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รองศาสตราจารย ดร.รัตติกร  วรากูลศิริพันธุ 

             บรรณาธิการ 

 

 

 

Editorial Message 

 

Congratulations to all researchers whose articles have passed the peer review and were published 
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issue have best quality contents and are extremely useful. They can be used for development of 

innovation.  
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accreditation of TCI (Thai-Journal Citation Index Centre). Therefore, JBAL received more attention from both 
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The editorial team hope that all articles that were published in this journal will be beneficial to all 
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Assoc. Prof. Dr. Ruttikorn Varakulsiripunth 
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บทคัดยอ 

ปจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพ่ือตอบสนองตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามปจจัยทางสภาพแวดลอม 

ทําใหภาคธุรกิจมีความจําเปนท่ีจะตองปรับตอเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะธุรกิจราน

สะดวกซื้อ โดยการวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน

สะดวกซื้อออนไลน 2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน การวิจัยในครั้งน้ี

ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณซื้อสินคาจากราน

สะดวกซื้อออนไลน จํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลการศึกษาโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ใชในการวิเคราะหขอมูล

เพ่ือการบรรยาย ขอมูลดวยสถิติเบ้ืองตน โดยใชวิธีการหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาดดานโปรโมชันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานรานสะดวกซื้อออนไลนมากท่ีสุดจากสื่อ

โซเชียลมีเดีย ในดานของทัศนคติ พบวา พฤติกรรมการเดินทางดวยตนเองสรางความลําบาก และการซื้อในรูปแบบออนไลนสามารถ

แกไขปญหาดานการเดินทางไดท้ังดานเวลา และราคาท่ีถูกกวาหนาราน แตอาจจําเปนตองใชประสบการณเพ่ือความสะดวกในการ 

ใชงาน ในดานความเช่ือมั่น พบวา ช่ือเสียงของตราสินคาสรางความเช่ือมั่นไปถึงท้ังในดานคุณภาพของสินคา การรับประกัน การทดลอง

ใช ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อเพ่ือใหไดรับสินคาท่ีตรงกับความตองการซึ่งสงผลตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

คําสําคัญ :  การตัดสินใจซื้อ  การสื่อสารการตลาดครบวงจร  ออนไลนชอปปง  ความพึงพอใจ 
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Abstract 

Nowadays, technology is constantly evolving in response to changing consumer behavior due to environmental 

factors. Therefore, it is necessary for the business sector to adapt in order to effectively meet the needs of 

consumers, especially in the convenience store business. The objectives of this research were: 1) to study the 

marketing process that affects the decision to buy products from online convenience stores; and 2) to study the 

factors influencing confidence in the decision to buy products from convenience stores. online This research uses 

a quantitative research method. A questionnaire was used as a tool to collect data from a group of 400 people 

who had experience buying products from online convenience stores. The statistics used to analyze the study data 

were descriptive statistics. used to analyze data for narrative purposes with preliminary statistics by using frequency, 

percentage, mean, and standard deviation methods. 

The results of the research revealed that promotional marketing communications influenced purchasing 

decisions through online convenience stores the most through social media. In terms of attitude, it was found that 

self-traveling behavior was difficult, and buying online can solve travel problems in terms of time. and the price is 

cheaper than the storefront, but experience may be required for ease of use. In terms of confidence, it was found 

that brand reputation builds confidence in terms of product quality, warranty, trial, and purchase decision in order 

to get products that meet the needs, which results in returning repeat purchases. 

Keywords: Buying decision, Integrated marketing communication, Online shopping, Satisfaction 
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1) บทนํา

จากการสํารวจประชากรท้ังหมดในประเทศไทยป พ.ศ. 2565 

มีจํานวนท้ังหมด 66.17 ลานคน ไดพบวามีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป พ.ศ. 2565 กวา 56.85 ลานราย 

คิดเปนสัดสวนท้ังหมดรอยละ 81.2 ของจํานวนประชากรในไทย

คนไทย ใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 8 ช่ัวโมง 44 นาที ในปจจุบัน

น้ีการสั่งซื้อสินคาออนไลนผานชองทางอินเทอรเน็ต ไดเติบโตสูงข้ึน

อยางรวดเร็วและมีความนิยมอยางแพรหลาย จึงสงผลใหพฤติกรรม

การใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในการซื้อสินคาออนไลนในประเทศ

ไทยท่ีสูงข้ึน (Ministry of Digital Economy and Society, 2023) 

จากการแพรระบาดของโรคระบาดจากเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป สงผลทําให

ยอดขายจํานวนสินคาออนไลนดีข้ึน แตการออกจากบานของ

ผูบริโภคเพ่ือเดินทางไปซื้อสินคาท่ีรานคากลับลดนอยลง เน่ืองจาก

มาตรการสั่งปดรานคาปลีก รานอาหาร หางสรรพสินคา สถาน

บริการตาง ๆ ของรัฐบาล สงผลใหยอดขายสินคา ออนไลนน้ัน

แทบจะไมไดรับผลกระทบ จากการสํารวจพบวา ผูขายนิยมขาย

สินคาออนไลนผาน Facebook Fanpage มากท่ีสุดคิดเปนรอย

ละ 64.7 รองลงมาคือ Shopee, Instagram, Line และ Lazada 

คิดเปนรอยละ 47.5, 40.8, 39.4 และ 29.4 ตามลําดับ สงผลให

ภาคธุรกิจไทยจําเปนตองทยอยเพ่ิมหนารานในรูปแบบออนไลน

มากข้ึนไมเวนแมแตรานสะดวกซื้อ 

จากการสืบคนขอมูลมาน้ันจึงเล็งเห็นถึงแนวโนมของพฤติกรรม

ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและเทคโนโลยีท่ีพัฒนา

เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคดังน้ันจึงเกิดความ

สนใจศึกษาในปจจัยสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

เพ่ือท่ีจะใชบริการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อผานชองทางออนไลน

เพ่ือการพัฒนาอุตสาหกรรมรานคาสะดวกซื้อใหมีความกาวหนา 

และศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสําหรับกลุมเปาหมายของ

รานคาสะดวกซื้อในยุคดิจิทัล 

2) ทบทวนวรรณกรรม

Kotler and Keller (2016) ไดใหคํานิยามการสื่อสารทาง

การตลาด วาเปนความพยายามในการใหรายละเอียดเพ่ือโนมนาว

และเตือนผูบริโภคท้ังทางตรงและทางออมเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

โดยการสื่อสารการตลาดในปจจุบันมีความหลากหลาย ทําใหเกิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข้ึน ซึ่ง Seri Wongmontha 

(1999) ไดกลาวถึงองคประกอบการของการสื่อสารการตลาดวา

มีองคประกอบไดแก 1) การโฆษณา (advertising) 2) การขายโดย

ใชพนักงาน (personal selling) 3) การสงเสริมการขาย (sale 

promotion) 4) การประชาสัมพันธ (public relation) และ 5) 

การตลาดทางตรง (direct marketing) 

Lee, Mogle, Jackson, and Buxton (2019) กลาววา การ

สื่อสารทางการตลาดมีผลตอการสรางความเช่ือมั่นของลูกคา ซึ่ง

ลูกคาท่ีมีความเช่ือมั่นมากกวามักจะมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการจากบริษัทน้ัน ๆ ซึ่งสอดคลองกับ Sirdeshmukh, 

Singh, and Sabol (2002) ศึกษาความ สัมพันธระหวางความ

เช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อของลูกคาในอุตสาหกรรมสินคาความ

งาม ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑและบริษัทมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ีการสื่อสารทางการ 

ตลาดเปนตัวกลางท่ีชวยสรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคา 

ดานทัศนคติ Schlosser (2003) กลาวถึงทัศนคติ หมายถึง 

ความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการบรรลุ

จุดประสงคในพฤติกรรมการซื้อผานชองทางอินเทอรเน็ต 

องคประกอบของทัศนคติน้ันมี ท้ังหมด 3 องคประกอบ โดย 

ไดแจกแจงองคประกอบของทัศนคติไว ไดแก 1) สวนของความ

เขาใจ (cognitive component) 2) สวนของความรูสกึ (affective 

component) และ 3) สวนของพฤติกรรม (conative component) 

(Schiffman & Kanuk, as cited Ripon Thammawatit, 2019) 

โดย Bearden, Netemeyer, and Teel (1989) ศึกษาเก่ียวกับ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติและความเช่ือมั่นกับการตัดสินใจซื้อ 

พบวาทัศนคติบวกท่ีมีตอสินคามีผลตอความเช่ือมั่นในการซื้อสินคา 

ท้ังน้ีความเช่ือมั่นจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีเก่ียวของกับ

ทัศนคติดังกลาว 

ดานความเช่ือมั่น (Morgan, R. M., & Hunt, S. D, as cited in 

Ampon Shoosanuk, Na Chanok Mongkolsook, Chaveewan 

Shoosanuk, Vatanyoo Rasmidatta, & Witaya Patarametagul, 

2018) กลาววา ความเช่ือมั่น ความจะมีอยู ถาฝายหน่ึงมีความ

มั่นใจในความนาเช่ือถือและความซื่อสัตยของอีกฝาย เปนความ

ไววางใจท่ีแตละฝายมีใหกัน แสดงออกใหรูสึกเช่ือมั่น ความคาด 

หวังท่ีถูกสรางข้ึนตออีกฝายวาสามารถวางใจหรือเช่ือถือได โดยมี

ท้ังหมด 3 องคประกอบสําหรับการวัดความเช่ือมั่น ไดแก 1) ความ

นาเช่ือถือของบริษัท 2) สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3) การทํา

ใหลูกคาเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ และ 4) การรักษาสัญญา

หรือคําพูด ซึ่งสอดคลองกับ Kim, Kim, and Nam (2010) ซึ่ง

เก่ียวกับความสัมพันธระหวางความเช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อ

3

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.2  July - December 2023



สินคาออนไลน ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมั่นในความปลอดภัย

และความนาเช่ือถือของรานคาออนไลนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลน 

Voraphan Kamolwat (2014) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อวาเปนกระบวนการท่ีแสดงการเลือกซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคผานเง่ือนไข หรือหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยง

จากการตัดสินใจท่ีผิดพลาด รวมท้ังเปนการเลือกทางท่ีดีท่ีสุดของ

ผูบริโภคผานข้ันตอนตาง ๆ จนนําไปสูการตัดสินใจ ประกอบดวย 

5 ข้ันตอน ไดแก 1) การตระหนักถึงปญหา (problem recognition) 

2) การคนหาขอมูล (pre-purchase search) 3) การประเมิน

ทางเลือก (evaluation of alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ

(purchase behavior) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-

purchase evaluation)

3) วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพ่ือศึกษากระบวนการทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

5) สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารการตลาดสงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือมั่นของผูบริโภคสงผลตอกระบวน 

การตัดสินใจซื้อ 

6) วิธีดําเนินการวิจัย

6.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ผูท่ีมีประสบการณใชงานแอปพลิเคชัน 7- ELEVEN Delivery 

และ หนาเว็บไซต Shopee ของรานเอกภาพ โดยพิจารณาจาก

จํานวนผูท่ีเคยใชบริการแพลตฟอรมรานคาออนไลน เน่ืองจากไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงคํานวณขนาด

ตัวอยางจากสูตร ไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. Cochran 

โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับคาความ

คลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง รอยละ 5 (Cochran, as cited in 

Apinant Chantanee, 2007) จากการคํานวณไดขนาดตัวอยาง

ของกลุมตัวอยางไมนอยกวาจํานวน 385 ตัวอยาง โดยเพ่ือลด

ความคลาดเคลื่อนของขอมูล ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจึงเลือกใช

ขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง เพ่ือสํารองขอมูล

เพ่ือลดความเสี่ยงในแบบสอบถามท่ีผูตอบแบบสอบถามน้ันให

ขอมูลไมครบถวน หรือประสงคไมเขารวมวิจัยแลวตามกําหนดใน

เอกสารตรวจสอบจริยธรรมนักวิจัย 

6.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล 

เครื่องมือในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีคือแบบสอบถาม (ques-

tionnaire) ในการเก็บ รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยขอ

คําถามจะถูกแบง 4 สวน ไดแก เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

(marketing communication), ดานทัศนคติ (attitude) และ

การตัดสินใจซื้อ (buying decision) 

6.3) วิธีการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนท้ังหมด 

400 ชุด โดยกลุมตัวอยางคือผูท่ีมีประสบการณใชบริการราน

สะดวกซื้อออนไลน การแจกแบบสอบถามออนไลน จะกระจาย

ผานชองทางสื่อสังคมออนไลน (social media) เชน เฟซบุก

(Facebook) เปนตน โดยเปนการแจกแบบสอบถามท่ีกําหนด

คําถามคัดกรองกอนตอบ แบบสอบถามเพ่ือคัดเฉพาะกลุมตัวอยาง

ท่ีอาศัยในพ้ืนท่ีประเทศไทยโดยจะขอความอนุเคราะหขอมูลจาก

กลุมตัวอยางในการใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตาม
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ความสะดวก ท้ังน้ีการเก็บขอมูลครั้งน้ีผูวิจัยใชเวลาในการเก็บ

ขอมูลตั้งแตวันท่ี 1 ธันวาคม ถึง 31 มกราคม 2565 รวมเปน

ระยะเวลา 10 สัปดาห โดยหลังจากน้ันจะนํามาประเมินผลและ

วิเคราะหขอมูลตอไป  

6.4) การวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยเลือกการวิเคราะหขอมูลผาน

สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ใชในการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือการบรรยาย ขอมูลดวยสถิติเบ้ืองตน โดยใชวิธีการหา

คาความถ่ี (frequency) คารอยละ(percentage) คาเฉลี่ย (mean) 

และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ซึ่งผูวิจัยจะ

ใชวิธีการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

นอกเหนือจากน้ีในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร ผูวิจัยจึง

ใชการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

เพ่ือใชในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด 

ดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการบอกปากตอปาก

รวมท้ังทัศนคติดานพฤติกรรม ความรูสึก และความรู มีความ 

สัมพันธกับความเช่ือมั่นของผูตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวก

ซื้อออนไลน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 

7) ผลการวิจัย

ผลการศึกษาวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

ชาย มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.4 รองลงมาเปนเพศหญิง 

มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.4 และตามดวยกลุมเพศ

ทางเลือก อยาง LGBTQA+ มีจํานวน 45 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 

11.2 ตามลําดับ และอยูในชวงอายุต่ํากวา 24 ป คิดเปนรอยละ 

69.3 รองลงมาคือ 25–41 ป คิดเปนรอยละ 21.7 และอายุระหวาง 

42–51 ป คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ ซึ่งใชงานประมาณ 2–4 

ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 40.1 รองลงมา 5–7 ครั้งตอเดือน 

คิดเปนรอยละ 21.4 ถัดมา นอยกวา 2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอย

ละ 20.2 ตามลําดับ โดยมีแอปพลิเคชันออนไลนชอปปง มากกวา 

2 แอปพลิเคชัน คิดเปนรอยละ 41.4 รองลงมา 2 แอปพลิเคชัน 

คิดเปนรอยละ 38.9 ผูท่ีมี 1 แอปพลิเคชัน คิดเปนรอยละ 19 

โดยรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีสรางการรับรูดึงดูดใหกับ

ผูบริโภค ท่ีใชชองทางการซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันออนไลน

ชอปปง มากท่ีสุด คือ การสงเสริมการขายจากการไดรับโปรโมชัน

สวนลดในการซื้อสินคาสินคา อันดับตอมาคือการ ไดรับขอมูล

จากการบอกปากตอปากผานเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน และลําดับ

ทายสุดคือการโฆษณารับรูขาวสารโปรโมชันตาง ๆ จากสื่อโซเชียล

มีเดีย อยางเชน Facebook, Instagram เปนตน และอันดับสุดทาย 

การมีคะแนนสะสมใหสะสมในการแลกสินคา หรือสวนลดตาง ๆ 

มีผลตอการดึงดูดผูบริโภค ในการซื้อจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

ดังตารางท่ี 1  

ตารางที่ 1 : เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคใน

การใชบริการรานสะดวกซ้ือออนไลน 

Marketing 

Communication 
คาเฉลี่ย 

สวนเบียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

โฆษณา 4.03 0.504 มากที่สุด 

สงเสริมการขาย 4.39 0.546 มากที่สุด 

ปากตอปาก 4.38 0.609 มากที่สุด 

ในดานการสื่อสารการตลาด พบวา การสงเสริมการขายจากการ

ไดรับโปรโมชันสวนลดในการซื้อสินคาสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด 

รองลงมาคือการบอกปากตอปากผานเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน 

สงเสริมการขาย การโฆษณารับรูขาวสารโปรโมชันตาง ๆ จากสื่อ

โซเชียลมีเดีย อยางเชน Facebook, Instagram เปนตน ตามลําดับ 

ในดานทัศนคติตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

รานสะดวกซื้อออนไลน พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน เน่ืองจากการเดินทางไปซื้อหนา

รานเปนเรื่องท่ีตองเหน็ดเหน่ือยจากการเดินทาง อันดับตอมาเปน

การซื้อสินคาสะดวกซื้อผานแอปพลิเคชัน น้ันตอบโจทยกับการ

ดํารงชีวิตในยุคปจจุบันท่ีเทคโนโลยีเขาถึงงาย อันดับตอไปคือ

การซื้อสินคาผานชองทางออนไลนน้ัน ทําใหลดภาระและเวลาท่ี

เสียไปในการเดินทางไปยังราน อันดับตอไปคือราคาในรานขาย

สะดวกซื้อออนไลนน้ันสวนมากมีราคาท่ีถูกกวาการซื้อหนาราน 

และอันดับสุดทาย การซื้อออนไลนน้ันจําเปนตองมีความรูหรือ

ประสบการณในการใชงานมากอนเพ่ือท่ีจะสามารถใชงานได

อยางสะดวก ทําใหผูท่ีมีอายุอาจเขาถึงไดยาก ดังตารางท่ี 2 

ตารางที่ 2 : ปจจัยดานทัศนคติ (Attitude) ตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคใน

ใชบริการซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมออนไลน 

ทัศนคต ิ

(Attitude) 
คาเฉล่ีย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

พฤติกรรม 4.61 0.437 มากท่ีสุด 

ความรูสึก 4.35 0.576 มากท่ีสุด 

ความรู 4.58 0.437 มากท่ีสุด 

5

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.11  No.2  July - December 2023



ดานความเช่ือมั่นตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางบริการ

รานสะดวกซื้อออนไลน พบวา ผูใชบริการน้ันใหความสําคัญตอ

ช่ือเสียงของแบรนดเปนอยางมาก เน่ืองจากการซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนน้ันมีตัวเลือกใหเลือกเยอะทําใหมีสินคาเลียนแบบ

หรือไมมีคุณภาพมากมาย ทําใหอาจโดนหลอกหรือซื้อผิดได 

อันดับตอมา คือสินคาท่ีมีประกันรองรับน้ันมีสวนใหผูบริโภคเช่ือ

ใจในคุณภาพและทดลองหรือซื้อสินคา อันดับตอไป รานคาท่ีมี

ชองทางการติดตอน้ันทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นมากยิ่งข้ึน อันดับตอไป

คือ ความผูกพันของตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคย หรือใชงานอยู

แลวทําใหผูบริโภคมั่นใจ และอันดับสุดทายการท่ีผูบริโภคไดรับ

สินคาตรงตามความตองการของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเช่ือมั่น

และกลับมาใชบริการอีกในอนาคต ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3 : ปจจัยดานความเชื่อมั่นตอการใชบริการซ้ือสินคาผาน

แพลตฟอรมออนไลน 

ความเชื่อมั่น

(Trust) 
คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

สินคาและบริการ 4.65 0.395 มากที่สุด 

มนุษยสัมพันธ 4.61 0.437 มากที่สุด 

ความผูกพัน 4.56 0.483 มากที่สุด 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานรานสะดวกซื้อออนไลน ผลการวิจัย

พบวาผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางออนไลนแอปพลิเคชัน

สวนมากเน่ืองจากมีตัวเลือกสินคาใหเลือกตรงตามความตองการ

ของผูบริโภค อันดับตอมาคือการซื้อสินคาท่ีมีความตองการใน

การบริโภคอยูกอนแลวเปนประจําเพ่ือลดการออกไปซื้อดวยตัวเอง 

อันดับตอมาคือผูบริโภคบางคนใหความสําคัญกับคาสงสินคาเปน

อยางมาก ทําใหจะซื้อสินคาตอเมื่อไดรหัสสวนลดคาสง หรือสวน 

ลดสินคา อันดับตอไปผูบริโภคบางรายก็อาจจะซื้อดวยการยั่วยุ

ของบุคคลรอบขาง หรือ สถานการณท่ีเกิดข้ึน ณ เวลาน้ัน และ

อันดับสุดทาย การมีรีวิวสินคาใหผูบริโภคไดเห็น ทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายมากยิ่งข้ึน  

สําหรับการทดสอบตัวแปรท่ีใชในการศึกษาผานการคํานวณ 

หาคา Multicollinearity กอนการทดสอบสมมติฐานโดยใชการ

ถดถอยเชิงเสน (linear regression analysis) พบวา คาความ 

สัมพันธของตัวแปร (VIF) มีคาไมเกิน 4 และคา collinearity 

tolerance มากกวา 0.2 แสดงใหเห็นวาตัวแปรตนท่ีใชในการ 

ศึกษาน้ันมีอิสระตอกัน ดังตารางท่ี 4 

ตารางที่ 4 : ผลการทดสอบการปองกันการเกิดสหสัมพันธกันเองระหวาง 

ตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัว (Multicollinearity) 

Predictor VIF 
Collinearity 

Tolerance 

โฆษณา 1.29 0.774 

สงเสริมการขาย 1.38 0.725 

ปากตอปาก 1.39 0.718 

พฤติกรรม 1.49 0.672 

ความรูสึก 1.53 0.653 

ความรู 1.79 0.559 

สินคาและบริการ 2.12 0.471 

มนุษยสัมพันธ 2.10 0.476 

ความผูกพัน 2.20 0.455 

 

ในการทดสอบสมมติฐานโดยใชการถดถอยเชิงเสน (linear 

regression analysis) เพ่ือใชในการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

การสื่อสารการตลาด (marketing communication) ทัศนคติ และ

ความเช่ือมั่น ท่ีมีอิทธิพลของผูตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวก

ซื้อผานแอปพลิเคชัน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยจากการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจพหุคูณ (Coefficient 

of Multiple Determination) หรือ R Square พบวามีคาเทากับ 

0.53 ซึ่งมีคา ≥ .50 หมายความวา การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ 

และความเช่ือมั่นอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานสะดวก

ซื้อออนไลน ในอัตรารอยละ 53 ดังตารางท่ี 5 และตารางท่ี 6 

 

ตารางที่ 5 : คาการวิเคราะหความสัมพันธของการส่ือสารการตลาด ทัศนคติ 

และความเชื่อมั่น ที่มกีารตอบสนองตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานราน

สะดวกซ้ือออนไลน 

Model R R² Adjusted R² 

1 0.729 0.531 0.520 

 

ตารางที่ 6 : ความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาด ทัศนคติ และความเชือ่มั่น 

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานสะดวกซ้ือออนไลน 

Predictor Estimate SE t p 

โฆษณา -0.0319 0.0328 - 0.971 0.332 

โปรโมชัน 0.0411 0.0322 1.275 0.203 

ปากตอปาก 0.0927 0.0290 3.194 0.002 

พฤติกรรม 0.2519 0.0419 6.018 < .001 

ความรูสึก 0.0104 0.0322 0.323 0.747 

ความรู 0.3322 0.0459 7.231 < .001 

สินคาและบริการ 0.0618 0.0553 1.116 0.265 

มนุษยสัมพันธ 0.0959 0.0498 1.926 0.055 

ความผูกพัน 0.0906 0.0460 1.970 0.050 
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โดยจากการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจพหุคูณ 

(Coefficient of Multiple Determination) หรือ R Square พบวา

การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และความเช่ือมั่นอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อรอยละ 53 ผลการทดสอบการถดถอยเชิงเสน(linear 

regression analysis) ระหวางการสื่อสารการตลาดมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อในการใชบริการออนไลนชอปปง พบวาการสื่อสาร

การตลาดโดยรวม มีคา Sig (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.05  ดานพฤติกรรม ความรูสึก การสื่อสารแบบปากตอ

ปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจงานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมี

คา P-Value เทากับ 0.001, 0.001 และ 0.002 ตามลําดับ สงผล

ใหสามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ได ท่ีกลาววาการสื่อสาร

การตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในดานทัศนคติพบวา 

ดานพฤติกรรม และความรูสึกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจงานอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ สงผลใหสามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ได ท่ี

กลาววา ทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

และในดานความเช่ือมั่น พบวา มนุษยสัมพันธ และความผูกพันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติสงผลให

สามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ได ท่ีกลาววาความเช่ือมั่นของ

ผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

8) สรุปและอภิปรายผล 

ในดานการสื่อสารการตลาด รูปแบบการจัดทําโปรโมชันสงเสริม

การขายผานชองทางออนไลนของรานสะดวกซื้อบนแอปพลิเคชัน

มีสวนสําคัญอยางมากในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่ง

ตรงกับผลการศึกษาของ Suthat Daothaisong (2020) ท่ีกลาว

ไววาการจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการจัดกิจกรรมโปรโมชันตาง ๆ 

สามารถดึงความสนใจกับผูบริโภคใหเกิดความสนใจไดเปนอยาง

ดีเยี่ยม และยังสอดคลองกับผลการศกึษาของ Belch and Belch 

(1993) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการสงเสริมการขาย สามารถกระตุน

ยอดขายได จะทํากิจกรรมตาง ๆ เพ่ือเสนอคุณคาหรือสิ่งจูงใจ

พิเศษ สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือ

ผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือท่ีจะสามารถกระตุนยอดขายไดรวดเร็ว

ยิ่งข้ึน และการดึงดูดลูกคารายใหม ๆ จะชวยลดความเสี่ยงจาก

การใชสินคาดวยการแลกแจกแถม 

ผลการศึกษายังไดพบอีกวา การรับรูในตัวสินคาน้ัน การเผย 

แพรขอมูลขาวสาร ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลไดเปนวงกวาง 

ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Wirach Lapirattanakul (2003) 

ท่ีกลาววาการสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการทางการตลาด 

เพ่ือใชในการสื่อความหมายใหผูบริโภคเขาใจ รับรูเก่ียวกับสินคา

และบริการ และยังสอดคลองกับการศึกษาของ Ratchanok 

Pattanakulkamjorn, & Sumalee Sawang (2020) ท่ีไดกลาว

ไววาการสื่อสารการตลาดโดยตรง ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง

ขอมูล โปรโมชันของสินคาตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว 

ดานทัศนคติ (Attitude) ความรู ความรูสึก พฤติกรรมของ

ผูบริโภคน้ัน สงเสริมใหเกิดความเช่ือมั่น ความเคยชิน ในตัวสินคา

และบริการ รวมถึงความพึงพอใจในตวัของผูบริโภคในแตละบุคคล 

ดังการศึกษาของ Thitaya Suwannachat (1997) ท่ีพบวา การ 

ศึกษาขอมูลของสินคา การเลือกตามความพึงพอใจ ความรูสึกซึ่ง

ออกมาในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธสินคาน้ัน ๆ 

ดานความเช่ือมั่น (trust) การทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตัวสินคา

เกิดจาก ความนาเช่ือถือ ความปลอดภัย ความไววางใจท่ีผูบริโภค

มีใหกับตัวสินคาหรือรานคา ซึ่งตรงกับการศึกษาของ Maliwan 

Seangsawat (2013) ท่ีกลาวไววา ความสามารถในการทําให

เกิดความเช่ือมั่นใหเกิดข้ึนแกลูกคา ความมั่นใจในความนาเช่ือถือ 

ความยุตธิรรม และความซื่อสัตย โดยเต็มใจท่ีจะไววางใจตอบุคคล

หรือองคกร พรอมท้ังความเช่ือมั่นจะเปนสวนหน่ึงของความ

นาเช่ือถือ ซึ่งเปนลักษณะของบุคคลท่ีมีความเช่ือดานทัศนคติเชิง

บวกตอบุคคลหรือองคกร และมีความผูกพันอยางแทจริง ซึ่งการ

ท่ีลูกคาเกิดความเช่ือมั่นในผูใหบริการ หมายถึง การท่ีลูกคา

เช่ือมั่นในองคกรวามีความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ หรือการบริการ

ท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ และตรงกับ การศึกษาของ Stern 

(1997) ไดกลาวไววา ความเช่ือมั่น คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ

คือการมีปฏิสัมพันธท่ีดีตอ ลูกคา องคการจําเปนตองเรียนรู

ทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด เอาใจใสเพ่ือครองใจลูกคามีทฤษฎี

ท้ังสิ้น 5C ไดแก การสื่อสาร ความดูแลและการให การใหขอ

ผูกมัดการใหความสะดวกสบายหรือความ สอดคลอง การแกไข

สถานการณความขัดแยง และการใหความไววางใจ 

ดานการตัดสินใจผลการศึกษาพบวาข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคตอการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนชอปปงแอป-

พลิเคชัน การสื่อสารการตลาด และทัศนคติ ความปลอดภัย 

สงเสริมตอความเช่ือมั่น ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ 

การศึกษาของ Pamkamon Hongyont (2018) กลาวไววา ปจจุบัน

ผูบริโภคสามารถเขาถึงแอปพลิเคชันซื้อขายสินคาออนไลนไดงาย

ข้ึนความปลอดภัยท่ีเช่ือถือได มีการเขียนรีวิว ใหคะแนนสินคา

เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจในการซื้อไดอยางมั่นใจยิ่งข้ึน รวมไปถึง

สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพสินคาไดอยางรวดเร็ว  
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โปรโมชันท่ีเคยมีมาดึงดูดกลุมผูบริโภคอยูตลอดเวลา และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Passapol Chalermbongkot (2021) 

ไดกลาวไววาการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ความ

ปลอดภัยในการเก็บขอมูลของผูบริโภค รวมถึงชองทางการชําระ

เงิน และการเก็บหลักฐานแสดงสถานะสินคา 

 

9) ขอเสนอแนะ 

1. ผลการศึกษาพบวาเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้ันมีสวน

อยางมากในการทําใหผูบริโภคเขามาสนใจในการเขามาซื้อสินคา

ผานชองทางออนไลนชอปปงเปนอยางมาก โดยเฉพาะโปรโมชัน

ลดราคา และ โคดการจัดสงฟรี ทําใหการทํากิจกรรมสงเสริมการ

ขายอยูเปนประจําทําใหดึงดูดผูบริโภค พรอมท้ังยังชวยใหผูบริโภค

เลือกเน่ืองจากตัวผูบริโภคน้ันรูสึกคุมคา รวมถึงตองมีการโฆษณา

โปรโมตใหเหมาะกับสินคาผานสื่อโซเชียลมีเดียอยูเปนประจํา 

เพ่ือใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลขาวสาร รวมถึงสรางความคุนเคย

ใหแกผูบริโภค ยิ่งผูบริโภคคุนเคย คุนชินมากเทาไร ความเช่ือมั่น

ของผูบริโภคก็ยิ่งสูงตามข้ึน ทําใหเกิดการซื้อขายไดอยางมั่นใจ 

และงายมากยิ่งข้ึน 

2. รานคาสะดวกซื้อท่ีจะทําการปรับปรุงมาขายสินคาผาน

ออนไลนชอปปงแอปพลิเคชัน ควรเรียนรูศึกษา วิธีการใชงานให

ดีกอนแลวเริ่มทํา และสรางการรับรูใหกับผูบริโภคผานตัวสินคา 

โปรโมชัน คอนเทนตตาง ๆ เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคไดเขามาสนใจ 

เน่ืองจากการซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลนชอปปงแอป-

พลิเคชันน้ัน มีการเกิดข้ึนไดตลอดเวลา ผูบริโภคสามารถเขามา

ซื้อสินคาเมื่อใดก็ได รวมไปถึงการมีเจาหนาท่ีมีความชํานาญ

เก่ียวกับสินคา และสามารถตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดอยาง

ครบถวนและรวดเร็ว ทําใหไดรับความเช่ือมั่นจากผูบริโภคในดาน

การบริการไดอยางดีเยี่ยม และการทํารูปเพ่ือข้ึนแสดงสินคา

รวมถึงการเขียนแสดงขอมูลของสินคาใหกับผูบริโภคไดรับรูน้ัน ก็

มีสวนเปนอยางมากใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาช้ินน้ัน ๆ 

3. ความเช่ือมั่นของการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน จาก

ความเคยชิน ความผูกพัน มีสวนสําคัญมากเน่ืองจากผูบริโภคจะ

ยังไมไดรับ หรือสัมผัสตัวสินคา จนกวาจะผานกระบวนการจัดสง

จนถึงมือของผูบริโภค ทําใหผลิตภัณทหรือสินคาท่ีผูบริโภคเคยใช

มากอนอยูแลว จะไดรับความเช่ือมั่นถึงคุณภาพในตัวสินคา 

เพราะฉะน้ันการท่ีทําใหผูบริโภคเคยชินมากเทาใด ก็จะยิ่งสงผล

ใหผูบริโภคเช่ือมั่นมากข้ึนเทาน้ัน 

4. ผลการศึกษาสามารถนําไปใชในการพัฒนาธุรกิจรานสะดวก

ซื้อในยุคดิจิทัลเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปใหเกิดความยั่งยืนใน

องคกร ดังน้ัน หากมีการศึกษาตอควรขยายกลุมตัวอยางเพ่ือ

ทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคาในชวงวัย

ตาง ๆ เพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซื้อท่ีแตกตางกัน 

และสนองความตองการท่ีแตกตางกัน 

 

กิตติกรรมประกาศ 

สําหรับผลการวิจัยช้ินน้ีสําเร็จไมไดหากขาดผูท่ีเปนกําลัง

สนับสนุนสําคัญท้ังอาจารยในคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุน และมหาวิทยาลัยศรีปทุม ท่ีใหคําแนะนําในการ

ศึกษาวิจัย ตลอดจนออกแบบเครื่องมือการเก็บขอมูลไปจนถึง

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือใหไดมาซึ่งผลการศึกษา อีกท้ังนักศึกษา

สาขาการตลาดดิจิทัล คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย

ญี่ปุน ท่ีชวยสนับสนุนในการกระจายแบบสอบถามไปยังกลุม

ตัวอยางท่ีตองการศึกษา ท่ีสําคัญขอขอบคุณผูเขารวมการวิจัยท่ี

ตอบแบบสอบถามซึ่งนํามาซึ่งขอมูลในการวิเคราะหในการวิจัยใน

ครั้งน้ี สุดทายขอขอบคุณครอบครัวท่ีใหกําลังใจใหการศึกษาใน

ครั้งน้ีของผูวิจัยสามารถดําเนินไปไดอยางราบรื่น และสรางผล 

ประโยชนตอภาคธุรกิจได สุดทายน้ีทางผูจัดทํางานวิจัยหวังไว

เปนอยางยิ่งวา ผลงานวิจัยฉบับน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูท่ี

สนใจนําไปใชในการประกอบการเรียนรูในอนาคต 
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กรณีศึกษา บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด 
 

อินธิรา วังตะเคน1*  บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ2 
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รับต้นฉบับ : 24 เมษายน 2566; รับบทความฉบับแก้ไข : 8 พฤษภาคม 2566; ตอบรับบทความ : 11 พฤษภาคม 2566 
เผยแพร่ออนไลน์ : 28 ธันวาคม 2566 

 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่

รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ที่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ผู้ประกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ และร้านจ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบากทั้งฉบับเท่ากับ 0.97 สถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ด้วยแบบจ าลองการถดถอยพหุโลจิสติกที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ 1) มีผลิตภัณฑ์หลายยี่ห้อ หลายระดับราคาให้เลือก 
2) มีบริการนอกสถานท่ี (delivery) 3) สถานท่ีรับรองลูกค้า มีที่นั่งเพียงพอ 4) มีการขยายระยะเวลาการรับประกันและการบริการหลงั
การขาย 5) มีของแถมของก านัลส าหรับลูกค้า 6) พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว 7) ผู้ให้บริการมีความเป็นกันเองและสุภาพ 
8) ความรวดเร็วในการให้บริการตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการขาย 9) มีการกล่าวทักทายสวัสดีและขอบคุณของพนักงาน และ 10) ที่น่ัง
มีเพียงพอต่อการให้บริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ โดยมีความแม่นย าในการท านายอยู่ที่ร้อยละ 97.80 
 

ค ำส ำคัญ :  การตัดสินใจซื้อ  แบตเตอรี่รถยนต์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstracts 
The objective of this study is to investigate the 7C's marketing mix factors from the perspective of customers 

that affect the decision to purchase car batteries in the northeastern region of Thailand. Data was collected from 
400 individuals who use personal cars, car repair shops, and auto parts stores in the region, using a questionnaire 
with a Cronbach's alpha reliability coefficient of 0.97. The statistical analyses used were percentages and multiple 
logistic regression with a 95.00 percent confidence level.  

The research found that the marketing mix factors that influence customers' decision to purchase car batteries 
are: 1) having a variety of product brands and price levels to choose from, 2) providing off-site services (delivery), 
3) having customer-friendly facilities with enough seating, 4) extending the warranty and after-sales services, 
5) offering free gifts or incentives to customers, 6) providing fast service by the staff, 7) having courteous and 
professional service providers, 8) ensuring fast service from the beginning to the end of the sales process, 9) greeting 
and thanking customers by the staff, and 10) having enough seating for service delivery. The prediction accuracy 
of the model was 97.80 percent. 
 

Keywords: Buying decision, Car battery, Marketing mix factors 
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1) บทน า 
ปัจจุบันธุรกิจอุตสาหกรรมรถยนต์มีศักยภาพการขยายตัวอย่าง

ต่อเนื่องและรวดเร็ว เพราะความจ าเป็นในการใช้รถยนต์ในการ
เดินทางและการเคลื่อนย้าย และมีการส่งเสริมการตลาดเพื่อจูงใจ
ผู้บริโภคต่าง ๆ หันมาซื้อรถยนต์มากข้ึน ส่งผลให้อัตราการเติบโต
ของรถยนต์ใหม่สูงขึ้น โดยปี พ.ศ. 2565 มีจ านวนรถยนต์ตาม
กฎหมายว่าด้วยรถยนต์ (รย.1-รย.11) จดทะเบียนสะสม จ านวน 
9,727,208 คัน (Department of Land Transport, 2023) ซึ่ง
รถยนต์ต่างต้องใช้แบตเตอรี่เพื่อสตาร์ทเครื่องยนต์ และรถยนต์
ไฟฟ้าใช้แบตเตอรี่เพื่อเก็บ และแปลงพลังงานไปใช้ในการขับเคลื่อน 
ดังนั้น ธุรกิจจ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ถือเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีความ 
ส าคัญต่อการใช้รถยนต์ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งธุรกิจประเภทนี้มีการ
แข่งขันที่ค่อนข้างสูง เห็นได้จากร้านจ าหน่ายแบตเตอรี่ที่กระจาย
ตัวอยู่ในทุกจังหวัดของประเทศไทย รวมถึงภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ที่มีจ านวนร้านจ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์จ านวนมาก และมีการ
ขยายตัวทั้งในเขตอ าเภอเมืองและต่างอ าเภอ เนื่องจากคู่แข่งขัน
เข้ามาในธุรกิจได้ง่าย และมีการลงทุนที่ค่อนข้างต่ า ประกอบกับ 
ซัพพลายเออร์ในจังหวัดอุดรธานี นครราชสีมา และกรุงเทพมหานคร 
น าเอากลยุทธ์ต่าง ๆ เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด โดยการ
สั่งสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตมาในจ านวนมาก แล้วจ าหน่ายออกใน
ราคาที่ค่อนข้างต่ า ท าให้มีการแข่งขันทางด้านราคาและการตลาด
ที่รุนแรงมากข้ึน และการเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของ
รถยนต์ไฟฟ้า แบตเตอรี่ของรถยนต์ไฟฟ้า มีขนาด รูปลักษณ์ภาย 
นอกที่แตกต่างจากแบตเตอรี่ที่ใช้ส าหรับเครื่องยนต์ชนิดเผาไหม้ 
ย่อมส่งผลกระทบต่อยอดขายและรายได้ของร้านจ าหน่ายแบตเตอรี่
รถยนต์ 

บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด ด าเนินกิจการเกี่ยวกับ
แบตเตอรี่รถยนต์ ลักษณะธุรกิจจ าหน่ายทั้งขายปลีกและขายส่ง
เป็นระยะเวลา 18 ปี โดยเปิดด าเนินกิจการจ าหน่ายช้ินส่วนอะไหล่
รถยนต์ทุกยี่ห้อ ผลิตไดชาร์ท ไดสตาร์ตในแบรนด์ของตนเอง และ
จ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ใหม ่โดยเป็นตัวแทนจ าหน่ายแบตเตอรี่
ยี่ห้อ GS FB 3K YUASA และ BOLIDEN ในพื้นที่อ าเภอหนองสอง
ห้อง จังหวัดขอนแก่น และอ าเภอใกล้เคียง รวมทั้งขายส่งในเขต
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นอู่ซ่อมรถยนต์ ร้าน
จ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ และร้านจ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ที่น า
แบตเตอรี่ไปจ าหน่ายต่อในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ในส่วน
ของลูกค้าขายส่งจะมีการให้เครดิตแก่ร้านค้าเป็นระยะเวลา 15–
30 วัน ในส่วนของลูกค้าที่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่เข้ามาใช้บริการ

ที่หน้าร้าน ได้แก่ รถเก๋ง รถกระบะ รถประจ าทาง และรถบรรทุก 
โดยยึดนโยบายการด าเนินงานที่เน้นการให้บริการที่ดีและการ
บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ 

จากการแข่งขันของธุรกิจแบตเตอรี่รถยนต์ ส่งผลให้ร้อยละ
การเติบโตของยอดขายแบตเตอรี่รถยนต์ของ บริษัท ส.อะไหล่ยนต์
ออโตพาร์ท จ ากัด ปี พ.ศ. 2564 ลดลง เมื่อพิจารณาจากยอดขาย
แบตเตอรี่รถยนต์ของ บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด ใน 
ช่วงระยะเวลา 3 ปีย้อนหลัง จะเห็นว่า ในปี พ.ศ. 2564 ยอดขาย 
17,110,176.20 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 5.09 จากข้อมูลปี พ.ศ. 2563 
ที่มียอดขาย 16,281,776 บาท โดยปี พ.ศ. 2563 มียอดขายเพิ่มขึ้น 
7.34 จากปี พ.ศ. 2562 ที่บริษัทฯ มียอดขาย 15,112,544 บาท 
(S.Alaiyon Auto Part Co., Ltd., 2011) ซึ่งน้อยกว่าเป้าหมายใน
การด าเนินธุรกิจต้องการให้ยอดขายแบตเตอรี่รถยนต์เติบโตร้อยละ 
10 เมื่อเทียบกับยอดขายที่ผ่านมา ดังนั้น จึงต้องมีการก าหนด 
กลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มยอดขายแบตเตอรี่รถยนต์ของ
บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด 

ด้วยเหตุนี้ เนื่องด้วยผู้ศึกษาซึ่งเป็นผู้สืบทอดกิจการของ บริษัท ส. 
อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด จึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรม
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ของผู้บริโภค เพื่อน าผลการศึกษา
ที่ได้มาก าหนดแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการ
เพิ่มยอดขายแบตเตอรี่รถยนต์ของบริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท 
จ ากัด และเพื่อหาแนวทางโอกาสของตลาดแบตเตอรี่รถยนต์ประเภท
รถยนต์ไฟฟ้าหรือรถยนต์อีวี (Electric Vehicle) ต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจยั 

เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

3) ทบทวนวรรณกรรม 
3.1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s)  

Kotler and Keller (2021) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาด 
เพื่อใช้ในการด าเนินกิจกรรมการตลาดในระยะยาว เพื่อใช้บรรลุ
วัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมาย สามารถจ าแนกเครื่องมือออกเป็น 
4 กลุ่ม มีชื่อเรียกว่า 4Ps ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
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ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps แสดงถึง
มุมมองจากผู้ขาย ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นผู้ซื้อ ในส่วนของ
มุมมองผู้ซื้อเครื่องมือทางการตลาดเป็นสิ่งที่ส่งมอบประโยชน์ให้แก่
ลูกค้า แต่ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคส าคัญที่สุด (customer center) 
เป็นยุคที่ผู้บริโภคเป็นท้ังผู้รับสาร ผู้ส่งสาร และผู้สร้างสาร จึงต้อง
ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคมากขึ้น ธุรกิจจะต้องสามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ และได้มีการน า
เครื่องมือทางการตลาดเพิ่มเข้ามาอีก 3P ได้แก่ บุคคล (People) 
กระบวนการการให้บริการ (Process) และการสร้างลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 

Thatheethon Theerakwanroch and Supoj Kritthathan 
(2020) ให้ความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า ธุรกิจจะต้องตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน เป็น
มุมมองของธุรกิจที่ให้บริการ หากต้องการจะประสบความส าเร็จ
ในการบริการการตลาด จะต้องพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมของลูกค้า ดังนี้ (1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (customer 
value) ลูกค้าจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการ ลูกค้าจะต้องพิจารณา
ถึงคุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับความ
คุ้มค่ากับเงินทีจ่่ายไป ดังนั้นธุรกิจจ าเป็นต้องเสนอลักษณะเฉพาะที่
สามารถสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง (2) ต้นทุน 
(cost to customer) ต้นทุนหรือเงินท่ีลูกค้ามีความยินดีที่จะจา่ย
ส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการ เมื่อเทียบกับความคุ้มค่าที่จะได้รับ 
หากลูกค้ายินยอมในการจ่ายราคาในราคาที่สูง หมายความว่า
ความคาดหวังในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นย่อมสูงขึ้นตามราคา
ที่จ่าย ดังนั้นธุรกิจต้องค านึงถึงการตั้งราคาสินค้าหรือบริการ ควร
ศึกษาหาราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ยินยอมที่จะ
จ่ายได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการในราคา
ที่ยอมรับได้ (3) ความสะดวก (convenience) คือ การให้บริการ 
ติดต่อสอบถามข้อมูล และการไปใช้บริการต้องมีความสะดวกสบาย 
รวดเร็ว มีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก ตัวอย่างเช่น ท าเลที่ตั้งของร้านค้า 
ธุรกิจจะต้องท าการส ารวจหาท าเลที่เหมาะสมเพื่อ เพื่ออ านวย
ความสะดวกให้แก่ลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการ (4) การสื่อสารทาง
การตลาด (communication) ลูกค้ามีความต้องการได้รับข่าวสาร
ที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับสิ่งที่สนใจ และต้องการติดต่อธุรกิจ เพื่อ
แสดงความคิดเห็นหรือข้อร้องเรียนนั้น ๆ ธุรกิจควรท าการจัดหา
สื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการให้ข้อมูลความเห็น
จากลูกค้าได้ (5) การดูแลเอาใจใส่ (caring) ทางร้านต้องให้บริการ

อย่างเต็มใจตั้งแต่ก้าวแรกที่ลูกค้าเข้ามาในร้านจนออกจากร้าน 
ไม่ว่าจะเป็นครั้งไหนของการบริการก็ตาม ลูกค้าจะต้องได้รับการ
บริการดูแลเอาใจใส่จากผู้บริการเป็นอย่างดี พนักงานต้องสุภาพ 
เรียบร้อย เพื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า (6) ความส าเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ (completion) ลูกค้าหวังจะได้รับ
ความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ หรือความส าเร็จของการบริการ 
ไม่ว่าลูกค้าจะต้องการสินค้าหรือการบริการแบบใด ต้องตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนและไม่ขาดตกบกพร่อง 
กระบวนการให้บริการแก่ลูกค้าต้องดี มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว 
รวมไปถึงธุรกิจมีกระบวนการบริการที่มีความถูกต้อง และ
สมบูรณ์แบบ ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไว้วางใจ (7) ความสบาย (comfort) คือความสบายใจจาก
การได้รับบริการในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงสิ่งแวดล้อมในการบริการ 
ส่วนของอาคาร บรรยากาศภายในร้านสิ่งเหล่านี้ต้องสร้างความ
สบายตา สบายใจให้แก่ลูกค้าการจัดสิ่งแวดล้อมของการให้บริการ 
เป็นส่วนที่ลูกค้าสามารถสัมผัสและจับต้องได้ ต้องสร้างความ
สบายใจและสบายตาให้แก่ลูกค้า 
 
3.2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

Chuchai Smithikrai (2020) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ
เป็นการกระท าสิ่งต่าง ๆ ของผู้บริโภค เพื่อให้ตนเองตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการนั้น ๆ ได้อย่างถูกต้อง เช่น การค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า การประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดย Kotler and 
Keller (2021) ได้น าเสนอว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(decision process) แม้ผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกัน
แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวน 
การตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทาง 
เลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
3.3) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Phithawat Apichottaveechat (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ใช้รถเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์เพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ มีการรับประกันแบตเตอรี่เมื่อมีปัญหา 
อายุของผลิตภัณฑ์ การให้บริการฉุกเฉิน 24 ช่ัวโมง คุณภาพของ
วัสดุที่ใช้ในการผลิต การให้บริการตรวจเช็คหลังการขายหรือตาม
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ระยะเวลาใช้งาน มีความสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มี
ระบบแจ้งเตือนเมื่อแบตเตอรี่ใกล้จะหมด มีบริการเปลี่ยนแบตเตอรี่
นอกสถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ และมีที่จอดรถกว้างขวาง
สะดวกต่อการเข้าใช้บริการ 

Chudmongkol Mungkunkumsaw and Teerawat Titsee-
sang (2017) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกตราสินค้าเพื่อ
จ าหน่ายของผู้ประกอบการร้านค้าแบตเตอรี่รถยนต์ กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการร้านค้าจ าหน่ายแบตเตอรี่
รถยนต์ จ านวน 255 ร้านค้า โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
เพื่อจ าหน่ายของผู้ประกอบการร้านค้าแบตเตอรี่รถยนต์ต่างกัน 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดให้ความส าคัญมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่  ตรา
สินค้าที่ขายง่าย ตราสินค้าที่เคลมง่าย และตราสินค้าที่มีช่ือเสียง
เป็นที่รู้จัก รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดับ 

 
4) วิธีการด าเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
4.1.1) ประชากร ได้แก่ ผู้ที่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ อู่ซ่อมรถยนต์ และร้านจ าหน่ายอะไหล่
รถยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

4.1.2) กลุ่มตัวอย่าง ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ค านวณโดยใช้สูตรของ 

Khazanie (1996) ก าหนดให้มีความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างที่ยอมรับให้เกิด 0.05 หรือร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 
385 คน หลังจากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) 
 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย โดยแบบสอบถามมีลักษณะปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ประกอบดังนี้  ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับและพฤติกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อการเลือกซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ ส่วนที่ 3 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกซื้อ
แบตเตอรี่รถยนต์เพื่อจ าหน่ายต่อ ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

แบตเตอรี่รถยนต์จาก บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพารท์จ ากัด โดย
ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 7C’s ประกอบด้วย 
ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะไดร้ับ (Customer Value) ด้านราคา (Cost 
to Customer) ด้านความสะดวก (Convenience) ด้านการ
สื่อสารการตลาด (Communication) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 
และด้านความสบาย (Comfort) ซึ่งมีจ านวนค าถาม 47 ข้อ โดย
ค าถามใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) วัดระดับความ 
ส าคัญเป็น 5 ระดับ (Boonchom Srisa-ard, 2017) ส่วนที่ 5 การ
ตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์กับบริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท 
จ ากัด หรือไม่ 

การหาคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม พบว่า ค่าความ
สอดคล้องของวัตถุประสงค์ของการศึกษา ได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 
0.60–1.00 และท าการทดสอบ ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(Tryout) จ านวน 30 ชุด พบว่า แบบสอบถามมีสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 
0.97 ซึ่งเป็นระดับที่ มีคุณภาพดีและมีความเชื่อถือได้ (Sekaran 
& Bougie, 2020) 
 
4.3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามตามขั้นตอน 
ดังนี้ คือ (1) ท าการแจกแบบสอบถามโดยใช้ช่องทางออนไลน์ เพื่อ
ส่งให้กับผู้ที่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
อู่ซ่อมรถยนต์ และร้านจ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ และแบบออนไลน์บนสื่อสังคมออนไลน์ (social media) 
ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ในกูเกิลฟอร์ม (Google 
Form) แล้วสร้างคิวอาร์โคด (QR Code) เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างได้
ท าการสแกน (scan) หรือคลิกลิงก์กูเกิ้ลฟอร์ม เพื่อตอบแบบ 
สอบถามออนไลน์ โดยน าค าถามคัดกรองต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อแบตเตอรี่
รถยนต์ จนครบจ านวน 400 คน โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถามในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 จนถึงเดือน
มกราคม พ.ศ. 2566 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน และ (2) ผู้วิจัย
ได้ท าการตรวจสอบความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณ์ของขอ้มลู 
แล้วน าข้อมูลแบบสอบถามไปท าการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากที่ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามเรียบร้อย
แล้ว น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ

14

Journal of Business Administration and Languages (JBAL) 

Vol.11  No.2  July - December 2023



เพื่อการวิจัย SPSS (Statistical Packages of Science) เวอร์ชัน 
28 ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยใช้สถิติพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ดังนี้ (1) สถิติร้อยละ (Percentage) 
เพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ (2) สถิติเชิง
อนุมานเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วยแบบ 
จ าลองการถดถอยพหุโลจิสติกส์ (Multiple Logistic Regression)  
ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดในมมุมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แบตเตอรี่
รถยนต์ โดยน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 

5) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ของลูกค้า (7C’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรณีศึกษา บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโต
พาร์ท จ ากัด โดยประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s) (Thatheethon Theerakwanroch & Supoj 
Kritthathan, 2020) และการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบ
แนวคิดการวิจัย ดังรูปที่ 1 

 
6) ผลการวิจัย 

จากการเก็บข้อมูลวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถ
แบ่งข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มผู้ที่ซื้อแบตเตอรี่รถยนต์เพื่อใช้เอง 
จ านวน 280 คน กลุ่มผู้ที่ซื้อแบตเตอรี่รถยนต์เพื่อจ าหน่ายต่อ 
จ านวน 120 คน สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่จังหวัดขอนแก่น 
จ านวน 78 คน รองลงมาจังหวัดอุดรธานี จ านวน 71 คน เป็นเพศ
ชาย จ านวน 224 คน มีอายุระหว่าง 20–30 ปี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 140 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
206 คน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001–80,000 บาท 

2) พฤติกรรมการเลือกซื้อแบตเตอรี่รถยนต์เพื่อใช้เอง พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ประเภทรถเก๋ง มีอายุการ
ใช้งานในการขับขี่ 1–3 ปี ถ้าต้องการซื้อแบตเตอรี่รถยนต์จะเข้า
รับบริการที่ร้านโดยตรง เลือกใช้แบตเตอรี่ชนิดไม่ต้องดูแลน้ ากลั่น 
ยี่ห้อที่ใช้บ่อยที่สุด คือ ยี่ห้อ FB Battery เมื่อมีปัญหาเรื่องแบตเตอรี่
รถยนต์หรือแบตเตอรี่รถยนต์เสียจะเข้าใช้บริการที่ร้านจ าหน่าย
แบตเตอรี่โดยตรง ปัจจัยที่ท าให้เลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายแบตเตอรี่ 
เพราะมีการรับประกันสินค้า มีสินค้าหลากหลายยี่ห้อ ราคาถูก 
และพนักงานมีความเช่ียวชาญ โดยตนเองมีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ สื่อออนไลน์มีผลต่อการท าให้รู้จักร้ าน
จ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ และวิธีการช าระจะช าระเป็นเงินสด 

3) พฤติกรรมการเลือกซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ของผู้ตอบแบบ 
สอบถามเพื่อน าแบตเตอรี่รถยนต์ไปจ าหน่ายต่อ พบว่าในการ
ตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์แต่ละครั้งจะมีการก าหนดยี่ห้อไว้
ล่วงหน้า เลือกซื้อแบตเตอรี่ยี่ห้อ FB Battery สาเหตุที่เลือกซื้อ 
เพราะ มีการรับประกันสินค้า เคลมสินค้าได้ง่าย และผลิตภัณฑม์ี
คุณภาพได้มาตรฐาน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคือ ลูกค้า
ที่เข้ามาใช้บริการเลือกซื้อหน้าร้าน และจะมีการโทรสั่งและไลน์
สั่งจากร้านตัวแทนจ าหน่ายโดยตรง 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สาเหตุที่เลือกซื้อ เพราะ เจ้าของร้านบริการเป็นกันเอง มีการ
ดูแลหลังการขาย และเคลมสินค้าได้ง่าย มีซื้อแบตเตอรี่มากกว่า 
1 ครั้งต่อเดือน ซื้อในจ านวน 10 ลูกขึ้นไป มีการตั้งงบประมาณ
ไว้ที่ 80,001–100,000 บาท ขนาดของแบตเตอรี่ที่เลือกซื้อ คือ
ขนาด 70–75 แอมป์ (ขนาดแบตเตอรี่ 26 นิ้ว) 70–90 แอมป์ 
(ขนาดแบตเตอรี่ 31 นิ้ว) และ 90–120 แอมป์ (ขนาดแบตเตอรี่ 
31 นิ้ว) ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด พบว่า เห็นด้วยกับ
การซื้อแบตเตอรี่รถยนต์เพื่อสะสมแลกของรางวัลประจ าเดือน
เห็นด้วยกับการช าระเป็นเ งินสดเพื่อแลกกับส่วนลด ให้

ความส าคัญ และมีความต้องการกับการอบรมแบตเตอรี่รถยนต์
ทั้งแบบเครื่องยนต์น้ ามัน และเครื่องยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) โดย
การช าระเงินจะโอนผ่านทางธนาคาร ในอนาคตคิดว่าจะมีความ
ต้องการแบตเตอรี่รถยนต์ไฟฟ้า (EV) และหากมีความต้องการจะ
ให้บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด 

4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า
(7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์จากบริษัท ส.
อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 : แสดงผลตัวแปรปจัจัยสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’S) B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value)  

1.1 สินค้ามีให้เลือกหลายหลายตามความต้องการ .214 .777 .076 1 .783 1.239 

1.2 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้มาตรฐาน .709 1.084 .427 1 .513 2.031 

1.3 อายุของผลิตภัณฑ์มีความทนทาน .551 .966 .326 1 .568 1.736 

1.4 ภาพพจน์และชื่อเสียงของตราสินค้า .125 .886 .020 1 .888 1.133 

1.5 มีผลติภัณฑ์หลายยี่ห้อ หลายระดับราคาให้เลือก -1.760 .863 4.157 1 .041* .172 

1.6 การให้บริการตรวจเช็คแบตเตอรี่หลังการขายหรอืตามระยะเวลาใช้งาน -.179 .914 .038 1 .844 .836 

