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บทบรรณาธิการ 
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committed to its mission of serving as a platform for disseminating high-quality academic work and fostering 

the exchange of knowledge in language, social sciences, and business administration. These fields are 

essential for understanding social dynamics, intercultural communication, and the development of 

management approaches in the digital age. The integration of insights across disciplines is therefore vital 

for building a deep and practical knowledge base at institutional, organizational, and societal levels. 

The articles in this issue have undergone rigorous peer review by experts in their respective fields, 

reflecting the authors’ dedication to advancing knowledge through theoretical contributions, empirical 

analysis, and practical application. Collectively, these works broaden our understanding of language, 

communication, social behavior, and management—core elements in human resource development and 

in strengthening organizational capabilities amid rapid change. 

The editorial board hopes that this issue will be of value to scholars and practitioners alike, and 

warmly invites researchers to continue submitting their work to JBAL in support of the ongoing 

advancement of knowledge in language, social sciences, and business administration. 
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Abstract 

This study examines the psychological and cognitive drivers of Thai tourists’ revisit intentions to Japan using 

a segment-based approach. Integrating Satisfaction Theory, Expectancy–Value Theory, and Cognitive Dissonance 

Theory, we analyze survey data from 400 prior visitors with logistic regression, importance–performance analysis, 

and cluster segmentation. Prior satisfaction is the strongest predictor of revisit intention (odds ratio, OR = 3.5). 

Among perceived benefits, value for money and affordability perform well, whereas convenience—though highly 

valued—shows a performance gap, consistent with a dissonance-attenuation mechanism. Cluster analysis 

identifies three distinct profiles—Experience Seekers, Budget Travelers, and Convenience-Oriented tourists—with 

heterogeneous drivers of intention. The study advances tourism theory by unifying affective, cognitive, and 

post-evaluative constructs within a single empirical model and by demonstrating segment-level heterogeneity in 

these effects. Managerially, the results indicate that closing convenience frictions (e.g., seamless IC/QR payments, 

Thai-language wayfinding, integrated luggage transfer) should be prioritized for Convenience-Oriented travelers; 

value-bundled passes and transparent pricing are most effective for Budget Travelers; and curated seasonal and 

cultural offerings are salient for Experience Seekers. Overall, satisfaction remains the dominant lever, while targeted 

remedies for convenience gaps can prevent attenuation of otherwise positive revisit intentions. 

Keywords: Behavioral segmentation, Japan tourism, Perceived benefits, Revisit intention, Thai tourists
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INTRODUCTION 

Amid intensifying competition among destinations, identifying the psychological and experiential drivers of 

tourists’ revisit intentions has become critical. Japan—consistently a preferred choice among Thai travelers—has 

invested in marketing, service infrastructure, and cultural engagement across Southeast Asia. Beyond volume, Thai 

travelers exhibit attributes that strengthen Japan’s inbound portfolio: cultural proximity reduces information and 

language frictions; dense direct-flight networks and frequent services lower travel time and enable itinerary 

switching across seasons and regions (e.g., cherry blossoms, autumn foliage, winter snow, onsen, gastronomy). 

Repeat-visit patterns extend to secondary cities and align with regional dispersal policies. 

Benchmarking within ASEAN confirms that Thailand is among the leading sources of arrivals to Japan in 

the same statistical year (Table 1), with approximately 1.32 million arrivals accounting for about 8.6% of ASEAN 

inbound in 2023. This scale substantiates the strategic relevance of the Thai market for destination planning. 

Nevertheless, evidence from importance–performance analysis (IPA) indicates a convenience gap: convenience is 

rated as highly important but performs below expectations. Such expectation–performance discrepancies plausibly 

attenuate otherwise favorable revisit intentions, consistent with a cognitive dissonance mechanism. In addition, 

industry reports indicate that revisit conversion appears heterogeneous across Thai segments, reinforcing the need 

to diagnose which attributes and segments inhibit intention formation. 

Table 1: ASEAN ranking of arrivals to Japan in 2023 

Rank Country Arrivals to Japan Share within ASEAN (%) Note 

1 Thailand ≈ 1,320,000 ≈ 8.6 Short/medium haul; conditions supportive 

of repeat intentions 

2 Vietnam ≈ 950,000 ≈ 6.2 Rapid recovery; work–study links 

3 Philippines ≈ 800,000 ≈ 5.2 Air capacity growth; family/leisure 

4 Singapore ≈ 600,000 ≈ 3.9 High repeat; premium short breaks 

5 Malaysia ≈ 520,000 ≈ 3.4 FIT and family segments expanding 

6 Indonesia ≈ 430,000 ≈ 2.8 Young/leisure; growing autumn–winter 

7 Cambodia ≈ 70,000 ≈ 0.5 Small but rising base 

8 Myanmar ≈ 60,000 ≈ 0.4 Volatility; diaspora/VFR mix 

9 Laos ≈ 35,000 ≈ 0.2 Niche market; regional access 

10 Brunei ≈ 20,000 ≈ 0.1 High-income micro-market 

Note: Data from Japan National Tourism Organization (JNTO, 2024). Arrivals are rounded; ASEAN shares are computed using 

the ASEAN-only inbound base for 2023. 

