบเบรกรถ บางสวนของ

พลังงานจะถูกจัดเก็บไวในแบตเตอรี่ และพลังงานที่เก็บไวสามารถ

ใชในภายหลังเพื่อการขับเคล่ือนมอเตอรไฟฟาพรอมกับการทํางาน

ของเครื่องยนตที่ใชนํ้ามันเช้ือเพลิงได หรือแบบปล๊ักอินไฮบริด 

(Plug- in Hybrid Electric Vehicle :  PHEV)  ที่ มีระบบนํ้ามัน

เช้ือเพลิง และระบบไฟฟาเชนเดียวกับยานยนตไฮบริด แตสามารถ

เสียบปล๊ักชารจไฟไดจากภายนอกทําใหเม่ือเสียบชารจพลังงาน

แลวรถก็สามารถว่ิงไปไดในระยะทางที่มากกวาระบบไฮบริด

แบบเดิม และแบตเตอรี่ที่ใชยังสามารถชารจไฟเพิ่มเพื่อกักเก็บ

ประจุไดตามตองการ และเม่ือแบตเตอรี่หมดลงรถจะทาํงานคลาย

กับระบบแบบไฮบริด (HEV) หรือแบบใชแหลงพลังงานไฟฟา

อยางเดียวในการขับเคล่ือน (Plug-in Electric Vehicles: PEVs) 

ซ่ึงคลายกับแบบปล๊ักอิน ไฮบริด (PHEV) เพียงแตจะมีแบตเตอรี่

ขนาดใหญ ซ่ึงเปนแหลงพลังงานหลักเพียงอยางเดียว เม่ือแบต-

เตอรี่หมดลงจะตองเสียบปล๊ักเพื่อชารจประจุใหม (Catthaleeya 

Rerkpichai, 2022; Rachot Leingchan, 2022) 

ความเจริญกาวหนาของยานยนตไฟฟาในประเทศไทย จะสราง

ผลกระทบในอุตสาหกรรมยานยนต ซ่ึงจะมีผูไดประโยชนและเสีย

ประโยชน ผูที่สามารถปรับตัวเขากับเทคโนโลยีจะไดรับประโยชน

อยางมาก จํานวนช้ินสวนที่ใชในการผลิตลดลงจนถึงขั้นไมตองการ

ช้ินสวนน้ันอีกเลยจะกระทบตอผูผลิตช้ินสวนรายเดิม ความตองการ

ยานยนตไฟฟาที่เขามาแทนที่เครื่องยนตสันดาปมีผลกระทบตอ

ภาพรวมของอุตสาหกรรมยานยนตไทยในสัดสวนการใชช้ินสวน

ลดลง ในขณะที่ผลการศึกษาของ Thidarat Ariyaprasert, Supatta 

Pinthapataya, and Teravuti Boonyasopon. (2020) พบการ

พัฒนารูปแบบการจัดการองคกรอุตสาหกรรมไทยในยุคเศรษฐกิจ

พลิกผัน มีองคประกอบหลัก คือ ลักษณะองคกร กระบวนการ

ทํางาน การจัดการทรัพยากรมนุษย และผูนําองคกร ที่ตองทํางาน

ประสานกันในการขับเคล่ือนองคกรใหมีความยืดหยุนและเปล่ียน 

แปลงอยางรวดเร็วเพื่อทันกับสภาวะการเปล่ียนแปลงในยุค

เศรษฐกิจพลิกผัน และพบวา การสรางคนเกง เปนองคประกอบ

ยอยที่สําคัญในดานการจัดการทรัพยากรมนุษย เน่ืองจากคนเกง 

(talent) จะทําหนาที่เปนตัวขับเคล่ือนองคกรในอนาคต ซ่ึงตาง

จากเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่สามารถใชเงินทุนซ้ือเขามาได 

และคนเกงที่มีความสามารถ จะเปนที่แยงชิงกันของทุกอุตสาหกรรม 

โดยมีความสอดคลองกับงานวิจัย The War for Talent จากบริษัท 

McKinsey & Co (Chambers, Foulon, Handfield-Jones, 

Hankin, & Michaels, 1998) ซ่ึงระบุวา องคกรช้ันนําขนาดใหญ

กําลังประสบปญหาการขาดแคลนคนเกงอันเปนบุคลากรที่จะชวย

ขับเคล่ือนองคกร และความสอดคลองกับผลการสํารวจของสถาบัน 

The Chartered Institute of Personnel and Development กับ

บริษัทที่ปรึกษาเฮยอินเตอรเนช่ันแนล ที่ไดศึกษาเรื่องการจัด

ทรัพยากรและการวางแผนคนเกง (resourcing & talent manage-

ment) โดยผลวิจัยระบุวา ความทาทายสูงสุดขององคกรคือการ

จัดการความสามารถคนเกง และการเก็บรักษาของกลุมคนเกง 

เพื่อปองกันการไหลออกของคนเกง โดยผลการสํารวจระบุวา 

มากกวา 80% ประสบปญหาเรื่องการรักษาคนเกง โดยยังไมมี

แผนงานกลยุทธอยางจริงจัง (The CIPD and Hays, 2017) 

จากการทบทวนวรรณกรรมผูวิจัยเหน็วา องคกรในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรมองคกรตาง ๆ ตองเตรียมรับมือกับการพลิกผันใน

ธุรกิจโดยการพัฒนารูปแบบการจัดการองคกร การศึกษาถึงแนวทาง

ที่ใหองคกรไดหันมาพิจารณาปรับและพัฒนารูปแบบการจัดการ

ใหมีความเหมาะสมกับลักษณะธุรกิจในยุคการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาน้ี องคกรไดนําหลักการบริหารคนเกง

มาพัฒนาเปนกลยุทธที่สอดคลองกับการดําเนินการและเปาหมาย

ขององคกร และแนวทางการธํารงรักษาเพื่อปองกันโอกาสขาด

แคลนคนเกงในการขับเคล่ือนองคกรสูความสําเร็จสําหรับการ

ดําเนินธุรกิจที่ยั่งยืน 

 

3.2) ความหมายและลักษณะของคนเกง 

Gardner (1999) ไดใหความหมายวา เปนบุคคลที่มีความ 

สามารถหลากหลาย มีความกระตือรือรน มีจิตใจที่เขมแข็งในการ

แกไขปญหาอุปสรรค โดยบุคคลเหลาน้ีมักไดรับผลตอบแทน

ความสามารถอยางคุมคาและพึงพอใจในความสนใจจากผูอ่ืน

หรือคิดคนส่ิงใหมใหเกิดขึ้น ขณะที่  Robertson and Abby 

(2003) ใหความหมายวาเปนบุคคลที่ถูกคาดหวังในประสิทธิผล

ของการทํางานดีกวาโดยเปรียบกับคนอ่ืนทั้งในปจจุบันและ

อนาคต มีแนวคิดใหมที่เปนประโยชน และตองการเติบโตไป
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ขางหนาแมจะไมไดรับการสงเสริมสนับสนุนจากองคกรแตอยาง

ใด 

Ruechuta Tepayakul and Idsaratt Rinthaisong (2016) 

ไดทาํการวิจัยและสังเคราะหความหมายของคนเกง วา หมายถึง 

บุคลากรที่มีทักษะ ความรู ความเขาใจ และความสามารถอยูใน

ระดับสูงกวาคนอ่ืน มีความแตกตางอยางเห็นไดชัดเม่ือเปรียบ 

เทียบผลการปฏิบัติงานอดีตกับปจจุบัน มีศักยภาพเพียงพอตอ

การมอบหมายงานที่ทาทายในอนาคต มีคุณลักษณะเหมาะสม

และเปนประโยชนตามที่องคกรคาดหวัง 

ในมุมมองของนักวิชาการสามารถสรุปไดวา คนเกง คือ 

บุคคลที่มีสมรรถนะ คุณลักษณะ สอดคลอง มีศักยภาพและ

สามารถสรางผลการปฏิบัติงานไดตามคาดหวังมากกกวาคนอ่ืน 

เปนผูนําและทํางานรวมกับผูอ่ืนไดดี มีทักษะการส่ือสาร ความคิด

สรางสรรค สามารถแกไขปญหาดวยตนเอง และตองการบรรลุผล

สําเร็จตามเปาหมายองคกร มีคุณลักษณะที่โดดเดนจากผู อ่ืนที่

เปนประโยชนตอการปฏิบัติงานและองคกร ปรากฎผลการ

ทํางานที่เหนือเกณฑมาตรฐานปกติ มีศักยภาพและสมรรถนะสูง 

มีบทบาทหนาที่ ในตําแหนงงานสําคัญของการดําเนินธุรกิจ 

( Chayarat Sapayarat & Vichit Uon, 2017; Chanchira 

Chattrawanit & Prasopchai Pasunon, 2021) 

 

3) แนวคิดและทฤษฎีการบริหารจัดการคนเกง 

การใหความสนใจในการจัดการคนเกงมีเพิ่มมากขึ้นตลอด

หลายปที่ผานมาและเปนที่ยอมรับในปจจุบันวา คนเกง คือ

บุคลากรที่องคกรใหความสําคัญและตองวางกลยุทธเพื่อบริหาร

จัดการ โดย Berger and Berger (2004) กลาวไววา การบริหาร

จัดการคนเกง ประกอบดวย การกําหนดคุณลักษณะ การสรรหา

และคัดเลือก การพัฒนา และการธํารงรักษาและจูงใจ ดังน้ัน 

การที่องคกรใหความสําคัญตอการวิเคราะหและวางแผน ในการ

สรรหาและคัดเลือกคนเกงขององคกร การพัฒนาคนเกง การ

จัดการและจูงใจคนเกง และการธํารงรักษาใหมีความสอดคลอง

กัน ดวยการวิเคราะหคนเกงที่องคกรพึงประสงค กําหนดวิธีการ

และหลักเกณฑการคัดเลือกรวมถึงเทคนิคและรูปแบบการดึงดูด

คนเกงใหเขามารวมงานกับองคกร ดําเนินการเตรียมความพรอม

ใหกับคนเกงเพื่อสงเสริมการพัฒนาความรู ความสามารถ ทักษะ 

และพฤติกรรมที่สอดคลองกับองคกร บริหารและจูงใจใหคนเกง

ไดใชศักยภาพในอยางเหมาะสมตามเปาหมายองคกร และการ

มอบหมายงานที่มีคุณคาทาทายใหกับคนเกงเปนการใหโอกาสใน

การเรียนรูและพัฒนา การจัดทําเสนทางพัฒนาอาชีพ การวางแผน

บริหารผลการปฏิบัติงานและการกําหนดนโยบายคาตอบแทน/

สวัสดิการที่มีความยืดหยุนอยางเหมาะสมใหกับคนเกง รวมถึง

การสรางความผูกพัน วัฒนธรรมองคกรและส่ิงแวดลอมที่เอ้ือตอ

การปฏิบตังิานใหองคกรประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไว 

นอกจากน้ีการบริหารจัดการคนเกง ยังหมายถึงการสราง

สภาพแวดลอมที่สนับสนุนใหทุกคนไดแสดงความสามารถอยางเต็ม

ศักยภาพ (Pruk Suphanalai, Chirawan Kongklai, & Chalerm-

chai Kittisaknavin, 2017; Akarakrit Pattanasumpan, 2018; 

Warunee Milinthapunya, 2018; Supranee Vanarun, 2020; 

Pongsarit Rodruangdej, Ekkasit Sanamthong, Itthiphan 

Suwathunphornku, & Duangduen Chancharoen, 2021; 

Chanchira Chattrawanit & Prasopchai Pasunon, 2021) 

ดังน้ัน เพื่อใหการดําเนินการบริหารจัดการคนเกงประสบ

ผลสําเร็จ องคกรตองมีการพัฒนาคนเกงในเชิงของกลยุทธแบบ

เชิงรุกมากขึ้น โดยการสรางกระบวนการบริหารจัดการเพื่อใหเกิด

คนเกงมีคุณลักษณะสําคัญตรงตามที่องคกรประสงคและการยก 

ระดับสมรรถนะที่สอดคลองกับความคาดหวังขององคกร เพื่อให

สามารถตอบสนองความเปล่ียนแปลงและมีผลกระทบทางตรง

เชิงบวกตอผลการดําเนินงานที่ดีขึ้น Kittipong Pearnpitak (2018) 

พบวาการใหความสําคัญกับการจัดการความสามารถพิเศษน้ัน

สอดคลองกับกลไกในการไดรับผลประโยชน ซ่ึงหมายความวา

การประยุกตใชเครื่องมือการจัดการความสามารถที่เหมาะสมจะ

ชวยใหองคกรสรางผลประโยชนไดมากกวาองคกรคูแขงตลอดไป 

ผลประโยชนขององคกรและสวนบุคคล ผลประโยชนขององคกร

ประกอบดวย 

จากการทบทวนวรรณกรรมผูวิจัยเห็นวา ทฤษฎีแนวคิดและ

ผลงานวิจัยที่เก่ียวของสามารถนําไปสูการกําหนดแนวคิดการวิจัย

ผูวิจัยใน 2 องคประกอบคือ ดานการสรางกลุมคนเกง ซ่ึงเปน

แนวคิดในการเตรียมพรอมตอการมีคนเกงใหเพียงพอตอความ

ตองการและเปาหมายองคกร ตลอดทั้งการวางแผนการบริหาร

คนเกง และดานการพฒันาความสามารถเชิงรุก จากแนวคิด ทฤษฎี

มุมมองฐานทรัพยากร ที่มองวาทรัพยากรมนุษยที่มีสมรรถนะสูง 

มีความสามารถและทักษะที่หายากตามคุณลักษณะในเง่ือนไข  

4 ประการ ของ Barney (1991) เปนที่ตองการขององคกรเพื่อ

นําไปสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
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4) คําถามการวิจัย 

เพื่อเปนแนวทางในการหาคําตอบของงานวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัย

ไดกําหนดคําถามสําหรับงานวิจัยดังน้ี 

1. ผลกระทบตอองคกร ตอการจัดการทรัพยากรมนุษย จาก

การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรมยาน

ยนตไทย เปนอยางไร 

2. แนวทางการกําหนดกลยุทธและรูปแบบการบริหารจัดการ

คนเกงใหสอดคลองกับบริบทขององคกรและการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจพลิกผัน มีแนวทาง

อยางไร 

3. แนวทางการประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่องคกรคาดหวัง

และสอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง รวมถึงการช้ีวัดที่

สามารถสะทอนประสิทธิภาพขององคกร มีหลักเกณฑอยางไร 

 

5) วิธีดําเนินการวิจัย 

การศึกษานํารอง เรื่อง “แนวทางการบริหารจัดการคนเกงใน

ยุคการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรม

ยานยนตไทย” ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ มุงศึกษาวิจัยเชิงลึกเพื่อ 

ใหไดขอมูลโดยใชวิธีปรากฎการณวิทยา ศึกษาปรากฎการณดาน

แนวทางการบริหารจัดการคนเกง เพื่อมุงทําความเขาใจความหมาย

ของปรากฎการณที่เกิดขึ้นกับผูใหขอมูลและสัมภาษณ รวมถึง

การสังเกตแบบไมมีสวนรวม 

5.1) เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สําหรับการศึกษานํารองครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสัมภาษณก่ึง

โครงสรางเพื่อสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารของบริษัทที่ไดรับ

ผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟา ซ่ึงผูวิจัย

เลือกสถานประกอบการดวยวิธีการเลือกตัวอยางแบบสุมตาม

วัตถุประสงค (purposeful random sampling) เน่ืองจากมีกลุม

ตัวอยางที่ตรงตามวัตถุประสงคและมีขนาดใหญเกินกวาที่จะรวบ 

รวมไดทั้งหมด และการเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองใชระยะเวลานาน

จากวิธีการสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงแบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง

ประกอบดวย 

5.1.1) ตอนที่ 1 ผลกระทบตอองคกร ตอการจัดการทรัพยากร

มนุษย จากการเปล่ียนแปลงการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนต

ไฟฟาเปนอยางไร 

- ผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ และการปรับตัวขององคกร

ใหผานพนสถานการณ 

- ผลกระทบตอการจัดการทรพัยากรมนุษย และแนวโนมการ

เปล่ียนแปลง 

5.1.2) ตอนที่ 2 แนวทางการกําหนดกลยุทธและรูปแบบการ

บริหารจัดการคนเกงใหสอดคลองกับบริบทขององคกรและการ

เปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจพลิก

ผัน มีแนวทางอยางไร 

- มุมมองเก่ียวกับแนวคิดและเทคนิควิธีการบริหารจัดการคน

เกง หรือที่เรียกกันวา Talented People ที่นาสนใจและเปน

ประโยชนตอการนําแนวคิดของทานไปขับเคล่ือนใหผูบริหาร 

ตระหนักและใหความสนใจตอการบริหารจัดการคนเกงในองคกร 

- คุณสมบัติและสมรรถนะของคนเกง ที่สอดคลองกับโครง 

สรางองคกร โครงสรางธุรกิจ โอกาสของธุรกิจ และการกําหนด

คุณลักษณะของคนเกงที่องคกรคาดหวัง 

- การพัฒนาคนเกงใหมีศักยภาพเหมาะสมกับการเติบโตใน

อนาคต 

- การรักษาคนเกงใหคงอยูกับองคกร หากภาวะการแขงขันใน

ตลาดแรงงานสูง 

5.1.3) ตอนที่ 3 การประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่องคกร

คาดหวังและสอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง รวมถึง

การช้ีวัดที่สามารถสะทอนประสิทธิภาพขององคกร มีหลักเกณฑ

อยางไร 

 

5.2) การเก็บรวบรวมขอมูล 

การดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลเชิงคุณภาพตามขั้นตอน

และวิธีการ ดังน้ี 

5.2.1) การเลือกผูใหขอมูลหลักตามวิธีปรากฎการวิทยา โดย

วิธีการเลือกตัวอยางแบบสุมตามวัตถุประสงค (purposeful random 

sampling) ซ่ึงพิจารณาจากผูประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต

ในประเทศไทยที่มีการดําเนินธุรกิจตอเน่ืองถึงปจจุบัน และไดรับ

การรับรองมาตรฐาน TS16949 อันเปนมาตรฐานดานการผลิต

สําหรับอุตสาหกรรมยานยนต และมีอัตราการลาออกของคนเกง

สูง โดยผูใหขอมูลหลักประกอบดวย กรรมการบริหาร, ผูจัดการ

โรงงาน, ผูอํานวยการ ของบริษัทญ่ีปุนซ่ึงประกอบกิจการผลิต

ช้ินสวนยานยนต รวมจํานวน 3 ตัวอยาง 

5.2.2) การเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-

Depth Interview) 

5.2.3) เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบดวย 

ตัวผูวิจัยเปนฐานเครื่องมือและมีบทบาทสําคัญในการดําเนินการ
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เก็บรวบรวมขอมูลวิจัยทุกขั้นตอน โดยใชการสัมภาษณแบบก่ึง

โครงสรางดวยการกําหนดประเด็นคําถามการสัมภาษณเชิงลึก 

เริ่มตั้งแต การนัดผูประกอบการเพื่อขอเขาสัมภาษณดวยวิธีการ

ติดตอทางโทรศัพทและทํานัดหมายเขาสัมภาษณ โดยเริ่มจาก

กระบวนการแนะนําตนเอง อธิบายวัตถุประสงคของการวิจัย

อยางชัดเจน เพื่อใหไดขอมูลที่ตรงประเด็นคําถามของแบบ

สัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง ซ่ึงเปนการกํากับไมใหสัมภาษณนอก

ประเด็น โดยผูวิจัยไดสังเกตพฤติกรรมของผูใหขอมูลพรอมสังเกต

ปรากฏการณที่เกิดขึ้นใหดําเนินไปตามกระบวนการวิจัยอยาง

เปนธรรมชาติ ซ่ึงจะไมมีการควบคุมหรือดัดแปลงขอมูลวิจัยแต

อยางใด และเพื่อศึกษากระบวนการดําเนินงานเก็บขอมูลการ

สัมภาษณเชิงลึกที่แสดงออกมาตามธรรมชาติ ผูวิจัยไดบันทึก

ขอมูลโดยการใชเครื่องบันทึกเสียงควบคูกับการเขียนบันทึก ซ่ึง

เปนเอกสารเชิงพรรณนาในระหวางการเก็บรวบรวมขอมูล 

เพื่อใหการรวบรวมขอมูลดําเนินไปอยางมีระบบ 

 

5.3) การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยใหความสําคัญกับวิธีวิจัยเชิงคุณภาพดวยการเลือก

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล รวมถึงการกําหนดคุณลักษณะ

ของผูใหขอมูล วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล ความพรอมในการเก็บ

ขอมูลแบบวิธีการสัมภาษณเชิงลึก จากน้ันจึงนําขอมูลที่ เ ก็บ

รวบรวมไดมาทําการวิเคราะหขอมูล แลวนํามาสรางขอสรุปเพื่อ

อธิบายปรากฎการณของแนวทางการบริหารคนเกงในยุคการ

เปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของอุตสาหกรรมยานยนต

ไทย มีรายละเอียดดังน้ี 

5.3.1) การตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลเชิงคุณภาพ 

ดวยวิธีการตรวจสอบแบบเทคนิควิธีสามเสา (Triangulation of 

Sources) ของ Patton (1990) ซ่ึงเปนวิธีที่สามารถทําใหผูวิจัย

สามารถตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลได โดยเปนกระบวนการ

เก็บขอมูลจากแหลงขอมูลที่ตางกันภายใต วิธีการและเรื่อง

เดียวกัน ดวยวิธีการสัมภาษณกับสถานประกอบการจํานวน 3 

แหงที่มีรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่แตกตางกัน โดยผูใหขอมูลหลัก

ประกอบดวย กรรมการผูจัดการ กรรมการบริหาร หรือผูบริหาร

ระดับสูง เพื่อใหเกิดความนาเช่ือถือดานแหลงขอมูลทั้งในเชิง

สถานที่และบุคคล 

5.3.2) การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพดําเนินวิธีการวิเคราะห

ขอมูลตามแบบ Colaizzi’s Method และแนวคิดโครงสรางตาม

ความเปนจริงของ Husserlain Phenomenology ดังน้ี 

1) การอานบทสัมภาษณซ่ึงไดถอดความแลว และอานทบทวน

ซํ้าอีกหลายครั้ง เพื่อใหเขาใจในการส่ือความหมายของผูใหขอมูล

ที่แทจริง 

2) การทบทวนแตละขอความโดยละเอียด เพื่อคนหาความสําคัญ

ในขอความที่มีนัยสําคัญ 

3) การทําความเขาใจในเน้ือหาตามนัยสําคัญเพื่อกําหนด

ความหมาย 

4) การกําหนดความหมายของกลุมคําที่เปนประเด็นหลัก 

5) การรวบรวมผลลัพธที่ไดจากปรากฎการณที่ศึกษาและอธิบาย

หรือบรรยายโดยละเอียด 

6) การอธิบายความคลุมเครือของปรากฎการณใหเกิดความ

ชัดเจนเทาที่สามารถกระทําได 

7) การนําขอคนพบที่ไดจากการศึกษายอนกลับไปที่ผูใหขอมูล

เพื่อยืนยันความถูกตอง 

 

6) ผลการวิจัย 

การศึกษานํารอง (pilot study) เรื่องแนวทางการบริหาร

จัดการคนเกงในยุคการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟา

ของอุตสาหกรรมยานยนตไทย ครั้งน้ีโดยวิธีการปรากฎการณ

นิยม (phenomenology methodology) ดวยการสัมภาษณ

เชิงลึก และดําเนินการอานบทสัมภาษณซ่ึงไดถอดความแลว

ทบทวนซํ้าอีกหลายครั้ง เพื่อใหเขาใจในการส่ือความหมายของ

ผูใหขอมูลอยางแทจริง แลวทบทวนแตละขอความโดยละเอียด 

เพื่อคนหาความสําคัญในขอความที่มีนัยสําคัญ และทําความ

เขาใจในเน้ือหาตามนัยสําคัญเพื่อกําหนดความหมายของกลุมคํา

ที่เปนประเด็นหลัก รวบรวมผลลัพธที่ไดจากปรากฎการณที่

ศึกษาและอธิบายหรือบรรยายโดยละเอียด เพื่ออธิบายความ

คลุมเครือของปรากฎการณใหเกิดความชัดเจนเทาที่สามารถ

กระทําได โดยนําขอคนพบที่ไดจากการศึกษายอนกลับไปที่ผูให

ขอมูลเพื่อยืนยันความถูกตอง และนํามาสรางขอสรุปได

ตามลําดับดังน้ี 

1. ผลกระทบตอองคกร และแนวโนมตอการจัดการทรัพยากร

มนุษย จากการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนตไฟฟาของ

อุตสาหกรรมยานยนตไทย จากการสัมภาษณผูใหขอมูลพบวา 

องคกรใหความสําคัญในผลกระทบดานเศรษฐกิจและผลกระทบ

ดานธุรกิจ ซ่ึงการเปล่ียนแปลงจากปจจัยภายนอกมีโอกาสทั้ง

สงเสริมหรือเปนอุปสรรคตอองคกร โดยใหความสําคัญตอผลกระทบ
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ดานการยกระดับทรัพยากรใหรองรับตอการเปล่ียนแปลงได ผูให

ขอมูลไดใหรายละเอียดยอดังน้ี 

“ในภาวะเศรษฐกิจที่เปล่ียนไปอยางกระทันหันไมวาจะเกิด

จากโรคระบาด สงคราม การขาดแคลนวัตถุดิบการผลิต ระบบ 

โลจิสติกสที่ขาดชวง ไมไดมีการคาดการณไวกอน องคกรตอง

ปรับตัวแบบกระทันหันเพื่อใหอยูรอด และตองฟนฟู…// รถไฟฟา

ก็เริ่มมีการสงเสริมผลักดันใหเปล่ียนเร็วขึ้น เทคนิคสําหรับผลิต

ช้ินสวนแตละช้ินของรถยนตสันดาปในตอนน้ีอาจไมเพียงพอตอ

การเปล่ียนแปลง…// ทรัพยากรในดาน Man Machine Material 

Method ระบบสนับสนุน อาจไมพรอมตอการเปล่ียนแปลงอยาง

ฉับพลัน…// การเปล่ียนแปลงที่ยากที่สุดคือคน คนตองควบคุม

ทุกอยาง การยกระดับคนสําคัญที่สุด” (P1 นามสมมต,ิ 2565) 

“เทคโนโลยีที่เปล่ียนไปจะทําใหช้ินสวนบางรายการเปล่ียน 

เชน ชองลมในกระจังหนาอาจไมมี เพราะระบบการระบายความ

รอนเปล่ียนไป ผูผลิตช้ินสวนน้ีคงลําบาก…// อนาคตตองเปล่ียน

วัสดุ วัตถุดิบ ในการผลิต เทคนิคการผลิต ใหสอดคลองกัน

ดวย…// คนถูกฝกใหทําตามแบบมาตรฐานเดิม ตองยกระดับให

สอดคลองซ่ึงคงยากในการเปล่ียนแปลง” (P2 นามสมมต,ิ 2565) 

“ในรถยนตหน่ึงคันประกอบดวยช้ินสวนจํานวนมาก หาก

เปล่ียนเปนรถไฟฟาแลว ช้ินสวนบางตัวก็ไมจําเปน ผูผลิตช้ินสวน

ตองมีการปรับตัว…// เช่ือวาคายรถยนตมีมาตรการดูแลพันธมิตร

ที่มาลงทุนในประเทศไทยดวยกัน เพราะหากเปล่ียนแปลงทันที

อาจทําใหบางรายไมสามารถอยูรอดในอุตสาหกรรมได…// คน

เกงๆ ที่มีสมรรถนะเพียงพอในการยกระดับองคกรในสถานการณ

แบบน้ีจะเปนที่คาดหมายขององคกรอ่ืน และบางองคกรอาจไมมี

คนทีมี่สรรถนะที่คาดหวังขึ้นมาทดแทน” (P3 นามสมมต,ิ 2565) 

2. แนวทางการกําหนดกลยุทธและรูปแบบการบริหารจัดการ

คนเกงใหสอดคลองกับบริบทขององคกรและการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจพลิกผัน จากการ

สัมภาษณผูใหขอมูลพบวา องคกรใหความสําคัญกับการกําหนด

กลยุทธและรูปแบบในสรรหาและคัดเลือก มุงเนนคุณสมบัติใน

ดานความคิดเชิงบวก การทํางานรวมกัน กรอบความคิด ความ

รับผิดชอบ การควบคุมอารมณ และตรรกะแนวคิด มุงเนน

สมรรถนะดานความรูการจัดการการเงิน ทักษะการบริหาร การ

จัดการองคกร และการจัดการทรัพยากรมนุษย 

ใหความสําคัญกับกลยุทธการพัฒนา มุงเนนการวางแผนใน

ดานโครงสรางการจัดการทรัพยากรมนุษยและความจําเปนใน

การลงทุน มุงเนนกระบวนในดานการศึกษา การฝกอบรม การ

มอบหมายภาระกิจ การโคชสอนงาน 

และใหความสําคัญกับกลยุทธการรักษาคนเกง มุงเนนการ

เตบิโตในอาชีพดานตําแหนงงาน บทบาทหนาทีท่างธุรกิจ มุงเนน

การมอบรางวัลดานแรงจูงใจ ดานผลตอบแทนอ่ืน ๆ มุงเนน

ขอตกลงดานการจางงานที่แตกตางจากปกติ ซ่ึงสามารถสรุปได

ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 : Category, Code, and Sub-Code 

Category Code Sub-Code 

Selection Qualification Positive thinking 

Collaboration 

Mind set 

Responsible 

Proactive 

Emotion Control 

Logical Thinking 

Competency Finance Knowledge 

Management Skill 

Organize management 

People management 

Development Planning Human structure 

Investment need 

Method Education 

Training 

Assignment 

Coaching 

Retention Career path Position title 

 Business Duty 

Reward Incentive 

 Other Benefit 

Agreement Contract employ 

 

3. การประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่องคกรคาดหวังและ

สอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง รวมถึงการช้ีวัดที่สามารถ

สะทอนประสิทธิภาพขององคกร จากการสัมภาษณผูใหขอมูล

พบวา องคกรใหความสําคัญในการประเมินประสิทธิผลของคน

เกงที่ output ที่กําหนด การทําใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจ

ตอเน่ืองได รายละเอียดยอดังน้ี 

“ความอยูรอดองคกรเปนเปาหมายที่สุด…// ตองมีการ

ควบคุมตนทุนใหมีประสิทธิภาพ…// การจัดการ human ไดดีให
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คนทํางานแลวมี output ออกมาตามที่คาดหวัง…//” (P1 นาม

สมมต,ิ 2565) 

“ความคาดหมายขององคกรก็คือ การที่ Control ใหคน 

ทํางานแลวมี Output ออกมาตามที่เราคาดหวัง ทีน้ีคนที่เปน 

Talent พวกน้ัน…// เปนเรื่องปกติเวลาทําธุรกิจมันตองมองที่ผล

กําไร คนน้ีตองคิดเปนคํานวณเปนวาทําไงใหไดกําไร ก็คือคนคน

น้ีเหมือนกับเปนรองประธานยอม ๆ เลยคนนึงคือเขาตองมองวา

เขาจะอยางไรใหบริษัทใหองคกรกําไร…//” (P2 นามสมมติ , 

2565) 

“องคกรตองขับเคล่ือนดวยคน สถานการณเปล่ียนแปลงไป

มากนอยเพียงได ถาสามารถจัดการองคกรใหรอด มีผลประกอบการ

ที่สามารถดูแลทุกคนได ถือวาประสบความสําเร็จ…// Profit 

หรือ Merrit ที่ตองไวก็สําคัญ...//” (P3 นามสมมต,ิ 2565) 

 

7) สรุปและอภิปรายผล 

โลกในปจจุบันน้ีมีความผันผวนอยางมากจากการปฏิ วัติ

อุตสาหกรรมและระบบเศรษฐกิจที่กําลังเปล่ียนแปลงไปสูยุค

เศรษฐกิจพลิกผัน (disruptive economy) จากการเปล่ียนแปลง

ของเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว ที่สามารถทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง

ใน 2 ทิศทาง คือ “การเกิดโอกาสใหม (rebirth)” กับ “การถูกลม

ลาง (disrupted)” ทําใหเศรษฐกิจฐานความรู นวัตกรรมและ

เทคโนโลยีเขามามีบทบาทมากขึ้น นับไดวาเปนความเส่ียงจาก

ภายนอกที่มีอิทธิพลตอการดําเนินธุรกิจที่แตกตางจากเดิม โดย

อุตสาหกรรมยานยนตซ่ึงไดรับการสงเสริมใหเปนอุตสาหกรรม

หลักในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทยจะไดรับผลกระทบจากการ

เทคโนโลยีที่สรางความเปล่ียนแปลงแบบพลิกผันครั้งน้ี จึงตองมี

การปรับตัวเองใหทันตอการเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นดวยการพัฒนา

ศักยภาพในการดําเนินธุรกิจขององคกรใหมีประสิทธิภาพ แตยัง

คงไวซ่ึงศักยภาพในการแขงขันเพื่อการเติบโตตอไปในอนาคต 

จําเปนตองมีบุคลากรที่มีศักยภาพสูงหรือคนเกงในการขับเคล่ือน

ใหเกิดการเปล่ียนแปลงภายใน แตการแขงขันเพื่อใหไดมาซ่ึงคน

เกงสําหรับสรางความไดเปรียบน้ันสงผลใหมูลคาของทุนมนุษย

สูงขึ้น ดังน้ัน การยกระดับองคกรดวยการบริหารจัดการคนเกง 

ถือเปนกระบวนการที่สําคัญในการบริหารองคกร การศึกษานํารอง

น้ี (pilot study) สามารถสรุปไดวา องคกรนําหลักการบริหารคน

เกงมาเปนกลยุทธที่สอดคลองกับการดําเนินการและเปาหมาย

ขององคกรอยูแลว แตมีการพิจารณาทบทวนแนวทางการธํารง

รักษาเพื่อปองกันโอกาสขาดแคลนคนเกง ทั้งน้ีดวยความแตกตาง

ของขอกําหนดหรือกฎหมายที่มีความแตกตางกันในแตละพื้น

ที่ตั้งขององคกร  

7.1) ผลกระทบตอองคกรตอการจัดการทรัพยากรมนุษย  

พบวาจากการเปล่ียนแปลงการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยียานยนต 

ไฟฟาของอุตสาหกรรมยานยนตไทยน้ัน องคกรใหความสําคัญใน

ผลกระทบดานเศรษฐกิจและผลกระทบดานธุรกิจ ซ่ึงการเปล่ียน 

แปลงจากปจจัยภายนอกมีโอกาสทั้งสงเสริมหรือเปนอุปสรรคตอ

องคกร โดยใหความสําคัญตอผลกระทบดานการยกระดับทรัพยากร

ใหรองรับตอการเปล่ียนแปลงได แตสถานการณทางเศรษฐกิจมี

ผลใหองคกรตองพิจารณาอยางถี่ถวนในการลงทุนเพื่อพัฒนา 

และผูประกอบการรายยอยอาจมีขอจํากัดในงบการลงทุน อยางไร

ก็ตามอุตสาหกรรมยานยนตไทยจําเปนตองใหความสําคัญกับ

ทรัพยากรมนุษยในการขับเคล่ือนใหองคกรสามารถเปล่ียนผาน

ทางเทคโนโลยี จําเปนตองพัฒนาการเพิ่มผลผลิต และยกระดับ

ความสามารถในการบริหาร โดยปจจัยภายใน มีอิทธิพลตอศักยภาพ

การปรับตัวของผูผลิตช้ินสวนยานยนตซ่ึงทราบถึงความเส่ียงและ

อุปสรรค ซ่ึงมีระยะเวลาเพียงพอที่จะทําการยกระดับศักยภาพ

ดานบุคลากรและโครงสรางที่มีพื้นฐานเขมแข็งใหรองรับตอการ

เปล่ียนแปลง 

 

7.2) แนวทางการกําหนดกลยุทธและรูปแบบการบริหารจัดการคน

เกง 

ใหสอดคลองกับบริบทขององคกรและการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยียานยนตไฟฟาและภาวะเศรษฐกิจพลิกผันน้ัน พบวา 

องคกรยังใหความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธและรูปแบบใน

สรรหาและคัดเลือก การพัฒนา และการรักษาคนเกง ในขณะที่

การพัฒนาคนเกงน้ันใหความสําคัญกับแนวทางวิธีการและการ

วางแผนในการพัฒนาเพื่อคงรักษาใหคนเกงคงอยู และใหความ 

สําคัญกับเสนทางการเติบโต รางวัลที่กําหนดเพิ่มเปนบันทึกขอ 

ตกลงตามแตกรณี โดยการศึกษานํารองน้ีพบความเปล่ียนแปลง

ในการจูงใจที่มีการบันทึกเสมือนการจางงานแบบสัญญาที่มีการ

กําหนดเปาหมายกับสิทธิประโยชนที่จูงใจหากประสบผลสัมฤทธ์ิ 

ในการสรรหาและคัดเลือกคนเกงขององคกร จะใหความสําคัญ

กับการสรรหาภายในกอนที่จะสรรหาจากภายนอกโดยพิจารณา

คนที่มีคุณสมบัติ (qualification) และสมรรถนะ (competency) 

โดยในคุณสมบัติของคนเกงที่คาดหวัง ประกอบดวย ความคิดเชิง

บวก (positive thinking) ที่มองการมอบหมายงานใหมเปนความ

ทาทายสําหรับตน มีกรอบความคิด (mind set) หรือกระบวนการ
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ทางความคิดในมุมของธุรกิจที่มีเหตุผลแสดงออกเปนพฤติกรรมที่

ชัดเจน มีอิทธิพลตอการทํางาน 

ความรับผิดชอบ (responsible) ซ่ึงการความรับผิดชอบตอ

องคกรในมุมของการดําเนินธุรกิจ ที่แตกตางจากการรับผิดชอบ

ตามงานที่มอบหมาย การคิดอยางมีเหตุผล (logical thinking) 

การมีความสามารถในการคิดหาเหตุผล เพื่อเช่ือมโยงส่ิงตาง ๆ 

สําหรับหาขอสรุปในการทํางานเปนประโยชนในการยกระดับ

ความสามารถที่จําเปนของคนเกง โดยเฉพาะอยางยิ่งการเช่ือมโยง

กับการดําเนินธุรกิจ มีทัศนคติที่ดี (attitude) ตอองคกรและการ

ทํางานซ่ึงจะแสดงออกทางพฤติกรรมอยางเห็นไดชัด มีความ 

สามารถสรางใหเกิดการทํางานรวมกับผูอ่ืนได (collaboration) 

มุงเนนไปที่การเปล่ียนแปลงเพื่อทําใหการทํางานของคนในองคกร

เปล่ียนตามไปดวย แตมิใชการใชภาวะผูนํา (leadership) โดย

คุณสมบัติ (qualification) ที่กลาวถึงน้ันสอดคลองกับคุณสมบัติ

ของผูบริหารหนวยงานจึงอาจกลาวไดวาคนเกงสามารถเติบโต

เปนผูบริหารไดในอนาคต สวนคุณสมบัติในการควบคุมอารมณ 

(emotion) โดยการใชอารมณในเชิงบวกและเชิงลบตามแต

สถานการณ การใชอารมณอยางชาญฉลาดที่กอใหเกิดผลในการ

ทํางาน การควบคุมใหเหมาะสมน้ันสําหรับคนเกง โดยผลกระทบ

เชิงบวกกับประสิทธิภาพการทํางาน สามารถลดตนทุน ความ

ผิดพลาด และความเส่ียงในการทํางาน ในขณะที่ผลกระทบเชิง

บวกอาจลมเหลวในการลดผลกระทบดานลบของความไมม่ันคง

ในงานตอความมุงม่ันขององคกรและการมีสวนรวมในงาน 

ผลลัพธแสดงใหเห็นวาการไรอํานาจในความไมม่ันคงในงานเปน

ปจจัยสําคัญที่เก่ียวของกับความมุงม่ันขององคกรและการมีสวน

รวมในงาน 

สวนในการสรรหาและคัดเลือกคนเกงขององคกร จะให

ความสําคัญกับการสรรหาภายในกอนที่จะสรรหาจากภายนอก

โดยพิจารณาสมรรถนะ (competency) ของคนเกงที่คาดหวัง 

ประกอบดวย ความรูดานการเงิน (finance knowledge) ประกอบ 

ดวยความรูเก่ียวกับการบริหารและการลดตนทุนการผลิต สามารถ

วางแผนและบริหารตนทุนการผลิต เน่ืองดวยคนเกงจะไดรับการ

ยกระดับความสามารถในดานเทคนิค เพื่อใหสามารถทํางาน

บรรลุเปาหมายได แตหากจะเติบโตเขาสูระดับจัดการจําเปนตอง

มีความรูดานการเงินสําหรับสนับสนุน 

ทักษะการบริหาร (management skill) องคกรโดยรวมทั้ง

การบริหารคน กระบวนการผลิต การจัดการเครื่องจักรเครื่องมือ 

และการจัดการทรัพยากร สมรรถนะตอเน่ืองจากความรูดาน

การเงินสอดคลอง การนําแนวคิดการบริหารเชิงกลยุทธมาใชกับ

การจัดการดานอุตสาหกรรมน้ัน  

ทักษะการมอบหมายส่ังการและการควบคุม (command & 

control skill) ตองมีการมอบหมายส่ังการและควบคุมสําหรับ

ปฏิบัติการตาง ๆ โดยบูรณาการในการใชทรัพยากรดานตาง ๆ 

เขาดวยกัน 

การบริหารคน (people management) ซ่ึงผูใหขอมูลให

ความสําคัญเปนอยางมาก ดวยหากคนเกงสามารถบริหารคนให

ทํางานไดผลลัพธตนแลว จํานวนประสิทธิผลยอมเพิ่มทวีคูณ โดย

การบริหารคนน้ันจะตองดําเนินการผานการผังองคกรตามสถาน-

การณ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอประสิทธิผลองคกรใน

อุตสาหกรรมยานยนตมากทีสุ่ด 

สวนแนวทางในการพฒันาคนเกงน้ันจะพิจารณาใหความสําคัญ

กับการวางแผนระยะยาว (planning) โดยคํานึงชวงอายุ (age 

gap) เพื่อใหมีการเติบโตและทดแทนการเกษียณ และสอดคลอง

กับการลงทุนพัฒนาคนตามความสามารถทางธุรกิจขององคกร 

ซ่ึงตองศึกษาโครงสรางองคกรและประเมินการขาดแคลนคนเกง

ในอนาคตชวงใดแลวยอนกลับมาพิจารณาระยะเวลาที่ตองใชใน

การยกระดับคนเกง จึงกําหนดแผนงานใหสอดคลองกับแผน

ธุรกิจ การทดแทนในโครงสรางองคกร และการขาดแคลนที่คาด

วาจะเกิดขึ้น การที่องคกรมีคนเกงที่อยูในชวงอายุระนาบเดียวกัน

ทั้งหมดมีโอกาสที่จะขาดแคลนคนเกงเม่ือทุกคนครบเกษียณอายุ

พรอมกันได การวางแผนสรางคนเกงใหเปนรุนตามชวงอายุ อาทิ 

อาย ุ30–35 ป มีคนเกง 2 คน อายุ 35–45 ป มีคนเกง 2 คน จึง

เปนแนวทางการสรางคนเกงระยะยาวที่สนับสนุนองคกรใหมี

ความตอเน่ืองในการดําเนินธุรกิจไดและกําหนดการสรางคนเกง

ใหเปนการลงทุน (investment) เพื่อผลในระยะยาว โดยหาก

พิจารณาในเชิงการบริหารจัดการองคกรที่ตองบรรลุเปาหมายที่มี

การกําหนดไวเปนประจําปแลว คนเกงอาจยังไมสามารถแสดงให

เห็นถึงประสิทธิผลอยางเห็นไดชัดเจน ในขณะที่องคกรตองจาย

คาตอบแทน คาใชจายในการจูงใจใหคงอยู คาใชจายในการ

พัฒนา และคาใชจายอ่ืนที่อาจสูงกวาปกติสําหรับพนักงานทั่วไป 

แตหากพิจารณาแบบโครงการที่มีการกําหนดเปาหมายในระยะ

ยาวซ่ึงตองมีการปรับปรุงดานคน เครื่องจักร วัตถุดิบ และ

กระบวนการ ใหรองรับการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยียานยนต

ไฟฟา มีโอกาสที่ผลสัมฤทธ์ิจะตอบสนององคกรตามแผนได โดย

แนวทางการพัฒนาคนเกง ประกอบดวยการสงเสริมในดาน

การศึกษา การฝกอบรมพัฒนา การมอบหมายงาน การโคชควบคู
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กับระบบพี่เล้ียง เพื่อใหผูเช่ียวชาญไดถายทอด แลกเปล่ียน

ความรูกับคนเกง และพัฒนาทักษะจนเกิดความชํานาญ 

ในการศึกษานํารองครั้งน้ี พบประเด็นการใหนํ้าหนักกับการ

รักษาคนเกงใหคงอยูกับองคกร ในสภาพการณที่มีการเปล่ียน 

แปลงจะพบอัตราการเปล่ียนงานของคนเกงสูง ซ่ึงแนวทางการ

รักษาคนเกงใหคงอยูกับองคกรในสถานการณที่มีการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยียานยนตไฟฟาน้ี องคกรจะใหความสําคัญกับการ