1.7 มีบริการเปลี่ยนแบตเตอรี่นอกสถานที่ .265 .797 .110 1 .740 1.303 

1.8 มีการตรวจเช็คระบบรถยนต์ที่นอกเหนือจากแบตเตอรี่ เช่น  
ไดชาร์ท ไดสตาร์ท ระบบไฟ ระบบแอร ์เป็นต้น 

-.090 .842 .011 1 .915 .914 

1.9 มีบริการจัดหาสินค้าฝากหา เช่น แบตเตอรี่รถยนต์รุ่นใหม่ ๆ แบตเตอรี่รถไฟฟ้า (EV) 
แบตเตอรี่มอเตอร์ไซค์ และแบตเตอรี่โซล่าเซลล์ เป็นต้น 

.592 .882 .451 1 .502 1.808 

1.10 มีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยได้มาตรฐาน 1.603 .977 2.688 1 .101 4.966 

2. ด้านราคา (Cost to Customer) 

2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 1.040 1.024 1.032 1 .310 2.830 

2.2 มีการรับประกันแบตเตอรี่เมื่อมีปัญหา .241 1.115 .047 1 .829 1.272 

2.3 ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอื่น 2.077 1.077 3.720 1 .054 7.982 

2.4 สามารถต่อรองราคาได้ -.904 .617 2.143 1 .143 .405 

2.5 มีช่องทางช าระเงินที่หลากหลาย -1.195 .719 2.766 1 .096 .303 

3. ด้านความสะดวก (Convenience) 

3.1 ท าเลที่ตั้งของร้านเดินทางสะดวก -.361 .745 .235 1 .628 .697 

3.2 มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ 1.249 1.258 .985 1 .321 3.486 

3.3 มีบริการนอกสถานที่ (Delivery) 2.633 1.322 3.969 1 .046* 13.918 

3.4 การจัดแสดงตัวอยา่งสินค้ามองเห็นได้ง่าย -.396 .772 .263 1 .608 .673 

3.5 สถานที่รับรองลูกค้า มีที่นั่งเพียงพอ -3.002 1.053 8.135 1 .004* .050 

3.6 มีที่จอดรถกวา้งขวาง สะดวกต่อการเข้าใช้บริการ .373 .793 .221 1 .638 1.451 

3.7 สามารถติดต่อสั่งซ้ือได้หลายช่องทาง .717 .706 1.032 1 .310 2.048 

4. ด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) 

4.1 มีการโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์และออฟไลน์สม่ าเสมอ .298 1.161 .066 1 .798 1.347 

4.2 มีการอัพเดทข้อมูลให้ความรู้กับผู้ซ้ือผ่านการบอกเล่า และสื่อต่าง ๆ  .961 1.173 .671 1 .413 2.613 
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ตารางที่ 1 : แสดงผลตัวแปรปจัจัยสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’S) B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

4. ด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) 

4.3 มีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม .832 .996 .698 1 .403 2.299 

4.4 มีการขยายระยะเวลาการรับประกนัและการบริการหลังการขาย -2.018 .932 4.684 1 .030* .133 

4.5 มีของแถมของก านัลส าหรับลูกค้า -2.635 .843 9.759 1 .002* .072 

4.6 มีการลดราคาตามปริมาณการสั่งซ้ือ .626 .924 .458 1 .498 1.870 

5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring) 

5.1 พนักงานให้บริการดว้ยความรวดเร็ว -2.902 1.191 5.934 1 .015* .055 

5.2 ขั้นตอนการสั่งสินค้าสะดวก รวดเร็ว  .910 .937 .943 1 .331 2.484 

5.3 ผู้ให้บริการมีความเป็นกันเองและสภุาพ 2.436 1.025 5.647 1 .017* 11.422 

5.4 พนักงานให้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างเท่าเทียม -.907 .785 1.336 1 .248 .404 

5.5 เจ้าของร้านดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างดี -1.088 .909 1.432 1 .231 .337 

5.6 เจ้าของร้านและพนกังานจดจ าลูกคา้ได้ 1.073 .917 1.369 1 .242 2.925 

5.7 เจ้าของร้านและพนกังานมีความรู้ และให้ค าแนะน าได้อย่างดี .708 .876 .653 1 .419 2.030 

6. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 

6.1 ความรวดเร็วในการให้บริการตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการขาย -2.379 .927 6.585 1 .010* .093 

6.2 ขั้นตอนการสั่งสินค้าสะดวก รวดเร็ว .219 .735 .088 1 .766 1.244 

6.3 มีการกล่าวทักทายสวัสดีและขอบคุณของพนักงาน -2.358 .914 6.657 1 .010* .095 

6.4 การให้บริการมีความถูกต้อง และนา่เช่ือถือ 1.606 .903 3.164 1 .075 4.985 

6.5 ให้ค าปรึกษากบัลูกค้าได้อยา่งดีในการดูแลรักษาแบตเตอรี่รถยนต์ .536 .965 .309 1 .579 1.709 

6.6 การดูแลให้บริการส่งมอบสินค่าไม่เกิดความเสียหายในระหว่างขนส่ง -.738 .891 .686 1 .408 .478 

6.7 เมื่อมีปัญหาหรือขอ้ผิดพลาดเกิดขึ้นได้รับการดูแล รับผิดชอบ แก้ไขอย่างรวดเร็ว 1.052 .914 1.323 1 .250 2.863 

7. ด้านความสบาย (Comfort) 

7.1 พื้นที่ร้านกวา้งขวาง สะอาด -.715 .918 .607 1 .436 .489 

7.2 สถานที่จอดรถสะดวกสบาย .958 .849 1.271 1 .260 2.606 

7.3 ความน่าเช่ือถือ / ชื่อเสียงของร้าน -.604 .773 .610 1 .435 .547 

7.4 ที่นั่งมีเพียงพอต่อการให้บริการ -1.832 .823 4.963 1 .026 .160 

7.5 Facebook เพจของร้านมีความสวยงาม ดึงดูด และให้ขอ้มูลที่ครบถ้วนเปน็ปัจจุบัน 1.325 .779 2.894 1 .089 3.763 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่
รถยนต์ จ านวน 10 ปัจจัย ได้แก่ มีผลิตภัณฑ์หลายยี่ห้อ หลายระดับ
ราคาให้เลือก, มีบริการนอกสถานที่ (delivery), สถานที่รับรองลูกค้า 
มีที่นั่งเพียงพอ, มีการขยายระยะเวลาการรับประกันและการบริการ
หลังการขาย , มีของแถมของก านัลส าหรับลูกค้า , พนักงาน
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว, ผู้ให้บริการมีความเป็นกันเองและ
สุภาพ, ความรวดเร็วในการให้บริการตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการ
ขาย, มีการกล่าวทักทายสวัสดีและขอบคุณของพนักงาน, และที่
นั่งมีเพียงพอต่อการให้บริการ ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า ทั้ง 10 ตัวแปร สามารถท านาย

โอกาสการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ได้ถูกต้องร้อยละ 97.80 จากตัวแปรปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ทั้ง 10 ตัวแปร 
สามารถท านายโอกาสการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ ของ
ผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้ถูกต้องร้อยละ 
97.80 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียง 
เหนือ กรณีศึกษา บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด ดังรูป
ที่ 2 
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รูปที่ 2 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ  
กรณีศึกษา บริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด 

 

7) สรุปและอภิปรายผล 
จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษาพฤติกรรมและ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่
รถยนต์ของบริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด ซึ่งปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดสอดคล้องกับ Phithawat Apichottaveechat 
(2014) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ใช้รถเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แบตเตอรี่รถยนต์เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ มีการ
รับประกันแบตเตอรี่เมื่อมีปัญหา อายุของผลิตภัณฑ์ การให้บริการ
ฉุกเฉิน 24 ช่ัวโมง คุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิต การให้บริการ
ตรวจเช็คหลังการขายหรือตามระยะเวลาใช้งาน มีความสะดวก
ในการเดินทางมาใช้บริการมีระบบแจ้งเตือนเมื่อแบตเตอรี่ใกล้จะ
หมด มีบริการเปลี่ยนแบตเตอรี่นอกสถานที่ ความรวดเร็วในการ
ให้บริการ และมีที่จอดรถกว้างขวางสะดวกต่อการเข้าใช้บริการ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chudmongkol Mungkunkumsaw 
and Teerawat Titseesang (2017) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกตราสินค้าเพื่อจ าหน่ายของผู้ประกอบการร้านค้าแบตเตอรี่
รถยนต์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการร้านค้า

จ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ จ านวน 255 ร้านค้า โดยพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าเพื่อจ าหน่ายของผู้ประกอบการร้านค้าแบตเตอรี่
รถยนต์ต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดให้ความ 
ส าคัญมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดบั 
 

8) ข้อเสนอแนะ 
8.1) ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจจ าหน่ายแบตเตอรี่รถยนต์ 

จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังนี้  ร้านจ าหน่าย
แบตเตอรี่ควรมีผลิตภัณฑ์หลายยี่ห้อ หลายระดับราคาให้ลูกค้า
เลือก โดยมีบริการนอกสถานท่ี (delivery), สถานที่รับรองลูกค้า 
มีที่นั่งเพียงพอ มีการขยายระยะเวลาการรับประกันและการ
บริการหลังการขาย มีของแถมของก านัลส าหรับลูกค้า พนักงาน
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว ผู้ให้บริการมีความเป็นกันเองและสุภาพ 
มีความรวดเร็วในการให้บริการตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการขาย 
มีการกล่าวทักทายสวัสดีและขอบคุณของพนักงาน และมีที่นั่งมี
เพียงพอต่อการให้บริการ 
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8.2) ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป 
1) ควรท าการศึกษาภาพอนาคตของธุรกิจจ าหน่ายแบตเตอรี่

รถยนต์ทั้งแบบเครื่องยนต์ที่ใช้น้ ามัน และแบบเครื่องยนต์ไฟฟ้า 
เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดระยะยาว 
ของบริษัท ส.อะไหล่ยนต์ออโตพาร์ท จ ากัด  

2) ควรท างานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพื่อให้ทราบความต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับการสินค้าแบตเตอรี่
รถยนต์ส าหรับผู้ที่สนใจน าไปจ าหน่ายต่อ  

3) ควรศึกษาความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ า ของ
ลูกค้าเดิม เพื่อน าไปสู่แนวทางการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดใน
การเพิ่มยอดขายแบตเตอรี่รถยนต์จากฐานลูกค้าเดิมและการขยาย
ฐานลูกค้าใหม่จากการบอกต่อ 
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ต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา และ 2) เสนอกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยสั่งซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 
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การถดถอยโลจิสติก ร่วมกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป แรงกดดัน 5 ประการ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม และปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน ช่ือเสียงกับความน่าเช่ือถือของบริษัท 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดให้ความส าคัญระดับมากท่ีสุด จ านวน 31 ข้อ กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด จ านวน 23 ข้อ โดยมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ปัจจัย ได้แก่ 1) ได้รับข้อมูลจากพนักงานขาย 2) มีการเปรียบ 
เทียบราคาจากหลายบริษัท 3) มีราคาเหมาะสมและใบเสนอราคาเพื่อใช้เปรียบเทียบราคา 4) สินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการ 
5) หากพึงพอใจในสินค้าและบริการจะท าการจัดซื้อซ้ า 6) หากพบว่าสินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการบอกต่อเพื่อนร่วมงาน
หรือเครือข่าย 7) หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของจะบอกต่อเพื่อนร่วมงานหรือเครือข่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา จึงได้เสนอกลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มยอดขาย 4 โครงการ ได้แก่ 1) Best Performance Employee Award 
2) Brand Loyalty Program 3) Co-Creation for Research and Innovation Development และ 4) Business Partner (B2B) 
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Abstract 
The objectives of this paper were to: 1) study the behavior and buyer journey of the decision-making process 

and marketing mix factors influencing the decision to purchase non-pharmaceutical medical supplies, and 2) develop 
the marketing strategy to increase sales of non-pharmaceutical medical supplies. The study was a sample group 
of 400 individuals who had previously purchased non-pharmaceutical medical supplies from tertiary care in the 
Northeastern region. The data collection tool was a questionnaire. The statistical analysis includes percentages, 
means, standard deviations, and logistic regression analysis, combined with PESTE, five forces model, SWOT, and 
TOWS Matrix.  

The results found that the purchasing behavior of non-pharmaceutical medical supplies placed importance on 
the quality, standards, and reputation of the company. The marketing mix factors had the highest level of important 
in 31 items, and the purchasing decision journey process had the highest level of agreement with 23 items. The 
marketing mix factors in 7 items include: 1) receiving information from sales staff, 2) comparing prices from many 
companies, 3) having appropriate prices and quotations for price comparison, 4) product quality consistent with 
needs, 5) if satisfied with the products and services, will purchase again. 6) if the product is found to have quality 
consistent with the needs, will tell to co-workers or the network. 7) if satisfied in products and services, will tell to 
co-workers or the network, that had effect on the decision to purchase non-pharmaceutical medical supplies. 
Finally, there were 4 projects of marketing strategy to increase sales, as follows: 1) Best Performance Employee 
Award, 2) Brand Loyalty Program, 3) Co-Creation for Research and Innovation Development, and 4) Business Partner 
(B2B). 
 

Keywords: Marketing strategy, Medical supplies (non-medicine), Tertiary care  
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1) บทน า 
ปัจจุบันมูลค่าทางการแพทย์ที่มิใช่ยามีการเติบโตเร่งขึ้นจาก

การส่งออกกลุ่มวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ โดยมูลค่าจ าหน่าย
ในประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.2 จากปี พ.ศ 2562 มูลค่า 5.2 หมื่น
ล้านบาท ลดจากอัตราจากการเพิ่มขึ้นและเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 7.8 
ต่อปี ในระหว่าง 5 ปีที่ผ่านมา ปี พ.ศ. 2558-2562 ขณะที่มูลค่า
ส่งออกเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 49.2 ที่ระดับสูงสุดมากถึง 15.9 หมื่น
ล้านบาท เทียบกับค่าเฉลี่ยร้อยละ 2.7 ต่อปีในช่วงปี พ.ศ. 2558-
2562 (Narin Tunpaiboon, 2021) และในปี พ.ศ. 2564 ที่ผ่าน
มามูลค่าจ าหน่ายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาในประเทศจะ
เติบโตใกล้เคียงกับปี พ.ศ. 2563 ขณะที่ตลาดส่งออกจะเติบโตได้
ในเกณฑ์สูงต่อเนื่อง ซึ่งการเข้ามาของไวรัส COVID-19 ท่ีรุนแรง
ที่สุดในปี พ.ศ. 2564 แม้จะส่งผลการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในกลุ่มของ
นักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (medical tourism) และผู้เข้ารับ
การรักษาและบริการด้านสถานสุขภาพส าหรับโรคที่ไม่เร่งด่วน
ปรับลดค่อนข้างมาก แต่ความต้องการของการใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
วัสดุสิ้นเปลืองประเภทใช้แล้วทิ้งมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่องทั้ง
ตลาดในประเทศและตลาดส่งออก อาทิ ถุงมือยางทางการแพทย์ 
หน้ากากอนามัย หลอดและเข็มฉีดยา หลอดสวน และแกนสอด 
เป็นต้น (Narin Tunpaiboon, 2020) งานวิจัยกรุงศรีได้คาดการณ์
ถึงความต้องการเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่เกี่ยวข้องกับ
สุขอนามัยและการดูแลสุขภาพในปี พ.ศ. 2565–2566 ยังมีแนว 
โน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดย
เป็นผลมาจาก (1) อัตราการเข้ารับการรักษายังมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น
ของโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (2) จ านวนผู้ป่วยต่างประเทศท่ีมีแนวโน้ม
ที่กลับเข้ามาในไทยในปี พ.ศ. 2565–2566 หลังจากหดตัวถึง 
ร้อยละ 97 ในป ีพ.ศ 2564 (3) ผู้ประกอบการโรงพยาบาลมีแผน
ขยายการลงทุนต่อเนื่อง (4) กระแสการใส่ใจทางด้านสุขภาพ 
และการบริการที่ต้องการดูแลสุขภาพและต้องครบวงจรมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้นท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย (5) เศรษฐกิจประเทศคู่ค้าหลกั
ของไทยยังมีความต้องการเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาต่อเนื่อง
โดยเฉพาะในกลุ่มวัสดุสิ้นเปลืองประเภทถุงมือยาง หลอด เข็มฉีด
ยา (6) นโยบายสนับสนุนจากภาครัฐในด้านพัฒนาประเทศเป็น
ศูนย์กลางทางด้านสุขภาพ (medical hub) ระดับนานาชาติ  

อุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยามีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง โดย
ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มีศักยภาพในการผลิตและการตลาด
ทั้งในและต่างประเทศ ท าให้เกิดการจ้างแรงงานที่มีทักษะสูง 
และมีความพร้อมจะผลิตสินค้าที่มีมูลค่าสูงได้มากขึ้น ซึ่งอาศัย

เทคโนโลยี เช่น AI หรือ Internet of Things เข้ามาช่วย รวมทั้ง
อุตสาหกรรมยังได้รับการส่งเสรมิจากภาครัฐในการเป็นศูนย์กลาง
ทางการแพทย์ (medical hub) เพราะเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรม
เป้าหมายใหม่ (New S-Curve) ในพื้นที่ EEC โดยส่วนหนึ่งมี
เป้าหมายในการผลิตและส่งออกอุปกรณ์การแพทย์ไปยังประเทศ
เพื่อนบ้าน ซึ่งโอกาสในการเติบโตของอุตสาหกรรมนี้  สามารถ
เน้นไปที่ตลาดในประเทศได้มากขึ้น และไม่จ าเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์
ที่มีความซับซ้อนสูง อาทิ การเจาะตลาดสินค้าพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้อง
กับสังคมสูงวัย การเจ็บป่วยด้วยกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (Non-
Communicable Diseases: NCDs) การเก็บข้อมูลจากอุปกรณ์
ส่วนบุคคล (health-related personal devices) โดยการใช้ AI 
และ Big Data ในการวินิจฉัยโรค การคิดค้นอุปกรณ์เชิงเวช
ศาสตร์ป้องกัน (preventive care) รวมทั้งการแพทย์ทางไกล 
(telemedicine) ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์แบบใช้แล้วทิ้ง ผลิตภัณฑ์ที่ไมใ่ช่
เครื่องมือใหญ่ จะเป็นที่ต้องการมากขึ้น อาทิ อุปกรณ์สอดใส่ใน
เส้นเลือด การผ่าตัดส่องกล้อง เป็นต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการอาจ
เน้นการผลิตไปท่ีระดับไมโครมากกว่าเดิม 

ส าหรับปัจจัยท้าทายส าหรับธุรกิจเกี่ยวกับเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาที่ส าคัญคือ มีการแข่งขันที่มีแนวโน้มรุนแรง
ขึ้น ซึ่งปัจจุบันตัวแทนจ าหน่ายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยามี
ทั้งประเภทขายส่งและขายปลีก มีจ านวนรวมกันมากกว่า 8,000 
ราย ท าให้การแข่งขันในกลุ่มตัวแทนจ าหน่ายเวชภัณฑ์ทางการ
แพทย์ที่มิใช่ยาค่อนข้างรุนแรง เพราะสินค้าและผลิตภัณฑ์ส่วน
ใหญ่มีลักษณะเหมือนกัน ผู้บริโภคจึงสามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายรายอื่นทดแทนได้ง่าย โดย Kotler and 
Keller (2012) ได้มีอธิบายในมุมมองถึงเหตุจูงใจที่จะท าให้เกิดการ
ตัดสินใจและความพึงพอใจที่จะเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ จึงมี
จุดเริ่มต้นของงานที่ได้จากจากสิ่งกระตุ้นการตลาด (marketing 
stimuli) และสิ่งอื่น ๆ (other stimuli) ท าให้เกิดความต้องการ
ทางด้านสินค้าและบริการ เมื่อมีสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้าเพื่อ
ตอบสนองความรู้สึกนึกคิดและสัมผัสได้ของของผู้บริโภค รวมกับ
คุณลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคที่จะส่งผลไปยังกระบวนการใน
ส่วนของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า จากค าอธิบายดังกล่าวจะ
เห็นได้ว่าจุดเริ่มต้น ของการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคและผู้บริการจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น เริ่มต้นด้วยเรื่องของ
การตลาด ซึ่งถือเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ รวมถึงข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงทิศทาง
และแนวโน้มการเติบโตตลาดของอุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ 
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และการมีคู่แข่งทางการตลาดจ านวนมาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจ
อย่างมากที่จะศึกษากระบวนการในการเดินทางของผู้บริโภคการ
ตัดสินใจซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาห้องผ่าตัด หน่วย
บริการด้านสุขภาพระดับตติยภูมิ โดยมุ่งเน้นที่โรงพยาบาลศูนย์ 
โรงพยาบาลประจ าจังหวัด ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อน า
ผลการศึกษาที่ได้ไปให้ส าหรับผู้ประกอบการประกอบธุรกิจ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาใช้ในการวางแผน วิเคราะห์ 
จัดท านโยบายและแผนกลยุทธ์การตลาดและการขายเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขันการตลาดในอุตสาหกรรมต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

2. เพื่อจัดท ากลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 
3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) พฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler and Keller (2012) ได้อธิบายถึงแบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Model of Consumer Behaviour) ดังรูปที่ 1 แสดง
เหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  

3.2) แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่

ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคมุ
ได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง Kotler and Kelle (2021) ได้
กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัท
มักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทาง
การตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการ
บริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7P’s 
 
3.3) แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

เส้นทางของผู้บริโภค (customer journey) คือ เส้นทางการ
เดินทางของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า 
ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการ 

 

 

 
 

รูปที่ 1 : กระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์และบริการ 
2. ราคา 
3. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
4. การสือ่สารทางการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 

1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลยี 
3. กฎหมาย
และการเมือง 
4. วัฒนธรรม 

จิตวิทยาผู้บริโภค 

1.แรงจูงใจ 
2.การรับรู ้
3.การเรียนรู ้
4.การจดจ า 
 

คุณลักษณะของผู้บริโภค 

1.วัฒนธรรม 
2.สังคม 
3.ลักษณะส่วนบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจ 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลอืก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังซ้ือ 

การตัดสินใจซื้อ 

1. การเลือกผลิตภัณฑ์ 
2. การเลือกตราสินค้า 
3. การเลือกผู้ขาย 
4. ปริมาณในการซ้ือ 
5. เวลาในการซ้ือ 
6. วิธีช าระเงนิ 
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ท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น และสามารถ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั้งการสร้างแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคสนใจในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการให้
ตอบโจทย์ความต้องการ และการสร้างความพึงพอใจ หลังการ
ขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

นอกจากนี้ Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2021) ได้
กล่าวว่า เส้นทางการเดินทางของลูกค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ โดยเริ่มตั้งแต่ก่อนจะเป็นลูกค้า จนตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ รวมถึงกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นซ้ า โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงถึงกันได้ง่ายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และอุปกรณ์มือถือท าให้พฤติกรรมการเดินทางตัดสินใจ
ซื้อ (customer journey) เปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารการตลาด
ทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ข้อเสนอตราสินค้าและการเสนอ
ขายต่าง ๆ ตลอดเส้นทางของผู้บริโภค ภายใต้เศรษฐกิจดิจิทัล
เป็นยุคที่ผู้คนเช่ือมโยงถึงกันได้เป็นอย่างดี  ธุรกิจจ าเป็นต้อง
ปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้บริโภคได้มีการพูดคุย
และปรึกษากันผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อให้รู้จักตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง 
ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในลักษณะสอบถามและสนับสนุน 
(ask and advocate relationship) โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตมี
บทบาทต่อชุมชนผู้บริโภคออนไลน์เป็นอย่างมาก ลูกค้าท่ีอยากได้
ข้อมูลเพิ่มเติมจะพยายามค้นหาและติดต่อลูกค้าอ่ืน ๆ ที่มีความรู้
และประสบการณ์มากกว่าการแลกเปลี่ยนข้อมูลจะท าให้เกิด
ความดึงดูดใจ (appeal) ในเบื้องต้นของตราสินค้าสูงขึ้นหรือ
น้อยลงได้ ขึ้นอยู่กับความโน้มเอียงของผู้ให้ข้อมูลกระบวนการ
เดินทางตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครายใหม่ควรตระหนักถึงการ
เช่ือมโยงกันในหมู่ผู้บริโภคด้วย ดังนั้น กระบวนการเดินทาง
ตัดสินใจซื้อ (5A’s) ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ประกอบด้วย ด้าน
การรับรู้ (aware) ด้านการดึงดูดใจ (appeal) ด้านการสอบถาม 
(ask) ด้านการลงมือท า (act) และด้านการสนับสนุน (advocate) 

ผู้วิจัยเห็นว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ คือ
การน าข้อก าหนดหรือเครื่องมือต่าง ๆ มาช่วยในการตัดสินใจ 
เพื่อท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือตัดสินใจได้

ถูกต้องมากขึ้น จึงได้น าแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 
มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้ 

 
3.4) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (General Environment 
Analysis)  

Suraphan Chantadansuwan (2017) อธิบายว่า การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทั่วไปนั้น ควรวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกก่อน
เป็นอันดับแรก เพื่อให้ผู้วิเคราะห์ทราบถึงความต้องการภายนอก
ว่าเป็นเช่นใด ซึ่งผู้วิเคราะห์จะต้องทราบเสยีก่อนว่าความต้องการ
ภายนอกนั้น เป็นสิ่งที่ผู้วิเคราะห์ไม่อาจควบคุมอะไรได้ และที่
ส าคัญนั้นปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นส่งผลกระทบต่อเป้าหมายของ
องค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม การใช้เครื่องมือ เพื่อใช้การ
วิเคราะห์ สภาพแวดล้อมภายนอกท่ัวไปนั้น ประกอบด้วย ปัจจัย 
5 ประการ ได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง (political factor) ปัจจัย
ทางเศรษฐกิจ (economic factor) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(social factor) ปัจจัยทางเทคโนโลยี (technology factor) และ
ปัจจัยทางสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (environment factor) 

 
3.5) แรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 

ในการประกอบธุรกิจสิ่งที่ต้องเจอ คือ การแข่งขัน ซึ่งมีปัจจัย
หลายอย่างที่ส่งผลกับความอยู่รอดของธุรกิจ การที่จะลดความ
เสียเปรียบทางธุรกิจได้นั้นจึงต้องมีหลักการที่สามารถวัดผลได ้ซึง่
ก็มีพื้นฐานทฤษฎีหลากหลายรูปแบบที่จะสามารถน ามาใช้วิเคราะห์
ถึงความเป็นไปได้ทางการตลาดเพื่อจะน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้
วางแผนให้กับธุรกิจต่อไป 

Porter (2008) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่เป็น
แรงกดดันต่อการท าธุรกิจ ท าให้ทราบถึงสภาวะของธุรกิจและ
สามารถปกป้องให้พ้นจากสิ่งรอบข้างที่มีผลต่อการท าธุรกิจ 
ตลอดจนสามารถวางแผนการด าเนินการทางธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่ งองค์ประกอบของการวิเคราะห์
อุตสาหกรรม (Five Forces Model) ประกอบไปด้วย 5 ประการ 
ดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 : แรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Porter (2008) 

 

3.6) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจดุแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะ
คุกคาม (SWOT Analysis) 

Nattapan Kejornnan (2022) ได้อธิบายว่า การวิเคราะห์จุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) เป็น
การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยใช้ 
ปัจจัยส าคัญ (Key Factors) ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท หรือเป้าหมาย
ขององค์กรมาใช้ทั้งหมด การวิเคราะห์นี้เป็นการอธิบายว่าองค์กร
อยู่ท่ามกลางสภาวะแวดล้อมภายในและภายนอกอย่างไรบ้าง 
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT 
Analysis) ต้องพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ ที่องค์กรก าลังเผชิญ
อยู่ ณ จุดหนึ่งของเวลาที่ท าการวิเคราะห์ ซึ่งประกอบไปด้วย 4 
ปัจจัยส าคัญ ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 : จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) 

จุดแขง็ขององค์กร  
(Strengths: S) 

จุดอ่อนขององค์กร 
(Weakness: W) 

S1 
S2 
… 
Si 

W1 
W2 
… 
Wi 

โอกาสขององค์กร 
(Opportunity: O) 

ภัยคุกคามขององค์กร 
(Threats: T) 

O1 
O2 
… 
Oi 

T1 
T2 
… 
Ti 

ที่มา: Nattapan Kejornnan (2022) 

 

3.7) ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) 
Pakorn Priyakorn (2015) ได้อธิบายว่า ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ หรือ 

TOWS Matrix เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือส าหรับการสร้างกลยุทธ์ใหม่
จากสภาพแวดล้อมและสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กร ที่มีการ
ต่อยอดมาจาก SWOT Analysis ด้วยการจับคู่ระหว่างปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกขององค์กร ได้แก่ 

3.7.1) ปัจจัยภายใน : จุดแข็ง (strength) และ จุดอ่อน 
(weakness) 

3.7.2) ปัจจัยภายนอก : โอกาส (opportunity) และ ความ
เสี่ยง (threat) เมื่อน าปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมาจับคูก่นั 
จะท าให้เกิดเป็นการวิเคราะห์ของ TOWS Matrix ได้ออกมาเป็น
กลยุทธ์ 4 รูปแบบด้วยกัน ดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 : การวิเคราะห์ปจัจัยเชิงกลยทุธ์ (TOWS Matrix) 

 

โอกาส 
(Opportunities) 

อุปสรรค 
(Threats) 

O1 T1 

O2 T2 

จุดแขง็ (Strengths) S-O Strategies S-T Strategies 

S1 S-O Strategy 1 S-T Strategy 1 

S2 S-O Strategy 2 S-T Strategy 2 

จุดอ่อน (Weaknesses) W-O Strategies W-T Strategies 

W1 W-O Strategy 1 W-T Strategy 1 

W2 W-O Strategy 2 W-T Strategy 2 

ที่มา: Pakorn Priyakorn (2015) 

คู่แข่งรายใหม ่

ผู้ซ้ือ ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ 

สินค้าทดแทน 

ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม ่

การแข่งขัน
ระหว่างคู่แข่งใน
อุตสาหกรรม

เดียวกัน 

อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ 

อ านาจต่อรองของผู้
จ าหน่ายวัตถุดิบ 

ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 
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รูปที่ 3 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษา เรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์

ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยประยุกต์ใช้ส่วน
ประสมทางการตลาด ดังรูปที่ 3 

 
5) วิธีด าเนินงานวิจัย 

5.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แพทย์ พยาบาล และ

เจ้าหน้าที่ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และมีอ านาจในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของสถานพยาบาล
ระดับตติยภูมิในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งประกอบด้วย 
โรงพยาบาลศูนย์และโรงพยาบาลประจ าจังหวัด ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ก าหนดให้มีความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างที่ยอมให้เกิด 0.05 หรือร้อยละ 5 ดังสูตรของคอแครน 
(Cochran, 1977) ต่อไปนี ้

n =  
Z2 

 (1) 
4(e)2 

 
 

เมื่อ n แทน จ านวนตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรและโอกาสที่ได้จากประชากร 

(ในการศึกษาครั้งนี้ก าหนดให้ P = 0.05) 
 E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดขึ้น (นิยมใช้ 

คือ 5% หรือ e = 0.05) 
 Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ระดับค่าความเช่ือมั่นที่ก าหนด

ที่ได้จากการเปิดตารางสถิติ Z2 มีค่าเท่ากับ 1.96  
 

n =  
1.962 

  
4(0.05)2 

=  384.16   
จากการแทนค่าสูตรดังกล่าว จะได้กลุ่มตัวอย่าง 384.16 คน 

ศึกษาจึงได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามส ารองเพิ่มไว้
อีกร้อยละ 4 จึงท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้เท่ากับ 400 คน เพื่อความครอบคลุมมากข้ึนและสะดวกในการ
ค านวณข้อมูล 

วิธีการสุ่มโดยท าการแจกแบบสอบถามโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
อ้างอิงด้วยบุคคลและเช่ียวชาญ (snowball sampling) กับแพทย์ 
พยาบาล และเจ้าหน้าที่ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และมีอ านาจในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด
ของสถานพยาบาลระดับตติยภูมิในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ทีม่ิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของ 
หน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

กลยุทธก์ารตลาดเพือ่เพิ่มยอดขาย
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ใน

ห้องผ่าตัดของหน่วยบรกิารสขุภาพระดับ
ตติยภูมิในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

- สภาพแวดล้อมทั่วไป 
- แรงกดดนั 5 ประการในอตุสาหกรรม 

จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคกุคาม (SWOT) 

ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของการซื้อเวชภณัฑ์ทางการแพทย์ทีม่ิใช่ยา
ตะวันออกเฉียงเหนอื 

กระบวนการเดินทางตัดสนิใจซ้ือ (5A’s) เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ทีม่ิใช่ยา 
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5.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม 

แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่  1 ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ทางการ
แพทย์ที่มิใช่ยา ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ส่วนที่ 4 กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์
ที่มิใช่ยา (5A’s) ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์
ที่มิใช่ยา ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม
ให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ มีค่าระหว่าง 0.75–1.00 และพัฒนาปรับปรุง
แบบสอบถามและน าไปทดลอง (try out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์แสดง
ความเช่ือมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990) ผลจากการตรวจสอบ
ค่าสัมประสิทธ์ิความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 0.87–
0.98 
 
5.3) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง และได้รับ
ความอนุเคราะห์ในการเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ 
ผ่าน google form โดยแบบสอบถามมีความสมบูรณ์และตรงกบั
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
 
5.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS for Windrow 
โดยมีการค านวณค่าสถิติ ดังนี ้

1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลผลและจัดอันดับโดยใช้เกณฑ์การ
แปลการค านวณช่วงห่าง โดย 4.21–5.00 ระดับมากท่ีสุด 3.41–
4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 1.81–2.60 ระดับ
น้อย และ 1.00–1.80 ระดับน้อยท่ีสุด 

2) สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการ
วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (logistic regression analysis) 
เพื่อท านายโอกาสในการเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ 
 

6) ผลการวิจัย 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัย ดังน้ี  

 

6.1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพยาบาล ร้อยละ 52.00 โดยมี

ประสบการณ์ในการท างานอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5 ปี ร้อยละ 
39.30 รายได้ต่อปีของสถานประกอบการหรือโรงพยาบาลของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ที่ 81–100 ล้านบาท  

 
6.2) พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ  

เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเวชภัณฑ์ทางการ
แพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดจากพนักงานขายส่วนใหญ่คือ 
สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน ร้อยละ 83.00 รองลงมาคือ 
ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษัท ร้อยละ 76.80 ความ
ต้องการสินค้ากลุ่มเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัดในกลุ่มวัสดุเย็บแผล มีความต้องการมากท่ีสุดร้อยละ 75.50 
ค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณในการซื้อเวชภัณฑ์ที่มิใช่ยารายปี ส่วน
ใหญ่งบประมาณในการจัดซื้อเวชภัณฑ์ที่มิใช่ยารายปีอยู่ที่ 50–
100 ล้านบาทต่อปี ร้อยละ 63.00 ส่วนค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณ
ในการซื้อเวชภัณฑ์ที่มิใช่ยาต่อครั้งของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนใหญ่อยู่ที่ 400,001–500,000 บาท ร้อยละ 54.30 และ
ความถี่ในการซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัดจากพนักงานของผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีความถี่
ในการซื้อมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 28.00  
 
6.3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของการซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 

 
ตารางที่ 3 : ระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7 P’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านสินค้า 4.56 0.619 มากที่สุด 2 

ด้านราคา 4.30 0.605 มากที่สุด 7 

ด้านช่องทางจ าหน่าย 4.45 0.632 มากที่สุด 3 

ด้านส่งเสริมการขาย 4.33 0.645 มากที่สุด 6 

ด้านบุคลากร 4.67 0.611 มากที่สุด 1 

ด้านกระบวนการ 4.42 0.633 มากที่สุด 4 

ด้านกายภาพ 4.34 0.645 มากที่สุด 5 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.44 0.638 มากที่สุด  
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จากตารางที่ 3 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด โดยมีด้านบุคลากร 
มีความส าคัญสูงสุด (4.67) และด้านราคา มีความส าคัญน้อยทีส่ดุ 
(4.30) โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้านดังน้ี 

6.3.1) ด้านสินค้า (Product) ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด 
ด้านสินค้า (Product) ในระดับ มากที่สุด ทั้ง 5 ข้อ คือ ผลิตภณัฑ์
มีให้เลือกใช้หลากหลายตรงกับความต้องการ ผลิตภัณฑ์แต่ละ
ประเภทมีให้เลือกใช้หลายรุ่น หลายขนาด ผลิตภัณฑ์มีการใช้
เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย ผลิตภัณฑ์ผ่านมาตรฐานรับรองทาง
การแพทย์ เช่น อย. มอก. และ ผลิตภัณฑ์มีการผลิตจากโรงงาน
ที่มีการรับรองมาตรฐานสากล เช่น ISO เป็นต้น 

6.3.2) ด้านราคา (Price) ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความ 
ส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด ด้านราคา (Price) 
ในระดับ มากที่สุด ทั้ง 3 ข้อ คือ ราคาของผลิตภัณฑ์เทียบเคียง
หรือต่ ากว่า ราคากลาง ผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีการน าเสนอราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และ ราคามีความสอดคล้อง
กับ อัตราอากร ข้อบังคับ ระเบียบของโรงพยาบาลที่ระบุไว้อย่าง
ชัดเจน 

6.3.3) ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้ให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) ในระดับ มากที่สุด ทั้ง 3 ข้อ 
คือ มีช่องทางในการสั่งซื้อในรูปแบบ Online และ Offline ให้
เลือก มีช่องทางในการสั่งซื้อผ่านพนักงานขายสะดวกและเข้าถึง
ง่าย และ การสั่งซื้อสินค้ามีหลากหลายวิธีให้เลือก 

6.3.4) ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ใน
ห้องผ่าตัด ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) ในระดับ
มากที่สุด ท้ัง 6 ข้อ คือ มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้งาน มีการ
น าเสนอโปรโมชันที่เหมาะสมกับปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง มี
งบประมาณในการสนับสนุนกิจกรรมทางวิชาการ มีของที่ระลึก
ตามเทศกาลต่าง ๆ มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องอย่าง
ต่อเนื่อง และความยืดหยุ่นของระยะเวลาการให้เครดิต 

6.3.5) ด้านบุคลากร (People) ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด ด้านบุคลากร 
(People) ในระดับ มากที่สุด ทั้ง 6 ข้อ คือ พนักงานขายมีความรู้
คอยให้ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พนักงานขายมี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานขายมีความเต็ม
ใจและเอาใจใส่ดูแลลูกค้า และให้การบริการเป็นอย่างดี พนักงาน
ขายมีการติดตามผลการใช้งานผลิตภัณฑ์หลังการขาย พนักงาน
ขายมีการเข้าเยี่ยมลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ และพนักงานขายสามารถ
ติดต่อได้สะดวกและสามารถประสานงานสนับสนุนแก้ไขปัญหา
ได้เป็นอย่างดี 

6.3.6) ด้านกระบวนการ (Process) ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด ด้านกระบวน-
การ (Process) ในระดับ มากที่สุด ท้ัง 6 ข้อ คือ กระบวนการรับ
ใบสั่งซื้อได้อย่างรวดเร็ว กระบวนการจัดส่งเอกสารที่เกี่ยว ข้องได้
ครบถ้วนสมบูรณ์ตรงตามเวลา กระบวนการส่งสินค้าได้ครบถ้วน
ตรงตามเวลา กระบวนการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาและสอดคล้อง
ต่อความต้องการการใช้งาน กระบวนการในการสั่งซื้อมีความ
สอดคล้องกับของระบบ E-Bidding และมีการเคลมสินค้าคืน
อย่างรวดเร็วในกรณีที่สินค้ามีความเสียหาย 

6.3.7) ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่
ใช้ในห้องผ่าตัด ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (physical evidence) 
ทั้ง 3 ข้อ คือ มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและรกัษาคุณภาพของสินคา้
ได้ มีบรรจุภัณฑ์ที่คงทนและง่ายต่อการเก็บรักษา และรูปแบบ 
ขนาดบรรจุภัณฑ์เหมาะสมต่อการใช้งานและการหยิบจับ 

 
6.4) กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

 
ตารางที่ 4 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ (5A’s) 

กระบวนการเดินทาง
ตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านการรับรู้ 
ด้านการดึงดูดใจ 
ด้านการสอบถาม 

4.46 
4.55 
4.33 

0.747 
0.739 
0.748 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

4 
2 
5 
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ตารางที่ 4 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซ้ือ (5A’s) (ต่อ) 

กระบวนการเดินทาง
ตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

x ̄ S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านการลงมือท า 
ด้านการสนับสนุน 

4.51 
4.67 

0.683 
0.705 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

3 
1 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.50 0.653 มากที่สุด  

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

เดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (4.50) 
โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ด้านการสนับสนุน มากที่สุด (4.67) 
และ ด้านการสอบถาม ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (4.33) โดย
มีรายละเอียดในแต่ละด้าน ดังนี้ 

6.4.1) ด้านการรับรู้ (Aware) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
คิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ด้านการรับรู้ (Aware) ใน
ระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด ทั้ง 4 ข้อ คือ การได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย การได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆของบริษัท การสืบค้นข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ด้วยตัวเอง และการได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากเพื่อน
ร่วมงานและแนะน า 

6.4.2) ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ด้านการ
ดึงดูดใจ (Appeal) ในระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด ทั้ง 3 ข้อ คือ 
รู้สึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑ์มีความสอด คล้องกับความต้องการ
ของหน่วยงาน รู้สึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นสามารถน ามาใช้
ประโยชน์ได้ในหน่วยงาน รู้สึกดึงดูดใจเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นเกิดการ
รีวิวการใช้งาน 

6.4.3) ด้านการสอบถาม (Ask) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
คิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ด้านการ
สอบถาม (Ask) ในระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด ทั้ง 8 ข้อ คือ 
สอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขายโดยตรง การค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากอินเทอร์เน็ต การสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางที่บริษัทให้ไว้ การสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากเพื่อนร่วมงาน ผู้รู้ หรือผู้เช่ียวชาญ มีการ

เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์จากหลายบริษัท มีการ
เปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์จากหลายบริษัท มีการ
เปรียบเทียบวิธีการขนส่งผลิตภัณฑ์จากหลายบริษัท และมีการ
เปรียบเทียบการให้เครดิตจากหลายบริษัท 

6.4.4) ด้านการลงมือท า (Act) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
คิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตดัสินใจซื้อ (5A’s) เวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ด้านการลงมือท า (Act) 
ในระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด ทั้ง 4 ข้อ คือ มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของหน่วยงาน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีราคาที่เหมาะสมโดยการขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา 
และมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงการบริการหลัง
การขายของตัวแทนแต่ละราย 

6.4.5) ด้านการสนับสนุน (Advocate) ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) 
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการ
สุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ด้านการสนับสนนุ 
(Advocate) ในระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด ทั้ง 6 ข้อ คือ หาก
พบว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของ
หน่วยงานจะท าการจัดซื้อซ้ า หากพึงพอใจในผลิภัณฑ์จะท าการ
จัดซื้อซ้ า หากพึงพอใจในการบริการของพนักงานขายจะท าการ
จัดซื้อซ้ า หากพบว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสอดคล้องกับความ
ต้องการของหน่วยงานจะท าการบอกต่อ หากพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์จะท าการบอกต่อเพื่อนร่วมงานหรือเครือข่ายของท่าน 
และหากพึงพอใจในการบริการของพนักงานขายจะท าการบอก
ต่อเพื่อนร่วมงานหรือเครือข่ายของท่าน 

 
6.5) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัดของหน่วยบรกิารสขุภาพระดับตตยิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 

ตารางที่ 5 : ค่าสถิติไค-สแควร ์

 Chi-square df Sig. 

Step 
Block 
Model 

37.041 
37.041 
37.041 

32 
32 
32 

0.028 
0.028 
0.028 
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จากตารางที่ 5 พบว่า ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 37.041 (Sig = 
0.028) ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง คือ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จากผลการวิเคราะห์
การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) ดังตาราง
ที่ 6 

จากตารางที่ 6 พบว่ามีจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ การสั่งซื้อ
สินค้ามีหลากหลายวิธีให้เลือก มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้งาน 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และ
พนักงานขายมีการติดตามผลการใช้งานผลิตภัณฑ์หลังการขาย 
ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งนี้
จากทั้ง 4 ตัวแปรมีโอกาสท านายการเกิดการตัดสินใจซื้อ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือได้ถูกต้อง
ร้อยละ 92.30 ดังแสดงในตารางที่ 7 

สมมติฐานที่ 2 กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ (5A’s) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด
ของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ดังตารางที่ 8 
 

 
ตารางที่ 6 : ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในหอ้งผ่าตัด 

ของหน่วยบริการสุขภาพระดับตตยิภูมิในภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เวชภณัฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. การสั่งซ้ือสินค้ามีหลากหลายวิธีให้เลือก 1.194 0.480 6.195 1 0.013* 3.301 

2. มีสินค้าตัวอยา่งให้ทดลองใช้งาน -0.831 0.476 3.050 1 0.031* 0.435 

3. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สภุาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส 1.164 0.517 5.066 1 0.024* 3.202 

4.พนักงานขายมกีารติดตามผลการใช้งานผลิตภัณฑ์หลังการขาย 1.181 0.473 6.226 1 0.013* 3.257 

 
ตารางที่ 7 : การจ าแนกกลุ่มส าหรับค่าที่แท้จริงกับค่าพยากรณ์ 

กลุ่มตัวอย่าง 

การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใชย่า
ที่ใช้ในห้องผ่าตดัของหน่วยบริการสขุภาพระดบั

ตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ร้อยละของความถูกต้อง 

ไม่สนใจซื้อ สนใจซื้อ 

Step 1 การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

ไม่สนใจซื้อ 1 30 3.20 

สนใจซื้อ 1 368 99.70 

รวม 92.30 

 
ตารางที่ 8 : ค่าสถิติไค-สแควร์เพื่อทดสอบกระบวนการเดินทางการตัดสินใจซ้ือ 

 Chi-square df Sig. 

Step 
Block 
Model 

41.028 
41.028 
41.028 

24 
24 
24 

0.017 
0.017 
0.017 

 
 
 

จากตารางที่ 8 พบว่า ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 41.028 (Sig = 
0.017) ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง คือ กระบวนการ
เดินทางการตัดสินใจซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการ
แพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับ
ตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิเคราะห์การถดถอย 
โลจิสติก (Logistic Regression Analysis) สรุปดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 : กระบวนการเดินทางการตดัสินใจซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการเดินทางการตัดสินใจซื้อทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภณัฑ์ทางการแพทยท์ี่
มิใช่ยาที่ใชใ้นห้องผ่าตัด 

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

1. ได้รับข้อมูลเกี่ยวกบัเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาจากพนกังานขาย -1.370 0.645 4.513 1 0.034* 0.254 

2. มีการเปรียบเทียบราคาของเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาจากหลายบริษัท 0.727 0.442 2.700 1 0.010* 2.068 

3. มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่มีราคาที่เหมาะสมโดยการขอใบ
เสนอราคาเปรียบเทียบราคา 

0.047 0.424 0.013 1 0.011* 1.954 

4. หากพบว่าสินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของหน่วยงานจะท าการจัดซ้ือซ้ า 0.029 0.472 0.004 1 0.045* 1.971 

5. หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของพนักงานขายจะท าการจัดซ้ือซ้ า 0.029 0.461 0.004 1 0.045* 1.971 

6. หากพบว่าสินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของหน่วยงานจะท าการบอกต่อ
เพื่อนร่วมงานหรือเครือข่ายของท่าน 

-1.008 0.475 4.510 1 0.034* 0.365 

7. หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของพนักงานขายจะท าการบอกตอ่เพื่อนร่วมงานหรือ
เครือข่ายของท่าน 

1.107 0.458 5.830 1 0.016* 3.024 

จากตารางที่ 9 พบว่า กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อ 
(5A’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่
ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 7 ตัวแปร ได้แก่ ได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาจากพนักงานขาย มีการ
เปรียบเทียบราคาของเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาจากหลาย
บริษัท มีการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาทีม่ี
ราคาที่เหมาะสมโดยการขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา หาก
พบว่าสินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของหน่วยงาน

จะท าการจัดซื้อซ้ า หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของ
พนักงานขายจะท าการจัดซื้อซ้ า หากพบว่าสินค้ามีคุณภาพ
สอดคล้องกับความต้องการของหน่วยงานจะท าการบอกต่อเพื่อน
ร่วมงานหรือเครือข่ายของท่าน หากพึงพอใจในสินค้าและการ
บริการของพนักงานขายจะท าการบอกต่อเพื่อนร่วมงานหรือ
เครือข่ายของท่านทั้งนี้จากทั้ง 7 ตัวแปรมีโอกาสท านายการเกิด
การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด
ของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ได้ถูกต้องร้อยละ 92.80 ดังตารางที่ 10 

 
ตารางที่ 10 : การจ าแนกกลุ่มส าหรับค่าที่แท้จริงกับค่าพยากรณ์ของกระบวนการเดินทางการตัดสินใจซื้อ (5A’s) 

กลุ่มตัวอย่าง 

ผลการพยากรณ ์

ร้อยละของความ
ถูกต้อง 

การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใชย่าทีใ่ช้ใน
ห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ไม่สนใจซื้อ สนใจซื้อ 

Step 1 การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่
ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับ 
ตติยภูมิในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ไม่สนใจซื้อ 3 28 9.70 

สนใจซื้อ 1 368 99.70 

รวม 92.80 
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6.6) ผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพ
ระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

6.6.1) ผลการศึกษาสภาพแวดล้อมท่ัวไป (PESTE Analysis) 
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเกี่ยวกับเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้
ในห้องผ่าตัด 

1) ด้านการเมืองและกฎหมาย การเติบโตของธุรกิจขึ้นอยู่กับ
การขยายตัวของการบริการด้านสาธารณสุขและการสนับสนุน
จากภาครัฐ ปัจจุบันอุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ได้รับ
การสนับสนุนจากภาครัฐอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น ผ่าน
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) โดยให้สิทธิ
ประโยชน์ทางภาษีกับนักลงทุน อีกทั้งอุตสาหกรรมเครื่องมือ
แพทย์ยังเป็นหนึ่ง ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายใหม่ของภาครัฐ 
(New S-curve) ที่มีแผนสนับสนุนการลงทุนในพื้นที่ระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) เพื่อรองรับเป้าหมายการ
เป็นศูนย์กลางทางการแพทย์และการส่งออกเครื่องมือแพทย์ไป
ยังประเทศเพื่อนบ้าน (CLMV) ที่มีความต้องการสินค้าประเภทน้ี
มากขึ้น นอกจากน้ี แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับ
ที่ 12 (พ.ศ. 2560 - 2564) ได้มีการก าหนดทิศทางในการส่งเสรมิ
ผู้ผลิตเครื่องมือแพทย์เพื่อให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
เพื่อพัฒนาให้ประเทศไทย เป็นศูนย์กลางทางด้านสุขภาพที่
แข่งขันกับนานาประเทศ โดยใช้ศักยภาพความแข็งแกร่งด้าน
บริการด้านสุขภาพของประเทศ เพื่อดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้
เดินทางเข้ามา เพื่อรับบริการสามารถสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศ 
อันจะส่งผลให้อุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา
ครอบคลุมทั้งเครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ทางการแพทย์มีทิศทาง
เติบโตต่อเนื่อง ตามการเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ป่วยและผู้สูงอายุ 
และเนื่องจากเป็นสินค้าที่จ าเป็นมีความส าคัญต่อทิศทางด้าน
สุขภาพ การจ าหน่ายเวชภัณฑ์หรือมูลค่าทางการแพทย์ที่มิใช่ยา
เติบโตเร่งขึ้นจากการส่งออกกลุ่มวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ 
โดยมูลค่าจ าหน่ายในประเทศเพิ่มขึ้น 5.2% จากปี (พ.ศ. 2562) 
มูลค่า 5.2 หมื่นล้านบาท ลดจากอัตราจากการเพิ่มขึ้นและเติบโต
เฉลี่ยร้อยละ 7.8 ต่อปี ในระหว่าง 5 ปีท่ีผ่านมา (ปี 2558-2562) 
ขณะที่มูลค่าส่งออกเพิ่มขึ้นถึง 49.2% ที่ระดับสูงสุดมากถึง 15.9 
หมื่นล้านบาทเทียบกับค่าเฉลี่ยร้อยละ 2.7 ต่อปีในช่วงปี 2558-
2562 (Fitch Solution, 2020) และในปี 2564 ที่ผ่านมามูลค่า
จ าหน่ายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาในประเทศจะเติบโต
ใกล้เคียงกับปี 2563 ขณะที่ตลาดส่งออกจะเติบโตได้ในเกณฑ์สูง

ต่อเนื่อง ซึ่งการเข้ามาของไวรัส COVID-19 ที่รุนแรงที่สุดในปี 
2564 ส่งผลการท่องเที่ยวต่าง ๆ ในกลุ่มของนักท่องเที่ยวเชิง
การแพทย์ (Medical Tourism) และผู้ เข้ารับการรักษาและ
บริการด้านสถานสุขภาพส าหรับโรคที่ ไม่ เร่งด่วนปรับลด
ค่อนข้างมาก แต่ความต้องการของการใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มวัสดุ
สิ้นเปลืองประเภทใช้แล้วทิ้งมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่องทั้งตลาด
ในประเทศและตลาดส่งออก อาทิ ถุงมือยางทางการแพทย์ 
หน้ากากอนามัย หลอดและเข็มฉีดยา หลอดสวน และแกนสอด 
เป็นต้น (Narin Tunpaiboon, 2020) สรุปได้ว่า ด้านการเมือง
และกฎหมายซึ่งภาครัฐได้มีการก าหนดยุทธศาสตร์ที่ชัดเจนที่จะ
เป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ เป็นโอกาสที่ส่งผลด้านบวก (+) ต่อ
การด าเนินธุรกิจการจ าหน่ายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

2) ด้านเศรษฐกิจ ปัจจุบันสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทย
เป็นไปตามกระแสโลก กล่าวคือ อยู่ในช่วงภาวะเศรษฐกิจขาลง มี
สภาวะการแข่งขันรุนแรงในทุกอุตสาหกรรม อย่างไรก็ตาม
ส าหรับอุตสาหกรรมการบริการทางการแพทย์และโรงพยาบาล
เอกชน เป็นอุตสาหกรรมที่ได้รับความสนใจจากผู้มารับบริการ
ชาวต่างชาติเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากราคาค่ารักษาพยาบาลใน
ประเทศไทยมีราคาต่ ากว่าประเทศคู่แข่งอย่างสหรัฐอเมริกา 
เยอรมนี สิงคโปร์ เป็นต้น หากแต่มีคุณภาพการให้บริการสูง ทั้งนี้
เป็นไปตามศักยภาพของอุตสาหกรรมดงักล่าวก่อนหน้านี้ อย่างไร
ก็ตามอุตสาหกรรมการบริการทางการแพทย์และโรงพยาบาล
เอกชน ยังคงต้อง เผชิญกับการแข่งขันดังกล่าวอยู่อย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งอาจส่งผลต่อจ านวนของผู้มารับบริการชาวต่างชาติที่อาจ 
ไม่ได้เป็นไปตามเป้าหมายได้ รวมถึงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโควิด-19 ที่ผ่านมา ท าให้การเดินทางเข้ามาของ
ชาวต่างชาติที่ต้องการเข้ามารักษาในสถานพยาบาลของประเทศ
ไทยลดลง ในส่วนอุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ของ
ประเทศไทยอยู่ในช่วงการพัฒนาเทคโนโลยีขั้นสูงอย่างต่อเนื่อง 
จึงยังไม่อยู่ในสภาวะของการเป็นผู้ผลิตเพื่อส่งออกได้มากนัก 
ยกเว้นวัสดุและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
ของไทย เช่น ถุงมือยาง ถุงยางอนามัย เป็นต้น ที่ไทยสามารถ
เป็นผู้ผลิตรายใหญ่ของโลกได้ ซึ่งต้องได้รับการส่งเสริมจาก
ภาครัฐ ทั้งในมาตรการทางการเงินการคลัง และเทคโนโลยีการ
ผลิตที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส าหรับยาใหม่จากการวิจัยที่มี
สิทธิบัตร และเทคโนโลยีขั้นสูงไทยยังคงต้องเผชิญกับการน าเข้า
ราคาสูง ซึ่งภาครัฐต้องสร้างมาตรการส่งเสริมการวิจัยและพัฒนา
มากขึ้น สรุปได้ว่า ด้านเศรษฐกิจเป็นโอกาสที่ส่งผลด้านบวก (+) 
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และภัยคุกคามด้านลบ (-) ในการด าเนินธุรกิจเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยา 

3) ด้านสังคมและวัฒนธรรม ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมสูง
วัยอย่างสมบูรณ์ในปี 2565 มีจ านวนผู้สูงอายุราวร้อยละ 20 - 30 
และไทยจะกลายเป็นสังคมสูงอายุระดับสุดยอดเช่นเดียวกับญี่ปุ่น
ที่มีประชากรอายุ  60 ปีขึ้นไปร้อยละ 28 ในปี 2574 (Thai 
Health Resource Center, 2021) การเปลี่ยนแปลงเพื่อเข้าสู่
สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์ของประเทศไทยได้เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 
และรุนแรงเมื่อเปรียบเทียบกับหลายชาติในโลก สาเหตุเพราะคน
ไทยมีอัตราการเกิดน้อย คุมก าเนิดได้ดี และอายุคนยืนยาวขึ้น 
กลุ่มคนที่ เกิดในช่วง พ.ศ. 2506–2526 ซึ่ งมีอัตราการเกิด
มากกว่า 1 ล้านคนต่อปี เรียกได้ว่า เป็นคลื่นสึนามิประชากรลูก
ใหญ่ที่จะส่งผลให้ภายใน 20 กว่าปีข้างหน้าผู้สูงอายุจะเพิ่มเป็น
ราว 21 ล้านคน ภาวะสูงวัยนั้นจะมาพร้อมกับความเปราะบางท้ัง
ทางด้านกายภาพ จิตใจ และสังคม ผู้สูงวัยจึงต้องพึ่งพาคนอื่น
มากขึ้นในหลายด้าน การที่ครอบครัว คนรอบข้าง สังคม รวมไป
ถึงรัฐต้องเข้ามาประคับประคองผู้สูงวัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ทางด้านสาธารณสุข การแพทย์ บริการสังคมแก่ผู้สูงอายุมากขึ้น 
ความต้องการใช้บริการทางแพทย์จึงอาจจะสูงขึ้นตามสภาพ
สังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ถือเป็นโอกาสท าให้อุตสาหกรรมทางการ
แพทย์เติบโต ซึ่งในปี 2562-2564 ระบุว่าอุตสาหกรรมการผลิต
เครื่องมือแพทย์ (ยอดขายในประเทศและส่งออก) เติบโตต่อเนื่อง
ในอัตราประมาณ 8.0-10.0% ต่อปี ซึ่งเป็นปัจจัยหนุนทั้งจาก
นโยบายภาครัฐ และการเติบโตทางด้านอุปสงค์และอุปทาน สรุป
ได้ว่าปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมเป็นโอกาสด้านบวก (+) ต่อ
การด าเนินธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