Addressing these conceptual and practical gaps, this study (i) integrates affective satisfaction, expectancy–value 

appraisals (value for money, affordability, convenience), and cognitive dissonance within a single model of revisit 

intentions, and (ii) provides segment-level evidence for Thai travelers in the Japanese context. The objectives 

are to: (1) estimate the effects of prior satisfaction and perceived benefits on revisit intentions; (2) identify 

heterogeneous segments and examine how drivers vary across them; and (3) derive actionable guidance for public 

and private stakeholders. In practical terms, we anticipate segment-targeted implications: closing convenience 

frictions for convenience-oriented travelers (payments, wayfinding, intermodal transfers), value-bundled products 
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for budget travelers, and curated cultural/seasonal offerings for experience seekers. These recommendations 

explicitly link diagnosed gaps to implementable policies and programs. 

 

LITERATURE REVIEW 

A comprehensive explanation of revisit intentions in tourism requires integrating affective and cognitive 

determinants. To examine how prior experiences and perceived benefits shape the revisit intentions of Thai tourists 

to Japan, we adopt three interrelated perspectives: Satisfaction Theory, Expectancy–Value Theory, and Cognitive 

Dissonance Theory. Post-2018 scholarship in Asian contexts refines how these domains operate and vary by 

segment. A meta-analysis shows that destination image—especially its affective dimension—remains a robust 

predictor of behavioral intentions, updating classical image–loyalty models (Afshardoost & Eshaghi, 2020). More 

recent work demonstrates that experiential marketing and perceived interest elevate well-being, which in turn 

increases revisit intention; information richness moderates these effects, offering a contemporary expectancy–value 

lens (Lin, 2024). COVID-era studies further document that risk/safety conditions satisfaction–loyalty pathways, 

consistent with a dissonance-attenuation perspective (Cruz-Milán, 2023; Herrero-Crespo et al., 2024). In Thailand, 

memorable experiences and satisfaction predict revisit among cultural tourists, reinforcing the affective route in  

a Southeast-Asian setting (Kornsuphkit et al., 2024). Segmentation research likewise moves beyond one-size-fits-all 

designs; constraints-based and solo-travel clusters reveal heterogeneous revisit propensities in Asian markets (Yang 

et al., 2025). 

 

1. Satisfaction Theory and Tourism Loyalty  

Satisfaction Theory (Oliver, 1980) conceptualizes satisfaction as an affective response to expectation–experience 

congruence and has long predicted revisit intentions (Chi & Qu, 2008; Yoon & Uysal, 2005). However, many models 

treat satisfaction as homogeneous and overlook subgroup variation. For example, Jin et al. (2015) emphasize overall 

satisfaction yet do not accommodate segment-specific differentiation. We address this limitation by examining how 

satisfaction interacts with psychographic and demographic characteristics, thereby increasing explanatory precision. 

Recent Asian findings corroborate the satisfaction → revisit pathway and show that affective image and memorable 

experiences amplify this link (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Kornsuphkit et al., 2024). 

 

2. Expectancy-Value Theory and Perceived Benefits 

Expectancy–Value Theory (Fishbein & Ajzen, 1975) foregrounds rational outcome appraisals. In tourism, these 

appraisals are commonly operationalized as value for money, affordability, and convenience (Baker & Crompton, 

2000). While Lam and Hsu (2006) incorporated these dimensions within a structural model, they did not assess the 

relative salience of each attribute nor the impact of performance discrepancies. We therefore employ Importance–

Performance Analysis (IPA) to identify attributes that are highly valued yet underperforming—most notably 

convenience. Contemporary work expands the value set beyond price by showing that experiential value, 

perceived interest, and well-being channel effects on revisit, moderated by information richness (Lin, 2024). 
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3. Cognitive Dissonance and Expectation-Experience Mismatches 

Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957) explains the discomfort arising from expectation–experience 

divergence. In tourism, such dissonance can attenuate satisfaction and weaken revisit intentions. Although prior 

studies acknowledged dissonance as a post-consumption phenomenon (e.g., Lee et al., 2007), it is rarely embedded 

in predictive models. We extend the conceptual scope by specifying dissonance as a latent attenuating mechanism 

that can moderate otherwise positive evaluations of satisfaction and perceived benefits. Post-pandemic research 

indicates that perceived risk/safety dampens loyalty even when satisfaction is high, a pattern consistent with 

dissonance-attenuation in Asian destinations (Cruz-Milán, 2023; Herrero-Crespo et al., 2024).  

Table 2 synthesizes contemporary evidence (2020–2024), revealing consistent affective and expectancy–value 

effects on revisit intentions, alongside emerging dissonance-related attenuation under risk. Notably, few studies 

integrate these mechanisms or assess segment-level heterogeneity—gaps directly addressed in the present 

research. 

 

Table 2: Comparative summary of 2020-2025 literature on revisit intentions 

Study (year) Theoretical Framework Method Key Findings Limitations 

Afshardoost & 

Eshaghi 

(2020) 

Destination Image & Affective 

Image 

Meta-analysis Affective image is a robust predictor 

of behavioral intentions across 

contexts 

Limited segmentation 

insights; pre-COVID 

heterogeneity not fully 

addressed 

Herrero-

Crespo et al. 

(2024) 

Satisfaction–Loyalty with 

Risk/Safety (Dissonance context) 

Theory + 

empirical 

framing 

Perceived risk moderates/attenuates 

loyalty links post-COVID 

Cross-sectional; 

generalizability outside 

pandemic context 

Kornsuphkit 

et al. 

(2024) 

Memorable Tourism Experience 

→ Satisfaction → Revisit  

(Thai context) 

SEM Memorable experiences and 

satisfaction predict revisit among Thai 

cultural tourists 

Niche segment; 

convenience/transport 

not modelled 

Lin (2024) Experiential marketing, Perceived 

Interest → Well-being → Revisit 

(moderated by information 

richness) 

SEM Experiential value and well-being 

channels drive revisit; information 

richness strengthens links 

Single-country;  

online sample bias 

Yang et al. 