เติบโต การใหรางวัล และขอตกลงในการทํางาน โดยการให

ความสําคัญกับการเติบโตของคนเกงมุงเนนไปที่การยกระดับ

ตําแหนงงาน ในลักษณะที่เติบโตเร็วกวาทั่วไป และควบคูกับการ

เพิ่มบทบาทในการจัดการเชิงธุรกิจ เพื่อบงช้ีใหเห็นถึงการให

ความสําคัญจากองคกร และเปนการพัฒนาสมรรถนะดวยการ

มอบหมายงานในคราวเดียวกัน โดยหากพิจารณากลุมคนเกงที่

เริ่มอยูในชวงกลุมเจเนอเรชันวายแลว ควรใหความสําคัญกับการ

เปดโอกาสใหไดแสดงความคิดเห็นและสรางสรรคส่ิงใหม ให

พนักงานที่มีความสามารถสูงในบางตําแหนงหรือหนาที่ความ

รับผิดชอบไดมีสวนรวมในการคิดบริหารงาน ตัดสินใจ เพื่อ

สงเสริมใหเกิดความภาคภูมิใจและรูสึกวาเปนสวนหน่ึงขององคกร 

เปนการวางเสนทาง การพัฒนาอาชีพ (career development) 

หรือการจัดทําสายอาชีพ (career path) เปนวิธีการหน่ึงที่

สามารถแกปญหาการลาออก 

สวนการใหรางวัล เพื่อรักษาคนเกงในระยะส้ันการใหรางวัล

จูงใจ ที่สอดคลองกับความคาดหวังหรือสอดคลองกับการดําเนิน

ชีวิตของคนเกง ตามความสามารถทางธุรกิจขององคกรที่สามารถ

จัดสรรใหได โดยลักษณะการใหรางวัลจะมีความแตกตางจาก

รางวัลสําหรับผลการปฏิบัติงานของคนอ่ืน ๆ และนอกเหนือจาก

แนวปฏิบัติปกติ ในขณะที่ผลประโยชนอ่ืน ๆ ที่มีลักษณะแตกตาง

จากการใหเงินเปนรางวัลจูงใจ หรือเปนผลประโยชนอ่ืนที่ทําให

เกิดความผูกพัน เปนแนวทางในการรักษาใหคงอยูไดในระยะยาว 

สอดคลองกับ Kannapat Kankaew (2020) พบวา กลยุทธการ

จายคาตอบแทนตองออกแบบเพื่อตอบโจทยเฉพาะคนที่ตองการ

ดึงเขามาทํางานกับองคกรเพื่อจูงใจใหทุมเททํางานและเปนการ

รักษาไว การจายคาตอบแทนและสวัสดิการน้ีควรมีการทําสัญญา

ตกลงใหเปนไปผลการดําเนินงานขององคกรในภาพรวมหรือตาม

โครงการที่ไดรับมอบหมาย สอดคลองกับ Sombat Sritulanon, 

Direk Thammaruk, and Thanakrit Phoengurn (2021) การ

ใหรางวัลและการจูงใจ ควรพัฒนาระบบการใหรางวัลและการจูง

ใจ เชน ปรับใหเปนระบบที่งาย ตอบแทนผลงานที่ดีตามระดับให

เหมาะสม ทําใหเปนเรื่องสนุก ใหเปนเรื่องสวนตัว สอดคลองกับ 

Boontip Boonbumroongsuk and Veerades Panvisavas 

(2019) พบวา ความพยายามมุงไปที่การชดเชยที่ไมใชทางการเงิน

ในการรักษาผูมีความสามารถ เน่ืองจากเช่ือวามีความสําคัญ

มากกวาคาตอบแทนทางการเงิน อยางไรก็ตาม สถานการณ

อาจจะแตกตางกันสําหรับคนรุนใหม 

สวนแนวทางการรักษาคนเกงในระยะยาว ดวยการกําหนด

ผลประโยชนอ่ืนที่ทําใหเกิดความผูกพันหรือภาระผูกพันกับ

องคกร โดยกําหนดเปนขอตกลงในการทํางานเพื่อใหเกิดความ

ชัดเจนในการรักษาคนเกงใหคงอยูกับองคกรโดยสามารถเพิ่มเติม

แนวทางตาง ๆ ซ่ึงอาจแตกตางกับแนวปฏิบัติปกติ เปนการ

เฉพาะบุคคลไดในรูปแบบ ซ่ึงการสัมภาษณเชิงลึกจากผูใหขอมูล

ประกอบการสังเกตซ่ึงใหความระมัดระวังในความเปนธรรมโดย

ไมเลือกปฏิบัติและการยึดถือตามระเบียบที่กําหนดไว ปรากฎ

แนวทางการจางงานแบบสัญญา (contract employee) ที่มี

ความยืดหยุนในการกําหนดเง่ือนไขเปนเฉพาะสําหรับคนเกง 

และสามารถกําหนดเปาหมาย ความทาทาย บทบาทหนาที่  

รวมถึงสิทธิประโยชนตาง ๆ เปนแนวทางที่องคกรรักษาคนเกงให

คงอยู ซ่ึงแตกตางจากวัฒนธรรมการจางงานแบบประจําที่พบ

โดยทั่วไป สอดคลองกับ Pruk Suphanalai, Chirawan Kongklai, 

and Chalermchai Kittisaknavin (2017) ในประเด็น การจัด

เง่ือนไขการจางงานที่แตกตางจากทั่วไป การใหรางวัลเพื่อธํารง

รักษาคนเกงไดน้ัน เสนอแนะการใหรางวัลทั้งในรูปแบบรางวัล

ภายนอก (extrinsic) และรางวัลภายใน (intrinsic) ซ่ึงสอดคลอง

การจางงานแบบยืดหยุน เ น่ืองจากคนเกงจากภายนอกใน

สถานการณที่คนเกงมีงานทําแลว แตบางสวนมีลักษณะรับงาน

เปนครั้งคราว (freelance) ไมไดสังกัดบริษัทใด แตหากพิจารณา

ลักษณะการจางงานในอุตสาหกรรมยานยนตไทยที่มีนักลงทุน

ชาวญ่ีปุนในสัดสวนสูงแลว นโยบายการจางงานแบบประจําที่

มีวัตนธรรมการจางงานตลอดชีพแลว จะเปนการขัดแยงกับแนว

การจางงานแบบที่คุนเคย  

 

7.3) การประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่องคกรคาดหวังและ

สอดคลองตอการรองรับการเปล่ียนแปลง 

รวมถึงการช้ีวัดที่สามารถสะทอนประสิทธิภาพขององคกร 

องคกรใหความสําคัญในการประเมินประสิทธิผลของคนเกงที่ 

output ที่กําหนด การทาํใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจตอเน่ือง
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ได ทั้งในดานผลผลิต ผลลัพธและผลกระทบ ซ่ึงจะตองสอดคลอง

กับกลยุทธหรือเปาหมายขององคกร 

 

8) ขอเสนอแนะ 

1. จากการศึกษานํารองครั้งน้ีทําใหทราบถึงคุณลักษณะ 

สมรรถนะ และแนวทางในการจัดการคนเกง ในสถานการณที่มี

การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยียานยนตไฟฟา ซ่ึงมีความ

สอดคลองกับการศึกษาถึงแนวทางในการบริหารคนเกงและการ

จัดการองคกรอุตสาหกรรม โดยแนวทางการจางงานแบบสัญญา 

(contract employee) ที่มีความยืดหยุนในการกําหนดเง่ือนไข

เปนเฉพาะสําหรับคนเกง และสามารถกําหนดเปาหมาย ความทา

ทาย บทบาทหนาที่ รวมถึงสิทธิประโยชนตาง ๆ  เปนแนวทางที่

องคกรรักษาคนเกงใหคงอยู ในบริบทของแตละองคกรอาจมี

ความแตกตางกัน ซ่ึงผูวิจัยควรตองศึกษาเพิ่มเติมในองคประกอบ

ผลกระทบที่มีตามลักษณะธุรกิจ 

2. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนรูปแบบ Pilot Study เปนการทํา

วิจัยในระดับกลุมเล็ก ๆ เพื่อหากรอบแนวคิดสําหรับเปนแนวทาง

ในการทําวิจัยในระดับใหญภายหลัง โดยผูใหขอมูลครั้งน้ี มี

บทบาทหนาที่ดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจในกลุมอุตสาหกรรมผลิต

ยานยนตและช้ินสวนที่ประกอบกิจการมานานกวา 10 ป และอยู

ในกลุม Talent มากอน ดังน้ัน ในการทําวิจัยในระดับใหญตอไป

ควรตองเก็บตัวอยางใหครอบคลุมภาคอุตสาหกรรมยานยนตให

มากขึ้นในมุมบริบทการรักษาคนเกงที่เปล่ียนแปลงตามการ

เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี 

3. ระหวางการเก็บขอมูลงานวิจัยมีอุปสรรคในการส่ือสาร

ดวยภาษาญ่ีปุน มีความจําเปนตองแปลภาษาโดยละเอียดเพื่อให

เขาใจถึงการส่ือความอยางถองแท และใหการสังเกตโดยไมมีสวน

รวมสะดวกเพิ่มขึ้น ในการศึกษาตอไปควรทําความเขาใจกับผู

แปลภาษาถึงประเด็นคําถามโดยละเอียดเพื่อกระชับระยะเวลาใน

การเก็บขอมูล 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาด

ออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคา และศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และ

อิทธิพลรวมระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคาใน

ธุรกิจเฟอรนิเจอรในประเทศไทย ดาํเนินการเก็บขอมูลจากลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทย จํานวน 540 คน 

ดวยวิธีการแบงกลุมตัวอยางแบบช้ันตามสัดสวนของประชากรจาก 10 เพจเฟอรนิเจอรออนไลน ที่มีจํานวนผูติดตาม 10,000-100,000 

บัญชี และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญผานระบบออนไลน โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวิจัยครั้งน้ี สถิติที่ใช ไดแก จํานวน 

รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบความสอดคลองดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา

โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สวนผลการศึกษาอิทธิพล พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออม พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผล

เชิงบวกตอการรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา และทั้งสองปจจัยมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

เฟอรนิเจอรออนไลน นอกจากน้ันยังพบวาการสรางการรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคามีบทบาทเปนตัวแปรคั่นกลางของ

ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซ้ือของลูกคา  

 

คําสําคัญ :  ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  สวนประสมทางการตลาดออนไลน  การรับรูคุณคา  ความตั้งใจซ้ือ 
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Abstract 

The purpose of this research was to study examine the consistency of causal relationship patterns between 

online marketing mixes. perceived value brand credibility and purchase intent of customers and study direct 

influence indirect influence and the total influence between the online marketing mix. perceived value brand 

credibility and purchase intent of customers in the furniture business in Thailand. Questionnaires were used to 

gather the data from a sample of 540 Online furniture buyers and Customers with purchase intentions in Thailand. 

This research collected data using a stratified sampling method based on population proportion from 10 online 

furniture pages with 10,000-100,000 followers and were randomly sampled by customers who contact online. The 

questionnaire was used as a research tool. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, mean 

and standard deviation and structural equation model analysis.  

The results showed that the model was consistent with the empirical data. As for the results of the influence 

study It found that online marketing mix had a positive direct correlation with purchase Intention furniture online. 

The analyzing indirect influences It was found that the online marketing mix had a positive effect on perceived 

value and brand credibility. And both factors had a positive direct correlation with purchase Intention furniture 

online. In addition, It was found that building perceived value and brand credibility played a role as an intermediate 

factor in the relationship between online marketing mix and customer purchase intent.  

 

Keywords:  Brand credibility, Online marketing mix, Perceived value, Purchase intent 
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1) บทนํา  

ในปจจุบันโลกของธุรกิจการคาออนไลนเติบโตขึ้นอยาง

ตอเน่ือง ทั้งน้ีเน่ืองมาจากเทคโนโลยีที่กาวหนา ทําใหการเขาถึง

อินเตอรเน็ตของผูบริโภคสะดวก รวดเร็ว งายดายแคเพียงปลาย

น้ิวสัมผัส ทําใหธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของไทยไดเติบโตขึ้น

แบบกาวกระโดด (Jutarat Kiadrasamee, 2015) เปนชองทาง 

การขายสินคาหรือบริการทางออนไลนระหวางผูประกอบการกับ

ผูบริโภคโดยตรง จึงเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกับ

ธุรกิจไดอยางมากมาย (Hathairat Ketmaneechairat, Sujinun 

Dadpoo, Chowtip Songsang, & Piyachat Jantiva, 2019) อีกทั้ง

การมีระบบชําระเงินออนไลน ที่พัฒนาไปอยางมากทั้งในดาน

ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ หรือการมีระบบจัดการสินคา

และขนสงถึงปลายทางพรอมเก็บเงิน (Jutarat Kiadrasamee, 

2015) และคนไทยในปจจุบันยังสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได

งาย และมีเครือขายที่ครอบคลุม นอกจากน้ันแลวยังมีความ

จําเปนตองใช อินเทอร เ น็ตเพิ่มขึ้น และบริการตาง ๆ ใน

ชีวิตประจําวันสามารถทําผานออนไลนมากขึ้นดวย (Electronic 

Transactions Development Agency, 2021) 

โดยภาพรวมธุรกิจขายปลีก-ขายสงเฟอรนิเจอรเติบโตขึ้น

อยางมีนัยสําคัญในชวงของการใชมาตรการ Work From Home 

แมวาตัวเลขการเพิ่มขึ้นอาจจะดูไมพุงสูงแบบกาวกระโดด แตก็

สะทอนใหเห็นวามีทิศทางการเติบโตที่ตอเน่ือง และยังมีชองวาง

ใหผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรหนาใหมเขามาลงแขงขันกัน

ได (Nation Online, 2021) โดยในตลาดเฟอรนิเจอรและของ

แตงบาน ผูเลนรายใหญมีอยู 4 รายใหญ ไดแก บริษัท โฮมโปร

ดักส เซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) มีรายไดประมาณ 15,333 ลาน

บาท บริษัท สยามโกลบอลเฮาส จํากัด (มหาชน) มีรายได

ประมาณ 7,543 ลานบาท บริษัท ดูโฮม จํากัด (มหาชน) มีรายได

ประมาณ 4,621 ลานบาท และ บริษัท อินเด็กซ ลิฟว่ิงมอลล 

จํากัด (มหาชน) มีรายไดประมาณ 118 ลานบาท เปนผลรายไดใน

ไตรมาสแรกของป 2563 โดยสังเกตไดวา ส่ิงที่นาสนใจเหมือนกับ

โฮมโปรคือ รายไดจากชองทางการขายผานออนไลนโตขึ้นถึงรอย

ละ 150 เลยทีเดียว นับจากน้ีแบรนดคงตองมองตอไป “ชองทาง

ออนไลน” จะเปนอีกชองทางทําเงินที่สําคัญในยุคที่กลายเปน New 

Normal เพราะผูคนจะอยูกันบนโลกออนไลนมากขึ้น (NALISA, 

2020) 

จากสถานการณโควิดสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการซ้ือ

ของออนไลนเพิ่มมากขึ้นอยางตอเน่ือง จึงเปนปจจัยเรงใหตลาด 

อีคอมเมิรซในป 2020 เติบโตขึ้นจากปกอนหนารอยละ 80 มูลคา 

3 แสนลานบาท (Kanokwan Makmek, 2021) โดยคาดการณป 

2021 มีมูลคา 365,000 ลานบาท (เติบโตขึ้นรอยละ 21) ดังน้ัน

ถือวาโควิดเปนปจจัยสําคัญที่เขามาเปล่ียนพฤติกรรมผูบริโภค 

ถึงแมวาโควิดจะกลายเปนโรคทองถิ่น แตพฤติกรรมผูบริโภค

ยังคงไมเปล่ียนไปและอีคอมเมิรซยังคงเติบโตไดอีกตอเ น่ือง 

(TopTen, 2021) การเปดรานคาออนไลนเปนเรื่องที่ไมยากและ

ตนทุนต่ํา ธุรกิจทั้งขนาดใหญและขนาดเล็กตางก็เล็งเห็นโอกาส 

จึงมีการประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัลสําหรับการดําเนินธุรกิจ เพื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพน่ันเอง (Electronic Transactions Develop-

ment Agency, 2019) แตอยางไรก็ตามในมุมมองของลูกคา

กลับเริ่มขาดความม่ันใจ และระมัดระวังในการซ้ือสินคาออนไลน

มากขึ้น จากปญหาของการซ้ือสินคาที่ไดไมตรงตามความตองการ

ของลูกคาทําใหเกิดความผิดหวัง ไมวาจะจากปญหาไดสินคาไม

ตรงตามโฆษณา การไมไดรับสินคา การไมไดรับประกันสินคา

ตามคํากลาวอาง ดังน้ันการดาํเนินธุรกิจออนไลนจําเปนตองสราง

ความนาเช่ือถือแก ธุรกิจซ่ึงเปนเรื่องที่ สําคัญ เพื่อสรางความ

เช่ือม่ันและการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคา (OneBelief, 2017) 

ซ่ึงการสรางความม่ันใจแกลูกคาเปนเรื่องที่สําคัญและจําเปน 

เพราะถาหากลูกคามีความเช่ือถือหรือวางใจในตอสินคายอมจะ

สงผลตอตัดสินใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Ananya Uthaipreeda, 

2018) 

เน่ืองจากเฟอรนิเจอรเปนสินคาที่คอนขางมีราคาและเปน

สินคาคงทนมีอายุการใชงานหลายป การจะทําใหลูกคาเกิดความ

ตั้งใจซ้ือในสินคาน้ันจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเปนเรื่องยาก

และมีการวิเคราะหในหลาย ๆ ดานประกอบการตัดสินใจ ดังน้ัน

แลวผูประกอบการเฟอรนิเจอรรายใหมหรือผูที่ยังไมมีประสบการณ

ในตลาดออนไลนตองใชเวลาในการสรางการรับรูคุณคาไปสูลูกคา

ใหลูกคาเกิดความเช่ือถือตอตราสินคา จากการทบทวนวรรณกรรม

ในอดีตพบวา ตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยน้ันจะชวยสรางความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา และสรางการยอมรับสินคาใหมที่แนะนํา

เขาสูตลาดไดเปนอยางดี (Merchant & Rose, 2013) จากมุมมอง

ของผูบริโภคตราสินคาจึงมีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเร็จ

ทางการตลาด ดังน้ันแลว ความนาเช่ือถือตอตราสินคาสงผลเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือ และมีบทบาทสําคัญในความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภคโดยพบวา ยิ่งตราสินคามีความนาเช่ือถือมากเทาไหร ก็ยิ่ง

มีโอกาสมากขึ้นที่ตราสินคาน้ีจะอยูในชุดตัวเลือกและจะถูกเลือก 

(Erdem & Swait, 2004)  
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ในขณะเดียวเดียวกัน Erdem and Swait (2016) ยังกลาวอีก

วา ตราสินคาเปนเครื่องหมายสงสัญญาณถึงผูบริโภคใหตระหนัก

ถึงสวนประสมทางการตลาด ที่บริษัทใชทั้งในปจจุบันและยอนหลัง 

ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความชัดเจนและความสมํ่าเสมอของตําแหนง

ตราสินคา จึงหลีกเล่ียงไมไดที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาดออนไลน ซ่ึงการที่ลูกคาจะทราบคุณประโยชน

ที่จะไดรับตองผานการรับรูคุณคา โดยมีตั้งขอสังเกตวาการรับรู

คุณคาของชองทางออนไลนมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอความ

พึงพอใจของผูใช นอกจากน้ี นักวิจัยยังแยกยอยการรับรู ผล 

ประโยชนออกเปนมิติตาง ๆ เชน คุณคาที่เปนประโยชนและคุณคา

ทางจิตใจ การสํารวจผลกระทบตอพฤติกรรมของผูใช (Carlson, 

O’Cass, & Ahrholdt, 2015) 

ทั้งน้ีจากที่ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากทั้งในและ

ตางประเทศ พบวาการศึกษาสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือ ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรของ

ลูกคาในโลกธุรกิจการคาออนไลนประเทศไทยมีนอยมากทําให

เกิดชองวางทางการศึกษา นําไปสูสมมุติฐานของการวิจัยในสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอความตัง้ใจซ้ือ

ไดในทางใดบาง และจากสถานการณภาพรวมธุรกิจคาเฟอรนิเจอร

ออนไลนที่มีเติบโตขึ้นและการแขงขันกันอยางมากในประเทศ

ไทย มีตัวแปรใดบางที่จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของสวนประสม

ทางการตลาดออนไลนไปสูความตั้งใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงเปนโอกาส

ที่สําคัญในการศึกษาเพื่อใหไดองคความรูและสามารถพัฒนาไป

ยังบริบทอ่ืน ๆ ของการวิจัย จากสถานการณดังกลาวทําใหผูวิจัย

สนใจศึกษาเรื่อง ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทาง

การตลาดออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

และความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรของลูกคาในประเทศไทย โดย

ขอมูลที่ไดหลังจากการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบความสัมพันธจะ

เปนโอกาสในการศึกษา เพื่อจะไดใชเปนประโยชนตอผูประกอบการ

ธุรกิจเฟอรนิเจอร สามารถนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทางใน

การวางแผนปรับปรุงพัฒนาการบริหารงานในธุรกิจเฟอรนิเจอร 

ใหมีประสิทธิภาพและนําขอมูลไปใชในการวางแผนพัฒนาสินคา

และบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางมี

คณุภาพ และมีมาตรฐานตอไปในอนาคต 

 

 

 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิง

สาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน การรรับรู

คุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

2. เพื่อตรวจสอบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และ

อิทธิพลรวมระหวาง สวนประสมทางการตลาดออนไลน การร

รับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของ

ลูกคา 

 

3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

McCarthy and William (1993) ไดกลาวไววา “สวนประสม

ทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดวย ผลิตภัณฑสินคา 

(product) ราคา (price) สถานที่ หรือ ชองทางการจัดจําหนาย 

(place) และ การสงเสริมการขาย (promotion) หรือ 4Ps เปน

เครื่องมือการตลาดที่นํามาผสมผสาน ปรับใชตอสินคา และการ

ใหบริการ เพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจ” ซ่ึงมี

ความใกลเคียงกับ McCarthy (1971) กลาววา สวนประสมทาง

การตลาดเปนองคประกอบของตัวแปรทางการตลาด ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด ที่บริษัทใชในการ ทํากําไรเพื่อตอบสนองกลุมเปาหมาย

ของผูบริโภค (1) ผลิตภัณฑ (product) พิจารณาทั้งส่ิงที่ สัมผัส

ได (สินคา) และส่ิงที่สัมผัสไมได (บริการ) ซ่ึงรวมถึงผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพการใหบริการส่ิงอํานวยความสะดวก บริการการสราง

ตราสินคา บรรจุภัณฑมาตรฐาน และการจัดลําดับ (2) ชองทาง 

การจัดจําหนาย (place) เปนสถานที่ที่จะใหตรงกับความสามารถ

ในการจัดหา ความตองการของตลาดเปาหมายจํานวนมาก และ

เคล่ือนยายสินคาที่ ใด ก็ไดตามที่ ผูบริโภคตองการ สถานที่  

หมายถึง ปจจัยทั้งหมดไมวาจะเปนเวลา สถานที่ และครอบคลุม

สาธารณูปโภคที่จําเปนเพื่อ ตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมาย (3) 

การสงเสริมการตลาด (promotion) คือ การส่ือสารระหวาง

ผูขาย และผูซ้ือซ่ึงรวมถึงการโฆษณา การขายสวนบุคคล การ

สงเสริมการขาย เครื่องมือในการเผยแพร ประชาสัมพันธ และ

รูปแบบอ่ืน ๆ ของการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการตลาดมี

ความสําคัญ แตเปนเพียงสวนประกอบของกลยุทธทางการตลาด 

(4) ราคา (price) คือการตัดสินใจที่สงผลกระทบตอราคาขายทั้ง

ของบริษัท และผลกําไร ดังน้ันราคาที่มักจะพิจารณาราคาที่

กําหนดเปนรายการ ในระบบเศรษฐกิจที่ทันสมัยผูบริโภคอาจจะ 

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

90



 

 

คิดวาการแลกเปล่ียนของเงิน เงินเปนราคาสําหรับบางส่ิง

บางอยาง  

Nur, Andriani, and Kusdi (2018) กลาววา สวนประสม

ทางการตลาดสําหรับอีคอมเมิรซ” ใช 7Ps ของสวนประสมทาง

การตลาดและสวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสที่การบริการ

ลูกคา ชุมชน และการออกแบบเว็บไซตถูกรวมเขากับกระบวนการ

สวนประกอบ การสงเสริม หลักฐานทางกายภาพ และบางสวน

องคประกอบอ่ืนๆ ที่ปรับใหเขากับสภาพแวดลอมของอีคอมเมิรซ 

อีกทั้ ง  Kotler (1997)  กลาววา สวนประสมทางการตลาด 

(marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพื่อตอบสนอง

ตอความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย แตพื้นฐานของสวน

ประสมทางการตลาดจะมีอยู 4 ปจจัย คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

Suchart Tripopsakul (2021) กลาวถึง  การออกแบบ 

กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนเครื่องมือวางแผนการ 

ตลาด เปนองคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด มี

รายละเอียดดังน้ี (1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่

นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ การซ้ือ การใชหรือการ

บริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการได 

โดยรวมถึงสินคาที่สามารถจับตองได และส่ิงที่จับตองไมได (2) 

ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินหรือคุณคาที่ฝายหน่ึงมอบ

ใหแกอีกฝายหน่ึงเพื่อตอบแทนและแลกเปล่ียนสินคา (3) ชอง

ทางการจัดจําหนาย (distribution channel) การจัดจําหนาย

เปนกระบวนการที่ชวยผูประกอบการสงมอบสินคาหรือบริการ

ใหแกผูบริโภคดวยความถูกตองและเหมาะสมทั้งในดานสถานที่ 

ปริมาณและเวลา โดยในปจจุบันธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-

Commerce)  มีความสําคัญอยางยิ่ งตอการทํา ธุรกิจและมี

ขอบเขตที่ครอบคลุมทั้งในสวน (4) การส่ือสารมวลชน (mass 

communication) ประกอบดวย การโฆษณา (advertising) 

การสงเสริมการขาย (sales promotion) กิจกรรมพิเศษทางการ 

ตลาดและการสรางประสบการณ (events and experiences) 

และการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (public relations 

and publicity) (5) การส่ือสารดิจิทัล ปจจุบันดวยความกาวหนา

ของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและความนิยมในการใชโทรศัพท 

มือถือสมารตโฟน สงผลใหเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดทาง

ดิจิทัล (digital communication) ซ่ึงผูประกอบการตองพัฒนา

กลยุทธการ ส่ือสารทางการตลาดผสมผสานครอบค ลุมส่ือ

ออนไลนแตละประเภทเพื่อการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และ

สามารถนําเครื่องการตลาดแบบออนไลนมาประยุกตใชในการ

ส่ือสารทางการตลาดได (6) การส่ือสารสวนบุคคล (personal 

communication) เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดสวนบุคคล 

ซ่ึงสามารถเขาถึงผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ รูปแบบของการส่ือสารและการดําเนินกิจกรรม

การตลาดตรงที่นิยมนํามาใชหลัก ๆ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนดังกลาวขางตน เพื่อปรับรับกับสถานการณการแขงขัน

ทางการตลาดที่สูงขึ้น ทําใหผูประกอบการตาง ๆ ตองมีการ

วางแผนการตลาดอยูเสมอเพื่อสอดรับกับสถานการณและยุคสมัย

ที่เติบโตขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหพอใจอยาง

สูงที่สุด และเพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา

ครั้งน้ี ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดของ McCarthy (1971) 

ผสมผสานกับแนวคิดของ Suchart Tripopsakul (2021) กระทั่ง

กลายเปนสวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจําหนายดานการ

ส่ือสารมวลชน ดานการส่ือสารดิจิทัล และดานการส่ือสารสวน

บุคคล นอกจากน้ันผลการวิจัยของ Arunotai Panya (2019) 

ยืนยันวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลตอระดับ

การตัดสินใจซ้ือลูกคา 

 

3.2) การรับรูคุณคา  

คุณคาที่ผูบริโภครับรูอธิบายตามพื้นฐานทฤษฎีคานิยมบริโภค 

(Theory of Consumption Values)  (Sheth, Newman, & 

Gross, 1991) เนนการอธิบายแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

ดานคุณคาในสายตาของผูบริ โภค (Consumer Perceived 

Value: CPV) คือ การประเมินประโยชนใชสอยและคุณภาพของ

ส่ิงที่ไดรับกับตนทุนที่ตองสูญเสียไป และ Kotler and Keller 

(2016) กลาววา คุณคาที่ผูบริโภครับรู หมายถึง คุณคาที่เกิดจาก

ผลตางระหวางประโยชนโดยรวมทั้งหมด (total customer 

benefit) กับตนทุนทั้งหมด (total customer cost) ที่ลูกคาจาย

ไปใหกับผลิตภัณฑน้ัน โดยประโยชนทั้งหมดของลูกคา หมายถึง 

คุณคาที่เปนผลประโยชนโดยรวมทั้งหมดที่ลูกคาคาดหวังจากการ

ใชผลิตภัณฑ สวนตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป หมายถึง ตนทุนที่

ลูกคาคาดวาจะตองจายทั้งที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงินเพื่อการ

ประเมิน (evaluate) เพื่อใหไดมา (obtain) เพื่อการใชผลิตภัณฑ

น้ัน รวมถึงเพื่อกําจัด หลังจากใชงานผลิตภัณฑน้ันเสร็จส้ินแลว 

ความสัมพันธระหวางประโยชนโดยรวมทั้งหมดคุณคาที่ผูบริโภค
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รับรู Parmana, Fahmi and Nurrohmat (2019) ศึกษาการรับรู

ของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิง

บวกระหวางการรับรูของผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาด 

ผลการวิจัยของ Patcharachanon Atikongkiat and Sawaros 

Srisutto (2019) รวมถึงงานวิจัยของ Thananya Yincharoen 

and Suteera Detnakarin (2018)  แสดงให เห็นวาการรับรู

คุณคาของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือสินคา

ผานโซเชียลคอมเมิรซ ดังน้ันสรุปไดวา เม่ือใดที่ลูกคารับรูคุณคา

เฟอรนิเจอรจะนําไปสูการตัดสินซ้ือของลูกคา 

 

3.3) ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

Erdem and Swait (1998)  ให คํ า จํ า กัดความว า  ความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา เปรียบเสมือนความเช่ือในตําแหนงขอมูล

ของผลิตภัณฑที่อยูในตราสินคา เปรียบไดดั่งคําม่ันสัญญาที่จะสง

มอบใหเสมอ (Erdem & Swait, 2004) ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา โดยประกอบดวย 2 องคประกอบ คือ ความนาเช่ือถือและ

ความชํานาญ ความนาเช่ือถือน้ันหมายถึง เช่ือไดวา ตราสินคาน้ันจะ

สงมอบส่ิงที่สัญญาไว และความชํานาญ ก็คือ ความสามารถที่ตรา

สินคาจะสงมอบได เสมอ บริ ษัทมักจะใชสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับแบรนดของพวกเขา เชน ราคาที่สูง บรรจุภัณฑ 

ผูรับรองคาตัวสูงเพื่อเ ช่ือมโยงกับคุณภาพ และเพิ่มความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา ผลการวิจัยของ Premruedee Jitkuakul, 

Patchara Tantiprapha, Phatthariya Tansuhat, and Warat 

Winit (2017). พบวา การมีความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัว

แปรแทรกทางออม (Partial mediation) ระหวางความสัมพันธ

ของความคุนเคยและทัศนคติตอตราสินคา ซ่ึงผูบริโภคที่คุนเคย

กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงสามารถที่จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอ

ตราสินคาน้ันได สวน Shindy and Hariandja (2021) แสดงให

เห็นวาความนาเช่ือถือของแบรนดมีความเช่ือมโยงในตนเองของ 

แบรนด และการเช่ือมโยงทางสังคมของแบรนด มีผลดีตอคําพูด

จากปากตอปากของลูกคา นอกจากน้ัน Cuong (2020) พบวา 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคา มีบทบาทที่เปนตัวแปรคั่นกลางของ

ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของแบรนดและความตั้งใจ

ในการซ้ือ ผลการวิจัยยืนยันวาความพึงพอใจในตราสินคา

แตกตางกันไปตามความเช่ือถือในตราสินคา และรวมถึงความ

เช่ือถือในตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซ้ือ 

 

 

3.4) ความตั้งใจซ้ือ 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Ajzen (1991) อธิบายวาความ

ตั้งใจ (Intention) เปนปจจัยสําคัญที่สงผลใหเกิดพฤติกรรม 

(Behavior) ซ่ึงความตั้งใจเปนส่ิงที่บงบอกความเต็มใจ ความ

พยายามของบุคคลหน่ึง จนเกิดพฤติกรรมออกมาซ่ึงส่ิงที่กอให 

เกิดความตั้งใจ ประกอบดวยปจจัยที่สําคัญสามประการ ไดแก 1) 

ดานทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) 

การประเมินของบุคคลที่มีตอภาพรวมของพฤติกรรม รวมไปถึง

ผลที่ตามมาของพฤติกรรม ซ่ึงมีทั้งดานบวกและดานลบ คือถาผล

การประเมินตอผลที่ตามมาของพฤติกรรมที่บุคคลไดกระทํา เปน

ทางดานบวก บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีตอพฤติกรรม ในทางตรงกัน

ขาม ถาผลการประเมินตอผลที่ตามมาของพฤติกรรมที่บุคคลได

กระทําเปนทางดานลบ บุคคลจะมีทัศนคติที่ไมดีตอพฤติกรรมน้ัน 

2) ดานบรรทัดฐานของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม (Subjective 

Norm) ซ่ึงเปนอิทธิพลจากบุคคลรอบขาง เปนการรับรูของบุคคล

ที่มีตอการแสดงพฤติกรรม หรือเปนความตองการของกลุมคนใน

สังคม ที่ทําใหบุคคลน้ันกระทําการแสดงพฤติกรรมหรือไมกระทํา

การแสดงพฤติกรรม 3) ดานการรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรม

ของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ  (Perceived Behavioral 

Control) จากความเช่ือของบุคคลน้ันโดยแสดงออกไดดวย

พฤติกรรม หากบุคคลน้ันสามารถควบคุมพฤติกรรมในแตละ

สถานการณได ก็จะเกิดผลลัพธที่ดีตามที่ตั้งใจได แตถาบุคคลมี

ความเช่ือวาการกระทําพฤติกรรมทําไดยาก และไมสามารถ

ควบคุมผลที่ออกมาไดอยางที่ตั้งใจไวแนวโนมที่บุคคลจะแสดง

พฤติกรรมจะลดลง ดังน้ันองคประกอบทั้งสามปจจัยจึงเปนส่ิงที่มี

อิทธิพลตอความตั้งใจและกอใหเกิดการแสดงพฤติกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ ผูวิจัยกําหนดกรอบ

แนวคิดการวิจัยดังรูปที่ 1 

 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมุติฐานการวิจัย :  

1. Hc: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีอิทธิพลทางตรง

ตอความตั้งใจซ้ือ 

2. Hc’: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มีอิท ธิพล

ทางออมตอความตั้งใจซ้ือ 

3. Ha1: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มีอิท ธิพล

ทางตรงตอการรับรูคุณคา 

4. Ha2: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มี อิท ธิพล

ทางตรงตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

5. Hb1: ความนาเช่ือถือตอตราสินคาที่มีอิทธิพลทางตรงตอ

ความตั้งใจซ้ือ 

6. Hb2: การรับรูคุณคาที่มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ 

 

3.5) งานวิจัยที่เก่ียวของ 

3.5.1) งานวิจัยในประเทศ 

Natthaphong Rattanaprom, Cheewaphat Artkan, Siriluk 

Piankan, and Atchara Meksuwan. (2019) ผลการวิจัยพบว า 

ความนาเช่ือถือของเว็บไซตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต อําเภอเมือง 

จังหวัดลําปาง โดยใหความสําคัญตอความนาเช่ือถือของเว็บไซต

และปจจัยสวนประสมทางการตลาด การออกแบบเว็บไซตใหมี

การใชงานไดงายสามารถเขาถึงสารสนเทศได ไมเกิน 3 คลิก เพื่อให

สะดวกสบายในการเขาใชงาน แสดงถึงความเปนผูชํานาญการ เชน 

มีการอางอิงตาง ๆ ที่ทํามีความนาเช่ือถือได เปนตน แสดงถึง

ความไวเน้ือเช่ือใจ เชน ตองมีความไมลําเอียง แสดงใหเห็นตอ

ความซ่ือสัตยสุจริต เปนตน การเอาใจใสตอผูที่มาเยี่ยมชมเชนมี

การตอบขอความของผูที่มีปญหาในเรื่องของสินคา หรือปญหา

ตาง ๆ เปนตน 

Thananya Yincharoen and Suteera Detnakarin (2018) 

ผลการวิจัย พบวา การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และการ

รับรูถึงความงายในการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูความเพลิดเพลินมีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ นอกจากน้ัน 

Nattakrit Rattanahame (2018) พบวา ความนาไววางใจของ

ธุรกิจเฟอรนิเจอร ปจจัยที่เกิดขึ้นจากการรับรู สังเกต การไดรับ

อิทธิพลจากผูอ่ืน และปจจัยที่เกิดขึ้นจากลักษณะของธุรกิจ มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้ งใจซ้ือสินคาผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค อีกทั้ง Issariyaporn Prhomhan 

(2018) พบวา การรับรูคุณคาโดยรวม ดานคุณคาทางสังคม 

คุณคาทางเศรษฐกิจ และคณุคาทางการใชงาน รวมกันพยากรณ

การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานของผูบริโภค  

3.5.2) งานวิจัยตางประเทศ 

Parmana, Fahmi, and Nurrohmat ( 2 0 1 9 )  พ บ ว า

สวนประกอบที่มีอิทธิพลมากที่สุดของสวนประสมการตลาดตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรของผูบริโภค คือ ราคาและ

การสงเสริมการขาย โดยเม่ือมองจากดานผลิตภัณฑผานมุมมอง

ของการออกแบบแลว จะตองจดจําไดงายและแตกตางจากสินคา

อ่ืน ๆ ที่คลายคลึงกันในแงของความสมบูรณของประเภทสินคา

ในแตละประเภท ผลิตภัณฑเปนองคประกอบที่สําคัญในสวน

ประสมทางการตลาดการออกแบบน้ันดี แตกตางกัน และมี

คุณภาพสูง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ มีผลเชิงบวก

ระหวางการรับรูของผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาด 

ผูบริโภคตางเห็นพองกันวาราคาเฟอรนิเจอร มีราคาไมแพงและ

สามารถแขงขันได นอกจากน้ีการมีสวนลดราคา ความสะดวกใน

การชําระเงิน ราคามีบทบาทสําคัญมากเพราะราคาจะเปน

เครื่องบงช้ีคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่ตั้งรานคาที่ดีมีเปาหมาย เพื่อ

จัดหาสินคาและบริการ ในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ที่ตั้งตอง

เขาถึงไดงายจะอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา จากมุมมองของ

ผูบริโภค การสงเสริมการขายเปนรูปแบบหน่ึงของการส่ือสาร ซ่ึง

เปนขอมูลเ ก่ียวกับผลิตภัณฑที่ จําเปนซ่ึง มี จําหนายในที่ที่

เหมาะสมและในราคาที่เหมาะสม 

Vidyanata, Sunaryo and Hadiwidjojo (2018) ไดศึกษา

เรื่อง บทบาทของทัศนคติตอแบรนดและความนาเช่ือถือตอตรา

สินคาในฐานะตัวกลาง กลยุทธการรับรองช่ือเสียงเพื่อสรางความ

ตั้งใจซ้ือ พบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคาสามารถเพิ่มความ

เปนไปไดที่ผูบริโภคจะซ้ือแบรนด (ความตั้งใจซ้ือ) นอกจากน้ี ผล

การทดสอบสมมติฐานยังแสดงใหเห็นวาความนาเช่ือถือตอตรา

สินคายังเปนส่ิงสําคัญในการเพิ่มความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

บริษัทสามารถพิจารณาวาเปนขอเสนอแนะเพื่อพัฒนากลยุทธที่

สามารถเพิ่มความตองการของผูบริโภคสําหรับตราสินคาได 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคาจะเปนส่ือกลางในความสัมพันธ

ระหวางการรับรองผูมีช่ือเสียงและความตั้งใจซ้ือ หมายความวา

หากไมมีความนาเช่ือถือตอตราสินคา การรับรองช่ือเสียงโดยคน

ดังจะไมสามารถสรางความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคได แมวาการ 

ชอปปงออนไลนจะเปนที่นิยมมากกวาในยุคโลกาภิวัตนน้ีเพราะ

ถือวาเปนขอเสนอ ส่ิงอํานวยความสะดวกบางอยางสําหรับ
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ผูบริโภค การชอปปงออนไลนก็มีความเส่ียงเชนกัน ความเส่ียงมัก

เก่ียวของกับจํานวนการฉอโกงที่มักเกิดขึ้นขณะซ้ือสินคาออนไลน 

ทําใหผูบริโภคพิจารณาถึงความนาเช่ือถือตอตราสินคากอน

ตัดสินใจทําธุรกรรมออนไลน ในบริบทของการชอปปงออนไลน 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคาจึงถูกสรางขึ้นโดยการตอบสนองที่

รวดเร็วและเปนมิตร บริการจัดสงที่ตรงเวลา การสงมอบสินคา

ตามคําส่ังของผูบริโภค และความสะดวกในการเขาถึงเว็บไซต 

แมวาการรับรองโดยผูมีช่ือเสียงจะไมสามารถสรางความตั้งใจซ้ือ

ไดโดยตรง แตความนาเช่ือถือของการรับรองที่ผูบริโภครับรูโดย

ผูบริโภคสามารถโอนไปยังตราสินคาได ดังน้ันจึงสามารถสราง

ความตั้งใจซ้ือได 

 

3.6) ขอบเขตของการวิจัย 

3.6.1) ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรที่

ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน

ในประเทศไทย กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาและ

ผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทย โดยผูวิจัยเก็บ

รวบรวมจํานวนกลุมตัวอยาง 10 เทาของดัชนีช้ีวัด ตามสูตรของ 

Hair, Black, Babin, and Anderson (2010)  โ ด ย ใ ช วิ ธี ก า ร

แบงกลุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (stratified random sampling) 

ตามสัดสวนของประชากร จากน้ันจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

งาย (simple random sampling) ดาํเนินการเก็บ จํานวน 540 

คน 

3.6.2) ขอบเขตดานเน้ือหา ในศึกษาครั้ง น้ีผู วิจัยตัวแปร 

ประกอบดวย ตัวแปรแฝง (latent variables) จํานวน 4 ตัว และ

ตัวแปรสังเกตได (observed variables) จํานวน 16 ตัวแปร แต

ละประเภทของตัวแปรสามารถอธิบายไดดังน้ี (1) ตัวแปรแฝง

ภายนอก (exogenous variable) ประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยมีตัวแปรสังเกตได 7 ตัว

แปร คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การส่ือสาร

ทางการตลาด การส่ือสารทางดิจิทัล และการส่ือสารสวนบุคคล 

(2) ตัวแปรแฝงภายใน (endogenous variable) ประกอบดวย 

3 ตัวแปร คือ 1) การรับรูคุณคา มีตัวแปรสังเกตได 4 ตัวแปรคือ 

คุณคาทางการใชงาน คุณคาทางสังคม คุณคาทางอารมณ และ

คุณคาทางราคา 2) ความนาเ ช่ือถือตอตราสินคา (brand 

credibility) มีตัวแปรสังเกตได 2 ตัวแปรคือ ความไววางใจ และ

ความชํานาญ 3) ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน มีตัวแปร

สังเกตได 3 ตัวแปรคือ ดานทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม ดานบรรทัด

ฐานของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม และดานการรับรู ถึงการ

ควบคุมพฤติกรรม 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

การวิจัยครั้งน้ีใชการวิจัยเชิงปริมาณที่เปนการวิจัยสํารวจ 

เพราะมีการสํารวจแลวจะนําเสนอในเชิงปริมาณ สามารถแสดง

รายละเอียดจํานวนของกลุมประชากร ที่ถูกเลือกจนกลายมาเปน

กลุมตัวอยาง โดยประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาและ

ผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทยจาก 10 เพจราน

เฟอรนิเจอร ไดแก KILTT, Chaw Cher, EasyCozy Furniture, 

Mahasamut Furniture, Alltagdesign, ตามใจเฟอร นิ เจอร , 

Poom Design, P style Furniture, Hari Ora และเฟอรนิเจอร

และของแตงบานออนไลน by Furnitmall โดยกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม 

AMOS ใชเทคนิคการวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural 

Equation Model: SEM) ขนาดกลุมตัวอยางตอจํานวนตัวแปร

โดยกลุมตัวอยางเปน 10 เทาของดัชนีช้ีวัด ในการศึกษาวิจัยมี

แบบสอบถาม 54 ขอ ดังน้ันจํานวนกลุมตัวอยางจึงมีจํานวน 540 

ตัวอยาง 

 

4.2) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี ผูวิจัยวางแผนในการเก็บ

ขอมูลโดยใชระยะเวลาเก็บขอมูล 3 เดือน ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 

4.2.1) ขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล โดย

แนบพรอมลิงก (link) แบบสอบถามออนไลนไปยัง 10 เพจราน

เฟอรนิเจอร เพื่อขอความอนุเคราะหเขาเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 