4) ด้านเทคโนโลยี กระแสโลกาภิวัตน์ต่อเนื่องด้วยกระแส
อินเทอร์ เน็ต ในทุกสิ่ ง  ( Internet of Thing:  IoT)  สามารถ
เ ช่ือมโยงด้ วยการสื่อสารทางอินเทอร์ เน็ต ประกอบกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในทุกมิติ โดยเฉพาะ อย่างยิ่ง
ทางด้านการแพทย์ดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ประเทศไทยต้องเขา้สู่
โลกแห่งนวัตกรรม และ/หรือโลก ดิจิทัลอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได ้ด้วย
ศักยภาพของทรัพยากรบุคคลด้านวิทยาศาสตร์การแพทย์ 
ทรัพยากรธรรมชาติด้านอาหาร การเกษตร รวมถึงเทคโนโลยี
อุตสาหกรรมยา เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา ท าให้ประเทศ
ไทยเป็นแหล่งรวมเทคโนโลยีทางการแพทย์อย่างครบวงจรในทุก
มิติ สรุปได้ว่าปัจจัยด้านเทคโนโลยีเป็นโอกาสด้านบวก (+) ต่อ
การด าเนินธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

5) ด้านสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ ในการพัฒนา
อุตสาหกรรมด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ ย่อมส่งผลกระทบถึง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ อย่างไร
ก็ตามการพัฒนาในทุกมิ ติต้องอยู่บนพื้นฐานแห่ งรักษา
สิ่งแวดล้อมสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด โดยใช้
เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีส่วนช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม และสร้าง
ผลกระทบให้น้อยที่สุด หรือสามารถใช้ทรัพยากรของประเทศให้
เกิดประโยชน์ มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ดังนั้นการ
สร้างอุตสาหกรรม หรือโครงการขนาดใหญ่ใด ๆ ที่อาจส่งผล
กระทบต่อสิ่ งแวดล้อมต้องได้รับการประเมินรายงานการ
วิ เคราะห์ผลกระทบสิ่ งแวดล้อม (Environmental Impact 
Assessment: EIA) และรายงานการวิเคราะห์ผลกระทบต่อ
สุขภาพ (Environmental Health Impact Assessment: EHIA) 
เพื่อศึกษาผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และสุขภาพของประชาชนใน
ชุมชนและบริเวณโดยรอบโครงการ ทั้งนี้เป็นไปตามพระราชบัญญัติ
ส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อมแห่งชาติ 2535 ประกาศ
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สรุปได้ว่า ด้าน
สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติเป็นภัยคกุคามดา้นลบ (-) ต่อ
การด าเนินธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

6.6.2 ) ผลการวิเคราะห์แรงกดดัน 5 ประการในอุตสาหกรรม 
(Five Forces Model) แรงท่ีเกิดจากการแข่งขันระหว่างคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน การแข่งขันในอุตสาหกรรมมีแนวโน้มสงูขึน้ 
จากการเข้ามาลงทุนของบริษัทผู้ผลิตเครื่องมือแพทย์จาก
ต่างประเทศ ตอบรับนโยบายส่งเสริมการลงทุนของ BOI รวมถึง
มาตรการยกเว้นอากรขาเข้าช้ินส่วนหรอืวัตถุดิบเพื่อใช้ในการวจิยั
และพัฒนา ซึ่งในปี พ.ศ. 2561 มีโครงการต่างชาติที่ยื่นขอรับการ
ส่งเสริมการลงทุนในธุรกิจบริการทางการแพทย์ จ านวน 14 
โครงการ เงินลงทุน 3,587 ล้านบาท เทียบกับ 7 โครงการ เงิน
ลงทุน 2,200 ล้านบาทในปี 2560 ส าหรับผลิตภัณฑ์เป้าหมายทีม่ี
ศักยภาพ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวเนื่องกับผู้สูงอายุ วัสดุสิ้นเปลือง 
(ที่มีนวัตกรรม) วัสดุฝังใน (Implant) ช้ินส่วนของเครื่องวินิจฉัย
ทางไฟฟ้าและรังสี ทั้งนี้ ญี่ปุ่นยังคงสนใจเข้ามาใช้ไทยเป็นฐาน
การผลิตอย่างต่อเนื่อง จึงอาจมีส่วนเพิ่มแรงกดดันด้านการ
แข่งขัน ขณะเดียวกันผู้ประกอบการส่วนใหญ่ซึ่งต้องน าเข้า
อุปกรณ์การผลิตยังอาจเผชิญความเสี่ยงจากความผันผวนของ
ค่าเงินบาทและต้นทุนสินค้าน าเข้าท่ีผันแปรตามการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยีนวัตกรรมใหม่ ๆ โดยเฉพาะสินค้าที่ต้องมีการ
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สต็อก สรุปว่าแรงที่ เกิดจากการแข่งขันระหว่างคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมเดียวกันอยู่ในระดับสูง 

แรงที่เกิดจากอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ  ส าหรับผู้จ าหน่าย
เครื่องมือและเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ในประเทศมีทั้งที่เป็น
ตัวแทนจ าหน่ายขายส่ง และขายปลีกมีจ านวนกว่า 10,000 ราย 
ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการรายกลางและเล็ก (SME) เกือบ
ทั้งหมด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 99.6% รายได้รวมกันกว่าร้อยละ 
60 ของรายได้รวมทั้งหมด โดยผู้ประกอบรายส าคัญ เช่น บริษัท
ซิลลิค ฟาร์ม บริษัทฟาร์มาฮอฟ บริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกม
เบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) บริษัทไบโอเนท–เอเชีย บริษัทไบโอ
จีนีเทค บริษัทเมดโทรนิก (ประเทศไทย) บริษัทบี.บราวน์ 
(ประเทศไทย) บริษัทเทคโน เมดิคัล เป็นต้น การแข่งขันในกลุ่มผู้
จ าหน่ายค่อนข้างรุนแรง เนื่องจากการเข้ามาจดทะเบียนสถาน
ประกอบการจ าหน่ายเครื่องมือแพทย์ในประเทศท าได้ไม่ยากนัก 
(Low barrier to entry) อีกทั้งสินค้าที่จ าหน่ายส่วนใหญ่จะมี
ลักษณะใกล้เคียงกันท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายรายอื่นทดแทนได้ง่าย สรุป แรงที่เกิดจาก
อ านาจต่อรองของผู้ซื้ออยู่ในระดับสูง 

แรงที่เกิดจากการต่อรองของซัพพลายเออร์ ซัพพลายเออร์
ของออุตสาหกรรมนี้ส่วนใหญ่จะต้องอาศัยการน า เข้าจาก
ต่างประเทศ ซึ่งปัจจุบันมีการแข่งขันสูงและมีจ านวนหลายราย
ท าให้ผู้ด าเนินธุรกิจมีความยืดหยุ่นในการเลือกซัพพลายเออร์ที่
สามารถเจรจาต่อรองได้ไม่ยากนัก สรุป แรงท่ีเกิดจากการต่อรอง
ของซัพพลายเออร์อยู่ในระดับปานกลาง 

แรงที่เกิดจากภาวะคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ จ านวนผู้ผลิต
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ในไทยที่จดทะเบียนกับกรม
พัฒนาธุรกิจมีประมาณ 594 ราย (Plastics Institute of Thailand, 
2020) ส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตรายกลางและเล็ก (SME) 584 ราย คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 98 ในขณะที่ผู้ประกอบการรายใหญ่มีจ านวน 
10 ราย (สัดส่วนร้อยละ 2) ในปี 2560 ผู้ผลิตรายใหญ่มีส่วนแบ่ง
รายได้รวมกันประมาณร้อยละ 65 ซึ่งในจ านวนนี้หลายรายเป็น
บริษัทข้ามชาติที่มีส านักงานในประเทศไทย (Multinational 
companies: MNCs) ตัวอย่างเช่น บริษัทนิโปร (ประเทศไทย) 
บริษัท โฮยา ออปติคส์ (ประเทศไทย) บริษัทคาวาซูมิ ลาบอรา
ทอรี่ (ประเทศไทย) เป็นต้น ส่วนผู้ประกอบการที่จดทะเบียน
น าเข้าเครื่องมือแพทย์และเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ มีจ านวนกว่า 
2,000 แห่ง (Narin Tunpaiboon, 2020) สรุป แรงที่เกิดจาก
ภาวะคุกคามของคู่แข่งรายใหม่อยู่ในระดับสูง 

แรงที่ เกิดจากภาวะคุกคามของสินค้าทดแทน  ปัจจุบัน
อุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์และเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ 
ครอบคลุมทั้งเครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ทางการแพทย์ เป็น
อุตสาหกรรมที่มีมูลค่าสูง และมีการเติบโตได้แม้สถานการณ์
เศรษฐกิจจะไม่เอื้ออ านวย เนื่องจากเป็นสินค้าที่จ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต ซึ่งปัจจุบันอัตราผู้ป่วยและผู้สูงอายุมีสัดส่วนเพิ่มมาก
ขึ้นท าให้มีความต้องการเครื่องมือทางการแพทย์เพิ่มขึ้นตามไป
ด้วย และยังไม่มีสินค้าอื่นใดที่จะมาทดแทนในความต้องการของ
การใช้งานที่เพิ่มขึ้น สรุป แรงที่เกิดจากภาวะคุกคามของสินค้า
ทดแทนอยู่ในระดับต่ า 

6.6.3) ผลการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัย
คุกคาม (SWOT) ธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ใน
ห้องผ่าตัด 
- จุดแข็ง (Strengths) 

S1 สินค้าหลากหลาย และเป็นที่ต้องการของการใช้งานใน
หน่วยบริการทางการแพทย์ 

S2 ระบบตัวแทนจ าหน่ายในการให้บริการ 
S3 การติดตามและให้บริการหลังการขาย 
S4 การจัดส่งสินค้าทันต่อความต้องการ 
S5 ตัวแทนมีความรู้ความเข้าใจสินค้าเป็นอย่างดี 

- จุดอ่อน (Weakness) 
W1 การพึ่งพาการน าเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศ 
W2 ขาดความรู้และทรัพยากรที่เพียงพอในการลงทุน เนื่องจาก

เป็นอุตสาหกรรมที่ต้องใช้ Know-how และงบประมาณจ านวน
มาก 

W3 การยอมรับของบุคลากรทางการแพทย์ส าหรับสินค้า
หรือเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ผลิตในประเทศไทยยังไม่
เป็นที่ยอมรับเท่าท่ีควร 
- โอกาส (Opportunities) 

O1 นโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลสู่การเป็นศูนย์กลาง
ทางการแพทย์ 

O2 การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 
O3 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้น ส่งผลต่อ

การคิดค้นหรือการผลิตนวัตกรรมใหม่ ๆ  
O4 การขยายตัวของหน่วยบริการสุขภาพ 
O5 การเพิ่มขึ้นของผู้ป่วย 
O6 รัฐส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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- ภาวะคุกคาม (Threats) 
T1 จ านวนคู่แข่งในอุตสาหกรรมมีหลายรายท าให้อ านาจ

ต่อรองของลูกค้าสูง 
T2 อัตราภาษีน าเข้าช้ินส่วน อะไหล่ และวัตถุดิบในการผลิต

ที่อยู่ในระดับสูง 
6.6.4) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) 

ธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด หลังจาก

การด าเนินการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
(SWOT Analysis) เมื่อน าข้อมูลดังกล่าวมาจัดตารางความ 
สัมพันธ์แบบเมทริกซ์ของปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) เพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัด ดังตารางที่ 11 

 
ตารางที่ 11 : ความสัมพันธ์แบบเมทริกซ์ของปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) เพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายใน 

โอกาส (Opportunities) ภาวะคุกคาม (Threats) 

O1 นโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลสู่
การเป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ 
O2 การเข้าสู่สังคมผู้สูงอาย ุ
O3 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมากขึ้น ส่งผลต่อการคิดค้นหรือ
การผลิตนวัตกรรมใหม่ ๆ  
O4 การขยายตัวของหน่วยบริการสุขภาพ 
O5 การเพิ่มขึ้นของผู้ป่วย 
O6 รัฐส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

T1 จ านวนคู่แข่งในอุตสาหกรรมมีหลาย
รายท าให้อ านาจต่อรองของลูกค้าสูง 
T2 อัตราภาษีน าเข้าชิ้นสว่น อะไหล่ 
และวัตถุดิบในการผลิตที่อยู่ในระดับสูง  

จุดแขง็ (Strengths) 
S1 สินค้าหลากหลาย และเป็นที่ต้องการของการใช้งานใน
หน่วยบรกิารทางการแพทย ์
S2 ระบบตัวแทนจ าหนา่ยในการให้บริการ 
S3 การติดตามและให้บรกิารหลังการขาย 
S4 การจัดส่งสินค้าทันต่อความต้องการ 
S5 ตัวแทนมีความรู้ความเข้าใจสินค้าเปน็อย่างด ี

กลยุทธ์เชงิรุก  
S-O Strategy 
โครงการที่ 1 

Best Performance Employee Award 
(S2S3S5O4) 

กลยุทธ์เชงิป้องกัน  
S-T Strategy 
โครงการที่ 2 

Brand Loyalty Program 
(S1S2S3T1T2) 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 การพึ่งพาการน าเข้าวัตถุดบิจากต่างประเทศ 
W2 ขาดความรูแ้ละทรัพยากรที่เพียงพอในการลงทุน 
เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องใช้ Know-how และ
งบประมาณจ านวนมาก 

กลยุทธ์เชงิแก้ไข 
W-O Strategies 

โครงการที่ 3 
Co-Creation for Research and 

Innovation Development 
(W1W2O1O2O3) 

กลยุทธ์เชงิรับ 
W-T Strategies 

โครงการที่ 4 
Bussiness Partner (B2B) 

(W1W2T1) 

 

7) สรุปและอภิปรายผล 
จากผลการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย

เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า 
เหตุผลที่เลือกซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัดส่วนใหญ่คือ สินค้ามีคุณภาพและช่ือเสียงและความ
น่าเชื่อถือของบริษัท สามารถต่อรองราคาได้ พนักงานดูแลเอาใจ
ใส่เป็นอย่างดี และ การจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว พนักงาน

ให้บริการและตอบค าถามอย่างรวดเร็ว สามารถสั่งสินค้าได้ทันที 
ทุกเวลา พนักงานให้ข้อมูลสินค้าครบถ้วน และสินค้ามีราคาถูก มี
สินค้าหลากหลายประเภทให้เลือก การให้ส่วนลด และมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้องผ่าตัดของ
หน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
จ านวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การสั่งซื้อสินค้ามีหลากหลายวิธีให้เลือก 
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มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้งาน พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่
ดี สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และพนักงานขายมีการติดตามผลการใช้
งานผลิตภัณฑ์หลังการขาย เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ใน
ห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิ ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bussaraporn 
Phokwanyuen, Rawiwong Srithongroong, and Phukit 
Yonchayawong (2017) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยู่ในระดับมากในกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านกระบวนการให้บริการมากสุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงานขาย ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ในส่วนของระดับความส าคัญพฤติกรรม
การสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน อยู่ในระดับ
มาก 

กระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อของผู้ปฏิบัติงานของหน่วย
บริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่ใช้ในห้อง
ผ่าตัด จ านวน 7 ปัจจัย ได้แก่ ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเวชภัณฑ์ทาง
การแพทย์ที่มิใช่ยาจากพนักงานขาย มีการเปรียบเทียบราคาของ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาจากหลายบริษัท มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่มีราคาที่เหมาะสมโดย
การขอใบเสนอราคาเปรียบเทียบราคา หากพบว่าสินค้ามี
คุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของหน่วยงานจะท าการ
จัดซื้อซ้ า หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของพนักงานขาย
จะท าการจัดซื้อซ้ า หากพบว่าสินค้ามีคุณภาพสอดคล้องกับความ
ต้องการของหน่วยงานจะท าการบอกต่อเพื่อนร่วมงานหรือ
เครือข่ายของท่าน หากพึงพอใจในสินค้าและการบริการของ
พนักงานขายจะท าการบอกต่อเพื่อนร่วมงานหรือเครือข่ายของ
ท่าน ซึ่งกระบวนการเดินทางตัดสินใจซื้อของผู้ที่ปฏิบัติงานของ
หน่วยบริการสุขภาพระดับตติยภูมิในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
จากผลการศึกษาดังกล่าว จะเห็นได้ว่าการเติบโตของธุรกิจขึ้นอยู่
กับการขยายตัวของการบริการด้านสาธารณสุขและการสนับสนนุ
จากภาครัฐ ซึ่งปัจจุบันอุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ได้รับ
การสนับสนุนจากภาครัฐอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น ผ่านส านักงาน

คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) โดยให้สิทธิประโยชน์ทาง
ภาษีกับนักลงทุน อีกทั้งอุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์ยังเป็นหนึ่ง
ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายใหม่ของภาครัฐ (New S-curve) ที่
มีแผนสนับสนุนการลงทุนในพื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวันออก (EEC) เพื่อรองรับเป้าหมายการเป็นศูนย์กลางทาง
การแพทย์และการส่งออกเครื่องมือแพทย์ไปยังประเทศเพื่อน
บ้าน (CLMV)  ที่ มี ความต้องการสินค้ าประเภทนี้มากขึ้น 
นอกจากนี้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่  12 
(พ.ศ. 2560-2564) ได้มีการก าหนดทิศทางในการส่งเสริมผู้ผลิต
เครื่องมือแพทย์เพื่อให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี เพื่อ
พัฒนาให้ประเทศไทย เป็นศูนย์กลางทางด้านสุขภาพที่แข่งขัน
กับนานาประเทศ โดยใช้ศักยภาพความแข็งแกร่งด้านบริการด้าน
สุขภาพของประเทศ เพื่อดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวให้เดินทางเข้า
มา เพื่อรับบริการสามารถสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศ อันจะส่งผล
ให้อุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาครอบคลุมทั้ง
เครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ทางการแพทย์  มีทิศทางเติบโต
ต่อเนื่อง ตามการเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ป่วยและผู้สูงอายุ และ
เนื่องจากเป็นสินค้าที่จ าเป็นมีความส าคัญต่อทิศทางด้านสุขภาพ 
จึงถือเป็นโอกาสที่ผู้สนใจประกอบธุรกิจประเภทนี้เพื่อจะได้
วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดในการจ าหน่ายเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา 

จากผลการศึกษาจะพบว่า พนักงานขายเป็นปัจจัยส าคัญ
อย่างยิ่งในการเพิ่มยอดขาย รวมถึงการท าการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน ซึ่ง
หากผู้ประกอบการต้องการท าธุรกิจจึงต้องมีการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการเพิ่มยอดขายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาที่
ใช้ในห้องผ่าตัดของหน่วยบริการสุขภาพระดับตติยในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอจ านวน 4 กลยุทธ์ 
4 โครงการ ประกอบด้วย โครงการที่ 1 Best Performance 
Employee Award โครงการที่  2  Brand Loyalty Program 
โครงการที่  3  Co-Creation for Research and Innovation 
Development และโครงการที่ 4 Business Partner (B2B) 
 

8) ข้อเสนอแนะ 
8.1) ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

1) จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยเกี่ยวกับวิธีการการสั่งซื้อ
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยาต้องมีรูปแบบหรือวิธีการในการ
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สั่งสินค้าให้ลูกค้าท่ีหลากหลายทางเลือก เพื่ออ านวยความสะดวก
ในการสั่งซื้อของลูกค้า 

2) จากผลการศึกษาพบว่า การได้ทดลองใช้สินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่
มิใช่ยาต้องมีสินค้าตัวอย่าง และการแนะน า การทดลองใช้ 
เพื่อให้ลูกค้าได้เกิดประสบการณ์ในการใช้สินค้าและตัดสินใจใน
การสั่งซื้อ 

3) จากการศึกษาพบว่า พนักงานขายหรือตัวแทนจ าหน่ายมี
ส่วนส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ต้องมีการ
อบรม ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และสร้าง Service Mind 
ให้กับพนักงาน พร้อมทั้งสร้างแรงจูงใจเพื่อให้พนักงานในการ
ให้บริการในการขายสินค้า 

4) ผู้ประกอบการต้องมีระบบติดตามและประเมินผลในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจหรือแก้ไข
ข้อขัดข้องในการใช้งานให้กับลูกค้า  

5) ผู้ประกอบการต้องจัดกิจกรรม Campaign เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจ และเกิดความ Loyalty ให้ลูกค้าเพื่อที่จะท าการ
ซื้อซ้ า หรือ การบอกต่อ 
 
8.2) ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

1) ควรท าการศึกษาแนวโน้มในอนาคตของธุรกิจเกี่ยวกับ
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา เพื่อน ามาใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ในการท าการตลาดในระยะยาวได้ 

2) ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
( In-depth Interview)  หรือ  การประชุมกลุ่มย่อย (Focus 
Group) ของกลุ่มผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจเกี่ยวกับเวชภัณฑ์
ทางการแพทย์ที่มิใช่ยา เพื่อท าความเข้าใจความต้องการได้อย่าง
ละเอียดและเชิงลึกมากขึ้น ในการน ามาวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด 

3) ควรมีการศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้ม
พฤติกรรม ของกลุ่มลูกค้าเดิม เพื่อน าไปสู่แนวทางการสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มยอดขายสินค้าจากฐานลูกค้าเดิม 
และสามารถที่จะน าไปเป็นฐานในการหาลูกค้ารายใหม่ ๆ เพิ่มเติม 
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Abstract 

Tiktok live steam shopping is novel form of social commerce popularity toward global consumers. Moreover, 

impulsive purchase behavior is crucial to understand consumer decision process, deeply consumer insight for 

sustainable competitive advantage and competitive tools for developments of social media marketing strategies. 

The purpose of this study is to examine antecedent factors influence of Tiktok live impulsive purchase behavior 

among young adults and senior consumers. This study based on theoretical of Stimulus-Organism-Response (SOR) 

paradigm with Mehrabian-Russell model to develop hypotheses and conceptual framework. The various stimuli 

variables proposed with perceived promotion, price, perceived quality, perceived usefulness, perceived trendlines, 

perceived interactivity, and perceived enjoyment effected toward customer satisfaction and impulsive purchase 

behavior. The focus group discussion results designated that perceived promotion, perceived enjoyment and 

perceived quality were important as key antecedent factors influence overall satisfaction toward Tiktok live 

impulsive purchase behavior. Additionally, Tiktok live impulsive purchase behavior were different among two 

groups. For young adult consumers, perceived trendlines, perceived enjoyment, perceived interactivity, perceive 

promotion and perceived quality was found to be essential factors that enhance satisfaction toward Tiktok 

impulsive purchase behavior. For senior consumers, in contrast, emphasized perceived price, perceived promotion, 

perceived quality, perceived usefulness, perceived enjoyment effect toward satisfaction of Tiktok impulsive 

purchase behavior. The study contributes knowledge to understand consumer insight to understanding of S-O-R 

theory application in Tiktok live-commerce context, and enriches research antecedent variables of impulsive 

purchase behavior based on formation mechanism toward managerial implication. 

 

Keywords: Impulsive purchase behavior, Mehrabian-russell model, S-O-R framework, Tiktok  
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I. INTRODUCTION 

Nowadays, the rapid changing of technology has 

change consumer behavior especially online impulsive 

purchase behavior after global pandemic of COVID-19, 

important toward daily live of new commerce platform 

(Sharabati et al., 2022). Social media has spread globally, 

tremendous growth continuously across various industries 

as health, education, marketing (Shipps & Phillips, 2013). 

Various people employ social media for business, social 

purpose, entertainment, escape from boredom (Herna, 

2022). Especially, Tiktok is one of the social media fast 

growth as largest use platform in 2022 (Kemp, 2022), 

high share, high follower and standout from other social 

media (Sharabati et al., 2022). 

Tiktok is tremendous growth in globalization respectable 

high potential rate throughout Asian region. With the 

new normal lifestyle of consumer behavior, customer 

is challenge new demand application of live streaming 

social media platform especially Tiktok. Additionally, 

Tiktok has various function with live streaming commerce 

as new social commerce model (Hossain, 2022). Tiktok’s 

Live streaming shopping is novelty online social commerce 

that popular enhance new experience among Thailand 

consumers since COVID-19 crisis. Since live streaming 

commerce is a new social commerce model (Lee & 

Chen, 2021). Nowadays, there was a rapid of increasing 

phenomenon social media challenge with high popularity 

among adolescents and youth consumer (Roth et al., 

2021). The impact of TikTok on impulsive purchase 

behavior can vary between young adults and senior 

consumers due to differences in their demographic 

characteristics, preferences, and digital behavior. This 

study aims to investigate the impulsive purchase 

behavior between young adults and senior consumers 

after consumers interact Tiktok. 

 

 

 

II. PURPOSE OF THE STUDY 

1. To develop conceptual framework and analyze 

various antecedent factors influence Tiktok impulsive 

purchase behavior 

2. To investigate and compare Tiktok impulsive 

purchase behavior between young adults and senior 

consumers. 

 

III. LITERATURE REVIEW 

Mehrabian-Russell model is one of the most cited 

by marketing scholars as influential model (Kim, Lee, & 

Jung, 2020) firstly developed in 1974 that based on  

S-O-R paradigm that described effect of physical 

environment to human behavior (Liu & Jang, 2009). 

There are three elements of S-O-R i.e. stimulus 

taxonomy (S), a set of psychological factors in the mind 

of the organism (O) that take the role of the mediating 

variables, and the taxonomy of responses (R) were 

emphasized. The Mehrabian-Russell model exposed 

that the environment stimuli (S) impact the customer 

emotion stated (O) and drive behavior response among 

consumers (R). This study extended Mehrabian-Russell 

model by integrating various stimuli and applying in 

social commerce context to explain consumer behavior 

especially predict impulsive purchase behavior. 

A. Impulse Purchase Behavior  

Impulse buying is the essential phenomenon in 

predict consumption behavior as the crucial source 

contribution of profitability (Chen, Wang, Rasool, & 

Wang, 2022), enhance firm performance (Princes, 2019). 

Marketers has concern to enhance sale volume among 

consumers with impulse buying (Tanveer, Kazmi & 

Rahman, 2022). Impulse purchase behavior is unplanned 

buying. (Maqsood & Javed, 2019), spontaneous purchasing, 

stimulus with the emotion reaction and instantaneous 

purchase procedure (Beatty & Ferrell, 1998). Urge to 

buy impulsively is types consumption behavior toward 

unplanned with consumer’s emotion. (Song, Chung, & 
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Koo, 2015), quickly and unexpectedly with strong urge 

to purchase good with emotion (Diani, Jatnika, & Yanuarti, 

2021). When consumers experienced impulsive buying, 

they will impression with a negative or positive mood. 

(Diani, et al., 2021) 

It is essential for marketer to boost impulsive purchase 

behavior toward managerial perspective beneficial to 

enhance firm performance (Princes, 2019). This study 

based on online Tiktok live impulsive purchase behavior 

toward spontaneous desire toward consumer decision 

to purchase product with various stimuli of S-O-R paradigm. 

 

B. Perceived Promotion 

Sale promotion define as incentive tools use for short 

run effect to boost up sale volume and transaction 

such as coupon, contest, premium and discount (Kotler 

& Armstrong, 2020). In store sale promotion provide 

benefit to enhance sale volume as important retail 

strategy (Haryanto, Wiyono, & Hastjarja, 2019) Various 

sale promotions have impact toward spontaneous 

purchase which described as free delivery, free coupons, 

discounts offered attractive toward consumer for swift 

suddenly purchase (Tanveer, et al., 2022). Promotion is 

one of communication marketing activity to convince 

the potential consumer toward satisfaction and 

impulsive purchase behavior (Tecoalu, 2021) variable in 

the marketing mix significance. Perceived promotion is 

one of key marketing stimuli of 4Ps in the marketing mix 

element, utilized by firms offer clients greater 

satisfaction (Nawaz, 2018), directly to influence toward 

impulse purchase behavior (Tanveer et al., 2022). 

The goal of product promotion is to stimulate 

immediate encouragement consumer purchase habits 

(Tanveer et al., 2022). Previous scholars indicated about 

perceived promotion strategy, cashback promotion 

positive and significant effect on customer satisfaction 

toward electronic money users service (Hasyim & Ali, 

2022; Tecoalu, 2021), apparel product purchase 

(Fathurahman & Sihite, 2022) online website hotel room 

booking (Lesnussa, Mao, Lin, & Shih, 2021), online Lazada 

consumer shopping (Nawangsari, Clara, & Wibowo, 2020) 

and offline store (Tanveer et al., 2022) The attractive 

promotion strategy enhances overall customer satisfaction 

toward transportation platform and online store (Nawangsari 

et al., 2020; Tecoalu, 2021), direct enhance toward 

impulsive purchase behavior (Tanveer et al., 2022)  

H1: Perceived promotion is positively relate to satisfaction 

of Tiktok impulsive shopping  

 

C. Perceived Price 

Price is one of the marketing mix elements that effect 

toward consumer decision toward purchase product 

(Laosuraphon, & Nuangjamnong, 2022). The price perception 

indicated that consumers essentially concentrate a fair 

price and logical price (Haryanto et al., 2019) Good price 

of product enhance satisfaction among Lazada customers 

(Nawangsari, et al., 2020; Haryanto et al., 2019), provide 

opportunity to satisfy loyal customers (Syah, Alimwidodo, 

Lianti, & Hatta, 2022). In online marketplace, consumer 

has expected lower price toward streaming shopping. 

There is a positive impact of price of the product on 

consumer’s satisfaction for impulse buying. (Maqsood 

& Javed, 2019; Syah et al., 2022). 

H2: Perceived price is positively relate to satisfaction 

Tiktok impulsive shopping 

 

D. Perceived Quality 

Perceived quality has described with product quality, 

performance, reliability, durability and product beauty 

effect on satisfaction of Lazada commerce platform 

(Nawangsari, et al., 2020). Previous scholars indicated 

that good quality of product image effect toward 

satisfaction in the eye of consumers and high product 

quality available toward store (Maqsood & Javed, 2019). 

H3: Perceived quality is positive relate to satisfaction 

of Tiktok for impulsive shopping  
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E. Perceived Interactivity:  

The concept of interactivity play the essential role 

in network environment, online web linkage and social 

media site. Perceived interactivity is defined as the 

ability of users to alteration the content and form of a 

mediated environment in real-time (Do, Shih, & Ha, 

2020). The online platform has key of aspect interactivity 

in social commerce especially Tiktok live channel. 

Perceived interactivity was proposed by marketing 

scholars and communication literature based on control 

over the exchange communication information among 

website and visitors, among visitors and community 

(Shipps & Phillips, 2013). 

Perceived interaction allow parties interaction one 

to one and one to many toward online scenario toward 

different website feature, change information among 

brand and consumers (Godey et al., 2016). Previous 

scholars revealed that perceived interactivity positively 

influence toward customer satisfaction toward social 

media based on TAM model (Shipps & Phillips, 2013), 

in using the E-wallet (Lee, Gan & Liew, 2023).  

H4: Perceived interactivity is positively relate to 

satisfaction of Tiktok impulsive shopping   

 

F. Perceived Trendlines 

Trendiness defined as the term of new, latest, 

trendiest information toward a product and brands 

(Godey et al., 2016). Previous scholars revealed that 

increase trendiness in Tiktok application will enhance 

satisfaction among users (Sharabati et al., 2022).  

H5: Perceived trendiness is positively relate to 

satisfaction of Tiktok impulsive shopping  

G. Perceived Usefulness  

Perceived usefulness is designated as “the degree 

to which a person believes that using a particular 

system enhance his or her job performance” (Davis, 

Bagozzi, & Warshaw, 1989). Especially, the individual 

has expectation to adopt new system to development 

of job performance. Han and Sa (2021) revealed that 

perceived usefulness of online educational classes has 

positively related toward overall satisfaction of university 

students.  

H6: Perceived usefulness is positively relate to 

satisfaction of Tiktok impulsive shopping 

 

H. Perceived Enjoyment  

Perceived enjoyment is a form of hedonic inspiration 

with emotion state of fun and joyful (Lew, Tan, Loh, 

Hew, & Ooi, 2020). Perceived enjoyment refers to 

consumer feel pleasurable toward online live streaming 

shopping as the happiness. The pleasure experience of 

enjoyment has significant effect to customer satisfaction 

of facebook live stream shopping (Laosuraphon, & 

Nuangjamnong, 2022). The hedonic consumption with 

good enjoyment emotion with beauty product (Tanveer, 

et al., 2022) 

H7: Perceived enjoyment is positively related to 

satisfaction of Tiktok impulsive shopping 

 

I. Customer Satisfaction  

Customer satisfaction is essential and play central 

role in marketing as predict various purchase behavior 

(impulse purchase, purchase intention, loyalty intention). 

Customer satisfaction described with total utility which 

customers had received from total units of consumption 

specific service and product (Maqsood & Javed, 2019). 

Moreover, consumers have favorite good to provide 

greatest level of overall satisfaction. Satisfaction is 

defined as “the psychological or emotional state 

resulting from a cognitive assessment of the gap 

between the expectations and the actual performance 

of an E-wallet” (Natarajan, Balasubramanian, & Kasilingam, 

2018). Customer satisfaction is defined as consumer 

evaluation of a service and product grounded on time 

to time consumption and buying experience, performance 

meet customer expectation. (Alam & Yasin, 2010; Syah, 
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et al., 2022). Additionally, High educational satisfaction 

produces high acceptance intention among university 

students (Han & Sa, 2022). Customer satisfaction has 

positively effect to consumer impulse purchase 

decision toward retail in Vietnam (Tran, 2020).  

H8: Customer Satisfaction is positively relate Tiktok 

impulsive purchase behavior 

 

J. Key Antecedents and Impulsive Purchase Behavior  

Various product promotion has effect on the stimulus 

spontaneous purchase which described with free 

delivery, special discount, free coupons offer to attract 

the customer to a unexpected purchase toward offline 

beauty product (Tanveer et al., 2022). Sale promotion 

have a positive significant consequence on impulsive 

buying toward online fashion platform (Sritanakorn & 

Nuangjamnong, 2021) and offline beauty product 

platform (Tanveer et al., 2022). Haryanto, et al. (2019) 

indicated that the perception of price fairness, logical 

price, reasonable price has directly enhance consumer 

urge to impulse buying The results indicate that 

impulse buying behavior has influenced by consumer 

perceptions of logical prices. The more consumers 

perceive that the price of the product is reasonable, 

the stronger the urge to impulse buying. 

Perceived enjoyment is emotional response state 

that significant linkage toward online impulsive buying 

with enhance user experience toward E wallet (Lee et 

al., 2022). The hedonic consumption needs direct 

positively stimulus purchase impulsiveness toward 

travel website. (Chih, Wu, & Li, 2012). Consumers 

perceived that pleasurable experience causes them to 

engage in spontaneous purchasing (Moreno, Fabre, & 

Pasco, 2022). Perceived enjoyment direct effect with 

impulsive purchase behavior towards e-tailing sites 

(Karim, Matin, Masud, & Arifuzzaman, 2021), Consumer 

has enjoy toward online browsing with enhancement 

pleasurable shopping experience (Moreno et al., 2022). 

Additionally, Previous scholars revealed that perceived 

enjoyment has positively direct influence impulse 

buying using an E-wallet toward Malaysian consumers 

(Lee et al., 2022).  

 

 
 

Figure 1: Conceptual framework and hypotheses. 
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Perceived usefulness has significant positive relation 

toward impulse buy toward E-wallet online shopping 

with digital payment (Sari, Utama, & Zairina, 2021). 

Previous scholars propose various of marketing stimuli 

(Karim et al., 2021), perceived promotion (Sritanakorn & 

Nuangjamnong 2021; Tanveer et al., 2022), perceived 

price (Haryanto et al., 2019) perceived enjoyment 

(Moreno et al., 2022), perceived usefulness (Sari et al., 

2021), influence impulsive purchase behavior 

H9: Perceived promotion (H9a), perceived price (H9b), 

usefulness (H9c) and perceived enjoyment (H9d) have 

positively effect Tiktok impulsive purchase behavior 

 

IV. RESEARCH METHODOLOGY 

This study base on focus group discussion which is 

qualitative method to explore customer deeply insight 

and stimulate idea toward key antecedents of Tiktok 

Live stream impulsive purchase behavior. The two focus 

group discussion were conducted from ten participants 

per group. Participants were current customer who 

engage to Tiktok live stream shopping commerce from 

different group of young adults and senior consumers.  

Convenience sampling method was applied to select 

the participants and randomly grouping. According to 

Johnson and Christensen (2004), 6-12 participants is an 

appropriate number for a focus group. 

Participants were asked over questions that based 

on key antecedent factors of Tiktok live impulsive 

purchase behavior. Why do you engage impulse purchase 

products toward Tiktok live stream shopping? What are 

the key antecedents factors influence overall satisfaction 

and impulsive purchase behavior toward Tiktok live 

stream shopping? 

Content analysis was conducted to determine the 

content of qualitative data to understand the prevalence 

of specific keywords or terms. 

 

 

V. RESULTS 

The finding of focus group discussion revealed that 

young adults focus on the perceived trendiness as the 

most important antecedent factors, followed by 

perceived enjoyment, interactivity, perceived promotion 

and perceived quality. Young adults were primary 

concern of trendy product, novelty experience and 

innovation as newness to enhance impulsive purchase 

behavior. Especially, young adults has stimulated by 

enjoyable experience of hedonic browsing toward 

Tiktok live social commerce, interaction with the sellers 

and share live to friends. Tiktok was served platform for 

young consumer to share with the attractive sale 

promotion, good product, good quality of content.  

 

Table 1: Key Antecedents Factors influence on Satisfaction for 

Tiktok Live Impulsive Purchase (Young Adults Consumers) 

Key Antecedents influence on 

Satisfaction for Tiktok Impulsive 

purchase (Young Adults Consumers) 

(Rank from the most 

important to less 

important) 

Perceived Trendiness 1 

Perceived Enjoyment  2 

Perceived Interactivity 3 

Perceived Promotion 4 

Perceived Quality 5 

 

Table 2: Key Antecedents Factors influence on Satisfaction for 

Tiktok Live Impulsive Purchase (Seniors Consumers) 

Key Antecedents influence on 

Satisfaction for Tiktok Impulsive 

purchase (Senior Consumers) 

(Rank from the most 

important to less 

important) 

Perceived Price 1 

Perceived Promotion 2 

Perceived Quality  3 

Perceived Usefulness 4 

Perceived Enjoyment  5 

 

From the table 2: the finding revealed that senior 

consumers have primary concern on perceived price 

the most important, followed by promotion, perceived 

quality, perceived usefulness, perceived enjoyment to 
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enhance satisfaction and impulsive purchase behavior. 

Social commerce operators should focus on online sale 

promotion with price based value among senior 

consumers. Especially, marketers provide various high 

quality product with usefulness, multiple function, good 

product performance, product durability, enjoyable 

experience among senior consumers. Additionally, 

Perceived promotion, enjoyment and perceived quality 

are primary concern among two groups to enhance 

impulsive purchase behavior.  

 

VI. CONCLUSION 

Tiktok live streaming has created new shopping 

experience and growth potential channel platform. The 

finding has provide new opportunity and discovered 

the process of impulse purchase behavior based on S-

O-R model of environment stimuli as key antecedents 

toward customer satisfaction with new consumer 

impulsive behavior. As the new trend of consumer 

lifestyle, online social media platform vital to enhance 

impulsive purchase behavior among young adults by 

develop trendiness product and service, enhance 

enjoyment experience, boost up perceived interactivity, 

attractive online promotion and perceived quality 

product and content. Additionally, It was a good 

opportunity to enhance satisfaction and boost up 

impulsive behavior among senior consumer by focus on 

perceived price, eye-catching promotion, superior quality, 

perceived usefulness and enjoyment. Senior consumers 

have major concern on the price based and gorgeous 

promotion toward Tiktok live social media platform. 

A. Implication 

Understand consumer impulsive purchase behavior 

is vital for social media operators to enhance competitive 

advantage and sustainable growth over competitors. 

The practical implication has contributed insightful 

knowledge toward various sectors as online retail 

industry, restaurant, hospitality industry and social 

media commerce. The social media operators should 

boost up online marketing team by integrate live stream 

platform enhancement impulsive purchase behavior 

toward young adult and senior consumer. By integrate 

various social media platform merging together such as 

facebook live, tiktok live, instagram, youtube live channel. 

The power of live streaming commerce has generated 

a billion revenue  toward global consumers. Specially, 

tiktok live streaming commerce has empowered the 

various business owners such as the startup company, 

SME, medium size firms, to promote product and 

service globally. 

Marketers should concern on stimulating online 

impulse buying in the Tiktok live stream as the novelty 

experience and innovative phenomenon, enhance 

enjoyment experience, concern product and content 

quality. For young adults, marketers should enroll 

marketing campaign with stimulus emotional such as 

sensory marketing base on enjoyment experience, 

trendiness and interactivity. Live stream merchants 

should interact from consumer time to time and 

generate virtual closeness live with special promotion 

toward young adults. For senior consumers, marketers 

should focus on the reasonable as cognitive toward 

perceive product price, promotion and perceived 

quality toward enhancement customer perceived 

value-add strategy. Live streamer should emphasize on 

special sale promotion and price based important 

environment cue to stimulus toward impulsive 

purchase behavior. Especially, various sale promotion 

activities should deliver toward customers such as cash 

discount, free delivery, free gift, flash sale on Tiktok live 

streaming. The finding has contributed benefit to social 

commerce operator to enhance revenue, profit toward 

Tiktok live streaming platform, with the new insight 

enhance competitive advantage and growth over 

competitors.  
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Table 3: List of key factors influence satisfaction toward impulsive purchase behavior (Young Adult Consumers) 

Key Factors R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 Total 

Perceived promotion x  x x   x x  x 7 

Perceive price  x x  x x  x  x 5 

Perceived quality x  x  x   x x x 6 

Perceived usefulness   x  x  x  x  4 

Perceived trendlines x x x x x x x x x x 10 

Perceived Interactivity x x x x  x x  x x 8 

Perceived Enjoyment x x x  x x x x x x 9 

Customer satisfaction x x x x x x x x  x 9 

Impulsive purchase behavior x x x x x x x x x x 10 

 

Table 4: List of key factors influence satisfaction toward impulsive purchase behavior (Senior Consumers) 

Key Factors R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 Total 

Perceived promotion x x x x  x x x x x 9 

Perceive price x x x x x x x x x x 10 

Perceived quality x x x x x  x x x x 8 

Perceived usefulness x x x  x x  x  x 7 

Perceived trendiness x x  x x    x  5 

Perceived Interactivity  x   x  x x   4 

Perceived Enjoyment x  x x  x  x x  6 

Customer satisfaction x x x  x x x x  x 8 

Impulsive purchase behavior x x x x x x x x x x 10 

However, there was some limitation as this study 

was conducted from the qualitative research with focus 

group discussion. Therefore, the future research should 

concern on quantitative with statistical analysis base on 

questionnaire survey among consumers toward online 

impulsive purchase behavior toward various social 

commerce platform such as Facebook live stream, 

Instagram and YouTube channel. 
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง ซึ่งเปน

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีประสบการณซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชัน จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชใน

การวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี รอยละคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง และใชโมเดลสมการโครงสรางใน

การวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ 

ผลการวิจัยพบวา (1) คุณภาพแพลตฟอรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจดิจิทัล (2) การยอมรับและการใชเทคโนโลย ี

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจดิจิทัล (3) ความพึงพอใจดิจิทัล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุปผลการวิจัยไดวา ความพึงพอใจดิจิทัลมี

อิทธิพลชวยเพ่ิมความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมาก 

 

คําสําคัญ :  ความพึงพอใจดิจิทัล  หนังสืออิเล็กทรอนิกส  ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ  คุณภาพแพลตฟอรม  การยอมรับและการ

ใชเทคโนโลยี 
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Abstract 

The objective of this quantitative research was to study the influence of platform quality, adoption and use of 

technology, and digital satisfaction on the intentions of buying electronic books (e-books) through consumer 

application channels in Bangkok. The tools employed in the research were online questionnaires and data collected 

from sample groups who had been making purchases through online applications (400 people in Bangkok). The 

statistical measures used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, and skewness. 

A structural equation model was utilized for the analysis. 

The findings are as follows (1) Platform quality has a positive and direct influence on digital satisfaction. (2) The 

adoption and use of technology have a positive and direct influence on digital satisfaction. (3) Digital satisfaction 

has a positive and direct influence on the intentions of buying e-books (e-books) through consumer applications 

in Bangkok. 

 

Keywords:  Digital satisfaction, E-book, Intention purchase, Platform quality, Technology acceptance and use 
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1) บทนํา 

ในปจจุบันโลกของเราน้ันไดพัฒนาเขาสูยุคดิจิทัล โดยมี

อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือท่ีทําใหการสื่อสารในยุคปจจุบันพัฒนา

และเจริญกาวหนาเปนอยางมาก สงผลใหอุตสาหกรรมตาง ๆ 

ตองปรับตัวใหตามทันเทคโนโลยีตาง ๆ ท่ีเขามามีบทบาทในยุค

ปจจุบันไมเวนแมแตอุตสาหกรรมสื่อสิ่งพิมพท่ีตองปรับตัว ท่ีไมใช

ผลิตหนังสือเปนเลมเพียงอยางเดียวแตพัฒนาหนังสือใหเปน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) เพ่ือใหทันโลกดิจิทัลในปจจุบัน 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส หรือ อีบุก (electronic book: e-book) 

คือ หนังสือท่ีพัฒนาและสรางข้ึนดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร มี

ลักษณะเปนเอกสารอิเล็กทรอนิกส โดยจะเปนไฟลขอมูลท่ีสามารถ

อานผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร โนตบุก (PC, 

Notebook) เครื่องอานหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book reader) 

หรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกสแบบพกพา เชน iPad, Tablet หรือ 

Smartphone เปนตน (Office of the Royal Society, 2011) 

ซึ่งขอมูลจาก นายพัฒนา พิลึกฤาเดช ผูกอตั้งและผูอํานวยการ

ฝายปฏิบัติการ บริษัท ไฮเท็คซ อินเตอรแอคทีฟ จํากัด สตารตอัป

ดานการพัฒนาหนังสืออิเล็กทรอนิกสและจัดจําหนายเครื่องอาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกสของไทย หน่ึงในกลุม บริษัท บีทูเอส จํากัด 

ในเครือ เซ็นทรัล รีเทล กลาวถึงการเติบโตของตลาดหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส หรือ อีบุก (e-book) และสื่อดิจิทัล วา “ในป พ.ศ. 

2564 มีการเตบิโตสูงถึง 100% มูลคาตลาดรวมแตะ 2,000 ลาน

บาท” (Matichon Online, 2021) โดยขอมูลการเติบโตของธุรกิจ

หนังสืออิเล็กทรอนิกสจาก Longtunman (2023) พบวา ป พ.ศ. 

2561 ตลาดหนังสืออิเล็กทรอนิกส ในไทยมีมูลคา 2,817 ลาน

บาท, ป พ.ศ. 2562 มีมูลคา 3,321 ลานบาท, ป พ.ศ. 2563 มี

มูลคา 3,439 ลานบาท และในป พ.ศ. 2564 มีมูลคาเทากับ 

3,753 ลานบาท คิดเปนรอยละ 29 ของตลาดหนังสือในไทย และ

มีการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 8 ตอป สําหรับแรงหนุนท่ีทําใหตลาด

เติบโตอยางรวดเร็วในชวงปท่ีผานมาเกิดจากหลายปจจัย ท้ัง

สถานการณโควิด-19 การเรียนออนไลน การ Work From Home 

พฤติกรรมคนรุนใหมท่ียอมรับในการอานอีบุกเพ่ิมข้ึน รวมถึงอุปกรณ

การอาน หรือ E-reader มีใหเลือกมากข้ึน (Thansettakij, 2021) 

จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา ตลาดหนังสืออิเล็กทรอนิกส

ไทยน้ันเติบโตและไดรับความนิยมมากข้ึน และคนไทยเองก็เริ่ม

หันมาอานหนังสือในรูปแบบหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) กัน

มากข้ึนดวย และหลายธุรกิจของสื่อสิ่งพิมพเริ่มมีนโยบายหันมา

เพ่ิมรูปแบบการผลิตหนังสือเปนหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) 

กันมากข้ึน ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่องอิทธิพล

ของคุณภาพแพลตฟอรม การยอมรับและการใชเทคโนโลยี ความ

พึงพอใจในการใชท่ีมีตอความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-

book) ผานแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากขอมูลของสํานักงานอุทยานการเรียนรูและสํานักงานสถิติแหง 

ชาติรวมกันจัดงานแถลงขาวเผยผลสํารวจการอานของประชากร

ป พ.ศ. 2561 โดยเปนการนําเสนอผลสํารวจจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 55,920 ครัวเรือนท่ัวประเทศ เปดเผยวาคนไทยในชวงอายุ 

6 ปข้ึนไปอานหนังสือรอยละ 78.8 หรือคิดเปนจํานวนประชากร 

49.7 ลานคน โดยในเขตกรุงเทพมหานคร มีคนอานมากท่ีสุด คิด

เปนรอยละ 92.9 (TKPark, 2019)  

โดยผูวิจัยตองการทราบถึงอิทธิพลท่ีมีผลตอความพึงพอใจและ

ความตั้งใชซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ในปจจัยของคุณภาพแพลตฟอรม 

และการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชนในการ

พัฒนาธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในรูปแบบดิจิทัล ท่ีมีการเติบโตไปพรอมกับ

เทคโนโลยีท้ังอุปกรณแบบพกพา และคอมพิวเตอรในปจจุบัน โดย

ผูเก่ียวของในธุรกิจหนังสืออิเล็กทรอนิกส สามารถนําผลงานวิจัย

ท่ีไดไปใชเปนขอมูลในการวิเคราะหประกอบการตัดสินใจในการ

ปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) 

ใหดึงดูดความสนใจ สามารถกระตุนความตองการใช และสราง

ความพึงพอใจใหกับผูอานท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ การเพ่ิม

โอกาสดานยอดขาย และการสรางกลยุทธเพ่ือเพ่ิมความไดเปรยีบ

ในการแขงขัน รวมถึงการขยายฐานลูกคาสรางการเติบโตใหธุรกิจ

ไดมากข้ึน 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม ท่ีมีผลตอความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผาน

ชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการยอมรับและการใชเทคโนโลยี ท่ีมีผลตอความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผาน

ชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจทางดิจิทัล ท่ีมีผลตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทาง

แอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลย ี

แบบจําลองการยอมเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) Davis (as cited in Orathai Luanwan, 2012) 

ท่ีไดทําการศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ไดอธิบายความหมาย

ของปจจัยไดดังน้ี 1) ตัวแปรภายนอก (external variables) หมายถึง 

อิทธิพลของปจจัยภายนอกท่ีสรางการรับรูท่ีซึ่งแตกตางกันออกไป

ตามแตละบุคคล ข้ึนอยูกับความเช่ือ ประสบการณ และความรู

ความเขาใจในสังคม 2) การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน (Perceived 

Usefulness)  หมายถึง ความมีประโยชน ท่ี ไดจากการใช

เทคโนโลยีในระดับบุคคล เพ่ือการรับรูถึงประสิทธิภาพท่ีจะไดรับ

จากการใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม 3) การรับรูถึงความงาย

ในการใชงาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ความงายใน

การใชงาน ซึ่งเปนตัวกําหนดการรับรูในแงของปริมาณหรือ

ความสําเร็จท่ีจะไดรับวาตรงกับท่ีคาดหวังไวหรือไม 4) ทัศนคติ

ตอการใชงาน (Attitude toward use) หมายถึง ทัศนคติและ

ความสนใจท่ีจะใชระบบ 5) พฤติกรรมการตั้งใจในการใชงาน 

(Behavioral Intention to use) หมายถึง พฤติกรรมในการ

สนใจท่ีจะใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม 6) การใชระบบจริง 

(Actual System use) หมายถึง มีการนํามาใชจริงและเกิดการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดังรูปท่ี 1 

การยอมรับและการใชงานเทคโนโลยีน้ันเปนอิทธิพลของ

ปจจัยภายนอกซึ่งจะแตกตางกันไปตามในแตละบุคคล ข้ึนอยูกับ

ประสบการณ ความรูความเขาใจ การรับรูถึงประโยชน และการ

รับรูถึงความงายของการใชงาน ซึ่งผูบริโภคจะประเมินจากการใช

งานจริงท้ังในแงของความพยายามในการเรียนรูในการใชงาน ท่ี

ทําใหเกิดความประทับใจจากความงาย และสะดวกสบายท่ี

เกิดข้ึนจากการใชงาน 

 

3.2) ทฤษฎีคุณภาพของแพลตฟอรม (คุณภาพของการบริการ) 

คุณภาพของแพลตฟอรมเปนปจจัยสําคัญสําหรับการขาย

สินคาออนไลน Gao and Li (2019) ใหนิยามของคุณภาพการ

บริการออกเปนมุมมอง 10 มิติไดแก มิติท่ี 1 ลักษณะของการ

บริการ (appearance), มิติท่ี 2 ความไววางใจ (reliability) มิติท่ี 

3 ความกระตือรือรน (responsiveness) มิติ ท่ี  4 สมรรถนะ 

(competence) มิติ ท่ี 5 ความมีไมตรีจิต (courtesy) มิติ ท่ี 6 

ความนาเช่ือถือ (creditability) มิติท่ี 7 ความปลอดภัย (security) 

มิติ ท่ี 8 การเขาถึงบริการ (access) มิติ ท่ี 9 การติดตอสื่อสาร 

(communication) และมิติท่ี 10 การเขาใจลูกคาหรือผูรับบริการ 

(understanding of customer) ซึ่ งการใหความสนใจตอการ

ตอบสนองความตองการของลู กค า น้ัน  ต องมี การพัฒนา

แพลตฟอรมใหมีความนาสนใจ ขอมูลครบถวน นาเช่ือถือ และ

ทํางานไดอยางมีเสถียรภาพ โดย Kacheenuch Sawasdinam 

(2017) ไดเสนอแนวคิดลักษณะของแพลตฟอรมท่ีดีควรมี

องคประกอบท่ีสําคัญ 7 ดาน ดังน้ี 

1) ดานบริบท (Context) รูปแบบการจัดวางองคประกอบ

ตาง ๆ ตองคํานึงถึงความสวยงาม มีประโยชนในการใชงาน และ

มีการจัดหมวดหมูเพ่ือความสะดวกในการคนหาขอมูล  

2) ดานเน้ือหา (Content) รายละเอียดของขอมูลบนเว็บไซต 

ท่ีเปนการใหขอมูลตาง ๆ ซึ่งตองมีความถูกตอง และสวยงาม  

3) ดานชุมชนเพ่ือการติดตอสื่อสาร (Community) หมายถึง 

สวนท่ีใหผูใชบริการ สามารถแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาได

เพ่ือเปนขอมูลใหผูใชบริการทานอ่ืน 

4) ดานการปรับแตง (Customization) รูปแบบการใหบริการ

ท่ีสามารถปรับแตงการใหมีความเหมาะสมกับผูใชบริการได 

 

 

 
 

รูปที่ 1 : แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
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5) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) ผูใชสามารถ

เขาถึงไดงายและรวดเร็วหรือเปนการสื่อสารแบบสองทาง เพ่ือ

ติดตอสื่อสารกับผูใชการแจง ขอมูลขาวสาร สิทธิประโยชนหรือ

รายการสงเสริมการขายใหแกลูกคาผานชองทางการติดตอสื่อสาร

ตาง ๆ 

6) ดานการเช่ือมโยง (Connection) ในการติดตอสื่อสารกับ

ผูใชภายในเว็บไซตท้ังภายในและภายนอกเว็บไซต 

7) ดานการพาณิชย (Commerce) มีข้ันตอนเปนระบบ มี

ความงาย ไมซับซอน และ สะดวกตอการใชงาน 

โดยคุณภาพของแพลตฟอรม (คุณภาพการบริการ) คือ การ

ประเมินของผูไดรับการบริการตอการบริการน้ัน ซึ่งทําใหผูบริโภค

เกิดความพึงพอใจจากการไดรับการบริการเปนอยางมาก ไมวา

จะสอดคลองตอความคาดหวังและความตองการของผูบริโภค

หรือเหนือความคาดหวังของผูบริโภคก็ตาม ดวยการเปรียบเทียบ

กันระหวางการบริการท่ีคาดหวังกับการบริการท่ีไดรับรูจริง 

 

3.3) แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจดิจิทัล (ความพึงพอใจในการ

ใชบริการ) 

แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ ซึ่ง Kotler and Armstrong 

(2015) ไดอธิบายความหมายวา เปนความรูสึกพอใจหรืออาจจะ

เปนความผิดหวังจากการเปรียบเทียบจากประโยชนของคุณสมบัติ

ของสินคาหรือการทํางานของสินคากับความคาดหวังของลูกคา

หลังจากรับบริการ ซึ่งองคประกอบของความพึงพอใจน้ัน อันดับ

แรก ความพึงพอใจทางอารมณ และความรูสึกในทางบวกตอสิ่ง

หน่ึง ซึ่งบุคคลจําเปนตองปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัว 

การตอบสนองความตองการสวนบุคคลดวยการโตตอบกับบุคคล

อ่ืน และสิ่งตาง ๆ  ในชีวิตประจําวัน ทําใหแตละบุคคลมีประสบการณ

การรับรู เรียนรู สิ่งท่ีจะไดรับตอบแทนแตกตางกันออกไป ในการ

บริการบุคคลจะรับรูสิ่งตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับการบริการไมวาจะเปน

ประเภทของการบริการ หรือคุณภาพของการบริการ หากเปนไป

ตามความตองการของผูรับบริการ ไดรับสิ่งท่ีคาดหวังทําใหเกิด

ความรูสึกท่ีดีและพึงพอใจในบริการท่ีไดรับ ตอมาคือ ความพึง

พอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวาง สิ่งท่ีคาดหวังกับ

สิ่งท่ีไดรับจริง โดยท่ีมีมาตรฐานการบริการน้ันอยูในใจอยูแลว 

หากสิ่งท่ีไดรับเปนไปตามท่ีคาดหวัง ถือวาเปนการยืนยันท่ีถูกตอง

กับความคาดหวังท่ีมีอยู ผูรับบริการยอมพอใจตอบริการดังกลาว 

แตถาไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง อาจจะสูงกวาหรือต่ํากวานับเปน