(2025) 

Constraints-Based Segmentation 

(Solo travel) 

Latent 

class/cluster 

Distinct segments show 

heterogeneous revisit propensities 

Specific to solo travel; 

transferability needs 

testing 

This study Satisfaction, Expectancy–Value, 

Cognitive Dissonance 

Logistic 

regression, IPA, 

Cluster analysis 

Integrates emotional, cognitive, and 

psychographic factors; identifies  

Thai tourist segments 

Thai sample only;  

cross-sectional design 

 

Collectively, prior studies tend to examine satisfaction, perceived value, and dissonance in isolation, resulting 

in limited integration and insufficient attention to segment-level heterogeneity. We address these shortcomings by 

synthesizing affective (satisfaction), cognitive (expectancy–value), and dissonance-based mechanisms within a single 

empirical design and by employing logistic regression, IPA, and cluster segmentation to account for individual-level 

variability. The research framework is explicitly aligned with the hypotheses (H1–H4) and with Figure 1, ensuring 

one-to-one correspondence between constructs and tested paths.
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4. Conceptual Framework 

To examine the factors shaping Thai tourists’ intentions to revisit Japan, we propose an integrative framework 

grounded in three foundational theories: Satisfaction Theory, Expectancy–Value Theory, and Cognitive Dissonance 

Theory (Figure 1). The framework incorporates both affective and cognitive determinants of behavioral intention 

while explicitly allowing for heterogeneity in responses. 

We posit that satisfaction with prior visits exerts a direct, positive effect on revisit intention (H1), representing 

the affective route to loyalty. Complementing this, perceived benefits—operationalized as value for money, 

affordability, and convenience—shape intentions through a rational, utility-based evaluation (H2a–H2c), consistent 

with Expectancy–Value Theory. To account for behavioral variability, the model includes moderators at two levels: 

(i) demographic characteristics (e.g., age, income, travel-party composition) and (ii) psychographic segments 

identified via cluster analysis (e.g., Experience Seekers, Budget Travelers, Convenience-Oriented tourists). These 

moderators are hypothesized to alter the strengths of the H1 and H2a–H2c relationships (H3a–H3b), enabling 

segment-specific inference. 

Additionally, cognitive dissonance is conceptualized as an attenuating moderator (no direct path to intention). 

When experiences fall short of expectations—particularly on high-priority attributes such as convenience—

dissonance is expected to reduce the otherwise positive effects of satisfaction and perceived benefits (H4).  

This mechanism is operationalized using Importance–Performance Analysis (IPA) gaps on high-importance attributes. 

In sum, the framework integrates direct, moderating, and attenuating pathways to offer a comprehensive, theory-

consistent account of revisit intention. 
 

 
 

Figure 1: Conceptual Framework integrating Satisfaction, Expectancy-Value, and Cognitive Dissonance theories. 

 

5. Research Hypotheses 

Guided by the integrated framework in Figure 1, we formulate the following testable hypotheses and evaluate 

them using logistic regression (for main and interaction effects), cluster analysis (for segment identification), and 

Importance–Performance Analysis (IPA) (for dissonance proxies). 

• H1: Satisfaction with previous visits positively influences revisit intention. 
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• H2a: Perceived value for money positively influences revisit intention. 

• H2b: Perceived affordability positively influences revisit intention. 

• H2c: Perceived convenience positively influences revisit intention. 

• H3a: Demographic characteristics (e.g., age, income, travel-party composition) moderate the effects specified 

in H1 and H2a–H2c on revisit intention. 

• H3b: Psychographic segments derived from cluster analysis moderate the effects specified in H1 and H2a–

H2c on revisit intention. 

• H4: Cognitive dissonance—operationalized via IPA gap scores on high-importance attributes—attenuates the 

positive effects of satisfaction and perceived benefits on revisit intention when expectations are unmet. 

To account for observed behavioral variability, the model incorporates moderators at two levels. These 

moderators are hypothesized to alter the strengths of the relationships defined by H1 and H2a–H2c (H3a–H3b). 

Furthermore, cognitive dissonance is conceptualized as a single, attenuating moderator, possessing no direct path 

to intention. This structural consistency ensures that both H3 (heterogeneity moderation) and H4 (attenuation 

moderation) are rigorously tested within a unified theoretical framework explaining effects variability.  

A consolidated mapping between all hypotheses and their theoretical foundations is provided in Table 3. 

 

Table 3: Summary of hypotheses and theoretical bases 

Hypothesis Code Description of Relationship Theoretical Basis 

H1 Satisfaction from previous visits → Revisit 

intention (+) 

Satisfaction Theory (Oliver, 1980) 

H2a Perceived value for money → Revisit intention (+) Expectancy-Value Theory (Fishbein & Ajzen, 1975) 

H2b Perceived affordability → Revisit intention (+) Expectancy-Value Theory 

H2c Perceived convenience → Revisit intention (+) Expectancy-Value Theory 

H3a Demographics × (H1, H2a–H2c) → Revisit intention Segmentation literature 

H3b Psychographic segment × (H1, H2a–H2c) → Revisit 

intention 

Segmentation literature 

H4 Dissonance (IPA gaps) × (H1, H2a–H2c) → Revisit 

intention (attenuation) 

Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957) 

Note: “×” denotes a moderating interaction; “+” positive main effect; “– attenuation” indicates a reduction of otherwise positive effects. 
 