4.2.2) ดําเนินการจัดสงแบบสอบถามทางออนไลน โดยเริ่ม

สงแบบสอบถาม ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน ถึง 30 ตุลาคม 2565 

ติดตามจํานวนแบบสอบถามที่ตอบกลับสมํ่าเสมอ จากน้ันเก็บ

รวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจัยและตรวจสอบจํานวนแบบสอบถาม

ที่มีความสมบูรณ เพื่อใหไดตามจํานวนแบบสอบถามที่คํานวณไว 

 

4.3) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม ซ่ึงถูกสราง

ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยแบง

แบบสอบถามออกเปน 5 สวน ไดแก คําถามที่เก่ียวกับขอมูล

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

94



 

 

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาด

ออนไลน ความนาเช่ือถือตอตราสินคา การรับรูคุณคา ความตั้งใจ

ซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน และแบบสอบถามขอเสนอแนะ จากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ เพื่อกําหนดประเด็นตาง ๆ ในการ

กําหนดเปนขอคําถามและใชในการสรางเครื่องมือใหมีความ

ครอบคลุมเน้ือหา ตรงตามวัตถุประสงคที่กําหนดและเหมาะสม

สําหรับงานวิจัยน้ี และแกไขปรับปรุงแบบสอบถามที่ไดรับการ

ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 : ตารางแสดงคําถามที่ใชในแบบสอบถาม 

ตัวแปร แหลงอางองิ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน Arunotai Panya (2019) 

Sompong Srirungruangchai 

(2009) 

Suchart Tripopsakul (2021) 

ความนาเชื่อถือ 

ตอตราสินคา 

 

Chayanon Chaisanga. (2016) 

Voraphot Sirirate (2019) 

Apinya Thangprasitsil (2019) 

การรับรูคุณคา Issariyaporn Prhomhan 

(2018) 

Lee (2014) 

Patcharachanon Atikongkiat 

& Sawaros Srisutto. (2019) 

ความตัง้ใจซ้ือ Orawan Niyommangmee 

(2019) 

Sittiporn Panpao (2017) 

Natthapat Nirapai (2018) 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือวัดดวยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยวิธี

ดัชนีความสอดคลองของขอคําถามตามวัตถุประสงค จาก

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน และทําการตรวจสอบความนาเช่ือถือ 

(Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) ผล

การศึกษาพบวา เครื่องมือการวิจัยภาพรวม คา Cronbach มีคา

เทากับ .90 

 

5) การวิเคราะหขอมูล 

ผู วิ จัยประมวลผลการ วิเคราะหจาก IBM SPSS Amos 

Authorized User V.27 ของมหาวิทยาลัยชินวัตร License 

Code : 7b31997e1c0080eaf978 มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

5.1) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics)  

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสมการโครงสราง 

(Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

การวิจัย การสรางแบบจําลองสมการโครงสรางเปนประโยชน

อยางยิ่งสําหรับกระบวนการของการสรางหรือพัฒนาทฤษฎี และ

ไดกลายเปนประหน่ึงของมาตรฐานในการวิจัย (Hair, Sarstedt, 

Pieper, & Ringle, 2012) ซ่ึงการวิเคราะหสมการโครงสรางเปน

เทคนิคการวิเคราะหสมมติฐานระหวางตัวแปรแฝง (latent 

variable) หลาย ๆ ปจจัยพรอมกัน หรือวิธีการวิเคราะหขอมูล

หลายตัวแปรรุนที่สอง (second-generation) โดยมีการวิเคราะห

ขอมูลพื้นฐานเพื่อเตรียมขอมูล โดยในสวนน้ีดําเนินการวิเคราะห

ขอมูลแบง 2 สวน ไดแก  

5.1.1) การทดสอบการแจงแจกแบบปกติ (Tests for Normality) 

เม่ือพิจารณาคาความเบ (skewness) หรือความไมสมมาตรของ

การแจกแจง ในภาพรวมพบวา ตัวแปรที่มีอยูในตัวแบบมีการ

แจกแจงในลักษณะเบซาย (คาความเบเปนลบ) แสดงวาขอมูล

ของตัวแปรสวนใหญมีคาคะแนนสูงกวาคาเฉล่ีย โดยมีคาความเบ

อยูระหวาง -.35 ถึง -.81 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาคาความโดง 

(Kurtosis) หรือความสูงของการแจกแจง พบวา ตัวแปรที่มีอยูใน

ตัวแบบมีคาเปนบวกหรือสูงกวาคาความโดงของโคงปกติโดยมีคา

ความโดงอยูระหวาง -1.49 ถึง 1.18 ถือวาอยูในเกณฑที่ยอมรับ

ได (Kline, 2005) ดังน้ันจึงมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะห

ตอไป 

5.1.2) แบบจําลองการวัด (Measurement Model) แบบ 

จําลองการวัดในการวิจัยครั้งน้ีการวิเคราะห Alpha ของ Cronbach 

การทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และการวิเคราะห

ปจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผล

การศึกษาพบวา เครื่องมือการวิจัยภาพรวม Cronbach >.92 ซ่ึง

แสดงเห็นวาเครื่องมือมีความนาเ ช่ือถือ (Nunnally, 1978; 

Peterson,1994) สําหรับการทดสอบ KMO นักวิชาการแนะนํา

วาควรยอมรับคา KMO .80 หรือสูงกวา (Li Y.,2015) และผล

การศึกษา KMO = .91 ซ่ึงถือวายอมรับเกณฑ 

นอกจากน้ันผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยันการ

วิเคราะหปจจัยเชิงยืนยันเปนเครื่องมือที่ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรที่สังเกตไดและตัวแปรแฝง (Brown, 2015) แสดง

การวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน ผลการตรวจสอบการวิเคราะห

ปจจัยเชิงยืนยันแบบจําลองสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

การรับรูคุณคาพบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความ
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ตั้งใจซ้ือ โดยสรุปพบวาคา CMIN/DF มีคาต่ํากวา 5 แสดงวาผาน

เกณฑ และคา CFI TLI NFI GFI ที่มีคามากกวาหรือเทากับ .95 

รวมถึงคา RMSEA ที่มีคาต่ํากวา .08  

 

6) ผลการทดลอง 

6.1) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง  

จากแบบสอบถามจํานวน 540 ชุด พบวาผูตอบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุ 21-30 ป มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง

มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยพฤติกรรมการจาย

คาใชจายในการซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานโดยเฉล่ียตอครั้ง ต่ํา

กวา 5,000 บาท และสวนใหญมีประสบการณการซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลน 

 

6.2) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (Convergent Validity)  

คาโหลดของปจจัยอยูระหวาง 0.50 ถึง 0.84 และมีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวา ความสัมพันธระหวางตัวแปร

สังเกตไดกับตัวแปรแฝงอยูในระดับดี โดยตัวแปรดานความ

ชํานาญมีคาสูงที่สุด (FL=0.84) นอกจากน้ี อัตราสวนวิกฤต 

(Critical Ratio: C.R.) หรือคา t-value ของรายการแบบจําลอง

การวิจัย อยูระหวาง 5.37 ถึง 16.28 ซ่ึงตัวช้ีวัดเหลาน้ีมากกวา 

1.96 แสดงใหเห็นวารูปแบบการวิจัยในครั้ง น้ีผานเกณฑการ

ตรวจสอบเชิงโครงสราง 

 

6.3) ผลการตรวจสอบความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษของ

โมเดล  

สําหรับวิเคราะหขอมูลรูปแบบสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนที่นําไปสูความตั้งใจซ้ือของลูกคา ใชการวิเคราะหสมการ

โครงสราง (Structural Equation Model: SEM) การวิเคราะห

สมการโครงสรางเปนเทคนิคการวิเคราะหสมมติฐานระหวางตัว

แปรแฝง (latent variable) หลาย ๆ ปจจัยพรอมกัน หรือขอมูล

หลายตัวแปรรุนที่สอง (second-generation) ในสวนน้ีนําขอมูล

ที่เก็บจาก ลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศ

ไทย ที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 540 ชุด โดยผูวิจัยตรวจสอบ

ความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ (assessment 

of model fit) โดยดัชนีที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษประกอบ จากการ

ตรวจสอบครั้งที่ 1 พบวา คา X²/df มีคา 6.84 คาดัชนี CFI มี

คา .84 คาดัชนี TLI มีคา .79 คาดัชนี NFI มีคา .82 คา RMR มี

คา .01 คาดัชนี GFI มีคา .89 และคา RMSEA มีคา .10  

จากผลการวิเคราะหพบวา มีคาดัชนีหลายคาไมผานเกณฑ 

ดั ง น้ันแลว ผู วิ จัย จึงปรับโครงสรางแบบจําลองให มีความ

เหมาะสม โดยพิจารณาจากคาดัชนีปรับจากโมเดลในโปรแกรมที่

ใช ในการ วิเคราะหขอมูล เริ่มจากคาดัชนีการปรับโมเดล 

Modification Indices พบวา คาดัชนี X²/df มีคา 2.98 คาดัชนี 

CFI มีคา .95 คาดัชนี TLI มีคา .93 คาดัชนี NFI มีคา .94 คา 

RMR มีคา .01 คาดัชนี GFI มีคา .96 และคาดัชนี RMSEA มี

คา .06 จึงสรุปไดวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูล

เชิงประจักษ อยูในระดับดี ดังรูปที่ 2 และแสดงผลวิเคราะหดัชนี

การตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิง

ประจักษ ในตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 : ตารางแสดงผลวิเคราะหดัชนีการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ 

คาดัชน ี กอนปรบัโมเดล หลังปรับโมเดล 

X²/df 6.84 2.98 

CFI .84 .95 

TLI .79 .93 

NFI .82 .94 

RMR .01 .01 

GFI .89 .96 

RMSEA .10 .06 

 

 
 

รูปที่ 2 : ภาพแสดงโครงสรางแบบจําลอง 
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6.4) ผลทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

ผลวิเคราะหทดสอบสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการวิจัย

ครั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ ดังน้ี 

H:c สวนประสมทางการตลาดออนไลน มีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคา

นํ้าหนักปจจัยเทากับ .29 

H c’: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางออมเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคา

นํ้าหนักปจจัยเทากับ .55 

Ha1: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .52 

Ha2: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอการรับรูคุณคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 

มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .77 

Hb1: ความนาเช่ือถือตอตราสินคามีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .20 

Hb2: การรับรูคุณคามีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา 

P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .58 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางออม ผานการวิเคราะห

อิทธิพลของตัวแปรตนที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางออม (Indirect 

Effect: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) พบวา  

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา มีคานํ้าหนักปจจัย เทากับ .52 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 เสนทางอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ของสวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรง

เชิงบวกตอการรับรูคุณคา มีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .77 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 สําหรับความนาเช่ือถือตอตราสินคามี

อิทธิพลทางตรงเ ชิงบวกตอความตั้ งใจ มีคานํ้าหนักปจ จัย

เทากับ .20 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สวนการรับรูคุณคามี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ มีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .58 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สุดทายสวนประสม

ทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงและทางออมเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือ โดยอิทธิพลทางตรงมีคานํ้าหนักปจจัย เทากับ .29 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สวนอิทธิพลทางออม มีคานํ้าหนัก

ปจจัย เทากับ .55 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังแสดงใน

ตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 : ผลวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) 

Path Analysis DE IE TE สมมตฐิาน 

Mix        Int .29* .55* .85* ยอมรับ 

Mix       Bra  .52*  .52* ยอมรับ 

Mix       Val .77*  .77* ยอมรับ 

Bra        Int .20*  .20* ยอมรับ 

Val        Int .58*  .58* ยอมรับ 

หมายเหตุ * หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.01 

 

7) การอภิปรายผล 

ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

ชวงอายุ 21 - 30 ป มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง มีรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยพฤติกรรมการจายคาใชจายในการ

ซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานโดยเฉล่ียตอครั้ง ต่ํากวา 5,000 บาท 

สนใจเฟอรนิเจอรประเภทเฟอรนิเจอรที่ใชในหองน่ังเลน และ

สวนใหญมีประสบการณการซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน สวนประสมทาง

การตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตัง้ใจ

ซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนทั้งในทางตรงและทางออม ซ่ึงพบวา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายสงผลตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลนมากที่สุด โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับขั้นตอนการ

ส่ังซ้ือผานระบบออนไลนมีความสะดวกและงาย สามารถติดตอ 

สอบถาม หรือซ้ือสินคาไดตลอดเวลา มีบริการจัดสงเฟอรนิเจอร

ถึงที่  รวมถึงหนาแพลตฟอรมรวมถึงภาพลักษณของรานคา

ออนไลนจะตองดูดี และงานวิจัยของ Alin Prachayapanuchart 

(2018) พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนาย

ในระดับมากและผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดโดย

รวมอยูในระดับมาก แตไมสอดคลองกับวิจัย Parmana, Fahmi, 

and Nurrohmat (2019) ที่ยืนยันสวนประสมทางการตลาด มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยปจจัยที่มีอิทธิพลมากคือ ราคา

และการสงเสริมการขาย อีกทั้งดานผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมวา
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จะเปนดานการออกแบบเฟอรนิเจอรที่ทําใหจดจําไดงาย และ

แตกตางจากคูแขงขันและมีคุณภาพสูง ราคาไมแพงและสามารถ

แขงขันได มีสวนลด ความสะดวกในการชําระเงิน ที่ตั้งรานคาที่ดี

มีเปาหมายเพื่อจัดหาสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการในเวลา

และสถานที่ที่เหมาะสม 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความนาเช่ือถือตอตรา

สินคามีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลนที่เพิ่มมากขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Erdem and 

Swait (2016) กลาววา ตราสินคาเปนเครื่องหมายสงสัญญาณถึง

ผูบริโภคใหตระหนักถึงสวนประสมทางการตลาด ทําใหผูบริโภค

รูสึกถึงความชัดเจนและความสมํ่าเสมอของตําแหนงตราสินคา 

และความเปนมาของตราสินคาในสวนประสมการตลาดสะทอน

ใหเห็นถึงองคกรลักษณะที่มีแนวโนมจะทําใหตราสินคามีความ

นาเช่ือถือมากขึ้น นอกจากน้ัน Natthaphong Rattanaprom 

et al., (2019) พบวา ความนาเช่ือถือของเว็บไซตและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผาน

อินเทอรเน็ต 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอการรับรูคุณคา และการรับรูคุณคามีความสัมพันธทางตรง

เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนเพิ่มมากขึ้ น 

สอดคลองกับ Hanaysha (2017) ที่แสดงใหเห็นวา สวนประสม

ทางการตลาดมีผลในเชิงบวกอยางมากตอการรับรูคุณค า 

โดยเฉพาะอยางยิ่งพบวาการโฆษณาและชองทางการจัดจําหนาย

มีผลในเชิงบวกและมีนัยสําคัญ นอกจากน้ี ผลลัพธยังบงช้ีวา 

ราคาและชองทางการจัดจําหนายมีผลในเชิงบวกอยางมากตอ

การรับรูคุณคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยกอนหนา Issariyaporn 

Prhomhan (2018) ที่พบวา การรับรูคุณคาโดยรวม ไดรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครได และสอดคลองกับ Benya Whangmahaporn 

and Tipparat Laohavichien (2021) พบวา ความไววางใจมี

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคม

ออนไลนเฟซบุก ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาที่รับรู

ไดในการซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก และคุณคาที่รับรูไดมี

อิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก 

สรุปไดวา การรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

เปนตัวแปรสงผานแบบบางสวน ชวยเพิ่มความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

ในธุรกิจเฟอรนิเจอรโดยสวนประสมทางการตลาดออนไลนจะตอง

สามารถประกอบไดงาย มีคุณภาพ มีรูปแบบหลากหลาย และ

การออกแบบทันสมัย ในดานราคาจะตองสามารถเปรียบเทียบ

ราคาสินคาได มีความคุมคากับราคาที่จายไป รวมถึงถูกกวาการ

ซ้ือที่หนาราน และมีใหเลือกชําระไดหลากหลายชองทาง ดาน

ชองทางการจัดจําหนายในการที่ลูกคาสามารถติดตอ สอบถาม 

หรือซ้ือสินคาไดตลอดเวลามากกวา มีบริการจัดสงเฟอรนิเจอรถึง

ที่ รวมถึงขั้นตอนการส่ังซ้ือผานระบบออนไลนน้ันมีความสะดวก

และงาย และหนาแพลตฟอรมของรานคาออนไลนจะตองดูดี 

นอกจากน้ีแลวดานการส่ือสารมวลชนจะตองมีบริการหลังการ

ขายและรับประกันการใชงาน โดยใชส่ือโฆษณาที่สวยงามนาสนใจ 

และมีขาวประชาสัมพันธใหลูกคาไดรับรูอยางสมํ่าเสมอ และราน

เฟอรนิเจอรออนไลนมีการจัดโปรโมช่ัน เชน ลด แลก แจก แถม 

ในสวนดานการส่ือสารดิจิทัลก็มีความสําคัญลูกคาจะซ้ือผาน

เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือ และสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับ

เฟอรนิเจอรจากชองทางออนไลนตาง ๆ เชน เพจเฟสบุก ไอจี 

ไลนแอด และปายโฆษณาบนเว็บมีความครบถวนนาสนใจ รวมถึง

ดานการส่ือสารสวนบุคคลจะตองมีการสนทนาตอบโตหรือให

รายละเอียดโดยตรงกับลูกคา มีการสงขอมูลแนะนําสินคาช้ินอ่ืน ๆ 

ที่ตรงกับความสนใจของลูกคา และจะตองมีการใหคําแนะนํา

คําปรึกษาเก่ียวกับขอสงสัยตาง ๆ เปนการสวนตัว ซ่ึงรายละเอียด

ดังกลาวลวนสงผลใหความตั้งใจซ้ือของลูกคาเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงไมได

สงผลในทางตรงเพียงเทาน้ันยังสงผลในทางออมผานการรับรู

คุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา สอดคลองกับ Benya 

Whangmahaporn and Tipparat Laohavichien (2021) พบวา 

ความไววางใจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอการตั้งใจซ้ือ

สินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรง

ตอคุณคาที่รับรูไดในการซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก และ

คุณคาที่รับรูไดมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคมออนไลน 

เฟซบุก และงานวิจัยของ Vidyanata, Sunaryo and Hadiwidjojo 

(2018) พบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคายังเปนส่ิงสําคัญใน

การเพิ่มความตั้งใจซ้ือขอลูกคา โดยความนาเช่ือถือตอตราสินคา

จะเปนส่ือกลางในความสัมพันธระหวางการรับรองผูมีช่ือเสียง 

(influencer) และความตั้งใจซ้ือ แมวาการชอปปงออนไลนจะ

เปนที่นิยมมากในยุคโลกาภิวัตน เพราะเปนส่ิงอํานวยความ

สะดวกบางอยางสําหรับผูบริโภค แตก็มีความเส่ียงเชนกัน ทําให

ผูบริโภคพิจารณาถึงความนาเช่ือถือตอตราสินคากอนตัดสินใจทํา

ธุรกรรมออนไลน ที่ตองการตอบสนองที่รวดเร็วและเปนมิตร 

บริการจัดสงที่ตรงเวลา การสงมอบสินคาตามคําส่ังของผูบริโภค 
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และความสะดวกในการเขาถึงเว็บไซต และทั้งน้ีการศึกษาสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในทางออมยังมีไมมากนักแตก็

แสดงให เห็นถึงความสําคัญของการรับรูคุณคาและความ

นาเช่ือถือตอตราสินคาในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่จะสงผลใน

ทางออมระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลนและความ

ตั้งใจซ้ือที่เพิ่มมากขึ้น 

 

8) ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

จากการศึกษาครั้งน้ี สรุปขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

ดังน้ี 

8.1) สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

สงผลตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน ดังน้ัน ผูประกอบ 

การจําเปนตองใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด ซ่ึง

จะตองผสมผสานสวนประสมทางการตลาดทุกองคประกอบ 

สําหรับดานผลิตภัณฑ เฟอรนิเจอรน้ันจะตองสามารถประกอบได

งายและมีคณุภาพ ในดานราคา ลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคา

เฟอรนิเจอรกับแบรนดอ่ืน ๆ ดังน้ันจะตองแสดงถึงความคุมคา

เฟอรนิเจอรกับราคา นอกจากน้ีการชําระเงินตองมีทางเลือก

หลากหลายชองทาง เชน บัตรเครดิต ชําระปลายทาง รวมถึงมี

บริการจัดสงเฟอรนิเจอรถึงปลายทาง สวนขั้นตอนการส่ังซ้ือผาน

ระบบออนไลนน้ันตองมีความสะดวกและงาย มีบริการหลังการ

ขายและรับประกันการใชงาน โดยลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรผานออนไลน ดังน้ันผูประกอบการจะตองสราง

เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือ และมีชองทางสําหรับใหลูกคาคนหา

ขอมูลจากชองทางออนไลนตาง ๆ เชน เพจเฟสบุก ไอจี ไลนแอด 

ฉะน้ันในดานการส่ือสารสวนบุคคล จําเปนตองมีการสนทนาตอบ

โตอยางรวดเร็ว แนะนําและใหรายละเอียดเก่ียวกับเฟอรนิเจอร

โดยตรงกับลูกคา และจะตองตรงกับความสนใจของลูกคาดวย 

 

8.2) ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  

เน่ืองจากลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรผานออนไลน ซ่ึง

จะมีการสอบถามจากผูมีประสบการณ (การรีวิวสินคา) หรือจาก

การพิจารณาจํานวนผูติดตาม จํานวนผูติดตามมากแสดงถึงความ

นาเช่ือถือตอตราสินคามากเชนกัน ดังน้ันแลวผูประกอบการควร

ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่สามารถ

นําไปสูการสรางความนาเช่ือถือตอตราสินคา เพื่อสรางประสบการณ

ที่ดีสูลูกคา ซ่ึงส่ิงเหลาน้ันจะสงตอประสบการณที่ดีใหกับลูกคา

รายถัดไป  

 

8.3) ดานการรับรูคุณคา 

เน่ืองจากลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่ดูดี มีคุณภาพ 

และตองเปนเฟอรนิเจอรที่สามารถสรางความประทับใจแกผูพบ

เห็นหรือแขกผูมาเยือน รวมถึงรู สึกพึงพอใจเม่ือไดเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรที่ ช่ืนชอบ โดยเฟอรนิเจอรน้ันจะตองทําใหบานมี

บรรยากาศที่ผอนคลาย ดังน้ันแลวผูประกอบการควรผลิต

เฟอรนิเจอรใหตรงตอความตองการของลูกคา และมุงเนนการ

สรางการรับรูคุณคาตอเฟอรนิเจอร ผานทุกชองทางตาง ๆ ผาน

การรีวิวสินคา ภาพถายหรือวิดีโอเคล่ือนไหว เพื่อนําไปสูเจตนา

การตัดสินใจซ้ือในอนาคต 

 

9) ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

9.1) ควรมีการทดลองตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับธุรกิจเฟอรนิเจอร  

เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพรูปแบบการจําลองในกรณีที่

แตกตางกันไป 

 

9.2) ควรศึกษาความตองการของกลุมลูกคาซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลน 

และลักษณะพฤติกรรมการซ้ือที่เฉพาะในแตละอายุอาชีพ 

หรือรายไดที่ศึกษาขอมูลเชิงลึก เชน เจาะลึกกลุมลูกคาที่สูงอายุ

มากขึ้น เน่ืองจากปจจุบันประเทศไทยกําลังกาวเขาสู สั งคม

ผูสูงอายุ 

 

9.3) เลือกกลุมผูบริโภคเฉพาะกลุมแบบเจาะจงประเภทมีวัสดุ

หลักที่แตกตางกัน 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยดานตาง ๆ ที่อาจเปนปจจัยที่

สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนและพฤติกรรม

การเลือกซ้ือ 

 

9.4) ควรศึกษาในเชิงลึกถึงผูประกอบการเฟอรนิเจอรทั้งแบบ

ดั้งเดิมและถึงผูประกอบการเฟอรนิเจอรออนไลน  

เพื่อใชเปนแนวทางในการกําหนดยุทธศาสตรการบริหารงาน

ของผูประกอบการขายสินคาออนไลนใหสอดรับกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคและสภาวะการแขงขันในแตละสถานการณได 
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กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคุณผูประกอบธุรกิจคาออนไลนที่กรุณาใหความ

อนุเคราะหเปนผูขอมูล ที่สละเวลาอันมีคาใหขอมูลอันเปน

ประโยชนอยางยิ่ง และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่

ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบคําถามที่มีสวนสําคัญใน

การทาํงานวิจัยน้ีจนประสบความสําเร็จดวยดี 

สุดทายน้ี คุณประโยชนและความดีอันพึงมีที่เกิดจากการ

คนควาอิสระในครั้งน้ี ผูวิจัยขอมอบแกบิดา มารดา คณาจารย

ตลอดจนผูเก่ียวของที่ใหกําลังใจและใหการสนับสนุนเปนอยางดี

เสมอมา จนถึงวันที่ผูวิจัยประสบความสําเร็จตลอดจนผูมีสวน

เก่ียวของทุกทาน 
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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยแบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษา

พฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเขาใชบริการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 3) สํารวจ

ความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการใหบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครในมุมมองของภาครัฐ ผูประกอบการ

รานอาหารไทย นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 4) นําเสนอรูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi ที่เหมาะสมสําหรับผูประกอบการ

รานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในเชิงปริมาณ คือ 

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน จํานวน 385 คน เครื่องมือในการวิจัย คือแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่อหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ t-test และสถติิ One-way ANOVA ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใชบริการ

ธุรกิจรานอาหารไทยเพราะช่ือเสียง ชอบเมนูกะเพราราดขาว มะมวงสุก ผลไมอบแหงที่มีรสหวาน และเบียรทองถิ่นไทย และมีความ

ตองการปจจัยดานกายภาพในการใหบริการมากที่สุด สวนเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันสงผลตอความตองการ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ศักยภาพการใหบริการของรานอาหารไทยจากมุมมองของกลุมผูสัมภาษณ คือ พนักงานมี

อัธยาศัยดี ออนนอมถอมตน อาหารไทยมีช่ือเสียง รสชาติครบรส ดีตอสุขภาพ และรูปแบบบริการแบบญ่ีปุนที่เหมาะสม สําหรับ

ผูประกอบการรานอาหารไทยคือ สรางสไตลและวิถีของตนเองบนจุดแข็งของวัฒนธรรมการตอนรับแบบไทยและจุดเดนของอาหารไทย

รวมกับการใหความสําคัญกับความสะอาด ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานที่ อุปกรณและเครื่องมือตาง ๆ โดยการใหบริการตอง

มีความสมดุลกับสภาพแวดลอมโดยรอบ 
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Abstract 

This research was a combination of quantitative research and qualitative research aims to examine Japanese 

tourists' behavior as they visit Thai restaurants in Bangkok and the marketing mix elements that they pursued for 

in the Thai restaurant industry was also studied. In order to Japanese tourists access the service of Thai restaurant 

operators in the Bangkok area should present a Japanese Omotenashi style of service that is suitable for Thai 

restaurant entrepreneurs in Bangkok. This survey will examine opinions about the service potential of Thai 

restaurant business in the Bangkok area from the perspective of the government, Thai restaurant Entrepreneurs, 

Japanese tourists sector for offering a Japanese Omotenashi style model which will be suitable for Thai restaurant 

operators in Bangkok to cater to Japanese tourists. 

385 Japanese tourists were the samples used in the quantitative research. Questionnaires served as the 

research's primary instrument, and frequency, percentage, mean, standard deviation, t-tests, and one-way ANOVA 

were all calculated using descriptive statistics. The research showed that the reputation of the Thai restaurant 

industry was the reason the sample group decided to use it, and they favored the Thai basil fried topped with rice, 

juicy mangoes, delicious dried fruits, and Thai local beer. Additionally, they place the greatest emphasis on physical 

characteristics in service establishment. The demand for various marketing mix components was impacted by the 

sex, age, occupation, and average monthly income of the sample's various groupings. According to the interviewers, 

Thai restaurants have the potential to provide excellent customer service since their staff is kind and humble and 

because Thai cuisine is well-known for being flavorful, nutritious, and ideal for Japanese-style service. With an 

emphasis on cleanliness, orderliness of the space, equipment, and tools via the provision of services, Thai 

restaurant owners build their own style and way of being based on the qualities of the Thai hospitality, culture 

and the strengths of Thai food. The surrounding environment must be balanced with this as well. 
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1) บทนํา 

ธุรกิจรานอาหารมีความเช่ือมโยงกับการทองเที่ยว มีช่ือเสียง 

เปนที่ยอมรับในระดับนานาชาติวาเปนอาหารที่อรอยทีสุ่ดในโลก

หลายปซอน จากการจัดอันดับโดยชีเอ็นเอ็นทราเวล เปนหน่ึงใน

รูปแบบกิจกรรมทางการทองเที่ยวที่สําคัญที่สรางรายไดเขาสู

ประเทศไทย (TAT Newsroom, 2021) 

ชาวญ่ีปุนเปนกลุมตลาดนักทองเที่ยวที่ ช่ืนชอบและนิยม

รับประทานอาหารไทย เห็นไดจากความสําเร็จของการจัดงาน

เทศกาลไทย ณ กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน ที่จัดขึ้นโดยสถาน

เอกอัครราชทูตไทยประจํากรุงโตเกียว และหนวยงานราชการไทย

ประจํากรุงโตเกียว และการทองเที่ยวแหงประเทศไทยภายใน

งานจะมีการนําเสนอวัฒนธรรมไทย อาหารไทย ผลไมไทย และ

ผลิตภัณฑตาง ๆ  ของไทย ซ่ึงไดรับการตอบรับที่ดีจากชาวญ่ีปุน 

(Sripriwan S., personal communication, August 2, 2022) 

และประเทศไทยยังเปนจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวติด

อันดับ 1 ใน 5 ประเทศแรก ที่ชาวญ่ีปุนนิยมเลือกเดินทางไป

เยือน รองจากเกาหลีใต ไตหวัน ฮองกง มาเกา ตามลําดับ (JTB 

Tourism Research & Consulting Co., 2023) โดยกรุง เทพ 

มหานครเปนจุดหมายปลายทางที่ชาวญ่ีปุนนิยมเดินทางมาเยือน

มาที่สุด (Duangdao Yoshida, 2018) 

กรุงเทพมหานครเปนเมืองหลวงของประเทศไทยและเปน

ศูนยกลางความเจริญทางการทองเที่ยว ซ่ึงกรุงเทพมหานครไดถูก

จัดอันดับใหเปนเมืองที่มีจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติมาเยือน

มากที่สุดเปนอันดับ 1 ของโลก โดยมีจํานวนนักทองเที่ยวเดินทาง

มาเยือนมากสุดถึง 22.78 ลานคน จากการจัดอันดับของมาสเตอร

การดในป 2018 (Thai Post, 2019) โดยหน่ึงในกลุมนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่นิยมเดินทางมาทองเที่ยวกรุงเทพมหานครคือ

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน จํานวน 1,695,562 คน กอนชวงแพร

ระบาดของเช้ือโรคโควิด 19 (Ministry of Tourism and Sports, 

2018) กิจกรรมการทองเที่ยวที่ ไดรับความนิยมจากกลุ ม

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนนิยม คือ การล้ิมลองรสชาติของอาหารไทย 

(Duangdao Yoshida, 2018) โดยกรุงเทพมหานคร มีจํานวน

ผูประกอบการที่เปดดําเนินการเก่ียวกับธุรกิจรานอาหารไทยอยู

เปนจํานวนมาก ถึง 6,719 แหง (TAT Newsroom, 2021) 

อยางไรก็ตาม แมวาธุรกิจรานอาหารไทยจะมีความโดดเดน

ดานรสชาติของอาหาร และเปนที่นิยมของชาวญ่ีปุน แตเม่ือ

พิจารณาถึงดานคุณภาพในการใหบริการในมุมมองของชาวญ่ีปุน

พบวา ธุรกิจรานอาหารไทยยังขาดการใหบริการที่มีคุณภาพใน

หลาย ๆ ดาน เชน ดานการเอาใจใสลูกคา ดานความละเอียด

รอบคอบในการใหบริการ ดานมาตรฐานในการใหบริการ ดาน

ความสุภาพของพนักงานที่ ใหบริการ (Kran Aungvitulsatit, 

2018) 

Omotenashi เปนรูปแบบการบริการที่ไดรับการยอมรับใน

ระดับนานาชาติวามีความพิถีพิถัน และมีความใสใจในการ

ใหบริการ ซ่ึง Omotenashi เปนคําศัพทหรือวลีใหมที่เพิ่งถูก

บันทึกลงในดิชันนารีของประเทศญ่ีปุนในชวงป 2020 (Charinya 

Saengsilmanee, 2016) โดยหลักการสําคัญของ Omotenashi 

คอื การสังเกตและการหยั่งรู สามารถคาดคะเนสถานการณและ

แนวโนมความตองการของลูกคา สงมอบบริการที่เหนือความ

คาดหวังที่ลูกคาคาดหวังไว แตจะตองสงมอบบริการที่ไมต่ํากวาที่

ลูกคาคาดหวังไว ดวยความใสใจ พิถีพิถันในทุกกระบวนการใน

การผลิตสินคาและบริการอยางเปนระบบ มีการพัฒนาคุณภาพ

การใหบริการอยางตอเน่ือง และสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันจากคุณคาที่ไดจากแบบแผนทางวัฒนธรรม ขนบธรรม-

เนียม หรือ ประเพณีของทองถิ่นและวัฒนธรรมประจําชาติ

ผสมผสานเขาดวยกัน (Tsutsuki, 2022; Nagao & Muro, 2012)  

จากประเด็นในขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่องการ

พัฒนารูปแบบการบริการแบบญ่ีปุน OMOTENASHI สําหรับ

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

เพื่อรองรับนักทองเที่ ยวชาวญ่ีปุน ซ่ึ งการ วิจัยในครั้ ง น้ี  มี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรม ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการ

ของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร และ

สํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการใหบริการของธุรกิจ

รานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครในมุมมองของภาครัฐ 

ผูประกอบการรานอาหารไทย และนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน โดยใช

แนวคิด Omotenashi ปรับปรุงจาก ยูกิเอะ ซทึซทึกิ, ยูกิ นากา-

โอะ และ ฮิโระยูกิ อุเมะมุระ (Tsutsuki, 2022; Nagao & Muro, 

2012) นํามาเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย รางรูปแบบและ

ประเมินรูปแบบการวิจัย เพื่อนําเสนอรูปแบบบริการของธุรกิจ

รานอาหารไทยใหมีคุณภาพเพิ่มมากขึ้น ทั้งน้ีเพื่อสรางความพึง

พอใจและความประทับใจใหกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนที่เดินทาง

มาทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนนักทองเที่ยวชาติอ่ืน ๆ 

ไดในอนาคต และเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับ

ธุรกิจรานอาหารไทยกับคูแขงในระดับนานาชาติ 
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2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเขา 

ใชบริการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการใหบริการ

ของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครในมุมมอง

ของภาครัฐ ผูประกอบการรานอาหารไทย และนักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุน 

4. เพื่อนําเสนอรูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi 

ที่เหมาะสมสําหรับผูประกอบการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน  

 

3) ทบทวนวรรณกรรม 

การบริการรูปแบบญ่ีปุน ไดใหความหมายของการบริการ

รูปแบบญ่ีปุน Omotenashi วาหมายถึงการตอนรับดวยความ

ยินดี Omotenashi เปนวลีที่แสดงถึงการตอนรับที่มีคุณภาพ 

(Osaki, 2020) โดยการบริการรูปแบบญ่ีปุน Omotenashi มี

วิวัฒนาการมาจากพิธีชงชาของชาวญ่ีปุน ซ่ึงจะใหความสําคัญกับ

ความเทาเทียมกันระหวางเจาภาพและแขก การแสดงออกถึงการ

ใหเกียรติซ่ึงกันและกัน ระหวางเจาภาพกับแขก การรูกาลเทศะ 

การดูแลใสใจแขกรายบุคคลอยางเทาเทียมกันดวยความเอาใจใส 

การทาํการตลาดของการบริการรูปแบบญ่ีปุน Omotenashi คือ 

การทําใหลูกคาไดรับการบริการที่เหนือความคาดหวัง ปจจัยที่

สําคัญที่สงผลตอความรูสึกที่เหนือความคาดหวังของลูกคา คือ 

การบริการที่เหนือจากการบริการพื้นฐานของธุรกิจที่ตองมีควบคู

กับการบริการพิเศษเพิ่มเติม เพื่อใหลูกคาเกิดความสนุกสนาน

หรือความรู สึกพิเศษ (Nagao & Muro, 2012) โดยหลักการ

บริการของการบริการรูปแบบญ่ีปุน Omotenashi มีแนวทาง

ปฏิบัติ ดังน้ี (Tsutsuki, 2022; Nagao & Muro, 2012) 1) การ

บริการที่กอใหเกิดความรูสึกสบายใจ 2) การบริการที่กอใหเกิด

ความรู สึกปลอดภัย  3)การบริการที่ ก อ ให เ กิดความรู สึ ก

สะดวกสบาย 4) มีสไตลหรือวิถีของตัวเอง 5) มีความเขาใจ

เก่ียวกับความสัมพันธระหวางบุคคลของลูกคาที่เขามารับบริการ 

6) ผูใหบริการตองเปนคนชางสังเกต มีไหวพริบดี 7) ผูใหบริการมี

ความออนนอมถอมตนและใหเกียรติลูกคา 8) การบริการที่

กอใหเกิดความอบอุนใจ 9) ผูใหบริการตองเขาใจความแตกตาง

ระหวางบุคคล 10) สงมอบบริการที่ไมทําใหลูกคารูสึกวาเสแสรง 

แตแสดงออกดวยความจริงใจ 11) คุณภาพของสินคาและ

คุณภาพของการบริการจะตองมีระดับคุณภาพที่เทากัน 12) รู

กาลเทศะ (TPO: Time, Place, Occasion) 13) ไมทําใหลูกคา

รูสึกถึงการใหบริการที่ไมเทาเทียม 14) เขาใจวัตถุประสงคในการ

เขามาใชบริการของลูกคา 15) มีพื้นฐานในการใหบริการรวมกับ

การมีเทคนิคในการใหบริการ 16) มีความรู ความเขาใจ เก่ียวกับ

มารยาททางสังคมของกลุมลูกคาเปาหมาย 

ธุรกิจรานอาหารและอาหารไทย ประเภทของธุรกิจราน 

อาหารไทย แบงออกเปน 4 ประเภทใหญ ไดแก รานอาหารระดับ

หรูหรา รานอาหารระดับกลาง รานอาหารทั่วไป และรานริมบาท

วิถี (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2009) และอาหารไทย สามารถ

แบงออกได เปน 2 ประเภทใหญ อาหารไทยในวัง และอาหาร

ไทยพื้นบาน (Nithinan Sakpongsing, 1997) ซ่ึงอาหารไทยมี

รสชาติที่อรอย มีคุณคาทางโภชนาการสูง ซ่ึงสวนใหญมาจาก

เครื่องเทศนานาชนิดที่มีคุณสมบัติทางสมุนไพร เชน ขา ตะไคร 

ใบมะกรูด เปนตน Nidsiri Ruangrasee (1999) ซ่ึงสอดคลองกับ

บทสัมภาษณของผูอํานวยการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

ประจําสํานักงานโตเ กียว ไดกลาวถึง กิจกรรมการ Live 

Streaming เก่ียวกับอาหารไทยเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดย

พบวา คนญ่ีปุนชอบและติดตาม Content เก่ียวกับอาหารไทย 

ไดแก กวยเตี๋ยว ผัดกระเพรา ผัดขี้เมา ตมยํากุง แกงเขียวหวาน 

ชาดําเย็น ชานมเย็นเปนจํานวนมาก (Sripriwan S., personal 

communication, August 2, 2022) 

ทฤษฎีเก่ียวกับความตองการของมาสโลว (Maslow, 1954 

as cited in Pittaya Bowonwatana, 2007) ไดจัดลําดับความ

ตองการของมนุษยออกเปน 5 ขั้น ดังน้ี 1) ความตองการทาง

กายภาพ (physiological needs) 2)  ความตองการค วาม

ปลอดภัย (safety needs) 3) ความตองการที่จะผูกพันในสังคม 

(social needs) 4) ความตองการดานฐานะทางเศรษฐกิจ และ

การไดรับการยกยองจากสังคม (esteem needs) และ 5) ความ

ตองการที่จะประจักษตน (self-actualization needs) 

ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน โดยปจจัยที่

กอใหเกิดเปนพฤติกรรมมาจาก 2 สาเหตุหลัก ไดแก พฤติกรรม

ภายในที่เกิดจากความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ และความตองการที่

เกิดขึ้นภายในจิตใจของนักทองเที่ยวเอง และพฤติกรรมภายนอก

ที่สามารถสังเกตได (Cohen, 1979) จากการที่นักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุนเลือกรูปแบบกิจกรรมทางการทองเที่ยว ซ่ึงพฤติกรรมใน
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การเขาใชบริการรานอาหารของชาวญ่ีปุนจะมุงเนนการบริการที่

ใหเกียรติผูอ่ืน การบริการที่สะอาด ใสใจ ตรงเวลา และใหความ 

สําคัญกับการบริโภคอาหารตามฤดูกาล เปนตน (Warintorn 

Wuwong, Suneerat Nienchareonsuk, Piyanuch Wiriyenawat, 

& Yukie Na Nakorn, 2018) นอกจากน้ี ยังพบวา นักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนที่เปนพนักงานบริษัท แมบาน และพนักงานวิสาหกิจ

สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวประเทศ

ไทย เน่ืองจากประเทศไทยมีสถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ในขณะ

ที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนกลุมนักเรียน นักศึกษามีพฤติกรรมใน

การเลือกตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย เน่ืองจาก

ประเทศไทยมีคาใชจายทางการทองเที่ยวที่ไมแพง (Patthareeya 

Lakpetch, 2018) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดใหความหมายของประชากร

ศาตรวา หมายถึง ลักษณะของประชากร ไดแก ครอบครัว เพศ 

อายุ การศึกษา ประสบการณ ระดับรายได อาชีพ เช้ือชาติ 

สัญชาติ ซ่ึงจะมีผลตออุปสงคและปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑทางการ

ทองเที่ยวแตกตางกัน (Chalongsri Pimonsompong, 2005) 

ในขณะที่  Schiffman และ  Kanuk ไดกลาวถึง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรไวคลายคลึงวาลักษณะทางประชากรศาสตรเปน

ขอมูลที่เก่ียวกับตัวบุคคล ไดแก อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ 

รายไดศาสนา และเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

โดยทั่วไปนักการตลาดมักจะใชเปนขอมูลพื้นฐานในการแบงสวน

ตลาด (Schiffman & Kanuk, 2000) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 Ps Kotler, Bowen, 

Makens, and Baloglu (1999) ไดกลาวถึง การพัฒนาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดวา หมายถึง เครื่องมือที่ตอบสนองความ

ตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 

ประกอบไปดวย 4Ps ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Produce) ดานราคา 

(Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ในขณะที่ Misiura มีความคิดเห็นวา องคประกอบ

ของสวนประสมทางการตลาด อาจจะเพิ่มองคประกอบดาน

กระบวนการส่ิงแวดลอมทางกายภาพ และคนที่จะคอยใหบริการ 

เพิ่มจากแนวคิดของ Kotler ทั้งน้ีเปนเพราะสวนประสมทาง

การตลาดมีความเช่ือมโยงและมีความสัมพันธกัน (Misiura, 

2006) เชนเดียวกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ได

กลาวไววา การใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สําหรับธุรกิจดานบริการ ประกอบดวยปจจัย 7 ตัว (7Ps) คือ 1) 

ผลิตภัณฑและบริการ 2) ราคา 3) การจัดจําหนาย 4) การสงเสริม

การตลาด 5) บุคคลและพนักงาน 6) การสรางและการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ เพื่อใชในการกําหนด

กลยุทธในดานการตลาด (Siriwan Sereerat, Suporn Sereerat, 

Ongart Patavanich & Prin Laksitanont, 2003) 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

แนวคิด SWOT Analysis & TOWN Matrix เปนการศึกษา

ดานการจัดการเชิงกลยุทธ เพราะสภาพแวดลอมของธุรกิจมี

ความซับซอนและมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ธุรกิจจะตอง

ปรับตัวใหสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงน้ัน โดยกลยุทธจะตอง

สามารถนําไปปฏิบัติและประเมินผลไดจริง ซ่ึงอัลเบิรต ฮัมฟรี 

(Albert Humphrey) ไดสรางเครื่องมือในการวิเคราะหธุรกิจที่

เรียกวา “SWOT” ขึ้นยอมาจากคําวา Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, and Threats Strengths ( Siriwan Sereerat 

et al., 2003) เพื่อใหองคกรมีกลยุทธที่มีประสิทธิภาพเพิ่มมาก

ขึ้น องคกรควรทําการวิเคราะห TOWS Matrix ควบคูกันไปดวย 

โดยนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และ

อุปสรรค มาวิเคราะหความสัมพันธเชิงเน้ือหาแบบจับคูกัน ทําให
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เกิดกลยุทธใหมเพิ่มเติมอีก 4 กลยุทธ ไดแก กลยุทธเชิงรุก กล