การยืนยันท่ีคลาดเคลื่อนจากความหวังดังกลาว ท้ังน้ีชวงความ

แตกตางท่ีเกิดข้ึนจะช้ีใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจหรือความไม

พึงพอใจมากนอยไดถาขอยืนยันเบ่ียงเบนไปในทางบวกแสดงถึง

ความพึงพอใจ แตถาไปในทางลบแสดงถึงความไมพึงพอใจ และ

สุดทายคือความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตาม

ปจจัยแวดลอม และสถานการณท่ีเกิดข้ึน (Jirapa Simajajuk, 

Siriporn Thiwasingh, Sanguan Phongkitwithun, Yuwadee 

Manomyitthikarn, & Wilawan Toaiam, 2005) 

ความพึงพอใจ คือการแสดงออกทางอารมณของผูท่ีรับการ

บริการ เปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนในทางบวก ซึ่งผูรับบริการจะรับรู

ถึงความพึงพอใจไดในข้ันสุดทาย ท่ีไดรับผลสําเร็จท่ีเกิดข้ึนตาม

ความประสงค โดยความพึงพอใจน้ัน จะเกิดข้ึนในกระบวนการ

รับบริการ ท้ังในด านของความง ายในการใช งาน ความ

สะดวกสบาย ความปลอดภัย และความไววางใจอีกดวย 

 

3.4) ทฤษฎีความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่ง Mowen and 

Minor (1998) ไดอธิบายวาความตั้งใจซื้อและใชบริการเปนความ

ตั้งใจของผูบริโภคในการกระทําใหไดมา (Acquisition) การ

จัดการ (Disposition) การใชสินคาหรือบริการ โดย Fishbein 

and Ajzen (1975) ไดกลาวถึงพฤติกรรมโดยท่ัวไปของมนุษยวา 

การกระทําทุกอยางของมนุษยจะตองมีความตั้งใจหรือเจตนาใช

โดยใชเหตุผล และขอมูลประกอบการตัดสินใจวาจะกระทํา

หรือไมกระทําสิ่งใด โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรม

ของแตละบุคคล (Individual Behavior) ประกอบไปดวย ความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งไดรับผลกระทบ

หรือแรงผลักดันมาจากทัศนคติ (Attitude) และบรรทัดฐานทาง

สังคม (Subjective Norm) 

จากทฤษฎีดั งกลาวผูบริ โภคจะมีการตัดใจใช งานท่ีมี

สวนประกอบมาจากทัศนคติ และความพึงพอใจท่ีเกิดจากการใช

งาน โดยมีการประเมนิท้ังเรื่องความงาย สะดวกสบาย และความ

ปลอดภัยจากการใชงาน 

 

3.5) งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Wutthikorn Bunlue and Patcharathai Jarutthawee-

pholnukun. (2019). ไดศึกษาเก่ียวกับ การยอมรับเทคโนโลยี

และสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการใช

แอปพลิเคชันซื้อขายเกษตรอินทรียของกลุมลูกคาในประเทศไทย 

โดยการวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ปจจัยประชากรศาสตร
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ท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการ ใชแอปพลิเคชันซื้อขายเกษตร

อินทรียของกลุมลูกคาในประเทศไทย 2) ปจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีท่ี สงผลตอความพึงพอใจในการใชแอปพลิเคชันซื้อ

ขายเกษตรอินทรียของกลุมลูกคาในประเทศไทย และ 3) ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการใชแอป

พลิเคชันซื้อขายเกษตร ผลของการวิจัยพบวา ปจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยี ไดแก ดานการนํามาใชงานจริง ดานความงายในการ

ใชงาน ดานการรับรูถึงประโยชน ดานทัศนคติท่ีมีตอการใช และ

ดานความตั้งใจท่ีจะใชงาน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

การใชแอปพลิเคชัน ซื้อขายเกษตรอินทรียของกลุมลูกคาใน

ประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

Weeranan Kumnungwut (2019) ไดศึกษาเก่ียวกับอิทธิพล

ของปจจัยดานความพึงพอใจ ความไววางใจ และความภักดีใน 

แบรนดของผูบริโภคตอความตั้งใจซื้อสินคาตลาดออนไลน 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจ ของผูบริโภคตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาตลาดออนไลนในครั้งตอไป ประกอบดวย 1) 

ทานเห็นวาการเลือกใชบริการซื้อสินคาจากเว็บไซต/แอปพลิเค

ชัน ตลาดออนไลนท่ีทานมักใชบริการน้ัน เปนสิ่งถูกตองแลว 2) 

เว็บไซต/แอปพลิเคชัน ตลาดออนไลนท่ีทานเลือกซื้อสินคา

สามารถสรางความพึงพอใจใหทานไดมากกวาท่ีคาดหวังไว 

สามารถพยากรณการตัดสินใจซื้อสินคาตลาดออนไลนในครั้ง

ตอไปไดดีท่ีสุด 

 

3.6) กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 2 : กรอบแนวคิดงานวจิัย 

 

สมมติฐานงานวิจัย : 

1. อิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรมมีผลตอความพึงพอใจ

ดิจิทัลของผูบริโภค 

2. อิทธิพลของการยอมรับและการใชเทคโนโลยี มีผลตอความ

พึงพอใจดิจิทัลของผูบริโภค 

3. อิทธิพลของความพึงพอใจทางดิจิทัล มีผลตอความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผาน

ชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรท่ีใชในงานวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมประชากรท่ีเคยซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานทางแอปพลิเคชัน ท่ีอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 

ของกลุมประชากร ในการศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัว

อยาง โดยอางอิงสูตรของ Cochran (Cochran, 1977) โดยมี

ขนาดกลุมตัวอยางของประชากร ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และ

มีคาความคาดเคลื่อนท่ี +/- 5% สามารถคํานวณไดดังน้ี 

n = Z2 / 4E2   (1) 

Z = 1.96, E = 0.05 

n = 1.962 / 4 X 0.052 

n = 384.16 

จ ากผลการคํ าน วณ จะ ไ ด ขนาดของกลุ ม ตั วอย า ง  

(n) = 384.16 คน แตท้ังน้ีเพ่ือปองกันความผิดพลาดท่ีอาจ

เกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไมครบถวน ผูวิจัยจึงไดจัดทํา

แบบสอบถามสําหรับงานวิจัยครั้งน้ีเพ่ิมข้ึนอีก 5% รวมเปน 405 

คน เพ่ือใหผลท่ีไดมีความแมนยําในการวิเคราะหสมมติฐาน โดย

ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมายแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กลุมประชากรท่ีเคยซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทางแอปพลิเคชัน ท่ีอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

หลังจากการเก็บขอมูลเสร็จสิ้น ผูวิจัยคัดเลือกชุดขอมูลท่ีไม

สมบูรณ และมีความผิดปกติของการตอบแบบสอบถามออก ทํา

ใหไดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีท่ี 400 คน 

 

4.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

งานวิจัย น้ี เป นการวิจัยเ ชิงปริมาณหรือ Quantitative 

Research โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดทําการแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน โดย สวนท่ี 1 เปนคําถามคัดกรองเบ้ืองตนของ

ผูตอบแบบสอบถามและคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจ
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รายการ (Check – List) ในสวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการ

ประเมินการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานทางแอป

พลิเคชัน วามีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานตาง ๆ ผูวิจัยไดทํา

การแจกแจงตัวแปรท่ีใชในการศึกษาตามสมติฐานการวิจัย โดย

การกําหนดตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม และตัวแปรท่ีใชในการวิจัย

ตามสมมติฐานท่ีไดตั้งไว ไดแก ปจจัยดานคุณภาพแพลตฟอรม 

ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี รวมถึงระดับการตัดสินใจใน

การซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ผานแอปพลิเคชัน ของผูบริโภค ซึ่ง

คําถามในสวนน้ีมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคานํ้าหนัก

ของการประเมินเปน 5 ระดับตามวิธีของลิเคิรท (Five Point 

Likert Scales) ซึ่งผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 

(Content validity) จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียว ของเพ่ือ

กําหนดประเด็นตาง ๆ  เปนขอคําถามและใชในการสรางเครื่องมอื

ใหมีความครอบคลมุเน้ือหา ตรงตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดโดยมี

รายละเอียดดังตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 : ตารางแสดงความสัมพันธเชิงเนื้อหาแบบสอบถาม 

ตัวแปร แหลงอางอิง 

ปจจัยดานคุณภาพ

ของการบริการ 

Varassiya Suphathanachotipong (2019) 

Kanchana Nikornsangkhapinit & Rabil 

Ponphai (2018)  

Rungthip Nilpat (2018) 

ปจจัยดานการยอมรับ

และการใชเทคโนโลย ี

Suthasinee Tulanont (2019) 

Preephat Ketmongkolpong (2020) 

Charin Khiewrattana (2020) 

ปจจัยดานความพึง

พอใจดิจิทัล (ความพึง

พอใจในการบริการ) 

Suwanna Phianmana (2018) 

Anirut Jaroensuk (2020) 

Chan (2021) 

ความต้ังใจเชิง

พฤติกรรม 

Orawan Niyommangmee (2019) 

Jessada Thiramuang (2017) 

Nongnout  Kanthachai & Teera  

Taechamaneestit (2015) 

 

และสวนท่ี 3 เปนคําถามท่ีเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แบบสอบถามงานวิจัยน้ีกอนนําไปใชงาน

จริง ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ 3 ทาน เพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาของแบบ 

สอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา IOC (Index of Item Objective 

Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ

คุณลักษณะตามวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีตองการวัด และตรวจ 

สอบความเช่ือมั่น (Reliability) ดวยวิธีของ Cronbach (Cronbach, 

1990) จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใชกลุม

ทดลอง 30 ชุด เพ่ือทดสอบคาความ เช่ือมั่น และความสอดคลอง

ของแบบสอบถาม โดยหาคาความเท่ียง (Reliability) และหาคา

สั มประสิท ธ์ิแอลฟาของครอนบาก  (Cronbach’s Alpha 

Coefficient: α) พบวาคําถามมีคาความเท่ียงเทากับ 0.78 สวน

ท่ี 4 คาความเท่ียงเทากับ 0.82 ซึ่งถือวายอมรับไดจึงดําเนินการ

เก็บขอมูลตอไป 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม 

การยอมรับและการใชเทคโนโลยี และความพึงพอใจดิจิทัลท่ีสงผล

ตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) 

ผานชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยรวบรวม

จากการใหกลุมตัวอยางผานทางสังคมออนไลนชองทางตาง ๆ ซึ่ง

มีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลระหวาง เดือนตุลาคม – 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความพึงพอใจทางดิจิทัล และ 

บุพปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษา

อิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม ท่ีมีผลตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทาง

แอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา

การยอมรับและการใชเทคโนโลยี ท่ีมีผลตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทาง

แอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ เพ่ือ

ศึกษาความพึงพอใจทางดิจิทัล ท่ีมีผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

การซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทางแอปพลิเค

ชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการนําเสนอ ผลการ

วิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี การวิเคราะหผลสถิติ

เชิงพรรณนาของขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง, การวิเคราะหสถิติ

ของระดับคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปร
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การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม  

การยอมรับและการใชเทคโนโลย ีและความพึงพอใจทางดิจิทัล ท่ี

สงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ โดยเฉลี่ย (mean) และ

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) โดยใชสถิติทดสอบ 

t-test, การตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะหตัวแบบจําลอง

สมการโครงสราง โดชใชสถิติเชิงพรรณนา (statistics) เพ่ือให

ทราบคารอยละ (percentage) คาความถ่ี (frequency) คาเฉลีย่ 

(mean) คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard division) คา

ต่ําสุด (minimum) คาสูงสุด (maximum) คาความแปรปรวน

รวม (variation) คาความเบ (skewness) คาความโดง (kurtosis) 

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product-

moment correlation), การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง

ของตัวแบบจําลองการวัด (construct validity) โดยไดทําการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA), การทดสอบตัวแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural 

Equation Model: SEM) และสรุปขอเสนอแนะจากแบบสอบถาม 

และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือยืนยันผล การนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูล โดยผูวิจัยไดทําการกําหนดสญัลกัษณท่ีใชแทนตวั

แปรดังน้ี PLหมายถึง คุณภาพแพลตฟอรม, UTUAT หมายถึง 

การยอมรับและการใชเทคโนโลย,ี DGST หมายถึง ความพึงพอใจ

ดิจิทัล, REC หมายถึง ปจจัยดานการรับรูในการใช, UFN หมายถึง 

ปจจัยดานความมีประโยชน, SCI หมายถึง ปจจัยดานอิทธิพลทาง

สังคม , RSK หมายถึง ปจจัยดานการรับรูความเสี่ยง , ATT

หมายถึง ปจจัยดานทัศนคตท่ีิมตีอการใช, DGST หมายถึง ความ

พึงพอใจดิจิทัล, PLQ หมายถึง คุณภาพแพลตฟอรม และ IB 

หมายถึง ความตั้งใจซื้อ 

 

5) ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความพึงพอใจทางดิจิทัล และบุพ

ปจจัย ท่ีสงผลตอความตั้ งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานชองทางแอปพลิเคชัน ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการนําเสนอผลการวิเคราะห

ขอมูลแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน โดยใชการแจกแจงความถ่ี (frequency) และรอยละ 

(percent) ดังน้ี เพศ พบวา เปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 55 เพศ

หญิง คิดเปนรอยละ 41 โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 20–24 ป 

โดยระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบ 

เทา สวนใหญมีอาชีพเปนนักศึกษา คือ มีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน โดยสวนใหญมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน ต่ํากวา 15,000 

และรองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001–25,000 โดยมแีอป

พลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกสท่ีเลือกซื้อและใชงานเปนประจาํ 

พบวา สวนใหญเลือกซื้อผาน Meb คิดเปนรอยละ 38 รองลงมา 

คือ Comico คิดเปนรอยละ 23 และ Ookbee คิดเปนรอยละ 21 

โดยหมวดหมูของหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ท่ีซื้อผานแอป

พลิเคชัน บอยท่ีสุด พบวา สวนใหญเปนการตูน คิดเปนรอยละ 

37 และรองลงมา คือ นิยาย คิดเปนรอยละ 36 จํานวนหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-book) ท่ีซื้อผานแอปพลิเคชัน ในแตละครั้ง 

พบวา สวนใหญ 1 เลมตอครั้ง คิดเปนรอยละ 56 รองลงมา 2 

เลมตอครั้ง คิดเปนรอยละ 34 โดยวัตถุประสงคในการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชัน พบวา สวนใหญ คือ 

เพ่ือความบันเทิง คิดเปนรอยละ 73 มีชวงเวลาท่ีใชงานแอปพลิเค

ชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) บอยท่ีสุด พบวา สวนใหญ 

คือ ชวงเวลา 18.00–23.59 น. คิดเปนรอยละ 55 รองลงมาคือ 

ชวงเวลา 12.00–17.59 น. คิดเปนรอยละ 22 และแหลงขอมูลท่ี

ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ พบวา สวนใหญ คือ อินเทอรเน็ต คิด

เปนรอยละ 47 รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเปนรอยละ 32 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณภาพแพลตฟอรม 

การยอมรับและการใชเทคโนโลย ีและความพึงพอใจทางดิจิทัล ท่ี

สงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ โดยนําคาเฉลี่ย (mean) 

และสวนเบ่ียงมาตรฐาน (standard deviation) โดยคุณภาพ

ของแพลตฟอรม โดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.71 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.317 สัมประสิทธ์ิความแปรผัน

เทากับ 0.07 ในดานปจจัยการยอมรับและการใชเทคโนโลยีใน 

การรับรูความงายในการใชงานโดยรวม อยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.71 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.420 

สัมประสิทธ์ิความแปรผันเทากับ 0.09 ดานการรับรูถึงประโยชน

โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.69 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.355 สัมประสิทธ์ิความแปรผันเทากับ 0.08 

ในดานอิทธิพลทางสังคม โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.721 สัมประสิทธ์ิ

ความแปรผันเทากับ 0.17 ดานการรับรูความเสี่ยง โดยรวม 

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.508 สัมประสิทธ์ิความแปรผันเทากับ 0.11 ดาน

ทัศนคติท่ีมีผลตอการใชงาน โดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
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เทากับ 4.73 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.434 สัมประสิทธ์ิ

ความแปรผันเทากับ 0.09 ในสวนของปจจัยดานความพึงพอใจ

ดิจิทัล โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.368 สัมประสิทธ์ิความผันแปร

เทากับ 0.08 และสุดทายปจจัยดานคุณภาพของแพลตฟอรม 

โดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.418 สัมประสิทธ์ิความแปรผันเทากับ 0.09 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหคาสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหดวยสถิติพรรณนา ไดแก คาสถิติเชิง

พรรณนา (statistics) เพ่ือใหทราบคารอยละ (percentage) คา 

ความถ่ี (frequency) คาเฉลี่ย (mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

(standard division) คาต่ําสุด (minimum) คาสูงสุด (maximum) 

คาความแปรปรวนรวม (variation) คาความเบ (skewness) คา

ความโดง (kurtosis) ของตัวแปรแตละตัวท่ีใชในการศึกษา ดังน้ี 

จากตารางท่ี 2 เมื่อพิจารณาคาความเบและความโดงของทุก

ตัวแปร พบวาคาความเบและความโดงมีความแตกตางจากศูนย

เพียงเล็กนอย ซึ่งงานวิจัยน้ีมขีนาดของกลุมตัวอยางท่ีมากพอ  

(n = 400) จึงมีแนวโนมท่ีจะลูเขาสูการแจกแจงปกติตามทฤษฎี

ขีดจํากัดกลาง (The Central Limit Theorem) ดังน้ันจึงมีความ

เหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันไดตอไป และ

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร

สังเกตไดโดยพิจารณาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ทํา

ใหไดเมทริกซสหสมัพันธระหวางตวัแปรสังเกตไดผลการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ัง 38 ตัวแปรในแบบจําลอง 

เพ่ือตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ พบวา ความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรท้ังหมด 190 คู มีคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางอยู

ระหวาง -0.389 ถึง 0.846 จึงไมมีภาวะรวมเสนตรงพหรุะหวาง

ตัวแปรสังเกตไดในแบบจําลอง โดย Tabachnick & Fidell 

(2001) กลาววา ภาวะรวมเสนตรงพหุเกิดจากคาสมัประสิทธ์ิ

สหสมัพันธระหวางตัวแปรแตละคูท่ีมีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป ดังน้ัน 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได จึงเปนไป

ตามขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติของการวิเคราะหสมการโครงสราง 

สวนท่ี 4 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของ

รูปแบบความสัมพันธของตัวแปรในแตละองคประกอบ โดยแบง

ออกเปน 4 องคประกอบ ไดแก คุณภาพของแพลตฟอรม การ

ยอมรับและการใชเทคโนโลยี ความพึงพอใจดิจิทัล และความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการซื้อ โดยมีเกณฑในการพิจารณาท่ีกําหนด

วา คาไคสแควรสัมพัทธ ( /df) ควรนอยกวา 2 คาความนาจะเปน 

(p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ คา CFI , และ GFI ควร

มากกวา 0.90 ข้ึนไป สวนคา RMSEA ควรนอยกวา 0.05 ซึ่งตัว

แบบจําลองมาตรวัด ท้ัง 4 องคประกอบมีความสอดคลองกลมกลืน 

(fit) กับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007)  

สวนท่ี 5 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความสัมพันธเชิงโครงสราง

ของตัวแบบจําลองดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือประเมิน

ความเหมาะสมระหวางขอมูลเชิงประจักษ กับตัวแบบจําลอง

สมการโครงสรางตามทฤษฎี ท่ี ได กําหนดไว  และทดสอบ

สมมติฐานของการวิจัยตามกรอบแนวคิด ซึ่งตัวแบบจําลอง

สมการโครงสราง มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดย

พิจารณาจากคาสถิติท่ีใชตรวจสอบความสอดคลองระหวาง ตัว

แบบจําลองกับขอมูลเชิงประจักษ ไดแก  

 

ตารางที่ 2 : คาสถิติเบื้องตนของตัวแปรสังเกตไดที่ใชในงานวิจัย 

Variant Mean SD Min Max SK KU Var Meaning 

PLQ 4.71 0.38 2.67 5.00 -1.95 4.71 0.27 มาก 

REC 4.71 0.42 2.67 5.00 -0.05 6.40 0.30 มาก 

UFN 4.69 0.36 3.25 5.00 -1.81 3.82 0.27 มาก 

SCI 4.17 0.72 1.00 5.00 -1.21 1.01 0.96 มาก 

RSK 4.51 0.51 2.67 5.00 -1.52 1.75 0.69 มาก 

ATT 4.73 0.43 2.00 5.00 -2.65 9.75 0.31 มากที่สุด 

DGST 4.54 0.37 2.57 5.00 -2.04 5.73 0.62 มาก 

IB 4.72 0.42 2.50 5.00 -2.31 6.66 0.32 มาก 

(n=400) 
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ตารางที่ 3 : คาสถิติแสดงความสอดคลองของตัวแบบจาํลองสมการโครงสราง 

Factor Effect DGST IB 

Factor DE IE TE DE IE TE 

PLQ .224** - .224** - .218*** .218*** 

UTAUT .820*** - .820*** - .799*** .799*** 

DGST - - - .974*** - .974*** 

Chi-Square=187.452, df=159, 
2χ /df =1.179, p-value=.061, GFI=.967, CFI=.997, RMSEA=.021 

Variant PLQ1 PLQ2 PLQ3 PLQ4 PLQ5 PLQ6 PLQ7 PLQ8 PLQ9 

Validity 0.742 0.747 0.791 0.751 0.788 0.767 0.806 0.770 0.766 

Variant REC UFN SCI  RSK ATT DGST1 DGST2 DGST3 DGST4 

Validity 0.650 0.612 0.579 0.154 0.683 0.300 0.241 0.239 0.202 

Variant DGST5 DGST6 DGST7 IB1 IB2 IB3 IB4 IB5 IB6 

Validity 0.820 0.366 0.295 0.811 0.834 0.818 0.800 0.770 0.771 

 

มีคาไคสแควร (χ2) เทากับ 187.452 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 

159 คาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.061 คาไคสแควร

สัมพัทธ (χ2/df) เทากับ 1.179 เปนคาท่ีนอยกวา 2 และคาดัชนี

รากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 

(RMSEA) เทากับ 0.021 เปนคาท่ีเขาใกล 0 คาดัชนีวัดความ

สอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) เทากับ 0.997 คาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.967 เปนคาท่ีเขาใกล 1 ดัง

ตารางท่ี 3 

ผูวิจัยจึงทําการวิเคราะหอิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม 

การยอมรับและการใชเทคโนโลยี และความพึงพอใจดิจิทัลท่ีมีผล

ตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) 

ตามสมมติฐานการวิจัย โดยผูวิจัยนําเสนอผลของอิทธิพลทางตรง 

(direct effects) อิทธิพลทางออม (indirect effects) และอิทธิพล

รวม (total effects) ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะหไดดัง

ตารางท่ี 4 

 

ตารางที่ 4 : คาสัมประสิทธิ์อิทธพิลทางตรง ทางออม และอิทธิพลรวมที่เปน

คะแนนมาตรฐานระหวางตัวแปรเหตุและตัวแปรผลของบุพปจจยั 

Chi-

Square 

(
2χ ) 

df 2χ
/df 

p 

value 

CFI GFI RMSEA 

187.452 159 1.179 0.061 0.967 0.997 0.021 

*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.00 

 

จากตารางท่ี 4 พบวา ตัวแบบจําลองสมการโครงสราง มีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาสถิติท่ีใช

ตรวจสอบความสอดคลองระหวาง ตัวแบบจําลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ ไดแก มีคาไคสแควร (χ2/) เทากับ 187.452 คาองศา

อิสระ (df) เทากับ 159 คาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 

0.061 คาไคสแควรสัมพัทธ (χ2//df) เทากับ 1.179 เปนคาท่ี

นอยกวา 2 และคาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความ

คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เทากับ 0.021 เปนคาท่ีเขา

ใกล 0 คาดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) 

เทากับ 0.997 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 

0.967 เปนคาท่ีเขาใกล 1 เมื่อพิจารณาคาความเท่ียงของตัวแปร

สังเกตไดท้ังภายในและภายนอกท้ัง 27 ตัวแปร พบวา ตัวแปร

สังเกตได มีคาความเท่ียงอยูระหวาง 0.154-0.820 โดยตัวแปรท่ี

มีความเท่ียงสูงสุด คือ ทานรูสึกพึงพอใจในชองทางชําระเงินท่ี

หลากหลาย ปลอดภัยและนาเช่ือถือ (DGST5) มีคาความเท่ียง

เทากับ 0.820 สวนตัวแปรท่ีมีความเท่ียงต่ําสุด คือ การยอมรับ

และการใชเทคโนโลยีในดานการรับรูความเสี่ยง (RSK) มีคาความ

เท่ียงเทากับ 0.154 สําหรับคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) 

ของสมการโครงสรางตัวแปรแฝงภายใน พบวา คาสัมประสิทธ์ิ

การพยากรณ (R2) ของความพึงพอใจดิจิทัลมีคาเทากับ 1.06 

หรือตัวแปรในตัวแบบจําลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจดิจิทัล (DGST) ได 106 และคาสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณ (R2) ของความตั้งใจซื้อ มีคาเทากับ 0.95 หรือตัวแปร

ในตัวแบบจําลองสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ (IB) ไดรอยละ 95  

สามารถสรุปอิทธิพลทางตรงระหวางตัวแปรแฝงไดดังน้ี 

คุณภาพแพลตฟอรม (PLQ) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

พึงพอใจดิจิทัล (DGST) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.224 การยอมรับและการ

ใชเทคโนโลยี (UTAUT) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึง

พอใจดิจิทัล (DGST) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.820 และความพึงพอใจ

ดิจิทัล (DGST) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ (IB) 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.001 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เทากับ 0.974 โดยสรุปอิทธิพลทางออมระหวางตัวแปรแฝงได 

ดังน้ี คุณภาพแพลตฟอรม (PLQ) มีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอ

ความตั้งซื้อ (IB) โดยผานความพึงพอใจดิจิทัล (DGST) อยางมีมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เทากับ 0.218 และการยอมรับและการใชเทคโนโลยี (UTAUT) มี

อิทธิพลทางออมเชิงบวกตอความตั้งซื้อ (IB) โดยผานความพึง

พอใจดิจิทัล (DGST) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.799 

 

ตารางที่ 5 : คาความสัมพันธของตัวแปรแฝง 

Correlation Std. Regression Coefficient Conclusion 

PLQ  DGST 0.218*** มีผล 

UTAUT  DGST 0.799*** มีผล 

DGST  IB 0.974*** มีผล 

*p < 0.05 **p < 0.01 ***p <0.001 

 

จากตาราง 5 พบวา ตัวแปรแฝงท่ีมีความสัมพันธกันไดแก ตัว

แปรแฝง คุณภาพแพลตฟอรมและความพึงพอใจดิจิทัล, การ

ยอมรับและการใชเทคโนโลยีและความพึงพอใจดิจิทัลและความ

พึงพอใจดิจิทัลและความตั้งใจซื้อ  

 

 
 

รูปที่ 3 : สรุปตัวแบบจําลองสมการโครงสราง 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

6.1) สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา อิทธิพลของ

คุณภาพแพลตฟอรม มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ดิจิทัล แสดงวา คุณภาพของแพลตฟอรมแอปพลิเคชัน หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสน้ัน มีสวนสําคัญตอความพึงพอใจดิจิทัลของ

ผูบริโภค เน่ืองจากแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส ท่ี

สามารถใชงานไดงาย สะดวกสบายและไมซับซอน มีระบบ

แสดงผลท่ีทําใหงายตอการอาน รักษาขอมูลของผูบริโภคเปน

อยางดี มีหมวดหมูของหนังสือท่ีหลากหลายใหเลือกซื้อ มีความ

ทันสมัย รวดเร็ว ไหลลื่นและไมกระตุกและมีการพัฒนาและ

ปรับปรุงระบบอยูเสมอน้ัน สามารถสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภคไดเปนอยางมาก ปจจัยอิทธิพลการยอมรับและการใช

เทคโนโลยี มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจดิจิทัล 

แสดงวา ผูบริโภค ใหความสําคัญกับการยอมรับและการใช

เทคโนโลยีวาเปนปจจัยท่ีชวยสงเสริมใหเกิดความพึงพอใจในการ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผานแอปพลิเคชัน ซึ่งแอป

พลิเคชันหนังสืออิเล็กทรอนิกสสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิด

ข้ึนกับผูบริโภคท่ีซื้อและใชงานไดอยางมาก อันเน่ืองมาจากการ

ใชงานท่ีงาย สะดวกสบายและไมซับซอน พรอมกับระบบของ

แอปพลิเคชัน ท่ีทันสมัย ทําใหผูบริโภคยอมรับและใชเทคโนโลยี

แอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส และพบวา แอปพลิเคชัน 
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หนังสืออิเล็กทรอนิกสมีความเขาถึงงายอันเน่ืองมาจากการมี

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส

เปนอยางมาก ในดานปจจัยอิทธิพลความพึงพอใจดิจิทัล มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ แสดง

วาแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส ท่ีสามารถทําใหผูบริโภค

รูสึกพึงพอใจในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน  

ไมวาจะเปนในเรื่องการใชงานท่ีงาย สะดวกและไมซับซอน 

มีระบบแสดงผลท่ีทําใหงายตอการอาน รักษาขอมูลของผูบริโภค

เปนอยางดี มีหมวดหมูของหนังสือท่ีหลากหลายใหเลือกซื้อ มี

ความทันสมัย รวดเร็ว ไหลลื่นและไมกระตกุและมกีารพัฒนาและ

ปรับปรุงระบบอยูเสมอน้ัน มีผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคเปน

อยางมาก และอิทธิพลคุณภาพแพลตฟอรม และการยอมรับและ

การใชเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการซื้อ แสดงวา ผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกส อันเกิด

จากคุณภาพแพลตฟอรมและการยอมรับและการใชเทคโนโลยี มี

อิทธิพลทางออมเชิงบวกตอความตั้งใช โดยผานความพึงพอใจ 

และบุพปจจัยท่ีสงอิทธิพลทางออมผานความพึงพอใจของผูใช 

 

6.2) อภิปรายผลการวิจัย 

จากการดําเนินการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพแพลตฟอรม 

การยอมรับและการใชเทคโนโลยี ความพึงพอใจดิจิทัล มีตอความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส (e-book) ผาน

ชองทางแอปพลิเคชัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยสามารถนําผลการวิจัยมาอภิปรายได ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรคุณภาพของ

แพลตฟอรมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจดิจิทัล เปนลําดับท่ี 3 ดวย

ขนาด 0.22 แอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกสท่ีมีการใชงานท่ี

งาย สะดวกสบายและไมซับซอน รวมไปถึงมีระบบการแสดงผลท่ี

ทําใหงายตอการอาน มีระบบรักษาขอมูลของผูบริโภค มีการ

ปรับปรุงพัฒนาระบบอยูเสมอ มีความทันสมัย มีความรวดเร็ว 

ไหลลื่น ไมกระตุก มีหมวดหมูของหนังสืออิเล็กทรอนิกสท่ีมีความ

หลากหลายใหเลือกซื้อและมีชองทางชําระเงินท่ีหลากหลาย 

พรอมท้ังสามารถชําระเงินไดสะดวก ปลอดภัยและนาเช่ือถือ 

สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในแอปพลิเคชัน หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Chalida Petchpanya 

and Thanakron Sirisukuntha (2018) ท่ีกลาววา ปจจัยดาน

คุณลักษณะบุคลากรมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคามากท่ีสุด 

รองลงมา คือ คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ

ของลูกคา โดยมีนัยสําคัญท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ความสัมพันธระหวางตัวแปรการยอมรับและ

การใชเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจดิจิทัล มากเปนลําดับ

ท่ี 2 ดวยขนาด 0.82 การยอมรับและการใชเทคโนโลยี ประกอบดวย 

ปจจัยดานการรับรูการใชงานงาย, ปจจัยดานความมีประโยชน, 

ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม, ปจจัยดานการรับรูความเสี่ยง และ

ปจจัยดานทัศนคติท่ีมีตอการใช ผูบริโภคพิจารณาถึงการยอมรับ

และการใชเทคโนโลยีวาหนังสืออิเล็กทรอนิกสน้ัน เปนสิ่งท่ี

ตอบสนองความตองการท้ังในดานการใชงานท่ีงาย สะดวกและมี

ประสิทธิภาพ อิทธิพลของคนรูจักและครอบครัวตางก็หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน มากกวาการซื้อหนังสือเปน

รูปแบบเลม เน่ืองดวยความพรอมท้ังอุปกรณ เครื่องมือ สัญญาณ

อินเทอรเน็ต และสถานการณท่ีเอ้ือตอการใชงานแอปพลิเคชัน 

สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจากการไดซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสและอานผานแอปพลิเคชัน ทําใหเกิดความ

สะดวกสบายเมื่อเทียบกับการซื้อและอานหนังสือแบบเปนเลม 

สามารถตอบสนองวัตถุประสงคในการใชงาน ชวยใหผูใชงาน

ประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อตามรานหนังสือ หรือ ตองรอ

การจัดสงหนังสือในกรณีสั่งซื้อหนังสือในรูปแบบออนไลน ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Pashatai Charutawephonnukoon, 

Nuttapong Kaewsaeng, Naraset Wannawan, Jularat Ngoen-

On, and Morakot Junkrapor (2020) ท่ีไดทําการวิจัยเรื่อง

ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ไดแก ดานความงายในการใชงาน 

ดานความตั้งใจท่ีจะใชงาน และดานการนํามาใชงานจริง สงผล

ตอความพึงพอใจผูใชบริการแอปพลิเคชัน GHB ALL ของลูกคา

ธนาคารอาคารสงเคราะหในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ความสัมพันธระหวางตัวแปรความพึงพอใจ

ดิจิทัลมีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้อ มากเปนลําดับ

ท่ี 1 ดวยขนาด 0.97 ความพึงพอใจจากการไดลองซื้อและอาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน ทําใหเกิดความรูสึกวาใช

งานงาย สะดวกสบาย รวดเร็ว มีประโยชนและสามารถตอบสนอง

วัตถุประสงคในการซื้อและอานของผูบริโภค ชวยใหผูบริโภค

สามารถใชงานไดในทุกเวลาท่ีผูบริโภคตองการ สงผลใหผูบริโภค

เกิดความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน  
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ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Kasidith Pantaree (2021) การ

เปดรับสื่อ ความพึงพอใจ การใชประโยชนจากเพจเฟซบุก อยุธยา 

กินอะไรดี By Wongnai สามารถใชรวมกันทํานายความตั้งใจใช

บริการรานอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาได Weeranan 

Kumnungwut (2019) ปจจัยดานความพึงพอใจ ของผูบริโภค

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาตลาดออนไลนในครั้งตอไป ประกอบดวย 

1) ทานเห็นวาการเลือกใชบริการซื้อสินคาจากเว็บไซต/แอป

พลิเคชัน ตลาดออนไลนท่ีทานมักใชบริการน้ัน เปนสิ่งถูกตอง

แลว 2) เว็บไซต/แอปพลิเคชัน ตลาดออนไลนท่ีทานเลือกซื้อ

สินคาสามารถสรางความพึงพอใจใหทานไดมากกวาท่ีคาดหวังไว 

สามารถพยากรณการตัดสินใจซื้อสินคาตลาดออนไลนในครั้ง

ตอไปได 

 

6.3) ขอคนพบการวิจัย 

1. การยอมรับและการใชเทคโนโลยี ประกอบดวย ปจจัยดาน

การรับรูในการใชงาย ปจจัยดานความมีประโยชน ปจจัยดาน

อิทธิพลทางสังคม ปจจัยดานความเสี่ยง และปจจัยดานทัศนคติท่ี

มีตอการใช เปนตัวแปรใหมท่ียังมีการศึกษาในบริบทของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสนอยมาก และจากการศึกษาครั้งน้ี พบวา การ

ยอมรับและการใชเทคโนโลยี มีอิทธิพลตอความพึงพอใจดิจิทัล

และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้ออยางมาก 

2. ความพึงพอใจดิจิทัลประกอบดวย แอปพลิเคชัน หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ท่ีมีความสะดวก ใชงานงายและไมซับซอน ระบบ

รักษาความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ความหลากหลายของ

หมวดหมู ชองทางชําระเงินท่ีหลากหลาย ปลอดภัยและนาเช่ือถือ 

เปนตัวแปรใหมท่ียังมีการศึกษาในบริบทของหนังสืออิเล็กทรอนิกส

นอยมาก และจากการศึกษาครั้งน้ี พบวา ความพึงพอใจดิจิทัลมี

อิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการซื้ออยางมาก 

 

7) ขอเสนอแนะ 

ผูประกอบการธุรกิจ หรือผูพัฒนาแพลตฟอรมเพ่ือการซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส ควรพัฒนาระบบการทํางานของแอปพลิ-

เคชัน ใหมีความงายตอการใชงานครอบคลุมไปถึงกลุมผูบริโภคท่ี

หลากหลายเพ่ือขยายกลุมผูบริโภคในทุกระดับ ซึ่งปจจุบัน

ประชาชนไทยสามารถเรียนรู เขาถึง มีความคุนเคยและสามารถ

ใชเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน บนโทรศัพทมือถือไดมากข้ึน ในสวน

ของการชําระเงิน ควรทําใหเปนระบบ สะดวกและรวดเร็ว 

สามารถเบิกใบเสร็จเพ่ือไปลดหยอนภาษีได เพ่ือใหเกิดความ

นาเช่ือถือของแอปพลิเคชัน และสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภค

ทุกคน ซึ่งผูใชงานชาวไทยหลาย ๆ คนยังคงมีความคิดท่ียังคงเก็บ

หนังสือในรูปแบบเปนเลม เน่ืองจากผูบริโภคยังไมมั่นใจในการซื้อ

หนังสือผานแอปพลิเคชัน หนังสืออิเล็กทรอนิกสเพราะขอมูลอาจ

เกิดการสูญหายไดงาย จึงตองทําใหเกิดการยอมรับและการใช

เทคโนโลยีแพลตฟอรมบนโทรศัพทมือถือเพ่ือทําใหเกิดการซื้อท่ี 

มากข้ึน แสดงใหเห็นวาเทคโนโลยีแพลตฟอรมสามารถทําใหการ

ทําธุรกรรมการซื้อหนังสืองายและสะดวกข้ึน มีความปลอดภัย 

นาเช่ือถือ ซึ่งจะสงผลใหผูใชเกิดความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ีจะ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผานแอปพลิเคชัน อยางตอเน่ืองมากข้ึน 

การศึกษาวิจัยในครั้งเปนการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจ 

การยอมรับเทคโนโลยี และคุณภาพของแพลตฟอรม ซึ่งผูวิจัย

แนะนําในการศึกษาวิจัย เก่ียวกับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียว 

ของกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาอยู เชน ปจจัยทางจิตวิทยาหรือ

ทัศนคติ เพราะผูบริโภคอาจจะมีความช่ืนชอบสวนตัวทางดาน

จิตวิทยาหรือทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคบนสื่อดิจิทัล 

ท่ีอาจเปนแรงจูงใจหรือมีอิทธิพลตอการใชงานหนังสืออิเล็กทรอนิกส 
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Abstract 

The purpose of this research was to investigate Monodzukuri Personnel Development and Japanese 

Communication (Ho Ren So) on The Performance of Production staff in The Air-Conditioning Industry of Japanese 

Enterprises. This quantitative research was conducted using a questionnaire as an instrument to collect data from 

Production staff in the Air-Conditioning Industry of Japanese Enterprises 400 samples were selected by stratified 

random sampling. Data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, data screening, 

confirmatory factors analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM) using path analysis. 

The analysis results showed that Monodzukuri Personnel Development Japanese communication (Ho Ren So) 

and work efficiency were very high with averages of 4.27, 4.23, and 4.22 respectively. The causal structural 

relationship model of The Air-Conditioning Industry in Japanese Enterprises showed a well-fitted Chi-Square = 

187.180, df = 29, Chi-Square/dt = 6.454, p = 0.000, CFI = 0.956, GFI = 0.911, AGFI = 0.831, RMR = 0.015. a coefficient 

of 0.68. The research result showed that Monodzukuri personnel development directly affects operational 

performance by 0.12 and Japanese communication (Ho Ren So) directly affects operational performance by 0.75. 

The research results also found that Monodzukuri personnel development indirectly affects operational 

performance through the mediator variable Japanese communication (Ho Ren So) by 0.44 and total effects by 0.56. 

Therefore, the organization should increase operational skills for enhancing operational efficiency by improving 

operational skills to improve their work efficiency establish a Japanese communication culture (Ho-Ren-So) transfer 

work methods to all employees, and putting them into practice to enhance sustainable performance. 

 

Keywords: Japanese communication (Ho Ren So), Monodzukuri personnel development, The performance of 

production staff 
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1) บทนํา 

ประเทศญี่ปุนเริ่มเขามามีบทบาทในประเทศไทยในเรื่องการ

ลงทุนโดยตรงจากตางประเทศ (Foreign Direct Investment: 

FDI) ตั้งแตป พ.ศ. 2503 ซึ่งปจจุบันในประเทศไทยมีบริษัทญี่ปุน

ท่ีลงทุนในประเทศ จํานวน 1,651 บริษัท โดยอุตสาหกรรมการ

ผลิตเครื่องใชไฟฟาจํานวนท้ังสิ้น 730 ราย คิดเปนรอยละ 44.20 

อยูในอันดับท่ี 2 แนวโนมการเติบโตของเครื่องใชไฟฟาป พ.ศ. 

2565-2567 ปริมาณความตองการเครื่องใชไฟฟาในประเทศป 

พ.ศ. 2565 คาดวาจะเติบโตรอยละ 3.00-4.00 ขณะท่ีป พ.ศ. 

2566 และป พ.ศ. 2567 จะขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 2.00-3.00 ตอ

ป (Industry Team, 2022) ในประเทศไทยป พ.ศ. 2565 มีการ

วางเปาหมายการสงออกสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาอยูท่ี 

934,018.63 ลานบาทซึ่งเติบโตจากป พ.ศ. 2564 อยูท่ีรอยละ 

5.00 จากขอมูลการสงออกสินคาเครื่องปรับอากาศในชวง 5 

เดือนแรกของป พ.ศ. 2565 มีมูลคารวม 414,410.74 ลานบาท 

คิดเปนสัดสวนรอยละ 10.26 ของมูลคาการสงออกรวมท้ัง

ประเทศ การสงออกไปตลาดหลักสหรัฐอเมริกามีคาสูงสุด 

100,591.43 ลานบาทและมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 

40.12 สินคาเครื่องใชไฟฟาและสวนประกอบมีมูลคาการสงออก

มากท่ีสุดมูลคา 104,802.94 ลานบาท 

อยางไรก็ตามประเทศไทยสงออกเปนอันดับท่ี 12 ซึ่งประเทศ

จีนเปนประเทศท่ีมีมูลคาการสงออกสูงท่ีสุด (Trade Policy and 

Strategy Office, 2022)  ถึ ง แ ม อุ ต ส า ห ก ร ร ม ไ ฟ ฟ า แ ล ะ

อิเล็กทรอนิกสเปนอุตสาหกรรมท่ีมีการวางเปาหมายใหเติบโตท้ัง

การสงออกและการผลิตอยางตอเน่ือง แตเน่ืองจากสถานการณ

การแขงขันท้ังในประเทศและตางประเทศในปจจุบันมีการแขงขัน

ท่ีสูงมากยิ่งข้ึน ดังน้ันอุตสาหกรรมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสใน

ประเทศไทยจําเปนตองพัฒนาสินคาและเตรียมพรอมกับมือกับ

เทคโนโลยีสมัยใหมเพ่ือปรับตัวรับกับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลง

ใหทันทวงที อีกท้ังยังตองเผชิญกับคูแขงในหลายประเทศท่ีกําลัง

มุงพัฒนาการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในกระบวนการผลิตของ

อุตสาหกรรมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ประกอบกับสถานการณ

การแพรระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ซึ่งอาจสงผลกระทบตอ

ตนทุนการผลิต ดังน้ันผูประกอบการในอุตสาหกรรมไฟฟาและ

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย จําเปนตองเพ่ิมขีดความสามารถใน

การแขงขันและการเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตเพ่ือเผชิญกับ

คูแขงในตลาดท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยการเพ่ิมทักษะ

การปฏิบัติงานใหแกพนักงาน ซึ่ง Hata (2016) กลาววา การ

พัฒนาบุคลากรแบบโมโนซึคุริเปนการพัฒนาบุคลากรท่ีอยูใน

กระบวนการตั้งแตการออกแบบไปจนกระท่ังคนท่ีทําหนาท่ี

การตลาดและการขาย โดยเปนการพัฒนาท้ัง 3 ดานของบุคลากร 

ไดแก ความตระหนักหรือจิตสํานึกในการปรับปรุงพัฒนาอยาง

ตอเน่ือง เทคนิคและทักษะการปฏิบัติงาน และบทบาทหนาท่ีของ

แตละระดับงาน ท้ังน้ียังไดเสนอคุณสมบัติของบุคลากรดานโม

โนซึคุริ ท่ีอยู ในโรงงาน คือ บุคลากรในองคกรจําเปนตองมี

คุณสมบัติพ้ืนฐานซึ่งเปนเรื่องท่ีสําคัญมาก ไดแก 1) หัวใจ (ความ

ตระหนัก) 2) ทักษะ (การปฏิบัติงาน) 3) รางกาย (บทบาทหนาท่ี) 

ท้ังน้ีการเพ่ิมประสิทธิภาพและความสามารถในการผลิต การ

ลดตนทุน การเพ่ิมคุณภาพของสินคา รวมถึงการสงมอบสินคา 

ท้ังการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาปรับใชในกระบวนการผลิตก็เปน

สิ่งท่ีสําคัญ การเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต ท้ังน้ีบุคลากรใน

กระบวนการผลิตเปนปจจัยสําคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพและ

ความสามารถในการผลิต การพัฒนาบุคลากรจําเปนตองพัฒนา

สมรรถนะท้ังดานทักษะ ความรู คุณลักษณะท่ีสอดคลองกับ

อุตสาหกรรมเพ่ือเตรียมความพรอมใหกับบุคลากร ผลการศึกษา

สมรรถนะของพนักงานฝายผลิตในอุตสาหกรรมผลิตช้ินสวนยาน

ยนตของญี่ปุนในประเทศไทยพบวา พนักงานท่ีมีสมรรถนะสงผล

ตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ดังน้ัน อุตสาหกรรมท่ีตองการ

เพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานควรฝกอบรมเพ่ิมสมรรถนะใหกับ

พนักงานภายใตการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและมีความพรอม

ในการปฏิบัติงานตามบทบาทหนาท่ี (Neely et al. , 2000; 

Voss, Tsikriktsis, & Frohlich, 2002; Kannan & Garad, 2021) 

นอกจากน้ัน การท่ีจะปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพการ

ทํางานในแตละวันน้ัน มนุษยจําเปนตองอาศัยการสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพ การสื่อสารซึ่งองคกรในประเทศญี่ปุนมีการสื่อสาร

ดวยหลัก โฮ เรน โซ เปนการสื่อสารท่ีเริ่มตั้งแตการรายงาน การ

ประสานงาน ไปจนถึงการปรึกษา หากเนนการปลูกฝง โฮ เรน โซ 

ในบริษัทท่ีสามารถทํางานเปนทีมไดอยูแลว ก็จะสามารถคงรักษา

เสนทางของการสื่อสารตั้งแตผูสงสารไปยังผูรับสาร ขาวสาร  ตาง 

ๆ ก็จะไปมาผานเสนทางเหลาน้ัน และถูกนําไปแบงปนใหกับผูท่ี

ตองการ โฮ เรน โซ จะชวยใหบรรยากาศในท่ีทํางานดีข้ึนสงผล

ใหประสิทธิภาพในการทํางานดีข้ึนตามมาดวย มีการตรวจเช็ค

เกิดข้ึนจะลดความผิดพลาดไดดวย กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ สงเสริม

ใหเกิดการทํางานแบบเปนทีม ทุกคนในทีมก็จะทํางานดีข้ึน สราง

ผลลัพธไดมากข้ึน (Noguchi, 2007) ท้ังน้ีผลการศึกษาการ

สื่อสารในอุตสาหกรรมช้ินสวนยานยนตของญี่ปุนในประเทศไทย
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พบวา การสื่อสารแบบโฮ เรน โซ เปนปจจัยทางออมซึ่งผลักดัน

ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน เน่ืองจากการสื่อสารจะ

ชวยใหเกิดสภาพแวดลอม บรรยากาศในการทํางานท่ีดี สงผลให

เกิดการประสานงานระหวางบุคลากรในทีมการปฏิบัติงานท่ีดซีึ่ง

ดรุวรรณและบุญญาดา ไดใหขอสนับสนุนวาองคกรท่ีตองการเพ่ิม

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานควรผลักดันใหมีการสื่อสารแบบโฮ

เรนโซ (Daruwan Panya & Boonyada Nasomboon, 2022) 

จะเห็นไดวา สมรรถนะของบุคลากรและการสื่อสารแบบ

ญี่ปุนสงผลใหอุตสาหกรรมการผลิตเพ่ิมประสิทธิภาพได แตจาก

การศึกษาไมมีนักวิจัยศึกษาในกลุมอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศ 

ซึ่งเปนอุตสาหกรรมท่ีประเทศญี่ปุนเขามาลงทุนในประเทศไทย 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการพัฒนาบุคลากรในโรงงานแบบโม

โนซึคุริ การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) สงผลตอประสิทธิภาพ

การปฏิบัติงานของพนักงานฝายผลิต สําหรับองคกรสัญชาติญี่ปุน

ท่ีผลิตเครื่องปรับอากาศ เพ่ือนําผลวิจัยไปเปนแนวทางในการ

ปรับปรุงและพัฒนาการดําเนินกิจกรรมการผลิตเ พ่ือเ พ่ิม

ประสิทธิภาพการผลิตและเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการ

แขงขันในตลาดอุตสาหกรรมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสอยางเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด 
 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงาน

แบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน  

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) สงผลตอ

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน  

3. เพ่ือศึกษาการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงาน

แบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผานตัวแปร

คั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

โดยมสีมมติฐานในการวิจยัดังน้ี 

สมมติฐาน ขอท่ี 1 การพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

สมมติฐาน ขอท่ี 2 การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) สงผล

ตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

สมมติฐาน ขอท่ี 3 การพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผาน

ตัวแปรคั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

 

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ดานการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซคึุริ 

การวิจัยครั้ง น้ีศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาสมรรถนะของ

บุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริของ Hata (2016) กลาววา การ

พัฒนาบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริ หมายถึง การพัฒนา

ทรัพยากรบุคคลท่ีอยูในกระบวนการตั้งแตเริ่มตนไปจนถึงการสง

มอบถึงลูกคาใหกระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพ ซึ่งทักษะ การ

ปฏิบัติการ จิตสํานึกของบุคลากรใหเหมาะสมกับระดับการ

ปฏิบัติงานและตอบสนองความตองการของลูกคา แนวคิดในการ

กําหนดเง่ือนไขของบุคลากรดานโมโนซคึุริ ประกอบดวย “หัวใจ 

ทักษะ รางกาย” ซึ่งสามารถกําหนดคุณสมบัติของบุคลากรดาน

โมโนซึคุริได ดังน้ี 1) หัวใจ (ความตระหนัก) หมายถึง จิตใจดาน

ไคเซ็น กลาวอีกนัยหน่ึงคือ ความตระหนักและตั้งใจท่ีจะปรับปรุง

เพ่ือยกระดับการทํางานใหดียิ่งข้ึน 2) ทักษะ (การปฏิบัติงาน) 

หมายถึง เทคนิคและทักษะข้ันสูง กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การมี

ความสามารถท้ังดานเทคนิคและทักษะฝมือระดับสูงในการ

ทํางานภาคปฏิบัติ  3) รางกาย (บทบาทหนาท่ี) หมายถึง 

ความสามารถในการแกไขปญหา กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การมีความ

รับผิดชอบในหนาท่ีของตัวเองและสามารถแกไขปญหาของหนา

งานได Kannan and Garad (2021) ไดศึกษาเก่ียวกับสมรรถนะ

ของมืออาชีพดานคุณภาพในยุคอุตสาหกรรม 4.0 กรณีศึกษา

ผูผลิตอุปกรณอิเล็กทรอนิกสจากประเทศมาเลเซียพบวา 

สมรรถนะสงผลกับประสิทธิภาพการทํางาน ดังน้ันพนักงาน

จําเปนตองมีความสามารถทางเทคนิค เครื่องมือ การระบุปญหา 

และแหลงท่ีมาของปญหาได 

 

3.2) ดานการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ)  

การวิจัยครั้งน้ีศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน 

โซ) ของ Imai (1986) กลาวถึงขอมูลขาวสารหรือสถานการณ

ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิบัติงาน ไดแก ความผิดปกติหรือ
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ปญหาท่ีพบในระหวางปฏิบัติงาน ขอผิดพลาดในการปฏิบัติงาน 

ความคืบหนาของงาน รวมถึงผลของงานท่ีทําเสร็จใหหัวหนางาน

ไดรับทราบ ไมวาผลงานน้ันจะสําเร็จหรอืไมก็ตาม ซึ่งการรายงาน

จะชวยในการแกไขปรับปรุงงาน ไมใหเกิดปญหาใหญตามมา  

2) เรนระขุ (Renraku) หมายถึง การติดตอ กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

การถายทอดขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริงมิไดเกิดจากการคาดเดา

ใหกับผูท่ีเก่ียวของกับงานท่ีตนรับผิดชอบอยู เชน ผูบังคับบัญชา

ผู ใตบังคับบัญชา เพ่ือนรวมงานท้ังในแผนกและตางแผนก  

3) โซดัน (Soudan) หมายถึง การปรึกษาหรืออภิปรายกับ

ผูบังคับบัญชาหรือรุนพ่ีเก่ียวกับประเด็นท่ีผูรับผิดชอบโครงการ

ตองการจะปรึกษาหารือสําหรับประเด็นท่ีเก่ียวของกับงานท่ีตน

รับผิดชอบ สําหรับการปรึกษาน้ันจะทําการปรึกษาเมื่ อ

ผูรับผิดชอบโครงการตองการแสดงความคิดเห็นกอนท่ีจะลงมือ

ปฏิบัติเพ่ือใหงานท่ีตนรับผิดชอบน้ันมีผลลัพธท่ีดี ผลการศึกษา

การสื่อสารในอุตสาหกรรมช้ินสวนยานยนตของญี่ปุนในประเทศ

ไทยพบวา การสื่อสารแบบโฮ เรน โซ เปนปจจัยทางออมซึ่ง

ผลักดันในการเพ่ิมประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน (Daruwan 

Panya & Boonyada Nasomboon, 2022) 

 

3.3) ดานประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน  

การวิจัยครั้งน้ีศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

ประกอบดวย 1) ดานความปลอดภัยของ Neely, et al. (2000) 

กลาววา ความปลอดภัย หมายถึง ความสามารถท่ีเกิดจากการ

ทํางานกอใหเกิดผลลัพธหรือผลิตภัณฑท่ีตองการ ดวยการทํางาน

ท่ีถูกตอง มีคุณภาพ และรวดเร็ว ซึ่งตองอาศัยแรงงานหรือ

เครื่องจักรและการใชทรัพยากรตาง ๆ อาทิ คน เครื่องจักร วัตถุดิบ 

และเกิดประโยชนสูงสุด 2) ดานคุณภาพของ หมายถึง ความ

สอดคลองทางคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑ ช้ินงาน 

หรือผลงานเมื่อเทียบกับมาตรฐาน ความตองการ ตลอดจนความ

คาดหวัง และเกิดประโยชนตอองคกร อันนํามาซึ่งความภาคภูมิใจ

แกผูปฏิบัติงาน 3) ดานตนทุนของ Neely et al. (2000) หมายถึง 

เรื่องตัวช้ีวัดจําแนกตามวัตถุประสงคของการดําเนินงานในเรื่อง

ของตนทุน (Cost) ไววาเปนตัวช้ีวัดท่ีใชในการประเมินความแปร 

ปรวนของตนทุนตอหนวยของผลิตภัณฑเมื่อปจจัยท่ีเก่ียวของดาน

ปริมาณและความหลากหลายของผลิตภัณฑมีการเปลี่ยนแปลงไป 

4) ดานการสงมอบของ การสงมอบหมายถึง การสงมอบสินคา

หรือบริการใหกับหนวยงานถัดไป ซึ่งถือวาเปนลูกคาของเราได

อยางตรงเวลา มีจํานวนครบถวน และมีคุณสมบัตติรงตามท่ีลกูคา

กําหนด (Neely, et al. 2000; Boonyada Nasomboon, 2020) 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) 

กําหนดวิธีดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

4.1.1) ประชากรกลุมเปาหมาย ท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ 

พนักงานฝ ายผลิตระดับปฏิ บัติการ ในกลุ มบริ ษัทท่ีผลิต

เครื่องปรับอากาศองคกรญี่ปุน ขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนโมเดลสมการโครงสราง เมื่อทําการ

ทดสอบโมเดล Kline (2011) กลาววา กลุมตัวอยางตามกฎ N:q 

ความเหมาะสมของขนาดตัวอยาง ควรมีกลุมตัวอยางตอโมเดล

พารามิเตอรอยูท่ี 10-20:1 ไดนําเสนอการกําหนดตัวอยางเมื่อใช

เทคนิคการประมาณคาสูงสุด ท้ังน้ีแฮรและคณะ (Hair, Joseph, 

William, & Babin, 2010) ไดกลาววา การวิเคราะหสมการ

โครงสราง (Structural Equations Model : SEM) ท่ีมีโครงสราง 

(Constructs)  7 โครงสร า งหรื อน อยกว าและตองไม เ กิด 

Underidentified constructs ท้ั ง น้ี ควรมี ค า นํ้ าห นักป จจั ย

มาตรฐานมากกวา .50 ควรมีกลุมตัวอยางไมต่าํกวา 150 ตัวอยาง 

ดั ง น้ัน เมื่อพิจารณาจากพารามิ เตอรในการวิจัยในครั้ ง น้ี

ประกอบดวย 23 พารามิเตอร 3 โครงสราง (Constructs) ท้ังน้ี

เพ่ือใหการวิจัยมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมและเพ่ือปองกัน

ความผิดพลาดผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 400 

ตัวอยาง 

4.1.2) การสุมตัวอยาง ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดวิธีการ

สุมแบบหลายข้ันตอน Multistage Sampling ดังน้ี 

ข้ันตอนท่ี 1 เลือกโรงงานท่ีจะทําการศึกษาโดยการทําการ

เลือกกลุมโรงงานท่ีผลิตเครื่องปรับอากาศองคกรญี่ปุน ในนิคม

อุสาหกรรมอมตะซิตี้ 

ข้ันตอนท่ี 1.1 ตรวจสอบสถานะทําการพัฒนาบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริ ภายในบริษัทกับผูจัดการฝายทรัพยากร

มนุษย 

ข้ันตอนท่ี 1.2 ตรวจสอบสถานะทําการสื่อสารแบบญี่ปุน  

(โฮ เรน โซ) ภายในบริษัทกับผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษย  

ข้ันตอนท่ี 2 แบงแยกประชากรในโรงงานสัญชาติญี่ปุนของ

กลุมภาคการผลิตเครื่องปรับอากาศองคกรญี่ ปุน ออกเปน  
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3 โรงงาน โรงงาน A = 2,084 คน, B = 1,351 คน, C = 1,631

คน รวมท้ังสิ้น 5,066 คน 

ข้ันตอนท่ี 3 กําหนดตัวอยางในแตละกลุม โดยการคํานวณ

ตามสัดสวน (Quota) ของพนักงานแตละโรงงาน โรงงาน A = 

164 คน, B = 108 คน, C = 128 คน รวมท้ังสิ้น 400 คน  

ข้ันตอนท่ี 4 เก็บขอมูลในแตละโรงงานตามตัวอยางท่ีกําหนด

ไวในข้ันตอนท่ี 2 และ 3 ดวยวิธีเก็บตามสะดวก (Convenience 

Sampling) แยกตามแตละโรงงานเพ่ือใหไดขอมูลครบตามท่ี

กําหนดไว 

 

4.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย

เชิงปริมาณคือ แบบสอบถาม ประกอบดวยชุดคําถาม 3 สวน 

สวนท่ี 1 คือขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2-3 เปน

ขอคําถามแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

ประกอบดวย เห็นดวยมากสุด (5) ถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด (1)  

โดยสวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการพัฒนาบุคลากรในโรงงาน

แบบโมโนซึคุริ สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบญีปุ่น 

(โฮ เรน โซ) สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวกับประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงาน ผู วิจัยไดนําแบบสอบถามใหผู เ ช่ียวชาญจํานวน  

3 ทานพิจารณาความสอดคลองขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) 

มีคาระหวาง 0.83-1.00 และนําแบบสอบถามไปทดลองใชกับ

กลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน นําไปหาคาความเช่ือมั่น

ดวยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา มีคาระหวาง 0.725-0.954 เกินกวา 

0.70 จึงถือวานําไปใชในการเก็บตัวอยางได (Kline, 2011)  

 

4.3) การวิเคราะหขอมูล  

สถิติท่ีใชประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาแจกแจง 

ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผล

และจัดอันดับโดยใชสูตรคํานวณชวงหาง โดย 4.21-5.00 ระดับ

มากท่ีสุด และ 1.00-1.80 ระดับนอยท่ีสุด การวิเคราะหความ

ปกติพหุตัวแปรของขอมูล โดยวิเคราะหถดถอยพหุดวยสถิติ

ทดสอบ Mahalanobis Distance การวิเคราะหการแจกแจง

ขอมูลแบบปกติ (Normally Distribute Test) การตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงของตัวแปร สถิติเชิงอนุมาน: การ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน การ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางและการวิเคราะหเสนทาง โดย

ใชเกณฑพิจารณาดังน้ี Chi-Square p ≥ .05, Chi-Square/df < 

2-3, คาดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) > .90, คาดัชนี

วัดระดับความกลมกลืน (GFI) > .90, คาดัชนีวัดระดับความ

สอดคลองท่ีปรับแลว (AGFI) > .90, คาดัชนีรากท่ีสองของกําลัง

สองเฉลี่ยของสวนท่ีเหลือ (RMR) < .05 (Hair, et al. 2010; 

Kline, 2011) 

 

5) ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยไดแบงผลการวิจัยออกเปน 4 สวนดังน้ี 

5.1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย 

รอยละ 58.75 มีอายุ  26-35 ปมากท่ีสุด รอยละ 48.25 มี

การศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวช./ ปวส. มากท่ีสุด รอยละ 

48.75 และมีระยะเวลาท่ีปฏิบัติงานกับองคกรอายุงาน 10 ปข้ึน

ไปมากท่ีสุด รอยละ 27.25 

 

5.2) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการพัฒนาบุคลากรในโรงงาน

แบบโมโนซึคุริ  

อยูในระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย 4.27 S.D. = 0.593) ระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) อยูใน

ระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23 S.D. = 0.681) และระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน อยูในระดับ

มากท่ีสุด (คาเฉลี่ย 4.22 S.D. = 0.628) 

 

5.3) วิเคราะหองคประกอบของตัวแปร (Measurement Model) 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบองคประกอบของตัวแปรสังเกตและ

ตัวแปรแฝงกอนนําไปทดสอบโมเดลโครงสราง โดยผูวิจัยกําหนด

เกณฑในการตรวจสอบคานํ้าหนักปจจัย (Loading Factor) ของ

ตัวแปรท่ีไดมาตรฐานตองมีคา 0.50 หรือมากกวาจึงจะถือวา

เหมาะดี และหากคานํ้าหนักมีคา 0.70 หรือมากกวาจึงถือวาดี

มาก (Hair, et al. 2010) 

ผลการวิเคราะหองคประกอบตัวแปร การพัฒนาบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริ (MONO) พบวา ตัวแปรสังเกตไดดาน

บทบาทหนาท่ี (รางกาย) (ROLE) มีคานํ้าหนักปจจัยมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดานจิตสํานึกของการปรับปรุง (จิตใจ) (HART) และ

ดานทักษะ (การปฏิบัติงาน) (SKIL) มีคานํ้าหนักปจจัยคือ 0.95, 

0.76, 0.70 ตามลําดับซึ่งถือวาผานเกณฑท่ีกําหนดแบบดีมาก 

และผลการตรวจสอบโมเดลการวัดตัวแปรการพัฒนาบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริมีคาสถิติดังน้ี Chi-Square = 2.710,  
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df = 2, p = 0.258, CFI = 0.999, GFI = 0.995, AGFI = 0.986, 

RMR = 0.025 

ผลการวิเคราะหองคประกอบตัวแปร การวัดการสื่อสารแบบ

ญี่ปุน (โฮ เรน โซ) พบวา ตัวแปรสังเกตได ดานโซดัน (การ

ปรึกษา) (SOUD) มีคานํ้าหนักปจจัยมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดาน

โฮโคะคุ (การรายงาน) (HOUK) และดานเรนระขุ (การติดตอ) 

(RENR) มีคานํ้าหนักปจจัยคือ 0.93, 0.93, 0.88 ตามลําดับ ซึ่ง

ถือวาผานเกณฑท่ีกําหนดแบบดีมาก และผลการตรวจสอบโมเดล

การวัดตัวแปรการวัดการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) มีคาสถิติ

ดังน้ี Chi-Square = 0.973, df = 2, p = 0.615, CFI = 1.000, 

GFI = 0.998, AGFI = 0.995, RMR = 0.002 

ผลการวิเคราะหองคประกอบตัวแปร การวัดประสิทธิภาพ

การปฏิบัติงาน (WOEF) พบวา ตัวแปรสังเกตไดดานการสงมอบ 

(DELI) มีคานํ้าหนักปจจัยมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานตนทุน 

(COST) และดานคุณภาพ (QUAL) มีคานํ้าหนักปจจัยคือ 0.84 

และดานความปลอดภัย (SAFE) มีคานํ้าหนักปจจัยคือ 0.87, 

0.84, 0.82 ตามลําดับ ซึ่งถือวาผานเกณฑท่ีกําหนดแบบดีมาก 

และผลการตรวจสอบโมเดลการวัดตัวแปรการวัดประสิทธิภาพ

การปฏิบัติงาน มีคาสถิติดังน้ี Chi-Square = 4.690, df = 2, p 

= 0.096, CFI = 0.997, GFI = 0.994, AGFI = 0.970, RMR = 

0.004 

 

5.4) แสดงผลการวิเคราะหอิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุสงผลตอ

ประสิทธิภาพการดําเนินงานและการทดสอบสมมติฐาน 

 

 
Chi-Squar = 187.180, df = 29, p = 0.000, CFI = 0.956, GFI = 

0.911, AGFI = 0.831, RMR = 0.015 

 

รูปที่ 2 : ผลการวัดโมเดลการพัฒนาสมรรถนะบุคลากรในโรงงานแบบโม

โนซึคุริ (MONO) สงผลตอประสิทธภิาพการปฏิบัติงาน (WOEF) ผานตัว

แปรค่ันกลางการส่ือสารแบบญี่ปุน โฮ เรน โซ (HRSU) หลังปรับโมเดล 

จากรูปท่ี 2 พบวา การพัฒนาบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึ

คุริมีอิทธิพลทางตรงตอการสื่อสารแบบญี่ปุน และการพัฒนา

สมรรถนะบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซคึุริ การสื่อสารแบบญีปุ่น 

(โฮ เรน โซ) มีอิทธิพลทางตรงตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

นอกจากน้ีการพัฒนาสมรรถนะบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซคึุริ

มีอิทธิพลทางออมตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผานตัวแปร

คั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ)  

 

ตารางที่ 1 : ผลการตรวจสอบความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

ที่พัฒนาขึ้นมาใหม 

คาดัชนี เกณฑ คาสถิต ิ
ผลการ

พิจารณา 

Chi-Square p ≥ .05 0.000 ไมผาน** 

Chi-Square/dt < 2-3 6.454 ไมผาน** 

GFI > .90 0.911 ผาน 

AGFI ≥ .90 0.831 ผาน 

CFI > .90 0.956 ผาน 

RMR < .05 0.015 ผาน 

หมายเหตุ : **คาสถิติ Chi-Square มีโอกาสคลาดเคล่ือนไดหากกลุมตัวอยาง

มีขนาดใหญ (Kline, 2011) 

 

จากตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษของโมเดลการพัฒนาสมรรถนะของบุคลการในโรงงาน

แบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผานตัวแปร

คั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) ตามเกณฑของ Kline, 

2011; Byrne (2009) พบวามีคาดัชนี Chi-Square = 187.180, 

df = 29, Chi-Square/dt = 6.454, p = 0.000, CFI = 0.956, 

GFI = 0.911, AGFI = 0.831 และ RMR = 0.015 จึงสรุปไดวา 

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี 

 

ตารางที่ 2 : ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร 

ตัวแปร DF IE TE S.E. C.R. P 

HRSU < MONO 0.78  0.78 0.060 12.992 *** 

WOEF < HRSU 0.75  0.75 0.047 12.047 *** 

WOEF < MONO 0.12 0.44 0.56 0.047 2.484 *** 

หมายเหตุ : ***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, DF = Direct Effect, IE 

= Indirect Effect, TE=Total Effect 

 

จากตารางท่ี 2 และรูปท่ี 2 แสดงความสอดคลองระหวาง

อิทธิพลของตัวแปรตาง ๆ ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสทิธิภาพ

การปฏิบัติงาน สามารถอธิบายผลตามสมติฐานไดดังน้ี 
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5.4.1) สมมติฐานท่ี 1 การพัฒนาบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึ

คุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน พบวาการพัฒนาสมรรถนะ

บุคลากรในโรงงานแบบโมโนซคึุริมีอิทธิพลทางตรงตอประสิทธิภาพ

การปฏิบัติงานโดยมีคาอิทธิพลทางตรงเทากับ 0.12 และอธิบาย

คาความสัมพันธไดรอยละ 68 อยางมีระดับนัยสําคัญ 0.01 

5.4.2) สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) สงผล

ตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน พบวาการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ 

เรน โซ) มีอิทธิพลทางตรงตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน มีคา

เทากับ 0.75 และอธิบายคาความสัมพันธไดรอยละ 60 ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.01 

5.4.3) สมมติฐานท่ี 3 การพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผาน

ตัวแปรคั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) พบวา การ

พัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริมีคา

อิทธิพลทางตรงตอประสิทธิภาพการทํางานเทากับ 0.12 และ

สงผานการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) มีคาอิทธิพลทางออม 

เทากับ 0.44 โดยมีคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.56 อยางมีนัยสําคัญ

ท่ี .01 จึงยอมรับสมมติฐาน สรุปไดวาการพัฒนาสมรรถนะของ

บุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริสงผลตอประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงานผานตัวแปรคั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

5.4.4) การวิเคราะหคาความสัมพันธระหวางตัวแปร โดย

ผู วิจัยใชการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวางตัวแปรคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปร (Correlation Test) ซึ่งคา

ความสัมพันธของตัวแปรไมควรมีคาความสัมพันธกันมากกวา 

0.90 ตามเกณฑการพิจารณาของ (Hair; et al.  2010) จาก

ขอมูลเชิงประจักษพบวา ตัวแปรมีคาความสัมพันธตั้งแต 0.291 

ถึง 0.848 อยู ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งไมพบตัวแปรท่ีมีคา

ความสัมพันธกันในระดับสูง ดังตารางท่ี 3  

 

ตารางที่ 3 : ความสัมพันธของตัวแปร 

 SKIL ROLE HART HOUK RENR SOUD QUAL COST DELI SAFE 

SKIL 1.000          

ROLE .682** 1.000         

HART .572** .752** 1.000        

HOUK .400** .707** .695** 1.000       

RENR .369** .685** .710** .807** 1.000      

SOUD .387** .739** .681** .848** .826** 1.000     

QUAL .533** .621** .630** .606** .586** .605** 1.000    

COST .389** .534** .676** .629** .646** .583** .706** 1.000   

DELI .389** .576** .637** .675** .632** .637** .751** .726** 1.000  

SAFE .291** .591** .583** .707** .696** .686** .680** .713** .709** 1.000 

หมายเหตุ : ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

ผลการทดสอบพบวา การพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

แสดงใหเห็นวา ดานจิตสํานึกของการปรับปรุงงาน (หัวใจ) 

องคกรญี่ปุนมีการอบรมใหความรูแกพนักงานรวมถึงปลูกฝง

จิตสํานึกดานความปลอดภัยในการทํางาน สรางจิตสํานึกดาน

การสงมอบใหพนักงานทํางานเสร็จตามกําหนดเวลาและมี

คุณภาพตามมาตรฐาน ทําใหพนักงานฝายผลิตระดับปฏิบัติการมี

คุณลักษณะของจิตสํานึกความรับผิดชอบตอหนาท่ีในการทํางาน 

ในขณะท่ีดานบทบาทหนาท่ี (รางกาย) พนักงานมีการควบคุม

คุณภาพการทํางานตามมาตรฐาน ควบคุมวัตถุดิบหรือวัสดุไมให

เ กินเปาหมาย ทําใหสามารถควบคุมตนทุนใหเปนไปตาม

เปาหมายท่ีกําหนด อีกท้ังยังปลูกฝงเรื่องการดูแลรักษาท้ังการ

สังเกตและตรวจสอบวัสดุเครื่องใชในการทํางาน อุปกรณ 

เครื่องมือ เครื่องจักร ใหพรอมใชงานเสมอ จึงทําใหพนักงานฝาย

ผลิตระดับปฏิบัติการมีความพรอมในการทํางานและรับผิดชอบ

หนาท่ีและเครื่องมือ เครื่องใช ของพนักงานเองเสมอ พนักงาน

สวมใสชุดปฏิบัติงานตามระเบียบขององคกรซึ่งสอดคลองกับการ

ท่ีองคกรปลูกฝงเรื่องความปลอดภัยในการปฏิบัติงาน ดานทักษะ 

(การปฏิบัติงาน) พนักงานไดรับการสอนและแนะนํางานกอนเริ่ม

ปฏิบัติงานใหสามารถรับผิดชอบงานในสวนของตนเองไดอยางมี

คุณภาพ มีการจัดระเบียบสถานท่ีการทํางานไมใหมีสิ่งกีดขวาง
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และเปนระเบียบเสมอ (5ส) จึงสงผลใหกระบวนการในการ

ทํางานเกิดการไหลของช้ินงานเปนไปไดอยางราบรื่น ปลูกฝง

จิตสํานึกในการพัฒนาทักษะการปฏิบัติงานและบทบาทหนาท่ี

โดยการใหพนักงานเรียนรูการทํางานจากหัวหนางานและเพ่ือน

รวมงานในเรื่องของวิธีการและตามคุณภาพมาตรฐาน สงเสริม

บรรยากาศท่ีดีในการทํางาน และใหพนักงานรวมประชุมและ

วิเคราะหสาเหตุหากเกิดปญหาในการทํางานและเสนอวิธีการ

แก ไข สอดคล อง กับการศึ กษาของ Daruwan Panya and 

Boonyada Nasomboon (2022) พบวา สมรรถนะพนักงาน

ดานทักษะสงผลกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานใน

กลุมอุตสาหกรรมช้ินสวนยานยนต 

สอดคลองกับการศึกษาของ Gunawan, Suroso, and Syarief 

(2022) พบวา ความสามารถของพนักงานและความเปนผูนํา มี

ผลกระทบตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 

ผลการทดสอบพบวา การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

สงผลทางตรงตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน แสดงใหเห็นวา

องคกรญี่ปุนและพนักงานใหความสําคัญกับดานการปรึกษา (โซ-

โซดัน) พนักงานมีการปรึกษาหัวหนางานในสวนของปญหาการ

ทํางานเพ่ือขอคําแนะนําหรือขอความชวยเหลือจากการทํางาน 

ท้ังยังปรึกษาเพ่ือขออนุมัติหรือขออนุญาตกอนการกระทําใด ๆ ท่ี

นอกเหนือจากความรับผิดชอบ เพ่ือขอใหหัวหนางานตัดสินใจทํา

ให ไม เ กิดความสูญเปลาจากการปลอยงานเสียไปใหแก

กระบวนการถัดไป อีกท้ังพนักงานยังนําสิ่งท่ีสังเกตเห็นความ

ผิดปกติมาปรึกษากับหัวหนางานเพ่ือแกไขปญหาและปองกัน

ปญหาท่ีจะเกิดข้ึนตอไป ดานการรายงาน (โฮ-โฮโคะขุ) โดยการ

ปลูกฝงเรื่องการรายงาน กลาวคือ ใหพนักงานมีการรายงาน

เก่ียวกับการทํางานใหหัวหนางานรับทราบทุกครั้ง ไมวาจะเปน

การรายงานความคืบหนา สิ่งผิดปกติ รวมถึงปญหาท่ีพบระหวาง

การปฏิบัติงานแมจะเปนปญหาท่ีสามารถแกไขไดดวยตัว

พนักงานเองก็ตาม ทําใหสามารถแกไขปญหาและปองกันปญหา

ท่ีจะเกิดข้ึนไดอยางทันทวงที ดานการติดตอ (เรน-เรนระขุ) 

องคกรญี่ปุนมีการถายทอดขอมูลความเคลื่อนไหวหรือการ

เปลี่ยนแปลงในการทํางานใหแกพนักงานรับทราบ อาทิ กฎ 

ระเบียบ รายงานอุบัติเหตุ จากหัวหนางาน โดยการประชุมเชา 

และประชุมเย็นในชวงตอระหวางกะการทํางาน จึงทําใหพนักงาน

ทราบความเปลี่ยนแปลงในงานและสถานการณในองคกร 

สามารถปฏิบัติตามกฎระเบียบไดอยางเครงครัด สามารถติดตาม

และแก ไ ขปญหาใน เรื่ อ งของ เครื่ อ งจั กร  คุณภาพ และ

กระบวนการทํางาน เปนตน สอดคลองกับการศึกษาของ 

Pranee Muanmaroeng (2020) พบวา วัฒนธรรมการทํางาน 

ดาน Ho Ren So (การรายงาน การ สื่อสาร การปรึกษา) สงผล

ตอประสิทธิภาพการทํางาน ไดแก ดานคุณภาพของงาน ดาน

เวลา และดานคาใชจายในการดําเนินงาน สอดคลองกับ

การศึกษาของ Daruwan Panya (2021) พบวา สมรรถนะมี

อิทธิพลทางออมตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานผานตัวแปร

คั่นกลางโฮ เรน โซ ซึ่งประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ไดแก ดาน

คุณภาพ ดานระยะเวลา สอดคลองกับการศึกษาของ Hussain 

(2020) พบวา การสื่อสารอยางมีประสิทธิผลมีผลกระทบเชิงบวก

ตอประสิทธิภาพขององคกร สอดคลองกับการศึกษาของ แจ็คสัน 

Musheke and Phiri (2021) พบวาการสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลมี

ผลเชิงบวกตอประสิทธิภาพขององคกร  

ผลการทดสอบพบวา การพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริสงผลทางออมตอประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงานผานตัวแปรคั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

พบวาองคกรญี่ปุนใหความสําคัญกับการสื่อสาร ประกอบดวย 

ดานโฮ - โฮโคะขุ (การรายงาน) คือ การรายงานหัวหนางานให

ทราบทุกครั้ง ไมวาจะเปนการรายงานความคืบหนา การรายงาน

เมื่อพบสิ่งผิดปกติ หรือการรายงานปญหาท่ีเกิดข้ึนในการทํางาน 

เมื่อเกิดปญหาหรือความผิดปกติน้ันจึงถูกนําไปวิเคราะหหา

สาเหตุท่ีแทจริง เพ่ือแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนและปองกันการเกิดข้ึน

ซ้ํา โดยหัวหนางานสามารถนําปญหาท่ีเกิดข้ึนและวิธีการแกไข

ปญหาน้ันมาทบทวน ปรับปรุงคูมือการปฏิบัติงาน และนํามาสง

ตอใหแกพนักงานเพ่ือถายทอดใหแกพนักงาน จึงทําใหพนักงาน

ทุกคนสามารถแกไขปญหาไดดวยมาตรฐานเดียวกัน ปองกัน

อุบัติเหตุท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิบัติงาน และสินคามีคุณภาพตาม

มาตรฐานการปฏิบัติงาน ท้ังยังสามารถลดความสูญเปลาเรื่อง

เวลาหากเกิดการหยุดการผลิตอันเน่ืองมาจากพนักงานไม

สามารถแกไขปญหาไดดวยตนเอง รวมถึงลดตนทุนในการผลิต

หากเกิดของเสียและยังปองกันการเกิดของเสียใหแกกระบวนการ

ถัดไป ดานเรน - เรนระขุ (การติดตอ) องคกรใหความสําคัญกับ

การแจงขอมูลขาวสารใหแกพนักงาน อาทิ กฎ ระเบียบ เพ่ือให

พนักงานปฏิบัติตามระเบียบวินัยเสมอ รวมถึงการรับขาวสารใน

เรื่องของอุบัติเหตุจากการทํางานเพ่ือปองกันการเกิดอุบัติเหตุน้ัน 

ลดความสูญเปลาจากการหยุดการผลิตทําใหองคกรมีการอบรม

เรื่องของความปลอดภัยใหแกพนักงานและเนนย้ําอยูเสมอ ดาน

โซ - โซดัน (การปรึกษา) พนักงานปรึกษากับหัวหนางานและ
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เพ่ือนรวมงานเก่ียวกับวิธีการทํางาน มาตรฐานการทํางาน วิธีการ

แกไขปญหา ทําใหการทํางานมีคุณภาพซึ่งแนวทางในการพัฒนา

สมรรถนะของบุคลากรในโรงงานมีการปลูกฝงกระบวนการการ

ทํางานใหเปนไปตามมาตรฐานอยูเสมอและนําความรูจากการ

เรียนรูและปรึกษานําไปใชในการเพ่ิมประสิทธิภาพในงานใหดี

ยิ่งข้ึน สอดคลองกับการศึกษาของ Pranee Muanmaroeng 

(2020) พบวา วัฒนธรรมการทํางาน ดาน Ho Ren So (การ

รายงาน การ สื่อสาร การปรึกษา) สงผลตอประสิทธิภาพการ

ทํางาน ไดแก ดานคุณภาพของงาน ดานเวลา และดานคาใชจาย

ในการดําเนินงาน สอดคลองกับการศึกษาของ Daruwan Panya 

(2021) พบวา สมรรถนะมีอิทธิพลทางออมตอประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงานผานตัวแปรคั่นกลางโฮ เรน โซ ซึ่งประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงาน ไดแก ดานคุณภาพ ดานระยะเวลา สอดคลองกับ

การศึกษาของ Hussain (2020) พบวา การสื่อสารอยางมี

ประสิทธิผลมีผลกระทบเชิงบวกตอประสิทธิภาพขององคกร 

สอดคลองกับการศึกษาของ แจ็คสัน (Musheke & Phiri, 2021) 

พบวาการสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลมีผลเชิงบวกตอประสิทธิภาพ

ขององคกร  

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ดานขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัยเพ่ือเปนประโยชนในการ

นําไปใชตอองคกร 

7.1.1) ดานการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงานแบบ

โมโนซึคุริ ผลการศึกษาพบวาอายุงานของพนักงานสวนใหญมี

อายุงานตั้งแต 4-10 ป ท่ีอยูในระดับพนักงานปฏิบัติการซึ่ง

พนักงานเหลาน้ีจะตองพัฒนาข้ึนเปนหัวหนางาน ดังน้ันองคกร

จําเปนตองวางแผนการฝกอบรมทักษะการเปนหัวหนางานใหกับ

พนักงานเพ่ือใหพนักงานสามารถปฏิบัติงานของหัวหนางานได 

โดยนําแนวทางการพัฒนาบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริ 

ระดับหัวหนางานของฮาตะ (Hata, 2016) มาเปนตนแบบในการ

ประยุกตใหเหมาะสมกับบริบทของแตละโรงงาน แลวนํามาวาง

แผนการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรในโรงงานแตละป และ

นํามาประเมินผล ท้ังน้ีองคกรจําเปนตองใหพนักงานเขารวมการ

ประชุมเพ่ือหาวิธีการแกไขปญหาในการปฏิบัติงานรวมกันและให

ความสําคัญกับการตระหนักและใหความสําคัญกับคุณภาพ 

ตนทุน และการสงมอบงาน เพ่ือสรางจิตสํานึกของการปรับปรุง

ใหแกพนักงานอันสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานท่ีดีมาก

ยิ่งข้ึน 

7.1.2) ดานการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) ผลการศึกษา

พบวาการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) เปนปจจัยสําคัญในการ

เพ่ิมประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ดังน้ันองคกรจําเปนตอง

ถายทอดวิธีการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) และประโยชนของ

การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) ใหกับพนักงานทุกคนรับทราบ

และปฏิบัติเปนแนวทางเดียวกัน โดยการกําหนดกลยุทธและ

สรางวัฒนธรรมการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) ข้ึนภายใน

องคกร จัดอบรมเน้ือหาเรื่องการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) 

ในรูปแบบของเอกสาร สื่อติดตามปายประกาศ อบรมกอนเริ่ม

ปฏิบัติงาน โดยมีรายละเอียดวิธีการท่ีถูกตองรวมถึงประโยชน

ของการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) เพ่ือใหพนักงานทุกคน

เขาใจ และสามารถนําไปปฏิบัติไดจริง ท้ังน้ีควรกําหนดเปนการ

วัดผล (KPI) ของพนักงานทุกระดับตั้งแตหัวหนางานไปจนสู

พนักงานระดับปฏิบัติการ โดยการจัดทําแบบประเมินวัดระดับ

การสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) ซึ่งสามารถนําการสื่อสารท่ี

แทจริง 5 ระดับ ของโนกุจิ (Noguchi, 2007) มาเปนแนวทาง

และประยุกตใหเหมาะสมกับองคกรแตละแผนก 

 

7.2) ดานขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

7.2.1) ดานกลุมตัวอยาง การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษา

จากกลุมตัวอยางบริษัทญี่ปุนผลิตเครื่องปรับอากาศ ซึ่งในแตละ

อุตสาหกรรมอาจมีความแตกตางกันในดานขบวนการผลิตสินคา 

รูปแบบของเครื่องจักร และรูปแบบการบริหารงาน ดังน้ันในการ

วิจัยครั้งตอไปควรศึกษาสมรรถนะในอุตสาหกรรมอ่ืนเพ่ิมเติม 

เชน อุตสาหกรรมรถยนต อุตสาหกรรมอาหาร เปนตน นอกจาก 

น้ันควรศึกษาในเชิงเปรียบเทียบระหวางองคกรแบบไทย หรือ

แบบชาติอ่ืน ๆ เพ่ือใหไดผลในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน 

7.2.2) ดานตัวแปรการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรใน

โรงงานแบบโมโนซึคุริ ในครั้งน้ีเปนเพียงการพัฒนาสมรรถนะของ

บุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริของพนักงานฝายผลิตระดับ

ปฏิบัติการเทา น้ัน ดัง น้ันการวิจัยครั้ งตอไป ควรพิจารณา

สมรรถนะของบุคลากรในโรงงานแบบโมโนซึคุริในตําแหนงอ่ืน ๆ 

ดังในตําแหนงของฮาตะ (Hata, 2016) ท่ีมีการกําหนดตําแหนง

เพ่ิมเติมไว ไดแก หัวหนาหนวย หัวหนางานและผูจัดการแผนก

ของฝายผลิตท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ผานตัวแปร

คั่นกลางการสื่อสารแบบญี่ปุน (โฮ เรน โซ) โดยกอนเขาไปเก็บ

ขอมูลเชิงปริมาณควรพิจารณาการสัมภาษณผูบริหาร หรือ

ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษยในการคนหาตัวแปรการวิจัย 
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กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคุณพนักงานทุกทานในกลุมบริษัทสัญชาติญี่ปุน 

ท่ีผลิตเครื่องปรับอากาศท่ีสละเวลาในการทําแบบสอบถาม 

ขอบพระคุณทานอาจารยท่ีใหคําปรึกษา แนะแนวทาง อบรมสั่ง

สอน ตลอดจนตรวจสอบขอบกพรองใหวิจัยเลมน้ีสมบูรณและ

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ท้ังน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณครอบครัวและ

เพ่ือนรวมช้ันสําหรับการสนับสนุนและกําลังใจท่ีดีเสมอมา และ

หวังอยางยิ่งวาใหวิจัยฉบับน้ีสามารถกอใหเกิดประโยชนสูงสุดใน

แกบริษัท ท้ังยังเปนแนวทางใหแกบริษัทในอุตสาหกรรมการผลิต 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของศิลปนชายเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางตอการรับรูคุณคาของตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยมีความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตวัแปรคั่นกลาง งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีสํารวจจากแบบสอบถาม

จากผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีมีศิลปนชายเปนผูนําเสนอสินคา จํานวนท้ังสิ้น 300 คน และใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ซึ่งวิเคราะหดวย Simple Linear Regression การวิเคราะหตัวแปรคั่นกลางผาน 

Regression และ Mediation test ผาน Process Macro 

ผลการวิจัยพบวาความนาเช่ือถือของศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา และความนาเช่ือถือของศิลปนชายมอิีทธิพล

เชิงบวกตอความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา และมีคาอิทธิพลรวมลดลง จาก 0.813 เปน 0.587 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตวัแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลสงผานบางสวน ระหวางความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตราสินคา และมีคาอิทธิพลรวมลดลง จาก 0.755 เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลสงผานบางสวน ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับ

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

 

คําสําคัญ :  ความนาเช่ือถือของตราสินคา  การรับรูคุณคาของตราสินคา  อิทธิพลของศิลปนชาย  ความคาดหวังตอความสัมพันธอยาง

ตอเน่ืองของตราสินคา 
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Abstract 

The purpose of this research was to study the influence of male artists as cosmetic product presenters on 

Brand equity, brand credibility and Relationship continuity expectation of the brand among consumers in Bangkok 

Metropolitan Region. with brand credibility as an intermediate variable. This research is quantitative research. A 

survey was conducted using questionnaires from people who had previously purchased a cosmetic product 

presented by a male artist. Total 300 people. Descriptive statistics were used: percentage, mean, standard 

deviation. and inferential statistics which were analyzed by Simple Linear Regression, analysis of intermediate 

variable via Regression and mediation test via Process Macro. 

The results showed that the credibility of male artists had a positive influence on brand value. and the 

credibility of male artists (Celebrity Credibility) had a positive influence on Relationship continuity expectation of 

a brand. And the total influence value decreased from 0.813 to 0.587 with a statistical significance at the 0.001 

level indicating that brand credibility is an intermediate variable that influences partial mediation between 

credibility of male artists and Brand equity. And the total influence value decreased from 0.755 to 0.460 with a 

statistical significance at the 0.001 level indicating that brand credibility is an intermediate variable that influences 

partial mediation between credibility of male artists (Celebrity Credibility) and Relationship continuity expectation. 

 

Keywords: Brand credibility, Brand equity, Celebrity credibility, Relationship continuity expectation 
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1) บทนํา 

อุตสาหกรรมความงามถือเปนอุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาตลาดสูง

มากในปจจุบัน โดยสาเหตุสําคัญท่ีทําใหธุรกิจเครื่องสําอางมีอัตรา

การเจริญเติบโตและขยายอยางตอเน่ืองทุกป เพราะผูคนในยุค

ปจจุบันท้ังเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ในทุก ๆ ชวงวัย 

โดยเฉพาะในวัยหนุมสาวตางหันมาใหความใสใจเก่ียวกับเรื่อง

สุขภาพ ความงาม และผิวพรรณรวมท้ังการดูแลตัวเองมากข้ึน 

(Krungsri GURU SME, n.d.) โดยในป พ.ศ. 2564 ท่ีผานมามูลคา

อุตสาหกรรมความงามท่ัวโลกอยูท่ี 5.1 แสนลานดอลลารสหรัฐ 

หรือประมาณ 15.9 ลานลานบาท ซึ่งมีการคาดการณวาภายในป 

พ.ศ. 2568 มูลคาอุตสาหกรรมความงามจะเพ่ิมข้ึน 7.2 แสนลาน

ดอลลารสหรัฐ หรือประมาณ 22.3 ลานลานบาท (Hemuanphra-

athit, 2021) 

โดยตลาดความงามในประเทศไทยมีขนาดเปนอันดับท่ี 2  

ในภูมิภาค SAPMENA (เอเชียแปซิฟกใต ตะวันออกกลาง และ

แอฟริกาเหนือ) (Marketeer Team, 2022) อีกท้ังในป พ.ศ. 

2564 ท่ีผานมาอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีมูลคาการ

เติบโตสูงถึง 221,000 ลานบาท (Thaipost, 2022) ซึ่งยอดขาย

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูชายในป พ.ศ. 2563 มีมูลคาสูงถึง 

7,064 ลานบาทถือเปนโอกาสท่ีสําคัญในกลุมธุรกิจผลิตภัณฑ

ความงาม (eukeik .ee, 2022) 

อยางไรก็ตามคานิยมของโลกในยุคปจจุบันมีความเปดกวาง 

หลากหลาย อีกท้ังหญิงและชายมีความเทาเทียมกันซึ่งสงผลให 

ไมมีการแบงเพศในเรื่องของ “ความสวยความงาม” ประกอบกับ

ปจจุบันผูชายใหความสําคัญในเรื่องของการดูแลตัวเอง สงผลให

ตลาดเครื่องสําอางมีมูลคามหาศาล ซึ่งไมสามารถปฏิเสธความ

เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผูบริโภคน้ีได ดังน้ันจะเห็นไดวา

ในปจจุบันหลากหลายแบรนดมีการนําศิลปนชายมาใชในการ

โฆษณาผลิตภัณฑความงามกันอยางแพรหลายมากยิ่งข้ึน (Roong-

rawee Sirithampaiboon, 2019) ไมเวนแมกระท่ังแบรนดดัง

ระดับโลกอยางชาเนล (Chanel) ท่ีมีการใหความสนใจกับการทํา

การตลาดผานอินฟลูเอนเซอรชายมากข้ึน (Santichai Apornsri, 

2022) 

ในมุมมองทางการตลาดน้ัน การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงโฆษณา

ผลิตภัณฑอาจเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ โดย

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหลาน้ันสามารถสรางความสนใจ และเปนท่ีจับ

ตามองใหกับธุรกิจทุกประเภทได จึงเปนปจจัยสําคัญท่ีทําให

บริษัทตาง ๆ หลายแหงตองการบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือโฆษณา

ผลิตภัณฑหรือบริการของตน มากกวาน้ันการใชศิลปนท่ีมีช่ือเสียง

เพ่ือนําเสนอสินคาจะถูกเลือกใหเหมาะสมกับภาพลักษณของสินคา 

โดยท่ีความนาเช่ือถือของศิลปน หรือความสามารถเฉพาะดานของ

ศิลปนก็สามารถเปนแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ในขณะเดียวกันการ

เลือกใชบุคคลท่ีมีความสามารถจะชวยโนมนาวใหผูบริโภครูสึก

เช่ือมั่นในสินคาน้ัน ๆ ได (Hakimi, Abedniya, Zaeim, 2011) 

จากการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของในอดีตไดมีการศึกษาเก่ียวกับ

ภาพความเปนชายในโฆษณาเครื่องสําอางเกาหลี และอิทธิพล

ของศิลปนเกาหลีผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางสงผลตอการ

ตั้งใจซื้อซ้ําของกลุมผูบริโภค (Peerada Boosnampetch & Nitida 

Sangsingkeo, 2019; Pitchaporn Sutantirat, 2021) ประกอบ

กับวิจัยจากตางประเทศ เรื่อง The mediating role of brand 

credibility on celebrity credibility in building brand equity 

and immutable customer relationship (Singh & Banerjee, 

2021) อยางไรก็ตามการศึกษาสวนใหญยังไมพบวามีงานวิจัยท่ี

ศึกษาอิทธิพลของศิลปนชายเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ตอการรับรูคุณคาของตราสนิคา (Brand Equity) ความนาเช่ือถือ

ของตราสินคา (Brand Credibility) และความคาดหวังตอความ 

สัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา (Relationship Continuity 

Expectation) ซึ่งวิจัยท่ีกลาวมาขางตน มีการศึกษากับกลุม

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงเทาน้ัน โดยงานวิจัยเลมน้ีมุงเนนท่ีจะศึกษา

กับกลุมผูบริโภคอยางไมจํากัดเพศ และทําการศึกษาวิจัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจากมีประชากรมากถึง 

5,487,876 ราย ทําใหอาจไดขอมูลท่ีครอบคลุมถึงมุมมองและ

การรับรูของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน (Bangkokbiznews, 2021) 

เพ่ือเติมเต็มความรูและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ ในการศึกษาครั้งน้ี

คณะผูวิจัยจึงมุงเนนการศึกษาถึงอิทธิพลของศิลปนชายเปนผู

นําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางตอการรับรูคุณคาของตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาดหวังตอความสมัพันธ

อยางตอเน่ืองของตราสินคา ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล เพ่ือเปนประโยชนในการนําไปเปนแนวทางในการ

วางแผนการตลาดท่ีใชศิลปนชายเปนผูนําเสนอสินคาในการ

กระตุนยอดขายของสินคา รวมถึงกอใหเกิดการรับรูคุณคาตรา

สินคา (Brand Equity) ซึ่งผูประกอบการสามารถนําขอมูลการ

วิจัยไปใชประกอบการทํากลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมแกผูบริโภค

กลุมเปาหมายได และสามารถนําผลของการวิจัยเลมน้ีไปเปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารและวางแผนกลยุทธท่ี

เหมาะสมกับผลิตภัณฑได 
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2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอคุณคาตรา

สินคาของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอความคาด 

หวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาของกลุมผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพ่ือศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอความ

นาเช่ือถือของตราสินคาของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

3) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

3.1) ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย (Celebrity Credibility) 

Rangsima Kutthakaphan and Wahloonluck Choke-

samritpol (2013) กลาวถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงไววา ความนาเช่ือถือ

เปนเรื่องสําคัญสําหรับบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ถูกมองวา เปนแหลงขอมูลท่ีไดรับความนาเช่ือถือ เปนผูมีความ

เช่ียวชาญ และนาดึงดูดใจ ซึ่งสอดคลองกับ Dean (1999) ท่ีได

กลาววา การรับรองโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงถือเปนเครื่องมือสงเสริม

การขายท่ีมีประสิทธิภาพมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพและสราง

ความเปนเอกลักษณใหกับสินคาน้ัน ๆ การรับรองโดยคนดังไม

เพียงแตเปนการนําเสนอสินคาเทาน้ัน แตยังสามารถสรางความ

นาเช่ือถือและความไววางใจใหกับสินคาน้ัน ๆ ไดดวย นอกจากน้ี 

Daranee Sungcharoen (2009) ไดใหคําจํากัดความบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงไววา การใชภาพลักษณของการมีช่ือเสียงเปนตัวแทนหรือ

เปนผูรับรองสินคาน้ัน ๆ ในการโฆษณาเสมือนการเปนตัวแทน

ของสินคาน้ัน จะทําใหประสบความสําเร็จ เน่ืองจากบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีมีผูช่ืนชอบเปนจํานวนมาก โดยผูซื้อจะสามารถซื้อสินคา

จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีตนช่ืนชอบอยูในโฆษณาตัวน้ัน โดยไมได

คํานึงถึงความเก่ียวพันระหวางตนเองกับสินคาชนิดน้ัน อีกท้ังผล

จากงานวิจัยในอดีตของ Wang and Scheinbaum (2017) ได

ศึกษาเรื่อง การเพ่ิมความนาเช่ือถือของแบรนดผานการรับรอง

ช่ือเสียงจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงพบวาการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

อางอิงทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาความนาเช่ือถือของแบ

รนด และความตั้งใจในการซื้อท่ีมีตอแบรนดดวย 

 

3.2) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 

การดึงดูดใจ หมายถึง อิทธิพลของคนท่ีมีเสนหทางรางกาย 

โดยมีลักษณะบุคลิกภาพท่ีเปนท่ีตองการของสังคม (Dion, 

Berscheid, & Walster, 1972) คือ มีบุคลิก รูปราง หนาตาท่ีดี 

ซึ่งความดึงดูดใจเปนคุณสมบัติท่ีดีของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง สิ่ง

เหลาน้ีสามารถเปนตัวชวยในการดึงดูดใจ และโนมนาวใจให

ผูบริโภคหันมาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ รวมถึงเปนการสงเสริมให

เกิดภาพลักษณท่ีดีของผลิตภัณฑหรือตราสินคาท่ีนําเสนอ 

(Anekthammakul. 2010: quoted in Wiboonsiriwong. 

2018) 

นอกจากน้ี Kahle and Homer (1985) ไดกลาววา การใช

ผูนําเสนอสินคา ท่ีมีรูปรางหนาตาดีน้ัน สามารถดึงดูดใหผูบริโภค

อยากมีสวนรวมกับผลิตภัณฑท่ีถูกนําเสนอ โดยไมตองอาศัยขอมูล

ในการตัดสินใจมากนัก ซึ่งการใชผูท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความนาดึงดูด

ใจจะชวยโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑได

มากกวาการนําบุคคลธรรมดาท่ัวไปมานําเสนอสินคา 

ความสอดคลองกันของผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เปน

การยอมรับภาพลักษณของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการเปนผูรับรอง

ผลิตภัณฑ ซึ่งการรับรองโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะสามารถโนมนาว

ใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑ และอาจเปนสวนหน่ึงท่ีสามารถให

ผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําได (Kahle & Homer, 1985) ซึ่งความ

นาเช่ือถือน้ันถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพราะ

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ีไดรับความ

นาเช่ือถือ เปนผูมีความเช่ียวชาญ และนาดึงดูดใจ (Rangsima 

Kutthakaphan & Wahloonluck Choke-samritpol, 2013) 

 

3.3) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 

ความนาไววางใจ คือ พ้ืนฐานของการสรางปฏิสัมพันธทาง

สังคม และเปนจุดเริ่มตนของความสัมพันธในการแลกเปลี่ยน

ขอมูลระหวางบุคคล (Coleman, 1988) โดยบุคคลท่ีมีความนา

ไววางใจมักมีความสามารถในการโนมนาวใจใหบุคคลอ่ืนเช่ือใน

สิ่งตาง ๆ ไดงายกวา (Belch & Belch, 2004) อีกท้ังความนา

ไววางใจของตัวบุคคลยังสามารถนําไปสูความประทับใจในเชิง

บวกตอผลิตภัณฑหรือตราสินคาไดอีกดวย (Pavlou & Chai, 

2002; Pavlou & Fygenson, 2006) 

โดยผูบริโภคท่ัวไปเช่ือวาบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนแหลงขอมูลท่ี

มีความนาเช่ือถือ (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000) 

เพราะมีลักษณะเช่ือถือได ความซื่อสัตย ความนาเช่ือถือ ความ

จริงใจ (Ohanian, 1990) และความนาไววางใจในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคา ซึ่งเปนสวนท่ีสามารถสรางความ

ประทับใจในเชิงบวก และยังเพ่ิมการยอมรับใหแกผลิตภัณฑหรือ
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ตราสินคาได (Erdogan, 1999) ซึ่งเปนกลยุทธท่ีมีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุดในการทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ และไววางใจในตรา

สินคามากยิ่งข้ึน (Ohanian, 1990) และเมื่อผูบริโภคไววางใจ

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ก็จะสงผลใหผูบริโภคมักจะชอบผลิตภัณฑหรือ

ตราสินคาน้ันตามไปดวย หากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคาชนิดน้ัน (De Soto & Kuethe, 1959) 

 

3.4) ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง มีความชํานาญเฉพาะ

ดานของบุคคล จนเกิดการยอมรับและเปนแบบอยาง หรือ ตนแบบ

ท่ีดี จนกลายเปนบุคคลท่ีเปนท่ีช่ืนชอบ หรือ ติดตาม (Passornnun 

Anekthammakul, 2010) กลาวคือ ความชํานาญคือทักษะเฉพาะ

ดานของบุคคลน้ัน ๆ ท่ีมีความโดดเดนจนเกิดการยอมรับ ซึ่งความ

เช่ียวชาญถือเปนอีกมิติหน่ึงของความนาเช่ือถือ (McCracken, 

1989; Erdogan, 1999) เน่ืองจากหากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ

ผูนําเสนอสินคาน้ันมีประสบการณ และทักษะท่ีสามารถทําให

ผูบริโภครับรูถึงสิ่งท่ีผูนําเสนอ เขาใจและรับรูถึงสารน้ันก็จะถือวา

เปนผู ท่ีมีความชํานาญ เช่ียวชาญ ซึ่งตรงกับสิ่งท่ี Hovland 

(1953) และ Shimp (2003) กลาววา สิ่งสําคัญของการนําเสนอ

สินคาคือการทําใหผูบริโภคเขาใจในสิ่งท่ีกําลังนําเสนอ ซึ่งความ

เช่ียวชาญถือเปนปจจัยหน่ึงท่ีสงผลใหผูบริโภคเกิดความเช่ือถือ

ตอสินคาน้ัน ๆ ได เน่ืองจากหากผูท่ีนําเสนอสินคามีความรู ความ

เขาใจตอสินคา และมีความเช่ียวชาญในการนําเสนอสินคา ก็จะ

สงผลใหผูบริโภครับรูถึงความถูกตองของขอมูล จนสงผลใหเกิด

ความเช่ือมั่นวา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ัน นําเสนอไดอยางถูกตอง 

และเกิดความไววางใจในท่ีสุด (Hovland, cited in Nathathai 

Juampaen, 2017) 

 

3.5) การรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

การรับรูคุณคา (Perceived Value) เปนความสามารถในการ

จดจําของผูบริโภคถึงตราสินคา ซึ่งการท่ีผูบริโภครับรูถึงตราสินคา

ไดน้ันถือเปนสวนสําคัญของการสรางคุณคาใหกับตราสินคา และ

เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรู ตระหนักรูถึงตราสินคา ก็จะนําไปสู

ความไววางใจในตราสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคา

น้ันจะถูกสรางข้ึนจากการท่ีความนาเช่ือถือของตราสินคาท่ีอยูใน

ระดับท่ีสูง และจากการท่ีทําใหผูบริโภครับรูถึงความนาเช่ือถือ

ของตราสินคาใหมากท่ีสุด ซึ่งสามารถท่ีจะสงผลใหผูบริโภคเกิด

การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาจากความคุนเคย และไววางใจ ยิ่ง

ตราสินคาเปนท่ีจดจํา และคุนเคยกับผูบริโภคมากเทาใด ยิ่งมี

โอกาสตอการถูกเลือกซื้อเปนอันดับแรก (Erdem & Swait, 1998) 

 

3.6) ความนาเช่ือถือของตราสินคา (Brand credibility) 

ความไววางใจในตราสินคา คือ ทาทีความสนใจ ความรูสึก 

และความชอบในคุณคา ซึ่งเกิดข้ึนภายในจิตใจของแตละบุคคล 

พฤติกรรมทางดานการรับรูน้ีเปนสิ่งท่ีควบคุมพฤติกรรมการกระทํา

ของแตละบุคคล (Skinner, 1904) การท่ีตราสินคาจะไดรับความ

ไววางใจจากผูบริโภคน้ัน เกิดจากความเช่ือมั่นของบุคคลหน่ึง 

ประกอบดวย ความเช่ือมั่น ความพอใจ การรับรูเชิงบวก ซึ่งเปน

การรับรูวาองคกรมีความนาเช่ือถือมากนอยเพียงใด ซึ่งความ

นาเช่ือถือมีผลตอความภักดีของผูบริโภคดวยเชนกัน ความ

เ ช่ือมั่นเปนสิ่ ง ท่ีผูบริ โภคมีตอองคกรในทางท่ีดี  และเปน

พฤติกรรมท่ีเปนประโยชนตอองคกร (Moorman, Zaltman, & 

Deshpandé, 1992) โดยความเช่ือมั่นในตราสินคา เกิดจากการ

รับรูความเช่ือถือของแตละบุคคลน้ัน มาจากประสบการณท่ี

เกิดข้ึน และความไวใจจะปรากฏเมื่อเกิดความมั่นใจ และเกิด

ความเช่ือมั่นระหวางกันและกัน โดยความไววางใจใน ตราสินคา

จะเกิดข้ึนไดจากองคประกอบ 4 ประการ (Morgan & Hunt, 

1994) 

3.6.1) ความนาเช่ือถือของบริษัท คือ ประสิทธิภาพท่ีสามารถ

สรางความไววางใจใหลูกคาได เปนการสรางความมั่นใจใหกับ

ลูกคา โดยนําเอาคุณลักษณะของสินคาเปนปจจัยในการกําหนด

จุดยืนของผลิตภัณฑ ทําใหเกิดคุณสมบัติท่ีโดดเดน โดยองคกรมี

การเช่ือมโยงระหวางผลิตภัณฑ และผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิด

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) บอย ๆ จะเกิดระดับ

การรับรู ความคุนเคย และการจดจําเอกลักษณของตราสินคา 

น้ัน ๆ นําไปสูความผูกพันทางความคิด ทําใหเกิดการตระหนักถึง

ตราสินคาน้ัน ๆ เปนอันดับแรก 

3.6.2) สินคาและบริการมีคุณภาพ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ท่ีจับตองได และการไดรับบริการท่ีตอบสนองความคาดหวังของ

ผูบริโภค โดยผานกระบวนการพฤติกรรมทดสอบ และสัมผัสท่ีสราง

การรับรูคุณภาพวาอยูในระดับใด การทําใหตราสินคาหน่ึงเปน

ผูนําในผลิตภัณฑน้ัน จําเปนตองอาศัยคุณภาพท่ีดีของผลิตภัณฑ 

และการบริการท่ีดีดวย เพ่ือใหผูบริโภคเห็นภาพลักษณท่ีดีของ

ตราสินคา และเปนการสรางความเช่ือมั่นแกผูบริโภคในระยะยาว 

3.6.3) การทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ คือ 

การสรางแรงดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจท่ีจะรับรูขอมูลใน
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ตราสินคาและผลิตภัณฑ เก่ียวโยงถึงการสรางทัศนคติท่ีดีตอภาพ 

ลักษณสินคาตั้งแตแรกเห็นกอนการตัดสินใจซื้อ 

3.6.4) การรักษาสัญญา คือ การรับประกันคํามั่นสัญญาท่ี

ใหกับผูบริโภค ถือเปนตัวแทนของคุณภาพ และความเช่ือมั่นท่ี

ผูบริโภคคาดหวังจากตราสินคา โดยสัญญาน้ันตองกอใหเกิดคุณคา 

และผูบริโภคไดรับประโยชนจากสิ่งน้ัน 

 

3.7) ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

(Relationship Continuity Expectation) 

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง หมายถึง การ

คาดหวังของตัวบุคคลท่ีจะรักษาความสัมพันธ หรือสัญญาน้ีตอไป

ในอนาคต (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) สอดคลอง

กับ Heide & John (1990) ท่ีกลาวไววาความคาดหวังอยาง

ตอเน่ือง มีรากฐานสําคัญมาจากความมุงมั่น โดยมักเกิดข้ึนจาก

ความคาดหวังของตัวบุคคลท่ีหวังวาความสัมพันธจะมีความยั่งยืน

ในระยะยาว (Dwyer, Paul, & Oh, 1987) หรือในมุมธุรกิจ คือ 

ผูบริโภคท่ีมีความมุงมั่นตองการท่ีจะสานตอความสัมพันธกับตรา

สินคาท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม สงผลใหชอบท่ีจะซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑจากตราสินคา และตอใหเกิดความรูสึกภักดี และความ

ตองการการมีสวนรวม (Lin, Weng, & , Hsieh, 2003) 

สรุปไดวาความคาดหวังความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตรา

สินคา คือ การท่ีผูบริโภคเกิดการตั้งความคาดหวังท่ีจะรักษา

ความสัมพันธอันดีกับตราสินคา และคาดหวังวาตราสินคาจะทํา

ไดดังตามท่ีสัญญาหรือท่ีกลาวไว ซึ่งเปนเหตุผลใหในปจจุบันตรา

สินคามีการวางแผนสําหรับการพยายามสรางความรูสึกเชิงบวก

ใหแกผูบริโภค 

 

3.8) ตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Variable) 

ตัวแปรคั่นกลางเปนตัวแปรท่ีทําหนาท่ีเช่ือมโยงเพ่ือถายทอด

อิทธิพลเชิงสาเหตุจากตัวแปรอิสระไปสูตัวแปรผลลัพธ ซึ่งมีเกณฑ

การพิจารณา คือ จะพิจารณาจากคาอิทธิพลรวม (Total Effect) 

ของโมเดลท่ีไมมีตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธ์ิเสนทาง c) ระหวาง

ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามจะตองมีคาสัมประสิทธ์ิลดลงจาก

โมเดลท่ีมีตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธ์ิเสนทาง c’) โดย 1) หากมี

คาลดลงจนเขาสูระดับ ไมมีนัยสําคัญทางสถิติแสดงวาตัวแปรน้ัน 

เปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลสงผานสมบูรณ (Full Mediating 

Effect) และ 2) หากมีคาลดลงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแสดงวา

เปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมอิีทธิพลสงผานบางสวน (Partial Mediating 

Effect) (Baron & Kenny, 1986; Piriyakul, 2015) 

โดยในบริบทของผูวิจัยสันนิษฐานวา ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา (Brand credibility) อาจเปนปจจัยเดียวท่ีอยูคั่นกลาง

ระหวางความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัวแปรผลลัพธในการ

วิจัยครั้งน้ี จึงกําหนดไดวา ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัว

แปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย 

(Celebrity Credibility) กับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

และ ความนาเช่ือถือของตราสินคา (Brand Credibility) เปนตัว

แปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย 

กับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

(Relationship Continuity Expectation) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ผูวิจัยเล็งเห็นถึงปจจัยท่ี

สงผลใหความนาเช่ือถือของศิลปนชายมีผลตอการรับรูคุณคาตรา

สินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตรา

สินคา เน่ืองจากความนาเช่ือถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง เพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียงถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ีได 

รับความนาเช่ือถือ (Rangsima Kutthakaphan & Wahloonluck 

Choke-samritpol, 2013) ซึ่งการรับรองโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ถือเปนเครื่องมือสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพมีอิทธิพลตอ

การรับรูคุณภาพ และสรางความเปนเอกลักษณใหกับสินคาน้ัน ๆ 

รวมถึงสามารถสรางความนาเช่ือถือ และความไววางใจใหกับสินคา

น้ัน ๆ ไดดวย (Dean, 1999) ประกอบกับการใชผูท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี

ความนาดึงดูดใจจะชวยโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑไดมากกวาการนําบุคคลธรรมดาท่ัวไปมานําเสนอสนิคา 

เน่ืองจากการใชผูนําเสนอสินคาท่ีมีรูปรางหนาตาดีน้ัน สามารถ

ดึงดูดใหผูบริโภคอยากมีสวนรวมกับผลิตภัณฑท่ีถูกนําเสนอ โดย

ไมตองอาศัยขอมูลในการตัดสินใจมากนัก (Kahle & Homer, 

1985) และเมื่อผูบริโภคพบวา ตราสินคาสามารถรักษาความ 

สัมพันธ หรือสัญญาน้ีตอไปในอนาคตไดก็จะทําใหผูบริโภคความ

คาดหวังความสัมพันธอยางตอเน่ืองตอตราสินคาในระยะยาวมาก

ยิ่งข้ึน (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) 

 

3.9) กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดการวิจัยดังรูปท่ี 1 แสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือ ความนาเช่ือถือของศิลปน

ชาย (Celebrity Credibility) มีท้ังหมด 3 ดาน ไดแก ความดึงดูด

ใจ (Attractive) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความ
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เช่ียวชาญ (Expertise) ภายใตแนวคิดของ Ohanian (1990) และ

ตัวแปรผลลัพธ คือ การรับรูคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 

และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

(Relationship Continuity Expectation) ซึ่งผูวิจัยไดมีการ

สันนิษฐานวาความนาเช่ือถือของตราสินคาอาจเปนปจจัยเดียวท่ี

อยูคั่นกลางระหวางความสัมพันธของตัวแปรอิสระ และตัวแปร

ผลลัพธในการวิจัยครั้งน้ี ดังกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือท่ีใชในการ

เก็บรวมรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สรางข้ึนมาจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ังในประเทศ และ

ตางประเทศ 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ

เครื่ องสํ าอาง ท่ีมีศิลปนชายเปนผู นํ า เสนอสินค า ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

การกําหนดกลุมตัวอยางใหมีความเหมาะสม ผูวิจัยจึงใชการ

กําหนดกลุมตัวอยางในอัตราสวน 10 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได จัด

วาเปน Lower bound สําหรับจํานวนท่ีเหมาะสมของ Sample 

size (Nunnally, 1967) ซึ่งกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมควรมจีํานวน

ไมนอยกวา 300 ตัวอยาง (Hair, Anderson, Tatham & Black, 

2010) โดยการวิจัยครั้งน้ีจึงใชกลุมตัวอยางจํานวน 300 ตัวอยาง 

โดยใชการสุมตัวอยาง (Sampling Method) เลือกวิธีการไม

อาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เปนการ

เลือกท่ีไมคํานึงวา แตละหนวยมีสิทธ์ิถูกเลือกมาก หรือ นอย

เพียงใด ดวยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง โดยผูจัดทํากําหนดคุณสมบัติ

ของกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษาไวลวงหนากอนสงแบบสอบถาม

ไปยังกลุมตัวอยางท่ีซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีมีศิลปนชายเปน

ผูนําเสนอสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจาก

ไมทราบจํานวนผูซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีมีศิลปนชายเปนผู

นําเสนอสินคา ท้ังหมดจึงไมสามารถใชการสุมกลุมตัวอยางแบบ

อาศัยความนาจะเปนได (Probability Sampling) 

 

4.2) เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลจากการทบทวนวรรณกรรมและ

ผลงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางกรอบ

แนวคิดการวิจัย และเปนแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามดวย

วิธีการเชิงสํารวจ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยไดมีการทดสอบความ

เท่ียงตรงของแบบสอบถามกอนนําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการ

ประเมินคาดัชนีความสอดคลองของเครื่องมือวิจัย และทําการ

ตรวจสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n=

30) ซึ่งผลท่ีไดจากการตรวจสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม 

(Reliability) ของแตละตัวแปรมีคาความเช่ือมั่น Cronbach’s 

alpha เกิน 0.7 ข้ึนไปในทุกตัวแปร โดยคาความดึงดูดใจ เทากับ 

0.842 , ความนาไววางใจ เทากับ 0.826, ความเช่ียวชาญ เทากับ 

0.768, การรับรูคุณคาของตราสินคา เทากับ 0.702, ความ

นาเช่ือถือของตราสินคา เทากับ 0.797 และความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา เทากับ 0.846 โดย

คําถามในแบบสอบถาม ผูวิจัยไดแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบสอบถามเลือกตอบ จํานวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกใชเครื่องสําอางท่ีมีศิลปนชาย

เปนผูนําเสนอสินคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามเลือกตอบ 

จํานวน 5 ขอ 

สวนท่ี 3 ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย (Celebrity Credibility) 

มีลักษณะเปนแบบสอบถาม Rating scale ประกอบดวย 3 ดาน 

ไดแก ความดึงดูดใจ (Attractive) ความนาไววางใจ (Trustwor-

thiness) และ ความเช่ียวชาญ (Expertise) โดยปรับปรุงขอคําถาม

มาจาก Ohanian (1990) ในงานวิจัยของ Wiboonsiriwong (2018) 

เรื่อง การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสิน 

ใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานชองทางออนไลน (อินสตาแกรม) ในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถาม Rating scale จํานวน 

15 ขอ และการรับรูคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) รวมถึง

ปจจัยความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาดหวังตอความ 

สัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา (Relationship Continuity 

Expectation) โดยปรับปรุงขอคําถามมาจาก Erdem and Swait 

(1998) ในงานวิจัยของ Singh and Banerjee (2021) เรื่อง The 

mediating role of brand credibility on celebrity credibility 

in building brand equity and immutable customer rela-

tionship มีลักษณะเปนแบบสอบถาม Rating scale จาํนวน 15 ขอ 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ 

โดยมีข้ันตอนการดําเนินงาน คือ ขอมูลแบบปฐมภูมิ (primary 

data) มีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และกลุมประชากร

โดยตรงขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) ไดมีการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากการคนควาเอกสาร และบทความท่ีเก่ียวของกับงาน 

วิจัย รวมถึงใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการทําวิจัย 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดใชสถิติ 2 ประเภท คือ สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือ

แจกแจงความถ่ี ซึ่งประกอบดวย รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งวิเคราะห

ดวย Simple Linear Regression การวิเคราะหตัวแปรคั่นกลาง

ผาน Regression และ Mediation test ผาน Process Macro 

 

5) ผลการวิจัย 

5.1) ผลการวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 91 โดยมีอายุ 19–

25 ป รอยละ 65.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

รอยละ 85.3 เปนนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 59 มรีายไดตอเดือน 

10,001–15,000 บาท รอยละ 39 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกใชเครื่องสําอางท่ีมีศิลปนชาย

เปนผูนําเสนอสนิคา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ

เครื่องสําอาง 1 ครั้ง/เดือน รอยละ 51.3 และเหตุผลท่ีช่ืนชอบ

ศิลปนท่ีเปนผูนําเสนอสินคาเครื่องสําอาง คือ รูปรางและหนาตา

ของศิลปนชาย รอยละ 38.3 เหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง

ท่ีมีศิลปนชายเปนผูนําเสนอตราสินคา เน่ืองจากตราสินคาเครื่อง 

สําอางเปนท่ีรูจัก รอยละ 43.3 และแบรนดท่ีผูตอบแบบสอบถาม

เลือกสวนใหญ คือ Maybelline รอยละ 43.3 รองลงมาคือ MAC 

รอยละ 32.4 ชองทางท่ีพบเห็นมากท่ีสุด คือ Instagram รอยละ 

87.3 รองลงมา คือ Twitter รอยละ 72.3 

 

5.2) ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สวนท่ี 3 ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย มีลักษณะเปนแบบ 

สอบถาม Rating scale ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ความดึงดูด

ใจ ความนาไววางใจ ความเช่ียวชาญ และการรับรูคุณคาของตรา

สินคา รวมถึงปจจัยความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาด 

หวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา ผลลัพธท่ีได มี

ดังน้ี 

จากตารางท่ี 1 พบวา สมมติฐานท่ี 1 ความนาเช่ือถือของ

ศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (β = 0.675, t = 3.249, p = 0.001) และ

สามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีใชพยากรณตัวแปร

ตามได รอยละ 45.6 (R Square = 0.456) สมมติฐานท่ี 2 ความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.001 (β = 0.634, t = 4.357, p = 0.000) และ

สามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีใชพยากรณตัวแปร

ตามได รอยละ 40.2 (R Square = 0.402)  
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ตารางที่ 1 : แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

เสนทาง/โครงสราง β t-value p F R Square สมมติฐาน ผลการวเิคราะห 

CC > BE 0.675 3.249** 0.001 249.537 0.456 H1 สนับสนุน 

CC > RCE 0.634 4.357*** 0.000 200.437 0.402 H2 สนับสนุน 

CC > BC > BE 0.488 9.776*** 0.000 249.537 0.456 H3 สนับสนุน 

CC > BC > RCE 0.386 7.700*** 0.000 200.437 0.402 H4 สนับสนุน 

หมายเหตุ: * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01 และ *** หมายถึง p < 0.001, CC หมายถึง Celebrity Credibility, BE หมายถึง Brand 

Equity, RCE หมายถึง Relationship continuity expectation และ BC หมายถึง Brand Credibility 

 

ตารางที่ 2 : Mediation test ผาน Process Macro 

Relationship Direct without mediator Direct with mediator Mediation Result 

CC > BC > BE 0.813 0.587 Partial mediation 

CC > BC > RCE 0.755 0.460 Partial mediation 

หมายเหตุ: CC คือ Celebrity Credibility, BE คือ Brand Equity, RCE คือ Relationship continuity expectation และ BC คือ Brand Credibility 

 

สมมติฐานท่ี 3 ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปร

คั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย กับคุณคาตรา

สินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (β = 0.488, t = 

9.776, p = 0.000) และสามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปร

อิสระท่ีใชพยากรณตัวแปรตามได รอยละ 45.6 (R Square = 

0.456) และสมมติฐานท่ี 4 ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัว

แปรคั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับความ

คาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (β = 0.386, t = 7.700, p = 

0.000) และสามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีใช

พยากรณตัวแปรตามได รอยละ 40.2 (R Square = 0.402) 

จากตารางท่ี 2 การวิเคราะหผลการวิจัย ผูวิจัยไดอางอิงหลัก 

การของ Baron and Kenny (1986) พบวา มีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ลดลง จาก 0.813 เปน 0.587 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคา

เปนตั วแปรคั่ นกลางท่ีมี อิทธิพลส งผ านบางส วน (Partial 

Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตรา

สินคา และมีคาอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลง จาก 0.755 

เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงวา

ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพล

สงผานบางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือ

ของศิลปนชายกับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง

ของตราสินคา 

 

5.3) ผลการวิเคราะหตัวแปรสงผาน (Meditating Effect) 

 

 
 

รูปที่ 2 : โมเดลที่ไมมีตัวแปรค่ันกลาง 

 

 
 

รูปที่ 3 : โมเดลที่มีตัวแปรค่ันกลางระหวางความนาเชื่อถือของศิลปนชายกับ

คุณคาตราสินคา 

 

จากรูปท่ี 2 และรูปท่ี 3 พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิ เสนทาง a 

เทากับ 0.226 มีนัยทางสถิติ 0.001 คาสัมประสิทธ์ิ เสนทาง b 

เทากับ 0.226 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ของเสนทาง c ลดลงจาก 0.813 ในเสน c’ เปน 

0.587 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงใหเห็นวา

ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพล

สงผานบางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือ

ของศิลปนชายกับการรับรูคุณคาตราสินคา 
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รูปที่ 4 : โมเดลที่ไมมีตัวแปรค่ันกลาง 

 

 
 

รูปที่ 5 : โมเดลที่มีตัวแปรค่ันกลางระหวางความนาเชื่อถือของศิลปนชายกับ

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเนื่องของตราสินคา 

 

จากรูปท่ี 4 และรูปท่ี 5 พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง a 

เทากับ 0.295 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 คาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 

b เทากับ 0.248 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ของเสนทาง c ลดลงจาก 0.755  ในเสนทาง c’ 

เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงใหเห็น

วา ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพล

บางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือของ

ศิลปนชายกับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของ

ตราสินคา 

 

5.4) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

 

ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะหคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล 

ดัชนีความ

กลมกลืน 

เกณฑ คาดัชนีที่วัดได ผลการ

พิจารณา 

χ2 /df < 5.00 1.116 ผานเกณฑ 

GFI > 0.90 0.915 ผานเกณฑ 

CFI > 0.90 0.981 ผานเกณฑ 

RMSEA < 0.09 0.020 ผานเกณฑ 

SRMR < 0.08 0.042 ผานเกณฑ 

 

 
 

รูปที่ 6 : ภาพผลการวิเคราะหองคประกอบ 
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จากตารางท่ี 3 เมื่อพิจารณาคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน

ของโมเดล พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยมีคาดัชนีความกลมกลืนท้ัง 5 ดัชนี ท่ีผานเกณฑการ

ยอมรับจึงถือวาโมเดลสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งสามารถอธิบายได ดังน้ี 

1. คาไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df ) มีคาเทากับ 1.116 แสดงวา

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจาก

คาไค-สแควรสัมพัทธ มีคานอยกวา 5 

2. ดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (Goodness of Fit Index: 

GFI) มีคาเทากับ 0.915 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา GFI มีคาระหวาง 0 ถึง 1 

และคาท่ียอมรับไดมีคามากกวา 0.90 

3. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (Comparative 

Fit Index: CFI) มีคาเทากับ 0.981 แสดงวาโมเดลมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา CFI มีคา

มากกวา 0.90 

4. คารากของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการ

ประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: 

RMSEA) มีคาเทากับ 0.020 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา RMSEA มีคานอย

กวา 0.09 

5. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน 

โดยดัชนีท่ีผูวิจัยนํามาใชในการพิจารณา คือ คารากของคาเฉลี่ย

กําลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Root 

Mean Square Residual: SRMR) มีคาเทากับ 0.042 แสดงวา

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจาก

คา SRMR มีคานอยกวา 0.08 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

จากการวิเคราะหทางสถิติดวยวิธีการถดถอยเชิงเสนอยางงาย 

(Simple Linear Regression) ผลการวิจัยพบวา สามารถพยากรณ

หรือมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของตราสินคา ความนาเช่ือถือ

ของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง

ของตราสินคา ซึ่งสามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

1. การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือการดึงดูดใจในการนําเสนอ

สินคาจะชวยเพ่ิมระดับความโนมนาวใจ และทําใหผูบริโภคเกิด

ทัศนคติท่ีดีตอการนําเสนอสินคาได รวมถึงชวยสงเสริมภาพลักษณ

ของตราสินคา การใชผูนําเสนอตราสินคาท่ีมีรูปรางหนาตานา

ดึงดูดใจ ยิ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจจนไปถึงช่ืนชอบ มากกวา

การใชการสื่อสารเพียงคําพูด หรือถอยคําโนมนาวใจ (Kahle & 

Homer, 1985) ผูแสดงในโฆษณาถือไดวาเปนสัญลักษณของ

ความนาเ ช่ือถือและความซื่อสัตย  (Beck, Freeman, & 

Associates, 1990) โดยสวนใหญแลวการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เพ่ือนําเสนอสินคาจะถูกเลือกใหเหมาะสมกับภาพลักษณของ

สินคา ความนาเช่ือถือของบุคคล และความสามารถเฉพาะดาน

ของบุคคลเพ่ือจูงใจผูบริโภค โดยเห็นไดจากการเลือกใชบุคคลท่ีมี

ลักษณะรูปลักษณ และบุคลิกภาพท่ีดีจะชวยดึงดูดใจผูบริโภค ใน

ขณะเดียวกันการเลือกใชบุคคลท่ีมีความสามารถจะชวยโนมนาว

ใหผูบริโภครูสึกเช่ือมั่นในสินคาน้ัน ๆ ได (Hakimi et al., 2011) 

ซึ่งสอดคลองกับวิจัยของ Singh and Banerjee (2021) เรื่อง 

The mediating role of brand credibility on celebrity 

credibility in building brand equity and immutable 

customer relationship ท่ีกลาววา ความนาเช่ือถือของบุคคลท่ี

มีช่ือเสียง สงผลใหการรับรูคุณคาของตราสินคาเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

ไมใชแคกับสินคา แตยังสงผลตอบริการไดเชนกัน โดยทําให

ผูบริโภคเกิดความเช่ือใจไปพรอม ๆ กับความผูกพันกับตราสินคา

อีกดวย 

2. ความสัมพันธอยางตอเน่ืองเปนสิ่งท่ีถูกพัฒนามาจากความ

ไววางใจในตราสินคา ซึ่งความไววางใจเกิดข้ึนจากการรับรูของ

ผูบริโภคตอตราสินคาท้ังสิ่งท่ีตราสินคาไดมีการเสนอให และ

ความซื่อสัตยท่ีตราสินคามีใหตอผูบริโภค (Aurier & N’Goala, 

2010; Doney & Cannon, 1997) ทฤษฎีการแลกเปลี่ยน และ

การตอบแทนซึ่งกันและกัน ชวยใหสามารถเขาใจถึงบทบาทของ

ความนาเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยความนาเช่ือถือน้ัน

สามารถพัฒนาใหเกิดความผูกพันท่ีแข็งแกรง และความเช่ือใจใน

ตราสินคาได (Li & Dant, 1997) ซึ่งทฤษฎีการแลกเปลี่ยนและ

การตอบแทนซึ่งกันและกันไดมีการใชในบริบทของความสัมพันธ

ระหวางตราสินคาและผูบริโภค (Kim, Choi, Qualls, and Han, 

2008; Yoon, Choi, and Sohn, 2008) การท่ีผูบริโภคมีการ

พัฒนาความรูสึกผูกพันตอตราสินคา อาจเปนผลมาจากการท่ีตรา

สินคาพยายามสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคผานการใชบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งสอดคลองกับวิจัย The mediating role of brand 

credibility on celebrity credibility in building brand 

equity and immutable customer relationship (Singh & 

Banerjee, 2021) ท่ีไดกลาวไววา ผูบริโภคมักจะใหความสนใจ

กับสิ่งตาง ๆ ท่ีอาจถูกกําหนดมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีกท้ัง
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ผูบริโภคมักรูสึกผูกพันตอตราสินคาเพ่ิมข้ึนเน่ืองจากอิทธิพลของ

ศิลปน (Escalas & Bettman, 2003; McCracken, 1989) ยิ่ง

บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมีความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวยให

ผูบริโภคเกิดความผกูพันตอตราสินคาในระยะยาว และเสริมสราง

ใหเกิดความสัมพันธอยางตอเน่ืองไปอยางยาวนานมากยิ่งข้ึน 

(Dolich, 1969) 

3. ความนาเช่ือถือของตราสินคา (Brand Credibility) เปนตัว

แปรคั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย (Celebrity 

Credibility) กับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มีอิทธิพลท่ี

สงผานแคบางสวน (Partial Mediation) ซึ่งจะช้ีใหเห็นวา ความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายและความนาเช่ือถือของตราสินคามีความ 

สัมพันธโดยตรงตอกัน (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011) อีก

ท้ังการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาเปนวิธีการท่ี

สามารถกระตุนความสนใจ และสรางความนาเช่ือถือใหแกตรา

สินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ (Dean, 1999) สอดคลองกับ Singh 

and Banerjee (2021) ท่ีช้ีใหเห็นวา ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา (Brand Credibility) มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพัน

ตอแบรนดมากยิ่งข้ึน ซึ่งสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ 

และเกิดความนาเช่ือถือตอตราสินคา จนกอใหเกิดความภักดีใน

ระยะยาวได 

4. ความนาเช่ือถือของตราสินคา (Brand Credibility) เปนตัว

แปรคั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย (Celebrity 

Credibility) กับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของ

ตราสินคา (Relationship Continuity Expectation) มีอิทธิพล

ท่ีสงผานแคบางสวน (Partial Mediation) ซึ่งจะช้ีใหเห็นวา 

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองเปนสิ่งท่ี ถูกพัฒนามาจากความ

ไววางใจในตราสินคา ซึ่งความไววางใจเกิดข้ึนจากการรับรูของ

ผูบริโภคตอตราสินคาท้ังสิ่งท่ีตราสินคาไดมีการเสนอให และ

ความซื่อสัตยท่ีตราสินคามีใหตอผูบริโภค (Aurier & N’Goala, 

2010; Doney & Cannon, 1997) การท่ีผูบริโภคมีการพัฒนา

ความรูสึกผูกพันตอตราสินคา อาจเปนผลมาจากการท่ีตราสินคา

พยายามสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคผานการใชบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง ซึ่งสอดคลองกับวิจัย The mediating role of brand 

credibility on celebrity credibility in building brand 

equity and immutable customer relationship (Singh & 

Banerjee, 2021) ท่ีกลาววา ผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับสิ่ง

ตาง ๆ ท่ีอาจถูกกําหนดมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีกท้ังผูบริโภค

มักรูสึกผูกพันตอตราสินคาเพ่ิมข้ึนเน่ืองจากอิทธิพลของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง (Escalas & Bettman, 2003; McCracken, 1989) ยิ่ง

บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมีความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวยให

ผูบริโภคเกิดความผกูพันตอตราสินคาในระยะยาว และเสริมสราง

ใหเกิดความสัมพันธอยางตอเน่ืองไปอยางยาวนานมากยิ่งข้ึน 

(Dolich, 1969) 

จากผลการวิจัยขางตน สามารถสรุปไดวา การเลือกใชศลิปน

ชายในการนําเสนอตราสินคา เปนทางเลือกท่ีนาสนใจอีกทางหน่ึง

ท่ีจะสามารถทําใหธุรกิจเปนท่ีนาสนใจข้ึนไดโดยสามารถกระตุน

ความสนใจของผูบริโภคแบบเฉพาะกลุมได เน่ืองจากผลการวิจัย

ไดแสดงใหเห็นวาการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและมีรูปรางหนาตาท่ี

นาดึงดูดใจสามารถสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาซึ่งทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจและกลายเปนความช่ืนชอบ (Kahle & 

Homer, 1985) บวกกับความนาเช่ือถือของบุคคลและความสามารถ

เฉพาะดานจึงทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือใจไปพรอม ๆ กับความ

ผูกพันกับตราสินคาได (Hakimi et al., 2011) จากความผูกพัน

กับตราสินคาสงผลใหเปนความสัมพันธอยางตอเน่ืองและจากผล

จากงานวิจัย กอนหนา ท่ีไดกลาวไววา ความสัมพันธอยางตอเน่ือง

เปนสิ่งท่ีถูกพัฒนามาจากความไววางใจในตราสินคาน้ัน ซึ่งการท่ี

ผูบริโภคมีความไววางใจในตราสินคาน้ันก็มาจากความนาเช่ือถือ

ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเปนผูนําเสนอสินคาและยิ่งบุคคลมีช่ือเสียง

และมีความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวยใหผูบริโภคเกิดความ

ผูกพันตอตราสินคาในระยะยาวตอเน่ืองไปอยางยาวนานมากยิ่งข้ึน 

(Dolich, 1969) อีกท้ังการใชศิลปนชายในการนําเสนอตราสินคา

เครื่องสําอางท่ีตราสินคาเลือกมาใชในการนําเสนอชวยปรับเปลี่ยน

มุมมอง คานิยม ท่ีมองวาผูชายจําเปนตองมีภาพลักษณท่ีเขมแข็ง 

มีความเปนผูนํา และการใชเครื่องสําอางเปนเรื่องท่ีไมชินตามาก

นักในหมูผูชายสมัยกอน แตในปจจุบันสังคมกลับมองวาเปนเรื่อง

ท่ีมีปกติเมื่อผูชายหันมาดูแลตัวเอง และใสใจภาพลักษณมากข้ึน 

(Apinya Feungfusakul, 2000) และจากท่ีกลาวมาขางตนแสดง

ใหเห็นวา การใชศิลปนชายในการนําเสนอตราสินคาสามารถสราง

ความแตกตางใหกับธุรกิจ และสงผลใหภาพลักษณตราสินคาท่ีมี

ความเขาใจและเขาถึงผูบริโภคไดอยางแทจริง 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะท่ีไดจากผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเห็นวา การใชศิลปนชายเปนผู นําเสนอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีผลตอความนาเช่ือถือและภาพลักษณดาน

บวกใหกับตราสินคาได ซึ่งเปนอีกปจจัยท่ีสามารถทําใหการ

85

Journal of Business Administration and Languages (JBAL) 

Vol.11  No.2  July - December 2023



ประกอบธุรกิจดําเนินไปสูความสําเร็จได เน่ืองจากศิลปนชายมี

ความนาไววางใจ และสามารถดึงดูดผูบริโภคไดไมตางกับผู

นําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑหญิง 

 

7.2) ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

ควรท่ีจะทําการเจาะลึกแบรนดเครื่องสําอาง เชน แบรนด

เครื่องสําอาง Maybelline เพ่ือท่ีผูตอบแบบสอบถามจะไดสามารถ

เห็นภาพตราสินคาอยางชัดเจน และเปรียบเทียบขอมูลในการ

เลือกซื้อไดอยางถูกตอง เพ่ือท่ีจะสามารถวิเคราะหไดอยางตรง

จุดมากยิ่งข้ึน และควรศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) รวมดวยเพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกโดยวิธีการสัมภาษณ

จากกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเห็นถึงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม 

ทําใหไดความคิดเห็นท่ีหลากหลายนาเช่ือถือ และครอบคลุมมาก

ยิ่งข้ึน เพ่ือใหผลการวิจัยมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองคความรู 2) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ประสิทธิภาพการทํางาน และ 3) การจัดการองคความรูท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของการทํางานของพนักงานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่อง

ทําความเย็น กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก พนักงานระดับหัวหนางาน ในธุรกิจเครื่องทําความเย็น (กลุม Compressor) 

จํานวน 115 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถ่ี คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบวา 1) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองคความรูโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 2) ระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับประสิทธิภาพการทํางานโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และ 3) ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวา การจัดการองคความรู

ดานการรับรูและการยอมรับ ดานรูปแบบการสอนงาน และดานวิธีการสื่อสารสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
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Abstract 

The objective of this research was to study 1) the level opinions of knowledge management, 2) the level 

opinions of work performance, and 3) the knowledge management effected on the employee’s performance. The 

sample of this research was 115 employees, leader level in refrigeration industrial business (Compressor group). 

The tool for data collecting was questionnaire. The statistics applied for data analysis included frequencies, 

percentage, means, standard deviation, and multiple regression analysis.  

The results show: 1) the overall opinions of the knowledge management were at medium level, 2) the overall 

opinions of the performance were at medium level, and 3) the results of multiple regression analysis found the 

knowledge management as aspects; perception and acception, coaching type and communication method 

effected on work performance of employee statistically significant at 0.05 level. 

 

Keywords:  Knowledge management, Performance, Refrigeration industrial business 
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1) บทนํา  

จากภาวะตลาดโลกคาดการณวา อุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟา

เพ่ือการสงออกมีแนวโนมเติบโตเฉลี่ยรอยละ 2–4 โดยประเมิน

จากปริมาณการผลิต ป พ.ศ. 2565–2566 มีปจจัยหนุนจากการ

ฟนตัวของเศรษฐกิจท่ัวโลก ซึ่งการสงออกมีการขยายตัวตอเน่ือง

ตามภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีมีแนวโนมปรับตัวดีข้ึน ซึ่งตลาดสงออก

น้ีไดโอกาสจากการกีดกันทางการคาระหวางอเมริกาและจีน ทํา

ใหการสงออกของไทยไดรับผลดีในเชิงบวกกับสวนแบงตลาดใน

อเมริกา ขณะท่ีความตองการสินคาเครื่องใชไฟฟาภายในประเทศ

มีแนวโนมขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 2–3 (Industry Team, 2021) 

โดยปจจัยหลัก ๆ ท่ีสงผลใหคนมีความตองการเครื่องใชไฟฟา

เพ่ิมข้ึนคือ การทําตลาดของเครื่องใชไฟฟา ท่ีนําเอาเทคโนโลยี 

4.0 ในเรื่องการประหยัดพลังงาน รวมถึงการทํางานท่ีพัฒนา

ความสามารถในการควบคุมโดยการเช่ือมตอเขากับระบบ

อินเตอรเน็ตเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาเรื่องการใชงาน

ท้ังยังมีการทําตลาดของเครื่องปรับอากาศและเครื่องฟอกอากาศ

โดยเนนใหความสําคัญกับสุขภาพคือ เขามาจับกลุมคนรักสุขภาพ

โดยมีระบบฟอกอากาศและกําจัดแบคทีเรีย/กําจัดไวรัสโควิด-19 

ปองกันโรคระบาดและยังบรรเทาในเรื่องฝุน PM2.5 เปนท่ีนิยม

และมีโอกาสเติบโตไดอีกอยางตอเน่ือง รวมถึงสภาพอากาศท่ี

แปรปรวนและสงผลทําใหอุณหภูมิโลกสูงข้ึน ซึ่งเกิดจากภาวะ

โลกรอน การเพ่ิมชองทางการขายออนไลน จากความตองการ

เครื่องใชไฟฟา ท่ีใช เทคโนโลยี ข้ันสูงและสามารถเ ช่ือมตอ

อินเตอรเน็ตท่ีมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน ตามทิศทางการพัฒนาโครงขาย

สื่อสารโทรคมนาคม 5G ท่ีครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีมากข้ึน สอดคลอง

กับแนวโนมความกาวหนาในการพัฒนาโครงการระเบียง

เศรษฐกิจภาคตะวันออก (EEC) ท่ีเปนพ้ืนท่ีนํารองการลงทุน

อุตสาหกรรมใหมแหงอนาคตท่ีเนนการใชเทคโนโลยีสูงตาม

ยุทธศาสตรอุตสาหกรรม 4.0 ของภาครัฐ ซึ่งจะชวยดึงดูดเม็ดเงิน

ลงทุนเพ่ือพัฒนานวัตกรรมการผลิตเครื่องใชไฟฟาในไทย 

โดยเฉพาะเครื่องใชไฟฟากลุมท่ีมีศักยภาพในการแขงขันสูง อยาง 

เครื่องใชไฟฟาประเภททําความเย็น ตลาดเครื่องทําความเย็นมี

การแขงขันสูงและตองพัฒนาอยางตอเน่ืองท้ังดานเทคโนโลยีท่ี

ทันสมัย การประหยัดพลังงานเพ่ือใหกาวล้ํากวาคูแขงใหไดเพ่ือ

ธุรกิจอยูรอด อยางยั่งยืน รวมถึงเรื่องการพัฒนานวัตกรรมควบคู

กับเรื่องราคา เรื่องตนทุนเปนตัวแปรสําคัญตน ๆ ในการพัฒนา 

 

หัวใจหลักของการพัฒนา คือ หลัก 4M หน่ึงใน 4 ท่ีเปนหัวใจ

หลัก คือ คน การจัดการองคความรู (Knowledge Management) 

คนเปนทรัพยากรท่ีพัฒนาได และเปนตัวแปรสําคัญในการ

ขับเคลื่อนสรางเทคโนโลยีและนวัตกรรมตาง ๆ สิ่งท่ีทําใหสนใจ

คนควาอิสระหัวขอเรื่องการจัดการองคความรู ท่ีสงผลตอ

ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในธุรกิจเครื่องทําความเย็น 

คือการถายทอดงานของพนักงานระดับหัวหนางาน เมื่อมีการ

เปลี่ยนแปลงตําแหนงงานของพนักงานระดับหัวหนางานจะพบ

ปญหาตามมาทันที คือ การทํางานในชวงแรกท่ีไมมีหัวหนางาน

ควบคุมดูแลหรือการทํางานจะมีความลาชา สักระยะหน่ึง ซึ่ง

ระยะเวลาข้ึนอยูกับการเรียนรูงานใหมและการปรับตัวของคนท่ี

อ ยู ใ น ป จ จุ บั น  ( Group of Industrial Companies for the 

Production of Compressors, 2021) ปญหาท่ีตองเผชิญ คือ 

1) ยอดการผลิตลดลงจากปกติ ในชวงเดือนแรก ๆ ตองเพ่ิมการ

ทํางานลวงเวลา 2) งานซอมในกระบวนการไมไดถูกตัดสินใจวา

ซอมไดหรือไม และซอมดวยวิธีไหน เอกสารท่ีกําหนดไวไมมี หรือ

มีแตไมครอบคลุม ซึ่งระดับผูจัดการหรือพนักงานหนางานยังไม

สามารถตัดสินใจไดอยางชัดเจน ทําใหเสียเวลา มีงานซอมคาง

ไลน 3) สภาพอารมณของพนักงานเมื่อไมมีหัวหนางานคอยดูแล

คอยถายทอดงานก็ไมกลาบอกปญหากับระดับผูจัดการ 4) การ

ประติดประตองานของคนท่ีลาออกบางสวนหายไป คนท่ีเหลืออยู

ก็จะทําเฉพาะท่ีมีกําหนดในเอกสารเทาน้ัน เมื่อคนงานท่ีมีความรู 

อยูในบริษัท ลาออกไป หรือเกษียณอายุไป การทํางานตาง ๆ 

ตองเริ่มนับหน่ึงใหม ทําใหไมทันตอการผลิต และความตองการ

ของลูกคา ทําใหสูญเสียเวลาและทรัพยากรไปมากกวาท่ีเคยทําได

โดยเปลาประโยชน 

ความรู  (Knowledge) ในองคกร หรือความรู ท่ีอยู ในตัว

บุคลากรขององคกร หากไมมีการจัดเก็บอยางเปนระบบ 

(Knowledge Management) ความรูน้ันก็จะไมถูกนํามาใชให

เกิดประโยชนตอองคกรไดอยางท่ีควรจะเปน เชน เมื่อพนักงาน

ผูเช่ียวชาญงานมีความรูเรื่องระบบการทํางานของแผนกเปน

อยางดี ลาออกหรือปลดเกษียณไป สงผลตอประสิทธิภาพการ

ทํางานของธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น องคกรจะทํา

อยางไรจึงจะสามารถนําความรูท่ีมีอยูในตัวบุคคลน้ันออกมา

ถายทอดใหแกพนักงานใหมท่ีมารับหนาท่ีแทนใหสามารถสานตอ

งานในตําแหนงน้ันไดอยางราบรื่น หรือเมื่อองคกรสงพนักงานไป

เขารับการอบรมหรือเขารวมการสัมมนาตาง ๆ ความรูท่ีพนักงาน

ไดรับมาน้ันสามารถนํามาถายทอดสูผูท่ีไมไดเขารับการอบรมได
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อยางมีประสิทธิภาพไดอยางไร หากองคกรไมมีกระบวนการ

จัดการความรูท่ีดี องคกรจะไมสามารถนําความรูท่ีมีอยูกระจัด

กระจาย หรืออยู ท่ีตัวบุคคลใดบุคคลหน่ึงออกมาเพ่ือเปน

ประโยชนตอสวนรวมไดอยางเต็มท่ี สงผลใหการทํางานสะดุด

ติดขัดในข้ันตอนการถายทอดความรู หรือการสรางองคความรู

ใหม ๆ ไมสามารถเกิดข้ึนได เน่ืองจากไมมีการแบงปน หรือการ

จัดเก็บขอมูลอยางเปนระบบ ในทางตรงกันขามหากความรู

จําเปนสําหรับการทํางานถูกจัดเก็บอยางเปนระบบ เมื่อพนักงาน

ลาออกไป พนักงานใหมเขามาแทนจะไดรับการถายทอดความรู

อยางเปนระบบและสามารถใชระบบสารสนเทศมาสรางการ

เรียนรูงานไดอยางรวดเร็ว หรือความรูท่ีพนักงานไดจากการเขา

รับการอบรมสัมมนา ก็มีการนํามาถายทอดใหผูท่ีไมไดรับการ

อบรมเกิดความรูและสามารถนําไปประยุกตใชไดเชนเดียวกับผู

เขารับการอบรม โดยกระบวนการในการจัดการความรู 

ดังน้ันคณะผูวิจัยจึงสนใจทําการวิจัยเรื่องการจัดการองค

ความรูท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในธุรกิจ

อุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น เพ่ือใหพนักงานท่ีสอนงาน 

ถายทอดงานและรับการถายทอดงานมีการพัฒนาการทํางานใหมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนอยางตอเน่ืองรวมถึงสามารถพัฒนาตนเอง 

พัฒนาองคกร พัฒนาความรู ทักษะ เพ่ือเตรียมพรอมรับการ

เปลี่ยนแปลงตาง ๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองค

ความรูของพนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่อง

ทําความเย็น 

2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการ

ทํางานของพนักงานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น 

3. เพ่ือศึกษาการจัดการองคความรูท่ีสงผลตอประสิทธิภาพ

การทํางานของพนักงานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น 

 

3) วิธีดําเนินการวิจัย 

3.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.1.1) ขอบเขตดานเน้ือหา ในการวิจัยครั้งน้ีมีการศึกษาตัวแปร 

ดังตอไปน้ี 1) การจัดการองคความรู (Apinyar Chatchorfa, & 

Boonton Dockthaisong, 2019) ประกอบดวย ดานการรับรูและ

การยอมรับ ดานรูปแบบการสอนงาน และดานวิธีการสื่อสาร  

2) ประสิทธิภาพการทํางาน (Anon Sakwarawit, 2004) ประกอบดวย 

ดานปริมาณงาน ดานคุณภาพงาน ดานความสําเร็จของงาน และ

ดานการสื่อสารของผูสงสาร 

3.1.2) ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากร

ไดแก พนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจเครื่องทําความเย็น สวน

กลุมตัวอยาง ไดแก พนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจเครื่องทํา

ความเย็น กลุม Compressor ซึ่งเปนบริษัทท่ีผลิต Compressor 

ในเขตนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดฉะเชิงเทรา และใน

เขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม

ทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน (Theerawut Akakul, 

2000) จึงเลือกกลุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Sampling) 

เปนกลุม Compressor กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) (Kansiri Janjaroen, 2009) จํานวน 

115 คน จาก 15 บริ ษัท  และสุ มตั วอย า งแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) (Theerawut Akakul, 2000)  

3.1.3) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ที่มา : Apinyar Chatchorfa & Boonton Dockthaisong (2019) Anon 

Sakwarawit (2004) 

 

3.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

ใชแบบสอบถามในการรวบรวมขอมูลเปนเครื่องมือในการ

วิจัย โดยแบงออกเปน 4 ตอน มีรายละเอียดดังน้ี 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) 
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ตอนท่ี 2 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นของการจัดการ

องคความรูของพนักงานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น  

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นประสิทธิภาพ 

การทํางาน  

ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 

3.3) วิธีการเก็บขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยมีข้ันตอนดังน้ี 

1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล การจัดการ

องคความรู และปจจัยดานประสิทธิภาพ ใหมีความครอบคลุม

งานวิจัย และสรางแบบสอบถาม และกําหนดขอคําถามให

ครอบคลุมตัวแปรในงานวิจัยท่ีกําหนดมากท่ีสุด 

2) นําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ พิจารณาความสอดคลอง

และคุณภาพของเครื่องมือระหวางตัวแปร ขอคําถาม และเน้ือหา

งานวิจัย เพ่ือพิจารณาเสนอขอปรับปรุงตามคําแนะนํา 

3) นําแบบสอบถามท่ีไดหลังจากการพิจารณาความสอดคลอง 

แลวนําไปหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและ

วัตถุประสงค (Index of Item Objective Congruence: IOC)  

4) ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามทางออนไลน เก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 115 คน จาก 115 บริษัท ท่ีไดจากการเลือก

จากการแบงกลุม (cluster) เฉพาะธุรกิจเครื่องทําความเย็นกลุม 

Compressor ในเขตนิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

และในเขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร แลว

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

สุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

5) ตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลท่ีไดรับและทําการลง

รหัส (Coding) จากน้ันนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ

6) สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 

3.4) การวิเคราะหขอมูล 

3.4.1) ปจจัยสวนบุคคล ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี 

(Frequency) และรอยละ (Percentage) 

3.4.2) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการความรูและ

ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานระดับหัวหนางาน ใชสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) 

3.4.3) การวิเคราะหการจัดการองคความรู ท่ีส งผลตอ

ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน ในธุรกิจอุตสาหกรรม

เครื่องทําความเย็น ใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

4) ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การจัดการองคความรูท่ีสงผลตอประสิทธิภาพ

การทํางานของพนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจอุตสาหกรรม

เครื่องทําความเย็น ไดผลการวิจัยดังน้ี 

4.1) ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของพนักงานระดับหัวหนา

งานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องทําความเย็น 

พบวา สวนใหญหัวหนางานเปนเพศชาย จํานวน 69 คน 

(รอยละ 60.00) และเพศหญิง จํานวน 46 คน (รอยละ 40.00) มี

ชวงอายุ 36–40 ป จํานวน 74 คน (รอยละ 64.30) มีความ

คิดเห็นในความสามารถในการทํางานระดับ 3 จํานวน 72 คน 

(รอยละ 62.60) จบระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 62 คน 

(รอยละ 53.90) มีตําแหนงงานเปน Supervisor จํานวน 64 คน 

(รอยละ 55.70) มีประสบการณในการทํางาน 16–25 ป จํานวน 

34 คน (รอยละ 29.60) และฝาย/แผนกท่ีทานทํางาน/สังกัดอยู 

ฝายผลิต จํานวน 38 คน (รอยละ 33.00) 

 

ตารางที่ 1 : ผลความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจัดการองคความรูและ

ประสิทธิภาพการทํางานของพนกังานระดับหัวหนางาน 

การจัดการองคความรู X   S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ดานการรับรูและการยอมรับ 3.95 0.57 ปานกลาง 

2. ดานรูปแบบการสอนงาน 3.58 0.66 ปานกลาง 

3. ดานการส่ือสาร 3.56 0.64 ปานกลาง 

รวม 3.69 0.62 ปานกลาง 

ประสิทธภิาพการทาํงาน X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ดานปริมาณงาน 3.84 0.59 ปานกลาง 

2. ดานคุณภาพงาน 3.79 0.61 ปานกลาง 

3. ดานความสําเร็จของงาน 3.67 0.61 ปานกลาง 

4. ดานการส่ือสารของผูสงสาร 3.68 0.59 ปานกลาง 

รวม 3.75 0.59 ปานกลาง 

 

4.2) ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองค

ความรูของพนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่อง

ทําความเย็น 

พบวา จากตารางท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองค

ความรูโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( X = 3.69) เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน อยูในระดับปานกลางทุกดาน โดยเรียงลําดับคา 
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เฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังน้ี การรับรูและการยอมรับ ( X  = 

3.95) รูปแบบการสอนงาน ( X  = 3.58) และ การสื่อสาร ( X  = 

3.56) ตามลําดับ  

 

4.3) ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพ

การทํางานของพนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจอุตสาหกรรม

เครื่องทําความเย็น 

พบวา จากตารางท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการ

ทํางานโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.75) เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน อยูในระดับปานกลางทุกดาน โดยเรียงลําดับ

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังน้ี ปริมาณงาน ( X  = 3.84) 

คุณภาพงาน ( X =3.79) การสื่อสารของผูสงสาร ( X =3.68) และ

ความสําเร็จของงาน ( X =3.67) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 2 : ผลการวิเคราะหถดถอยพหคูุณของการจัดการองคความรูที่มี

ผลตอประสิทธิภาพการทํางานโดยรวมของพนักงานระดับหวัหนางาน 

การจัดการ

องคความรู 

ประสิทธภิาพการทาํงานโดยรวม t 
p-

value 

สัมประสิทธิ์

ถดถอย 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

  

คาคงที่  1.03 0.22 4.64 0.00* 

1. ดานการ

รับรูและการ

ยอมรับ (X1) 

0.21 0.08 2.67 0.00* 

2. ดาน

รูปแบบการ

สอนงาน (X2) 

0.30 0.08 3.62 0.00* 

3. ดานวิธกีาร

ส่ือสาร (X3) 
0.22 0.08 3.96 0.00* 

R =0.79, R2 = 0.62, Adj R2 = 0.61, F = 60.05, S.E.est. = 0.33 

 

4.4) ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณและสมการพยากรณ 

พบวา จากตารางท่ี 2 การจัดการองคความรูดานการรับรูและ

การยอมรับ (X1) ดานรูปแบบการสอนงาน (X2) และดานวิธีการ

สื่อสาร (X3) สงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานระดับ

หัวหนางานโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย

เขียนเปนสมการพยากรณประสิทธิภาพการทํางานโดยรวมของ

พนักงานระดับหัวหนางาน (Ŷ) ไดดังน้ี  

 

 

5) สรุปและอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง การจัดการองคความรูท่ีสงผลตอประสิทธิภาพ

การทํางานของพนักงานระดับหัวหนางานในธุรกิจอุตสาหกรรม

เครื่องทําความเย็น สามารถสรุปและอภิปรายผล ไดดังน้ี 

5.1) ความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการองคความรูโดยรวม 

อยูในระดับปานกลาง ( X = 3.69) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน

พบวา ดานการรับรูและการยอมรับ เปนลําดับแรกเน่ืองจาก การ

จัดการองคความรูมีหลากหลายรูปแบบในการสรางการรับรูกอนท่ี

จะเกิดการยอมรับ เพราะการรับรูจะเปนการแยกแยะสิ่งตาง ๆ 

ท่ีมากระทบประสาทสัมผัสท้ังหาและประมวลผลดวยประสาท

สัมผัสในแตละดาน ซึ่ งสอดคลองกับ Katevitu Thippayot 

(2014) พบวา การรับรูเปนกระบวนการท่ีเริ่มตนจากการท่ีมีสิ่ง

มากระทบประสาทสัมผัสท้ังหา ทําใหเกิดการรับความรูสึกโดยท่ี

การรับรู แตละดาน สามารถรับพลังงานไดเฉพาะแตละดานและ

พลังงานแตละชนิดยังมีความแตกตางกันเมื่อมากระทบประสาท

สัมผัสแตละดานจึง สงผลให เกิดการรูสึกในแตละการรับรู ดังน้ัน 

การท่ีอวัยวะรับสัมผัสหรือประสาทสัมผัสท้ังหาไดรับสิ่งท่ีมา

กระทบหรือไดรับการกระตุนจึงเปนข้ันตอนแรกของกระบวนการ

รับรู สามารถอธิบายได คือ สิ่งท่ีมากระทบกับประสาทสัมผัส ว่ิง

ไปยังระบบประสาทสวนกลางซึ่งศูนยกลางน้ันอยูท่ีสมอง ซึ่ง

สมองเปนตัวแปลงออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยพ้ืน

ฐานความรู ความทรงจําเดิมท่ีมีอยูในสมองประมวลผลออกมา 

และสอดคลองกับ Maxwell (2012) พบวา ความไววางใจเปน

พ้ืนฐานของการยอมรับ ยิ่งสรางความไววางใจไดเทาไรยิ่งมี

โอกาสไดรับการยอมรับ น่ีเปนกระบวนการท่ีตองใชเวลา ใช

ความกระตือรือรนและใชความตั้งใจจริง ซึ่งการทํางานจะให

ประสิทธิภาพไดน้ันการยอมรับในผูถายทอดหรือความเช่ือถือในผู

ถ ายทอดมีผลตอการทํางาน ซึ่ งตองใช เวลาในการสร าง

ความสัมพันธ นอกจากการถายทอดเพียงอยางเดียวยังตองคอย

สนับสนุนช้ีแนะและสงเสริมใหผูรับการถายทอดไดมีแนวคิด

ประยุกตใชวิธีการใหม ๆ ในการพัฒนาทักษะตนเองดวย จากการ

ทบทวนวรรณกรรมพบวาการรับรูและการยอมรับเปนเรื่องท่ีตอง

ใชเวลาและประสบการณของผูถายทอดชวยสรางหรือชวย

กระตุนใหเกิดการสนใจหรืออยากรู อยากแสดงความคิดเห็น ซึ่ง

ตองเปนคนท่ีเปดใจกวางรวมคิด รวมทํากิจกรรมกับผูรับการ

ถายทอดอยางไมมีอคติ และมีความปรารถนาดีตอผูรับการ

ถายทอดรวมถึงสรางพลังบวกใหกับผูรับการถายทอดไมมี
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ขอจํากัดในเรื่องการถายทอดหรือตีกรอบความคิดท้ังของตนเอง

และผูรับการถายทอด 

 

5.2) ความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการทํางานโดยรวมของ

พนักงานระดับหัวหนางาน 

อยูในระดับปานกลาง ( X =3.75) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา ดานปริมาณงานเปนลําดับแรก เน่ืองจากประสิทธิภาพการ

ทํางานเก่ียวของกับความรวมมือของพนักงานท่ีเห็นไดชัดเจนวา

ปริมาณเปนสิ่งแรกท่ีมองเห็นไดชัดเจนในการใชวัดประสิทธิภาพ

การทํางาน ปริมาณงานตาง ๆ ท่ีไดรับมอบหมายจะถูกใสใจและ

ดําเนินการกอนเปนอันดับแรก ๆ เชนยอดการผลิตในแตละวัน

หัวหนางานมีการกระตุนและประชุมเพ่ือใหพนักงานรับรูถึงยอด

การผลิตวาเปาหมายท่ีตองการ ซึ่งเมื่อพนักงานมีรูความเขาใจใน

ความตองการภาพรวมขององคกรหรือของหนวยงานแลวก็จะ

ทุมเทปฏิบัติงานอยางเต็มกําลังความสามารถดวยการมองไปท่ี

เป าหมาย ซึ่ งสอดคลอง กับ  Keyser, Richard, and Lewis 

(2004) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางการจัดการความรู

และผลการปฏิบัติงานของลูกจางบริษัทไฟฟารัฐเทนเนสซี่ พบวา 

การจัดการความรูและผลการปฏิบัติงานน้ันมีความสัมพันธเชิง

บวก และนอกจากน้ันการรับรูและความเขาใจในเรื่องการจัดการ

ความรูยังมีความแตกตางกันในกลุมของบุคลากรในงานตาง ๆ ของ

องคกร และสอดคลองกับ Phannakorn Kaewdok (2013) ไดศึกษา

เรื่อง กระบวนการจัดการความรูท่ีมีความสัมพันธกับประสิทธิภาพ

ในการปฏิบัติงานของบุคลากร สํานักเลขาธิการคณะรัฐมนตร ีพบวา 

1) กระบวนการจัดการความรูในภาพรวมมีการปฏิบัติอยูในระดับ

มาก ท้ังน้ีเพราะบุคลากรและผูบริหารตางใหความสําคัญตอ

กระบวนการจัดการความรูภายในองคกร และองคกรมีการ

กําหนดนโยบายท่ีชัดเจนเก่ียวกับความรู ท่ีจํ า เปนในการ

ดําเนินงานขององคกร 2) ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของ

บุคลากร ภาพรวมอยูในระดับดีมาก 3) การจัดการความรูมี

ความสัมพันธกันทางบวกในระดับมาก ซึ่งสรุปไดวาเปาหมายท่ี

ชัดเจนนําไปสูประสิทธิภาพการทํางานสูงสุดในดานตาง ๆ ไมวา

จะเปนปริมาณงาน และดานอ่ืน ๆ 

 

5.3) ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณและสมการพยากรณ 

พบวา การจัดการองคความรูของพนักงานระดับหัวหนางาน

ดานการรับรูและการยอมรับ ดานรูปแบบการสอนงาน และดาน

วิธีการสื่อสาร สงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน

ระดับหัวหนางานโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เน่ืองจากการถายทอดงานเปนสิ่งท่ีทําไดหลากหลายเพ่ือมุงเนน

ความสําคัญไปท่ีการพัฒนาทักษะความสามารถของผูท่ีรับการ

ถายทอด ใหสามารถนําเอาความรูทักษะท่ีไดไปใชงานไดจริงให

เ กิดประสิท ธิภาพในด านต าง  ๆ ซึ่ งสอดคลอง กับ  Anan 

Thamchalai, Kanit Chaloeyjanya and Wichien Ketsingha 

(2015) พบวา การถายทอดงานสวนใหญแลวมุงเนนและให

ความสําคัญไปท่ีการพัฒนาทักษะของ “คน” ซึ่งเปนปจจัยหลัก

ในการพัฒนาศักยภาพทรัพยากรใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สราง

การมีสวนรวมของบุคลากรในองคกรดวยการใหความสําคัญกับ

ท้ังผูถายทอดและรับการถายทอดงาน สอดคลองกับ Chedthida 

Kusalasaiyanon, Pramoch Thammakorn and Nareekarn 

Intapat (2021) พบวา นอกจากในดานความรูความสามารถของ

พนักงานแลวน้ัน องคกรยังตองการพนักงานท่ีมีความคิด

สรางสรรค และสามารถคิดคนนวัตกรรมใหมซึ่งปจจัยทางการ

บริหารอ่ืน ๆ  ไมสามารถทําได ดวยเหตุน้ีเองการบริหารทรพัยากร

มนุษยจึงมีความสําคัญอยางมากเพราะจะชวยใหพนักงานใน

องคกรสามารถคนพบศักยภาพท่ีตนเองมีและเกิดการพัฒนา

ความรู ความสามารถ ทักษะท่ีมีอยูทําใหสงผลตอการปฏิบัติงาน

ท่ีดียิ่งข้ึน ซึ่งจะชวยใหพนักงานมีประสิทธิภาพการทํางานท่ีดีและ

เกิดความกาวหนาในหนาท่ีการงานมากยิ่งข้ึน ยอมทําใหองคกร

เกิดความเจริญกาวหนาตอไปในอนาคต และสอดคลองกับ 

Manas Choopakar, Teravuti Boonyasopon, Kanit 

Chaloeyjanya, and Supatta Pinthapataya (2016)  พ บ ว า 

ถายทอดงานและการสอนงานเปนการอภิปรายตัวตอตัวระหวาง

หัวหนางานผูถายทอดงานกับพนักงานผูรับการถายทอดในสาย

การบังคับบัญชา เพ่ือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไมพึงประสงคเปน

พฤติกรรมท่ีพึงประสงคขององคกร 

 

6) ขอเสนอแนะ 

คณะผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือกอใหเกิดประโยชนสําหรับการ

วิจัยตอไปดังน้ี 

6.1) ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิการวิจัยไปใช 

1. องคกรควรสนับสนุนใหเกิดการจัดตั้งเปนศูนยการรูของ

องคกร (Learning Center) เพ่ือเปนศูนยรวมใหกับวิชาการ

ความรูตาง ๆ ในองคกร โดยไมแยกหรือแตกยอยออกไปเปน 

แตละแผนก หรือกระจัดกระจายแตละสวน และหายไปเมื่อ

หัวหนางานเกษียณอายุหรือลาออก 
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2. องคกรควรสรางแรงจูงใจใหกับหัวหนางานท่ีทําหนาท่ี

ถายทอดงานใหกับพนักงานระดับปฏิบัติการ เพ่ือใหเกิดความ

ตั้งใจและพยายามในการถายทอดงานและคิดพัฒนารูปแบบ 

ตาง ๆ ในการถายทอดงาน ซึ่งทําไดหลายแนวทางไมวาจะเปน

การกําหนดเปาหมาย เกณฑ การถายทอดงานหรือการวางแผน

เสนทางอาชีพใหเห็นอยางชัดเจน 

 

6.2) ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการวิจัยในดานของผูรับการถายทอดงานวาการจัด 

การองคความรูใดบางท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการเรียนรูของผูรับ

การถายทอดงาน เพ่ือนํามาวิเคราะหเปรียบเทียบกันท้ังดานผูรับ

การถายทอดและผูถายทอด และพัฒนาปรับปรุงแกไขปจจัยตัวท่ี

สงผลตอประสิทธิภาพการเรียนรูและการถายทอดงาน 

2. ควรหาตัวแปรอ่ืน ๆ มาทําการวิจัยวาสงผลตอประสิทธิภาพ

การทํางาน หรือการรับการถายทอดงานในดานตาง ๆ 

 

กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคุณพนักงานระดับหัวหนางานบริษัท เอ็กซ วาย 

แซท จํากัด ทุกทาน ท่ีใหความรวมมือเปนอยางดี ในการตอบ

แบบสอบถามและการใหขอมูลเชิงลึก 

ขอขอบพระคุณ บริษัท เอ็กซ วาย แซท จํากัด ท่ีไดใหการ

สนับสนุนและอํานวยความสะดวกในเรื่องการติดตามและการ

เรียกเก็บแบบสอบถามกลับมาไดอยางครบถวน รวมถึงขอเสนอ 

แนะท่ีเปนประโยชนจากการวิจัยท่ีจะนําไปปรับปรุงและพัฒนา

บริษัท เอ็กซ วาย แซท ไดจริงในเรื่องของการเตรียมการจัดตั้ง

ศูนยถายทอดความรู หรือศูนยฝกอบรมของบริษัทใหเปนรูปธรรม 

ขอขอบพระคุณ คุณณัฐ ดีเสมอ ท่ีใหคําปรึกษาในการจัดทํา

และการใชขอมูลทางสถิติ รวมถึงรูปแบบการจัดทําท่ีเหมาะสม 

ชวยใหผูวิจัยไดเขาใจความหมายทางสถิติบางตัว ไดดียิ่งข้ึน  
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ตัวอย่างแบบเจาะจง คือ นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนในโครงการแลกเปลี่ยนจีน-ไทย ที่ศึกษาในหลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชา
การสื่อสารภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ ปีการศึกษา 2565 จ านวน 65 คน เครื่องมือวิจัยที่ใช้คือ 
แบบสัมภาษณ์ 

ผลการวิจัยสรุปว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนมีจุดมุ่งหมายในการเรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่สองเพื่อน าไปใช้ประกอบอาชีพ ใน
อนาคตและเรียนรู้เพื่อเพิ่มพูนทักษะทางภาษา โดยผู้เรียนมีความวิตกกังวลก่อนเรียนออนไลน์เกี่ยวกับปัญหาด้านการสื่อสารกับเจ้าของ
ภาษา ปัญหาด้านการควบคุมพฤติกรรมตนเองในขณะเรียน ปัญหาด้านความพร้อมของอุปกรณ์หรือความเสถียรของเครือข่าย และ  
อื่น ๆ ซึ่งผู้เรียนให้ความส าคัญในการเตรียมความพร้อม 3 ประเด็นหลัก คือ ความพร้อมด้านเนื้อหาและภาษา ความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี และความพร้อมด้านเวลา/สถานที่ ทั้งนี้ ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นว่าการเรียนออนไลน์มีข้อดี คือเป็นรูปแบบการเรียนที่
เหมาะกับสถานการณ์ที่ไม่ปกติ สามารถทบทวนบทเรียนซ้ าได้ ลดความกดดันในการเรียน และท าให้รู้จักรับผิดชอบต่อการเรียนมากขึน้ 
แต่ก็มีข้อจ ากัดค่อนข้างมาก โดยเฉพาะการขาดสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ทางภาษา การไม่มีปฏิสัมพันธ์ในช้ันเรียน การควบคุม
พฤติกรรมในขณะเรียนของผู้เรียนท าได้ยาก และอาจเกิดความขัดข้องของอุปกรณ์และความไม่เสถียรของเครือข่ายในระหว่างเรียนได้ 
 

ค ำส ำคัญ :  นักศึกษาแลกเปลี่ยน  การเรียนออนไลน์  การเตรียมความพร้อม 
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Abstract 
This research aimed to study preparation to online learning according to the opinions of Chinese exchange 

students studying in Bachelor of Arts program in Communicative Thai as a Second Language Program at Huachiew 
Chalermprakiet University. The samples consisted of 65 Chinese exchange students in Bachelor of Arts program in 
Communicative Thai as a Second Language Program at Huachiew Chalermprakiet University, the academic year 
2022. In-depth interview was used as the research instrument to collect data. 

The results of this study revealed that the aim of learning a second language for Chinese exchange students: 

to use in future careers and learn to enhance language skills.  The students have anxiety before learning online 
about communication problems with native speakers, self-control during studying problems, equipment or network 
problems, etc.  Students focus on preparing their studies in 3 main areas:  content and language, technology and 
time/place.  Moreover, students commented that online learning has several advantages.  It’s suitable for unusual 
situations, able to review lessons repeatedly, reduce the pressure of studying and be more responsible for learning. 

However, there are quite a lot of limitations.  The lack of a language learning environment, lack of interaction in 
class, difficult to control the student’s behavior and equipment malfunction and network instability. 
 