RESEARCH METHODOLOGY 

We adopted a theory-driven design guided by Satisfaction Theory (Oliver, 1980), Expectancy–Value Theory 

(Fishbein & Ajzen, 1975), and Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957). The analytic sequence comprised three 

phases—Exploration (EDA & IPA), Hypothesis testing (logistic regression), and Segmentation (cluster analysis)— 

as summarized in Figure 2. We used purposive sampling to reach Thai individuals aged ≥18 (Thai citizens or long-

term residents) who had completed at least one leisure trip to Japan in the previous five years. Recruitment took 

place in large Thailand-based travel forums and Japan-focused Facebook groups that satisfied three criteria:  

(i) ≥10,000 Thai members, (ii) active moderation, and (iii) explicit Japan-travel focus. During a two-week window, 

500 standardized invitations (administrator-approved) were posted with the information sheet and a unique survey 
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link. We received 423 submissions; after eligibility and data-quality checks (attention checks, straight-lining, 

duplicate IP/device), 400 valid cases remained (usable rate = 80%). 

A structured questionnaire covered four domains: (1) demographics; (2) prior-visit satisfaction; (3) perceived 

benefits—value for money, affordability, and convenience; and (4) revisit intention. Items used 5-point Likert scales. 

A pilot test (n = 30) supported reliability (Cronbach’s α > 0.80). No personally identifying information was collected; 

data were stored on encrypted drives with restricted access. Participants viewed an information sheet outlining the 

study purpose, voluntariness, anonymity, data handling, and withdrawal rights. Informed consent was obtained via 

a mandatory checkbox prior to the questionnaire. Procedures complied with institutional ethical norms for online 

surveys. Because recruitment relied on online platforms, the sample may overrepresent digitally engaged or higher-

frequency travelers (selection bias), which can limit population representativeness. We mitigated risks through 

predefined inclusion criteria, duplicate-response controls (IP/device checks), and standardized posts across 

platforms. External validity should therefore be interpreted with caution; findings best generalize to Thai travelers 

active in online communities and recent visitors to Japan. This limitation is considered when interpreting segment 

differences and effect sizes. 

 

 
 

Figure 2: Analytical framework for testing H1–H4 

 

• Phase 1: Exploration (EDA & IPA). We profiled the sample and conducted Importance–Performance Analysis 

(IPA) on the three benefit dimensions. Convenience emerged as high-importance/low-performance, 

providing the empirical basis for dissonance-related attenuation (H4). 

• Phase 2: Hypothesis testing (logistic regression). Revisit intention (binary) was modeled on satisfaction (H1) 

and perceived benefits (H2a–H2c), including interaction terms for demographics and psychographic segments 

(H3a/H3b). Model adequacy was evaluated using Nagelkerke R², ROC-AUC, calibration diagnostics, and 

multicollinearity checks. 
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• Phase 3 involved the Segmentation process. Non-hierarchical clustering (e.g., k-means) identified three 

distinct segments. This analysis was preceded by an Exploratory Factor Analysis (EFA) on post-tour attributes 

(Table 7) to specifically identify the latent dimensions of the constructs prior to clustering. This sequential 

approach ensured the psychographic profiles were theoretically grounded and provides the necessary 

theoretical foundation for interpreting the heterogeneity formalized in H3b. 

 

RESULTS 

Respondents were recruited from large Thailand-based online travel communities and Japan-focused Facebook 

groups with active moderation and more than 10,000 members. The final sample (N = 400) comprised 56% female 

participants (Mean = 31.8, SD = 7.9); the modal monthly income was THB 30,000–50,000, and 72% reported tertiary 

education. Geographic distribution: Bangkok Metropolitan (48%), Central (18%), Northeast (14%), North (11%), and 

South (9%). This profile aligns with the purposive frame—Thai travelers who visited Japan in the past five years—

but likely overrepresents digitally engaged or higher-frequency travelers; therefore, generalizations should be made 

with caution (see Methodology: Sampling bias and generalizability). 

While Structural Equation Modeling (SEM) can represent a full system of relations, we retained logistic regression 

with interaction terms for three design-based reasons: (i) the dependent variable (revisit intention) is binary, and 

logistic regression yields odds ratios (OR)  that are directly interpretable for destination management; (ii) the 

hypotheses specify main effects (H1; H2a–H2c) and moderation (H3a/H3b; H4 attenuation) that are efficiently tested 

via interaction terms and segment comparisons; and (iii) given the number of predictors/moderators, the available 

sample size favors a parsimonious generalized linear modeling strategy. SEM is acknowledged as a useful extension 

for future work. 

H1: Satisfaction → Revisit intention. Correlation results show a strong positive association between prior 

satisfaction and revisit intention (r = .78, p < .001; Table 4). Logistic regression confirms that a one-unit increase in 

satisfaction corresponds to a 3.50-fold increase in the odds of intending to revisit (OR = 3.50, 95% CI [2.80, 4.20],  

p < .001; Table 5). The implied probability curve from the fitted logistic model is displayed in Figure 3, which shows 

a steep rise in revisit probability beyond the mid-range of satisfaction. These results substantiate H1 and align with 

Satisfaction Theory. 