ยุทธเชิงปองกัน กลยุทธเชิงแกไข กลยุทธเชิงรับ (Nualnapa 

Asana, 2016) 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีแบง

ออกเปน 2 กลุม ไดแก 

4.1.1) กลุมที่ 1 กลุมประชากรและกลุมตัวอยางเชิงปริมาณ

ประชากร คือ ชาวญ่ีปุนที่เคยเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยและ

เคยมีประสบการณเขาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยในครั้ง

น้ี คือ ชาวญ่ีปุนที่เคยมีประสบการณในการเขาใชบริการในธุรกิจ

รานอาหารไทยในกรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป อาศัย

อยู ณ กรุงโตเกียว ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใช

สูตรในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง เพื่อการหาคาเฉล่ีย

ของประชากร (Population Mean, µ) ของ คัสซานี (Khazanie) 

โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันที่ 95% และยอมรับใหเกิดความ

คลาดเคล่ือน ได 1 ใน 10 สวนของสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ประชากร ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ใชวิธีการสุมแบบ

สะดวก (convenience Sampling)  ในพื้ นที่ เ มือง โต เ กี ย ว 

ประเทศญ่ีปุน เน่ืองจากเปนพื้นที่ที่ผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลได

ครบ ตามจํานวนที่กําหนด โดยทําการแจกแบบสอบถามแบบ

ออนไลนกับกลุมตัวอยาง จนครบจํานวนที่กําหนด คือ 385 ชุด 

ระยะเวลาในการเก็บขอมูล เริ่มตั้งแต 30 กันยายน 2564 – 31 

มิถุนายน 2565 

4.1.2) กลุมที่ 2 กลุมผูใหขอมูลเชิงคุณภาพ การวิจัยในครั้งน้ี 

มีทั้งหมด 21 ทาน ประกอบไปดวย หนวยงานภาครัฐ จํานวน 1 

ทาน ไดแก 1) ผู อํานวยการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

สํานักงานโตเกียว ประเทศญ่ีปุน โดยการคัดเลือกผูใหขอมูลแบบ

เจาะจง (purposive sampling) เน่ืองจากเปนผูที่มีสวนชวยเหลือ

และผลักดันในการวางแผน กําหนดนโยบาย และรับนโยบายมา

ปฏิบัติโดยตรงในการสงเสริมดานการตลาดใหกับธุรกิจรานอาหาร

ไทยใหกับชาวญ่ีปุนไดเกิดการรับรู และกระตุนความตองการใน

การตัดสินใจเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร 2) ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยใน

กรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 17 ทาน โดยเลือกกลุมผูใหขอมูล

แบบเจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกเฉพาะผูประกอบ 

การธุรกิจรานอาหารไทยที่ยินดีในการใหขอมูล มีเวลาเพียงพอใน

การใหขอมูล ประมาณไมต่ํากวา 30 นาที สามารถใหขอมูลได

ครบถวนตามแบบสัมภาษณที่ผูวิจัยไดกําหนดไว และ 3) ชาว

ญ่ีปุนที่เคยมีประสบการณในการเขาใชบริการในธุรกิจรานอาหาร

ไทยในกรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป อาศัยอยู  ณ 

กรุงโตเกียว จํานวนทั้งส้ิน 3 ทาน โดยเลือกกลุมผูใหขอมูลแบบ

เจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกเฉพาะชาวญ่ีปุนที่เคย

มีประสบการณในการเขาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยใน

กรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป อาศัยอยู ณ กรุงโตเกียว 

ที่ยินดีในการใหขอมูล มีเวลาเพียงพอในการใหขอมูล ประมาณ

ไมต่ํากวา 30 นาที สามารถใหขอมูลไดครบถวนตามแบบ

สัมภาษณที่ผูวิจัยไดกําหนดไว 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี แบงออกเปน 2 ชุด ไดแก 1)

แบบสอบถามออนไลน จํานวน 385 ชุด กับกลุมตัวอยางการวิจัยใน

เชิงปริมาณ ประกอบไปดวยขอคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพ 

มหานคร และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ภายใตกรอบแนวคิดปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 7Ps ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 

ดานกระบวนการ ดานกายภาพ และ 2) แบบสัมภาษณแบบมี

โครงสราง (semi-structure) กับกลุมผูใหขอมูลในการวิจัยเชิง

คุณภาพเก่ียวกับศกัยภาพการใหบริการของธุรกิจรานอาหารไทย

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยนําเครื่องมือแบบสอบถาม

ที่สรางขึ้น ไปทดสอบความตรง (test of validity) ดวย IOC 

( Index of item Objective Congruence)  โดยผู เ ช่ี ย วชาญ 

จํานวน 3 ทาน พบวาคา IOC มีคามากกวา 0.60 ในทุกขอ ดังน้ัน 

ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบคาความเช่ือม่ัน (reliability) 

กับกลุมตัวอยาง 30 คน ที่ไมใชกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาใน

การวิจัยครั้งน้ี แตมีลักษณะใกลเคียงกัน แลวนําผลที่ไดมาหาคา

ความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม (reliability of the best) โดย

ไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา Cronbach’s Alpha เทากับ 0.80 ซ่ึง

มากกวา 0.70 ขึ้น จึงถือวาแบบสอบถามมีระดับความนาเช่ือถือ

ที่ดี สามารถนําไปใชกับกลุมตัวอยางในงานวิจัย จํานวน 385 คน

ได (Boontham Kitpredaborisut, 2010)  
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ในขณะที่แบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง (semi-structure) 

มีการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดวยวิธีแบบสามเสาดานขอมูล 

(data triangulation) ซ่ึงเปนการเก็บขอมูลจาก 3 แหลง ไดแก 

การสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญ (investigator triangulation) 

แตละคนในชวงเวลาที่แตกตางกัน สถานที่แตกตางกัน และผูให

สัมภาษณแตกตางกัน โดยใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง 

(semi-structure) ที่ มีขอคําถามเดียวกันคือเปนขอคํ าถาม

เก่ียวกับศักยภาพการใหบริการของธุรกิจรานอาหารไทยใน

มุมมองของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร (Supang 

Chantawanich, 2013) โดยรูปแบบคําถามจะรอยเรียงตาม

แนวคิด Omotenashi ปรับปรุงจาก ยูกิเอะ ซทึซทึกิ, ยูกิ นากา

โอะ และ ฮิโระยูกิ อุเมะมุระ (Tsutsuki, 2022; Nagao & Muro, 

2012) 5 ขอตามกรอบวิจัยที่ไดระบุไวในขางตน ไดแก ดานการ

นําเสนอภาพลักษณเก่ียวกับวัฒนธรรมการตอนรับแบบไทยและ

อาหารไทย ดานบรรทัดฐานแบบแผนในการใหบริการ ดาน

กระบวนการในการสงมอบบริการ ดานการตลาด และดานสภาพ 

แวดลอมทางธุรกิจภายในและภายนอกของธุรกิจรานอาหารไทย 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยใชวิธีการเก็บแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่ เคยมี

ประสบการณในการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยและมี

ประสบการณในการเขาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป (พ.ศ.2559-2564) 

อาศัยอยู ณ กรุงโตเกียว โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (convenience 

sampling) ในพื้นที่เมืองโตเกียว ประเทศญ่ีปุน เน่ืองจากเปน

พื้นที่ที่ผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลไดครบถวน ตามจํานวนที่กําหนด 

คือ 385 ชุด และเก็บขอมูลจากแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง 

(semi-structure) กับ หนวยงานภาครัฐ ผูประกอบการธุรกิจ

รานอาหารไทย และชาวญ่ีปุนที่เคยมีประสบการณในการเขาใช

บริการในธุรกิจรานอาหารไทยในกรุงเทพมหานคร ยอนหลังไม

เกิน 5 ป อาศัยอยู ณ กรุงโตเกียว โดยวิธีการบันทึกเสียงและการ

จดบันทึก เพื่อประมวลผลขอมูลและวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอ 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม 

โดยใชเครื่องคอมพิวเตอร คํานวณหาคาสถิติ ดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS for Windows Version 22 โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(descriptive statistics) เพื่อหาคาความถี่  (frequency) คา 

รอยละ (percentage) ความถี่ (frequency) คาเฉล่ีย (mean) 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) และใชสถิติ

เชิงอางอิง (Inferential Statistics) ในการทดสอบความแตกตาง

ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใชสถิติ t-test สําหรับ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุม และใช

สถิติ One-way ANOVA ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

ตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุมขึ้นไป และหากพบวามีความแตกตางอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทําการทดสอบรายคูดวยวิธีของ 

LSD (Least Significant Test) และผูวิจัยไดทําการบันทึกเสียง

และจดบันทึก แลวจัดระเบียบขอมูล นําเสนอขอมูลโดยวิธีการ

พรรณนา ตีความ และการตรวจสอบความถูกตองตรงประเด็น

ของผลการศึกษาวิจัย (conclusion, interpretation, verification) 

โดยการบรรยายถึงขอมูลที่คนพบแลวจึงนํามาตีความและตรวจ 

สอบกอนที่จะเสนอผลการศึกษา และเม่ือไดผลการวิเคราะหจาก

แบบสอบถามและแบบสัมภาณแบบมีโครงสราง (semi-structure) 

ผูวิจัยไดนําผลที่ไดไปวิเคราะหเชิงเน้ือหา (content analysis) 

รวมกัน เพื่อทําการวิเคราะห SWOT Analysis และ TOWS 

Matrix เพื่อออกแบบรูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi 

ที่ เหมาะสม สําหรับผูประกอบการรานอาหารไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ผานคูมือการ

ปฏิบัติงาน 

 

5) ผลการวิจัย 

5.1) ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 

 

ตารางที่ 1 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยว

ชาวญี่ปุน (N=385) 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 

ชาย 256 66.50 

40-49 ป 148 38.40 

ปริญญาตรี 296 76.90 

พนักงานบริษัท 206 53.50 

300,000–399,999 เยน 252 65.50 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 256 คน คิด

เปนรอยละ 66.50 มีชวงอายุตั้งแต 40–49 ป จํานวน 148 คิดเปน

รอยละ 38.40 มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 

296 คน คิดเปนรอยละ 76.90 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 

จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.50 และมีรายไดตอเดือน
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ตั้งแต 300,000–399,999 เยน จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 

65.50 

5.2) ผลการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเขา

ใชบริการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ยอนหลังไมเกิน 5 ป (2559-2564) 
 

ตารางที่ 2 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาว

ญี่ปุนในการเขาใชบริการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

ยอนหลังไมเกิน 5 ป (2559-2564) (N=385) 

ขอมลูพฤตกิรรมของนกัทองเที่ยวชาวญีปุ่นในการเขา

ใชบริการธุรกจิรานอาหารไทยในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร 

จาํนวน รอยละ 

เคยมีประสบการณประเทศไทยและประสบการณการ

เขาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ยอนหลงัไมเกิน 5 ป (2559-2564) 

385 100.00 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกเขาใชบรกิารธุรกิจ

รานอาหารไทยเพราะอาหารไทยมีช่ือเสียง 

284 73.80 

ประมาณการจํานวนครั้งในการเขาใชบริการของธุรกิจ

รานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครยอนหลงัไม

เกิน 5 ป (2559-2564) จาํนวน 7 ครั้งข้ึนไป 

148 38.40 

มักจะมารับบรกิารของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานครรวมกันกบัองคกรบอยที่สุด 

174 45.20 

ประเภทรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรงุเทพมหานครที่

เคยเขาใชบริการคือรานอาหารไทยนอกโรงแรม 

303 78.70 

ประเภทเมนูอาหารไทยที่ช่ืนชอบ คือ กะเพราราดขาว 258 67.00 

ประเภทผลไมไทยที่ช่ืนชอบ คือ มะมวงสุก 366 95.10 

ประเภทขนมไทยที่ช่ืนชอบ คือ ผลไมอบแหงที่มีรส

หวาน 

283 73.50 

ประเภทเครื่องดื่มไทยที่ช่ืนชอบ คือ เบียรทองถ่ินไทย 

เชน เบียรสิงห เบียรชาง เบียรลโีอ  

236 61.30 

ประมาณการคาใชจายโดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ

รานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครตอทรปิ 

ยอนหลังไมเกิน 5 ป (2559-2564) คือ 10,000 – 

15,000 เยน 

220 57.10 

กลับมาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร 

ซ้ําอกีครั้ง 

271 70.40 

 

จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน เคยมี

ประสบการณในการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยและมี

ประสบการณในการเขาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทยในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป (2559-2564) คิด

เปนรอยละ 100.00 โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเขาใช

บริการธุรกิจรานอาหารไทย ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เพราะ

อาหารไทยมีช่ือเสียง จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 73.80 

โดยประมาณการจํานวนครั้งในการเขาใชบริการของธุรกิจราน 

อาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ยอนหลังไมเกิน 5 ป 

(2559-2564) คือ 7 ครั้งขึ้นไป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 

38.40 โดยสวนใหญกลุมตัวอยางเดินทางมาเขารับบริการใน

ธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครกับกับองคกร 

จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 45.20 ซ่ึงประเภทรานอาหารที่

กลุมตัวอยางเลือกตอบมากที่สุด คือ เลือกใชบริการรานอาหาร

ไทยนอกโรงแรมมาก จํานวน 303 คิดเปนรอยละ 78.70 โดย

กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกตอบช่ืนชอบเมนูกะเพราราดขาวมาก

ที่สุด จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 67.00 ในขณะที่เลือกตอบ

มะมวงสุกเปนผลไมที่ช่ืนชอบมากที่สุดเปนจํานวน 366 คน คิด

เปนรอยละ 95.10 เมนูขนมไทย ไดแก ผลไมอบแหงที่มีรสหวาน 

จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 73.50 และเครื่องดื่มไทยที่กลุม

ตัวอยางเลือกตอบช่ืนชอบมากที่สุด คือ เบียรทองถิ่นไทย เชน 

เบียรสิงห เบียรชาง และเบียรลีโอ จํานวน 236 คน คิดเปนรอย

ละ 61.30 โดยมีประมาณการคาใชจายโดยเฉล่ียในการเขาใช

บริการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครตอทริป 

ยอนหลังไมเกิน 5 ป (2559-2564) จํานวน 10,000-15,000 เยน 

จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 57.10 และกลุมตัวอยางสวนใหญ

จะกลับมาใชบริการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครซํ้า

อีกครั้ง จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 70.40 

 

5.3) ผลการศกึษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร  

 

ตารางที่ 3 : แสดงผลคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเทีย่วชาวญี่ปุนตองการในการเขาใช

บริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 

ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 7 Ps Χ  SD 

1. ดานผลิตภัณฑบริการ (Product) 3.83 .32 

2. ดานราคา (Price) 3.65 .41 

3. ชองทางการจดัจําหนาย (Place) 2.99 .55 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.60 .43 

5. ดานบุคลากร (People) 3.97 .46 

6. ดานกระบวนการ (Process) 3.80 .45 

7. ดานกายภาพ (Physical Evidence) 4.40 .36 

คาเฉลีย่รวม 3.75 .17 
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จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางการวิจัยมีความตองการปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนตองการในการ

เขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวม 3.75 เม่ือพิจารณา

รายละเอียดเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการ

ปจจัยดานกายภาพ (physical evidence) มากที่สุด คาเฉล่ีย

เทากับ 4.40 รองลงมาคือ ปจจัยดานบุคลากร (people) คาเฉล่ีย

เทากับ 3.97 ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ (product) คาเฉล่ีย

เทากับ 3.83 ปจจัยดานกระบวนการ (process) คาเฉล่ียเทากับ 

3.80 ปจจัยดานราคา (price) คาเฉล่ียเทากับ 3.65 ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด (promotion) คาเฉล่ียเทากับ 3.60 และ

คาเฉล่ียระดับความตองการนอยที่สุดคือ ปจจัยดานชองทางการ

จัดจําหนาย (place) คาเฉล่ียเทากับ 2.99 ตามลําดับ เ ม่ือ

พิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีก่ลุมตัวอยางตองการ

เปนรายดาน จําแนกตามปจจัยทั้ง 7 ดาน เรียงตามปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวตองการมากที่สุดไปยังปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่ นักทองเที่ยวตองการนอยที่ สุด 

สามารถอธิบายรายละเอียดของขอมูลได ดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4 : แสดงผลคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญี่ปุนตองการในการ

เขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  

จําแนกเปนรายดาน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 Ps Χ  SD 

1. ดานกายภาพ (Physical Evidence) 4.40 .36 

จัดตกแตงสถานท่ีใหรูสึกถึงความเปนไทย 3.88 .91 

ภายในรานอาหารมีความสะอาดเปนระเบียบ และมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม 4.75 .44 

ภาชนะเครื่องมือเครื่องใช มีความสะอาด เรียบรอย 4.44 .61 

มีบริการหองน้ําแยกชายหญิงท่ีสะอาด และมีส่ิงอํานวยความสะดวกไว

ใหบริการ 

4.56 .65 

2. ดานบุคลากร (People) 3.97 .46 

บุคลากรสามารถอธิบายขอมูลเก่ียวกับอาหารไทยไดอยางละเอียด 3.49 .85 

บุคคลากรสามารถส่ือสารภาษาญ่ีปุนได 3.87 .78 

บุคคลากรมีการใหบริการท่ีมีคุณภาพและมมีารยาท  4.46 .79 

บุคลากรแตงกายสะอาดเรียบรอย    3.78 .78 

บุคลากรแตงกายดวยยูนิฟอรมท่ีสะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมการแตงกาย

ของไทย 

4.26 .72 

3. ดานผลิตภัณฑบริการ (Product) 3.83 .32 

อาหารไทยแบบ course meal 3.12 .52 

อาหารไทยท่ีมีรสชาติแบบด้ังเดิม 4.23 .71 

อาหารไทยท่ีมีรสชาติออน 3.46 .59 

อาหารไทยท่ีสะอาด สดใหม  4.52 .83 

มีการจัดตกแตงจานท่ีสวยงามเปนเอกลักษณเฉพาะถ่ิน 3.76 .88 

อาหารไทยและการใหบริการท่ีหรหูรา  3.88 .96 

 

ตารางที่ 4 : แสดงผลคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญี่ปุนตองการในการ

เขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  

จําแนกเปนรายดาน (ตอ) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 Ps Χ  SD 

4. ดานกระบวนการ (Process) 3.80 .45 

มีบริการใหขอมูลเก่ียวกับแผนท่ีแนะนําวิธีการเดินทางไปยัง

รานอาหารท่ีชัดเจน 

4.15 .82 

มีปายเมนูอาหารต้ังไวหนาราน 4.27 .73 

มีเทคโนโลยีบริการท่ีมรีะบบการใหบริการท่ีถูกตองและรวดเร็ว 3.11 .94 

มีรูปภาพประกอบแตละเมนู พรอมกับบอกขอมูลเก่ียวกับวัตถุดิบใน

การทําวิธีการรับประทานอาหาร  

4.02 .82 

มีบริการโอเพนคชิท่ีสามารถมองเหน็กระบวนการประกอบอาหาร 3.44 .84 

5. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.60 .43 

การจัดโปรโมชัน่สวนลดพิเศษสําหรบันักทองเท่ียวชาวตางชาติ 3.00 .91 

สามารถจายชําระคาอาหารผานบัตรเครดิตทุกประเภท 4.12 .93 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธขอมูลของรานอาหารไทยใน

กรุงเทพมหานครเปนภาษาญี่ปุนผาน SNS 

3.68 .87 

6. ดานราคา (Price) 3.65 .41 

มีราคาอาหารใหเลือกหลากหลาย  3.95 1.09 

ติดปายบอกราคาอาหารชัดเจน 3.34 .52 

7. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 2.99 .55 

มีระบบการจองผานออนไลนและมีภาษาญี่ปุนรองรับ 3.10 .84 

มีระบบการจองผานทางโทรศัพทและมีพนักงานท่ีพูดภาษาญี่ปุนได

ในการรบัจอง 

2.88 .73 

 

ตารางที่ 5 : แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

นักทองเที่ยวชาวญี่ปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทย

ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

เพศ 
t Sig. 

5.978* .000 

อายุ 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS DF MS F Sig. 

ระหวางกลุม .883 3 .294 

11.022 .000 ในกลุม 10.170 381 .027 

รวม 11.053 384  

ระดับการศึกษา 

ระหวางกลุม 0.003 2 0.002 

0.055 .947 ในกลุม 11.050 382 0.029 

รวม 11.053 384  

อาชีพ 

ระหวางกลุม 1.683 5 0.337 

13.618 .000 ในกลุม 9.369 379 0.025 

รวม 11.053 384  

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ระหวางกลุม 2.547 3 0.849 

38.030 .000 ในกลุม 8.506 381 0.022 

รวม 11.053 384  

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

111



 

 

จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา 

ลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีความตองการปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหาร

ไทยในเขตพื้นที่กรุ ง เทพมหานคร แตกตางกัน ในขณะที่

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความ

ตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเขาใชบริการของ

ธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

5.4) ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการใหบริการ

ของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครของกลุม

ผูใหขอมูล 

พบวา ภาครัฐ มีความคิด เห็นเ ก่ียวกับเอกลักษณของ

วัฒนธรรมการตอนรับแบบไทยที่โดดเดน คือ การทักทายดวย

การไหว การยิ้ม การปฏิบัติตอแขกดวยความเปนมิตรไมตรีที่ด ี มี

ความเอ้ือเฟอ และมีการตอนรับแบบมีความยืดหยุนสูง ในขณะที่

ภาพลักษณของอาหารไทยที่เปนจุดเดน พบวา อาหารไทยมี

ความโดดเดนดานรสชาติที่มีความหลากหลาย วัตถุดิบที่ใชในการ

ประกอบอาหารสวนใหญเปนสมุนไพรมีประโยชนตอรางกาย 

และรานอาหารไทยมีความหยืดหยุนในการใหบริการสูงกวา

รานอาหารญ่ีปุน โดยหนวยงานของผูใหขอมูล มีบทบาทหนาที่ใน

การสงเสริมการตลาดอาหารไทยใหแกกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 

ภายใตการจัดงานไทยเฟสติวัลขึ้น ณ กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน 

ซ่ึงมีจํานวนผูเขารวมงานประมาณ 200,000 คนตอวัน การจัด

งาน Live Streaming เก่ียวกับอาหารไทย และการสํารวจความ

คิดเห็นเก่ียวกับอาหารไทยในมุมมองของชาวญ่ีปุน ในขณะที่ดาน

สภาพแวดลอมภายในธุรกิจของรานอาหารไทย พบวา จุดแข็ง

ของธุรกิจรานอาหารไทย คือ มีบริการอาหารที่มีรสชาติหลาก 

หลายและมีวัตถุดิบที่เปนสวนประกอบอาหารที่มีประโยชนตอ

รางกาย ในขณะที่จุดออนของธุรกิจรานอาหารไทย คือ ขาดการ

ควบคุมคุณภาพของอาหารและการบริการและขาดการฝกอบรม

พนักงานเก่ียวกับการใหบริการที่มีความสมํ่าเสมอ และดาน

สภาพแวดลอมภายในธุรกิจของรานอาหารไทย พบวา โอกาส

ของธุรกิจรานอาหารไทยในการดึงดูดนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน คือ 

การจัดงานไทยเฟสติวัล ณ กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน และมี

หนวยงานภาครัฐใหความสําคัญกับการควบคุมคุณภาพของ

รานอาหารและบริการแกธุรกิจรานอาหารที่มีการใหบริการที่ตรง

ตามมาตรฐานที่กําหนด ซ่ึงจะสรางความเช่ือม่ันใหกับนักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนที่เดินทางเขามาใชบริการในธุรกิจรานอาหารไทย ใน 

ขณะที่อุปสรรคของธุรกิจรานอาหารไทย คือ การทําการตลาด

แบบลอกเลียนแบบ ดังที่ผูใหขอมูลสําคัญไดกลาวถึงดานสภาพ 

แวดลอมทางธุรกิจภายในและภายนอกของธุรกิจรานอาหารไทย 

เพื่อรองรับกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 

ในขณะที่ ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร สวนใหญมีความคิดเห็นวา เอกลักษณของ

วัฒนธรรมการตอนรับแบบไทย คือ การทักทายดวยการไหวและ

การพูดสวัสดี การปฏิบัติตอแขกดวยความเปนมิตรไมตรีที่ดี มี

ความเอ้ือเฟอ ออนนอมถอมตน มีความใสใจ และมีรอยยิ้มที่ดู

เปนมิตร ในขณะที่ภาพลักษณของอาหารไทยที่เปนจุดเดน พบวา 

อาหารไทยมีความโดดเดนดานรสชาต ิ วัตถุดิบ และประเภทของ

อาหารที่มีความหลากหลาย อาหารไทยมีประโยชนตอสุขภาพ มี

ความคุมคาของคณุภาพของอาหารและราคา และมีการจัดจานที่

มีความสวยงามละเอียดออน สวนในดานบรรทัดฐานแบบแผนใน

การใหบริการ พบวา ผูใหขอมูลทุกรานไมไดมีการกําหนด

วิสัยทัศนและพันธกิจในการดําเนินงาน ในขณะที่ดานการแสดง

ความคิดเห็นเก่ียวกับความคาดหวังในการเขาใชบริการ พบวา 

โดยสวนใหญผูใหขอมูลมีความคิดเห็นวา นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนมี

ความคาดหวังดานรสชาติอาหารไทยที่อรอย รสชาติแบบดั้งเดิม 

การไดรับการบริการที่ดีจากพนักงาน อาหารมีความสะอาด สด 

ใหม การบริการที่สะดวก รวดเร็ว มีความคุมคา และมีความ

หลากหลายของเมนูใหเลือกไดหลายรูปแบบ ในขณะที่ดาน

กระบวนการในการสงมอบบริการ พบวา ผูใหขอมูลสวนใหญมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของพนักงานที่ใหบริการที่ดีวา

จะตองมีทัศนคติที่ดีในการใหบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี มีความ

สุภาพ มีจิตใจรักงานบริการ มีความสามารถในการควบคุม

อารมณได มีไหวพริบที่ดี มีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส เอาใจเขา

มาใสใจเรา เปนตน แตอยางไรก็ตามอุปสรรคที่สําคัญในการ

ใหบริการของพนักงาน คือ ไมมีคูมือการปฏิบัติงานสําหรับใชเปน

แนวทางในการปฏิบัติงานจึงทําใหไมมีการจัดฝกอบรมดาน

เทคนิคการใหบริการแกพนักงานตามไปดวย แตผูประกอบการ

จะใชวิธีการสอนงานโดยใหพนักงานที่ มีประสบการณในการ

ทํางานมากอนสอนทักษะการทํางานใหแกพนักงานใหม จาก

สาเหตุดังกลาวจึงไมสามารถวัดความสําเร็จของการใหบริการได

ชัด เจน เ น่ืองจากผูประกอบการไม ได กําหนดเป าหมาย

ความสําเร็จไวชัดเจน แตมีการนําเอาเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมมา

ชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการสงมอบบริการที่สะดวกสบาย 
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และเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานใหแกพนักงาน ผูใหขอมูล

สวนใหญมีการใชระบบ POS ระบบบริหารจัดการหนาราน ไดแก 

Mobile Order เมนูอาหารออนไลนผาน QR Code และมีการ

เขารวมกับแพลตฟอรมเดลิเวอรี่เพื่อใหบริการแกลูกคา ไดแก 

Grab Food, Food Panda โดยสวนมากผูใหขอมูลจะมีลูกคา

หลักเปนกลุมชาวไทย มีกลุมลูกคาชาวญ่ีปุนเขาใชบริการไมคอย

มาก แตโดยสวนใหญตองการกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนเพิ่มจาก

กลุมเปาหมายหลัก โดยผูใหขอมูลสวนใหญมีความคิดเก่ียวกับ

ลักษณะนิสัยใจคอของชาวญ่ีปุนวาเปนกลุมลูกคาที่มีความสุภาพ

เรียบรอย ใหเกียรติบุคคลอ่ืน ใหความสําคัญกับดานความสะอาด 

รับประทานอาหารที่ มีรสชาติจัดจานไมได และมีพฤติกรรม

เช่ือม่ันคนในชาติตนเองมากกวาบุคคลอ่ืน และเมนูอาหารไทย

แนะนํา สําหรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 3 อันดับแรก ไดแก แกง

เขียวหวาน ขาวผัดกุง ปูผัดผงกะหรี่ และผูใหขอมูลสวนใหญมี

ความคิดเห็นวาการสรางเรื่องราว Story Telling จะชวยใหเกิด

การจดจําแบรนดธุรกิจไดงายขึ้น ซ่ึงหากพิจารณาถึงศักยภาพ

ดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจภายในและภายนอกของธุรกิจ

รานอาหารไทย เพื่อรองรับกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน พบวา 

ผูใหขอมูลสวนใหญมีความคิดเห็นวา จุดแข็งของธุรกิจรานอาหาร

ไทย คือ อาหารไทยมีประวัติและความเปนมาทางวัฒนธรรมที่

ยาวนาน อาหารไทยมีช่ือเสียงระดับโลก อาหารไทยมีความ

หลากหลายประเภทและรสชาติ อาหารไทยมีประโยชนตอ

สุขภาพ พนักงานที่ใหบริการมีอัธยาศัยที่ดีและเอาใจใสลูกคา 

การใหบริการของรานอาหารไทยมีความยืดหยุน ในขณะที่

จุดออนของธุร กิจรานอาหารไทย คือ อาหารไทยตองใช

ระยะเวลาในการประกอบอาหารคอนขางนานเม่ือเปรียบเทียบ

กับอาหารญ่ีปุน อาหารไทยคอนขางมีรสชาติจัดจาน ขาดการ

ควบคุมคุณภาพของอาหารและการบริการที่สมํ่าเสมอ พนักงาน

ขาดทักษะการส่ือสารภาษาญ่ีปุน ในขณะที่ดานสภาพแวดลอม

ภายในธุรกิจของรานอาหารไทย พบวา โอกาสของ ธุร กิจ

รานอาหารไทยในการดึงดูดนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน คือ ประเทศ

ไทยเปนเมืองทองเที่ยวที่มีช่ือเสียงระดับโลก การตอนรับไทยมี

ช่ือเสียงระดับโลก การลงทุนเปดรานอาหารไทยในประเทศญ่ีปุน

และในประเทศไทยเพิ่มขึ้น มีหนวยงานภาครัฐสนับสนุนและ

สงเสริมดานภาพลักษณและการจัดจําหนายอาหารไทยเพื่อ

กระตุนการรับรูใหแกนักทองเที่ยวชาวตางชาติ อาหารไทยมี

เอกลักษณดานรสชาติที่มีความหลากหลายจึงทําใหนักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนสามารถเลือกอาหารไดหลากหลายเพิ่มมากขึ้น และชาว

ญ่ีปุนมีแนวโนมช่ืนชอบอาหารไทยเพิ่มมากขึ้น ในขณะที่อุปสรรค

ของธุรกิจรานอาหารไทย คือ เศรษฐกิจตกต่ําทําใหผูประกอบการ

บางรายจําเปนตองลดคุณภาพของอาหารและการใหบริการลง

เพื่อให ธุรกิจอยูรอด และพนักงานที่ ใหบริการไมคอยเขาใจ

วัฒนธรรมของชาวญ่ีปุนจึงทําใหบางครั้งไมสามารถเขาใจถึง

ความตองการของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนได และนักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุนสวนใหญมีความคิดเห็นวา จุดเดนของวัฒนธรรมในการ

ตอนรับแบบไทยคือ ชาวไทยมีลักษณะออนนอมถอมตน มีนํ้าใจ 

อัธยาศัยดี สวนจุดเดนของอาหารไทยในมุมมองของผูใหขอมูล

สวนใหญ พบวา อาหารไทยมีความหลากหลายของรสชาติ และมี

กล่ินหอมของเครื่องเทศ ในขณะที่ มีการแสดงความคิดเห็น

เก่ียวกับดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจภายในและภายนอกของ

ธุรกิจรานอาหารไทย ยังขาดการบริการที่สมดุล ขาดความชัดเจน

ในการใหขอมูล คุณภาพดานการรักษาความสะอาดภายในราน

ไมคอยมีคุณภาพ ในขณะที่ดานสภาพแวดลอมภายนอก พบวา 

เมนูอาหารไมคอยมีภาษาอังกฤษหรือภาษาญ่ีปุน การเขียน

อธิบายสวนประกอบ และรูปภาพทําใหสามารถเขาใจไดยาก 

และอาหารไทยมีรสชาติเผ็ดทําใหเมนูที่สามารถรับประทานไดมี

จํานวนนอยเมนู  

 

5.5) การวิเคราะหเชิงเน้ือหาเพื่อพิจารณากลยุทธการบริการแบบ

ญ่ีปุน Omotenashi ที่ เหมาะสมสําหรับผูประกอบการราน 

อาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับนักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุน  

 

ตารางที่ 6 : สรุปผลการวิเคราะหเชิงเนื้อหาเพ่ือพิจารณากลยุทธการบริการ

แบบญี่ปุน Omotenashi ที่เหมาะสมสําหรับผูประกอบการรานอาหารไทย

ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือรองรับนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน 

ปจจัยภายใน 

 

จุดแข็ง (Strength) 

1. พนักงานท่ีใหบริการมี

อัธยาศัยในการการตอนรับ

ท่ีดี มีความออนนอมถอม

ตน 

2. รานอาหารไทยมเีมนูให

เลือกหลากหลาย 

3. อาหารไทยมีชื่อเสียง

ระดับโลก 

4. อาหารไทยมีประวัติ

ความเปนมาท่ียาวนาน 

5. อาหารไทยมรีสชาติท่ี

ครบรส เปรีย้ว หวาน มัน 

เคม็ เผ็ด 

จุดออน (Weakness) 

1. พนักงานท่ีใหบริการ

ขาดทักษะดานความรู

พื้นฐานในการใหบริการ

และเทคนคิในการ

ใหบริการ จึงทําใหการ

ใหบริการขาดความสมดุล

ในมุมมองของลูกคาชาว

ญี่ปุน 

2. รานอาหารไทยขาดการ

ใหบริการท่ีสรางความรูสึก

ปลอดภัยและสบายใจใน

การเขารับบรกิาร 

3. ผูประกอบการ
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6. อาหารไทยมี

สวนประกอบหลักท่ีนํามา

จากสมุนไพรเครื่องเทศ

ตางๆ ท่ีไดรับการยอมรับ

วามีประโยชนตอรางกาย 

7. ภูมิปญญาในการ

แกะสลักผักและผลไม 

รานอาหารไทยขาดการ

ฝกอบรมทักษะดานการ

ใหบริการแกพนักงาน 

4. อาหารไทยมรีสชาติท่ี

เผ็ด 

5. ผูประกอบการขาด

วิสัยทัศน พนัธกิจ และ

ตัวชี้วัดความสําเร็จในการ

ดําเนินงานท่ีชัดเจน 

6. ผูประกอบการขาดคูมือ

การปฏิบัติงานใหแก

พนักงานเพื่อใชเปน

แนวทางในการปฏิบัติงาน 

ปจจัยภายนอก 

โอกาส

(Opportunity) 

1. การสนับสนุนดาน

การทองเท่ียว 

วัฒนธรรมอาหารไทย

ผานภาพยนตร การจัด

งานอาหารไทยในญี่ปุน 

และมีการมอบรางวัล

กินรีซ่ึงเปนรางวัลท่ีทรง

เกียรติใหเปน

เครื่องหมายรบัรอง

คุณภาพมาตราฐาน

ใหแกสถานบริการ

รานอาหารจาก

หนวยงานภาครัฐ 

2. โรงแรมแบรนดไทยท่ี

มีชื่อเสียงระดับโลก 

3. ประเทศไทยมี

ชื่อเสียงในการเปน

จุดหมายปลายทางการ

ทองเท่ียวติด 1 ใน 5 ท่ี

ชาวญี่ปุนนิยมเดินทาง

มาทองเท่ียว 

4. ชาวญี่ปุนมีแนวโนม

ชื่นชอบอาหารไทยเพิม่

มากขึ้น 

5. ผูประกอบการมีการ

นําเอาเทคโนโลยีหรือ

นวัตกรรมมาชวยในการ

เพิ่มประสิทธิภาพใน

การสงมอบบริการท่ี

สะดวกสบาย และเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการ

ทํางาน 

6. ประเทศไทยมี

เมนูอาหาร ผัก และ

ผลไมไทย ท่ีมคีวาม

หลากหลาย ตาม

ฤดูกาล 

กลยุทธเชิงรุก (SO) 

1. นําเสนอดานลักษณะ

ทางกายภาพใหแกธุรกิจ

รานอาหารไทยดวยการ

สรางความประทับใจทําให

นักทองเท่ียวชาวญี่ปุน

สามารถรูสึกฤดูกาลตาง ๆ 

ของประเทศไทย ผานการ

นําเสอเมนูอาหาร ผลไม 

ของหวาน และเครื่องด่ืม 

ตามฤดูกาล 

2. สรางความประทับใจ

ใหกับนักทองเท่ียวชาว

ญี่ปุนดวยการจัดตกแตง

รานอาหารไทยท่ี

สอดคลองกับเอกลักษณ

วัฒนธรรมไทยและ

เอกลักษณของราน 

3. เพิ่มประสบการณท่ีดี

ใหกับนักทองเท่ียวชาว

ญี่ปุนท่ีเขามาใชบริการ

รานอาหารไทย ดวยการ

จัดทําเมนูอาหารออนไลน

ผาน QR Code โดยท่ี

นักทองเท่ียวชาวญี่ปุน

สามารถเลือกเมนูอาหาร 

จัดการเลือกวัตถุดิบ 

รสชาติ และการบริการได

ดวยตนเอง หรือเลือกรับ

บริการจากพนักงาน ซ่ึง

เมนูอาหารจะบอกชื่อเมนู 

ประวัติความเปนมา 

สวนประกอบหลัก และ

ประโยชนของอาหาร ดวย

เมนภูาษาญี่ปุน 

กลยุทธเชิงแกไข (WO) 

1. ผูประกอบการ

รานอาหารไทยจะตอง

กําหนดวิสัยทัศน พนัธกิจ 

และตัวชี้วัดความสําเร็จใน

การดําเนินงานท่ีชัดเจน 

และปฏิบัติไดจริง 

2. ผูประกอบการ

รานอาหารไทยจัดทําคูมือ

ปฏิบัติงานใหแกพนักงาน

เพื่อใชเปนแนวทางในการ

ปฏิบัติงาน ท่ีสามารถ

ปฏิบัติไดจริง 

3. สงเสรมิจัดสรรเวลาให

พนักงานสามารถมเีวลาใน

การเรยีนรูและฝกฝน

ทักษะในการทํางานอยาง

สรางสรรค 

4. เพิ่มประสบการณท่ีดี

ใหกับนักทองเท่ียวชาว

ญี่ปุนท่ีเขามาใชบริการ

รานอาหารไทย ดวยการ

จัดทําเมนูอาหารออนไลน

ผาน QR Code โดยท่ี

นักทองเท่ียวชาวญี่ปุน

สามารถเลือกเมนูอาหาร 

จัดการเลือกวัตถุดิบ 

รสชาติ และการบริการได

ดวยตนเอง หรือเลือกรับ

บริการจากพนักงาน ซ่ึง

เมนูอาหารจะบอกชื่อเมนู 

ประวัติความเปนมา 

สวนประกอบหลัก และ

ประโยชนของอาหาร ดวย

เมนภูาษาญี่ปุน 

อุปสรรค (Threat) 

1. พนักงานท่ีใหบริการ

สวนใหญขาดทักษะการ

สื่อสารภาษาญี่ปุน 

2. พนักงานท่ีใหบริการ

สวนใหญขาดความรู 

ความเขาใจ เก่ียวกับ

มารยาททางสังคมของ

กลุมนักทองเท่ียวชาว

ญี่ปุน 

3. เศรษฐกิจตกตํ่าสงผล

ทําใหผูประกอบการ

รานอาหารไทยบางราย

ลดคุณภาพของอาหาร

และคณุภาพในการ

ใหบริการลง เพื่อความ

อยูรอดของธุรกิจ 

กลยุทธเชิงปองกัน (ST) 

1. ผูประกอบการ

รานอาหารไทยจัดทําคูมือ

การปฏิบัติงานใหแก

พนักงานเพื่อใชเปน

แนวทางในการปฏิบัติงาน 

ท่ีสามารถปฏิบัติไดจริง 

โดยในคูมือใหระบขุอหาม

ในการปฏิบัติ สําหรับกลุม

ลูกคาท่ีเปนนักทองเท่ียว

ชาวญี่ปุน 

2. ผูประกอบการจัดทํา

ระบบการสื่อสาร เพื่อ

สรางความเขาใจอันดี

ระหวางพนักงานท่ี

ใหบริการกับนักทองเท่ียว

ชาวญี่ปุนท่ีเขามาใชบริการ

ในรานอาหารไทย 

กลยุทธเชิงรับ (WT) 

1. ผูประกอบการกําหนด

คานิยมขององคกร เพื่อ

สรางวัฒนธรรมการ

ตอนรับใหแกพนักงาน

ไดรับทราบและยึดถือเปน

แนวทางในการปฏิบัติ 

2. ผูประกอบการจัดทํา

คูมือปฏิบัติงานใหแก

พนักงานเพื่อใชเปน

แนวทางในการปฏิบัติงาน 

ท่ีสามารถปฏิบัติไดจริง 

โดยแบงออกเปน 2 

ประเภท คือ คูมือสําหรับ

พนักงานใหม และคูมือ

สําหรับพนักงานท่ีมี

ประสบการณในการ

ทํางาน 

 

5.6) รูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi ที่เหมาะสม

สําหรับผูประกอบการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ประกอบไปดวยหลักการสําคัญ 

4 ประการ ดงัน้ี 

5.6.1) ดานการนําเสนอบริการเก่ียวกับดานภาพลักษณของ

วัฒนธรรมในการตอนรับแบบไทยและอาหารไทย โดยผูประกอบ 

การควรนําเสนอบริการเก่ียวกับภาพลักษณที่เปนจุดแข็งของ

วัฒนธรรมไทยและอาหารไทยผสมผสานกับการกําหนดสไตลหรือ

วิถีการใหบริการของธุรกิจของตน และควรนําเสนอเมนูอาหาร

ไทยประเภทอาหารคาว ไดแก เมนูกะเพราราด ตมยํากุง ผัดไทย 

เปนตน ประเภทผลไม ไดแก มะมวงสุก มังคุด มะละกอสุก เปน

ตน ประเภทของหวาน ไดแก ผลไมอบแหงที่มีรสหวาน ขาว

เหนียวมะมวง ขาวเหนียวทุเรียน เปนตน ประเภทเครื่องดื่ม 

ไดแก เบียรสิงห เบียรชาง และเบียรลีโอ เปนตน ใหแกกลุม

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ประกอบไปดวย การใหบริการที่สะดวก 

ปลอดภัย สบายใจ พนักงานที่ใหบริการตองเปนคนชางสังเกต มี

ไหวพริบดี บริการรวดเร็วทันท ี

5.6.2) ดานบรรทัดฐานแบบแผนในการใหบริการแกกลุม

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน กอนที่ลูกคาจะรองขอความชวยเหลือและ

ถูกตอง มีความออนนอมถอมตน มีความเขาใจความแตกตาง

ระหวางบุคคลตอความตองการในการรับบริการที่แตกตาง รูจัก

กาลเทศะ จริงใจ มีความรูและความเขาใจเก่ียวกับมารยาททาง

สังคมของชาวญ่ีปุน มีความรูพื้นฐานและเทคนิคในการใหบริการ 

ในการใหบริการหามถามลูกคาเก่ียวกับประวัติการศึกษา รายได 
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ศาสนา มุมมองทางการเมือง หามจองมองหนาลูกคา หามทําให

ลูกคารูสึกถึงการใหบริการที่ไมเทาเทียม และสินคาและบริการมี

คณุภาพเหมาะสมกับราคา  

5.6.3) ดานกระบวนการในการสงมอบบริการแกกลุมนัก 

ทองเที่ยวชาวญ่ีปุน โดยผูประกอบการ ควรมีการวางแผนและ

เตรียมความพรอมในการใหบริการแกกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 

โดยใหความสําคัญกับการคิดเผ่ือความตองการของลูกคาทั้งกอน

การใหบริการ ระหวางการใหบริการ และสงลูกคากลับ ทั้งน้ีเพื่อ

สงมอบบริการที่ครอบคลุมความตองการของกลุมนักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนไดมากที่สุด ซ่ึงจะนําไปสูการสรางความพึงพอใจและ

ประทับใจใหแกกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในอนาคต 

5.6.4) ดานการตลาด โดยผูประกอบการ ควรมีการกําหนด

สไตลหรือวิถีในการใหบริการที่เปนเอกลักษณเฉพาะของราน 

โดยการผสมผสานระหวางเอกลักษณของวัฒนธรรมการตอนรับ

และอาหารไทยควบคูกับวัฒนธรรมของธุรกิจของตน ในขณะที่

เมนูแนะนํา เพื่อดึงดูดกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ประกอบไป

ดวย 1) ประเภทอาหารคาว ไดแก เมนูกะเพราราด ตมยํากุง ผัด

ไทย เปนตน 2) ประเภทผลไม ไดแก มะมวงสุก มังคุด มะละกอ

สุก เปนตน 3) ประเภทของหวาน ไดแก ผลไมอบแหงที่มีรส

หวาน ขาวเหนียวมะมวง ขาวเหนียวทุเรียน เปนตน 4) ประเภท

เครื่องดื่ม ไดแก เบียรสิงห เบียรชาง และเบียรลีโอ เปนตน แต

อยางไรก็ตามควรควบคูกับการสงมอบสินคาและบริการที่สะอาด 

สดใหม ตามฤดูกาล การจัดตกแตงรานใหสอดคลองกับสไตลหรือ

วิถีในการใหบริการของธุรกิจ และสามารถเพิ่มประสบการณที่ดี 

โดยที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนสามารถเลือกเมนูอาหาร จัดการ