Keywords:  Exchange students, Online learning, Preparation 
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1) บทน า 
นับแต่ช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 ทั่วโลกต่างได้รับผลกระทบ

จากสถานการณ์วิกฤต COVID-19 ท าให้ทุกมิติของสังคมโลกต้อง
ปรับเปลี่ยนเพื่อให้อยู่รอดในสถานการณ์ที่ไม่ปกติเช่นนี้ ไม่เว้น
แม้แต่ระบบการศึกษาที่สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19 เป็นสาเหตุให้นักเรียนจ านวนกว่า 1.5 พันล้านคน 
หรือมากกว่า 90% ของนักเรียนท้ังหมดในโลกได้รับผลกระทบใน
กระบวนการเรียนรู้ สถาบันการศึกษาของไทยจึงได้ปรับเปลี่ยน
มาจัดการเรียนการสอนในรูปแบบผสมผสาน ซึ่งมีทั้งการเรียน
ออนไลน์ในช้ันเรียนและจัดการเรียนผ่าน DLTV ออนไลน์ หรือใช้
การเรียนรู้ที่บ้านกับครอบครัวอย่าง Home School ตามความ
เหมาะสม (Suwimon Mathuros,  2021) เฉกเช่นเดียวกับ
มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติที่ ได้มีการปรับเปลี่ยนมา
จัดการเรียนรู้ในรูปแบบผสมผสาน (Hybrid Learning) เพื่อให้
สามารถด าเนินการเรียนการสอนต่อไปได้ 

มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติเตรียมความพร้อม
เกี่ยวกับการสอนออนไลน์ด้วยการพัฒนาการจัดการเรียนรู้
ออนไลน์มาก่อนหน้าจะเกิดสถานการณ์วิกฤต COVID-19 โดยมี
ศูนย์ดิจิทัลเพื่อการศึกษา (Digital For Education Center) ท า
หน้าที่เป็นหน่วยงานก ากับดูแลการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ใน
การสนับสนุนยุทธศาสตร์ของมหาวิทยาลัย ฉะนั้น เมื่อต้องอยู่ใน
สถานการณ์วิกฤต COVID-19 จึงท าให้ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องสามารถ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดการเรียนการสอนได้อย่างราบรื่น 
พร้อมกับจัดโครงการอบรมผู้สอนและบุคลากรคู่ขนาน ไปด้วย 
ทั้งการให้ความรู้ในหัวข้อการใช้แพลตฟอร์มต่าง ๆ และการ
ออกแบบการเรียนการสอนออนไลน์  

หลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต (การสื่อสารภาษาไทยเป็นภาษา
ที่สอง) มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ เปิดด าเนินการมา
ตั้งแต่ปีการศึกษา 2551 จัดสอนภาษาไทยเป็นภาษาที่สองให้แก่
ผู้เรียนต่างชาติ โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีน ใน
ลักษณะเน้นการเรียนรู้แบบ Active Learning ที่จัดการเรียนการ
สอนในห้องเรียนปกติ แต่เมื่อเกิดการแพร่ระบาดของ COVID-19 
และมีข้อจ ากัดเกี่ยวกับการเดินทางข้ามประเทศ ท าให้ตั้งแต่ปี
การศึกษา 2563 เป็นต้นมา หลักสูตรต้องจัดการเรียนการสอนให้
นักศึกษาใหม่ในรูปแบบออนไลน์ผ่านโปรแกรม Microsoft 
Teams ซึ่งเป็นซอฟต์แวร์หลักที่มหาวิทยาลัยก าหนดให้ใช้ในการ
จัดการเรียนการสอน และถึงแม้ในปัจจุบันสถานการณ์วิกฤต 
COVID-19 จะคลี่คลายลง แต่การจัดการเรียนการสอนก็ยังคงใช้

การเรียนรู้รูปแบบผสมผสาน (Hybrid Learning) ดังนั้น การ
ออกแบบการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ให้เหมาะสม จะช่วย
ให้นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่ เ รียนออนไลน์สามารถ 
เรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังที่ Duangjaichanok Pansa, 
Punjaporn Pojanapunya, and Atipat Boonmoh (2022) 
กล่าวว่า ภายหลังจากการเกิดสถานการณ์วิกฤต COVID-19 
พบว่าผู้เรียนมีแนวโน้มต้องการเรียนแบบผสมผสานระหว่างการ
เรียนในห้องเรียนร่วมกับการเรียนออนไลน์ (Blended learning) 
มากขึ้น และผลการศึกษาของ Sreehari (2020) พบว่าผู้เรียน
ต้องการเรียนในห้องเรียนและแบบออนไลน์สัดส่วนร้อยละ 
70:30 หรือผลการศึกษาของ Kurdistan, Chnar, Hajar, and 
Taylan (2020) กล่าวว่าผู้เรียนออนไลน์สัดส่วนร้อยละ 40 มี
ความสุขกับการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ ซึ่งข้อมูลดังกล่าว
แสดงให้เห็นทิศทางของการเรียนการสอนว่า การเรียนออนไลน์
จะยังคงได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น 

แม้สถานศึกษา หลักสูตร และผู้สอนจะเตรียมความพร้อม
เพื่อรองรับการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ แต่หัวใจหลักของ
การจัดการเรียนการสอนคือ “ผู้เรียน” ซึ่งต้องมีการเตรียมความ
พร้อมด้วยเช่นกัน เพราะหากผู้เรียนไม่เตรียมตัวให้พร้อม ย่อม
ส่งผลให้การเรียนออนไลน์ไม่มีประสิทธิภาพได้ ดังผลการศึกษา
ของ Nattakarn Hengpaijit (2021) ที่ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพร้อมในการเรียนออนไลน์ผ่านมุมมองความคิดเห็นของ
นักศึกษา พบว่ามีปัจจัยหลายด้านที่มีอิทธิพลต่อความพร้อม 
ได้แก่ ด้านฮาร์ดแวร์ ด้านซอฟต์แวร์ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านความรู้ 
ด้านความเข้าใจ ด้านผู้เรียน และด้านผู้สอน และจากการทบทวน
วรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องพบว่ามีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษา
เกี่ยวกับกระบวนการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ ให้มี
ประสิทธิภาพ โดยมีงานวิจัยที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับความพร้อมของ
ผู้เรียนอยู่บ้าง เช่น งานวิจัยเรื่อง “ความพร้อมต่อการเรียนการ
สอนแบบออนไลน์ของนักศึกษาภายใต้สถานการณ์การระบาด
ไวรัส COVID-19 : กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตภูเก็ต” ของ Thammarat Sae-Tan, Pokai Haoboon, 
Sopon Junthip, Thongchai Suteerasak, and Wadchara-
wadee Limsakul (2021) หรืองานวิจัยเรื่อง “ความพร้อมของ
นักศึกษาส าหรับ การเรียนรู้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ : กรณีศึกษา
นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา แขนงวิชาบริหารการศึกษา 
สาขาวิชาศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช” ของ 
Suttiwan Tuntirojanawong (2014) เป็นต้น แต่ผู้วิจัยยังไม่พบ
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การศึกษาความพร้อมของผู้เรียนต่างชาติที่ต้องเรียนออนไลน์ 
โดยไม่ได้เข้ามาอยู่ในสังคมและวัฒนธรรมของเจ้าของภาษา  

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการเตรียม
ความพร้อมของผู้เรียนต่างชาติที่เลือกเรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่
สองผ่านช่องทางออนไลน์ในทัศนะของผู้ เรียน ซึ่ งผลของ
การศึกษาจะสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลส าหรับผู้สอน หลักสูตร
และหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องในการก าหนดแนวทางส าหรับ
แก้ปัญหาที่จะเกิดขึ้นและพัฒนาการจัดการเรียนการสอน
ออนไลน์ส าหรับผู้เรียนต่างชาติให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนได้ 
 

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพื่อศึกษาการเตรียมความพร้อมส าหรับการเรียนออนไลน์ 

ในทัศนะของนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่ศึกษาในหลักสูตร
ศิลปศาสตรบัณฑิต (การสื่อสารภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง) 
มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
 

3) การทบทวนวรรณกรรม 
การเรียนออนไลน์  หมายถึง การเรียนผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ใช้อุปกรณ์สื่อสาร แพลตฟอร์ม (Platform) ในการ
จัดการ เรียนการสอน เพื่ อสร้ างห้องเรียนเสมือนจริ ง  มี
องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ผู้สอน (Instructor) ผู้เรียน (Student) 
เนื้อหา (Content) สื่อการเรียนและแหล่งเรียนรู้ (Instructional 
Media & Resources) กระบวนการจัดการเรียนรู้ (Learning 
Process) ระบบการติดต่อสื่อสาร (Communication Systems) 
ระบบเครือข่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ (Network Systems) และ
การวัดและประเมินผล (Measurement and Evaluation) (Wittaya 
Wayo, Apiradee Charoennukul, Chatsuda Kankayant, & 
Junya Konyai, 2020) ซึ่งการเรียนออนไลน์มีทั้งประโยชน์และ
ข้อจ ากัด ดังที่ Thapanee Thammetar (2014) กล่าวว่า ข้อดี
ของการ เ รี ยนออนไลน์ คื อมี ค วามยื ดหยุ่ น  ( Flexibility) 
ประหยัดเวลา (Time) และค่าใช้จ่าย (Cost) และยังเอื้อต่อการ
สื่อสาร (Communication) ระหว่างผู้เรียนกับผู้สอนอีกด้วย แต่
ก็มีข้อจ ากัดในด้านเทคโนโลยี ด้านผู้เรียน ด้านแหล่งสนับสนุน 
ด้านบรรยากาศของการเรียนออนไลน์ และด้านหลักสูตร 
(University of Illinois Springfield, 2020, as cited in Pishet 
Sasow, Choosak Yuennan, & Nattiya Peansungnern, 
2020) จากแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยให้ความส าคัญองค์ประกอบ
ด้านผู้ เรียนเป็นหลัก เนื่องจากผู้เรียนเป็นหัวใจของการจัด

การศึกษา และการจัดการเรียนรู้ต้องยึดผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง 
ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาความคิดเห็นของผู้เรียนเกี่ยวกับการเตรียม
ความพร้อมส าหรับการเรียนภาษาที่สองในรูปแบบออนไลน์  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการเตรียมความพร้อม
ของผู้เรียนมีผลดังนี้ งานวิจัยเรื่อง “ความพร้อมต่อการเรียน การ
สอนแบบออนไลน์ของนักศึกษาภายใต้สถานการณ์ การระบาด
ไวรัส COVID-19 : กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตภูเก็ต” ของ Thammarat Sae-Tan et al. (2021) 
พบว่า ผู้เรียนมีความรู้ความเข้าใจและความพร้อมต่อการเรียน
ออนไลน์ในระดับปานกลาง และผู้เรียนมีความต้องการการ
สนับสนุนต่าง ๆ จากคณะหรือมหาวิทยาลัยในระดับปานกลาง
ด้วยเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ดี ผู้เรียนพร้อมที่จะปรับตัวเข้าสู่การ
เรียนรู้แบบออนไลน์ หากอยู่ในสถานการณ์ที่จ าเป็นต้องมีการ
เรียนการสอนแบบออนไลน์ดังเช่นสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของ COVID-19 ที่พบในปัจจุบัน และงานวิจัยของ Nattakarn 
Hengpaijit (2021) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพร้อมใน
การเรียนออนไลน์ผ่านมุมมองความคิดเห็นของนักศึกษา พบว่ามี
ปัจจัยหลายด้านที่มีอิทธิพลต่อความพร้อม ได้แก่ ด้านฮาร์ดแวร์ 
ด้านซอฟต์แวร์ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านความรู้ ด้านความเข้าใจ 
ด้านผู้เรียน และด้านผู้สอน  ในขณะที่งานวิจัยเกี่ยวกับการ
จัดการเรียนการสอนภาษาต่างประเทศ เช่น งานวิจัยของ 
Juthamad Pongsawad (2020) พบว่าผู้เรียนให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการเตรียมความพร้อมในด้านการจัดเตรียมอุปกรณ์การ
เรียนเป็นส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพเสียงของอุปกรณ์ ด้าน
การใช้แอปพลิ เคชันส าหรับเรียน หรือด้านการเ ช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต และครอบคลุมไปถึงด้านการทบทวนเนื้อหาอีกด้วย 

ผู้วิจัยน าแนวคิดดังกล่าวมาใช้ศึกษาการเตรียมความพร้อม
ของผู้เรียนต่างชาติ เพื่อเป็นแนวทางในการจัดสิ่งสนับสนุนการ
เรียนรู้ให้แก่ผู้เรียนได้เรียนรู้ภาษาที่สองผ่านช่องทางออนไลน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
4) วิธีด าเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่

ศึกษาผ่านทางโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษากับสถาบันการศึกษา
ในสาธารณรัฐประชาชนจีน (หลักสูตร 2+2) ที่ศึกษาในหลักสูตร
ศิลปศาสตรบัณฑิต (การสื่อสารภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง) 
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มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ รับเข้าในปีการศึกษา 
2565 จ านวน 65 คน  
 
4.2) การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นจากมุมมอง
ของผู้ เรียนต่างชาติจึงใช้วิธีการสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกโดยก าหนดค าถามปลายเปิด 
ที่ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การศึกษา แบ่งเป็น  
4 ประเด็นหลัก ได้แก่ เป้าหมายของเรียนภาษาที่สอง ความวิตก
กังวลในการเรียนออนไลน์ การเตรียมความพร้อมส าหรับเรียน
ออนไลน์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับการเรียนภาษาที่สอง                     
ในรูปแบบออนไลน์ โดยน าไปให้ผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์             
การสอนผู้เรียนต่างชาติผ่านช่องทางออนไลน์  จ านวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งผลการพิจารณาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าเฉลี่ยที่ 1.00 โดยค าถามทุกข้อ
เป็นค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.50 ตาม
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้  
 
4.3) วิธีการเก็บข้อมูล  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาแลกเปลี่ยน
ชาวจีน จ านวน 65 คน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus 
Group Interview) ในเดือนเมษายน 2566 เพื่อส ารวจความ
คิดเห็นและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการเตรียมความพร้อมในการ
เรียนออนไลน์ผ่านมุมมองของผู้เรียนต่างชาติ 
 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยวิเคราะห์ผลการเตรียมความพร้อมในการเรียนออนไลน์
ของนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีน โดยน าค าตอบที่ได้จากการ
สัมภาษณ์มาจัดกลุ่มและหาค่าร้อยละ จากนั้นน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนาวิเคราะห์ 
 

5) ผลการวิจัย 
5.1) เป้าหมายของการเรยีนภาษาที่สอง 

ในยุคปัจจุบัน การเรียนภาษาที่สองได้รับการสนับสนุนและ
ส่งเสริมจนกลายเป็นเรื่องธรรมดา เพราะยิ่งมีทักษะทางภาษา
มากก็ยิ่งมีทางเลือกให้แก่ชีวิตมากขึ้นด้วย ซึ่งผลการวิเคราะห์
เป้าหมายของผู้เรียนจะท าให้มองเห็นแรงจูงใจในการเลือกเรียน

ภาษาที่ สองผ่านรูปแบบออนไลน์  สามารถสรุปผลได้ดั ง
ภาพประกอบท่ี 1 

 

 
 

รูปที่ 1 : แสดงเป้าหมายการเรียนภาษาที่สอง 
 

จากรูปที่ 1 แสดงให้เห็นว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนกลุ่ม
ตัวอย่างมีจุดมุ่งหมายในการเรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง 2 
ประการ คือ เพื่อประกอบอาชีพ จ านวน 35 คน คิดเป็น ร้อยละ 
53.85 และเพื่อเพิ่มทักษะทางภาษา จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.15 ดังมรีายละเอียดต่อไปนี้  

5.1.1) เพื่อประกอบอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดเป็น ร้อย
ละ 53.85 ตั้งเป้าหมายของการเรียนภาษาที่สองไว้ว่า ต้องการ
เรียนภาษาไทยเพื่อหางานที่ประเทศไทยหรือท างานกับหน่วยงาน
ที่มีการติดต่อสื่อสารระหว่างไทย-จีน ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

“การเรียนภาษาไทยเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการท างานและชีวิต
ของฉันในภายหลังค่ะ เพราะฉันอยากเป็นครูสอนภาษาไทยหรือ
ล่าม” 

“เพราะบ้านเกิดของฉันอยู่ที่มณฑลกวางสี ใกล้ประเทศไทย
มาก ดังนั้น การเรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่สองจะท าให้มีโอกาส
ในการท างานมากขึ้น เพราะฉันเป็นชนเผ่าจ้วง ภาษาจ้วงออก
เสียงคล้ายกับภาษาไทย ฉันจึงเรียนภาษาไทยได้เร็วมาก”  

“การเรียนภาษาไทยเพื่อการเข้าใจวัฒนธรรมไทยอย่างลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้น ปัจจุบันประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย ซึ่งมีนักท่องเที่ยว
นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวท่ีประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ฉันคิดว่า
การเรียนภาษาไทยจะท าให้ฉันได้รับโอกาสในการท างานมากข้ึน
และเป็นประโยชน์อย่างมาก” 

35 คน (53.85%)
30 คน (46.15%)

เพ่ือประกอบอาชีพ เพ่ือพัฒนาทักษะภาษา
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จะเห็นว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่เรียนภาษาไทยเป็น
ภาษาที่สอง เลือกศึกษาภาษาไทยเพราะต้องการเพิ่มโอกาสใน
การท างานให้มากขึ้น และด้วยภูมิศาสตร์ที่ตั้งระหว่างไทยกับจีน
ไม่ห่างกันมาก สะดวกต่อการเดินทางเพื่อมาศึกษาและหางานท า
ในประเทศไทย ถือเป็นแรงผลักดันให้สนใจเรียนภาษาไทยเพื่อ
น ามาใช้ประกอบอาชีพในประเทศไทยหรือท างานที่เกี่ยวข้องกับ
การสื่อสารด้วยภาษาไทย  

5.1.2) เพื่อเพิ่มทักษะทางด้านภาษา กลุ่มตัวอย่างคิดเป็น 
ร้อยละ 46.15 ต้องการเพิ่มความรู้ด้านภาษาและน าความรู้ที่
ได้รับมาใช้เพื่อการสื่อสารในชีวิตประจ าวัน ดังตัวอย่างค าให้
สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ฉันอยากเรียนรู้และเข้าใจวัฒนธรรมไทยและเปิดโลกทัศน์
ให้กว้างขึ้น การเรียนภาษาไทยสามารถพัฒนาความสามารถใน
การพูดและกล้าใช้ภาษาใหม่ เพิ่มความมั่นใจในตนเอง”  

“เพื่อยกระดับความสามารถของตนเอง ฉันอยากเรียนภาษา
ใหม่ในขณะที่อยู่ในมหาวิทยาลัย เนื่องจากจีนกับไทยมีความ 
สัมพันธ์อันดีและวัฒนธรรมไทยมเีสน่ห์เฉพาะตวั ฉันจึงเลือกเรียน
ภาษาไทยและอยากเรียนรู้วัฒนธรรมไทย”  

“จุดประสงค์ของการเรียนภาษาไทยคือการได้รับการศึกษาที่
มีคุณภาพสูง ท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้นเกี่ยวกับวัฒนธรรม
ของประเทศไทย เสริมทักษะของตัวเองและปรับปรุงระดับการ
เรียนรู้ของตัวเอง” 

จะเห็นว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่เรียนภาษาไทยเป็น
ภาษาที่สองเป็นกลุ่มที่สนใจภาษาไทย เลือกศึกษาภาษาไทย
เพราะต้องการพัฒนาความสามารถทางภาษาของตนเอง ซึ่งจะ
ช่วยเปิดมุมมองใหม่ผ่านวัฒนธรรมของเจ้าของภาษาได้ 

สรุปได้ว่า เป้าหมายของการเรียนภาษาที่สองมี 2 ประเด็น
หลัก คือ เพื่อประกอบอาชีพที่ต้องใช้ภาษาไทยในการสื่อสาร 
และเพื่อพัฒนาทักษะทางภาษา ให้รอบรู้ และเข้า ใจผู้ คน 
ต่างวัฒนธรรมได้ดีขึ้น ซึ่งถือเป็นแรงจูงใจที่น าไปสู่การเตรียม
ความพร้อมส าหรับการเรียนขั้นสูงต่อไป 
 
5.2) ความวิตกกังวลในการเรียนออนไลน์ 

ผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับความวิตกกังวลก่อนเรียนออนไลน์ 
พบว่า ผู้ เรียนต่างชาติส่วนใหญ่มีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ 
การเรียนออนไลน์ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 95.39 ซึ่ง
หลายคนมีความวิตกกังวลในหลายเรื่อง สามารถสรุปผลได้ดังรูป
ที่ 2 

 
 

รูปที่ 2 : แสดงลักษณะความวิตกกังวลในการเรียนออนไลน ์
 

จากรูปที่ 2 แสดงให้เห็นว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนกลุ่ม
ตัวอย่างมีความวิตกกังวลในการเรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง
ผ่านรูปแบบออนไลน์ 4 ประเด็นส าคัญ คือ ความวิตกกังวล
เกี่ยวกับการสื่อสารกับเจ้าของภาษา จ านวน 52 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 80.00 ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการควบคุมพฤติกรรม
ตนเอง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 30.76 ความวิตกกังวล
เกี่ยวกับความพร้อมของอุปกรณ์และเครือข่าย จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 และความวิตกกังวลด้านอื่น ๆ จ านวน 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 10.76 ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  

5.2.1) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการสื่อสารกับเจ้าของภาษา 
ผู้เรียนต่างชาติคุ้นเคยกับการเรียนภาษาไทยในห้องเรียนกับ
ผู้สอนที่สามารถสื่อสารภาษาจีนได้ เมื่อต้องเข้าสู่บริบทการสอน
ด้วยภาษาไทยจากเจ้าของภาษาผ่านช่องทางออนไลน์ จึงรู้สึก
วิตกกังวลว่าจะไม่สามารถเข้าใจบทเรียน พูดคุยโต้ตอบไม่ได้ หรือ
ท าแบบฝึกหัดต่าง ๆ ได้ไม่ดี เป็นต้น ซึ่งมีผู้เรียนจ านวนมาก 
ที่แสดงความคิดเห็นว่าตนเองมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับปัญหา
การสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 80.00 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

“มีความกังวลค่ะ ก่อนหน้านี้ฉันไม่ค่อยตั้งใจเรียน พื้นฐาน 
ไม่ค่อยดี จึงท าให้ฉันกลัวว่าจะฟังอาจารย์ไม่ทัน ฟังภาษาไทย
เข้าใจได้ยาก ท าการบ้านไม่ได้ หรือท าแบบทดสอบไม่ผ่าน” 

“ก่อนเรียนออนไลน์มีความกังวลใจมาก เพราะความรู้
พื้นฐานไม่ดี กลัวไม่เข้าใจเนื้อหาที่อาจารย์บรรยาย กลัวจะสอบ
ไม่ผ่าน กลัวตอบค าถามของอาจารย์ไม่ได้ เพราะพี่สาวบอกว่า
อาจารย์ที่ไทยพูดภาษาจีนไม่ได้” 

52 คน (80%)

20 คน (30.76%)
13 คน (20%)

7 คน (10.76%)
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“ผมกลัวว่าจะฟังไม่เข้าใจเรื่องที่อาจารย์พูด กลัวว่าอาจารย์
จะให้ผมตอบค าถาม แล้วผมจะตอบไม่ได้ เพราะผมยังพูด
ภาษาไทยเป็นประโยคไม่ได้” 

5.2.2) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการควบคุมพฤติกรรมขณะ
เรียน การเรียนรูปแบบออนไลน์เหมาะส าหรับผู้เรียนที่มีความ
รับผิดชอบและมีวินัยในตนเอง เพราะผู้เรียนจะต้องวางแผนการ
เรียนและควบคุมตนเองให้จดจ่อกับสิ่งที่เรียนรู้ หากไม่มีสมาธิก็
จะท าให้การเรียนไม่มีประสิทธิภาพ ผู้เรียนต่างชาติบางส่วนยังมี
ความกังวลว่าตนเองจะไม่มีสมาธิหรือฟุ้งซ่านในขณะที่เรียนจน
ท าให้เรียนไม่รู้เรื่อง โดยเฉพาะอาจมีความต้องการจะท าสิ่งอื่น
มากกว่าตั้งใจเรียน เช่น เล่มเกม คุยโทรศัพท์ เปิดเว็บไซต์ต่าง ๆ 
หรือออกไปท าธุระข้างนอก เป็นต้น ซึ่งมีผู้เรียนที่แสดงความ
คิดเห็นว่าตนเองมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับการควบคุมพฤติกรรม
ของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 30.76 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

“ผมกังวลว่าผมจะสามารถเรียนความรู้ทางออนไลน์ได้
หรือไม่ มีความสามารถที่บังคับตัวเองได้หรือไม่ การเรียนรู้
ออนไลน์ไม่เหมือนกับการเรียนรู้ในห้องเรียน ในช่วงเวลาเรียน 
เราอาจท าบางสิ่งที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเรียน หากไม่สามารถบังคบั
ตัวเองได้ ไม่ตั้งใจในเวลาเรียน ขาดสมาธิ ประสิทธิภาพในการ
เรียนรู้จะไม่ดี” 

“กังวลตัวเองไม่ตั้งใจเรียน ที่จริงฉันไม่ค่อยมีสมาธิในการ
เรียนออนไลน์” 

“กังวลว่าในเวลาเรียนรู้สึกเบื่อก็ท าอย่างอื่นหรือเล่นมือถือ 
เลิกเรียนแล้วจะจ าความรู้ที่เราเรียนไม่ได้” 

5.2.3) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับความพร้อมของอุปกรณ์และ
เครือข่าย เทคโนโลยีมีส่วนส าคัญในการเรียนออนไลน์ การมี
อุปกรณ์ที่ดีและเครือข่ายการเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่
เสถียรจะส่งผลต่อความราบรื่นของการเรียนการสอน ผู้เรียน
บางส่วนยังรู้ สึกวิตกกังวลเกี่ยวกับปัญหาอุปกรณ์ขัดข้อง 
ในระหว่างเรียนหรือสัญญาณอินเทอร์เน็ตไม่เสถียร จนท าให ้
การเรียนหยุดชะงักหรือตามไม่ทันบทเรียนนั้น ๆ คิดเป็นร้อยละ 
20.00 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ผมกังวลว่าจะมีปัญหาเกี่ยวกับเครือข่ายหรืออุปกรณ์ที่
จ าเป็นส าหรับช้ันเรียนออนไลน์” 

“กั งวลว่ า โทรศัพท์หรือคอมพิว เตอร์มีปัญหาเกิดขึ้น 
อินเทอร์เน็ตไม่ดี ท าให้จดบันทึกไม่ทัน” 

“ฉันกังวลว่าจะมีปัญหากับอุปกรณ์ที่จ าเป็นส าหรับการเรียน
ออนไลน์ สัญญาณอินเทอร์เน็ตไม่ดีหรือคอมพิวเตอร์มีปัญหาใน
เวลาเรียน” 

5.2.4) ความวิตกกังวลด้านอ่ืน ๆ เช่น ความเมื่อยล้าจากการ
เรียน การยอมรับคุณวุฒิ เวลาที่แตกต่างกัน ขาดสังคม หรือเกิด
เหตุการณ์ฉุกเฉินต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งมีผู้เรียนที่แสดงความคิดเห็น
ดังกล่าวไว้คิดเป็นร้อยละ 10.76 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

“ความเมื่อยล้าของดวงตาเป็นเวลานาน”  
“...ยังมีอีกเรื่องหนึ่งที่กังวลก็คือไม่แน่ใจว่าเราเรียนออนไลน์

ในประเทศไทย หลังจากที่เราได้รับปริญญาบัตรที่ประเทศไทย
แล้ว ประเทศจีนจะยอมรับปริญญาของเราหรือไม่” 

“กลัวว่าจะเรียนไม่ทันเพื่อน เพราะฉันเรียนไม่เก่ง” 
“ฉันกังวลว่าจะปรับตัวไม่ทันกับการเรียนการสอนโดยใช้

ภาษาไทยท้ังหมด” 
“กังวลเรื่องไฟดับ เน็ตไม่ดี ท าให้ไม่สามารถเข้าเรียนได้

ตามปกติ” 
สรุปได้ว่า ความวิตกกังวลก่อนเรียนออนไลน์มี 4 ประเด็น 

ได้แก่ ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการสื่อสารกับเจ้าของภาษา 
การควบคุมพฤติกรรมขณะเรียน และความพร้อมของอุปกรณ์
หรือความเสถียรของเครือข่าย ตลอดจนความวิตกกังวลด้านอ่ืน ๆ 
ซึ่งผลจากความวิตกกังวลเหล่านี้ น าไปสู่การวางแนวทางการ
เตรียมความพร้อมเพื่อขจัดอุปสรรคปัญหาต่าง ๆ ที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นต่อไป 
 
5.3) การตรียมความพร้อมในการเรียนออนไลน์ 

การที่ผู้เรียนจะประสบความส าเร็จในการเรียนจ าเป็นต้อง
เริ่มต้นจากการเตรียมความพร้อมทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นการท า
ความเข้าใจหลักสูตรที่เลือกศึกษา ก าหนดเป้าหมายของตนให้
ชัดเจน และจัดเตรียมสิ่งสนับสนุนต่าง ๆ รวมทั้งเตรียมสภาพ
ร่างกายและจิตใจให้พร้อมส าหรับการเข้าศึกษาต่อ แม้ว่าผู้เรียน
ทุกคนจะเคยมีประสบการณ์การเรียนออนไลน์ในประเทศจีน 
ณ ช่วง เกิ ดสถานการณ์ วิกฤต  COIVD-19 มาแล้ วก็ตาม 
แต่การเรียนออนไลน์ในบริบทท่ีแตกต่างไปจากเดิม ทั้งจากผู้สอน 
วิธีการเรียน เนื้อหาวิชา และวัฒนธรรมที่ไม่คุ้นเคย ย่อมท าให้
ผู้ เรียน ทุกคนมีความวิตกกังวลและต้องเตรียมความพร้อม
ล่วงหน้า จากผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับการเตรียมความพร้อม
ส าหรับการเรียนออนไลน์ พบว่า ผู้เรียนต่างชาติจ านวน 64 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 98.47 มีการเตรียมพร้อมล่วงหน้าก่อนเรียน
ออนไลน์ สามารถสรุปผลได้ดังรูปที่ 3 
 

 
 

รูปที่ 3 : แสดงลักษณะการเตรียมความพร้อมในการเรียนออนไลน์ 
 

จากรูปที่ 3 แสดงให้เห็นว่า นักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนกลุ่ม
ตัวอย่างมีการเตรียมความพร้อมในการเรียนออนไลน์ 3 ประเด็น 
หลัก คือ ด้านเนื้อหาและภาษา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.62 เช่นเดียวกับการเตรียมความพร้อมด้านสิ่งสนับสนุน 
การเรียนรู้ มีผู้ตอบจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 64.62 และ
การเตรียมความพร้อมด้านเวลาและสถานที่ จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  

5.3.1) ด้านเนื้อหาและภาษา หมายถึง การเตรียมความรู้
เกี่ยวกับสิ่งที่จะต้องเรียน และเตรียมพื้นฐานความรู้ในรายวิชา
ต่าง ๆ รวมทั้งฝึกฝนการใช้ทักษะสื่อสารภาษาไทย เพื่อให้
สามารถอ่าน-เขียน และฟัง-พูด ได้อย่างคล่องแคล่ว ซึ่งผู้เรียนที่
วิตกกังวลเกี่ยวกับการสื่อสารกับเจ้าของภาษาทั้งในฐานะผู้รับ
สาร-ผู้ส่งสาร จะให้ความส าคัญในการเตรียมความพร้อมดังกล่าว
เพื่อให้พร้อมจะเรียนรายวิชาต่าง ๆ ของหลักสูตรใหม่ที่สอนโดย
ผู้สอนชาวไทย คิดเป็นร้อยละ 64.62 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

“ก่อนที่เปิดเทอม ฉันไปถามรุ่นพี่ที่เคยเรียนกับอาจารย์ 
คนไทยเกี่ยวกับรูปแบบการสอนของอาจารย์ไทย เพื่อจะได้
ปรับตัวเข้ากับรูปแบบการเรียนรู้ออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น เนื่องจาก
อาจารย์เป็นคนไทยและไม่สามารถพูดภาษาจีนได้ ฉันจึงฝึกพูด
ภาษาไทยทุกวันเพื่อที่จะสื่อสารกับอาจารย์ได้ดีขึ้น”  

“ฉันจะอ่านเนื้อหาของวิชาจะเรียนล่วงหน้า เนื่องจากคลาส
ของเราสอนเป็นภาษาไทย อาจารย์พูดได้แต่ภาษาไทย ถ้าไม่
ศึกษาบทเรียนล่วงหน้า ฉันจะฟังอาจารย์ไม่ทัน”  

“ฉันเตรียมการเรียนล่วงหน้าก่อนเรียน คืออ่านเอกสารที่
อาจารย์ส่งมาให้ ท าเครื่องหมายส่วนเนื้อหาที่ไม่เข้าใจและตั้งใจ
ฟังในช้ันเรียน ท าเครื่องหมายความรู้ที่ส าคัญในต าราเรียนเพื่อ
ทบทวนหลังเรียน”  

5.3.2) ด้านสิ่ งสนับสนุนการเรียนรู้  หมายถึง อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ และสิ่งที่ต้องใช้เชื่อมต่อการเรียนรู้ออนไลน์ 
เช่น computer, internet, wi-fi, software เป็นต้น เพื่อให้การ
เช่ือมต่อและเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ด าเนินไปได้อย่างราบรื่น 
ดังนั้น เพื่อลดความวิตกกังวลเกี่ยวกับการช ารุดของอุปกรณ์และ
ความไม่เสถียรของสัญญาณเช่ือมต่อต่าง ๆ ผู้ เรียนจึงควร
จัดเตรียมอุปกรณ์และระบบเช่ือมต่อสัญญาณที่มีประสิทธิภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 64.62 ดงัตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ฉันซื้อคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต ไอแพด ที่สะดวกส าหรับการ
เรียนรู้ออนไลน์ และดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ที่จ าเป็นส าหรับการ
เรียนรู้ออนไลน์ เรียนรู้และเข้าใจการใช้ซอฟต์แวร์ MS-Teams” 

“ก่อนเรียนฉันเตรียมอุปกรณ์ที่สามารถมีไฟเพียงพอส าหรับ
การเรียนออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ สามารถเพิ่ม 
แท็บเล็ตหรือคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน หรือเพิ่มอุปกรณ์หลาย
เครื่องเข้าด้วยกันเพื่อให้เรียนออนไลน์ได้ดีที่สุด และต้องมี
เครือข่ายที่ราบรื่นและท าได้วางเครื่องเขียนที่ใช้ระหว่างเรียนไว้
ในที่ที่หยิบได้ง่าย เพื่อให้ครูถามและตอบโต้ตลอดเวลา อย่าวาง
สิ่งที่ฉันอยากเห็นไว้ใกล้ตัว เพราะจะท าให้ไม่มีสมาธิในช้ันเรียน”  

“ดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ทุกชนิดที่จ าเป็นส าหรับการที่เรียน
ออนไลน์ ตรวจอุปกรณ์ของตัวเองว่าใช้ได้หรือเปล่า” 

5.3.3) ด้านเวลาและสถานท่ี หมายถึง การบริหารเวลา จัดหา
แหล่งที่อยู่ส าหรับใช้เรียนออนไลน์ รวมถึงสภาพแวดล้อมของ
สถานที่ นั้ น  ๆ  ซึ่ งผู้ เ รี ยนมีทั้ งกลุ่ มที่ เ รี ยนในหอพั กของ
มหาวิทยาลัยที่ประเทศจีนและบ้านพักส่วนตัว ต่างเลือกใช้
สถานท่ีที่เงียบ เพื่อจะเอื้อต่อการเรียนออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น และปรับเวลาการเข้าเรียนให้ตรงกับประเทศไทย คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“หาสถานที่เงียบสงบในการเข้าช้ันเรียนเพื่อจะได้หลีกเลี่ยง
สิ่งรบกวนจากภายนอก” 

“ฉันจะหาห้องที่เงียบสงบและเตรียมอุปกรณ์ให้พร้อมส าหรับ
เรียนในออนไลน์”  

“แม้ว่าภายใต้สภาพแวดล้อมทั่วไปในเวลานั้น การเรียน
ออนไลน์กลายเป็นผลลัพธ์ที่หลีกเลี่ยงไม่ได้  แต่ฉันยังคงปรับ
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นาฬิกาล่วงหน้าเพื่อหลีกเลี่ยงปัญหา เช่น การมาสายและขาด
เรียน”  

สรุปได้ว่า ผู้เรียนต่างชาติให้ความส าคัญกับการเตรียมความ
พร้อมใน 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ ความพร้อมด้านเนื้อหาและภาษา 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยีต่าง ๆ และความพร้อมด้านเวลาและ
สถานที่ เพื่อช่วยลดระดับความรุนแรงของปัญหาที่อาจจะต้อง
ประสบในระหว่างอยู่ในกระบวนการเรียนการสอนออนไลน์ 
 
5.4) ทัศนะที่มีต่อการเรียนภาษาทีส่องในรูปแบบออนไลน ์

ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการเรียนภาษาที่สองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีนที่ศึกษาใน
หลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต (การสื่อสารภาษาไทยเป็นภาษาที่
สอง) มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ สามารถสรุปผลไดด้งั
ภาพประกอบท่ี 4 

 

 
 

รูปที่ 4 : แสดงทัศนคติที่มีต่อการเรียนภาษาที่สองรูปแบบออนไลน ์
 

จากรูปที่ 4 แสดงให้เห็นว่า ผู้เรียนมีความคิดเห็นต่อการเรยีน
ออนไลน์ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ โดยมีทัศนคติเชิงบวก จ านวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 55.39 และทัศนคติเชิงลบ จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 86.16 ดังมีรายละเอียดต่อไปนี ้

5.4.1) ทัศนะเชิงบวก หมายถึง ความคิดเห็นท่ีผู้เรียนมองเหน็
ข้อดีหรือประโยชน์ของการเรียนออนไลน์ พบว่ามีการแสดง 
ความคิดเห็นในเชิงบวกร้อยละ 55.39 แบ่งเป็น 4 ประเด็นหลัก 
ได้แก่ 

ประการที่หนึ่ง สะดวกด้านสถานที่ เวลา และเหมาะสมกับ
สถานการณ์ กลุ่มผู้เรียนที่มีทัศนะเชิงบวกส่วนใหญ่เห็นประโยชน์
ของการเรียนออนไลน์ว่าเป็นรูปแบบการเรียนที่ เหมาะกับ
สถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 อย่างมาก เพราะท าให้
ผู้เรียนต่างชาติยังคงเรียนรู้ได้โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปเรียน

ต่างประเทศ ช่วยประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่าย และปลอดภยั
ต่อคุณภาพชีวิต ท าให้ไม่เสี่ยงต่อการติดโรค COVID-19 ดัง
ตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“การเรียนรู้ออนไลน์เป็นมาตรการที่มีประสิทธิภาพที่
มหาวิทยาลัยใช้ในการเผชิญกับผลกระทบของการแพร่ระบาด
ของโรค COVID-19 ท าให้นักศึกษาต้องเรียนในออนไลน์ แบบนี้
ไม่เพียงแต่ปกป้องสุขภาพและความปลอดภัยของนักศึกษา แต่ยัง
ช่วยให้นักศึกษาสามารถเข้าเรียนได้ตามปกติอีกด้วย” 

“เนื่องจากผลกระทบของโรคระบาด COVID-19 นักศึกษา
จ าเป็นต้องเรียนในออนไลน์ ท าให้เราไม่ต้องเดินทางมาห้องเรียน
ก็สามารถเรียนรู้ความรู้ได้ แม้ว่าเราเรียนออนไลน์อยู่ที่จีน แต่
อาจารย์ที่สอนเราเป็นคนไทย ส าหรับเรามันเป็นประสบการณ์ที่
พิเศษมาก” 

“เนื่องจากผลกระทบของโรคระบาด COVID-19 ท าให้เรา 
ไม่สามารถมาเรียนท่ีประเทศไทยได้ ข้อดีของการเรียนรู้ออนไลน์
คือ ไม่จ ากัดสถานท่ีเรียนและสภาพแวดล้อม สามารถเรียนท่ีไหน
ก็ได้และประหยัดเวลาที่เราต้องใช้ในการเดินทางไปได้มาก 
ส าหรับนักศึกษาที่เรียนภาษาที่สอง ตราบใดที่อาจารย์สอนอย่าง
จริงจังและเนื้อหาการสอนอุดมสมบูรณ์ นักศึกษาก็สามารถ
เรียนรู้ความรู้มากมายทางออนไลน์ได้” 

ประการที่สอง ทบทวนบทเรียนได้เสมอ ประโยชน์ของการ
เรียนออนไลน์อีกอย่างหนึ่งก็คือ การทบทวนซ้ า ๆ ตั้งแต่ต้นจน
จบได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้เรียนเห็นว่าการเรียนออนไลน์มีส่วนช่วยให้
เข้าใจบทเรียนได้ดีกว่าการเรียนในห้องเรียนปกติ เพราะสามารถ
ย้อนกลับไปทบทวนเนื้อหาที่เรียนได้ตั้งแต่ต้นจนจบจนกว่าจะ
เข้าใจ ดงัตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“การเรียนออนไลน์สบายและง่าย อาจารย์จะบันทึกวิดีโอไว้
ให้ หากเราไม่เข้าใจตรงไหน สามารถดูวิดีโอที่บันทึกทบทวนได้ 
ช่วยเพิ่มการรับรู้ของนักศึกษาในการเรียนรู้อย่างกระตือรือร้น”  

“ข้อดีคือ เรียนในออนไลน์อาจารย์จะบันทึกวิดีโอไว้ให้ 
หากเราไม่เข้าใจตรงไหน ก็ย้อนกลับไปดูวิดีโอที่บันทึกไว้และ
เรียนใหม่ได้ด้วยตัวเอง” 

“ข้อดีคือการเรียนออนไลน์นั้นสะดวกมาก ท าให้ เรา
ประหยัดเวลาในการเข้าห้องเรียน และเรียนในออนไลน์ อาจารย์
จะบันทึกวิดีโอไว้ให้ หากเราไม่เข้าใจตรงไหน สามารถดูวิดีโอที่
บันทึกได้” 

ประการที่สาม ลดความกดดันในการเรียน ผู้เรียนบางส่วน
แสดงความคิดเห็นว่าการเรียนออนไลน์มีอิสระในด้านเวลา 
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สามารถบริหารเวลาด้วยตนเองได้ เลือกเรียนในสภาพแวดล้อมที่
ตนเองต้องการได้ และไม่ถูกกดดันจากอาจารย์หรือเพื่อนร่วมชั้น 
รวมทั้งลดความวิตกกังวลในการท าแบบฝึกหัด และการถาม-
ตอบระหว่างเรียน เพราะมีหลายคนที่ยังกลัวการสื่อสารกับ
เจ้าของภาษา ดังนั้น จึงรู้สึกว่าการเรียนออนไลน์ช่วยให้การ
เผชิญหน้าลดน้อยลง และสามารถหาตวัช่วยในการสื่อสารได้ เช่น 
เพื่อน หรือโปรแกรมแปลภาษาต่าง ๆ เป็นต้น ดังตัวอย่างค าให้
สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“การเรียนออนไลน์สามารถจัดหาทรัพยากรการเรียนรู้
จ านวนมาก  แต่มีความเป็นอิสระค่อนข้างสูง เวลาเรียน
อิสระ สิ่งแวดล้อมการเรียนสบาย ๆ” 

“ข้อดีของการเรียนออนไลน์คือความเครียดน้อยกว่าและ
สามารถเรียนได้ทางออนไลน์ทุกเวลา” 

“การเรียนภาษาไทยออนไลน์เป็นเรื่องที่ดีและสามารถจดัสรร
เวลาเรียนได้อย่างอิสระ ลดความกดดันในการเรียนได้และท าให้
เรามีเวลาว่างมากข้ึน” 

ประการที่สี่ เพิ่มความรับผิดชอบในตนเอง เนื่องจากการ
เรียนออนไลน์มีความอิสระด้านเวลา จนท าให้ผู้เรียนส่วนใหญ่ไม่
สามารถบังคับตนเองให้จดจ่อกับการเรียนหน้าจอได้ ในขณะที่
ผู้เรียนบางคนกลับรู้สึกว่าสถานการณ์ที่ต้องเรียนออนไลน์ช่วยฝึก
ความมี วิ นั ยและความรั บผิดชอบของตนมากขึ้ น  ต้ อ ง
ขยันหมั่นเพียร และเรียนรู้ด้วยตนเองมากขึ้นด้วยการค้นคว้าหา
ความรู้เพิ่มเติม ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“มีที่ว่างส าหรับการเรียนรู้ด้วยตนเอง การสื่อสารออนไลน์กับ
อาจารย์ยังสามารถเพิ่มพูนทักษะภาษาไทยได้อีกด้วย การเรียนรู้
ออนไลน์ท าให้เราต้องมีวินัยในตนเองมากข้ึนไม่มีการคุยกับเพื่อน
ร่วมชั้นเลย ได้แต่หาข้อมูลและการบ้านเอง” 

“การเรียนรู้ออนไลน์กลายเป็นรูปแบบการเรียนรู้ที่ได้รับ
ความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ไม่เพียงเพิ่มพูนความรู้ของเรา แต่ยังได้
สื่อสารกับผู้เช่ียวชาญด้านการเรียนรู้อื่น ๆ  ในกระบวนการสื่อสาร
กับผู้อื่น เราสามารถค้นหาสิ่งท่ีต้องปรับปรุงและเรียนรู้ความรู้อื่น 
ๆ เพิ่มเติม ประหยัดเวลาเราได้มาก” 

“เพราะ COVID-19 หนักมาก เราแค่ได้เรียนออนไลน์ เราก็
พยายามเอาชนะความยากล าบากและปรับความคิดของเรา 
บังคับตัวเองให้ขยันเพื่อจะได้เรียนจบ” 

นอกจากทัศนะเชิงบวกดังกล่าวแล้ว ยังมีประเด็นปลีกย่อยท่ี
ผู้เรียนให้ข้อคิดเห็นไว้ว่าการเรียนออนไลน์ช่วยเพิ่มความสามารถ

ในการแก้ปัญหา และท าให้การติดต่อสื่อสารกับผู้สอนท าได้
สะดวกและรวดเร็วข้ึนอีกด้วย 

5.4.2) ทัศนะเชิงลบ หมายถึง ความคิดเห็นที่ผู้เรียนมองเห็น
ข้อเสียหรือข้อจ ากัดของการเรียนออนไลน์ พบว่ามีการแสดง
ความคิดเห็นในเชิงลบเป็นจ านวนมาก คิดเป็นร้อยละ 86.16 
แบ่งเป็น 4 ประเด็นหลัก ได้แก่ 

ประการที่หนึ่ง ไม่มีสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการเรียนรู้ภาษา 
ผู้เรียนส่วนใหญ่ให้ข้อคิดเห็นว่าสภาพแวดล้อมของเจ้าของภาษา
จ าเป็นส าหรับการเรียนภาษาที่สอง เพราะการมีประสบการณ์ใน
สังคมและวัฒนธรรมไทยจะช่วยให้เข้าใจวิถีชีวิตของคนไทยได้ดี
ขึ้น รวมทั้งยังช่วยพัฒนาทักษะการฟังและการพูดอีกด้วย ดัง
ตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ฉันคิดว่าในการเรียนรู้ภาษาที่สองนั้น เราไม่เพียงแต่ต้อง
เ รี ยนรู้ จ ากต า รา เท่ านั้ น  แต่ ที่ ส าคัญกว่ านั้ น  เ ร าต้ องมี
สภาพแวดล้อมทางภาษาที่ดีด้วย ต้องมีโอกาสในการใช้ภาษาไทย
ในชีวิตประจ าวันส าหรับการเรียนภาษาไทย” 

“การเรียนออนไลน์ จะยากขึ้น  เพราะเราก าลังเรียน
ภาษาต่างประเทศในประเทศของเรา หากไม่มีความช่วยเหลือ
จากสิ่งแวดล้อม ได้เรียนความรู้เพียงเล็กน้อย รวมถึงการออก
เสียงและการเขียน และไม่มีโอกาสฝึกพูดภาษาไทย แม้ฉันได้
เรียนความรู้เกี่ยวกับภาษาไทยบ้าง แต่ฉันรู้สึกว่าฉันยังเรียน 
ไม่ค่อยดีและผลที่ได้ก็ไม่ดี” 

“ฉันรู้สึกน่าเบื่อส าหรับการเรียนรู้ในออนไลน์ เพราะเรา 
ไม่สามารถสัมผัสชีวิตในมหาวิทยาลัยได้และไม่สามารถคุยกับ
อาจารย์และเพื่อน ๆ ในห้องเรียน เราจะไม่มีสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ
การพูดภาษาไทย เราจึงไม่ค่อยได้ฝึกพูดภาษาไทย” 

ประการที่สอง ไม่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างเรียน ผู้เรียนต่างชาติ
รู้สึกว่าการเรียนออนไลน์ท าให้ความสัมพันธ์ในช้ันเรียนลดลง ทั้ง
ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมช้ัน และความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้เรียนกับผู้สอน หรือหากต้องท างานกลุ่มก็ไม่สามารถท าได้ 
เนื่องจากอยู่คนละพื้นท่ี ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เรียนออนไลน์ อาจารย์ไม่รู้ว่านักศึกษาตั้งใจเรียนอยู่หรือ
เปล่า อาจารย์และนักศึกษาโต้ตอบไม่ได้ ประสิทธิภาพของ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างอาจารย์และนักศึกษาผ่านหน้าจอจะลดลง 
และนักศึกษาได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกได้ง่าย ในเวลา
เรียนอาจไม่ตั้งใจ” 
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“บรรยากาศการเรียนไม่ดี ไม่สามารถโต้ตอบและพูดคุย
แลกเปลี่ยนกับอาจารย์และเพื่อนร่วมช้ันได้ มันจึงยากที่เราจะ
พัฒนาทักษะการพูดได้ดี”  

“ส าหรับการท างานกลุ่ม การติดต่อสื่อสารไม่สะดวก
เนื่องจากระยะห่างระหว่างสมาชิกในทีม” 

ประการที่สาม ควบคุมพฤติกรรมตนเองขณะเรียนไม่ได้ 
ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นว่าการเรียนออนไลน์ท าให้ฟุ้งซ่านและ
ไม่มีสมาธิในการเรียน คนที่ขาดความรับผิดชอบจึงไม่ประสบ
ความส าเร็จ แม้ว่ากลุ่มนักศึกษาต่างชาติชาวจีนส่วนใหญ่จะ
มุ่งมั่นตั้งใจเรียน แต่เมื่อมีอิสระมากเกินไป ไม่ได้ถูกควบคุมด้วย
ผู้สอน ก็ลดทอนความตั้งใจและต้องสูญเสียสมาธิจากสิ่งรบกวนที่
อยู่รอบตัวได้ ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เรียนในออนไลน์มีปัญหามากมาย เช่น นักศึกษาจะขาด
สมาธิ ไม่สามารถบังคับตัวเองและฟุ้งซ่านได้ง่าย ถ้าเป็นคนที่
ควบคุมตัวเองไม่ได้ ก็จะไปท าสิ่งที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเรียนใน
ช่วงเวลาเรียน เช่น นอน เล่นเกมส์ ดูทีวี ฯลฯ”  

“ฉันไม่ค่อยตั้งใจเรียน ขาดสมาธิ ฟุ้งซ่านได้ ง่าย ถ้าไม่
สามารถบังคับตัวเอง ประสิทธิภาพการเรียนรู้ก็จะไม่ดีไม่สามารถ
สื่อสารกับเพื่อนในการเรียนรู้ได้ทันที หากมีข้อสงสัยและไม่กล้า
ถามอาจารย์ก็จะไม่สามารถเข้าใจความรู้นี้” 

“การเรียนออนไลน์ไม่มีประสิทธิภาพในการเรียนรู้ นักศึกษา
กับอาจารย์ไม่สามารถให้ค าติชมและข้อเสนอแนะซึ่งกันและกัน
ได้ทันท่วงที และฟุ้งซ่านได้ง่ายและขาดสมาธิ ถ้าเป็นคนที่บังคับ
ตัวเองไม่ได้ จะเรียนยาก”  

ประการที่สี่ อุปกรณ์ขัดข้องและการเช่ือมต่อไม่เสถียร ผู้เรียน
แสดงความคิดเห็นว่า ในบางครั้งคอมพิวเตอร์และสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตมีปัญหาระหว่างเรียน ท าให้เข้าห้องเรียนไม่ได้หรือ
หลุดหายระหว่างเรียน ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดทั้งฝ่ายผู้สอนและฝ่าย
ผู้เรียน ท าให้ต้องใช้เวลาในการแก้ปัญหา จึงเรียนไม่ต่อเนื่อง  
ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ปัญหาคือการเรียนออนไลน์จะมีปัญหาเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต
ไม่ดี” 

“ผมคิดว่ามีปัญหาการเรียนออนไลน์เล็กน้อย เช่น บางครั้ง
อินเทอร์เน็ตไม่ดี” 

“บางทีรู้สึกว่าเบื่อหน่อย เรียนออนไลน์ไม่ค่อยสนุก บางที
สัญญาณไม่ดี ได้ยินบ้างไม่ได้ยินบ้าง ไม่มีบรรยากาศแบบใน
ห้องเรียน”  

นอกจากทัศนะเชิงลบดังกล่าวแล้ว ยังมีประเด็นปลีกย่อยที่
ผู้เรียนให้ข้อคิดเห็นไว้ว่าการเรียนออนไลน์ท าให้ผู้เรียนไม่ค่อยมี
ส่วนร่วมในกระบวนการเรียนการสอน ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรม  
ต่าง ๆ เพิ่มค่าใช้จ่ายมากข้ึน และรู้สึกเหนื่อยล้า เป็นต้น 

สรุปได้ว่า ผู้เรียนต่างชาติมีความคิดเห็นว่าการเรียนออนไลน์
มีข้อดี คือเหมาะกับสถานการณ์ที่ไม่ปกติ สามารถทบทวน
บทเรียนซ้ าได้ ลดความกดดันในการเรียน และท าให้รู้จัก
รับผิดชอบต่อการเรียนมากขึ้น แต่มีข้อจ ากัดในหลายด้าน 
โดยเฉพาะการขาดสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ทางภาษา การไม่มี
ปฏิสัมพันธ์ในช้ันเรียน ไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมในขณะเรียน
ได้ และอาจเกิดความขัดข้องของอุปกรณ์และความไม่เสถียรของ
เครือข่ายในระหว่างเรียนได้  

 
6) สรุปและอภิปรายผล 

6.1) เป้าหมายของการเรียนภาษาท่ีสอง  
Narongsak Chunnual ( 2 003, as cited in Ruangrach 

Bandhittayarak, 2004) กล่าวไว้ว่า เป้าหมายคือทิศทางที่ต้อง
ไปถึงหรือท าให้ประสบความส าเร็จ แบ่งเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 
เป้าหมายส่วนตัว (Personal goals) เป้าหมายทางวิชาชีพ 
(Professional goals)  เป้าหมายการพัฒนาความก้าวหน้า 
(Mental goals) เป้าหมายทางด้านร่างกาย (Physical goals) 
และเป้าหมายทางจิตวิญญาณ (Spiritual goals) ซึ่งเป้าหมาย
ทางวิชาชีพและเป้าหมายการพัฒนาความก้าวหน้าสอดคล้องกับ
เป้าหมายของผู้เรียนต่างชาติที่เรียนภาษาไทยเป็นภาษาที่สอง 
โดยมุ่งหวังจะน าไปใช้ประกอบอาชีพและเสริมทักษะทางภาษา 
กล่าวคือ ผู้เรียนต้องการได้รับความรู้ ส าเร็จการศึกษา มีงานท า 
มีความก้าวหน้าในอาชีพ และเพิ่มโอกาสในการท างานนั่นเอง 
ทั้งนี้เพราะในยุคที่ตลาดแรงงานมีบุคลากรให้เลือกสรรมากมาย 
การมีคุณสมบัติที่โดดเด่นจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ถูกเลือกมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะในยุคท่ีการสื่อสารเป็นเรื่องหลักในสายธุรกิจ และคนที่
ไ ด้ ทั กษะภาษา เพิ่ ม มากขึ้ น จึ ง ไ ด้ เ ปรี ยบ  ประกอบกับ
คุณสมบัติเฉพาะตนที่ขยัน อดทน และมุ่งมั่น จึงเป็นเหตุผลที่
สนับสนุนในการเลือกเรียนภาษาไทยผ่านช่องทางออนไลน์ แม้จะ
ไม่ได้เดินทางมาเรียนท่ีประเทศไทยก็ตาม  
 
6.2) ความวิตกกังวลในการเรียนออนไลน์ 

ความวิตกกังวลในการเรียนออนไลน์ มี 4 ประเด็น ได้แก่ 
(1) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการสื่อสารกับเจ้าของภาษา ผู้เรียน

107

Journal of Business Administration and Languages (JBAL) 

Vol.11  No.2  July - December 2023



ส่วนใหญ่กังวลเกี่ยวกับการพูดตอบโต้กับเจ้าของภาษาและการที่
พื้นฐานภาษาไทยไม่ดีมากพอจนอาจท าให้ไม่เข้าใจเนื้อหาของ
รายวิชาต่าง ๆ ได้ ซึ่งเป็นความกังวลที่พบได้ในกลุ่มผู้เรียนที่เรียน
ภาษาต่างประเทศ สอดคล้องกับท่ี Vasana Mangchada (2015) 
กล่าวว่าความวิตกกังวลในการสื่อสารนี้เป็นผลกระทบที่เกิดจาก
ความวิตกกังวลในการเรียนภาษาต่างประเทศ ซึ่งผู้เรียนมักจะมี
ปัญหาในการพูดภาษาต่างประเทศ มีความยากล าบากในการใช้
ภาษาในห้องเรียน เมื่อผู้เรียนมีทักษะการสื่อสารน้อยก็จะยิ่งมี
ความวิตกกังวลมากขึ้น (2) การควบคุมพฤติกรรมขณะเรียน 
ผู้เรียนบางส่วนรู้สึกกังวลว่าจะฟุ้งซ่านหรือไม่มีสมาธิ และอาจถูก
สิ่งรอบตัวกระตุ้นให้ผละหนีจากการเรียนออนไลน์ได้ สอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ Laddawan Kongsomboon (2020) ที่
พบว่าโดยภาพรวม ผู้เรียนมีค่าเฉลี่ยของความพร้อมในการเรียนรู้
ออนไลน์อยู่ระหว่าง 3.91-4.33 หมายความว่า ผู้เรียนมีความ
พร้อมในระดับสูงในมิติการรับรู้ความสามารถในตนเองทาง
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต แต่มีคะแนนเฉลี่ยต่ าสุดในมิติการ
ควบคุมตัวผู้เรียนเอง ซึ่ง University of Illinois Springfield (as 
cited in Pishet Sasow et al., 2020) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ไว้
ว่า ผู้เรียนที่มีลักษณะพึ่งพาผู้อื่น ขาดความรับผิดชอบต่อตนเอง 
อาจไม่เหมาะกับการศึกษาแบบออนไลน์ (3) ความพร้อมของ
อุปกรณ์และเครือข่าย ผู้เรียนส่วนหนึ่งมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
อุปกรณ์คอมพิ ว เตอร์ขั ดข้ องหรือการ เ ช่ือมต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตไม่เสถียรในระหว่างเรียน จะส่งผลให้ขาดการเข้าช้ัน
เรียนหรือเรียนตามเพื่อนไม่ทัน ซึ่งการเรียนออนไลน์เป็นการ
เรียนรู้ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อุปกรณ์และเครือข่ายจึงมี
ความส าคัญอย่างมาก เพราะหากเกิดขัดข้องย่อมส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการเรียนออนไลน์ได้ ดังที่ Wittaya Wayo et al. 
(2020) ได้กล่าวว่าการเรียนออนไลน์อาจมีข้อจ ากัดเกี่ยวกับ
อุปกรณ์เช่ือมต่อกับระบบเครือข่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
พื้นที่ที่ไม่มีสัญญาณเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมถึงความเร็วของ
อินเทอร์เน็ต ที่ส่งผลท าให้การจัดการเรียนการสอนไม่ราบรื่นได้  
และ (4) ด้านอื่น ๆ เช่น การยอมรับคุณวุฒิ ปัญหาสุขภาพ ฯลฯ  
ทั้งนี้ ความวิตกกังวลดังกล่าวย่อมสะท้อนให้เห็นปัญหาที่อาจจะ
เกิดขึ้นในอนาคตได้ แต่ก็ไม่ใช่สิ่งที่เป็นอุปสรรคต่อการเรียน
ออนไลน์ เพราะความวิตกกังวลสามารถเกิดขึ้นได้กับทุกคน 
เมื่อต้องเข้าไปอยู่ในสภาพแวดล้อมใหม่ หากผู้เรียนน าสิ่งที่กังวล
ต่าง ๆ เหล่านี้มาเป็นแนวทางส าหรับจัดเตรียมความพร้อมในการ

เผชิญกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ก็จะช่วยลดอุปสรรคปัญหาที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้น และท าให้ประสบความส าเร็จในการเรียนออนไลน์ได ้
 
6.3) การเตรียมความพร้อมส าหรับเรียนออนไลน์  

ผู้เรียนต่างชาติแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเตรียมความ
พร้อมก่อนเรียนไว้ 3 ประเด็น ได้แก่ (1) ด้านเนื้อหาและภาษา 
จากความวิตกกังวลเกี่ยวกับการสื่อสารส่งผลให้ผู้เรียนเห็นว่าควร
เตรียมความพร้อมในด้านเนื้อหาและภาษา ไม่ว่าจะเป็นการ
ทบทวนพื้นฐานความรู้เดิม การอ่านเอกสารที่จะต้องเรียนใน
หลักสูตรใหม่ และการพัฒนาทักษะการสื่อสารด้วยวิธีการดูละคร 
ฟังเพลง หรือฝึกพูดภาษาไทย (2) ด้านสิ่งสนับสนุนการเรียนรู้ 
จากความวิตกกังวลเกี่ยวกับอุปกรณ์และเครือข่าย ส่งผลให้
ผู้เรียนเห็นว่าควรเตรียมความพร้อมด้านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ต่าง ๆ และสิ่งที่ต้องใช้เช่ือมต่อการเรียนรู้ออนไลน์ เช่น computer, 
internet, Wi-Fi, software เป็นต้น และ (3) ด้านเวลาและ
สถานที่ แม้ว่าผู้เรียนจะไม่ได้สะท้อนความวิตกกังวลเรื่องเวลา
และสถานที่ แต่ผู้เรียนก็ให้ความส าคัญในการจัดเตรียมสภาพ 
แวดล้อมรอบตัวให้เอื้อต่อการเรียนรู้ เช่น การเลือกสถานที่เงียบ
สงบ ไม่มีสิ่งรบกวน และจัดสรรเวลาให้เหมาะสม ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Suttiwan Tuntirojanawong (2014) ที่กล่าว
ว่า การเรียนรู้แบบออนไลน์จ าเป็นที่ผู้เรียนจะต้องเตรียมความ
พร้อมในเรื่องต่าง ๆ ได้แก่ การเข้าถึงเทคโนโลยี แรงจูงใจ การ
บริหารเวลา ทักษะการใช้เทคโนโลยี และทักษะการเรียนรู้ หรือ
งานวิจัยของ Thammarat Sae-Tan et al. (2021) ที่ได้ส ารวจ
ประเด็นความพร้อมของตัวนักศึกษาต่อการเรียนออนไลน์ พบว่า 
ผู้เรียนควรเตรียมความพร้อม เช่น ความพร้อมด้านอุปกรณ์ ด้าน
สิ่งสนับสนุนต่าง ๆ เช่น Internet, WIFI และ Program ส าหรับ
ใช้งานต่าง ๆ ด้านการเงิน และด้านการปรับตัว เป็นต้น 
นอกจากน้ี การเตรียมความพร้อมด้าน “ภาษา” ก็เป็นสิ่งส าคัญที่
ผู้เรียนภาษาต่างประเทศต้องให้ความส าคัญเช่นกัน ด้วยการหมั่น
ฝึกฝนและสะสมค าศัพท์ให้มากที่สุด เพื่อใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้สอนและท าความเข้าใจเนื้อหาของรายวิชาที่เรียน สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Rattaphorn Siriphan (2018) ที่กล่าวถึงแนว 
ทางการเตรียมความพร้อมส าหรับผู้เริ่มเรียนภาษาต่างประเทศวา่ 
ผู้เรียนควรฝึกเรียนรู้ค าศัพท์เพื่อให้เข้าใจเรื่องที่ได้รับฟังและ
สามารถสื่อสารกับผู้อื่นได้ เพราะความสามารถในการใช้ค าศัพท์
ถือเป็นปัจจัยหลักที่จะบ่งบอกว่าบุคคลนั้นสามารถสื่อสารได้

108

Journal of Business Administration and Languages (JBAL) 

Vol.11  No.2  July - December 2023



อย่างมีประสิทธิภาพเพียงใด ค าศัพท์จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้เรียน
ภาษาต่างประเทศจะต้องเรียนรู้และเพิ่มพูนอยู่เสมอ 
 
6.4) ทัศนะที่มีต่อการเรียนภาษาที่สองในรูปแบบออนไลน์  

ผู้เรียนต่างชาติมีความคิดเห็นว่าการเรียนออนไลน์มีทั้งข้อดี
และข้อจ ากัด ซึ่งข้อดีคือเหมาะกับสถานการณ์ที่ไม่ปกติ สามารถ
ทบทวนบทเรียนซ้ าได้ ลดความกดดันในการเรียน และท าให้รู้จัก
รับผิดชอบต่อการเรียนมากขึ้น แต่ก็มีข้อจ ากัดในหลายด้าน 
โดยเฉพาะการขาดสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ทางภาษา การไม่มี
ปฏิสัมพันธ์ในช้ันเรียน ควบคุมพฤติกรรมให้สนใจเรียนได้ยาก 
และอาจเกิดความขัดข้องของอุปกรณ์และความไม่เสถียรของ
เครือข่ายในระหว่างเรียนได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์
ข้อดี-ข้อด้อยของการเรียนออนไลน์ท่ีกล่าวไว้ท านองเดียวกัน เช่น 
แนวคิดของ Thapanee Thammertar (2014) ที่อธิบายข้อดี
ของการเรียนออนไลน์ไว้ว่า การเรียนออนไลน์มีความยืดหยุ่น 
(flexibility) ประหยัดเวลา (time) และค่าใช้จ่าย (cost) และยัง
เอื้อต่อการสื่อสาร (communication) ระหว่างผู้เรียนกับผู้สอน 
แต่มีข้อจ ากัดทางด้านเทคโนโลยี ด้านผู้เรียน ด้านแหล่งสนับสนนุ 
ด้านบรรยากาศของการเรียนออนไลน์ และด้านหลักสูตร หรือ
งานวิจัยของ Urarat Parnrod, Saowanee Thapphet, Chutintorn 
Suwanmanee, and Dhitthita Sinraksa ( 2021)  ที่ ศึ ก ษ า
ทัศนคติต่อการเรียนออนไลน์ของนักศึกษาสาขาวิชาภาษาอังกฤษ 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
พบว่าผู้เรียนคิดว่าสื่อการเรียนออนไลน์เป็นสื่อที่มีประโยชน์
สามารถเข้าถึงได้ง่าย และท าให้ผู้เรียนมีความรับผิดชอบมากข้ึน 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมาก ในขณะที่ข้อค าถามที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
3 ล าดับสุดท้าย สะท้อนให้เห็นทัศนคติในเชิงลบ ได้แก่ การเรียน
ออนไลน์กระตุ้นให้นักศึกษามีส่วนร่วมในกระบวนการเรียนการ
สอน การเรียนออนไลน์ช่วยให้นักศึกษาได้เรียนรู้และเข้าใจใน
บทเรียนได้ดีขึ้น และการเรียนออนไลน์ท าให้กิจกรรมการเรียน
น่าสนใจมากขึ้น สะท้อนให้เห็นว่าผู้เรียน ส่วนใหญ่อยากมีส่วน
ร่วมท ากิจกรรมการเรียนการสอน และยังคงเห็นว่าการเรียนใน
ห้องเรียนท าให้เข้าใจบทเรียนได้ดีกว่าการเรียนออนไลน์นั่นเอง 
เ ช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Pawena Limpiteeprakan, 
Niyom Junnual, Thitima Saenrueang, and Kanjana 
Pangjit (2022) ที่พบว่า ในภาพรวม นักศึกษามีทัศนคติที่ดีกับ
การเรียนการสอนออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะด้านผู้สอน 
รายวิชา วิธีการสอน ( Input evaluation: I) มากที่สุด และมี

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในด้านการประเมินผลผลิต (Product evaluation: 
P) หรืองานวิจัยของ Rattanawat Penrattanahiran and Anurk 
Tantong (2022) ที่พบว่าการเรียนออนไลน์มีผลกระทบเชิงลบ 
ได้แก่ ท าให้อ่อนเพลีย ปวดเมื่อย ปวดตา ขาดปฏิสัมพันธ์กับ
เพื่อน ขาดการโต้ตอบเกิดความเบื่อหน่าย ความเครียด รู้สึก
เมื่อยล้า รู้สึกเหงาความกระตือรือร้นน้อยลง และไม่มีสมาธิ 
ดังนั้น หน่วยงานที่รับผิดชอบจัดการเรียนการสอนจึงควร
พิจารณาข้อดีข้อด้อยที่สะท้อนผ่านมุมมองผู้เรียนต่างชาติเพื่อจัด
เตรียมการเรียนการสอนออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 

8) ข้อเสนอแนะ 
8.1) ข้อเสนอแนะ ส าหรับการแก้ไขปัญหาการเรียนออนไลน์ 

การเตรียมความพร้อมของผู้เรียนขึ้นอยู่กับตัวแปรส่วนบุคคล 
ผู้สอนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถใช้ข้อมูลนี้ในการวาง
แผนการจัดการเรียน โดยพิจารณาตัวแปรส่วนบุคคลร่วมด้วย 
เพราะผู้เรียนต่างช้ันปี หลักสูตรที่เรียน ประสบการณ์การเรียน
ออนไลน์ ล้วนมีผลต่อการจัดสภาพการเรียนรู้ภาษาที่สองให้
เหมาะสม มีข้อเสนอแนะดังนี ้

8.1.1) ข้อเสนอแนะส าหรับผู้เรียน 
1) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ

อุปกรณ์และเครือข่าย ดังนั้น เพื่อลดปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น ผู้เรียน
จึงควรจัดหาอุปกรณ์ที่เหมาะสม และปรับปรุง/เปลี่ยนแปลงระบบ
การเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตให้มีประสิทธิภาพ รวมทั้ง
เตรียมความพร้อมในการฝึกใช้แพลตฟอร์มที่ต้องใช้ในการเรียน
ออนไลน์ให้ช านาญ 

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
การควบคุมพฤติกรรมขณะเรียน เพราะท าให้ขาดสมาธิง่ายกว่า
เรียนในห้องเรียนปกติ ผู้เรียนควรก าหนดจุดมุ่งหมายในการเรียน 
วางแผนการเรียน ควบคุมตนเอง งดเว้นหรือหลีกเลี่ยงสิ่งยั่วยุต่าง ๆ 
เช่น เล่นเกม คุยโทรศัพท์ สนทนาออนไลน์ (chat) ฯลฯ และควร
จัดเตรียมสถานที่และสภาพแวดล้อมที่ไม่มีเสียงดังรบกวนขณะ
เรียน 

3) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
การสื่อสารกับเจ้าของภาษา ในประเด็นนี้ จะปรากฏปัญหามาก
ในกลุ่มผู้เรียนที่มีพื้นฐานระดับน้อย ผู้เรียนจึงควรเตรียมความ
พร้อมของตนด้วยการฝึกฝนทักษะภาษาไทยจากสื่อต่าง ๆ เช่น 
ชมภาพยนตร์ไทย ฟังเพลงไทย อ่านข่าวภาษาไทย ฯลฯ เพื่อให้
คุ้นเคยกับส าเนียงและเรียนรู้ค าศัพท์มากขึ้น 
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นอกจากนี้ ผู้เรียนควรมีความกล้าที่จะลองผิดลองถูก กล้าที่
จะพูดคุยตอบโต้กับผู้เจ้าของภาษา ไม่หลีกเลี่ยงการตอบค าถาม 
ใช้วิธีการพูดคุยซักถามให้มากกว่าการเขียนสนทนาออนไลน์ 
(chat) เพื่อพัฒนาทักษะด้านการฟังและการพูดอีกทั้ง ควร
หลีกเลี่ยงหรือใช้โปรแกรมแปลภาษาเฉพาะที่จ าเป็น ไม่เช่นนั้น
จะไม่เห็นความก้าวหน้าของการเรียนรู้ภาษาท่ีสองอย่างชัดเจน 

8.1.2) ข้อเสนอแนะส าหรับผู้สอน 
1) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมขณะเรียนและเห็นว่าการเรียนออนไลน์ท าให้ขาดสมาธิ
ได้ง่าย ผู้สอนจึงควรเพิ่มความเอาใส่ใจผู้เรียนทุกคน เปิดกล้อง
ในขณะเรียน และปรับกิจกรรมการเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้เรียน
ตื่นตัวอยู่เสมอ เช่น ชวนพูดคุย สุ่มถาม-ตอบค าถาม ฯลฯ 

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
การสื่อสารกับเจ้าของภาษา ผู้สอนควรพูดให้ช้าลง พูดซ้ า ๆ ใน
ประเด็นส าคัญ อาจจะจัดท าสื่อการสอนที่มีภาษาของผู้เรียน
ก ากับ (ภาษาจีน) หรือใช้ภาษากลาง เช่น ภาษาอังกฤษ เพื่อให้
ผู้เรียนเข้าใจได้รวดเร็วข้ึน และควรการสร้างบรรยากาศการเรียน
ให้สนุกสนาน มีความเป็นกันเอง และเสริมสร้างก าลังใจให้แก่
ผู้เรียน 

3) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนเห็นว่าการเรียนออนไลน์
ไม่เอื้อต่อการเรียนภาษาที่สอง ผู้สอนควรสร้างกิจกรรมหรือ
สถานการณ์ต่าง ๆ ให้ผู้เรียนได้ลงมือปฏิบัติ เพื่อเปิดโอกาสให้
ผู้ เ รียนได้ เรียนรู้ภาษาและพัฒนาทักษะการใช้ภาษาให้มี
ประสิทธิภาพ เช่น การท ารายงานท่ีต้องลงพื้นที่สัมภาษณ์เจ้าของ
ภาษาโดยตรง เป็นต้น 

4) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนเห็นว่าการเรียนออนไลน์
ท าให้ขาดปฏิสัมพันธ์ในช้ันเรียน ผู้สอนควรจัดกิจกรรมกลุ่ม
สัมพันธ์ ด้วยการแบ่งห้องย่อยให้ผู้เรียนได้ท ากิจกรรมกลุ่มใน
ลักษณะการพูดคุยแลกเปลี่ยนหรือกิจกรรมกลุ่มวิเคราะห์  

ทั้งนี้ ผู้สอนมีบทบาทส าหรับในการด าเนินการในช้ันเรียน
ออนไลน์ จึงควรใช้กลยุทธ์การสอนที่หลากหลาย และกระตุ้นให้
ผู้เรียนฝึกกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ในการ
เรียนรู้ภาษาท่ีสองอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

8.1.3) ข้อเสนอแนะส าหรับหลักสูตร/สถาบันการศึกษา 
1) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ

อุปกรณ์และเครือข่าย สถาบันจึงควรส ารวจความต้องการและ
จัดหาสิ่งสนับสนุนในการสอนออนไลน์ให้แก่คณาจารย์ และ

ปรับปรุงระบบการเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตให้มีประสิทธิภาพ 
อีกทั้ง หน่วยงานส่วนกลางควรจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ให้เพียงพอ
ส าหรับช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดระหว่างเรียน
ออนไลน์ให้ทันเวลา 

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้เรียนเห็นว่าการเรียนออนไลน์
ไม่เอื้อต่อการเรียนภาษาที่สอง หลักสูตรควรจัดกิจกรรมเพื่อ
พัฒนาทักษะทางภาษา เช่น การประกวดร้องเพลงไทย  การ
ประกวดอ่านออกเสียงภาษาไทย การประกวดสุนทรพจน์ ฯลฯ 
ซึ่งผู้ เรียนสามารถจัดท าในรูปแบบ Clip Video เพื่อเข้าร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ ของหลักสูตรได้  
 
8.2) ข้อเสนอแนะ ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

ควรศึกษาแนวทางการเตรียมความพร้อมในด้านอื่น ๆ เช่น 
ผู้สอน หลักสูตร และสถาบันการศึกษา เป็นต้น รวมทั้งศึกษา
กระบวนการปรับตัวในการเรียนออนไลน์ของนักศึกษาแลกเปลี่ยน
ชาวจีนและกลยุทธ์ในการสอนภาษาไทยในฐานะภาษาต่างประเทศ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาจากผู้ที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวจีน 
หลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารภาษาไทยเป็น
ภาษาที่สอง มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติทุกคนที่ให้
ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบค าถามสัมภาษณ์จนมีส่วน
ส าคัญที่ท าให้การวิจัยนี้ประสบความส าเร็จด้วยดี 
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Abstract 

Due to the global economic slowdown and social changes caused by the coronavirus pandemic, it has become 

important to maintain and improve customer loyalty for mobile sales apps, especially in emerging countries where 

there is room for further development. This study seeks to shed light on the ways in which trust, enjoyment, and 

perceived risk contribute to the maintenance and improvement of mobile loyalty in the emerging economy of 

Vietnam. To this end, we carried out a survey among consumers who use Vietnamese B2C sales apps. Conducted 

online among Vietnamese consumers between October 21-28, 2021, the survey gained valid responses from 700 

people (response rate: 100%). We use SPSS to analyze the data from the questionnaire. The results show that in 

the Vietnamese market, trust and enjoyment have a positive effect on mobile loyalty, while the relationship 

between mobile loyalty and three demographic elements (sex, number of times purchased, and region) varies. 

 

Keywords: Emerging economy, Enjoyment, Mobile loyalty, Perceived risk, Trust 
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I. INTRODUCTION 

A. Social Background 

A World Trade Organization (WTO) press release 

issued in April 2020 noted that trade in all regions was 

slowing as the COVID-19 pandemic disrupted economic 

activity and life around the world. As the novel 

coronavirus spread, countries vied with each other to 

embark on policies of national isolation, instantly 

paralyzing the global economy. This unprecedented 

crisis threw the vulnerability of the globalized world 

into stark relief, confronting the international 

community with the two thorny issues of the new 

normal and economic uncertainty. With ways of living 

and working changing, online activities have rapidly 

become essential to work, learning, meetings, sales, 

and entertainment. 

The march of globalization has been a background 

factor in the economic growth of emerging economies, 

driving the expansion of trade and investment. Another 

characteristic of the economic development of such 

economies has been their ready acceptance of new 

trends, business models, and ideas from other 

countries. Mobile sales through apps are a constant 

point of contact with customers and can maintain and 

improve customer loyalty. 

This study examines the maintenance and 

improvement of customer loyalty using mobile 

shopping apps in the Vietnamese market, which is 

experiencing the most remarkable growth of any 

emerging economy. We selected Vietnam as the focus 

of this study for two reasons. First, the high prevalence 

of smartphones in this economy. Smartphone 

prevalence in Vietnam, which has a population of 97.34 

million, reached 63.1% in 2020-21. As part of its 

universal smartphone program, the Vietnamese 

government has pledged to work with digital 

technology companies to improve cybersecurity 

(Vietnam E-Commerce and Digital Economy Agency, 

2020). The second reason is the state of information 

and communications technology (ICT) development in 

Vietnam. As Vietnam is currently at the stage of global 

and regional economic integration, promoting ICT to 

facilitate this process is one of the government’s 

policies (Vietnam E-Commerce and Digital Economy 

Agency, 2020). 

 

B. Academic Background 

Compared with Japan and the U.S., Vietnam’s 

market is starting to grow rapidly and has scope for 

substantial development as a global market. Looking at 

mobile commerce (m-commerce) in particular, 

according to data published in 2021 by the iPrice Group, 

which provides comparisons of prices on various 

Southeast Asian e-commerce platforms, total sessions 

on Vietnamese online shopping apps reached a record 

high of 12.7 billion in the second quarter of 2020, an 

increase of 43% from the first quarter. M-commerce is 

defined as “any transaction, involving the transfer of 

ownership or rights to use goods and services, which is 

initiated and/or completed by using mobile access to 

computer-mediated networks with the help of mobile 

devices” (Wei, Marthandan, Chong, Ooi, & Arumugam, 

2009) M-commerce offers consumers a more 

convenient service than e-commerce, as it is easier to 

access (Wei et al., 2009). 

However, there have been few studies of loyalty to 

mobile apps, which is the focus of this study. The 

traditional concept of brand loyalty is defined as the 

preferential attitudinal and behavioral response toward 

one or more brands in a product category expressed 

over a period of time by a consumer (Engel & Blackwell, 

1982). Anderson and Srinivasan (2003) define e-loyalty 

as the customer’s favorable attitude toward an 

electronic business resulting in repeat buying behavior. 

It may also be defined as a customer’s favorable 

attitude toward an e-commerce website that 
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predisposes the customer to repeat buying behavior 

(Chang & Chen, 2009). As this definition takes into 

account the customer’s loyalty when their attitude is 

established, it gets closer to the true state of affairs. 

This study focuses on mobile shopping app loyalty 

(ML), based on consideration of the traditional 

concepts of brand loyalty and e-loyalty. ML is a 

customer’s favorable attitude toward a shopping app 

that predisposes the customer to repeat buying 

behavior. 

There are many existing studies of loyalty in the 

context of e-commerce, which have highlighted 

numerous elements involved in increasing e-loyalty. 

One example is a study examining the relationship 

between e-satisfaction and e-loyalty (Anderson & 

Srinivasan, 2003). Osera (2005) verified that customer 

loyalty in online B2C transactions is affected by seven 

factors: customization, reciprocity of contact, care, 

community, dynamic exploration, choice, and 

characteristics. Wang and Morimoto (2016) examine the 

delight factors (products, company image, and service) 

that shape customer loyalty on B2C sites. However, 

emerging markets, particularly the Vietnamese market, 

still have few elements that increase customer loyalty 

toward mobile apps. Based on this earlier research, this 

study focuses on trust, enjoyment, and perceived risk 

in regard to the apps and examines the impact of these 

three elements on mobile loyalty. The task in this study 

is to examine whether the aspects of trust, enjoyment, 

and perceived risk relating to mobile shopping apps in 

the Vietnamese market have any relationship to mobile 

loyalty, verify those relationships, and then examine 

whether demographics (sex, number of times users 

made purchases, and region) affected loyalty, trust, 

enjoyment, or perceived risk. 

 

 

 

II. OBJECTIVES 

A. Trust and Loyalty 

In the realm of social psychology, trust is defined as 

the product of a set of unambiguous beliefs in a 

person’s integrity, benevolence, and ability (Gefen, 

Karahanna, & Straub, 2003). Looking at the definition of 

trust in the online environment (referred to below as 

e-trust), according to Al-dweeri, Obeidat, Al-dwiry, 

Alshurideh, and Alhorani (2017), e-trust depends on the 

assurance of security, reputation, web searching, 

fulfillment, presentation (web quality), technology, and 

interactions. This study focuses on trust in B2C 

shopping apps. Trust here consists of a shopping app’s 

ability to provide goods and services, and the app’s 

reputation among other customers. 

Tang, Tsai, and Wu (2005) and Al-dweeri et al. (2017) 

show that e-trust has a positive effect on e-loyalty. 

Thus, we propose the following hypothesis (Figure 1). 

Hypothesis 1 (H1): Trust in mobile apps has a positive 

causal relationship with mobile loyalty (m-loyalty) 

 

 
Source: Compiled by the author. 

 

Figure 1: Analysis Model Used in This Study 

 

B. Enjoyment and Loyalty 

Nishihara (2021) cites the enjoyment of shopping as 

an important element driving the use of mobile apps 
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and their ongoing use (loyalty). Aside from enjoyment 

of the shopping process itself, this also includes, among 

others, enjoyment derived from looking, enjoyment 

derived from purchasing, and enjoyment derived from 

discovering new usages (Nishihara, 2021). 

In other words, enjoyment of an app in this study 

refers to the feeling of enjoyment gained via the use of 

the shopping app in question (including enjoyment 

gained from looking, purchasing, discovering new 

usages, and getting bargains in sales). Menon and Kahn 

(2002) showed that consumers who have experienced 

a higher level of pleasure on a website demonstrate a 

higher level of approach behaviors toward the website, 

including the intention to patronize (revisit) that shop. 

According to Cheema, Rizwan, Jalal, Durrani, and Sohail 

(2013), enjoyment is an efficient reaction affecting 

performance. Customers can have fun searching products 

online. Online retailers should give importance to this 

hedonic factor when planning to develop their 

websites. Thus, we propose the following hypothesis 

(Figure 1). 

Hypothesis 2 (H2): Enjoyment of mobile apps has a 

positive causal relationship with m-loyalty. 

 

C. Perceived Risk and Mobile Loyalty 

When purchasing goods or services, consumers 

harbor various concerns and anxieties during the 

decision-making process. This is because the product or 

service they intend to purchase will not always be 

satisfactory, so in this sense, the act of making a 

purchase involves risk and consumers are engaging in 

risk-taking behavior when they purchase a product 

(Kouyama, 1997). 

This kind of risk arising when consumers use or 

purchase goods or services is called perceived risk, 

which can be regarded as a function of the possible 

consequences and the uncertainty of those consequences 

(Robertson, 1970). In online shopping environments, 

goods and services are all represented by information 

in the form of text, still and video image, and sound 

data. Perceived risk in purchases from online shops 

generally tends to be higher than in the case of 

purchases from physical stores and it has been argued 

that reducing perceived risk encourages use (Aoki, 

2005). 

Perceived risk in the context of the shopping apps 

in this study is defined as the risk arising when 

consumers use or purchase from the app in question. 

In addition, in the physical world, Hu (2012), Marakanon 

and Panjakajornsak (2014), and Marakanon and 

Panjakajornsak (2017) demonstrate a causal 

relationship between perceived risk and loyalty. Thus, 

we propose the following hypothesis (Figure 1). 

Hypothesis 3 (H3): The perceived risk of mobile apps 

has a negative causal relationship with m-loyalty. 

 

D. Demographics 

This study focuses on three demographic factors, 

namely sex, number of times the user has purchased 

via the app, and region. The reasons for considering 

these three factors are as follows. First, with regard to 

sex, the features of consumption behavior in men and 

women differ greatly (Oda, 2007). Accordingly, we 

examine how the elements in this study vary according 

to the sex of online shoppers in Vietnam. 

The next factor is the number of times the user has 

purchased via the app. According to Marza, Idris, and 

Abror (2019), a consumer’s attitude and behavior differs 

according to their experience. The final factor is region. 

This study focuses on Hanoi and Ho Chi Minh City. 

Vietnam is a long, thin country, where regional history 

and culture have developed in different ways in the 

north and the south. Accordingly, consumption behavior 

in the two regions can be expected to demonstrate 

different features. In this study, we examine how the 

model changes according to the region. In the Vietnamese 
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market, demographic factors and buying habits, among 

others, influence consumer buying behavior (Carpenter 

& Balija, 2010). We thus derived the three hypotheses 

below. Demographics in the Vietnamese market are 

expected to alter the relationships between m-loyalty 

and trust, enjoyment, and perceived risk. 

Hypothesis 4 (H4): Demographics affect the relationship 

between m-loyalty and trust. 

Hypothesis 5 (H5): Demographics affect the relationship 

between m-loyalty and enjoyment. 

Hypothesis 6 (H6): Demographics affect the relationship 

between m-loyalty and perceived risk. 

 

III. METHODS 

A. Survey Overview 

In this chapter, we verify the research model that we 

will use to show how the elements of trust, enjoyment, 

and perceived risk presented in the previous chapter 

affect loyalty. With the assistance of a platform 

developed by Macromill, Inc., we conducted an online 

questionnaire among Vietnamese consumers. One 

challenge when conducting social research online is 

that the views of those unable to access the web are 

not reflected in the results of the study. However, as 

this study focuses on awareness and trends regarding 

the use of online shopping apps, it is premised on 

respondents’ ability to access the web, so it would be 

fair to say that no consideration of this issue is required.  

Vietnam’s e-commerce has been expanding over 

the last few years, particularly since the pandemic 

began. In addition to home-grown online shopping apps, 

Vietnam has many such apps developed with 

investment from overseas. According to data published 

by iPrice Group (2021), Vietnamese consumers 

demonstrate little loyalty to apps, with a deletion rate 

of 49%—the highest figure in Southeast Asia. However, 

the online shopping market has begun to see rapid 

growth in Vietnam and demonstrates ample scope for 

further growth as a global market. Accordingly, a study 

shedding light on  

the features of consumption behavior and preferences 

among Vietnamese consumers has significance. 

 

B. Questionnaire 

The questionnaire we used examined m-loyalty, 

trust, enjoyment, and perceived risk. We drew up the 

questionnaire shown below (Table 1) based on 

consideration of the aforementioned matters. 

 

Table 1: Questions 

Please respond to the following statements based on the 

shopping app you use most frequently. 

M-loyalty 

(Chang and 

Chen, 2009) 

・(ML1) I always try to use the app when 

I need to buy something. 

・(ML2) This app is my first choice when 

I need to buy something. 

・(ML3) I like using this app. 

・(ML4) For me, this app is the best 

shopping app with which to do business. 

・(ML5) I believe this app is my favorite 

shopping app. 

Trust 

(Al-dweeri et al., 

2017) 

・(Trust 3) They deliver faster than 

expected. 

・(Trust 4) Their response to complaints 

is good. 

・(Trust 5) I feel the products available 

on this app are of good quality. 

Enjoyment 

(Cheema et al., 

2013) 

・(Enjoyment 1) I can enjoy myself 

when shopping on this app. 

・(Enjoyment 2) I feel that shopping on 

this app is easy. 

・(Enjoyment 3) I like the shopping 

experience on this app. 

・(Enjoyment 4) I get excited when this 

app has sales campaigns. 

・(Enjoyment 5) I often find inexpensive 

items on this app. 
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Table 1: Questions (Cont.) 

Please respond to the following statements based on the 

shopping app you use most frequently. 

Perceived Risk 

(Wu, Vassileva, 

Noorian, & 

Zhao 2015). 

If I purchase items via this app, 

・(Risk 1) The quality of the products will 

not be as good as I had expected. 

・(Risk 3) The products could potentially 

endanger my health and safety due to 

poor-quality materials. 

・(Risk 4) The products could potentially 

cost me time and effort to repair or 

exchange them. 

・(Risk 5) My purchase could potentially 

have an adverse impact on my peace of 

mind. 

・(Risk 6) It will probably result in a 

financial loss, due to inadequate 

guarantees, high delivery charges, and 

transaction costs when sending money to 

the seller. 

・(Risk 7) It will probably lead to a loss 

of security or privacy for me, because my 

personal information will be disclosed 

when I make the purchase. 

Source: Compiled by the author.  

 

IV. ANALYSIS AND DISCUSSION OF SURVEY RESULTS 

A. Analysis of the Questionnaire 

We conducted the survey by means of an online 

questionnaire completed by Vietnamese consumers 

between October 21–28, 2021 and gained valid responses 

from 700 people (response rate: 100%). We asked 

respondents to select their answers to all questions 

from a five-point scale (Table 2). The respondents’ 

attributes were as follows. 

A total of 247 (35.3%) were male and 453 (64.7%) 

were female. 262 (37.4%) respondents had shopped 

using the app in question fewer than 20 times, whereas 

438 (62.6%) had used it 20 times or more. With regard 

to region, 211 (30.1%) respondents lived in Hanoi, 223 

(31.9%) in Ho Chi Minh City, and 266 (38.0%) elsewhere 

(Table 2). 

 

Table 2: Sample Attributes 

Attribute 
Number 

of People 

Proporti

on (%) 

Sex 
Male 247 35.3 

Female 453 64.7 

No. of Times 

App Used 

Previously 

Less than 20 262 37.4 

20 or more 438 62.6 

Region 

Hanoi 211 30.1 

Ho Chi Minh City 223 31.9 

Other regions 266 38.0 

Source: Compiled by the author. 

 

B. Factor Analysis of Awareness of Shopping App Loyalty 

Improvement 

1) Exploratory Factor Analysis  

First, we used the principal factor method to 

conduct exploratory factor analysis of the 22 items 

(SPSS). Based on the criterion of having a factor loading 

of at least 0.400, we discarded 3 items(Trust 1, Trust 2, 

Risk 2) and then performed another factor analysis of 

the remaining 19 items( TABLE I). As the changes in the 

eigenvalues were 6.55, 2.72, 1.11, 1.02, and 0.70, we 

determined that a four-factor structure was 

appropriate. Accordingly, we assumed the four factors 

and performed factor analysis using the principal factor 

method with Promax rotation. 

2) Confirmatory Factor Analysis 

By means of exploratory factor analysis, we 

identified four factors: ML, Trust, Enjoyment, and 

Perceived Risk. To confirm this four-factor structure, we 

used AMOS 26 to perform confirmatory factor analysis 

(Figure 2). When we analyzed the covariance between 

the factors using our assumed model, the goodness of 

fit indices were χ2 (CMIN)=333.365, df=80, p<.000, 

GFI=.95, AGFI=.935, RMSEA=.043, and SRMR=.0374, so 

we deem the conformity to be good 
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Figure 2: Confirmatory Factor Analysis 

Source: Compiled by the author. 

 

C. Results of Analyzing Subscale Relationships 

We calculated the mean values of the items 

corresponding to the four subscales in our scale of 

mechanisms for maintaining and improving loyalty to 

shopping apps and obtained the ML subscale score 

(M=4.2477, SD=0.50549), Trust subscale score 

(M=3.8567, SD=0.62756), Risk subscale score (M=2.8536, 

SD=0.73029), and Enjoyment subscale score (M=4.2217, 

SD=0.45863). 

To examine internal consistency, we calculated the 

α coefficient for each subscale and obtained adequate 

values of α=0.827 for ML, α=0.658 for Trust, α=0.842 

for Risk, and α=0.819 for Enjoyment. The four subscales 

demonstrated a significant correlation to each other at 

the 0.01 level. ML and Risk, and Trust and Risk 

demonstrated a significant negative correlation, while 

ML and Trust, and ML and Enjoyment demonstrated a 

significant positive correlation. Thus, we confirmed that 

trust and enjoyment are potential factors contributing 

to the maintenance and improvement of loyalty. Risk 

reduces loyalty and trust. 
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D. Results of Multiple Regression Analysis 

To evaluate multicollinearity, we investigated the 

variance inflation factor (VIF) for all constituent 

elements. As the results indicate that all VIF values are 

less than 1.0 and there are no more than 10 VIF 

statistics, we confirmed that the likelihood of multi-

collinearity was low (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). We 

judged the goodness of fit to be high, as the analysis of 

variance (ANOVA) results were significant, with adjusted 

R2 of 0.51. 

This study’s objective is to examine the effects of 

trust, enjoyment, and perceived risk in improving m-

loyalty, to identify pointers for ways in which 

companies can differentiate themselves in the 

Vietnamese market. In this multiple regression analysis, 

we took trust, enjoyment, and perceived risk as 

independent variables, and m-loyalty as the 

dependent variable. Looking at the results of 

hypothesis testing, we confirmed that consumers’ trust 

has a positive effect on m-loyalty (β=0.399, p<0.001), 

supporting Hypothesis 1 (Figure 3).  

 

 
**The correlation coefficients are significant at the 0.01 level 

(both sides), ANOVA: p< .001, R2=0.51 

Source: Compiled by the author. 

 

Figure 3: Results of Multiple Regression Analysis with ML as the 

Dependent Variable 

 

 

We also confirmed that enjoyment has a positive 

effect on m-loyalty (β=0.425, p<0.001), supporting 

Hypothesis 2. We then found that perceived risk has no 

effect on m-loyalty (β = 0.05, p = 0.08>0.05), 

demonstrating that there is no connection between 

perceived risk and m-loyalty, contrary to Hypothesis 3. 

 

E. Examination of Demographic Differences 

We examined differences in sex, the number of 

times users had purchased via the app (less than 20 

times and 20 times or more), and regions, to identify 

how demographic differences contributed to our 

research model. We ran t-tests on the subscale scores 

for online app loyalty orientation. The results for sex 

indicated that men scored significantly higher than 

women for ML1 (t=3.115, df=698, p<0.001), Trust 3 

(t=3.955, df=698, p<0.001), Trust 4 (t=3.902, df=698, 

p<0.001), and Trust 5 (t=4.027, df=698, p<.001). Next, 

the results for number of times users had shopped via 

an app indicated that those who had used it 20 times 

or more scored higher than those who had used it 

fewer than 20 times for ML1 (t=-4.688, df=698, 

p=<0.001), ML2 (t=-6.031, df=698, p<0.001), ML3 (t=-

5.177, df=698, p<0.001), ML4 (t=-3.270, df=698, 

p=<0.001), ML5 (t=3.955, df=698, p<0.001), Enjoyment 

1 (t=-3.504, df=698, p<0.001), Enjoyment 2 (t=-3.776, 

df=698, p<0.001), Enjoyment 3 (t=-2.932, df=698, 

p=0.003), Enjoyment 4 (t=-5.015, df=698, p<0.001), and 

Enjoyment 5 （ t=-5.547, df=698, p<0.001). Thus, 

according to the results of our analysis, there is a clear 

difference between the sexes in terms of trust in the 

apps. The mean value is higher among men than 

women. We also found differences in loyalty and 

enjoyment according to the number of times users had 

shopped via an app, with higher loyalty and enjoyment 

among those with more experience of shopping using 

the app. Finally, there were hardly any differences 

between regions in terms of loyalty, trust, or enjoyment. 
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V. CONCLUSIONS AND DISCUSSION 

This study examined how the three elements of 

trust, enjoyment, and perceived risk maintain and 

improve mobile loyalty. To ascertain what concepts 

trust, enjoyment, and perceived risk encompass, we 

conducted a questionnaire among Vietnamese 

consumers. We performed regression analysis of data 

gathered from 700 Vietnamese consumers. From the 

results, we found that trust and enjoyment have 

significant positive causal relationships to ML. While we 

found a correlation between perceived risk and ML, we 

were unable to confirm a causal relationship between 

them. 

We also examined how the relationships of trust 

and enjoyment to ML vary according to demographics 

(sex, number of times users had shopped via an app, 

and region where consumers live). The results of t-tests 

indicated that trust in the apps is higher among men 

than women. It also became evident that consumers 

who had shopped using an app 20 times or more 

demonstrated higher enjoyment and ML than those 

who had used it fewer than 20 times. Consumer 

attitudes did not differ between Vietnam’s regions 

(Hanoi in the north and Ho Chi Minh City in the south). 

There was little prior research into consumer loyalty 

toward B2C shopping apps, so this study summarized 

the traditional concept of customer loyalty and e-

loyalty before considering the concept of ML, on which 

the study focuses. Research by Al-dweeri et al. (2017) 

shows that e-trust has a positive effect on e-loyalty. 

Menon and Kahn (2002) showed that consumers who 

have experienced a higher level of pleasure on a 

website demonstrate a higher level of approach 

behaviors toward the website, including the intention 

to revisit that shop. 

Focusing on shopping apps, our study verified that 

trust and enjoyment have causal relationships to ML. 

Perceived risk in purchases from online shops generally 

tends to be higher than in the case of purchases from 

physical stores and it has been argued that reducing 

perceived risk encourages use (Aoki, 2005). Marakanon 

and Panjakajornsak (2017) demonstrate a causal 

relationship between perceived risk and loyalty. In our 

study, we were unable to confirm a causal relationship 

between ML and perceived risk in Vietnam, whether in 

respect of attitudinal or behavioral aspects. 

 

VI. RECOMMENDATIONS AND ISSUES 

Our study revealed that businesses in the 

Vietnamese market should focus their energies on the 

aspects of trust and enjoyment to maintain and 

improve ML. While reducing perceived risk—the anxiety 

that makes consumers inclined to avoid purchasing or 

using a product—is an important strategy that 

companies should adopt, this study found no cause 

and effect in respect of improving loyalty. Looking at 

differences by sex, men demonstrated significantly 

higher trust in apps (systems) than women. In the 

Vietnamese market, businesses must increase trust 

among women via greater tailoring of apps to women’s 

needs. 

We found that greater experience of shopping using 

the apps had a significant relationship to both ML and 

enjoyment. To improve loyalty, businesses need to 

devise measures to prevent users from retiring from the 

apps (measures to increase the repeat customer rate). 

This means ongoing marketing strategies such as points-

based membership systems and information about 

special offer campaigns, for example. 

There were no significant differences in consumer 

attitudes between the different regions of Vietnam. 

Thus, when it comes to app strategies, there is no need 

to differentiate between regions with measures 

targeted specifically at the north or south of the 

country. 
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This study has a number of issues. In terms of the 

next steps in research into this study’s focal area of 

loyalty, it will be crucial to look beyond B2C shopping 

apps and undertake ongoing observation of the 

elements required by apps seeking to boost customer 

loyalty in both physical and online retailing as an 

omnichannel strategy. 
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ค ำแนะน ำส ำหรับผู้เขียนบทควำมเพื่อลงตีพิมพ์  

วารสารบริหารธุรกิจและภาษาเป็นวารสารวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจและภาษา  ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
บทความที่น าเสนอจะต้องพิมพ์เป็นภาษาไทย  หรือภาษาอังกฤษตามรูปแบบที่ก าหนด  และพร้อมที่จะน าไปตีพิมพ์ได้ทันที 
การเสนอบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสาร  มีรายละเอียดดังนี้ 
1. หลักเกณฑ์กำรพิจำรณำบทควำมเพ่ือตีพิมพ์

1.1 เป็นบทความที่ไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาตีพิมพ์ หรือไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาของสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ และไม่
เคยตีพิมพ์ในวารสารหรือรายงานการสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการใดมาก่อนทั้งในประเทศและต่างประเทศ หากตรวจสอบ
พบว่ามีการตีพิมพ์ซ้ าซ้อน ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 

1.2 เป็นบทความที่แสดงให้เห็นถึงความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีคุณค่าทางวิชาการ มีความสมบูรณ์ของเนื้อหา และมี
ความถูกต้องตามหลักวิชาการ 

1.3 บทความที่ได้รับการตีพิมพ์จะต้องผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer reviewer) อย่างน้อย 2 ท่าน
ต่อบทความ ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิอาจให้ผู้เขียนแก้ไขเพิ่มเติมหรือปรับปรุงบทความให้เหมาะสมยิ่งขึ้น 

1.4 กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจแก้ไขรูปแบบบทความที่ส่งมาตีพิมพ์ตามที่เห็นสมควร 
1.5 บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพ์ลงวารสารเป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน 

กองบรรณาธิการไม่มีส่วนรับผิดชอบใด ๆ ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 
1.6 ต้องเป็นบทความที่ไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ ไม่ลอกเลียน หรือตัดทอนข้อความของผู้อ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 
1.7 หากเป็นงานแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาต่างประเทศ ต้องมีหลักฐานการอนุญาตให้ตีพิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษร

จากเจ้าของลิขสิทธิ์ 
1.8 ต้องมีการอ้างอิงที่ถูกต้อง เหมาะสมก่อนการตีพิมพ์ ซึ่งเป็นความรับผิดชอบของเจ้าของผลงาน 
1.9 บทความที่ส่งถึงกองบรรณาธิการ ขอสงวนสิทธิ์ที่จะไม่ส่งคืนผู้เขียน 

2. รูปแบบกำรกลั่นกรองบทควำมก่อนลงตีพิมพ์ (Peer-review)
ในการประเมินบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นการประเมินแบบ Double-blind peer review คือ ผู้ทรงคุณวุฒิไม่ทราบ

ชื่อและรายละเอียดของผู้เขียนบทความ และผู้เขียนบทความไม่ทราบชื่อและรายละเอียดของผู้ทรงคุณวุฒิ 
3. ประเภทของบทควำมที่รับพิจำรณำลงตีพิมพ์

นิพนธ์ต้นฉบับต้องเป็นบทความวิจัย ประกอบด้วย บทคัดย่อ บทน า วัตถุประสงค์ของการวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย 
ผลการวิจัย สรุปและอภิปรายผล และเอกสารอ้างอิง* 

หมายเหตุ : บทความภาษาไทยต้องมีบทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยให้หน้าบทคัดย่อภาษาไทยอยู่ก่อนหน้า
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ส าหรับบทความภาษาอังกฤษไม่ต้องมีบทคัดย่อภาษาไทย 

* เอกสารอ้างอิง เป็นการบอกรายการแหล่งอ้างอิงตามที่มีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน

วำรสำรบริหำรธุรกิจและภำษำ
ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎำคม – ธันวำคม 2566 
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4. จริยธรรมในกำรตีพิมพ์ผลงำนวิจัยในวำรสำรวิชำกำร
วารสารบริหารธุรกิจและภาษา ได้ค านึงถึงจริยธรรมในการตีพิมพ์บทความ  โดยจริยธรรมและบทบาทหน้าที่ของ

ผู้เกี่ยวข้อง มีดังนี้ 
จริยธรรมและหน้ำที่ของผู้เขียน 
1. ผู้เขียนต้องเขียนบทความให้เป็นไปตามรูปแบบที่วารสารก าหนดไว้ในค าแนะน าส าหรับผู้เขียน
2. หากมีการน าข้อมูลของผู้อื่นหรือข้อมูลของผู้เขียนที่เคยตีพิมพ์ในวารสารฉบับอ่ืนมาใช้ ผู้เขียนต้องอ้างอิงแหล่งที่มา

ของข้อมูลนั้น โดยไม่ท าให้ผู้อื่นเข้าใจผิดว่าข้อมูลนั้นเป็นผลงานใหม่ของผู้เขียน 
3. ผู้เขียนต้องไม่ดัดแปลงหรือบิดเบือนข้อมูล
4. ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนในการท าวิจัย (ถ้ามี)
5. ผู้เขียนต้องเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับผลประโยชน์ทับซ้อนอย่างชัดเจน (ถ้ามี)

จริยธรรมและหน้ำที่ของบรรณำธิกำร 
1. บรรณาธิการต้องด าเนินการเผยแพร่วารสารให้ตรงตามเวลา
2. บรรณาธิการต้องคัดเลือกบทความ โดยพิจารณาจากคุณภาพและความสอดคล้องของเนื้อหาบทความกับขอบเขต

ของวารสาร 
3. บรรณาธิการต้องด าเนินการประเมินบทความอย่างเป็นธรรม ไม่ปฏิเสธการตีพิมพ์บทความโดยใช้อคติ
4. บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้เขียนบทความ และผู้ประเมินบทความแก่บุคคลอื่นที่ไม่เก่ียวข้อง
5. บรรณาธิการต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียน และผู้ประเมินบทความ
6. บรรณาธิการต้องใช้โปรแกรมในการตรวจสอบการคัดลอกผลงาน เพื่อป้องกันการตีพิมพ์ผลงานซึ่งคัดลอกมาจาก

ผลงานผู้อื่น หากพบการคัดลอกผลงานของผู้อ่ืน บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการพิจารณาบทความทันที และติดต่อผู้เขียน
เพื่อขอค าชี้แจง 

จริยธรรมและหน้ำที่ของผู้ประเมินบทควำม 
1. ผู้ประเมินบทความ ควรพิจารณาตอบรับการประเมินเฉพาะบทความที่สอดคล้องกับความเชี่ยวชาญของตนเอง

เท่านั้น เพื่อให้บทความที่ตีพิมพ์มีคุณภาพ 
2. ผู้ประเมินบทความควรประเมินบทความให้แล้วเสร็จตามระยะเวลาที่ก าหนด เพื่อไม่ให้บทความที่ผ่านการพิจารณา

ตีพิมพ์ล่าช้า 
3. ผู้ประเมินควรประเมินบทความโดยให้ข้อเสนอแนะตามหลักวิชาการเท่านั้น ไม่ควรใช้ความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มี

เหตุผลหรือไม่มีข้อมูลรองรับ 
4. ผู้ประเมินควรปฏิเสธการประเมินบทความ หากเห็นว่าตนเองอาจมีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียน
5. ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยเนื้อหาภายในบทความให้ผู้ที่ไม่เก่ียวข้องทราบ
6. หากผู้ประเมินเห็นว่ามีบทความอ่ืนที่ผู้เขียนไม่ได้กล่าวอ้างถึง แต่เป็นบทความที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกับบทความ ผู้

ประเมินควรแจ้งให้ผู้เขียนกล่าวอ้างถึงบทความนั้น 
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5. ข้อก ำหนดกำรจัดพิมพ์ต้นฉบับบทควำม
ผู้เขียนต้องจัดพิมพ์บทความตามข้อก าหนดเพื่อให้มีรูปแบบการตีพิมพ์เป็นมาตรฐานแบบเดียวกัน ดังนี้ 
5.1 ขนำดของกระดำษ ให้ใช้ขนาด A4 
5.2 กรอบของข้อควำม ระยะห่างของขอบกระดาษ 

ด้านบน 2.5 ซม. (0.98”)   ด้านล่าง 2 ซม. (0.79”) 
ด้านซ้าย 2 ซม.  (0.79”)   ด้านขวา 2 ซม. (0.79”)  

5.3 ระยะห่ำงระหว่ำงบรรทัด หนึ่งช่วงบรรทัดของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Single) 
5.4 ตัวอักษร รูปแบบของตัวอักษรให้ใช้ TH Sarabun New 
รำยละเอียดต่ำง ๆ ของบทควำม ก าหนดดังนี้ 

ชื่อเรื่อง (Title) ขนาด 22 ตัวหนำ ก าหนดกึ่งกลาง 
ชื่อผู้เขียน (Author) ขนาด 16 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง ไม่ต้องใส่ค าน าหน้า 
สังกัด (Affiliation) ขนาด 14 ตัวเอน ก าหนดกึ่งกลาง 
E-mail ผู้ประพนัธบ์รรณกิจ (Corresponding Author) ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง
บทคัดย่อ (Abstract) จัดรูปแบบการพิมพ์เป็นแบบ 1 คอลัมน์  ชื่อหัวข้อ ขนาด 14 ตัวหนาและเอน ก าหนด
กึ่งกลาง ข้อความในบทคัดย่อ ขนาด 14 ตัวธรรมดา
ค ำส ำคัญ (Keywords) ให้ใส่ค าส าคัญ 3–5 ค า  ซึ่งเกี่ยวข้องกับบทความที่น าเสนอ โดยให้จัดพิมพ์ใต้บทคัดย่อ
เว้น 1 บรรทัดด้วยขนาด 12 ค าส าคัญขนาด 14 ตัวหนาและเอน ก าหนดชิดซ้าย  ข้อความในค าส าคัญ ขนาด 14
ตัวธรรมดา
รูปแบบกำรพิมพ์เนื้อหำของบทควำม

- รูปแบบกำรพิมพ์เป็นแบบ 2 คอลัมน ์ แต่ละคอลัมน์ กว้าง 8.2 ซม. (3.23”) ระยะห่างระหว่างคอลัมน์ 0.61
ซม. (0.24”)
- หัวข้อหลัก ประกอบด้วย  บทน า (INTRODUCTION)  วัตถุประสงค์ของการวิจัย (OBJECTIVES) วิธีด าเนิน
การวิจัย (METHODS)  ผลการวิจัย (RESULTS)  สรุปและอภิปรายผล (CONCLUSIONS AND DISCUSSION)
เอกสารอ้างอิง (REFERENCES) ขนาด 14 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง และมีเลขก ากับ เช่น 1) บทน า หรือ
I. INTRODUCTION เป็นต้น
- หัวข้อรอง ระดับที่ 1 ขนาด 14 ตัวเอน ก าหนดชิดซ้าย เมื่อขึ้นหัวข้อระดับเดียวกันหรือมากกว่าในล าดับถัดไป
ให้เคาะเว้น 1 บรรทัดหลังจบเนื้อหา
- หัวข้อรอง ระดับที่ 2 ขนาด 14  ตัวเอน ก าหนดชิดซ้ายและเลื่อนเข้ามา 0.5 cm
- เนื้อเรื่อง ขนาด 14 ตัวธรรมดา
- ชื่อตำรำง ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง  และใส่ชื่อเหนือตาราง
- หัวข้อในตำรำง ขนาด 12 ตัวหนำ ก าหนดกึ่งกลาง เนื้อหาในตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา
- ชื่อภำพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก าหนดกึ่งกลาง และใส่ชื่อใต้ภาพ
- เนื้อหำในภำพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา
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5.6 เอกสำรอ้ำงอิง 
5.6.1 การอ้างอิงในบทความใช้การอ้างอิงเนื้อหาในบทความ (in-text citations) ใช้การอ้างอิงแบบนาม-ป ี(author-

date style) และอ้างอิงโดยใช้ชื่อและนามสกุลภาษาอังกฤษเท่านั้น  
5.6.2 เอกสารอ้างอิงฉบับภาษาไทยต้องแปลเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด โดยมีแนวทางดังนี้ 
1) ต้องแปลเอกสารอ้างอิงให้เป็นภาษาอังกฤษทุกรายการโดยเติมค าว่า “(in Thai)” ในเอกสารอ้างอิงที่แปลจากภาษาไทย

และเขียนเอกสารอ้างอิงภาษาไทยก ากับไว้เพื่อให้ทางวารสารตรวจสอบความถูกต้องของของรายการแปล 
2) การเรียงล าดับเอกสารอ้างอิง ให้เรียงล าดับรายการเอกสารอ้างอิงทั้งหมดตามตัวอักษรภาษาอังกฤษ
3) ส าหรับการอ้างอิงชื่อผู้แต่งคนไทยจากเอกสารอ้างอิงฉบับภาษาไทยที่แปลเปน็ภาษาอังกฤษ ให้เขียนชื่อและนามสกุล

ภาษาอังกฤษ 
5.6.3 การอ้างอิงท้ายบทความจะต้องมีการอ้างอิงหรือกล่าวถึงในบทความให้ครบถ้วน และชื่อหัวข้อใช้รูปแบบตัวอักษร 

TH Sarabun New ขนาด 14 ตัวธรรมดา ในเนื้อหาขนาด 12 ตัวธรรมดา โดยใช้การอ้างอิงตามรูปแบบของ APA Style 6th 
Ed. (American Psychological Association) 

ตัวอย่างการแปลเอกสารอ้างอิงภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ 
ตัวอย่ำงที่ 1 กำรอ้ำงอิงจำกหนังสือ(Books) 

Wut Sookcharoen, Pranee Nomchit, & Metha Boonpeam. (2019). Essentials of marketing research (2nd ed.). 
(in Thai). Bangkok: SE-Education Public Company Limited. 

วุฒิ สุขเจริญ, ปราณ ีน้อมจิตร, และเมตตา บุญเปี่ยม. (2562). วิจัยการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น 
จ ากัด (มหาชน). 

ตัวอย่ำงที่ 2 กำรอ้ำงอิงจำกวำรสำร (Periodicals) 

Wut Sookcharoen. (2017). Dealing with missing data (in Thai). Romphruek Journal, 33(2), 1–10. 
วุฒิ สุขเจริญ. (2560). การด าเนินการกับข้อมูลขาดหาย. วารสารร่มพฤกษ์, 33(2), 1–10. 

ตัวอย่ำงที่ 3 กำรอ้ำงอิงจำกกำรประชุมทำงวิชำกำร (Conferences and Conference Proceedings) 

Wut Sookcharoen. (2017). Factors affecting the performance of salespeople (in Thai). (Master's thesis, Thai-
Nichi Institute of Technology). Retrieved from http://tni.ac.th/paper=214 

วุฒิ สุขเจริญ. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงานขาย. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น). สืบค้นจาก http://tni.ac.th/paper=214 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อหนังสือ (พิมพ์ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป). สถานที่พิมพ์(เมือง): ชื่อส านักพิมพ์หรือโรงพิมพ์. 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร, ปีที(่ฉบับที่), หน้าแรก-หน้าสุดท้าย. 

ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ)์. ชื่อเร่ือง. (วิทยานิพนธ์, ชื่อมหาวิทยาลยั). สืบค้นจาก URL 
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6. วิธีกำรจัดส่งบทควำม
ผู้เขียนส่งบทความออนไลนไ์ด้ที ่https://so06.tci-thaijo.org/index.php/TNIJournalba 

ทุกบทความที่ส่งเข้ามาจะมีการตรวจพิจารณาเบื้องต้นโดยกองบรรณาธิการก่อน  เมื่อบทความผ่านการพิจารณา
เบื้องต้นผู้เขียนจึงจะสามารถช าระเงินได้ หลังจากที่ผู้เขียนช าระเงินเรียบร้อย ทางกองบรรณาธิการจะด าเนินการส่งบทความ
เสนอผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความและแจ้งผลการพิจารณาให้ผู้เขียนบทความทราบ  ส าหรับบทความที่ผ่านการประเมินโดย
ผู้ทรงคุณวุฒิแล้วจะได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสารเพื่อเผยแพร่ต่อไป 
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“สรางนักคิด ผลิตนักปฏิบัติ สรางนักประดิษฐ ผลิตนักบริหาร” 

คณะวิศวกรรมศาสตร 

หลักสูตรระดับปริญญาตรี 

- หลักสูตรวิศวกรรมยานยนต (Automotive Engineering, B.Eng. : AE)

- หลักสูตรวิศวกรรมหุนยนตและระบบอัตโนมตัิแบบลนี (Robotics and Lean Automation Engineering, B.Eng. : RE)

- หลักสูตรวิศวกรรมคอมพิวเตอรและปญญาประดิษฐ (Computer Engineering and Artificial Intelligence, B.Eng. : CE)

- หลักสูตรวิศวกรรมอุตสาหการ (Industrial Engineering, B.Eng. : IE)

- หลักสูตรวิศวกรรมไฟฟา (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)

- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุน (Japanese Business Administration, B.B.A. : BJ)

- หลักสูตรการจัดการธุรกิจระหวางประเทศ (International Business Management, B.B.A. : IB)

- หลักสูตรการบัญชี (Accountancy, B.Acc. : AC)

- หลักสูตรการจัดการทรัพยากรมนุษยแบบญี่ปุน (Japanese Human Resources Management, B.B.A. : HR)

- หลักสูตรการจัดการโลจิสติกสและโซอุปทาน (Logistics and Supply Chain Management, B.B.A. : LM)

- หลักสูตรการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing, B.B.A. : DM)

- หลักสูตรการจัดการการทองเที่ยวและการบริการเชิงนวัตกรรม (Innovative Tourism and Hospitality Management, B.B.A. : TH)

หลักสูตรระดับปริญญาโท

- หลักสูตรบริหารธุรกิจญี่ปุน (Japanese Business Administration, M.B.A. : MBJ)
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