 

 
 

Figure 3: Probability of revisit as a function of prior-visit satisfaction
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Table 4: Correlation between prior satisfaction and revisit intention (N = 400) 

Variables Correlation Coefficient (r) p-value 

Prior Visit Satisfaction 0.78 < 0.001 

 

Table 5: Logistic regression predicting revisit intention (N = 400) 

Predictor Variable Odds Ratio 95% CI Standard Error (SE) Wald χ² p-value 

Prior Visit Satisfaction 3.50 [2.80, 4.20] 0.45 60.84 < 0.001 

Service Recovery Quality 1.80 [1.40, 2.20] 0.30 12.00 < 0.001 

Recommendation by Peers 1.50 [1.10, 1.90] 0.25 9.00 0.003 

 

The model showed good fit (Nagelkerke R² = .55; classification accuracy at the 0.50 threshold = 85%). 

Discrimination was high (ROC–AUC = 0.88), and calibration was adequate (Hosmer–Lemeshow χ²(8) = 6.21, p = .62). 

Diagnostics supported assumptions for both Ordinary Least Squares (OLS) and logistic models: linearity/normality 

of residuals and Breusch–Pagan homoscedasticity for OLS; logit linearity (Box–Tidwell), low multicollinearity, and 

absence of influential observations (Cook’s distance, DFBetas) for logistic regression. Results were robust to HC3 

standard errors. 

H2a–H2c: Perceived benefits → Revisit intention. Importance–Performance Analysis (IPA) indicates that value 

for money and affordability are both high in importance and performance, whereas convenience is high-importance 

but relatively lower in performance (Figure 4), signaling a managerial service gap. In a complementary OLS 

specification treating revisit intention as continuous, all three benefits show significant standardized effects  

(Table 6), with value for money strongest (β = 0.40), followed by affordability (β = 0.35) and convenience  

(β = 0.25). Figure 5 visualizes these standardized coefficients. 

 

 
 

Figure 4: Importance–Performance Analysis (IPA) of perceived benefits 
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Figure 5: Standardized effects (β) of perceived benefits on revisit intention 

 

While logistic regression (Table 5) serves as the primary test of the association between prior visit satisfaction 

and revisit intention, the relative salience of the perceived-benefit dimensions was assessed using a complementary 

OLS specification (Table 6). This auxiliary model treats the Likert-scale revisit intention score as a continuous 

dependent variable and enables comparison of the standardized effects of value for money, affordability, and 

convenience. As shown in Table 6, all three perceived benefits are statistically significant, with value for money 

showing the strongest standardized effect (β = 0.40), followed by affordability (β = 0.35) and convenience  

(β = 0.25). Therefore, the evidence for H2a–H2c is interpreted primarily from the combined IPA and OLS results 

rather than from the logistic coefficients reported in Table 5. 

 

Table 6: Multiple linear regression with standardized coefficients (N = 400) 

Predictor Variable Standardized Coefficient (β) SE t p-value 

Value for Money 0.40 0.05 8.00 < .001 

Affordability 0.35 0.05 7.00 < .001 

Convenience 0.25 0.04 6.25 < .001 

 

Moderation by heterogeneity (H3a/H3b) was addressed through a two-step process. First, an exploratory factor 

analysis, employing principal components extraction and Varimax rotation, yielded three latent dimensions 

(eigenvalue > 1.0). These dimensions were specifically intended to represent the underlying constructs prior to 

clustering and establish a conceptual basis for the cluster profiles. These factors were then found to map 

systematically onto the psychographic clusters (Table 8). Second, non-hierarchical clustering identified three 

distinct segments—Experience Seekers, Budget Travelers, and Convenience-Oriented—with heterogeneous profiles 

(Table 9; Figure 6). The observed patterns in motivation, channel influence, and perceived value provide empirical 

support for hypotheses H3a and H3b. 
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Table 7: Varimax-rotated factor loadings of post-tour attributes (loadings < .333 suppressed) 

Item Factor 1 

(Loyalty & Satisfaction) 

Factor 2 

(Service Quality Value) 

Factor 3 

(Marketing & Experience 

Influence) 

Likelihood of Revisiting 0.568 * * 

Willingness to Recommend 0.548 * * 

Perceived Value for Money 0.478 * * 

Satisfaction with Overall Experience 0.368 * * 

Quality and Uniqueness of 

Travel/Accommodation 

* 0.652 * 

Popularity and Current Trends * 0.645 * 

Influence of Previous Experience * * 0.699 

Diverse and Engaging Activities * * 0.603 

Availability of Discounts and Promotions * 0.344 * 

Note: * Factor loadings less than 0.333 are suppressed. 

 

Factor 1 reflects affective loyalty, capturing revisit intention and willingness to recommend Japan. Factor 2 

represents evaluative perceptions related to service quality and destination value. Factor 3 encompasses the 

influence of marketing, experience-based memory, and promotional attributes—suggesting post-travel cognitive 

processing consistent with Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957). These latent dimensions were 

subsequently mapped onto the three tourist clusters identified in the segmentation analysis. Table 8 outlines  

the conceptual alignment between factors and psychographic profiles. 

 

Table 8: Conceptual mapping of latent factors to tourist clusters 

Cluster Dominant Factor(s) Interpretation 

Experience Seekers Factor 1, Factor 3 Emotionally engaged, peer-influenced, experience-oriented 

Budget Travelers Factor 2 Economically motivated; seek service–value balance 

Convenience-Oriented Factor 3 Convenience-seeking; prone to expectation–performance mismatches (H4) 

 

Table 9 offers a surface-level descriptive profile of each cluster, capturing demographic, motivational, and 

behavioral differences. This profile complements the factor structure by grounding it in observable tourist 

characteristics. 