เลือกวัตถุดิบ รสชาติ และการบริการไดดวยตนเอง หรือเลือกรับ

บริการจากพนักงาน ซ่ึงเมนูอาหารจะบอกช่ือเมนู ประวัติความ

เปนมา สวนประกอบหลัก และประโยชนของอาหาร ดวยเมนู

ภาษาญ่ีปุน ผาน QR Code เปนตน และควรจัดทําระบบการ

ส่ือสาร เพื่อสรางความเขาใจอันดีระหวางพนักงานที่ใหบริการกับ

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน  

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเขา

ใชบริการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา 

กลุมตัวอยางมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเขาใชบริการธุรกิจ

รานอาหารไทย ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพราะอาหารไทยมี

ช่ือเสียง สอดคลองกับ Nidsiri Ruangrasee (1999) ที่กลาววา

อาหารไทยมีความโดดเดนและมีเอกลักษณ โดยเฉพาะในดาน

รสชาติ จนเปนที่ประทับใจของคนทั่วโลก จากผลการสํารวจ

ความคิดเห็นเก่ียวกับเมนูอาหารที่อรอยที่สุดในโลก อาหารไทย

มักจะติดอันดับตน ๆ ในทุก ๆ ป ซ่ึงจากผลการศึกษาวิจัย

เก่ียวกับอาหารไทย โดยสวนใหญ พบวา จุดเดนของอาหารไทย

คือ อาหารไทยมีรสชาติที่อรอย มีคุณคาทางโภชนาการสูง ซ่ึง

สวนใหญมาจากเครื่องเทศนานาชนิดที่มีคุณสมบัติทางสมุนไพร 

เชน ขา ตะไคร ใบมะกรูด เปนตน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญช่ือ

ชอบเมนูกะเพราราดขาวมากที่สุด ผลไมที่ช่ืนชอบมากที่สุด คือ 

มะมวงสุก ในขณะที่เมนูขนมไทยที่กลุมตัวอยางช่ืนชอบ คือ 

ผลไมอบแหงที่ มีรสหวาน สอดคลองกับ ผลการสํารวจของ

Tourism Authority of Thailand (2021) เก่ียวกับเมนูอาหาร

ไทยที่ไดรับความนิยม 10 อันดับแรกของชาวตางชาติ จํานวน 

1,643 ราย ไดแก ผัดไทย กระเพราหมูสับ ขาวมันไก ตุมยํากุง ปู

ผัดผงกระหรี ่สมตําไทย ขาวซอย แกงเขียวหวาน ไกยาง และยํา

วุนเสน ตามลําดับ 

ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุนตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางการวิจัยมีความ

ตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน

ตองการในการเขาใชบริการของธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานครในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวม 

3.75 เม่ือพิจารณารายละเอียดเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยาง

มีความตองการปจจัยดานกายภาพ มากที่สุด คาเฉล่ียเทากับ 

4.40 สอดคลองกับ Siriwan Sereerat, et al. (2003) ไดกลาว

วา ปจจัยดานกายภาพ เปน 1 ในปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ที่สําคัญสําหรับธุรกิจดานบริการโดยมีความตองการใหภายใน

รานอาหารมีความสะอาดเปนระเบียบ และมีอุณหภูมิที่เหมาะสม

มากที่สุด รองลงมาคือ ตองการมีบริการหองนํ้าแยกชายหญิงที่

สะอาด และมีส่ิงอํานวยความสะดวกไว ใหบริการ ภาชนะ

เครื่องมือเครื่องใช มีความสะอาด เรียบรอย และมีคาเฉล่ียระดับ

ความตองการจัดตกแตงสถานที่ ใหรู สึกถึ งความเปนไทย 

สอดคลองกับ Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) 

และ GLOBIS (2019) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับคุณภาพของงาน

บริการ ซ่ึงไดขอสรุปของการศึกษาวา ปจจัยที่ลูกคามักอางอิงใน

การประเมินคุณภาพของการบริการซ่ึงสงผลตอความพึงพอใจ

ของลูกคา ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ (tangibles) เชน 

สถานที่ที่ใหบริการมีเครื่องมืออุปกรณในการใหบริการที่สะอาด 
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พรอมใชงาน และมีการตกแตงสถานที่ที่สวยงาม สะอาด และผล

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ลักษณะสวนบุคคลของ

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนที่

แตกตางกัน มีความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การ เข า ใชบริ การของ ธุร กิจรานอาหาร ไทยในเขตพื้นที่

กรุ ง เทพมหานคร แตกตางกัน สอดคลองกับ Chalongsri 

Pimonsompong (2005) กลาววา ลักษณะทางประชากร ไดแก 

ครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ ระดับรายได 

อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ จะมีผลตออุปสงคและปริมาณการซ้ือ

ผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวแตกตางกัน 

ผลสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับศักยภาพการใหบริการของ

ธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครในมุมมองของ

ผูใหขอมูล พบวา ศักยภาพดานวัฒนธรรมการตอนรับแบบไทย 

คือ พนักงานที่ใหบริการมีอัธยาศัยในการการตอนรับที่ดี มีความ

ออนนอมถอมตน สอดคลองกับศักยภาพในการตอนรับของไทย

สอดคลองกับการบริการรูปแบบญ่ีปุนที่ Yamauchi (2020) ที่ให

ความสําคัญกับความเทาเทียมกันระหวางเจาภาพและแขก การ

แสดงออกถึงการใหเกียรติซ่ึงกันและกัน การดูแลใสใจ และ

สอดคลองกับ Duangdao Yoshida (2018) ที่ไดทําการศึกษา

วิจัยเรื่อง กระบวนทัศนในการพัฒนาการตลาดทองเที่ยวประเทศ

ไทย สําหรับนักทองเที่ยวผูสูงอายุชาวญ่ีปุนในชวง พ.ศ. 2560-

2564 พบวา 1 ในดานจุดแข็งทางการทองเที่ยวของประเทศไทย 

คือ พนักงานที่ใหบริการทางการทองเที่ยวมีการยิ้มแยมแจมใส มี

ความเปนมิตรกับชาวตางประเทศ และอาหารไทยมีช่ือเสียง

ระดับโลก และมีประวัติความเปนมาของวัฒนธรรมอาหารที่

ยาวนาน อาหารไทยมีรสชาติที่ครบรส เปรี้ยว หวาน มัน เค็ม 

เผ็ด และมีสวนประกอบหลักที่นํามาจากสมุนไพรเครื่องเทศตางๆ 

ที่ไดรับการยอมรับวามีประโยชนตอรางกายและรานอาหารไทยมี

เมนูใหเลือกหลากหลาย สอดคลองกับ Nithinan Sakpongsing 

(1997) ที่กลาวถึงอาหารไทยวาเปนมรดกทางวัฒนธรรมของชาติ

ไทย และสอดคลองกับ Nidda Hongwiwat (2003) ที่ไดกลาวถึง

เอกลักษณของอาหารไทยที่สําคัญนอกเหนือจากรสชาติ และ

คุณคาทางโภชนาการแลวคือ ความประณีตความละเอียดออนใน

การประกอบอาหารและการจัดเตรียม เชน การนําเอาผลไมมา

แกะสลักเปนรูปนกและหงส ซ่ึงเปนงานศิลปะช้ันสูง ที่ ผูทํา

จําเปนตองมีการฝกฝนและเรียนรูและใชเวลานานถึงจะกลายเปน

ผูเช่ียวชาญได ดังน้ันจึงอาจกลาววา อาหารไทยเปนภูมิปญญา

ของชาวไทยที่ถูกสะสมและถายทอดสูกันมาเปนรุนตอรุนที่ มี

เอกลักษณเฉพาะ 

การพัฒนารูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi ที่

เหมาะสมสําหรับผูประกอบการรานอาหารไทยในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน พบวา 

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

จะตองมีการกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ ตัวช้ีวัดความสําเร็จ และ

คานิยมในการใหบริการ ที่มีความสอดคลองกัน และพนักงาน

สามารถปฏิบัติไดจริง สอดคลองกับ 赤土亮二 (2014) ที่ไดระบุ

เ ก่ียวกับเทคนิคการใหบริการรูปแบบญ่ีปุน OMOTENASHI 

สําหรับธุรกิจรานอาหาร เพื่อพัฒนาทักษะความเช่ียวชาญและ

ควบคุมมาตราฐานคุณภาพการใหบริการ ผูประกอบการควรมี

การจัดทําคู มือการปฏิบัติ งาน สําหรับเปนแนวทางในการ

ดาํเนินงานใหแกพนักงานไดใชเปนแนวทางในการปฎิบัติงาน โดย

รูปแบบการใหบริการแบบญ่ีปุน Omotenashi ที่เหมาะสม ควร

มีลักษณะรูปแบบในการสงมอบบริการ คือ มีการนําเสนอ

ภาพลักษณของวัฒนธรรมในการตอนรับแบบไทยและอาหารไทย

ผสมผสานกับการกําหนดสไตลหรือวิถีการใหบริการของธุรกิจ

ของตน สอดคลองกับ Nagao and Muro (2012) ที่กลาววา การ

บริการที่เหนือจากการบริการพื้นฐานของธุรกิจที่ตองมีควบคูกับ

การบริการพิเศษเพิ่มเติม เพื่อใหลูกคาเกิดความสนุกสนานหรือ

ความรูสึกพิเศษ โดยมีการกําหนดบรรทัดฐานแบบแผนในการ

ใหบริการกอนที่ลูกคาจะรองขอความชวยเหลือและถูกตอง มี

ความออนนอมถอมตน มีความเขาใจความแตกตางระหวาง

บุคคลตอความตองการในการรับบริการที่แตกตาง รูจักกาลเทศะ 

จริงใจ มีความรูและความเขาใจเก่ียวกับมารยาททางสังคมของ

ชาวญ่ีปุน มีความรูพื้นฐานและเทคนิคในการใหบริการ ในการ

ใหบริการหามถามลูกคาเก่ียวกับประวัติการศึกษา รายได ศาสนา 

มุมมองทางการเมือง หามจองมองหนาลูกคา หามทําใหลูกคา

รู สึกถึงการใหบริการที่ ไม เทาเทียม และสินคาและบริการมี

คุณภาพเหมาะสมกับราคา สอดคลองกับหลักการบริ การ 

Omotenashi ของ Tsutsuki (2022) และ Nagao and Muro 

(2012) ที่ไดระบุวา หลักการของ Omotenashi ควรกอใหเกิด

ความรูสึกสบายใจ รูสึกปลอดภัย สะดวกสบาย มีสไตลหรือวิถี

ของตัวเอง เขาใจเก่ียวกับความสัมพันธระหวางบุคคล ผูใหบริการ

ตองเปนคนชางสังเกต ไหวพริบดี ออนนอมถอมตน กอใหเกิด

ความอบอุนใจ เขาใจความแตกตางระหวางบุคคล ไมเสแสรง 

คุณภาพของสินคาและคุณภาพของการบริการจะตองมีระดับ
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คุณภาพที่เทากัน รูกาลเทศะ เขาใจวัตถุประสงคในการเขามาใช

บริการของลูกคา มีพื้นฐานในการใหบริการรวมกับการมีเทคนิค

ในการใหบริการ มีความรู ความเขาใจ เก่ียวกับมารยาททาง

สังคมของกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงตองมีการวางแผนและเตรียม

ความพรอมในการใหบริการ โดยใหความสําคัญกับการคิดเผ่ือ

ความตองการของลูกคาทั้งกอนการใหบริการ ระหวางการ

ใหบริการ และสงลูกคา ในขณะที่ดานการตลาด ผูประกอบการ 

ควรมีการกําหนดสไตลหรือวิถีในการใหบริการที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะของราน ในขณะที่เมนูแนะนําเพื่อดึงดูดกลุมนักทองเที่ยว

ชาวญ่ีปุน ไดแก ประเภทอาหารคาว ประกอบไปดวย เมนู

กะเพราราด ตมยํากุง ผัดไทย เปนตน ประเภทผลไม ประกอบไป

ดวย มะมวงสุก มังคุด มะละกอสุก ประเภทของหวาน ประกอบ

ไปดวย ผลไมอบแหงที่มีรสหวาน ขาวเหนียวมะมวง ขาวเหนียว

ทุเรียน เปนตน และประเภทเครื่องดื่ม ไดแก เบียรสิงห เบียรชาง 

และเบียรลีโอ เปนตน แตอยางไรก็ตามควรควบคูกับการสงมอบ

สินคาและบริการที่สะอาด สดใหม ตามฤดูกาล การจัดตกแตง

รานใหสอดคลองกับสไตลหรือวิถีในการใหบริการของธุรกิจ 

สอดคลองกับซ่ึงสอดคลองกับบทสัมภาษณของผูอํานวยการการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย ประจําสํานักงานโตเกียว ไดกลาวถึง

กิจกรรมการ Live Streaming เก่ียวกับอาหารไทยเพื่อสงเสริม

การทองเที่ยวโดยพบวา คนญ่ีปุนชอบและติดตาม Content 

เก่ียวกับอาหารไทย ไดแก กวยเตี๋ยว ผัดกระเพรา ผัดขี้เมา ตมยํา

กุ ง  แกงเขียวหวาน ชาดําเย็น ชานมเย็นเปนจํานวนมาก 

(Sripriwan S., personal communication, August 2, 2022) 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะเพื่อบริหารจัดการ 

1. ผูประกอบการ ควรใหความสําคัญตอจุดเดนที่ เป น

เอกลักษณของวัฒนธรรมการตอนรับแบบไทยควบคูกับจุดเดนที่

เปนเอกลักษณของอาหารไทย เพื่อดึงดูดใจกลุมนักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุน เชน การใหการตอนรับลูกคาดวยความออนนอมถอมตน มี

อัธยาศัยดี  ควบคู กับการนําเสนออาหารไทยที่ มีรสชาติที่

หลากหลายครบรส มีสรรพคุณของสมุนไพรที่มีประโยชนตอ

รางกาย จัดเสิรฟอยางสวยงามดวยเอกลักษณเฉพาะของภูมิ

ปญญาการแกะสลักผักและผลไมแบบไทยที่ มีความประณีต 

ละเอียดออน  

2. ผูประกอบการ ควรมีการกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ ตัวช้ีวัด

ความสําเร็จ และคานิยมในการใหบริการสอดคลองกับเอกลักษณ

ของวัฒนธรรมการตอนรับแบบไทยควบคู กับจุดเดนที่ เป น

เอกลักษณของอาหารไทยและสไตลหรือวิถีการใหบริการของ

ธุรกิจที่ชัดเจน พนักงานสามารถปฏิบัติตามไดจริง และวัดผล

ความสําเร็จไดในเชิงปริมาณและคุณภาพ 

3. ผูประกอบการ ควรจัดทําคูมือปฏิบัติงานใหแกพนักงาน

เพื่อใชเปนแนวทางในการปฏิบัติงาน ที่สามารถปฏิบัติไดจริง โดย

แบงออกเปน 2 ประเภท คือ คูมือสําหรับพนักงานใหม และคูมือ

สําหรับพนักงานที่มีประสบการณในการทํางาน 

4. ผูประกอบการ ควรกําหนดเกณฑในการคัดเลือกพนักงาน 

โดยพิจารณาจากคุณสมบัติสําคัญตามบรรทัดฐานแบบแผนใน

การใหบริการ เชน การเปนคนชางสังเกต มีไหวพริบดี มีความ

ออนนอมถอมตนใหเกียรติบุคคลอ่ืน มีอัธยาศัยดี มีความเห็นอก

เห็นใจเปนหวงเปนใย มีความรู ความเขาใจเก่ียวกับความรู

พื้นฐานในการใหบริการและเขาใจมารยาททางสังคมของกลุม

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน เพื่อสงมอบบริการที่สามารถตอบสนอง

ความตองการของกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน อันสงผลตอความ

พึงพอใจในการเขารับบริการได 

5. ผูประกอบการ ควรมีการวางแผนและเตรียมความพรอม

ในการใหบริการแกกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน โดยใหความสําคัญ

กับการคิดเผ่ือความตองการของลูกคาทั้งกอนการใหบริการ 

ระหวางการใหบริการ และสงลูกคากลับ ทั้งน้ีเพื่อสงมอบบริการ

ที่ครอบคลุมความตองการของกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนไดมาก

ที่สุด ซ่ึงจะนําไปสูการสรางความพึงพอใจและประทับใจใหแก

กลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในอนาคต 

6. ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอการจัดฝกอบรม

ทักษะใหแกพนักงาน เพื่อสรางทัศนคติที่ดีและพัฒนาทักษะใน

การใหบริการ ตามรูปแบบแนวคิดการบริการแบบญ่ีปุ น 

Omotenashi โดยครอบคลุมหัวขอตาง ๆ ไดแก การบริการที่

กอใหเกิดความรู สึกสะดวก ปลอดภัย สบายใจ การเรียนรู

เก่ียวกับความแตกตางและความสัมพันธระหวางบุคคลในการให 

บริการ การบริการที่ถูกกาลเทศะ (TPO: Time, Place, Occasion) 

แนวทางการบริการที่ไมเสแสรง แตจริงใจ การเรียนรูเก่ียวกับ

มารยาททางสังคมและพฤติกรรมของกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน 

การเรียนรูเก่ียวกับหลักการพื้นฐานควบคูกับการพัฒนาเทคนิคใน

การใหบริการ และขอหามในการใหบริการแกกลุมลูกคาชาว

ญ่ีปุน เปนตน 
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7.2) ขอเสนอแนะเพื่อการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน 

1.  ผูประกอบการ ควรมีการกําหนดสไตลหรือวิถีการ

ใหบริการที่ผสมผสานระหวางเอกลักษณของวัฒนธรรมการ

ตอนรับแบบไทยควบคูกับจุดเดนที่เปนเอกลักษณของอาหารไทย

กับ วัฒนธรรมการต อนรับของ ธุร กิจของตน เพื่ อดึ งดู ด

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน และเปนการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันใหกับธุรกิจ 

2. เมนูแนะนําสําหรับผูประกอบการนําไปวางแผนดาน

การตลาด เพื่อดึงดูดกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน ประกอบไปดวย 

1) ประเภทอาหารคาว ไดแก เมนูกะเพราราด ตมยํากุง ผัดไทย 

เปนตน 2) ประเภทผลไม ไดแก มะมวงสุก มังคุด มะละกอสุก 

เปนตน 3) ประเภทของหวาน ไดแก ผลไมอบแหงที่มีรสหวาน 

ขาวเหนียวมะมวง ขาวเหนียวทุเรียน เปนตน 4) ประเภท

เครื่องดื่ม ไดแก เบียรสิงห เบียรชาง และเบียรลีโอ เปนตน ควบคู

กับการสงมอบสินคาและบริการที่สะอาด สดใหม ตามฤดูกาล 

การจัดตกแตงรานใหสอดคลองกับเอกลักษณวัฒนธรรมไทยและ

เอกลักษณของราน 

3. ผูประกอบการสามารถเพิ่มประสบการณที่ดีในการเขาใช

บริการรานอาหารไทยใหแกกลุมนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน โดยที่

นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนสามารถเลือกเมนูอาหาร จัดการเลือก

วัตถุดิบ รสชาติ และการบริการไดดวยตนเอง หรือเลือกรับ

บริการจากพนักงาน ซ่ึงเมนูอาหารจะบอกช่ือเมนู ประวัติความ

เปนมา สวนประกอบหลัก และประโยชนของอาหาร ดวยเมนู

ภาษาญ่ีปุน ผาน QR Code เปนตน 

4. ผูประกอบการ ควรสงเสริมจัดสรรเวลาใหพนักงาน

สามารถมีเวลาในการเรียนรูและฝกฝนทักษะในการทํางานอยาง

สรางสรรค 

5. ผูประกอบการ ควรจัดทําระบบการส่ือสาร เพื่อสรางความ

เขาใจอันดีระหวางพนักงานที่ใหบริการกับนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน

ที่เขามาใชบริการในรานอาหารไทย 

 

7.3) ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจ

ของนักทองเที่ ยวชาวญ่ีปุนตอการเขารับบริการใน ธุร กิ จ

รานอาหารไทยในประเทศไทย 

2. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบการบริการแบบญ่ีปุนกับการ

บริการแบบไทย เพื่อพัฒนาคุณภาพการใหบริการในธุรกิจบริการ

ประเภทอ่ืน ๆ ในประเทศไทย เพื่อรองรับกลุมนักทองเที่ยวชาว

ญ่ีปุน 

กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยฉบับน้ีสําเร็จลงไดดวยดี เน่ืองจากไดรับความกรุณา

อยางสูงจากสถาบันเทคโนโลยีไทย- ญ่ีปุน ในการสนับสนุน

งบประมาณในการดําเนินการวิจัย ตลอดจนผูที่มีสวนเก่ียวของ

หลายทาน จนทําใหการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีความสมบูรณเสร็จ

ลุลวงไปดวยดีและมีคุณคา 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาที่ทําใหลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจสินคาบน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) กรณีศึกษา เครื่องติดสติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B ภายใตบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ที่

ตองการเพิ่มชองทางการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายผานชองทางออนไลน โดยผูวิจัยไดขอมูลสินคาจากผูเช่ียวชาญภายในบริษัท รวมถึง

เน้ือหาบนเว็บไซตของบริษัท กอนนํามากําหนดขอบเขตของงานวิจัยดวยการทดลองผานการโฆษณาจริงบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดย

เลือกวัตถุประสงคการรวบรวมขอมูลลูกคา (lead generation) ทําการทดลองใน 2 กลุมเปาหมาย ไดแก กลุมเจาของธุรกิจ และกลุม

คนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง พรอมกับทําการทดลองโฆษณาใน 3 ชวงเวลา พรอมสังเกตและวิเคราะหผลลัพธ เพื่อนํามาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลที่ไดในแตละครั้ง 

ผลการวิจัยพบวาในชวงเวลาแรก โฆษณารูปแบบวิดีโอไดผลลัพธที่ดีกวาทั้งสองกลุมเปาหมาย ขณะที่การทดลองชวงที่ 2 หลังจาก

ผานชวงแรก 30 วัน โฆษณารูปแบบวิดีโอยังคงไดผลลัพธที่ดีกวาในกลุมเจาของธุรกิจ ในขณะที่โฆษณาแบบรูปภาพกลับไดผลลัพธดีกวา

ในกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง การทดลองชวงที่ 3 มีการปรับเพิ่มชองกรอกขอมูลในโฆษณาเปนแบบเนนความตั้งใจของผูกรอก

ขอมูล (higher intent) เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ พรอมกับเพิ่มงบประมาณตอวัน รวมถึงเพิ่มระยะเวลาจาก 7 เปน 14 วัน ผลคือ โฆษณา

แบบรูปภาพยังคงใหผลลัพธที่ดีกวาในกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง โดยที่อัตราการเกิดผลลัพธเฉล่ียโดยรวมลดลงทั้งสอง กลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตาม ขอมูลลูกคาเปาหมายที่ไดจากการโฆษณา หลังจากติดตอกลับพบวาขอมูลที่ได มีแนวโนมการเปนลูกคาในสัดสวนที่มากกวา

เม่ือเปรียบเทียบกับการทดลอง 2 ชวงแรก แสดงใหเห็นวารูปแบบโฆษณาทั้งวิดีโอและรูปภาพตางก็สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได

แตกตางกัน และการปรับแบบฟอรมการกรอกขอมูล แมวาจะไดจํานวนผลลัพธโดยรวมนอยลง แตก็มีโอกาสไดขอมูลกลุมลูกคา

เปาหมายที่มีคุณภาพมากกวา 
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Abstract 

This research is an experimental study to compare the effectiveness of Facebook ads on making prospects 

interested in products: A case study of sticker labeling machine for B2B business under JITT Inventing Co., Ltd. The 

company wanted to reach more target customers through online channels. The researchers obtained product 

information from experts within the company to determine the scope of the research by experimenting with real 

advertising on the Facebook platform by selecting the Lead Generation objectives. The experiment was conducted 

on 2 target groups: a group of business owners and a group of people working in the packaging line in 3 periods of 

experimenting with observing and analyzing the results to compare the effectiveness obtained each time. 

During the first period, the results showed that Video ad formats deliver better results for both audiences. While 

in the second period, 30 days after the first period, video ads still performed better among the business 

owners. Image ads, on the other hand, performed better in the group of people working in the packaging line. In 

the third period, the ad fields were added to the higher intent lead forms to compare the results. along with 

increasing the daily budget including increasing the duration from 7 to 14 days. As a result, image ads continue to 

deliver better results among groups of people working in the packaging line. The overall result rate decreased for 

both target groups. However, the target customer information obtained from the advertisement after contacting 

was found the information from the third period is the most practical, showing that both video and image ad 

formats can attract different audiences. Moreover, adjusting the filling form, although the overall number of results 

is less. But there is an opportunity to get more quality information about the prospects. 
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1) บทนํา  

Electronic Transactions Development Agency (2021) 

ผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป พ.ศ. 

2563 ระบุวา คนไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเฉล่ียวันละ 

10 ช่ัวโมง 22 นาที ซ่ึงเติบโตขึ้นจากป พ.ศ. 2562 ถึง 17 นาที 

ปจจุบันในประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 47.5 ลานคน หรือคิด

เปน 70% ของจํานวนประชากรทั้งหมด อีกทั้งยังซ้ือสินคาและ

บริการบนชองทางออนไลนเพิ่มมากขึ้น และมีแนวโนมเติบโต

ตอเน่ือง หลังจากการฟนตัวจากสถานการณการระบาดของโรค

โควิด-19 โดยคาดการณวาจะสูงถึง 4.01 ลานลานบาท หรือคิด

เปน 6.11% 

แนวโนมการเติบโตน้ีสะทอนใหเห็นถึงโอกาสสําคัญในการสราง

รายไดใหกับธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรม ไมเพียงแตธุรกิจที่

ขายสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภคโดยตรงหรือ B2C (Business 

to Consumer) เทาน้ัน แตยังรวมถึงผูประกอบการกลุมธุรกิจ 

SMEs ที่ขายสินคาในรูปแบบ B2B (Business to Business) ที่

แมจะไมไดมีขนาดกลุมลูกคาขนาดใหญเหมือนกับธุรกิจประเภท 

B2C แตจากมูลคาการเติบโตในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

กลุมผูประกอบการกลุม B2B ในป พ.ศ. 2564 ก็มีการคาดการณ

มูลคาวาอาจสูงถึง 1.09 ลานลานบาท เพิ่มขึ้นประมาณ 29% 

จากป พ.ศ. 2563 ประกอบกับสถานการณการระบาดของโรค 

โควิด-19 สงผลกระทบตอการหาลูกคาทําใหผูประกอบการหลาย

รายไมสามารถดําเนินการออกหาลูกคาแบบพบปะกันไดในชวง

ระยะเวลาหน่ึง การพึ่งพากลยุทธบนชองทางออนไลนจึงเปนส่ิง 

จําเปน หากธุรกิจสามารถประยุกตใชเทคโนโลยีการส่ือสารการ 

ตลาดดิจิทัลไดอยางเหมาะสมก็จะสรางโอกาสในการทําธุรกิจได 

มากขึ้น 

จากผลสํารวจดังกลาวยังระบุวา ธุรกิจตาง ๆ มีแนวโนม

ปรับตัวเขาหากลุมลูกคามากขึ้นจากพฤติกรรมการใชส่ือออนไลน

ที่เปล่ียนแปลงไป โดยในกลุมธุรกิจ B2B ที่แตเดิมมักใชผูแทนขาย

เขาหาลูกคาเพียงอยางเดียวก็เริ่มหันมาใชการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลเพื่อหากลุมลูกคาใหม ๆ เพิ่มขึ้น โดยแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) ถือเปนชองทางการประชาสัมพันธที่ไดรับความ

นิยมและมีสัดสวนคาใชจายเพื่อการประชาสัมพันธมากที่ สุด 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมธุรกิจ SMEs ที่มีสัดสวนถึง 40.85% 

นอกเหนือจากน้ีในชวงสถานการณการระบาดของโรคโควิด-19 

ผูประกอบการกวา 71.38% เลือกที่จะเพิ่ม Social Commerce 

หรือการขายสินคาโดยตรงบนส่ือสังคมออนไลนเปนหน่ึงในชองทาง

การจําหนายเน่ืองจากมีตนทุนการเริ่มตนและการจัดการที่ไมสูง

มากนัก จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการใช

งานส่ือออนไลน เพื่อบรรลุเปาหมายทางธุรกิจที่ผูประกอบการไม

ควรมองขาม 

Tanatetee Rattanaruengyot (2020) ไดใหนิยามถึงการทํา

โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) โดยหมายถึง

ระบบโฆษณาของส่ือสังคมออนไลน Facebook ที่ทําใหธุรกิจ

สามารถเขาถึงผูใชงานไดมากขึ้นผานคาใชจายโฆษณา โดยมี

คุณสมบัติเดนอยูที่ระบบการเลือกกลุมเปาหมายที่ทําใหธุรกิจเขา 

ถึงกลุมลูกคาที่มีแนวโนมในการซ้ือมากขึ้น ระบบการคัดกรองกลุม 

เปาหมายของ Facebook ทําใหเราสามารถเลือกวิธีการส่ือสาร

และขอความที่เหมาะกับลูกคาในแตละกลุมเปาหมาย ถือเปนชอง

ทางการประชาสัมพันธที่มีสัดสวนคาใชจายเพื่อการประชาสัมพันธ

มากที่สุดในป พ.ศ. 2563 และมีตัวเลือกการโฆษณาหลากหลาย

รูปแบบที่ผูโฆษณาสามารถเลือกกําหนดวัตถุประสงคตามเปาหมาย

ของธุรกิจ แมวาจะเปนธุรกิจใหมก็สามารถเรียนรูวิธีการทําโฆษณา

และเริ่มตนไดทันที  

การเก็บขอมูลลูกคา หรือ Lead Generation ถือเปนกระบวน 

การทางการตลาดที่ ธุรกิจในปจจุบันใหความสําคัญ Oravee 

Smithiphol (2021 )  ได อ ธิบายความหมาย ไว ดั ง น้ี  Lead 

Generation คือ กระบวนการทางการตลาดเพื่อเก็บขอมูล ชอง

ทางการติดตอของผูที่แสดงพฤติกรรมสนใจในส่ิงที่ธุรกิจนําเสนอ 

และมีแนวโนมที่จะเปนลูกคา เพื่อนําไปสานตอความสัมพันธทาง

การตลาดในลําดับตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ B2B ที่

สวนใหญแลวจะไมสามารถปดการขายไดในทันที เน่ืองจากสินคา

มีมูลคาสูง ตองอาศัยเวลา และกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่

มากกวาเม่ือเทียบกับธุรกิจ B2C ดวยเหตุน้ีธุรกิจจึงตองปรับ

วิธีการในการเก็บขอมูลกลุมเปาหมายและเก็บขอมูลน้ันไวกับ

ตัวเอง (first-party data) เชน ช่ือ หมายเลขโทรศัพท อีเมล 

บริษัท ตําแหนง ฯลฯ เพื่อใชประโยชนในการสรางความสัมพันธ

สูการเปนลูกคาในอนาคต 

การโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ถือเปน

ทางเลือกหน่ึงที่ธุรกิจ B2B สามารถนําไปใชได เพราะมีความ

สะดวกดานการใชงาน และมีคุณสมบัติ (feature) ที่เปนประโยชน

ตอการทํา Lead Generation ทําใหเขาถึงฐานขอมูลผูใชงานที่

หลากหลาย ผานขอมูลบนแพลตฟอรม หากนํามาใชใหเ กิด

ประโยชน จะสามารถเปล่ียนขอมูลน้ันใหเปนลูกคาของธุรกิจได 

ดังน้ันการทําโฆษณาเพื่อเก็บขอมูลลูกคาผานแพลตฟอรมเฟซบุก 

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

122



 

 

ถือเปนอีกหน่ึงทางเลือกที่มีความสะดวก เน่ืองจากกลุมเปาหมาย

ที่เห็นโฆษณาสามารถใหขอมูลการติดตอไดโดยไมตองออกจาก

แพลตฟอรม เชน ไมตองลิงกไปยัง Landing Page อ่ืน ผูโฆษณา

สามารถเก็บขอมูลของคนที่เห็นโฆษณาไดทันทีซ่ึงถือเปนขอดีใน

การโฆษณาผานชองทางน้ี Sitthinunt Pholvisutsak (2021) 

Statista (2021) ทําการสํารวจในชวงเดือนมกราคม 2564 

ผานทางอีเมลในกลุมนักการตลาดจากหลากหลายภูมิภาคทั่วโลก

จํานวน 4,394 คน พบวาแพลตฟอรมเฟซบุกเปนส่ือสังคมออนไลน

อันดับหน่ึงที่นักการตลาดเลือกใชงานเพื่อประโยชนทางธุรกิจ 

โดยนักการตลาดในกลุมธุรกิจ B2B เลือกใชแพลตฟอรมเฟซบุก

ถึง 89% รองลงมาเปนแพลตฟอรม LinkedIn อยูที่ 81% เม่ือ

พิจารณารวมกับขอมูลจาก Kemp (2022) รายงานตัวเลข

ประชากรในประเทศไทยที่ โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุ ก

สามารถเขาถึงได มีมากกวา 50 ลานราย คิดเปนสัดสวนถึง 71.5% 

ของประชากรทั้งประเทศ โดยที่ 99.2% ใชงานบนโทรศัพทมือถือ 

สอดคลอง กับการ สํารวจของ  data.ai ( 2022 )  ที่ ร ะบุ ว า 

Facebook เปนแอปพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือที่มีผูใชงานเปน

ประจําตอเดือน (monthly active user) มากเปนอันดับ 1 ในป 

พ.ศ. 2564 จากสถิติดังกลาวทําใหเห็นถึงความครอบคลุมทั้งใน

มุมมองของการเปนตัวเลือกอันดับตน ๆ ที่หลายธุรกิจเลือกใช 

และมุมมองของจํานวนกลุมเปาหมายที่ใชงานเปนประจํา จนเปน

ชองทางที่ทุกคนสามารถเขาถึงไดงาย ดวยเหตุน้ี ธุรกิจ B2B ที่

ตองการเขาถึงลูกคาใหม ๆ จึงควรใหความสําคัญกับการทํา

การตลาดบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

ถึงแมจะมีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลจากการโฆษณา

ดิจิทัลในกลุมธุรกิจ B2B เชน งานวิจัยของ Kittichai Preenoi 

(2018) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ Re-Targeting กับการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของธุรกิจ SMEs ประเภทวัสดุ อุปกรณ และวัตถุดิบที่ใช

สําหรับการผลิตและแปรรูป รวมถึงงานวิจัยของ Chayanis 

Jitripluem (2016) จากการศึกษาเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ต

ติ้งผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการ

โฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

แมวางานวิจัยดังกลาวจะเก่ียวของในธุรกิจ B2B เหมือนกัน แตก็

เปนการทําการตลาดในกลุมลูกคาเกา หรือเปนกรณีที่ธุรกิจมีขอมูล

ลูกคาอยูแลว แตยังไมมีการวิจัยที่ศึกษาถึงประสิทธิผลการทํา

โฆษณาเพื่อหาลูกคาใหมจากบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดยวัดผล

จากการเก็บขอมูลลูกคา (lead generation) โดยเฉพาะ ซ่ึงถือ

เปนกระบวนการที่มีบทบาทสําคัญสําหรับธุรกิจ B2B เน่ืองจาก

มูลคาการส่ังซ้ือคอนขางสูงและไมอาจปดการขายไดในทันที การ

ส่ือสารโนมนาวเพื่อใหไดรายช่ือลูกคาเปาหมายมาทําการส่ือสาร

ตอ จึงเปนกลยุทธที่สามารถสรางโอกาสในการขายไดในอนาคต 

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนหน่ึงในบริษัทขนาด

กลางและขนาดยอม (SME) ที่ทําธุรกิจแบบ B2B กอตั้งขึ้นเม่ือป 

พ.ศ. 2554 เปนผูผลิตและออกแบบระบบเครื่องจักรตามลักษณะ

งานของลูกคา โดยกลุมลูกคาหลักเปนกลุมบริษัทในอุตสาหกรรม

การผลิตที่ตองการเครื่องจักรเปนหน่ึงในปจจัยการผลิตที่สําคัญ 

จากการดําเนินที่ผานมาทางบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ได

มีการผลิตเครื่องจักรใหกับลูกคาผาน Connection สวนตัวจาก

เจาของธุรกิจ และผานตัวแทนขายในแวดวงอุตสาหกรรมการ

ผลิตเปนหลัก โดยยังไมเคยหาลูกคาใหมผานชองทางการส่ือสาร

ดิจิทัลใด ๆ มากอน รวมถึงทางบริษัทฯ ไดรับผลกระทบจาก

ยอดขายที่ลดลงสอดคลองกับการสํารวจขอมูลในกลุมผูผลิต

บรรจุภัณฑพบวา ยอดขายในอุตสาหกรรมประเภทอะไหล และ

เครื่องจักรตาง ๆ ลดลงจากสถานการณโควิด-19 The Office of 

Industrial Economics (2020) อยางไร ก็ตามจากรายงาน

สภาวะอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑรายป 2564 มีการคาดการณวา

ภาวะเศรษฐกิจจะเริ่มฟนตัวจากการระบาดของโรคโควิด-19 

สงผลใหปริมาณการผลิตและจําหนายบรรจุภัณฑคาดวาจะ

ขยายตัวเพิ่มขึ้นในป 2565 เม่ือพิจารณาถึงโอกาสทางธุรกิจและ

ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายผานแพลตฟอรมเฟซบุก 

จึงทําใหผูวิจัยเลือกธุรกิจน้ีมาทําการวิจัยเชิงทดลองเพื่อศึกษา

เปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาที่ทําใหเกิดการสนใจ

สินคา เพื่อเปนแนวทางในการหาลูกคาใหมของบริษัทฯ ตอไป 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาบน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจ

สินคาสําหรับธุรกิจ B2B โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหากลุมลูกคาใหม 

โดยวัดผลจากจํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม 

เฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคาหลังจาก

ปรับแบบฟอรมกรอกขอมูลใหมีขั้นตอนเพิ่มขึ้น โดยวัดผลจาก

จํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 
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3) วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ขอมูลลาสุดของ Electronic Transactions Development 

Agency (2021) ระบุวา Facebook ถือเปนชองทางในการ

ประชาสัมพันธที่ไดรับความนิยม รวมถึงมีการใชจายจากกิจการ

ตาง ๆ เปนสัดสวนมากที่สุดเม่ือเทียบกับแพลตฟอรมออนไลนอ่ืน 

จึงมีความจําเปนที่ตอง วิเคราะหแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ

กับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพื่อประยุกตใชในบทความวิจัย

ฉบับน้ี 

Webster and Wind (1972) ไดใหคํานิยามเก่ียวกับพฤติกรรม

การซ้ือขององคกรธุรกิจไววา กระบวนการซ้ือสินคาหรือบริการ 

การจําแนกประเมิน และการเลือกทางเลือก อันเก่ียวของกับตรา

สินคา รวมถึงแหลงซ้ือสินคาที่องคกรที่ไดมีการกอตั้งอยางเปน

ทางการ จําเปนตองกระทําเพื่อใหกิจการสามารถดําเนินตอไปได 

Jittipong Loespradit (2021) ไดใหคําอธิบายความแตกตาง

ของพฤติกรรมการซ้ือในองคกรธุรกิจซ่ึงมีความแตกตางจาก

พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไปแบงออกเปน 5 ประเด็นดังตอไปน้ี 

ประเด็นที่ 1) ความซับซอน (complexity) การซ้ือขององคกร

ธุรกิจจะมีความซับซอนกวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เน่ืองจาก

มีผูรวมตัดสินใจมากกวา รวมถึงตัดสินใจดวยเหตุผลหรือองค

ความรู โดยเปรียบเทียบจากหลากหลายปจจัยของธุรกิจ สอดคลอง

กับงานวิจัยที่ผานมาของ Pansari and Kumar (2017) 

ประเด็นที่ 2) รอบการส่ังซ้ือ (sales cycle) รอบการส่ังซ้ือ

ขององคกรธุรกิจมักใชเวลานานกวารอบการส่ังซ้ือของผูบริโภค 

เน่ืองจากตองวางแผนงบประมาณกอนส่ังซ้ือ เชน เครื่องจักรใน

การผลิตซ่ึงมีอายุการใชงานในระยะยาวกวาสินคาอุปโภคบริโภค 

ประเด็นที่ 3) มูลคาการซ้ือสินคา (deal size) มูลคาการส่ังซ้ือ

สินคาขององคกรธุรกิจในแตละครั้ง จะมีมูลคาสูงกวาสินคาที่ขาย

ใหผูบริโภคโดยตรง 

ประเด็นที่ 4) จํานวนกลุมลูกคาเปาหมาย (numbers of leads) 

จํานวนลูกคาเปาหมายขององคกรธุรกิจมีจํานวนนอยกวา เน่ืองจาก

สวนใหญเปนหนวยของกลุมบริษัท ตางจากผูบริโภคสินคาโดยตรง

ที่ถือเปนลูกคารายยอย Rachkorn Unhalakjit (2022) ไดเสริม

แนวคิดเก่ียวกับคําวา “ลูกคาเปาหมาย” โดยสามารถนิยามตาม

ระดับความระดับความสนใจเรียกวา “Prospect” ซ่ึงมีความหมาย

ใกลเคียงกับคําวา “Leads” โดยที่ Prospect หมายถึงกลุมที่มี

ความสนใจสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ที่มีการรับรู (awareness) 

เกิดขึ้นแลว แตยังไมไดสงขอมูลหรือชองทางการติดตอกลับใหกับ

กิจการน้ัน ๆ แตหากมีการสงขอมูลเกิดขึ้นแลวจะเรียกวา Lead  

ประเด็นที่ 5) ชองทางที่ลูกคาสามารถพบเห็นสินคาหรือบริการ 

(marketing touchpoints) กลาวคือ พฤติกรรมการซ้ือขององคกร

ธุรกิจมักมีจุดที่จะไดเจอสินคาหรือบริการ (touchpoints) มากกวา

การซ้ือของผูบริโภค ตัวอยางเชน กอนจะส่ังซ้ือเครื่องจักร องคกร

ธุรกิจจะเริ่มหาขอมูลบนเว็บไซตหรือส่ือสังคมออนไลน จากน้ันจึง

กรอกขอมูลเพื่อใหตวัแทนขายติดตอมาใหขอมูลเพิ่มเติม หลังจาก

น้ันตัวแทนขายอาจพาไปยังโรงงานผลิตเพื่อสาธิตกระบวนการ

ทํางานจริงของเครื่องจักร และสอบถามขอมูลกับฝายเทคนิค

โดยตรง จากตัวอยางดังกลาวทําใหเห็นวามี Touchpoints จํานวน

มากในกระบวนการซ้ือขายระหวางองคกรธุรกิจ 

ดังน้ันการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนจึงถือเปนอีกหน่ึง 

Touchpoints ที่ผูโฆษณาสามารถทําการส่ือสารทางการตลาด

โดยกําหนดกลุมเปาหมายที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงแตกตางกัน

ได สําหรับธุรกิจ B2B ผูทําโฆษณาสามารถกําหนดตัวเลือก

ตําแหนงงานที่อาจมีแนวโนม หรือมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการ เพื่อใหธุรกิจสามารถนําขอมูลบุคคลที่สนใจสินคา

หรือบริการ หรือที่เรียกวาการเก็บ Lead เพื่อไปใชประโยชนใน

การดําเนินการขายในขั้นตอนถัดไป  

Peranut (2020) อธิบายความสําคัญของการเก็บขอมูลลูกคา 

หรือ Lead ไว โดยหมายความถึ ง กลุมเปาหมายที่ มี แ นว 

โนมสนใจสินคาและบริการขององคกร โดยใชกระบวนการเก็บ

ขอมูลกลุมผูที่สนใจ เพื่อนําไปทําการฟูมฟก (nurturing) ใหขอมูล

ที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจเพื่อเปล่ียนสถานะจากคนที่สนใจ

ใหเปนลูกคาของธุรกิจไดในที่สุด 

บทความวิจัยช้ินน้ี ผูวิจัยตัดสินใจเลือกใชการโฆษณาดวย

วัตถุประสงค “การรวบรวมขอมูลลูกคา (lead generation)” ซ่ึง

เปนวิธีการที่เหมาะสมกับสินคาของธุรกิจ B2B อยางกรณีศึกษา 

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด มากที่สุด เน่ืองจากเปนสินคาใน

หมวดเครื่องจักรทางอุตสาหกรรมการผลิต จําเปนตองใชขอมูล

ผูสนใจ นํามาติดตอเพื่อใหขอมูลและคุยรายละเอียดในภายหลัง 

(lead nurturing) นอกจากน้ี การทําโฆษณารูปแบบการรวบรวม

ขอมูลลูกคา บนแพลตฟอรมเฟซบุกก็คือกระบวนการกรอกขอมูล

ที่สะดวกรวดเร็ว Breen (2022) ไดเขียนบทความถึงขอดีของการ

ทําโฆษณาแบบ Lead Generation บนเฟซบุกไวดังน้ี  

ขอที่ 1 ผูกรอกไมตองออกจากแอปพลิเคชัน แตสามารถ

กรอกขอมูลบนแพลตฟอรมเฟซบุกไดในทันที ซ่ึงชวยลดโอกาส

การเสียลูกคาระหวางขั้นตอนการกรอกได 
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ขอที่ 2 ลดความผิดพลาดขณะกรอกขอมูล เพราะขอมูลถูก