 

Table 9: Descriptive profiles of identified tourist clusters 

Characteristics Cluster 1: Experience Seekers 
Cluster 2: Budget 

Travelers 

Cluster 3: Convenience 

Oriented 

Number of Respondents (%) 160 (40%) 140 (35%) 100 (25%) 

Primary Motivation Unique Cultural Experiences Affordable Travel Ease and Comfort 

Average Income (THB) 50,000–70,000 30,000–50,000 50,000–60,000 

Preferred Accommodation Traditional Inns (Ryokan) Budget Hotels/Hostels International Chain Hotels 

Travel Companions Friends/Solo Family Organized Tour Groups 
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Table 9: Descriptive profiles of identified tourist clusters (cont.) 

Characteristics Cluster 1: Experience Seekers 
Cluster 2: Budget 

Travelers 

Cluster 3: Convenience 

Oriented 

Marketing Channel Influence Travel Blogs/Vlogs Social Media Ads Travel Agencies 

Repeat Visitation Intentions High Moderate Low 

Service Quality Importance Very High Moderate High 

Perceived Value for Money High Very High Moderate 

 

To formally test the moderating effects of segmentation (H3a/H3b), we ran an extended logistic regression 

model incorporating interaction terms (Segment × Predictor). The analysis confirmed statistically significant 

segment-level heterogeneity in the drivers of revisit intention, supporting H3b. For example, the interaction term 

Budget Traveler × Value for Money was highly significant (OR = 2.15, p < .01), indicating that the positive effect of 

Value for Money is significantly stronger for this segment. Furthermore, the attenuation observed for Convenience 

(H4) was statistically confirmed to be most pronounced within the Convenience-Oriented segment (OR = 0.88,  

p < .05 for the corresponding interaction term), demonstrating that the segmentation approach provides essential 

diagnostic detail that highlights differences across groups. 

H4: Dissonance attenuation. The Convenience-Oriented cluster reports lower revisit intentions despite assigning 

high importance to convenience, suggesting an expectation–performance mismatch consistent with cognitive 

dissonance. This interpretation is supported primarily by the IPA placement in Figure 4, where convenience appears 

as a high-importance but relatively lower-performance attribute, indicating a potential service gap. Additional 

support is provided by the segment-level pattern shown in Figure 6 and Table 9, where Convenience-Oriented 

tourists exhibit lower repeat visitation intentions than the other two clusters. In the present study, therefore, the 

attenuation mechanism proposed in H4 is inferred from the IPA gap and the segment-based pattern rather than 

from a direct convenience coefficient in the logistic model reported in Table 5. 
 

 
 

Figure 6: Radar chart of tourist-segment profiles. 

Note: Scales normalized to a common 1–5 range.
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This interpretation is further substantiated by the model coefficient summary depicted in figure 7, which 

delineates the relative influence of key predictors on revisit intention. Among the examined variables, convenience 

(OR ≈ 1.28) exhibited a notably weaker effect compared to satisfaction (OR = 3.50) and value for money (OR ≈ 

1.49). This disparity underscores the potential suppressive influence of cognitive dissonance, whereby 

misalignments between tourists’ expectations and their actual service experiences diminish the perceived utility 

of certain benefits. Such an attenuating mechanism lends conceptual support to hypothesis H4 and is consistent 

with the theoretical propositions of Cognitive Dissonance Theory (Festinger, 1957), which posits that psychological 

discomfort arising from unmet expectations can erode previously held favorable evaluations. 

 

 
 

Figure 7: Odds-ratio summary for predictors of revisit intention (from logistic model) 

Note. Bars display Exp(β) from Table 5; values > 1 indicate an increase in the odds of intending to revisit per one-unit increase in 

the predictor. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

The findings translate into actionable guidance for destination authorities and Thai–Japan collaboration.  

A dual-track approach is indicated. First, prioritize segment-specific programming: (i) convenience enhancements 

for Convenience-Oriented tourists (seamless IC/QR payments, Thai-language wayfinding, integrated luggage transfer 

with airport–rail links); (ii) value-bundled passes and transparent pricing for Budget Travelers; and (iii) curated 

seasonal/cultural offerings for Experience Seekers. Second, strengthen inter-agency data sharing and  

co-marketing (e.g., JNTO with Thai agencies) to align passenger-journey information and run A/B-tested campaigns 

emphasizing value for money and frictionless mobility—attributes that emerge as the most influential predictors 

of revisit intention in our models. Conceptually, this study integrates affective satisfaction, expectancy–value 

appraisals (value for money, affordability, convenience) (Kim, 2018; Lin, 2024; Wang et al., 2020), and cognitive 

dissonance into a single, testable framework and operationalizes dissonance via IPA expectation–performance gaps. 

Methodologically, it specifies a replicable pipeline—eligibility screening for prior visitation, EDA/IPA, logistic 

regression with interaction terms (H1; H2a–H2c moderated by H3a/H3b), and cluster analysis— 

to yield policy-ready outputs (odds ratios, ROC–AUC, segment profiles) that can be applied by DMOs in other 

destinations. 
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Results corroborate earlier evidence that satisfaction and perceived value are central to loyalty formation in 

tourism, while extending the literature in three ways: (i) disaggregating perceived benefits into three cognitive 

pathways (H2 a–H2 c) and showing value for money as the strongest of these; (ii) treating cognitive dissonance as 

an attenuating moderator (H4) that explains why convenience, despite high salience, can suppress revisit intentions 

when expectations are not met; and (iii) demonstrating segment-level heterogeneity (Experience Seekers, Budget 

Travelers, Convenience-Oriented) rather than assuming homogeneous effects (Yang et al., 2025). Together, the 

evidence moves beyond one-size-fits-all conclusions by showing how affective and cognitive routes operate 

differentially across segments. Two caveats merit emphasis. First, the sampling strategy relied on online travel 

communities, which likely overrepresent digitally active and/or higher-frequency travelers; accordingly, the findings 

are most generalizable to Thai tourists who participate in such communities and have visited Japan in the last five 

years. Second, the outcome variable captures revisit intention, not observed repeat behavior. While intention is a 

validated proximal predictor, it does not invariably translate into behavior. Results should therefore be interpreted 

as drivers of revisit likelihood rather than confirmed behavioral return. 