กรอกเอาไวลวงหนา (auto-filled) ผูกรอกสามารถกดสงขอมูล

ไดทันที 

ขอที่ 3 ผูใชงานเฟซบุกใชงานบนสมารทโฟนมากที่สุด ดังน้ัน

การทําโฆษณาแบบ Lead Generation บนเฟซบุกถือเปน

ตวัเลือกที่เหมาะกับการใชงานบนสมารทโฟนอยางมาก 

ขอที่  4 ลดขั้นตอนการทําแบบฟอรมบนหนาเว็บไซต ผู

โฆษณาไมจําเปนตองทําแลนดิ้งเพจ หรือทํา Conversion Path 

เพิ่ม และยังสามารถเขาถึงขอมูลจากระบบหลังบานของเพจ

บนเฟซบุกไดทันที 

ขอที่ 5 เขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการได ไมวาจะเปนขอมูล

ทางประชากรศาสตร ความสนใจ ขอมูลทางภูมิศาสตร เปนตน 

โดยขอมูลดังกลาวซ่ึงเปนการจําลองบริบทแวดลอมของกลุม 

เปาหมายใหใกลเคียงความเปนจริงมากที่สุดตามหลักการของ 

Contextual Marketing สอดคลองกับบทความของ Nattapon 

Muangtum (2021) ที่กลาวถึงการทําการตลาดในยุคปจจุบัน 

เม่ือทุกคนเขาสูยุค Privacy ที่ใหความสําคัญกับความเปนสวนตัว 

นักการตลาดจําเปนตองพึ่งพาขอมูล (data) แบบไมระบุตัวตน

มากขึ้น การเลือกกลุมเปาหมายจากบริบทรอบตัวจะเพิ่มโอกาส

ประสบความสําเร็จมากขึ้น ซ่ึงผูโฆษณาสามารถตั้งคาที่ตองการ

ผานระบบตัวจัดการโฆษณา (ads manager) เพื่อสรางกลุม 

เปาหมายที่ตองการ  

สวนสําคัญอีกประการในการส่ือสาร คือการสรางเน้ือหาเพื่อ 

ใหกลุมเปาหมายสนใจ โดยมีงานวิจัยหลายช้ินที่เก่ียวของกับ

ประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุกที่เก่ียวของกับ

เน้ือหารูปแบบตาง ๆ Kittichai Preenoi (2018) ไดทําการศึกษา

กลยุทธเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาของธุรกิจ B2B ประเภท

วัสดุ อุปกรณ และวัตถุดิบที่ใชสําหรับการผลิตและแปรรูป ผาน

การโฆษณาผานชองทาง Facebook โดยเริ่มตนจากการสราง

เน้ือหา (content) รูปแบบตาง ๆ ทั้งรูปภาพ และวิดีโอ เพื่อ

ส่ือสารขอมูลรายละเอียดสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย 

เปนตัวชวยในการคัดกรองกลุมเปาหมายที่มีโอกาสเปนลูกคาจริง ๆ 

ในโอกาสตอไป 

Muthita Wannatim (2019) ทําการโฆษณาเพื่อเจาะกลุม

ทันตแพทยบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดยวัดผลลัพธจากจํานวน

ผูสมัครสมาชิกซ่ึงไดจํานวนมากกวาแพลตฟอรมกูเกิล (Google 

ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ (VDO) ภาพแคนวาส (canvas) และภาพ 

(image) ที่มีสวนในการดึงดูดกลุมเปาหมายมากกวา 

Cholladda Jearateerawit (2021) ระบุวาการใชภาพ และ

ขอความโฆษณาประกันอุบัติเหตุบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) ที่สอดคลองกับสถานการณ พฤติกรรม และความสนใจของ

กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดประสิทธิผลชวยสรางยอดขายประกัน

อุบัติเหตุบนชองทางออนไลนไดมากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ

ชองทางออนไลนอ่ืน ๆ อยางการโฆษณาบนกูเกิล เสิรช (Google 

search ads) และกูเกิล ดิสเพลย เน็ตเวิรก (Google display 

network) อีกทั้งยังสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดแมนยํา สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Pongsakorn Phonterasathian (2021) ที่การ

โฆษณาทางแพลตฟอรมเฟซบุกทําใหเกิดการซ้ือสินคาเปนจํานวน

ครั้งที่มากกวาโฆษณาทางแพลตฟอรมกูเกิล (Google ads) ที่

ตองใชคําคนหา (keyword) เปนหลัก 

ตัวอยางงานวิจัยที่เก่ียวของกับการโฆษณาบนแพลตฟอรม 

เฟซบุกที่ทําการทดลองในผูบริโภคกลุมเดิม อางอิงถึง Kasika 

Chawanvarakiat (2021) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการ

ทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย โดยวัดผลจากจํานวนการ

กรอกขอมูลลูกคา ผานการทําโฆษณาซํ้าไปยังผูบริโภคกลุมเดิม 

(retargeting) เปรียบเทียบกับการใชระบบการคนหากลุมลูกคาที่

มีลักษณะคลายกับกลุมลูกคาเดิม (lookalike audience) แมจะ

ไดผลลัพธเปนจํานวน Lead ใกลเคียงกัน แตการโฆษณาในกลุม

ผูบริโภคกลุมเดิม มีการแสดงผลจํานวนการเขาถึงที่ สูงกวา 

รวมถึงจํานวนการคลิกลิงกเขาไปดรูายละเอียดที่มากกวาเชนกัน 

สําหรับบทความวิจัยช้ินน้ี ผูวิจัยตองการทดลองการส่ือสารเพื่อ

หากลุมลูกคาใหมใหกับสินคาของกรณีศึกษา น่ันคือ เครื่องติด

สติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B ชนิดติดดานหนาและดานหลังพรอม

กัน ภายใตบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนเครื่องติดสติก

เกอรที่ผลิตในประเทศไทย มีคุณสมบัติเหมาะสําหรับโรงงานผลิต

สินคาที่ตองการติดฉลากบรรจุภัณฑที่ตองการลดเวลาในการผลิต

สินคา และมองหาเครื่องจักรที่มีอายุการใชงานเปนเวลานาน ทํา

การดูแลรักษาได รวมถึงมีบริการหลังการขายในกรณีที่ลูกคา

ตองการเปล่ียนอะไหลก็สามารถส่ังเปล่ียนไดอยางสะดวก 

เน่ืองจากบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนผูผลิตโดยตรง 

ขอมูลดังกลาวจึงถือเปนจุดเดนที่สรางความแตกตางของเครื่อง

ติดสติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B จากแหลงอ่ืน จึงถือเปนสวน

สําคัญสําหรับผูวิจัยที่สามารถประยุกตใชในการสรางเน้ือหาเพื่อ

ทําการทดลองสรางโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุกได 
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4) วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงทดลอง (experimental-based 

research method) โดยใชเครื่องมือการเปรียบเทียบประสิทธิผล

ของช้ินงานโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมายจริง ดวยการ

ทดสอบแบบ A/B testing จากน้ันนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหา

ขอสรุปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบ

โฆษณาที่สามารถทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจสินคาและ

ใหขอมูลการติดตอผานแบบฟอรมผานระบบของแพลตฟอรม 

เฟซบุกไดมากที่สุด  

โดยโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบไดแก วิดิโอ (video) และรูปภาพ

แบบแบนเนอร (banner) มีการระบุขอมูลสินคาแบบเดียวกัน 

ไดแก ช่ือสินคา คุณสมบัติ ภาพสินคา (เครื่องติดสติกเกอร) โดย

การออกแบบเน้ือหาโฆษณา ผูวิจัยไดพัฒนาจากแนวคิดของ 

Chaiyapong Lapliengtrakul (2020) โดยสวนหน่ึงไดมีกลาวถึง 

Consideration Strategy หลักออกแบบขอความทางการตลาด

ใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกอยากไดตามแนวคิด “Fogg 

Behavior Model” Fogg, BJ. (2009) โดยใชหลักการที่จะชวย

แกปญหา (solving the problems) และการใชตัวเลข (use 

statistic) ผูวิจัยจึงทําการออกแบบเน้ือหาโฆษณาใหทั้ง 2 แอด

เซตมีการใหขอมูลสําคัญที่มีสวนตอการตัดสินใจสําหรับปจจัย

การผลิตของธุรกิจ B2B ผานทั้งช้ินงานส่ือวิดีโอ และรูปภาพ 

แบนเนอร รวมถึงรายละเอียดในขอความโฆษณา (caption) 

นอกจากน้ีเพื่อใหโฆษณาเกิดการตอบสนองมากขึ้น ผูวิจัยไดเพิ่ม

ปุมที่กระตุนใหเกิดการคลิก (call to action) ดวยการใชคําเชิญ

ชวนที่ส้ัน กระชับ โดยพัฒนาจากเน้ือหาในบทความของ Satitaxx 

(2022) 

 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ทําการทดสอบกับกลุมเปาหมาย 2 กลุม กําหนดลักษณะตาม

สถานะและความสนใจ คือ กลุมเจาของธุรกิจ และกลุมคนทํางาน

สายแพ็กเกจจ้ิง รวมถึงกําหนดลักษณะตามที่อยูอาศัย โดยเลือก

จังหวัดที่เปนแหลงที่ตั้งของนิคมอุตสาหกรรมในพื้นที่ภาคกลาง

และภาคตะวันออก ไดแก พระนครศรีอยุธยา สระบุรี ราชบุรี 

สมุทรสาคร กรุงเทพมหานคร ฉะเชิงเทรา สมุทรปราการ ชลบุรี 

ปราจีนบุรี และระยอง เน่ืองจากเปนพื้นที่ที่บริษัทในกรณีศึกษามี

ความพรอม และสามารถใหบริการไดในกรณีที่มีลูกคาสนใจ  

ผูวิจัยไดกําหนดคุณสมบัติผานระบบตัวจัดการโฆษณา (ads 

manager) บนแพลตฟอรมเฟซบุกเพื่อใหเห็นจํานวนตัวอยางใน

แตละกลุมที่ศึกษา โดยใชขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณ 

(estimated audience size)  และจํานวนการเข าถึ งต อ วั น 

(estimated daily reach) ซ่ึงอาจแตกตางกันไปในแตละชวง 

เวลาขึ้นอยูกับตัวเลือกการกําหนดเปาหมายและขอมูลที่ มีใน

ขณะน้ัน ตามรายละเอียดดังตารางที่ 1 และตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 1 : ขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณของกลุมเจาของธุรกิจ 

Province Estimated audience size Estimated  

daily reach 

พระนครศรีอยุธยา 240,000 - 282,400 892 – 2.6K 

สระบุรี 162,400 - 191,100 884 - 2.6K 

ราชบุรี 174,500 - 205,300 878 - 2.5K 

สมุทรสาคร 199,200 - 234,300 874 - 2.5K 

กรุงเทพมหานคร 4,800,000 - 5,700,000 830 - 2.4K 

ฉะเชิงเทรา 188,900 - 222,300 871 - 2.5K 

สมุทรปราการ 439,300 - 516,800 887 - 2.6K 

ชลบุรี 706,900 - 831,600 886 - 2.6K 

ปราจีนบุรี 130,400 - 153,400 923 - 2.7K 

ระยอง 343,800 - 404,500 875 - 2.5K 

รวมทุกจังหวดั 6,600,000 - 7,800,000 848 - 2.5K 

 

ตารางที่ 2 : ขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณของกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

Province Estimated audience size Estimated  

daily reach 

พระนครศรีอยุธยา 312,900 - 368,200 889 - 2.6K 

สระบุรี 190,600 - 224,200 879 - 2.5K 

ราชบุรี 181,100 - 213,100 869 - 2.5K 

สมุทรสาคร 285,200 - 335,500 859 - 2.5K 

กรุงเทพมหานคร 4,600,000 - 5,400,000 826 - 2.4K 

ฉะเชิงเทรา 254,400 - 299,300 860 - 2.5K 

สมุทรปราการ 750,000 - 882,400 874 - 2.5K 

ชลบุรี 805,100 - 947,200 882 - 2.6K 

ปราจีนบุรี 139,600 - 164,300 907 - 2.6K 

ระยอง 394,800 - 464,400 873 - 2.5K 

รวมทุกจังหวดั 6,300,000 - 7,500,000 842 - 2.4K 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล 

 ทําการเก็บขอมูลผานการลงโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

และเก็บขอมูลผานเครื่องมือตัวจัดการโฆษณา โดยตั้งคาการแสดง 

ผลเปรียบเทียบระหวางรูปแบบวิดิโอ (video) กับรูปภาพแบบ
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แบนเนอร (banner) ซ่ึงโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบมีขอความโฆษณา 

(caption) เพื่อเพิ่มเติมรายละเอียดที่เก่ียวกับตัวสินคา และปรับ

ใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของการลงโฆษณา เพื่อใชตรวจสอบ

ผลลัพธที่ไดจากการลงโฆษณาในขั้นตอนตอไป 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล  

ทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการทดลองโฆษณาจริงผาน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) และเก็บขอมูลจากเครื่อง 

มือตัวจัดการโฆษณา (ads manager) ตั้งแตวันที่ 4 พฤษภาคม - 

24 มิถุนายน 2565 และไดแบงการเก็บขอมูลกับทั้งสองกลุม 

เปาหมาย กลุมเปาหมายละ 2 แอดเซต (ad set) แตละแอดเซต

ประกอบไปดวยโฆษณาแบบรูปภาพ (banner) และวิดีโอ (video) 

ตามโครงสรางดังรูปที่ 1 

 

 
 

รูปที่ 1 : โครงสรางการทํางานของโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ชวงที่ 1-2 

 

 การเก็บขอมูลจะแบงออกเปน 3 ชวงเวลา และใชการวัดผล

ดวยจํานวนผลลัพธจากจํานวนรายช่ือผูสนใจที่ใหขอมูล (Leads) 

ตามตัวอยางดังรูปที่ 2 

 

 
 

รูปที่ 2 : กระบวนการเก็บขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย 

 

 ชวงที่ 1 วันที่ 4-10 พฤษภาคม 2565 รวม 7 วัน  

 ชวงที่ 2 วันที่ 4-10 มิถุนายน 2565 รวม 7 วัน เพื่อทดสอบ

ความคลาดเคล่ือนของผลลัพธในชวงเวลาที่แตกตางกัน โดยเวน

ระยะเวลาประมาณ 1 เดือนหลังจากการทดสอบชวงแรก 

 ทั้งน้ี การเก็บขอมูล 2 ชวงแรก ใชงบประมาณแอดเซต (ad 

set) ละ 1,500 บาท ตอ 1 ช้ินงานโฆษณา โดยทดลองตั้งคาแบบ 

ฟอรมแบบเนนจํานวน (more volume) เพื่อใหกลุมเปาหมาย

สามารถสงขอมูลบนอุปกรณมือถือไดทันที จากน้ันนําผลที่ไดจาก

การทดลองทั้ง 2 ครั้งมาประเมินและเลือกรูปแบบส่ือ (creative) 

ที่เหมาะสมเพื่อนํามาทดลองโฆษณากับแตละกลุมเปาหมายอีก

ครั้ง 

 ชวงที่ 3 วันที่ 11-24 มิถุนายน 2565 รวม 14 วัน  

 โดยไดคัดเลือกรูปแบบโฆษณาที่ไดประสิทธิผลที่ดีกวา นํามา

ทดลองอีกครั้งปรับแตงแบบฟอรมเปนแบบเนนความตั้งใจ (higher 

intent) เพื่อคัดกรองผูที่สนใจขอมูลแบบจริงจังขึ้นโดยการเพิ่ม

ชองกรอกขอมูลเพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถกรอกและยืนยัน

ขอมูลกอนที่จะกดสง รวมถึงมีการเพิ่มงบประมาณเปนแอดเซตละ 

5,600 บาท ตอ 1 ช้ินงานโฆษณา เน่ืองจากในชวงการทดลอง

ผูวิจัยไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญดานการตลาดจากเฟซบุก

ถึงงบประมาณที่เหมาะสมเพื่อประสิทธิผลที่ดีจากการโฆษณา

ควรจะอยูที่ประมาณ 400-500 บาทตอวัน 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล  

นําขอมูลผลลัพธตอวันที่เก็บได ตั้งแตเริ่มงานวิจัยจนส้ินสุด

ระยะเวลาการวิจัย โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 3 สวนดังน้ี 

1. ศึกษาขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับการทําโฆษณาบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook ads) สําหรับธุรกิจ B2B 

2. ศึกษาขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับเครื่องติดสติกเกอรสําหรับ

ธุรกิจ B2B (ชนิดสําหรับติดดานหนาและดานหลังพรอมกัน) ของ

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด จากการสนทนากับผูเช่ียวชาญ

ในบริษัท รวมถึงเน้ือหาบนเว็บไซตของบริษัท 

3. ทดลองทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) 

เพื่อทดลองและสังเกตผลลัพธ นํามาวิเคราะหและปรับปรุงเพื่อ

ประสิทธิผลของโฆษณาที่ดีขึ้น 

 

4.5) การนําเสนอขอมูล  

การนําเสนอขอมูลในงานวิจัยช้ินน้ีเปนการนําเสนอแบบผลลัพธ

ตัวเลขในเชิงวิเคราะหขอมูล (Data Numerical Analysis) ตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย โดยใชขอมูลสถิติเชิงตัวเลขประกอบกับ

การวิเคราะหผลลัพธที่ไดจากการวิจัยเชิงทดลองดวยการทดสอบ 

A/B  

 

Campaign

(Lead Generation)

กลุมเจาของธุรกิจ Banner

กลุมเจาของธุรกิจ Video

คนทํางานสายแพคเกจจิ้ง Banner

คนทํางานสายแพคเกจจิ้ง Video

ชวงที่ 1

วัดผลรูปแบบสื่อ 

(Creative Test)

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)

ชวงที่ 2

วัดผลรูปแบบสื่อ 

(Creative Test)

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)

ชวงที่ 3

วัดผลหลังจาก

ปรับแบบฟอรม

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)
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5) ผลการวิจัย 

5.1) ผลการศึกษาสวนที่ 1 

การเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาบนแพลต 

ฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคา

สําหรับธุรกิจ B2B โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหากลุมลูกคาใหม โดย

วัดผลจากจํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

จากขอมูลในรูปที่ 3 และ 4 แสดงใหเห็นวาในการทดลอง 2 

ชวงแรก กลุมเปาหมายที่เปนเจาของธุรกิจ โฆษณาแบบวิดีโอได

จํานวนผลลัพธมากกวาแบบรูปภาพอยางชัดเจนทั้ง 2 ครั้ง โดย

ในชวงที่ 1 ไดจํานวนผลลัพธ 22 รายช่ือ ครั้งที่ 2 ไดจํานวน

ผลลัพธ 12 รายช่ือ ผูวิจัยจึงเลือกทดลองในชวงที่ 3 ตอเฉพาะ

แอดเซต (ad set) ที่เปนโฆษณาแบบวิดีโอ 

 

 
 

รูปที่ 3 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่1 วันที่ 4-10 พ.ค. 65 (7 วัน) 

 

 
 

รูปที่ 4 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่2 วันที่ 4-10 มิ.ย. 65 (7 วัน) 

 

ขณะที่กลุมเปาหมายคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง จากการ

ทดลองชวงที่ 1 โฆษณาแบบวิดีโอไดจํานวนผลลัพธ 13 รายช่ือ 

มากกวาโฆษณาแบบรูปภาพที่ไดจํานวนผลลัพธทั้งหมด 8 รายช่ือ 

ขณะที่การทดลองชวงที่ 2 หลังจากเวลาผานไปประมาณ 1 เดือน 

ผลลัพธกลับตรงกันขาม เม่ือโฆษณาแบบรูปภาพไดผลลัพธถึง  

10 รายช่ือ มากกวาโฆษณาแบบวิดีโอที่ไดผลลัพธไป 6 รายช่ือ 

เน่ืองจากผลลัพธที่ไดยังคงมีความแตกตางกันทั้ง 2 ครั้ง ผูวิจัยจึง

เลือกทดลองโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบอีกครั้งในชวงที่ 3 ตามตัวอยาง

ในรูปที่ 5 

 

 
 

รูปที่ 5 : โครงสรางการทํางานของโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ชวงที่ 3 

 

5.2) ผลการศึกษาสวนที่ 2  

 ศึกษาประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคาหลังจากปรับ

แบบฟอรมกรอกขอมูลใหมีขั้นตอนเพิ่มขึ้น โดยวัดผลจากจํานวน

ผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

การทดลองชวงที่ 3 มีการปรับการทดลองวัดประสิทธิผล 

โดยเพิ่มชองกรอกขอมูลในแบบฟอรมเปนแบบเนนที่ความสนใจ 

(higher intent) ดวยการเพิ่มชองกรอกขอมูลจากที่มีเพียงช่ือ-

นามสกุล หมายเลขโทรศัพท และอีเมลเปนการกรอกประเภท

ผลิตภัณฑในธุรกิจของผูที่สนใจ และช่ือบริษัทเพิ่มเติมจากเดิม 

ซ่ึงเปนขอมูลเหลาน้ีถือเปนสวนสําคัญที่ผูแทนขายสามารถศึกษา 

และเตรยีมประเด็นพูดคุยตาง ๆ ลวงหนากอนที่จะติดตอไปหาผู

ที่สนใจได 

นอกจากน้ี ระหวางการเก็บขอมูลใน 2 ชวงแรก ผูวิจัยไดมี

โอกาสสนทนาทางโทรศัพทกับผูเช่ียวชาญทางการตลาดจาก Meta 

ตามโปรแกรมใหคําปรึกษาเรื่องการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) เพื่อการทําโฆษณาใหเกิดประสิทธิผลที่ดีจึงได

มีการเพิ่มงบประมาณเฉล่ียวันละ 400 บาท ตามคําแนะนําของ

ผูเช่ียวชาญ เพื่อทดลองเปรียบเทียบการเปล่ียนแปลงของผลลัพธ 
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รูปที่ 6 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่3 วันที่ 11-24 มิ.ย. 65 (14 วัน) 

 

ขอสังเกตจากการทดลองชวงที่ 3 โดยภาพรวมเชิงระยะเวลา

และงบประมาณที่เพิ่มขึ้น แมวาจะมีการเพิ่มระยะเวลาจาก 7 วัน

เปน 14 วัน และเพิ่มงบประมาณจากเฉล่ียวันละประมาณ 

214.28 บาท เพิ่มเปนวันละ 400 บาท คิดเปนสัดสวนงบประมาณ

ที่เพิ่มขึ้นถึง 86.67% แตผลลัพธรวมสวนใหญในแตละแอดเซต 

(ad set) ออกมานอยกวาการทดลองจาก 2 ชวงแรก โดยมีเพียง

โฆษณาแบบรูปภาพในกลุมเปาหมายคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง

เทาน้ันที่ไดผลลัพธ (จํานวน lead) 11 รายช่ือ มากกวาการ

ทดลองในชวงที่ 2 โดยมากกวาเพียง 1 รายช่ือเทาน้ัน 

นอกจากน้ี ในกลุมเปาหมายที่เปนคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

ไดผลลัพธเปนจํานวนรายช่ือมากที่สุดจากโฆษณาแบบรูปภาพ 

โดยไดผลลัพธ 11 รายช่ือ ซ่ึงสอดคลองกับการทดลองชวงที่ 2 

แตมีความแตกตางจากผลลัพธในการทดลองครั้งที่ 1 ซ่ึงโฆษณา

แบบวิดีโอไดผลลัพธที่ดีกวา 

 

ตารางที่ 3 : สรุปจํานวนผลลัพธ (Leads) จากการทดลองทั้ง 3 ชวง 

ชวงที่ทําการ

ทดลอง 

กลุมเปาหมาย 

เจาของธุรกิจ 

กลุมเปาหมาย 

คนทํางานสาย

แพ็กเกจจิง้ 
ผลลัพธ 

(Leads) รูปแบบโฆษณา รูปแบบโฆษณา 

รูปภาพ 

(Leads) 

วิดีโอ 

(Leads) 

รูปภาพ 

(Leads) 

วิดีโอ 

(Leads) 

ชวงที่ 1 4 22 8 13 47 

ชวงที่ 2 5 12 10 6 33 

ชวงที่ 3 - 9 11 5 25 

Total 

Leads 
9 43 29 24 105 

จากตางรางที่ 3 แสดงใหเห็นผลลัพธโดยรวมจากการทดลอง

ทั้ง 3 ชวง พบวาในกลุมเปาหมายที่เปนเจาของธุรกิจ โฆษณาแบบ

วิดีโอไดผลลัพธเปนจํานวน Lead มากกวาโฆษณาแบบรูปภาพ

อยางชัดเจน (ยกเวนการทดลองชวงที่ 3 ที่ทดลองเฉพาะโฆษณา

แบบวิดีโอ) ขณะที่กลุมเปาหมายที่เปนคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

กลับไดผลลัพธที่แตกตางกันออกไป โดยโฆษณาแบบวิดีโอไดเปน

จํานวน Lead มากกวาเฉพาะการทดลองครั้งแรก ขณะที่ใน 2 

ครั้งหลังสุดกลับกลายเปนโฆษณาแบบรูปภาพที่ไดผลลัพธเปน

จํานวน Lead มากกวา 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

6.1) สรุปผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยทําการศึกษาดวยระเบียบวิธีวิจัย

เชิงทดลอง (experimental research method) ผานการทํา

โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) โดยวัดผล

เปรียบเทียบดวยจํานวนผูที่สนใจกรอกแบบฟอรมขอขอมูลสินคา 

(lead generation) จากโฆษณา 2 รูปแบบ ไดแก 1) รูปแบบ

แบนเนอร (banner) 2) รูปแบบวิดีโอ (video) โดยทําการทดลอง

โฆษณาจริงใน 2 กลุมเปาหมายประกอบไปดวย 1) กลุมเจาของ

ธุรกิจ 2) กลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง และทําการทดลองซํ้า

เปนครั้งที่ 2 เพื่อทดสอบความคลาดเคล่ือนของผลลัพธ ตามมา

ดวยการคัดเลือกรูปแบบโฆษณาที่ไดผลลัพธดีที่สุดมาทดลองตอ

ในชวงที่ 3 พรอมปรับแบบฟอรมโดยเพิ่มชองกรอกขอมูลมากขึ้น 

ปรับระยะเวลา และเพิ่มงบประมาณตอวันตลอดทั้งแคมเปญ 

เม่ือจบการทดลองทั้ง 3 ชวง ผูวิจัยไดสงรายช่ือทั้งหมดให

ทาง บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ดําเนินการติดตอลูกคาตาม

ชองทางติดตอที่ไดมา จากการสอบถามพบวา รายช่ือที่ไดจาก

การทดลองในชวงที่ 3 หลังจากมีการปรับแบบฟอรมกรอกขอมูล 

จํานวนรายช่ือที่มีแนวโนมจะเปนลูกคาสูงมีสัดสวนประมาณ 64% 

คิดเปนจํานวน 16 รายช่ือ จากทั้งหมด 25 รายช่ือ สวนที่เหลือมี

บางรายที่รอการติดตอกลับหรือปฏิเสธความสนใจ ขณะที่รายช่ือ

จากการทดลองชวงที่ 1-2 คนที่มีแนวโนมสนใจสินคาหรือมี

โอกาสเปนลูกคา มีสัดสวนนอยมากประมาณ 3-4 รายช่ือจาก 80 

รายช่ือ คิดเปนประมาณ 5% โดยรายช่ือสวนที่เหลือติดตอไมได 

บางสวนกดสงขอมูลโดยไมไดตั้งใจ ขอมูลน้ีแสดงใหเห็นวา หาก

ตองการเนนที่คุณภาพของผลลัพธ ตนทุนการทาํโฆษณาอาจสูงขึน้ 

หากสามารถนําไปใชประโยชนไดจริงหรือทําใหเกิดยอดขายไดใน

อนาคตก็ถือเปนแนวทางการทําโฆษณาที่คุมคา 
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6.2) อภิปรายผล 

6.2.1) การเลือกใชรูปแบบส่ือโฆษณาที่เหมาะสม จากตัว

เลขที่ไดจากการทดลองขางตนน้ีแสดงใหเห็นวารูปแบบการทํา

โฆษณาที่ใหผลลัพธดีที่สุดของแตละกลุมเปาหมายมีความแตกตาง

กันซ่ึงเปนไปไดทั้งโฆษณารูปแบบวิดีโอ (video) และแบบรูปภาพ 

(banner) ซ่ึงอาจบอกไดวารูปแบบส่ืออาจไมสงผลตอความสนใจ

เทากับเน้ือหา ตราบใดที่ยังเก่ียวของกับความสนใจของกลุม 

เปาหมาย สอดคลองกับแนวคิดของ Cheng (2022) จากบทความ

บนเว็บไซต wevideo.com โดยใหคําแนะนําวา ทั้งโฆษณาแบบ

วิดีโอและรูปภาพตางก็มีจุดเดนและขอจํากัดแตกตางกัน ตราบใด

ที่ยังใชเพื่อส่ือสารไดอยางถูกตองก็สามารถทําใหมีประสิทธิภาพ

ไดเชนกัน ขึ้นอยูกับรูปแบบของธุรกิจ รวมถึงเปาหมายในการ

ส่ือสารน้ัน ซ่ึงผูโฆษณาหลายรายก็นิยมใชโฆษณาหลากหลาย

รูปแบบควบคู กัน สอดคลองกับงานวิจัยของ Cholladda 

Jearateerawit (2021) ที่ทําการทดลองประสิทธิผลการโฆษณา

บนเฟซบุก ตอการสรางยอดขายประกันอุบัติเหตุบนชองทาง

ออนไลน โดยการโฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) สามารถนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบรูปภาพที่ดึงดูดความ

สนใจจากกลุมเปาหมาย รวมถึงการผลิตรูปแบบส่ือโฆษณาที่ให

ขอมูลสําหรับกลุมเปาหมาย เชนเดียวกันกับงานวิจัยของ 

Pongsakorn Phonterasathian ( 2 021 )  ที่ ทํ า ก า ร ทด ลอ ง

โฆษณาทางแพลต-ฟอรมเฟซบุกและทําใหเกิดการซ้ือสินคาภายใต

ระยะเวลาที่กําหนด เปนจํานวนมากกวาโฆษณาทางแพลตฟอรม

กูเกิล (Google ads) ที่ตองใชคําคนหา (keyword) เปนหลัก 

งานวิจัยขางตนน้ันทําการศึกษาสินคาในธุรกิจที่เ ก่ียวของกับ

ผูบริโภคโดยตรง (B2C) แตก็สามารถประยุกตใหเหมาะสมกับ

สินคาในธุรกิจ B2B ที่มีความซับซอนสูงในการตัดสินใจ (high 

involvement) ได เชน การเพิ่มเติมขอมูล รายละเอียด การสาธิต

การใชงาน หรือภาพที่ชูจุดเดนของสินคา เปนตน จากขอมูล

ขางตนการลงทุนในการผลิตส่ือใหหลากหลาย และตอบโจทย

ความตองการของกลุมเปาหมาย จึงเปนส่ิงที่ธุรกิจ B2B ไมควร

มองขาม 

6.2.2) การวางแผนการทําโฆษณาอยางเหมาะสม สินคาของ

ธุรกิจ B2B ที่มีกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนกวาสินคาของ

ธุรกิจ B2C การทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) หากเปนกลุมลูกคาใหมที่ยังไมเคยรูจักธุรกิจของผูลงโฆษณา

มากอน การทําโฆษณาในระยะแรกอาจใหผลลัพธในกลุมเปาหมาย

ที่ไมแมนยํามากนัก โดยในระหวางชวงทําการทดลอง ผูวิจัยไดมี

โอกาสสนทนากับผูเช่ียวชาญดานการตลาดจากเฟซบุก เพื่อรับ

คําแนะนําในการทําโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ โดยทางผูเช่ียวชาญ

ไดใหคําแนะนําวาในการลงโฆษณาแตละครั้ง ระบบจะมีชวงที่

เรียนรูเพื่อหากลุมเปาหมายที่เหมาะสมกับโฆษณาน้ัน ๆ (learning 

phase) ประมาณ 2–3 วัน และจะทํางานไดดีขึ้นหลังจากน้ัน 

ระยะเวลาในการทําโฆษณาที่เหมาะสมตอครั้งควรเปน 7–10 วัน 

และเพื่อผลลัพธที่ดีขึ้น และควรใชงบประมาณประมาณ 400–

800 บาทตอวัน เน่ืองจากระบบโฆษณาของเฟซบุกจะตองใช

เวลาศึกษาเรียนรูพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเพื่อนําสงโฆษณา

ไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ดังน้ัน หากตองการผลลัพธที่ดีจากโฆษณามากยิ่งขึ้น การ

วางแผนระยะเวลาควบคูไปกับการใชงบประมาณที่เหมาะสมจึง

เปนส่ิงสําคัญในการทําโฆษณาบนเฟซบุก ดวยเหตุน้ี ผูวิจัยจึงได

นําคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญจากเฟซบุกมาปรับใชในงานวิจัย 

โดยเพิ่มงบประมาณในการทดลองชวงที่ 3 โดยแตละแอดเซตใช

งบประมาณเฉล่ียวันละ 400 บาท เปนระยะเวลา 14 วัน 

6.2.3) ความแมนยําของขอมูลลูกคาที่ได แมวาการทดลองทํา

โฆษณาในชวงที่ 1-2 ใชแบบฟอรมแบบเนนจํานวน (more 

volume) จะไดผูที่สนใจกรอกแบบฟอรมลูกคา (lead) มา

จํานวนหน่ึง ประกอบไปดวยช่ือ อีเมล และหมายเลขโทรศัพท 

แตก็ยังเกิดขอจํากัดบางประการในการนําไปใชจริง เน่ืองจาก

ขอมูลที่ไดมาอาจจะไมมีประสิทธิภาพมากนัก จากกระบวนการ

กรอกขอมูลที่สามารถทําไดอยางสะดวกรวดเรว็ เพียงผูใชงานที่

เห็นโฆษณากรอกขอมูลที่ มีการกรอก Prefill ไวลวงหนาก็

สามารถกดใหขอมูลไดในทันท ี ซ่ึงมีความเปนไปไดที่ผูที่ใหขอมูล

อาจจะไมไดสนใจสินคาหรือบริการจริง ๆ ทําใหตองนําขอมูล

เหลาน้ันมาคัดกรองอีกครั้ง โดยทําการติดตอผานทางโทรศัพท 

หรือสงอีเมลสอบถามขอมูลเปนรายคน 

ทั้งน้ีทาง Facebook (Meta, n.d.) ไดใหคําแนะนําเพื่อเปน

แนวทางใหผูลงโฆษณาสามารถเก็บขอมูลลูกคาที่มีคุณภาพมาก

ขึ้นดวยการสรางฟอรมขอมูลลูกคาเพื่อคัดกรองคนที่มีความสนใจ

มากขึ้น (create higher-intent lead forms) การกรอกขอมูลที่

เพิ่มขั้นตอนในแบบฟอรม เพื่อเพิ่มรายละเอียดความตองการที่

เฉพาะเจาะจงขึ้น ซ่ึงจะชวยใหไดขอมูลลูกคาที่มีแนวโนมที่จะมี

ความตั้งใจและความสนใจสินคาไดมากกวาแบบฟอรมที่ออกแบบ

มาใหกรอกไดอยางรวดเร็ว ผูวิจัยไดตัดสินใจใชแนวทางน้ีในการ

ปรับแบบฟอรมกรอกขอมูล และนํามาทดลองตอในชวงที่ 3 ซ่ึง

ไดผลลัพธเปนที่นาพอใจ ซ่ึงผลการทดลองในสวนน้ีสอดคลองกับ
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แนวคิด “Fogg Behavior Model” Fogg, BJ. (2009) วาดวย

พฤติกรรมที่ตองการ (การกรอกแบบฟอรม) จะสามารถเกิดขึ้นได

จะตองมีปจจัยตาง ๆ ไดแก แรงจูงใจ (ความตองการสินคาที่ตอบ

โจทยธุรกิจ) ความสามารถ (ความยาก-งายในการกรอกขอมูล) 

และตัวกระตุน (โฆษณาที่กลุมเปาหมายเห็น) เกิดขึ้นในเวลา

เดียวกัน ซ่ึงทุกขอลวนเปนตัวแปรสําคัญในงานวิจัยช้ินน้ี  

ปจจัยที่ 1 คือ ตัวกระตุน (motivation) สังเกตไดจากโฆษณา

รูปแบบวิดีโอ และภาพแบนเนอรตางก็ใหผลลัพธแตกตางกันใน

แตละกลุมเปาหมาย รวมถึงการมีปุม Call-to-action ที่ชัดเจน

เพื่อดึงใหคนกดกรอกขอมูล 

ปจจัยที่ 2 คอื ความสามารถ (ability) เม่ือกรอกขอมูลไดงาย

สงผลใหจํานวนการกรอกขอมูลมีมากตามไปดวย แตส่ิงที่ขาด

หายไปคือแรงจูงใจ หรือความสนใจสินคาเพื่อนําไปใชกับธุรกิจ

ของตัวเองจริง ๆ 

หากสามารถประยุกตแนวคิดน้ีนํามาพัฒนาเพื่อทําการการ

โฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ไดอยาง

เหมาะสม ก็จะสรางโอกาสในการหาลูกคาใหม ซ่ึงจะเปนผลดีตอ

ธุรกิจในอนาคต 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะทางทฤษฎี 

การศึกษาครั้งน้ีใชการวัดผลรูปแบบโฆษณาที่มีประสิทธิผล

ตอการกรอกแบบฟอรมลูกคา (lead) เพื่อการหาลูกคาใหมจาก

ฐานขอมูลกลุมเปาหมายที่ใชงาน Facebook เปนหลัก ในอนาคต

สามารถทดลองการทําโฆษณาในรูปแบบอ่ืน เพื่อเปรียบเทียบ

ผลลัพธตามวัตถุประสงคที่ตองการ รวมถึงการ วิเคราะห  

Customer Journey ของกลุมเปาหมายในธุรกิจ B2B เชน การ

ตั้งวัตถุประสงคการโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ  ตั้งแตขั้นตอนการรับรู 

(awareness) การพิจารณา (consideration) การซ้ือสินค า 

(purchase) การใชงาน (usage) ไปจนถึงการสรางความสัมพันธ

ที่ดีตอลูกคา (loyalty)  

การกําหนดระยะเวลาแคมเปญที่นานขึ้น การวัดผลระหวาง

เน้ือหาประเภทตาง ๆ การกําหนดกลุมเปาหมายบนระบบตัว

จัดการโฆษณา (ads manager) ที่แตกตางกันสําหรับ Facebook 

ตามหลักของการแบง Segmentation รวมไปถึงการทําโฆษณา

วัดผลเปรียบเทียบกับชองทางอ่ืนเพื่อใหตอบโจทยสําหรบัธุรกิจ

มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ B2B ที่ลูกคาในระดับ

ธุรกิจตองใชขั้นตอนการตัดสินใจกอนที่จะปดการขายมากกวา

ธุรกิจ B2C ที่เปนผูบริโภคโดยตรง  

การจัดการกับขอมูลลูกคาที่คาดหวัง (lead generation) ถือ

เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง Jittipong Loespradit (2022) ไดใหแนว 

คิดผานบทความบนเว็บไซต jrit-ichi.com เก่ียวกับกระบวนการ

จัดการรายช่ือลูกคาที่ได โดยมีกระบวนการทั้งหมด 5 ขั้นตอน

ไดแก 1. Lead Acquisition การเก็บขอมูล (Lead) 2. Data 

Collection รายละเอียดของขอมูล 3. Nurturing การนําขอมูล

ไปดําเนินการเพือ่สรางโอกาสการขายในขั้นถัดไป 4. Scoring ให

คะแนนประเมินแนวโนมการเปนลูกคาเพื่อจัดลําดับความสําคัญ

ของแตละรายช่ือ และ 5. Close Sale กระบวนการปดการขาย 

จากแนวคิดดังกลาวมีความสอดคลองในงานวิจัยช้ินน้ี โดย

เก่ียวของกับการวัดผลเปนผลลัพธเชิงตัวเลข (จํานวน leads) 

จากกระบวนการเ ก็บขอมูล ( lead acquisition) เปนหลัก 

อยางไรก็ตามยังมีอีกหลายแนวทางที่นาสนใจที่ผูวิจัยตอสามารถ

นําแนวคิดอ่ืน ๆ มาทําการวิจัยเชิงทดลองเพื่อวัดประสิทธิผลได

หลากหลายแนวทาง เชน วัดผลเปรียบเทียบการประเภทหรือ

รูปแบบเน้ือหาที่เหมาะสมสําหรับกระบวนการจัดการรายช่ือ

ลูกคาในแตละขั้นตอน วัดประสิทธิผลเปรียบเทียบชองทางการ

ทําโฆษณาที่มีสัดสวนการปดการขายมากที่สุด เปรียบเทียบ

ระยะเวลาตั้งแตวันที่ไดรายช่ือลูกคาจากการโฆษณาไปจนถึง

กระบวนการปดการขาย เปนตน 

 

7.2) ขอเสนอแนะทางปฏิบัต ิ

 หลังจากทราบผลลัพธจากการทดลองทํ าโฆษณ า กับ

กลุมเปาหมายจริง ผูวิจัยไดมองเห็นโอกาสในการตอยอดเพื่อเพิ่ม

โอกาสในการหาลูกคารายใหมใหกับธุรกิจ B2B ไดอีกหลากหลาย

แนวทาง โดยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 

7.2.1) ทํา Brand Storytelling รูปแบบอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 

 การรวบรวมเปนขอมูลที่เปนประโยชนตอผูที่สนใจธุรกิจ ซ่ึง

สามารถใชไดในหลากหลายแพลตฟอรม ซ่ึงรวมถึงแพลตฟอรม

ออนไลนอ่ืน ๆ เชน การทํา SEO เพื่อเพิ่มโอกาสการเขาถึงบน 

Website ของกิจการ การทําวิดีโอบนชองทางยูทูบ (YouTube) 

การทาํ E-Book แนะนําขอมูลบริษัท เปนตน เพื่อเพิ่มชองทางให

กลุมคนที่สนใจสินคาสามารถเขาถึงขอมูลไดงายขึ้น ชวยเพิ่ม

โอกาสในการพัฒนาไปสูการเปนลูกคาไดเพิ่มขึ้นตามไปดวย 
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7.2.2) ใชประโยชนจาก Customer Data Platform (CDP)  

 แมวาการทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) โดยใชเลือกเปาหมายเปนการเก็บขอมูลลูกคา (lead 

generation) จะมีระบบการจัดการขอมูลของผูติดตอใหใชงานได

อยางสะดวก แตสําหรบัชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ก็ควรนํามาใชงาน

ดวยเชนกันเพื่อเพิ่มโอกาสในการจัดการกับลูกคาเปาหมาย 

นอกจากการบริหารงานลูกคาแบบออฟไลน เชน จากพนักงานใน

ทีมขาย ธุรกิจสามารถจัดการขอมูลของลูกคาอยางเปนระบบมาก

ยิ่งขึ้นดวยการรวบรวมขอมูลกลุมที่มีโอกาสเปนลูกคาเปาหมาย

ผานชองทางอ่ืน ๆ เชน ผูเขาชมเว็บไซต ผูสนใจจาก Social 

Media ผูที่โทรศัพทเขามาสอบถามผาน Call Center หากมีการ

นําระบบ Customer Data Platform (CDP) โดยรวบรวมขอมูล

ในสวนประวัติของลูกคา กับขอมูลเชิงพฤติกรรม (behavioural 

data) ที่แตเดิมอาจกระจายตามชองทางตาง ๆ สามารถนํามา

จัดการแยก Segmentation ตามระดับความสนใจ เพื่อนํามาใช

งานในรูปแบบที่แตกตางกัน เชน การทาํ Email marketing หรือ

ทําโฆษณาผานชองทางตาง ๆ พรอมกับใหขอเสนอที่แตกตางกัน

ตามประวัติของลูกคาแตละคน ซ่ึงในอนาคตอาจสามารถใช

ประโยชนการทดแทนคาใชจายในสวนพนักงานขายไดเชนกัน 

 

7.3) ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

การศึกษางานวิจัยเ ชิงทดลองช้ินน้ีมี วัตถุประสงค เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิผลของรูปแบบการโฆษณาบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคา โดยมี

เปาหมายเพื่อการหาลูกคาใหมเปนหลัก โดยใชจํานวนการกรอก

แบบฟอรมลูกคา (lead) เปนตัววัดผล อยางไรก็ตามงานวิจัยช้ิน

น้ียังเปนการวัดประสิทธิผลผานแพลตฟอรมและวิธีการวัดผล

เพียงรูปแบบเดียว โดยขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไปมี

ดังตอไปน้ี 

ขอเสนอแนะที่ 1 ผูที่สนใจทํางานวิจัยตอหลังจากน้ี สามารถ

พัฒนารูปแบบการวิจัยอ่ืน เชน การวัดผลการทําโฆษณาเพื่อหา

ลูกคาใหมบนแพลตฟอรมออนไลนอ่ืน ๆ ที่เหมาะกับธุรกิจ B2B 

เชน การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) กับลิงคอิน (LinkedIn) โดยควบคุมตัวแปรดาน

งบประมาณ กลุมเปาหมาย ระยะเวลา เปาหมายการทําโฆษณา 

โดยอาจวัดผลผานจํานวนการเก็บขอมูลลูกคา (leads) ที่ได เพื่อ

เปรียบเทียบวาแพลตฟอรมใดสามารถทําใหเกิดผลลัพธไดดีกวา 

รวมถึงวัดประสิทธิผลจากการสรางเน้ือหาบนแพลตฟอรม

ออนไลนอ่ืน ๆ เชน การเพิ่มจํานวนการเขาถึงขอมูลของธุรกิจ

ดวยการทํา SEO การทําวิดีโอบนชองทางยูทูบ (YouTube) ที่มี

ผลตอการเพิ่มจํานวนการติดตอสอบถามขอมูลของกิจการ หรือ

วัดประสิทธิผลการเพิ่มจํานวนการเก็บขอมูลลูกคาผานการทํา E-

Book เพื่อแนะนําขอมูลที่เปนประโยชนตอธุรกิจ เปนตน  

ขอเสนอแนะที่ 2 วางแผนการทํา SEO โดยศึกษาการวาง 

กลยุทธคียเ วิรด (Keyword Strategy) ใหเหมาะสมกับธุร กิจ 

B2B ของกิจการมากที่สุด เน่ืองจากธุรกิจ B2B เปนธุรกิจที่อาศัย

การใชคําคนหาที่เก่ียวของแบบเฉพาะทาง การเขียนบทความ

เพื่อใหขอมูลจึงตองอาศัยการวางคียเวิรดหลัก-คียเวิรดรองอยาง

เหมาะสม เพื่อใหผูคนหาไดขอมูลที่เปนประโยชนและเกิดความ

สนใจสินคา นอกจากน้ีการทํา Website ของบริษัทใหติดอันดับ 

SEO ก็มีผลในการสงเสริมภาพลักษณที่นาเช่ือถือเหนือกวาคูแขง 

ซ่ึงอาจเพิ่มโอกาสในการสรางยอดขายไดในอนาคต 

ขอเสนอแนะที่ 3 ศึกษากลยุทธการทําตลาดโดยใชเครื่องมือ 

Customer Data Platform (CDP) โดยเฉพาะหลังจากที่กิจการ

สามารถเก็บขอมูลลูกคา (first party data) ไดมาจํานวนหน่ึงจน

สามารถนํามาแบงเปน Segment เพื่อจัดทําแคมเปญโฆษณา

และวัดประสิทธิผลเปรียบเทียบในแงมุมอ่ืน ๆ เชน เปรียบเทียบ

รูปแบบประเภทเน้ือหา เปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมาย 

เปรียบเทียบระยะเวลาในการทําแคมเปญ เปรียบเทียบระหวาง

ชองทางการส่ือสารดิจิทัลตาง ๆ เปนตน เพื่อใหสามารถวัดผล

และนําไปสูการจัดการงบประมาณในการทําการตลาดไดอยาง

คุมคาและเกิดประโยชนตอกิจการไดมากที่สุด 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยช้ินน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบที่มีผลตอการมีสวนรวมบนเฟซบุกแฟนเพจ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” 

ซ่ึงเปนเพจที่ใหความรูเก่ียวกับประวัติศาสตรไทย และประเทศเพื่อนบานมาอยางยาวนาน โดยการวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(qualitative research method) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบไปดวย การสัมภาษณ (interview) การวิเคราะหเน้ือหา 

(content analysis) และใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (experimental base research method) ในการนําขอมูลที่ไดจากการ

สัมภาษณมาออกแบบรูปแบบและเน้ือหา จํานวน 4 โพสต โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เพื่อนําไปพัฒนา 

การออกแบบเน้ือหาใหตรงกับความตองการของผูติดตาม 

ผลการวิจัย พบวา ประเภทรูปแบบของเน้ือหาที่มีผลตอการมีสวนรวมบนเฟซบุกแฟนเพจ จับเขาเลาประวัติศาสตร มากที่สุด คือ 

รูปแบบของเน้ือหาประเภท Real Time Content และ Question and Opinion Content มีการตอบสนองตอโพสตในระดับสูง มี

จํานวนการมีสวนรวมมาก (engagement) ทั้งในดานการไลก แชร คอมเมนต และการคลิกโพสต ซ่ึงเปนไปตามผลการสัมภาษณที่กลุม

ตัวอยางมีความสนใจคอนเทนตแบบ Real Time Content และ Question and Opinion Content เปนพิเศษ ในขณะที่เพจจับเขา

เลาประวัติศาสตร มีลักษณะเดนคือ เน้ือหาแบบ Single Photo with Text Content โดยบางสวนมีลักษณะแบบ Real Time 

Content และแบบ Question and Opinion Content เนนคอนเทนตที่เปนขอความอยางมาก ดวยภาษาที่คอนขางเปนวิชาการสูง 

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตร รวมถึงเพจอ่ืน ๆ ที่อยูในลักษณะเดียวกันจึงควรปรับปรุงในบางจุด เชน เน้ือหาและรูปแบบที่มีความ

หลากหลายขึ้น สอดคลองกับความตองการของผูติดตาม หรือการลดความเปนทางการของภาษาลง แตการปรับปรุงดังกลาวน้ี ควร

กระทําโดยที่ยังคงมาตรฐานวิชาการ และเอกลักษณของเพจ 
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Abstract 

The objectives of this research were to study the content types and styles that affects consumer engagement 

on Facebook of “Thai History Talk” which was a fan page about Thai and neighboring countries history for a long 

time. This research has been used qualitative research methods to collect the information which consists of 

interviews, content analysis, and experimental base research method in using the information obtained from the 

interview to design the format and content of 4 posts with the objective of studying the behavior of the target 

group in order to develop content design to meet the needs of followers. 

The research found that the formats of type contents affected the engagement of Facebook fan pages “Thai 

History Talks” Especially, the form of content type “Real Time Content” and “Question and Opinion Content” 

with show a high level of post response in terms of likes, shares, comments and post clicks. This was according to 

the interview results that the sample group has a special interest in Real Time Content and Question and Opinion 

Content. However, the page “Thai History Talks” has a particularly feature was Single Photo with Text Content, 

some of which were Real Time Content and Question and Opinion Content with a highly academic language The 

page told the story of history, so it should be improved at some point, such as a more diverse content, reduce 

the formality of the language while maintaining academic standards and the identity of the page itself.  

 

Keywords:  Content analysis, Engagement, Facebook fanpage, Interview 
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1) บทนํา  

ในปจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารมีความกาวหนาเปนอยางมาก 

ทําใหกิจกรรมของมนุษยไมไดจํากัดอยูเพียงในโลกปกติตอไป 

หากแตสามารถเกิดขึ้นไดในพื้นที่ที่เรียกวา “แพลตฟอรมดิจิทัล” 

(digital platform) ซ่ึงปจจุบันมีแพลตฟอรมดิจิทัลเกิดขึ้นจํานวน

มาก หลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งเฟซบุก (Facebook) 

ถือเปนโซเชียลมีเดียที่ไดรับความนิยมจากคนทั่วโลก ตอบสนอง

ความตองการของผูใชงานแตกตางกันไป 

หน่ึงในความเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นจากการเขามาของโซเชียล

มีเดีย คือแหลงการเรียนรูที่เปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากในปจจุบัน 

โซเชียลมีเดียถือเปนสวนหน่ึงของวิถีชีวิตของผูคน ความรูแขนง

ตาง ๆ จึงอยูในโซเชียลมีเดียดวย ผูคนสามารถเขาถึงความรูได

สะดวกขึ้นกวาเดิม เราจึงพบแฟนเพจ หรือชองวิดีโอในแพลตฟอรม

ดิจิทัลตาง ๆ ที่สรางขึ้นเพื่อใหความรูหลากหลายสาขาวิชา ทั้ง

จากภาครัฐ และเอกชน ซ่ึงอาจเปนบุคคล หรือกลุมบุคคลที่ มี

ความรูและความสนใจในดานน้ัน ๆ ไมวาจะเปนความรูทาง

วิชาการ การทองเที่ยว เทคโนโลยี วิถีชีวิต แฟช่ัน ฯลฯ ซ่ึงมี

รูปแบบการนําเสนอที่หลากหลาย ตอบสนองผูชมหลากหลาย

กลุม 

หน่ึงในสาขาวิชาที่คนสนใจศึกษาหาความรู คือ วิชาประวัติ-

ศาสตร โดยจะเห็นไดวาปจจุบันน้ี เฉพาะในแพลตฟอรมดิจิทัล

อยางเฟซบุกไดเกิดแฟนเพจที่ใหความรูทางน้ีหลายแฟนเพจ ทั้ง

จากหนวยงานทางการ เชน เพจของมหาวิทยาลัย เพจหนวยงาน

ในสังกัดกรมศิลปากร และแฟนเพจของ ผูที่สนใจดานประวัติศาสตร 

ตั้งแตแฟนเพจรุนแรก ๆ เชน เพจประวัติศาสตรฮาเฮ เพจโบราณ

นานมา เพจคลังประวัติศาสตรไทย เพจวิพากษประวัติศาสตร 

เพจ Wild Chronicle เพจเหลาน้ีมีแนวทางในการนําเสนอ

ความรูดานประวัติศาสตรที่แตกตางกันไป ทั้งประวัติศาสตรไทย

และประเทศเพื่อนบาน ประวัติศาสตรเฉพาะประเทศ และ

ประวัติศาสตรสากล หรือแบงเปนประวัติศาสตรราชสํานัก 

ประวัติศาสตรชาวบาน ฯลฯ มีทั้งในรูปแบบที่คอนขางเปน

วิชาการ และรูปแบบที่เนนไปทางบันเทิงคดี 

หน่ึงในเพจดานประวัติศาสตรที่เปดขึ้นมาอยางยาวนาน เพจ 

“จับเขาเลาประวัติศาสตร” เพจดังกลาวสรางขึ้นตั้งแตวันที่ 3 

มีนาคม พ.ศ. 2556 มียอดผูติดตามทั้งหมด 63,665 บัญชี (ขอมูล 

ณ วันที่ 3 ธันวาคม พ.ศ. 2564) ดวยจุดประสงคเพื่อใหความรู

สอดแทรกความบันเทิงใหกับผูอาน ใหผูอานไดเขาใจในเรื่อง

ประวัติศาสตรไทย และประเทศเพื่อนบาน ผานการอานจากหนังสือ 

หรือจากการเรียน สามารถเปนแหลงเพื่อศึกษาหาความรู โดย

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรมีจุดประสงคเดียว คือ ตองการนํา

ประวัติศาสตร และโบราณคดี มา “มาจับเขาคุย” เพื่อเปรียบเสมือน

เปนแหลงชุมชนของผูที่ มีความช่ืนชอบประวัติศาสตร เพื่อ

แลกเปล่ียนความรู ตลอดระยะเวลาที่ผานมา เพจจับเขาเลา

ประวัติศาสตรไดนําเสนอความรูทางประวัติศาสตร โบราณคดี 

วรรณคดีไทย และประเทศเพื่อนบาน ทั้งในรูปแบบที่เปนทางการ 

และรูปแบบบันเทิง เชน การใชมีม (memes) หรือการตูนส้ัน แต

เน่ืองจากเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร เปนเพจที่เปดมายาวนาน 

เปนเวลา 8 ป และหยุดเคล่ือนไหวในชวงประมาณ 2–3 ปกอน

หนาน้ี กระทั่งเพจไดกลับมาเคล่ือนไหวอีกครั้งในชวงป พ.ศ. 2564 

ปรากฏวา เพจไดรับการมีสวนรวมของผูอาน (engagement) 

นอยลง และการเขาถึง (reach) ก็นอยลงเชนกัน ซ่ึงแตกตางไป

จากอดีตเปนอยางมาก ทามกลางการแขงขันดานเน้ือหาภายใต

ขอจํากัดของอัลกอรึธึม (algorithm) ในการแสดงเน้ือหายังฟด

ขาวของผูอาน เชน การเขาถึงแบบออรแกนิก (organic) ของเพจ

ตาง ๆ ลดลงอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะเพจขนาดใหญ (Nattapon 

Muangtum, 2021) และเน่ืองจากในปจจุบันยังมีเพจตาง ๆ ที่ให

ความรูในเรื่องของประวัติศาสตรเกิดขึ้นอยางตอเน่ือง จึงทําใหผู

เสพคอนเทนตมีทางเลือกในการอานมากขึ้น ดังน้ันจึงสงทําให

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรจึงตองการที่จะศึกษาเก่ียวกับความ

สนใจและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายวามีความตองการและ

พฤติกรรมอยางไร เพือ่ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

ทั้งน้ีส่ิงสําคัญของการสรางเน้ือหาในโซเชียลมีเดีย คือเน้ือหา

ที่เราตองการส่ือสารขอมูลและประสบการณถึงผูอาน หรือ คอน

เทนต (content) เพื่อใหผูอานสามารถบรรลุความตองการได 

ดังน้ัน การทําคอนเทนตใหตรงตามความสนใจของผูอาน ของ

กลุมเปาหมายจึงเปนส่ิงที่สําคัญ ซ่ึงสําหรับเพจในเฟซบุกแลว 

การสรางคอนเทนตที่มีประสิทธิภาพยอมสงผลใหเพจน้ัน ๆ  มีผูชม

มากขึ้น หรือผูติดตามมากขึ้นดวย จึงทําใหเพจตาง ๆ แมกระทั่ง

เพจสาระความรูตางใหความสําคัญกับการสรางคอนเทนต ดังจะ

พบไดจากการที่เพจประวัติศาสตรตาง ๆ ในปจจุบันมีรูปแบบการ

นําเสนอที่หลากหลายมากขึ้น 

การจะทราบความตองการของกลุมเปาหมาย อยูที่การทํา

ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัล ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่

ผูบริโภคแสดงออกมาในขั้นตอนตาง ๆ  ของการบริโภคส่ิงตาง ๆ  

ทางดิจิทัลเพื่อตอบสนองความตองการของตน การจะทราบ

พฤติกรรมผูบริโภคน้ัน สามารถทราบไดจากการวิจัยทั้งเชิงปริมาณ 
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และเชิงคุณภาพ ที่สะทอนความตองการของผูรับส่ือ และนําไปใช

งานตอยอดได (Molek, 2015) การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค

อยางทันยุคทันสมัย ตรงตามความตองการน้ีจะเปนส่ิงที่ชวย

พัฒนาการสรางเน้ือหา หรือคอนเทนตสําหรับเพจน้ัน ๆ ไดดีขึ้น 

จากเหตุผลขางตนน้ี จึงทําใหผูวิจัยเลือกที่จะศึกษาเพจจับเขา

เลาประวัติศาสตร ซ่ึงเปนเพจความรูทางประวัติศาสตรไทยและ

ประเทศเพื่อนบานที่ดําเนินการมาอยางยาวนานเกือบ 10 ป 

เน่ืองดวยความมีเอกลักษณของเพจเฉพาะตัว หากแตประสบกับ

ปญหาความถดถอยของเพจอยูในปจจุบัน โดยที่สนใจจะศึกษา

เน้ือหา หรือคอนเทนตที่มีผลตอการมีสวนรวม (engagement) 

ของผูที่ถูกใจเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร โดยตองการที่จะทราบ

ถึงความตองการ ความสนใจในเน้ือหา (content) และลักษณะ

ของเน้ือหา รูปแบบการเผยแพรที่จะมีผลตอการมีสวนรวมของ

ผูชมเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร เพื่อนําไปสูการพัฒนาเพจจับ

เขาเลาประวัติศาสตร ตลอดจนเปนองคความรูใหแกผูสรางเพจ

ตาง ๆ ไดใชเปนกรณีศึกษาเพื่อพัฒนาเพจของตนตอไป 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (customer 

behavior) ในยุคดิจิทัล เพื่อนํามาพัฒนารูปแบบและเน้ือหาของ

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะของเน้ือหา (content) ที่มีผลตอการมี

สวนรวมของกลุมเปาหมาย เพื่อนํามาพัฒนารูปแบบและเน้ือหา

ของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร 

3. เพื่อศึกษาแนวทางการทําคอนเทนตจาก พฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย (customer behavior) ในยุคดิจิทัล 

 
3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

เน้ือหา หรือ คอนเทนต คือขอมูลหรือเน้ือหาที่ใชในการส่ือสาร 

(communication) ที่ตองการจะส่ือออกไปโดยผานส่ือตาง ๆ 

โดยคอนเทนตจะประกอบไปดวยส่ิงสําคัญ 2 ประการ ก็คือ 

“เน้ือหา” และ “รูปแบบ” หากตองการที่จะส่ือสารออกไปได

อยางมีประสิทธิภาพ ก็ไมควรที่จะขาดส่ิงหน่ึงส่ิงใดไป ในขณะ 

เดียวกันการเลือกส่ือที่จะใชในการส่ือสารก็เปนส่ิงสําคัญ ผูสราง

คอนเทนตจะตองรูวาคอนเทนตรูปแบบไหนที่เหมาะสมกับส่ือ

ประเภทใด เพื่อทําใหการนําเสนอคอนเทนตมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น คอนเทนตสามารถแบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก 

3.1.1) คอนเทนตเพื่อใหรู (Inform) มี จุดประสงค ให ผู รั บ

คอนเทนตรับทราบขอมูล รวมไปถึงการประกาศตาง ๆ คอนเทนต

ประเภทน้ีจะมีความตรงไปตรงมา จะเปนการใหขอมูลตรง ๆ 

3.1.2) คอนเทนตเพื่อใหความเขาใจ (Educate) มีจุดประสงค

เพื่อตอบคําถามในส่ิงที่ผูบริโภคอยากรูในเรื่องตาง ๆ ใชในการ

อธิบายหรือใหขอมูลเพิ่มเติม รวมถึงทําใหเขาใจในส่ิงที่ถูก 

เน่ืองจากเปนการอธิบายและใหขอมูลเชิงลึก 

3.1.3) คอนเทนตเพื่อใหความบันเทิง (Entertain) มีจุดประสงค

เพื่อใหเกิดความบันเทิง ทําใหคอนเทนตมีความนาสนใจมาก

ยิ่งขึ้น เปล่ียนขอมูลตาง ๆ ใหเปนเรื่องราวที่มีความรูสึกมากขึ้น 

3.1.4) คอนเทนตเพื่อบันดาลใจ (Inspire) มีจุดประสงคที่จะ

นําเสนอใหกลุมเปาหมายไดรับประโยชนจากการนําเสนอให

อยากไดประโยชนมากขึ้น โดยลักษณะของคอนเทนตจะกระตุน

ไปที่ปญหาลึก ๆ ของกลุมเปาหมาย และใหแรงบันดาลใจในเรื่อง

ตาง ๆ ทําใหกลุมเปาหมายเกิดปฏิสัมพันธ สงผลใหเกิดการแชร

และบอกตอไดงาย 

การตลาดเชิงเน้ือหา (content marketing) คือ วิธีการสราง

เน้ือหา หรือคอนเทนตใหมีความนาสนใจ มีเอกลักษณของตนเอง 

สามารถนําเสนอเน้ือหาและขอมูลที่สามารถดึงดูผูบริโภคใหมา

สนใจในเน้ือหาที่ตองการส่ือสารออกไป และนําไปสูการบอกบอก

ตอในโลกออนไลน เชน การแสดงความคิดเห็น (comment) 

และการแชรโพสต (share) การตลาดเชิงเน้ือหาน้ีถือเปนส่ิง

สําคัญและจําเปนสําหรับนักส่ือสารการตลาด เน่ืองจากใน

ปจจุบัน พฤติกรรมของผูบริโภคมีความเปล่ียนแปลงไปอยางมาก 

ดวยอินเทอรเน็ตกลายเปนหน่ึงในปจจัย 4 สําหรับชีวิตประจําวัน 

ซ่ึงผูคนใชโทรศัพทสมารทโฟน (smart phone) เปนเครื่องมือใน

การส่ือสาร และเขาถึงส่ือสังคมออนไลน จึงทําใหนักการตลาด

จําเปนจะตองปรับตัวในการใชส่ือสังคมออนไลนเพื่อติดตอส่ือสาร

กับผูบริโภค นักส่ือสารการตลาดจึงใหความสําคัญกับการตลาด

เชิงเน้ือหาเพื่อตองการนําเสนอเน้ือหาใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภค และยังสรางจุดเดน เพื่อสรางความแตกตางจาก

คูแขง ทั้งยังเปนวิธีที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา 

หรือเลือกอานบทความน้ัน ๆ 

Naphat Kanlayakrit (2018) ไดศึกษากลยุทธการเขียน

บทความในเพจเฟซบุก Little Monster ซ่ึงเปนเพจเก่ียวกับ

ครอบครัวและเด็กยอดนิยมเพจหน่ึง จากรูปแบบการนําเสนอ

เน้ือหาบนเพจ และปฏิกิริยาตอบกลับตอการนําเสนอบนเพจของ

ผูรับสาร ผลการศึกษาพบวาเน้ือหาที่พบมากที่สุด 3 อันดับแรก
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คือ เรื่องราวเก่ียวกับชีวิตประจําวัน โฆษณา และคําคม/ คติ

สอนใจ ตามลําดับ ซ่ึงเรื่องราวเก่ียวกับชีวิตประจําวัน อันเปน

เน้ือหาหลักตามแนวทางของเพจไดปฏิกิริยาตอบกลับดานการกด

ถูกใจ (like) มากที่สุด สวนรูปแบบของเน้ือหา พบวารูปแบบ

วีดีโอพบมากที่สุด รองลงมาคือภาพและรี วิว อยางไรก็ตาม 

ปฏิกิริยาตอบกลับตอโพสตที่มากที่สุดกลับเปนรูปแบบลิงก และ

ลิสต และรีวิวที่เปนวีดีโอมียอดการกดรับชมมากที่สุด 

 

3.2) แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบของเน้ือหา (คอนเทนต) 

Nuttaputch Wongeranthong (2021) ไดแบงรูปแบบของ

คอนเทนตออกเปน 2 แกน ไดแก เรื่องของพื้นที่ (space) และ

เวลาในการเสพคอนเทนต (time) เพื่อใหเห็นจุดเดนและจุดดอย

ของคอนเทนตแตละแบบ โดยเรื่องของพื้นที่ เปนการวิเคราะหวา

คอนเทนตน้ัน มีพื้นที่ในการนําเสนอเพียงใด ซ่ึงสามารถดูไดจาก

ปริมาณขอมูลที่ถายทอดออกมา และเวลาในการเสพคอนเทนต

น้ัน จะดูระยะเวลาในการเสพคอนเทนตของกลุมเปาหมายวา ใช

ระยะเวลาเทาไร ซ่ึงสามารถแบงคอนเทนต ออกเปน 2 รูปแบบ 

ดังน้ี 

3.2.1) คอนเทนตแบบส้ัน (Short Form) เปนคอนเทนตที่

ผูอานใชเวลาอานไมนาน ใชเวลาส้ัน ๆ ในการอานประมาณ  

5–30 นาที ดังน้ันคอนเทนตรูปแบบน้ี จะเนนความกระชับและ

ใหขอมูลไมมาก ทําใหคอนเทนตไมสามารถส่ือสารออกมาไดมาก 

อาจมีประเด็นเพียงเรื่องเดียว เน่ืองจากคนอานก็มีเวลาในการ

อานไมมากเชนกัน คอนเทนตประเภทน้ีจะทําใหผูอานมีปฏสัิมพันธ

กับผูสงสารไดงาย ทําใหผูอานนิยมเลือกอานคอนเทนตประเภทน้ี 

3.2.2) คอนเทนตแบบยาว (Long Form) เปนคอนเทนตที่

ตรงขามกับคอนเทนตแบบส้ัน คือตองใชเวลาอานนาน ทําให

สามารถถายทอดเรื่องราวไดมากขึ้น สามารถลงรายละเอียดและ

ขอมูลไดมาก แตคอนเทนตประเภทน้ีจะมีอุปสรรค คือ ผูอาน

อาจจะรูสึกยากที่จะเสพคอนเทนตประเภทน้ี เพราะตองใช

เวลานานในการอาน จึงทําใหเกิดแรงตานขึ้น นําไปสูการละความ

สนใจจากคอนเทนตดังกลาว 

นอกจากน้ีรูปแบบของคอนเทนตยังเปนส่ิงสําคัญในการดึงดูด

ใหผูบริโภคติดตาม โดย สามารถแบงคอนเทนตออกเปน 7 

ประเภท ดังน้ี (STEPS Academy, 2017) 

คอนเทนตวิดีโอ (video content) เปนคอนเทนตที่สามารถ

เลาเรื่องราวไดชัดเจนผานคลิปวิดีโอ เน่ืองจากสามารถเห็นภาพที่

เคล่ือนไหว และไดยินเสียง สามารถเขาถึงอารมณไดดีกวาภาพ

ทั่วไป ในการสรางคอนเทนตประเภทน้ี จะตองใชความคิด

สรางสรรคในการออกแบบ เพื่อใหผูพบเห็นมีความรูสึกอยากแชร

ตอทันที 

คอนเทนตสงเสริมการขาย (promotion content) เปนคอน

เทนตเพื่อสงเสริมการขาย มีการลด แลก แจก แถม โดยสามารถ

ใหผูบริโภคมีสวนรวมผานการกดถูกใจ แชร และแสดงความ

คิดเห็นเพื่อรวมสนุกได 

คอนเทนตอัลบั้ม (album content) เปนคอนเทนตที่ออกมา

ในรูปแบบอัลบั้มภาพ มีลักษณะเปนรูปภาพหลาย ๆ  รูปเรียงตอ

กัน สามารถเขียนเรื่องราว ใหขอมูล หรือใหความรูเก่ียวกับส่ิงที่ผู

สงสารตองการส่ือสารได 

คอนเทนตทันเหตุการณ (real time content) เปนคอน

เทนตที่ทําออกมาตามกระแสความสนใจของสังคมในชวงน้ัน ๆ 

ทําใหไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมาย แบรนดดู มีความ

ทันสมัย ทันกับเหตุการณปจจุบัน ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีขึ้น 

คอนเทนตคําถามและความคิดเห็น (question & opinion 

content) เปนคอนเทนตที่จะใชคําถามเปนตัวนํา ใหผูที่ติดตาม

ไดมีโอกาสแสดงความคิดเห็น 

คอนเทนตคําคม (text quote content) เปนคอนเทนตที่

เปนรูปพรอมขอความ ในลักษณะเปนคําคม (quotes) ซ่ึงคอน

เทนตประเภทน้ี สามารถกระตุนใหคนเกิดความสนใจ นําไปสูการ

กดถูกใจ แชร และแสดงความคิดเห็นได 

คอนเทนตชวยแกปญหาและเปนประโยชน (solvable & 

beneficial content) เปนคอนเทนตที่ใหประโยชนแกผูติดตาม 

จะชวยแกปญหาในเรื่องที่ผูติดตามเปนกังวล เชน คําแนะนํา

สําหรับผูมีปญหาตาง ๆ เปนตน 

Thaniporn Jullasak (2018) ไดศึกษาการเผยแผธรรมะผาน

ส่ือออนไลนของพระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี หรือ ว. วชิรเมธี ซ่ึงเปน

พระนักเทศนช่ือดังรูปหน่ึงของประเทศไทย โดยธนิพรศึกษา

รูปแบบเน้ือหา ภาษา ที่พระมหาวุฒิชัยใชเผยแผธรรมะในสังคม

ออนไลน ตลอดจนศึกษาความตองการและความพึงพอใจของ

ผูรับสารที่มีตอการเผยแผธรรมะผานส่ืออนไลนของพระมหาวุฒิ

ชัย ผลการศึกษาพบวา การเผยแผธรรมะผานส่ือออนไลนของ

พระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี เปนการใชมัลติมีเดียอยางสมบูรณในทุก

รูปแบบ โดยมีการใชขอความมากที่สุด รองลงมาคือรูปภาพ 

วีดีโอ ลิงกดาวนโหลด และการใชเสียง ซ่ึงแตละรูปแบบจะมีการ

ผสมผสานส่ือรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหเกิดความนาสนใจ ดึงดูดผูชม 

การเผยแผธรรมะสวนใหญใชภาษาแบบไมเปนทางการ งาย 
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กระชับ คลองจอง และจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวา

กลุมตัวอยางในวัยอุดมศึกษา (18–24 ป) และวัยทํางาน (25–34 

ป) ลวนสนใจตอรูปแบบการนําเสนอที่ใชภาษาเรียบงาย เขาใจ

งาย มีการสอดแทรกภาษาบาลี และภาษาอังกฤษ โดยในการ

อาน จะเนนทําความเขาใจดวยตนเอง ไมโตตอบกลับโพสต เวน

แตการกดถูกใจ และเห็นวาเน้ือหาที่เผยแผน้ันมีประโยชนตอ

ชีวิตประจําวันและการทํางาน 

 

3.3) แนวคิดเก่ียวกับการมีสวนรวม (Engagement) 

การมีสวนรวม (engagement) สําหรับเฟซบุก คือ การแสดง

การกระทําใด ๆ จากผูเสพคอนเทนตที่เกิดขึ้นบนเฟซบุก เชน 

การกดถูกใจ (like) การแชร (share) การแสดงความคิดเห็น 

(comment) รวมถึงการกดปุมแสดงอารมณตาง ๆ (reaction) 

แมในปจจุบันความสําคัญของการมีสวนรวมจะมีบทบาทนอยลง 

เน่ืองจากการปรับอัลกอริธึม (algorithm) ของเฟซบุก แตก็ไม

อาจมองขามความสําคัญของการทําคอนเทนตบนเฟซบุกในระยะ

ยาว การทําคอนเทนตเพื่อใหไดการมีสวนรวม จะตองมีการ

วางแผน และใชทั้งรูปภาพ วิดีโอ รวมถึงขอความที่จะโพสต

ประกอบกันใหดี เน่ืองจากจะเปนตัวที่สามารถบงบอกคุณภาพ

ของคอนเทนต โดยเราสามารถแบงประเภทของการมีสวนรวม 

สําหรับเฟซบุกได ดังน้ี (Tiger, 2022) 

3.3.1) การกดปุมแสดงอารมณ (Reaction) เปนการแสดง

ปฏิกิริยาตาง ๆ ระหวางการอานคอนเทนต โดยเฟซบุกจะมีปุม

สําหรับแสดงอารมณ ไดแก การกด “ถูกใจ” กด “หวงใย” กด 

“รักเลย” กดปุม “วาว” กด “หัวเราะ” กดปุม “โกรธ” และกด

ปุม “เศรา” 

3.3.2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) เปนการสง

ขอความแสดงความคิดเห็นในรูปของขอความอักษรและอิโมจิ 

รูปภาพน่ิง รูปภาพ GIF หรือสติ๊กเกอรลงในโพสตน้ัน ๆ รวมถึง

การสงขอความแสดงความคิดเห็นตอบกลับความคิดเห็นดวยกัน 

(reply) ดวย 

3.3.3) การแชรคอนเทนต (Shares) เปนการชวยเพิ่มการ

มองเห็นไปยังฟดขาวของกลุมเพื่อนของผูแชร 

3.3.4) การคลิกบนเน้ือหา หรือลิงก (Clicks) เปนการคลิกใด ๆ 

ก็ตามในโพสตของเรา เชน การคลิกเพื่อดูรูป ดูวิดีโอ การคลิก

เพื่ออานโพสต หรือการคลิกลิงกตาง ๆ 

3.3.5) การบันทึกโพสตไวอานอีกภายหลัง (Post Saves) 

เปนการเก็บไวเพื่ออานในภายหลังในเวลาที่สะดวก จะแสดงให

เห็นวา ผูอานมีความสนใจในโพสตน้ัน ๆ 

3.3.6) การดวิูดีโอ (Video Plays) ทั้งวิดีโอถายทอดสด และ

วิดีโอธรรมดา โดยหากผูชมใชเวลาในการดูคลิปวิดีโอนานเพียงใด 

แสดงวามีความสนใจในโพสตน้ันมากเทาน้ัน 

3.3.7) การกดถูกใจเพจ (Page Likes) การติดตามทําใหผูอาน

สามารถทราบขาวสารและคอนเทนตอ่ืน ๆ ของเพจน้ัน เปนการ

เพิ่มการมองเห็นในระยะยาวใหแกเพจเปนอยางดี 

 

3.4) แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) 

Nuttaputch Wongeranthong (2021) ไดแบงพฤติกรรมของ

ผูเสพคอนเทนตไดเปน 2 อยางก็คือ 

3.4.1) การเสพคอนเทนตแบบอยูเฉย (Passive) กลาวคือ 

กลุมเปาหมายไมมีความตั้งใจจะหาคอนเทนตน้ันแตแรก อาจไมได

มีความสนใจในเรื่องน้ัน ๆ อยูแลว แตการเสพคอนเทนตเกิดจาก

การเล่ือนอานในหนาฟดขาว (news feed) ของเฟซบุกไปเรื่อย ๆ 

เพื่อหาส่ิงที่นาสนใจ ดังน้ันจึงเปนหนาที่ของผูผลิตคอนเทนตใน

การดึงดูดความสนใจของผูเสพคอนเทนตที่เล่ือนอานฟดขาวให 

“หยุด” และ “อาน” ใหได ความสําคัญจึงอยูที่การคิดกลยุทธที่

ทําใหคนหยุดสนใจอานใหได เชน การใชขอความ หรือรูปภาพที่

ดึงดูดน่ันเอง  

3.4.2) การเสพคอนเทนตแบบตั้งใจ (Active) กลาวคือ กลุม 

เปาหมายมีความสนใจในเรื่องน้ัน ๆ อยูแลว อาจมีความตั้งใจที่

จะคนหาขอมูลบางอยาง มีเจตนาในการติดตามคอนเทนตน้ัน ๆ 

อยางชัดเจน ผูผลิตคอนเทนตจึงควรออกแบบคอนเทนตใหมี

ขอมูลที่ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด 

เม่ือเราไดมีการวิเคราะหถึงพฤติกรรมของผูเสพคอนเทนต

แลวน้ัน เราสามารถนํามาแบงประเภทของผูเสพคอนเทนต

เพื่อใหเห็นรูปแบบที่แตกตางกัน และสามารถเลือกใชใหเหมาะ

กับประเภทของคอนเทนต ไดแก 

คนคนหาคอนเทนต  (searcher) เปนกลุมคนที่ มีความ

ตองการคนหาอะไรบางอยางเปนพิเศษ จึงทําการคนหาคอน

เทนตน้ัน ๆ ผานชองทางตาง ๆ และหากคนพบคอนเทนตที่

ตนเองตองการ ก็นับไดวาไดบรรลุความตองการของตน ผูสราง

คอนเทนตจึงควรมีวิธีทําใหคอนเทนตใหดึงดูดใจกลุมเปาหมาย

ขณะที่กลุมเปาหมายเหลาน้ันมาพบคอนเทนตน้ัน 
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คนติดตามคอนเทนต (discover) เปนกลุมคนที่ไปพบคอน

เทนตโดยไมไดตั้งใจ แตพบคอนเทนตจากเล่ือนเปดดูไปเรื่อย ๆ 

หากพบส่ิงที่นาสนใจก็จะหยุดดู หรือหากไมสนใจก็จะเล่ือนขาม

ไป หากตองการดึงดูดคนกลุมน้ี ควรนําเสนอเรื่องราวที่คนกลุมน้ี 

มีแนวโนมที่จะสนใจ หรืออาจมีประโยชน เพื่อเปนการดึงดูด

สายตาใหหยุดอาน 

คนติดตามคอนเทนต (subscriber) เปนกลุมคนที่มีการขอ

ติดตามคอนเทนตเปนพิเศษ เชน การติดตามเพจในเฟซบุก เปน

การแสดงวาคนกลุมน้ีมีความสนในในคอนเทนตจนตองการที่จะ

เสพคอนเทนตอยางตอเน่ือง แตอยางไรก็อยางคนกลุม น้ีก็ มี

โอกาสที่จะยกเลิกการติดตาม หากมีความรูสึกวาคอนเทนตที่

ติดตามไมไดอยูในความสนใจอีกตอไป 

คนเผยแพรคอนเทนต (sharer) กลุมคนประเภทน้ีเปนสวน

หน่ึงของทั้งสามกลุมที่ไดกลาวไป แตมีลักษณะพิเศษ คือมีความ

ช่ืนชอบ 

4) วิธีดําเนินการวิจัย

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

แฟนเพจของ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” จํานวน 10 คน ไม

จํากัดเพศและอายุ อาศัยอยูในประเทศไทย เปนคนที่มีความสนใจ

ในเรื่องของประวัติศาสตร ทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ 

รวมถึงที่มีความสนใจในเรื่องความรูทั่วไปตาง ๆ  พรอมทั้งเปนคน

ที่ใชเสพส่ือผานทางส่ือโซเชียลมีเดียเปนหลัก โดยเปนสมาชิกแฟน

เพจ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” มากกวา 3 ป และมีสวนรวมกับ

เพจฯ ทั้งการกดแสดงความรูสึก และการแสดงความคิดเห็น โดยมี

เหตุผลในการเลือกกลุมประชากรน้ีเน่ืองจากมีการศึกษา Insight 

ของเพจฯ พบวาคนที่มากดถูกใจมีทั้งเพศหญิง และชาย ชวงอายุ

ตั้งแต 18–60 ป กระจายอยูในประเทศ และตางประเทศ ทําใหไม

สามารถระบุกลุมเปาหมายไดชัดเจน เน่ืองจากมีความหลากหลาย 

จึงมุงเนนไปยังผูที่มีความสนใจในเรื่องของประวัติศาสตรทั้งของ

ประเทศไทย และประวัติศาสตรโลก โดยเปนเพศชาย 3 คน และ

เพศหญิง 7 คน อายุระหวาง 20–30 ป จํานวน 8 คน และ30–40 

ป จํานวน 2 คน เปนผูที่อาศัยอยูที่จังหวัดกรุงเทพฯ 

4.2) เครื่องมือที่ใชในรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวมรวมขอมูล ใชแบบสัมภาษณ เพื่อประกอบการ

สัมภาษณ (interview) และการวิเคราะหเน้ือหา (content analysis) 

เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 

4.3) การนําเสนอขอมูล 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมดโดยการสัมภาษณ โดยนัด

หมายผูสัมภาษณในวัน และเวลาที่กําหนด ในสถานที่ หรือระบบ

ออนไลน ผานทาง Application หรือทางโทรศัพท ตามสถานที่ที่

ผูสัมภาษณสะดวก ใชเวลา 1 ช่ัวโมงโดยประมาณ โดยใหผู

สัมภาษณตอบคําถามตามที่ผูวิจัยตั้งไว ในกรณีมีขอสงสัย ใหตั้ง

คําถามเพิ่มเติมเพื่อถามตอ 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

ผู วิจัยไดศึกษาในเรื่อง น้ีเพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย (customer behavior) ในยุคดิจิทัลของผูที่สนใจ

ในเรื่ องของประวัติ ศาสตร ซ่ึ ง เปนแฟนเพจ “ จับเข าเล า

ประวัติศาสตร” วาเน้ือหาและรูปแบบ (content) ประเภทใดที่

สามารถดึงดูดใหผูอานเกิดความสนใจ และช่ืนชอบ ผูศึกษาไดนํา

แนวคิดเรื่องการตลาดดานเน้ือหา แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิง

เน้ือหา (content marketing) แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบของคอน

เทนต (content) แนวคิดเก่ียวการมีสวนรวม (engagement) 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (customer behavior) เปน

ตัวกําหนด รวมถงึงานวิจัยที่นํามาอางอิงแนวคิดในการวิเคราะห

ขอมูลตาง ๆ ตลอดจนการสัมภาษณ  

4.5) การนําเสนอขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีนําเสนอขอมูลในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(descriptive analysis) โดยแบงประเด็นตามวัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (customer behavior) 

ในยุคดิจิทัลและเพื่อศึกษาลักษณะของเน้ือหา (content) ที่มีผล

ตอการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย เพื่อนํามาพัฒนารูปแบบและ

เน้ือหาของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร เชน เน้ือหาที่ผูอานช่ืน

ชอบเปนอยางไร พรอมยกตัวอยางประกอบคําอธิบาย เพื่อใหได

ขอมูลที่ถูกตอง จนสามารถนําการวิเคราะหขอมูลในครั้งน้ี 

5) ผลการวิจัย

งานวิจัยเรื่องน้ีใชระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed 

method research) ประกอบไปดวยการ วิ จัยเ ชิ งคุณภาพ 

(qualitative research method) ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลดวยการ

สัมภาษณ (interview) และนําผลวิจัยที่ไดจากการสัมภาษณมา

ทดลองลง มือปฏิบั ติ จริ ง  (practice based research) เพื่ อ

ทดลองรูปแบบและเน้ือหาที่สงผลตอการกดถูกใจของแฟนเพจที่
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ใหความรูทางดานประวัติศาสตร โดยแบงผลการศึกษาเปน 3 

สวน ไดแก  

 

5.1) ผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavior) ของผูที่กด

ถูกใจเพจ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” 

โดยพื้นฐาน กลุมตัวอยางมีความสนใจที่จะอานเรื่องราวใน

อดีต เก่ียวกับประวัติความเปนมาของส่ิงตาง ๆ สถานที่ตาง ๆ 

เพราะมองวาความเขาใจในอดีตจะทําใหเขาใจปจจุบันไดมากขึ้น 

วิชาประวัติศาสตรในสายตาของกลุมตัวอยางกลุมน้ีเปนวิชาที่ทํา

ให “ทันโลก” มากขึ้น วิชาประวัติศาสตรจึงเปนวิชาที่ตอบสนอง

ความใครรูเทาทันโลกไดเปนอยางดี กลุมตัวอยางบางคนมีความ

สนใจประวัติศาสตร โดยเริ่มจากการเห็นภาพเกา เชนภาพใน

สมัยรัชกาลที่ 5 ซ่ึงทําใหเกิดความสนใจในองคประกอบของภาพ 

อยากรูที่มาที่ไปของส่ิงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในภาพ ซ่ึงถือเปนหลักฐาน

ทางประวัติศาสตรและโบราณคดีที่ดีในการสะทอนภาพอดีตของ

ผูคน หรือมีความสนใจพื้นฐานมาจากการรับชมส่ือบันเทิงที่มี

เน้ือหาอิงประวัติศาสตร เชน ละคร หรือภาพยนตรยอนยุค ทั้ง

ของไทยและของตางชาติ ซ่ึงในปจจุบันมีอยูหลายเรื่องดวยกัน 

เม่ือไดรับชมส่ือบันเทิงอิงประวัติศาสตรแลวก็ทําใหเกิดความ

อยากรูเก่ียวกับส่ิงตาง ๆ ที่อยูในส่ือบันเทิงน้ัน โดยมี 1 ในกลุม

ตัวอยาง อธิบายวา“ชอบดูละครไทยพวกประวัติศาสตร พวก

ละครออเจาออกอากาศ พอดูแลวก็อยากไปหาอะไรมาอาน

เพิ่มเติม” และดวยเหตุที่คุณหนิงเปนคนดูละครมาก หลากหลาย

เรื่อง จึงมักมีขอสงสัยเสมอวาเหตุการณในละครน้ันเปนจริง

ตามน้ันหรือไม หรือวามีขอแตกตางกัน เพราะ “หนังบางเรื่องก็มี

พล็อตไมคอยเหมือนกัน บางเรื่องพูดแบบน้ี อีกเรื่องพูดอีกแบบ

หน่ึง” เชน ละครเรื่องฟาใหม ละครเรื่องสายโลหิต และละคร

เรื่องศรีอโยธยา ซ่ึงมีเน้ือหาสวนใหญอยูในสมัยเดียวกัน แตแสดง

แงมุมของตัวละครไมเหมือนกัน (คุณหนิง ผูกดถูกใจเพจจับเขา

เลาประวัติศาสตร, การส่ือสารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2565)  

กลุมตัวอยางอีกสวนหน่ึงมีพื้นฐานความสนใจทางประวัติศาสตร

มาจากการทองเที่ยว ซ่ึงอาจมาจากการไปเที่ยวดวยตนเองหรือ

การชมส่ือที่เก่ียวกับการทองเที่ยว อาจมีการศึกษาคนควาหาขอมูล

เก่ียวกับสถานที่ที่จะไปกอนการเดินทาง หรืออาจมาจากการศึกษา 

การทํางานในสายวิชาชีพของตน โดยกลุมตัวอยางอธิบายวา 

“ชอบมองหาสถานที่ตาง ๆ ในมุมมองประวัติศาสตร เพราะเรา

จะตองรู เ ก่ียวกับประเทศที่ เราจะไป ในแตละประเทศจะมี

ประวัติศาสตรและสถานที่ที่บงบอกความเปนมา แตละประเทศ

ยอมมีความแตกตางหลาย ๆ ดาน ไมใชแคสถานที่ วัฒนธรรม

ตาง ๆ ในแตละประเทศ สวนใหญแลวเรายังมองยอนไปถึงอดีต 

เพราะเรื่องราวบางเรื่องมีมาตั้งแตอดีต และปจจุบันยังมีการ

ปฏิบัติหรือประยุกตใชในรูปแบบเดิม แมบางเรื่องราวอาจไมเปน

แรงบันดาลใจใหเรารู เ ก่ียวกับประวัติศาสตร แตเรื่องที่ เปน

ประวัติศาสตรสวนใหญแลวจะมีคนเลาขานตามมาในรูปแบบตาง ๆ 

ใหเราไดรับรูมากมายในปจจุบัน” (คุณม้ิน ผูกดถูกใจเพจจับเขา

เลาประวัติศาสตร, การส่ือสารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2565) 