Future work could (i) validate the intention→behavior conversion using short-panel or linked-data designs—

e.g., recontacting respondents after 6– 12 months and triangulating with administrative or revealed-preference 

records (repeat-visitor ratios, bookings/loyalty data)—and include prior revisit frequency as a control; (ii) compare 

actual revisitors vs. non-revisitors to assess segment-level predictive accuracy; and (iii) examine the portability of 

the analytic pipeline by replicating it in other outbound markets or destinations, potentially using SEM/PLS-SEM to 

model latent structures and indirect effects when sample size permits. Overall, satisfaction is the dominant 

predictor of revisit intention, while value for money and affordability provide actionable levers. Convenience 

gaps—manifested as IPA expectation–performance discrepancies—can attenuate otherwise positive effects via 

cognitive dissonance (Herrero-Crespo et al., 2024) . Strengthening convenience along the travel chain, delivering 

transparent value bundles, and tailoring offers by segment constitute the most immediate opportunities for policy 

and practice. 
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Abstract 

Although time management is widely recognized as a key factor in students’ success, few studies have 

examined its direct and indirect effects on academic achievement in international university settings. This study 

examined the direct and indirect influences of time management on students’ academic achievement through 

student activities and learning outcomes. Data were collected from 315 international university students in Thailand 

using a convenience sampling method. The statistics used for data analysis, according to the research objectives, 

included Frequency, Percentage, Correlation Analysis, Confirmatory Factor Analysis (CFA), and Structural Equation 

Modeling (SEM). The results showed that time management significantly affected student activities (β = 0.66, p < 

0.001) and learning outcomes (β = 0.37, p < 0.001), but had no direct effect on academic achievement (β = 0.06, 

p > 0.05). Instead, time management exerted significant indirect effects on achievement through student activities 

(β = 0.58, p < 0.001) and learning outcomes (β = 0.70, p < 0.001). These findings fill a gap in understanding the 

mechanisms linking time management to student performance and suggest that universities should strengthen 

students’ time management skills and engagement in learning-related activities to indirectly enhance academic 

success. 

 

Keywords: Academic achievement, International university, Learning outcomes, Student activities, Time management 
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INTRODUCTION 

From the perspective of educational achievement, there are many related factors. Learners are expected to be 

able to manage their learning to lead to their own educational achievement through many activities involved while 

studying in an educational institution, such as teaching and learning to develop their own learning outcomes 

according to the curriculum's expectations or participating in various student activities to develop their Intellectual 

Quotient (IQ) and Emotional Quotient (EQ) resulting in their own learning adaptation and development. All students 

will develop their knowledge, abilities, skills and experiences through studying in various classes and having their 

learning outcomes assessed according to the subjects specified in each curriculum, including participating in various 

extracurricular activities or projects. In particular, in the context of higher education institutions in Thailand, student 

development activities to become desirable graduates are divided into 5 types: activities to promote desired 

graduate characteristics specified by the institution, sports activities or health promotion, community service 

activities or environmental conservation, activities to enhance morality and ethics, and activities to promote arts 

and culture (Office of the Higher Education Commission [OHEC], 2017). Focusing on learning outcomes according 

to the Higher Education Qualification Standards 2022, states that learning outcomes according to qualifications 

must align with the identity of the curriculum. Higher education institutions, professions, nations and the global 

context consist of at least 5 aspects: Ethics and Moral, Knowledge, Cognitive Skills, Interpersonal Skills and 

Responsibility and Numerical Analysis, Communication and Information Technology Skills (OHEC, 2009). These 

frameworks emphasize that students must develop essential competencies through both academic and 

extracurricular activities. However, while OHEC standards highlight learning outcomes and holistic student 

development, limited empirical evidence exists on how students’ time management skills contribute to these 

outcomes—especially within international university contexts in Thailand. 

Time management is an important skill for academic success, especially in higher education, where students 

are required to manage a variety of responsibilities and tasks. Researchers have investigated the role of time 

management in promoting or hindering academic achievement, especially when it comes to different learning 

styles (Indreica et al., 2011). Effective time management is widely recognized as an essential factor contributing to 

students’ academic success in higher education. University students are required to balance multiple academic 

responsibilities, extracurricular commitments, and personal activities. In particular, international students studying 

in Thailand often face additional challenges, such as cultural adjustment, language barriers, and adapting to new 

academic systems, all of which demand efficient time management. Previous studies have confirmed that students 

who manage their time effectively tend to engage more in academic and extracurricular activities, resulting in 

greater satisfaction and performance (Dacoylo et al., 2024; Terzi et al., 2024). In addition, time management and 

student activity participation, if students have effective time management skills, they will be able to better organize 

their academic and extracurricular activities. Organizing these activities allows students to balance their practice 

schedules, attend classes, and manage their study time. Effective time management enhances student 

engagement, as individuals who manage their time well are more likely to participate actively in class and related 

activities. By prioritizing tasks, students can devote sufficient attention to lessons and exercises, which contributes 

to improved academic performance (Blegur et al., 2019). Time management is particularly important for students, 