 

5.2) ผลการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบเน้ือหาของแฟนเพจ “จับเขา

เลาประวัติศาสตร” 

คาํตอบ 9 ใน 10 ของกลุมตัวอยางไปในทิศทางเดียวกับความ

สนใจทางประวัติศาสตรโดยพื้นฐาน ที่ระบุวาทําใหทันโลกมาก

ขึ้น ทําใหรูสึกวาตนเองทันกระแส ไมตกกระแส เหตุน้ีเองที่

คําตอบสวนใหญของกลุมตัวอยางในประเด็นน้ี มักจะเปนเรื่อง

ประวัติศาสตรสากล ซ่ึงเปนประเด็นภูมิหลังของเหตุการณตาง ๆ 

ในโลกปจจุบัน 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตองการเน้ือหาที่สามารถเขาใจ

งาย ยอยงายในคราวเดียว ซ่ึงเหมาะสมกับอาชีพการงานของ

กลุมตัวอยางสวนใหญที่มีงานประจํา มีภารกิจในเวลากลางวัน จึง

อาจไมสะดวกที่จะศึกษาขอมูลอางลุมลึกดวยการอานดวยตนเอง 

เหตน้ีุเองที่ทําให Video Content กลายเปนรูปแบบคอนเทนตที่

กลุมตัวอยางตองการมากที่สุด เพราะสามารถเห็นทั้งภาพ และได

ยินเสียงที่มีการสรุปขอมูลมาแลวเปนอยางดี อีกประการหน่ึงคือ

ความตองการมีสวนรวมกับโพสตของเพจ ดังเชนการเขาไปถาม

หรือตอบกับเพจ โดยกลุมตัวอยาง อธิบายวา “Video Content 

เพราะวาการทํา Video Content สวนมากแลวมักจะแฝงไปดวย

ความสนุก ไมทําใหรูสึกนาเบื่อของการน่ังอานทีละหัวขอ แลวยัง

ชวยทําใหไมปวดตา เนืองจากการอานหนังสือผานหนาจอเปน

เวลานาน” (คุณมารค ผูกดถูกใจเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร,  

การส่ือสารสวนบุคคล, 4 เมษายน 2565) 

 

5.3) ผลการศึกษาจากการทดสอบรูปแบบของเน้ือหาบนแฟน

เพจ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” 

รูปแบบหลักของการโพสตในเพจจับเขาเลาประวัติศาสตรที่

ผานมา คือ เ น้ือหาแบบ Single Photo with Text Content 

โดยบางสวนมีลักษณะแบบ Real Time Content และแบบ 

Question and Opinion Content ซ่ึงพบไดไมบอยนัก สวน 
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Album Photo Content และ Video Content พบนอยมาก 

เน้ือหาสวนใหญเปนเรื่องราวทางประวัติศาสตรไทย ประเทศ

เพื่ อนบ าน หรื อ อิน เดี ย เปนห ลัก ไม ค อยปรากฏ เ น้ือหา

ประวัติศาสตรตะวันตกนัก หากมีก็จะเปนเรื่องราวที่เก่ียวของกับ

ประวัติศาสตรไทย โพสตสวนใหญของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร

เปนความเรียงขนาดยาวที่มีเน้ือหาจํานวนมาก มีรูปแบบการใช

ภาษาที่คอนขางเปนทางการ มีการใชรูปที่เปนมีม (Meme) เพื่อ

สรางความขบขันประกอบเน้ือหาที่ดูเครงเครียด มีการอางอิง

แหลงที่มาของเน้ือหา ซ่ึงสวนใหญมีการระบุอยางถูกตองตาม

หลักวิชาการ 

เม่ือไดทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางแลว ไดนําผลจากการ

สัมภาษณมาทดสอบดวยการโพสตลงในเพจในลักษณะรูปแบบ

ตาง ๆ จากการเปรียบเทียบการตอบสนองตอโพสตกอนการ

สัมภาษณ และหลังสัมภาษณ สามารถแสดงผลในรูปตารางดังน้ี 

ตารางที่ 1 : เปรียบเทียบการมีสวนรวมตอลักษณะรูปแบบของเนื้อหาบนเฟซบุกแฟนเพจ “จับเขาเลาประวัติศาสตร” กอนและหลังการทดสอบโพสต 

ประเภทรูปแบบเนื้อหา กอนการสัมภาษณ 

Reach Engagement Link Haha Comment Share 

Real Time Content 6,867 928 58 39 - 55 

Single Photo with Text Content 2,027 62 40 - 4 

Question and Opinion Content 1,136 200 182 581 51 

Album Photo Content 7,019 819 125 2 51 

ประเภทรูปแบบเนื้อหา หลังการสัมภาษณ 

Reach Engagement Link Haha Comment Share 

Real Time Content 7776 627 68 - - 55 

Single Photo with Text Content 953 41 21 - - 4 

Question and Opinion Content 7776 627 55 - 19 9 

Album Photo Content 5910 159 36 - 1 4 

6) สรุปและอภิปรายผล

6.1) สรุปผล 

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย สามารถแบงออกเปน 

6.1.1) ความสนใจในเรื่องประวัติศาสตร กลุมตัวอยางครึ่งหน่ึง

โดยพื้นฐานน้ันมีความสนใจเรื่องราวในอดีตเก่ียวกับประวัติความ

เปนมาของส่ิงตาง ๆ สถานที่ตาง ๆ เพราะมองวาความเขาใจใน

อดีตจะทําใหเขาใจปจจุบันไดมากขึ้น บางสวนเริ่มตนความสนใจ

จากการชมภาพเกา บางสวนมีความสนใจมาจากการรับชมส่ือ

บันเทิงที่มีเน้ือหาอิงประวัติศาสตร เชน ละคร หรือภาพยนตร

ยอนยุค ทั้งของไทยและของตางชาติ ทําใหเกิดความอยากรู

เก่ียวกับส่ิงตาง ๆ ที่อยูในส่ือบันเทิงน้ันมากขึ้น และอีกสวนหน่ึงมี

พื้นฐานความสนใจทางประวัติศาสตรมาจากการทองเที่ยว ซ่ึง

อาจมาจากการไปเที่ยวดวยตนเองหรือการชมส่ือที่เก่ียวกับการ

ทองเที่ยว 

6.1.2) พฤติกรรมการเสพคอนเทนต กลุมตัวอยางสวนใหญมี

พฤติกรรมที่จะเลือกเสพคอนเทนตผานฟดขาว (news feed) กอน 

มากกวาที่จะเจาะจงเขาไปยังเพจน้ัน ๆ เลยเพื่อเสพคอนเทนต 

โดยหากเกิดความสนใจ ในคอนเทนตใดในฟดขาวแลว จึงจะตาม

เขาไปอาน หรือกดติดตามเพจที่สนใจ โดยใชเวลาหลังเลิกงานใน

การอานหรือรับชมคอนเทนต โดยมักจะเสพส่ือหลังเสร็จส้ิน

ภารกิจประจําวันตาง ๆ แลว คือ ชวงเวลากอนนอน โดยใชเวลา

ตั้งแตต่ําสุดคือ 5 นาที ไปจนถึงสูงสุด คือ 1 ช่ัวโมง 30 นาที

โดยประมาณ กลุมตัวอยางสวนใหญสนใจที่จะเสพคอนเทนต

แบบส้ัน มีเน้ือหาไมมากเกินไป เพราะเน้ือหาที่มากเกินไปอาจทํา

ใหเบื่อ และไมสมาธิในการอาน แตก็มีกลุมตัวอยางบางสวนที่

ไมไดมุงเนนวาจะเปนคอนเทนตส้ันหรือยาว แตจะมุงเนนไปที่

เน้ือหา และการนําเสนอวาเปนส่ิงที่นาสนใจ กลุมตัวอยางเกือบ

ทั้งหมด “ถูกใจ” เสมอเม่ือพบเน้ือหาที่ตนสนใจ บางสวนระบุ

ดวยวาเปนการใหกําลังใจแกผูสรางคอนเทนต และยังมีการแชร

เม่ือเปนคอนเทนตที่ตนสนใจ สวนการแสดงความคิดเห็นน้ันมี

บางสวนที่ทําเพื่อถามส่ิงที่สงสัย หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

กลุมตัวอยางสวนใหญมองวา หากมีการโพสตคอนเทนตเปน
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ประจําจะทําใหผูเสพคอนเทนตไมลืม และมีความสนใจอยาง

ตอเน่ือง 

6.1.3) ความสนใจในเน้ือหาทางประวัติศาสตรและรูปแบบ

การโพสต กลุมตัวอยางสวนใหญมีความสนใจประวัติศาสตรโลก 

หรือประวัติศาสตรสากล โดยมองวาการศึกษาประวัติศาสตรโลก

จะทําใหเขาใจส่ิงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในโลกมากยิ่งขึ้น ยกเวนบางคน

ที่สนใจประวัติศาสตรไทย ประวัติศาสตรเอเชีย รวมถึงประเด็น

อ่ืนที่เก่ียวของ และบางสวนใหความสนใจในเรื่องที่เปนกระแสใน

ปจจุบัน กลุมตัวอยางสนใจรูปแบบการโพสตแบบ Album 

Content มากที่สุด โดยใหเหตุผลวาการดูรูปภาพประกอบไป

ดวยทําใหเห็นภาพชัดเจนขึ้น และไมตองการที่จะเสพคอนเทนต

ที่เปนตัวหนังสือมากเกินไป อาจเน่ืองจากคนกลุมน้ีไมตองการที่

จะอานอะไรที่ยาว ๆ อีก เพราะเหน่ือยจากการทํางานที่โดยปกติ

ก็ยังตองอานเอกสารตาง ๆ มากอยูแลว จึงตองการการผอน

คลายจากเวลาการทํางานโดยการดูรูปภาพประกอบความบันเทิง 

และยังไดความรูอีกดวย รองลงมา คือ รูปแบบการโพสตแบบ 

Video Content เน่ืองจากมีความสนุก ไมนาเบื่อ และคอนเทนต

แบบ Question and Opinion ก็ เปน อีกรูปแบบห น่ึ งที่ ถู ก

กลาวถึงจากกลุมตัวอยาง เน่ืองจากไดเห็นมุมมองของผูอ่ืน และ

รู สึกมีสวนรวมในเพจ ทําใหเห็นวาคนกลุม น้ีเปนคนที่ต อง

แสดงออกในส่ิงตนเองรู และยังเปนคนที่ตองการการยอมรับจาก

คนรอบขาง มีสวนนอยที่ชอบตอนเทนตแบบขอความประกอบ

ภาพ 

6.1.4) ลักษณะของเน้ือหาที่มีผลตอการมีสวนรวม เม่ือนําผล

การสัมภาษณที่ไดมาทําการทดลองลงมือปฏิบัติจริง (practice 

based research) เพื่อทดสอบลักษณะรูปแบบของเน้ือหาที่

สงผลใหเกิดการกดถูกใจของแฟนเพจ จํานวน 4 โพสต พบวา 

Real Time Content ซ่ึงนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับประวัติศาสตร

สากลที่กําลังเปนกระแสอยูในขณะที่โพสต และ Question and 

Opinion Content มีการตอบสนองตอโพสตในระดับสูงอยาง

เห็นไดชัดเม่ือเทียบกับคอนเทนตรูปแบบอ่ืน โดยสวนใหญมีการ

ตอบสนองตอโพสตดวยการกดแสดงความรูสึกถูกใจ และการแชร 

แตการโพสตในรูปแบบปกติของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร คือ 

Single Photo with Text Content กลับมีการตอบสนองต อ

โพสตนอยที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลจากการสัมภาษณที่กลุม

ตัวอยางตองการที่จะ “ทันโลก”-“ทันกระแส” และไมตองการ

คอนเทนตที่มีความยาวมากจนเกินไป และตองการการมีสวน

รวมกับเพจ ดังน้ัน จะเห็นไดวาลักษณะเน้ือหาที่มีผลตอการมี

สวนรวม คือ Real Time Content และ Question and Opinion 

Content  

อยางไรก็ตามผูวิจัยมีความเห็นวาอาจมีปจจัยอ่ืนดวย อยางเชน 

อัลกอริทึมการแสดงผลบนฟดขาวของเฟซบุก ผูวิจัยยังพบวาจาก

การตอบสนองตอโพสตรูปแบบ Question and Opinion Content 

ที่ทําการทดสอบน้ัน เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรนาจะยังมีกลุม

แฟนเพจที่มีความสนใจในทางประวัติศาสตรไทยอยางยิ่ง จาก

การที่สามารถตอบคําถามไดอยางรวดเร็ว 

 

6.2) การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัย สามารถนําผลมาอภิปรายในประเด็น ไดดังน้ี 

6.2.1) การรูประวัติศาสตรทําใหเปนคนทันโลก จากขอมูลที่

ไดจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง สวนใหญจะพบวา กลุม

ตัวอยางตองการที่จะเปนคนทันโลก ทันเหตุการณ ไมตองการที่

จะตกกระแส จึงตองพยายามหาความรูเพื่อที่จะ “คุยกับคนอ่ืนรู

เรื่อง” ซ่ึงวิชาประวัติศาสตรก็เปนอีกวิชาหน่ึงที่สามารถสราง

ความทันโลก ทัน เหตุ การณ  เพิ่ ม มุมมองความคิ ด ให มี

ความกาวหนามากขึ้นได และดวยปจจุบันที่มนุษยมีความรูสึกมี

สวนรวมกับเหตุการณในระดับสากลมากขึ้นแมจะอยูที่ใดก็ตาม ก็

ทําใหความสนใจของกลุมตัวอยางมักอยูที่ประวัติศาสตรตะวันตก

ดวยเชนกัน เชน เหตุการณสงครามรัสเซีย-ยูเครน ซ่ึงแมวาจะ

ไมไดเก่ียวของกับประเทศไทยโดยตรง แตก็เปนขาวใหญที่สราง

ความสนใจแกผูชมจํานวนมาก และผูชมตางตองการที่จะรูถึง

เบื้องลึกเบื้องหลัง เหตุปจจัยตาง ๆ  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึก “ทัน

โลก” ได เพจประวัติศาสตรตาง ๆ (รวมถึงส่ือออนไลนในรูปแบบ

อ่ืน ๆ) จึงสามารถตอบสนองความใครรูเหลาน้ีได 

อยางไรก็ตาม ลักษณะดังกลาวขัดแยงกับลักษณะสําคัญของ

เพจ คือ การมีคอนเทนตเน้ือหาเดนในเรื่องประวัติศาสตรไทย

และประเทศเพื่อนบานเปนสําคัญ โดยจะเห็นไดชัดจากกรณีคอน

เทนตแบบถาม-ตอบ ซ่ึงมีผูตอบคําถามไดอยางรวดเร็วและ

ถูกตองในเวลาเพียงไมก่ีนาที นับจากการโพสต สะทอนใหเห็นถึง

กลุมแฟนเพจจํานวนหน่ึง ที่มีความสนใจในดานประวัติศาสตร

ไทยอยูแลว คอนเทนตที่ผานมาของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร

จึงสอดคลองกับงานของ Naphat Kanlayakrit (2018) ที่ ให

ความสําคัญกับความเปนตนฉบับของตนเองอันเปนเสนหของเพจ 

เปนส่ิงที่ มีเอกลักษณ ซ่ึงการโพสต ที่ผานมาของจับเขาเลา

ประวัติศาสตรก็นาจะเปนเสนหอยางหน่ึงสําหรับผูที่ ช่ืนชอบ

ประวัติศาสตรไทยและประเทศเพื่อนบาน ดังน้ัน จึงมีผูสนใจ

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.1  January - June 2023

143



ประวัติศาสตรไทยเปนทุนเดิมเปนสมาชิกแฟนเพจ และมีสวน

รวมกับเพจเปนประจํา ผูวิจัยจึงคาดการณวาผูวิจัยอาจจะยังเขา

ไมถึงกลุมตัวอยางอีกประเภทหน่ึง คือ ผูสนใจประวัติศาสตรไทย

และประเทศเพื่อนบาน ซ่ึงนาจะยังมีอยูอีกเปนจํานวนมาก และ

ในทางกลับกัน แอดมินเพจจับเขาเลาประวัติศาสตรก็อาจยังไม

ทราบถึงความตองการของ “ลูกเพจ” อีกกลุมหน่ึงที่สนใจ

ประวัติศาสตรสากล 

ทั้งน้ี เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรสามารถ “เกาะกระแส

สังคม” ไดในหลายครั้ง ซ่ึงก็สะทอนผานการตอบสนองตอโพสต

แบบ Real-Time ที่สูงกวาคอนเทนตปกติของเพจ ทั้งกอนและ

หลังการทดสอบโพสต สอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในบทความเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงอะไร” 

(Donlaya, 2019) ที่ระบุวา ผูบริโภคเกาะกระแสสังคม ดังน้ัน

ผูผลิตคอนเทนตจึงจําเปนตองติดตามขาวอยูตลอด ใหทันตอ

เหตุการณ เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

6.2.2) เน้ือหากระชับ ยอยงาย นาสนใจ คือส่ิงที่ผูชมตองการ 

เน้ือหาทางประวัติศาสตรเปนส่ิงที่คอนขางตองใชความคิดในการ

อาน น่ันทําใหผูชมตองการเน้ือหาที่ส้ัน กระชับ สามารถเขาใจได

งาย สามารถอานไดจนจบอยางมีสมาธิ ส่ิงหน่ึงที่ชวยดึงดูดความ

สนใจของผูชมคือการใชรูปภาพ ซ่ึงจะสัมพันธกับการเลือกอาน

คอนเทนตของแตละบุคคลที่จะเลือกผานฟดขาวของตน และน่ัน

ทําใหรูปภาพมีบทบาทสําคัญตอการดึงความสนใจของผูชม 

การที่ผลการสัมภาษณขอมูลระบุวา ผูชมมีความสนใจคอน

เทนตในรูปแบบอัลบั้มมากที่สุด นับวาเปนการตอบโจทยทั้งสอง

ประการ เน่ืองจากภาพสามารถดึงดูดความสนใจไดมาก และใน

ขณะเดียวกันการทําอัลบั้มก็ตองอาศัยการยอขอมูลใหกระชับ

เพื่อดึงดูดใหผูชมสามารถอานตอจนจบอัลบั้ม 

นอกจากน้ี ขอมูลจาก Meta Business Suite ซ่ึงแสดงขอมูล

เชิงลึกตาง ๆ ของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร ระบุวาชวงเวลาที่

มีการเขาถึงโพสตตาง ๆ ของเพจจับเขาเลาประวัติศาสตรมาก

ที่สุดคือ ชวงเวลาประมาณ 21.00 น. ถึง 23.00 น. ซ่ึงสอดคลอง

กับผลการสัมภาษณสวนใหญที่ระบุวากลุมตัวอยางมักเสพเน้ือหา

ในชวงเวลาเสร็จส้ินภารกิจสวนตัว จึงสะทอนใหเห็นวาการเสพ

ขอมูลทางประวัติศาสตรผานเพจน้ัน ถือเปนกิจกรรมยามวาง 

เปนสวนหน่ึงของการพักผอนกอนเขานอน น่ันจึงอาจเปนส่ิงที่

ผูชมไมตองการจะเสพเน้ือหาที่ยาว และเครงเครียดจนเกินไป  

อยางไรก็ตาม ปญหาสําคัญที่พบ คือ รูปแบบหลักของคอน

เทนตเพจจับเขาเลาประวัติศาสตร คือ Single Photo with 

Text Content ซ่ึงเปนการสรางโพสตที่งาย ตนทุนต่ํา แตผล

สําหรับเพจจับเขาเลาประวัติศาสตรกลับไดรับการตอบสนองไม

สูงนักหากไมมีบริบทอ่ืนเสริม เชน คอนเทนต Real Time ขัดแยง

กับงานของ Patchamon Charoenritsatien (2021) ที่พบวา 

Single Photo with Text Content ของเพจรานรับจัดโตะจีน

อาโปยใหผลดีที่สุด ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาอาจเพราะวัตถุประสงค

ของเพจที่มีความแตกตางกัน โดยเพจรานรับจัดโตะจีนอาโปยน้ัน 

เปนเพจอาหาร ซ่ึงผูชมคาดหวังจะไดเห็นภาพของอาหาร ซ่ึง

สามารถตรึงความสนใจผูคนไดมาก สวนเพจจับเขาเลาประวัติ-

ศาสตรเปนเพจวิชาการ ซ่ึงมีเน้ือหาเขมขนจนไมอาจตรึงความ

สนใจของผูชมโดยทั่วไปไดมากนัก ประกอบกับรูปภาพที่เพจจับ

เขาเลาประวัติศาสตรใชโดยทั่วไปก็เปนรูปภาพปกติที่ไมไดเนน

สุนทรียภาพมากนัก ยกเวนภาพที่เปนมีม (meme) และผูวิจัย

พบวา เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรเนนคอนเทนตที่เปนขอความ

อยางมาก ดวยภาษาที่คอนขางเปนวิชาการสูง ขัดแยงกับงาน

ของ Naphat Kanlayakrit (2018) ที่พบวา สํานวนภาษาคลาย

บทสนทนาน้ัน มีปฏิกิริยาตอบกลับเปนการถูกใจ และการกดชม

วิดีโอสูงที่ สุด งานของ Thaniporn Jullasak (2018) ที่พบวา 

ผูรับสารเผยแผธรรมของ พระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี พึงพอใจตอ

เน้ือหาในภาษาที่เรียบงาย เขาใจงาย และสอดคลองกับผล

การศึกษาของ Naphat Kanlayakrit (2018) ที่พบวา กลยุทธ

สําคัญของเพจ Chillpainai คือการใชภาษาถูกตอง ชัดเจน มีการ

เลนคํา และมีความคลายบทสนทนา สวนภาพประกอบน้ันโดย

สวนใหญมักมีความสําคัญนอยกวาตัวเน้ือหา ซ่ึงขัดกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคในปจจุบันที่ตองการภาพมากกวาขอความ ตองการ

สารที่กระชับ เขาใจไดอยางรวดเร็ว และขัดกับขอมูลเชิงลึกที่ได

จากการสัมภาษณ ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางสนใจเน้ือหาที่ “ยอย

งาย” สามารถเขาใจไดอยางรวดเร็วดังที่กลาวไปในขางตน จึงนับ

ไดวาขอมูลเชิงลึกที่ผูวิจัยไดรับในประเด็นดังกลาวน้ี มีความ

สอดคลองกับงานวิจัยที่ยกมาขางตน 

 

7) ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยที่ผานมา ผูวิจัยสามารถสรุปขอเสนอแนะตอ

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตร รวมทั้งเพจอ่ืน ๆ ที่ มีลักษณะ

เดียวกันเพื่อนําไปปรับปรุงการเผยแพรของเพจใหเปนที่พอใจ 

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรควรเพิ่มสัดสวนของเ น้ือหา

เก่ียวกับประวัติศาสตรสากลมากขึ้น เน่ืองจากผลการสัมภาษณ

น้ัน แมจะไมครอบคลุมกลุมตัวอยางทุกกลุม แตวาผลการ
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สัมภาษณทําใหทราบวามีสมาชิกเพจอยูกลุมหน่ึงทีเดียวที่มีความ

สนใจในประวัติศาสตรสากล หากเพิ่มเน้ือหาในสวนน้ีก็นาจะเปน

ประโยชนแกผูติดตามเพจอีกหลายคนได 

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรไมควรละทิ้งความเปนตัวของ

ตัวเอง คือ การใหความรูเก่ียวกับประวัติศาสตรไทย และประเทศ

เพื่อนบาน รวมถึงการสราง “มีม” ประกอบเน้ือหา ซ่ึงเปนส่ิงที่

ดึงดูดผูสนใจทางประวัติศาสตรไทย และประเทศเพื่อนบานมายัง

เพจอยูแลว 

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรควรปรับสํานวนภาษา ลีลาการ

เขียนใหลดความเปนทางการ ความเปนแบบแผนวิชาการลง แต

น่ันมิไดหมายความวาจะตองละทิ้งมาตรฐานที่เคยมีมา ไดแก 

การอางอิงแหลงที่มาอยางมีแบบแผน จากแหลงขอมูลที่

นาเ ช่ือถือ เ น่ืองจากเปนจรรยาบรรณที่พึงปฏิบัติ และเปน

ประโยชนแกผูอานในการศึกษาเพิ่มเติม  

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตร ควรเลือกรูปภาพประกอบโพสต

ให มีความสวยงามมากขึ้น นอกเหนือไปจากรูปที่ เปนมีม 

เน่ืองจากภาพที่สวยงามยอมสามารถดึงดูดความสนใจของผูอาน

เม่ือโพสตของเพจอยูในฟดขาวได 

หากจับเขาเลาประวัติศาสตรจะเพิ่มการทําเน้ือหาในรูปแบบ

วิดีโอ จะเปนส่ิงที่ดี เพราะจะสอดคลองกับความตองการของผูรับ

สาร สวนรูปแบบหลักในการโพสตของเพจ คือ รูปภาพประกอบ

ขอความน้ัน อาจใชรูปภาพที่มีความสวยงาม สอดคลองกับความ

นิยมของคนในสังคม และสามารถเรียกความสนใจเม่ือผูรับสาร

เล่ือนอานในฟดขาวได  

เวลาในการโพสตน้ันควรปรับใหสอดคลองกับเวลาที่ไดจาก

การสัมภาษณ คือ หลัง 21.00 น. เปนตนไป เน่ืองจากเปนเวลาที่

ผูคนเสร็จส้ินจากภารกิจสวนตัว พรอมจะอานเน้ือหายาว ๆ ได  

อยางไรก็ตาม ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปปฏิบัติดังกลาวเปน

เพียงสวนหน่ึงเทาน้ัน ยังมีปจจัยสําคัญอีกประการที่ผูดําเนินการ

เพจจับเขาเลาประวัติศาสตรจะตองตระหนัก คือ ระบบ

อัลกอริธึมของการแสดงผลบนฟดขาวของแตละบุคคล ซ่ึงมีการ

ปรับปรุงอยูทุกป  ทําให เพจตาง ๆ น้ัน มี Reach ต่ํ า และ 

Engagement นอย การปรับปรุงการโพสตของเพจดังที่ไดกลาว

ไปจึงอาจนับเปนการตอสูกับระบบอัลกอริทึมของเฟซบุกไปดวย

ในเวลาเดียวกัน 

จากงานวิจัยช้ินน้ี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะที่เปนประโยชนตอการ

วิจัยในลักษณะน้ี ดังน้ี  

1. ในกรณีเพจที่มีผูติดตามจํานวนมาก (มากกวา 1 แสนคน) 

กลุมตัวอยางควรมีขนาดใหญ และกระจายในหลายภาคสวน 

เพื่อใหเห็นภาพรวมที่แทจริง  

2. ควรมีการทดสอบโพสตในปริมาณที่สูงกวาน้ี เน่ืองจากการ

เขาถึงโพสตของแฟนเพจในปจจุบันน้ันมีปจจัยหลายอยางที่มีผล

ตอการเขาถึงมากกวารูปแบบของคอนเทนตอยางเดียว 

3. ควรมีการทดลองการซ้ือโฆษณาเพื่อ “โปรโมทโพสต” ให

เห็นในวงกวางขึ้น ซ่ึงถือเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพสูง 

 

กิตติกรรมประกาศ 

การคนควาอิสระครั้งน้ี สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน อาจารยที่ปรึกษาการ

คนควาอิสระ ซ่ึงไดใหความรู ช้ีแนะ แนวทางการศึกษา รวมถึง

ตรวจสอบขอบกพรองตาง ๆ ตลอดจนใหคําปรึกษา และแกไข

ขอบกพรองในงานตลอดจนการใหคําปรึกษาซ่ึงเปนประโยชนใน

การวิจัยจนงานวิจัยในครั้งน้ี มีความสมบูรณครบถวนสําเร็จไปได

ดวยดี รวมไปถึงอาจารยทุกทานในหลักสูตร ที่ไดถายทอดวิชา

ความรู  เพื่อพัฒนาและตอยอดมาประยุกตใชในการศึกษา

งานวิจัยครั้งน้ี และขอขอบคุณเพื่อนรวมรุน นิเทศศาสตรมหา

บัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะอยางยิ่ง

เพื่อนในทีม A Monk Us ที่รวมทุกข รวมสุข และใหความ

ชวยเหลือมาโดยตลอด และทายสุด ขอกราบขอบพระคุณ

ครอบครัว ศุภศิลปเลิศ ที่ไดใหการสนับสนุนใหแกขาพเจาอยาง

เต็มที่ รวมทั้งเปนผูคอยใหกําลังใจ และอยูเคียงขางตลอดจน

งานวิจัยครั้งน้ี สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี จึงขอกราบขอบพระคุณ

ทุกทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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คําแนะนําสําหรับผูเขียนบทความเพ่ือลงตีพิมพ  
 

วารสารบริหารธุรกิจและภาษาเปนวารสารวิชาการทางดานบริหารธุรกิจและภาษา  ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน  

บทความที่นําเสนอจะตองพิมพเปนภาษาไทย  หรือภาษาอังกฤษตามรูปแบบที่กําหนด  และพรอมที่จะนําไปตีพิมพไดทันที  

การเสนอบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพในวารสาร  มีรายละเอียดดังนี้ 

1. หลักเกณฑการพิจารณาบทความเพ่ือตีพิมพ 

1.1 เปนบทความที่ไมไดอยูระหวางการพิจารณาตีพิมพ หรือไมไดอยูระหวางการพิจารณาของสื่อสิ่งพิมพอ่ืน ๆ และไม

เคยตีพิมพในวารสารหรือรายงานการสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการใดมากอนทั้งในประเทศและตางประเทศ หากตรวจสอบ

พบวามีการตีพิมพซํ้าซอน ถือเปนความรับผิดชอบของผูเขียนแตเพียงผูเดียว 

1.2 เปนบทความที่แสดงใหเห็นถึงความคิดริเริ่มสรางสรรค มีคุณคาทางวิชาการ มีความสมบูรณของเนื้อหา และมี

ความถูกตองตามหลักวิชาการ 

1.3 บทความที่ไดรับการตีพิมพจะตองผานการประเมินคุณภาพจากผูทรงคุณวุฒิ (Peer reviewer) อยางนอย 2 ทาน

ตอบทความ ซึ่งผูทรงคุณวุฒิอาจใหผูเขียนแกไขเพิ่มเติมหรือปรับปรุงบทความใหเหมาะสมยิ่งข้ึน 

1.4 กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจแกไขรูปแบบบทความที่สงมาตีพิมพตามที่เห็นสมควร 

1.5 บทความ ขอความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพลงวารสารเปนความคิดเห็นสวนตัวของผูเขียน  

กองบรรณาธิการไมมีสวนรับผิดชอบใด ๆ ถือเปนความรับผิดชอบของผูเขียนแตเพียงผูเดียว 

1.6 ตองเปนบทความที่ไมละเมิดลิขสิทธิ์ ไมลอกเลียน หรือตัดทอนขอความของผูอ่ืนโดยไมไดรับอนุญาต 

1.7 หากเปนงานแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาตางประเทศ ตองมีหลักฐานการอนุญาตใหตีพิมพเปนลายลักษณอักษร

จากเจาของลิขสิทธิ์  

1.8 ตองมีการอางอิงที่ถูกตอง เหมาะสมกอนการตีพิมพ ซึ่งเปนความรับผิดชอบของเจาของผลงาน  

1.9 บทความที่สงถึงกองบรรณาธิการ ขอสงวนสิทธิ์ที่จะไมสงคืนผูเขียน 

2. รูปแบบการกลั่นกรองบทความกอนลงตีพิมพ (Peer-review) 

ในการประเมินบทความโดยผูทรงคุณวุฒิเปนการประเมินแบบ Double-blind peer review คือ ผูทรงคุณวุฒิไมทราบ

ชื่อและรายละเอียดของผูเขียนบทความ และผูเขียนบทความไมทราบชื่อและรายละเอียดของผูทรงคุณวุฒิ 

3. ประเภทของบทความที่รับพิจารณาลงตีพิมพ 

นิพนธตนฉบับตองเปนบทความวิจัย ประกอบดวย บทคัดยอ บทนํา วัตถุประสงคของการวิจัย วิธีดําเนินการวิจัย 

ผลการวิจัย สรุปและอภิปรายผล และเอกสารอางอิง* 

 

หมายเหตุ : บทความภาษาไทยตองมีบทคัดยอภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใหหนาบทคัดยอภาษาไทยอยูกอนหนา

บทคัดยอภาษาอังกฤษ สําหรับบทความภาษาอังกฤษไมตองมีบทคัดยอภาษาไทย 

 
 

* เอกสารอางอิง เปนการบอกรายการแหลงอางอิงตามท่ีมีการอางอิงในเน้ือหาของงานเขียน 
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4. จริยธรรมในการตีพิมพผลงานวิจัยในวารสารวิชาการ 

วารสารบริหารธุรกิจและภาษา ไดคํานึงถึงจริยธรรมในการตีพิมพบทความ  โดยจริยธรรมและบทบาทหนาที่ของ

ผูเก่ียวของ มีดังนี้ 

จริยธรรมและหนาที่ของผูเขียน 

1. ผูเขียนตองเขียนบทความใหเปนไปตามรูปแบบที่วารสารกําหนดไวในคําแนะนําสําหรับผูเขียน  

2. หากมีการนําขอมูลของผูอื่นหรือขอมูลของผูเขียนที่เคยตีพิมพในวารสารฉบับอื่นมาใช ผูเขียนตองอางอิงแหลงที่มา

ของขอมูลนั้น โดยไมทําใหผูอ่ืนเขาใจผิดวาขอมูลนั้นเปนผลงานใหมของผูเขียน 

3. ผูเขียนตองไมดัดแปลงหรือบิดเบือนขอมูล 

4. ผูเขียนตองระบุแหลงทุนที่สนับสนุนในการทําวิจัย (ถามี)  

5. ผูเขียนตองเปดเผยขอมูลเก่ียวกับผลประโยชนทับซอนอยางชัดเจน (ถามี) 

 

จริยธรรมและหนาที่ของบรรณาธิการ 

1. บรรณาธิการตองดําเนินการเผยแพรวารสารใหตรงตามเวลา 

2. บรรณาธิการตองคัดเลือกบทความ โดยพิจารณาจากคุณภาพและความสอดคลองของเนื้อหาบทความกับขอบเขต

ของวารสาร  

3. บรรณาธิการตองดําเนินการประเมินบทความอยางเปนธรรม ไมปฏิเสธการตีพิมพบทความโดยใชอคต ิ

4. บรรณาธิการตองไมเปดเผยขอมูลของผูเขียนบทความ และผูประเมินบทความแกบุคคลอ่ืนที่ไมเก่ียวของ 

5. บรรณาธิการตองไมมีผลประโยชนทับซอนกับผูเขียน และผูประเมินบทความ 

6. บรรณาธิการตองใชโปรแกรมในการตรวจสอบการคัดลอกผลงาน เพื่อปองกันการตีพิมพผลงานซึ่งคัดลอกมาจาก

ผลงานผูอ่ืน หากพบการคัดลอกผลงานของผูอ่ืน บรรณาธิการตองหยุดกระบวนการพิจารณาบทความทันที และติดตอผูเขียน

เพื่อขอคําชี้แจง 

 

จริยธรรมและหนาที่ของผูประเมินบทความ 

1. ผูประเมินบทความ ควรพิจารณาตอบรับการประเมินเฉพาะบทความที่สอดคลองกับความเชี่ยวชาญของตนเอง

เทานั้น เพื่อใหบทความที่ตีพิมพมีคุณภาพ 

2. ผูประเมินบทความควรประเมินบทความใหแลวเสร็จตามระยะเวลาที่กําหนด เพื่อไมใหบทความที่ผานการพิจารณา

ตีพิมพลาชา  

3. ผูประเมินควรประเมินบทความโดยใหขอเสนอแนะตามหลักวิชาการเทานั้น ไมควรใชความคิดเห็นสวนตัวที่ไมมี

เหตุผลหรือไมมีขอมูลรองรับ  

4. ผูประเมินควรปฏิเสธการประเมินบทความ หากเห็นวาตนเองอาจมีผลประโยชนทับซอนกับผูเขียน  

5. ผูประเมินตองไมเปดเผยเนื้อหาภายในบทความใหผูที่ไมเก่ียวของทราบ 

6. หากผูประเมินเห็นวามีบทความอื่นที่ผูเขียนไมไดกลาวอางถึง แตเปนบทความที่สําคัญและเกี่ยวของกับบทความ ผู

ประเมินควรแจงใหผูเขียนกลาวอางถึงบทความนั้น 
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5. ขอกําหนดการจัดพิมพตนฉบับบทความ 

ผูเขียนตองจัดพิมพบทความตามขอกําหนดเพื่อใหมีรูปแบบการตีพิมพเปนมาตรฐานแบบเดียวกัน ดังนี้ 

5.1 ขนาดของกระดาษ ใหใชขนาด A4 

5.2 กรอบของขอความ ระยะหางของขอบกระดาษ 

ดานบน 2.5 ซม. (0.98”)   ดานลาง 2 ซม. (0.79”)  

ดานซาย 2 ซม. (0.79”)   ดานขวา 2 ซม. (0.79”)  

5.3 ระยะหางระหวางบรรทัด หนึ่งชวงบรรทัดของเคร่ืองคอมพิวเตอร (Single) 

5.4 ตัวอักษร รูปแบบของตัวอักษรใหใช TH Sarabun New 

รายละเอียดตาง ๆ ของบทความ กําหนดดังนี้ 

ชื่อเร่ือง (Title) ขนาด 22 ตัวหนา กําหนดก่ึงกลาง 

ชื่อผูเขียน (Author) ขนาด 16 ตัวธรรมดา กําหนดก่ึงกลาง ไมตองใสคํานําหนา 

ที่ติดตอผูเขียน ขนาด 14 ตัวเอน กําหนดก่ึงกลาง 

E-mail ผูนิพนธประสานงาน ขนาด 12 ตัวธรรมดา กําหนดก่ึงกลาง 

บทคัดยอ (Abstract) จัดรูปแบบการพิมพเปนแบบ 1 คอลัมน  ชื่อหัวขอ ขนาด 14 ตัวหนาและเอน กําหนด 

ก่ึงกลาง ขอความในบทคัดยอ ขนาด 14 ตัวธรรมดา 

คําสําคัญ (Keywords) ใหใสคําสําคัญ 4-5 คํา ซึ่งเกี่ยวของกับบทความที่นําเสนอ โดยใหจัดพิมพใตบทคัดยอ

ขนาด 12 ตัวหนาและเอน กําหนดชิดซาย ขอความในคําสําคัญ ขนาด 12 ตัวธรรมดา 

รูปแบบการพิมพเน้ือหาของบทความ  

- รูปแบบการพิมพเปนแบบ 2 คอลัมน แตละคอลัมน กวาง 8.2 ซม. (3.23”) ระยะหางระหวางคอลัมน 0.6 

ซม. (0.24”) 

- หัวข อหลัก ประกอบดวย  บทนํา ( INTRODUCTION)  ว ัตถ ุประสงค ของการวิจ ัย (OBJECTIVES) 

วิธีดําเนินการวิจัย (METHODS)  ผลการวิจัย (RESULTS)  สรุปและอภิปรายผล (CONCLUSIONS AND 

DISCUSSION) เอกสารอางอิง (REFERENCES) ขนาด 14 ตัวธรรมดา กําหนดกึ่งกลาง และมีเลขกํากับ เชน 1) 

บทนํา หรือ I. INTRODUCTION เปนตน 

- หัวขอรอง ระดับที่ 1 ขนาด 14 ตัวเอน กําหนดชิดซาย  

- หัวขอรอง ระดับที่ 2 ขนาด 14  ตัวเอน กําหนดชิดซายและเลื่อนเขามา 0.5 cm  

- เน้ือเร่ือง ขนาด 14 ตัวธรรมดา  

- ชื่อตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา กําหนดก่ึงกลาง  และใสชื่อเหนือตาราง 

- หัวขอในตาราง ขนาด 12 ตัวหนา กําหนดก่ึงกลาง เนื้อหาในตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา 

- ชื่อภาพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา กําหนดก่ึงกลาง และใสชื่อใตภาพ 

- เน้ือหาในภาพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา 
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5.6 เอกสารอางอิง 

5.6.1 การอางอิงในบทความใชการอางอิงเนื้อหาในบทความ (in-text citations) ใชการอางอิงแบบนาม-ป (author-

date style) และอางอิงโดยใชชื่อและนามสกุลภาษาอังกฤษเทานั้น  

5.6.2 เอกสารอางอิงฉบับภาษาไทยตองแปลเปนภาษาอังกฤษทั้งหมด โดยมีแนวทางดังนี้ 

1) ตองแปลเอกสารอางอิงภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษทุกรายการโดยเติมคําวา “(in Thai)” ในเอกสารอางอิงที่แปล

จากภาษาไทย 

2) การเรียงลําดับเอกสารอางอิง กรณีเอกสารอางอิงที่แปลจากภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษใหเรียงลําดับตามตัวอักษร

ภาษาอังกฤษและรายการเอกสารอางอิงทุกรายการ  

5.6.3 การอางอิงทายบทความจะตองมีการอางอิงหรือกลาวถึงในบทความใหครบถวน และชื่อหัวขอใชรูปแบบ

ตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 14 ตัวธรรมดา ในเนื้อหาขนาด 12 ตัวธรรมดา โดยใชการอางอิงตามรูปแบบของ APA 

Style 6th Ed. (American Psychological Association)  

 

ตัวอยางการแปลเอกสารอางอิงภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษ 

ตัวอยางที่ 1 การอางอิงจากหนังสือ(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 ีนอมจิตร, และเมตตา บุญเปยม. (2562). วิจัยการตลาด (พิมพคร้ังที่ 2). กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น 

จํากัด (มหาชน). 

 

ตัวอยางที่ 2 การอางอิงจากวารสาร (Periodicals) 

 
Wut Sookcharoen. (2017). Dealing with missing data. (in Thai). Romphruek Journal, 33(2), 1–10. 

วุฒิ สุขเจริญ. (2560). การดําเนินการกับขอมูลขาดหาย. วารสารรมพฤกษ, 33(2), 1-10. 

 

ตัวอยางที่ 3 การอางอิงจากการประชุมทางวิชาการ (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). ปจจัยที่สงผลตอการปฏิบัติงานของพนักงานขาย. (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุน). สืบคนจาก http://tni.ac.th/paper=214 

 

 

ชื่อผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อหนังสือ (พิมพคร้ังที่ 2 เปนตนไป). สถานที่พิมพ(เมือง): ชื่อสํานักพิมพหรือโรงพิมพ. 

ชื่อผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร, ปที(่ฉบับที่), หนาแรก-หนาสุดทาย. 

ชื่อผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อเร่ือง. (วิทยานิพนธ, ชื่อมหาวิทยาลยั). สืบคนจาก URL 
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6. วิธีการจัดสงบทความ

ผูเขียนสงบทความออนไลนไดที ่https://so06.tci-thaijo.org/index.php/TNIJournalba 

เมื่อกองบรรณาธิการไดรับบทความจะดําเนินการสงบทความเสนอผูทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความและแจงผลการ

พิจารณาใหผูเขียนบทความทราบ สําหรับบทความที่ผานการประเมินโดยผูทรงคุณวุฒแิลวจะไดรับการตีพิมพลงในวารสารเพือ่

เผยแพรตอไป 
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“สรางนักคิด ผลิตนักปฏิบัติ สรางนักประดิษฐ ผลิตนักบริหาร” 

คณะวิศวกรรมศาสตร 

หลักสูตรระดับปริญญาตรี 

- หลักสูตรวิศวกรรมยานยนต (Automotive Engineering, B.Eng. : AE) 

- หลักสูตรวิศวกรรมหุนยนตและระบบอัตโนมตัิแบบลนี (Robotics and Lean Automation Engineering, B.Eng. : RE) 

- หลักสูตรวิศวกรรมคอมพิวเตอรและปญญาประดิษฐ (Computer Engineering and Artificial Intelligence, B.Eng. : CE) 

- หลักสูตรวิศวกรรมอุตสาหการ (Industrial Engineering, B.Eng. : IE) 

- หลักสูตรวิศวกรรมไฟฟา (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)  

- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุน (Japanese Business Administration, B.B.A. : BJ)  

- หลักสูตรการจัดการธุรกิจระหวางประเทศ (International Business Management, B.B.A. : IB)  

- หลักสูตรการบัญชี (Accountancy, B.Acc. : AC)  

- หลักสูตรการจัดการทรัพยากรมนุษยแบบญี่ปุน (Japanese Human Resources Management, B.B.A. : HR)  

- หลักสูตรการจัดการโลจิสติกสและโซอุปทาน (Logistics and Supply Chain Management, B.B.A. : LM)  

- หลักสูตรการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing, B.B.A. : DM)  

- หลักสูตรการจัดการการทองเที่ยวและการบริการเชิงนวัตกรรม (Innovative Tourism and Hospitality Management, B.B.A. : TH) 

หลักสูตรระดับปริญญาโท 

- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุน (Japanese Business Administration, M.B.A. : MBJ) 

- หลักสูตรนวัตกรรมการจัดการธุรกิจและอุตสาหกรรม (Innovation of Business and Industrial Management, M.B.A. : MBI)  

• แขนงวิชา การวางแผนกลยุทธสําหรับผูประกอบการ (Strategic Planning and Management Entrepreneur : SPE) 

• แขนงวิชา การจัดการระบบการผลิต และโลจิสติกสแบบลนี (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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