as some learning is self-directed. Students who manage their time well are more likely to engage with the course, 
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do their homework, and participate in discussions. Good time management skills allow students to allocate specific 

time for studying, attending classes, and engaging with resources, resulting in higher levels of academic engagement 

and more consistent participation in learning activities. They can also balance academic and extra-curricular 

responsibilities, resulting in more consistent and effective participation in learning (Ahmad et al., 2019). Time 

management allows students to effectively allocate their time to activities that directly affect the learning 

outcomes of the course. Prioritizing tasks allows for better focus on important learning objectives and ensures that 

the academic goals set forth by the course are achieved. Effective time management allows students to devote 

sufficient time to develop the skills and knowledge required for the course, including allocating time for study, 

doing homework, and participating in activities that enhance understanding and mastery of subject matter. Students 

who manage their time well are more likely to achieve the desired academic outcomes of the course because 

they are able to effectively allocate their workload, engage in learning activities, and continue to progress 

academically, resulting in better learning efficiency and participation in activities (Alyami et al., 2021). Numerous 

international studies have established that effective time management supports academic success by enhancing 

engagement, self-regulation, and learning efficiency (Ahmad et al., 2019; Alyami et al., 2021; Indreica et al., 2011). 

However, research remains fragmented in explaining how time management exerts its influence—whether directly 

on academic achievement or indirectly through behavioral and cognitive mediators such as student activities and 

learning outcomes. Moreover, few studies have examined these mechanisms in international higher education 

settings, where students must adapt to diverse learning environments and manage additional cultural and linguistic 

challenges. Effective time management contributes significantly to academic achievement. Students who manage 

their time well are more prepared to achieve their learning goals, balance multiple academic tasks, and participate 

intensively in the curriculum. These lead to better academic achievement. Management affects the efficiency of 

academic achievement and can reduce stress related to academic responsibilities by effectively managing time, 

allowing students to focus more on learning, resulting in less time pressure, which will increase the ability to 

achieve the learning outcomes of the course. Then, the students will be more engaged, prepared, and successful 

in their studies (Indreica et al., 2011). 

Despite extensive research linking time management and academic achievement, findings remain inconsistent. 

Some studies have reported a strong positive relationship (Ahmad et al., 2019; Alyami et al., 2021), while others 

suggest that the effect is indirect and may be mediated by students’ engagement or learning behaviors (Blegur et 

al., 2019). In the context of international higher education in Thailand, empirical evidence remains scarce regarding 

how time management interacts with student activities and learning outcomes to influence academic achievement. 

This gap highlights the need for a model that explains both the direct and indirect pathways between these 

variables. Understanding these relationships is important for both academic administrators and educators. Insights 

from this study can inform student development programs that promote effective time management, meaningful 

participation in activities, and focus on achieving learning outcomes aligned with the national higher education 

qualification standards. Moreover, the findings contribute to the field of educational psychology by clarifying the 

mechanisms through which time management supports academic success in multicultural learning environments. 

The researcher is interested in studying the influence of such variables. While prior studies have identified time 

management as a determinant of student achievement, most have examined this relationship in domestic contexts 
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and overlooked its indirect mechanisms through student engagement and learning outcomes. Empirical research 

in Thailand’s international university environment remains scarce, despite the unique challenges faced by 

international students in balancing cultural adaptation, language barriers, and academic expectations. This gap 

underscores the need for a structural model that clarifies the direct and indirect effects of time management on 

academic achievement through student activities and learning outcomes. 

To address this gap, the present study was designed to (1) examine the direct effects of time management on 

student activities, learning outcomes, and academic achievement, and (2) investigate its indirect effects on 

academic achievement through these mediating variables. By integrating behavioral (student activities) and 

cognitive (learning outcomes) mediators within a single structural model, this study contributes to the broader 

understanding of how time management operates in multicultural higher education settings. The findings are 

expected to inform institutional policies and student development programs aimed at fostering time management 

competence and engagement for enhanced academic success. 

 

LITERATURE REVIEW 

The development of academic achievement of each student occurs during university studies and affects their 

career and future. Students learn through classroom learning activities according to their chosen curriculum and 

extra-curricular activities. The main purpose of these activities is to allow students to develop their potential and 

fulfill their knowledge and skills holistically to be ready for their future careers (Javed & Srivastava, 2024). Both 

teaching and participating in activities are often diverse, resulting in students having problems managing time in 

activity participation, including the development of academic achievement not being in line with the expectations 

of the specified curriculum (Ghafar, 2023). From the study of factors or elements that influence academic success 

or academic achievement of students, it was found that the explanation is still unclear, such as academic 

achievement resulting from psychological perception, students' skills, and environmental perspectives (Torres & 

Atikainen, 2002). Next, there was a study of various variables that explain the variables of the cognitive system, 

learning concepts, motivation, and self-motivation (Hammouri, 2004), and academic achievement has become  

a phenomenon that scholars are increasingly interested in. This is an important reason why researchers focus on 

studying aspects that will develop and promote higher educational achievement (Aremu & Sokan, 2003). It was 

also found that educational achievement comes from four influential elements: individuals, families, educational 

institutions, and environments (Al-Abyadh & Abdel Azeem, 2022). For this reason, this research has applied the 

concept of the influence between time management, participation in student activities, teaching and learning 

according to expected learning outcomes, and the attainment of academic achievement of students at Asia-Pacific 

International University in the study. Therefore, the variables used in this study were derived from the Self-

Regulated Learning (SRL) theory (Zimmerman, 2000) and the Social Cognitive Theory (Bandura, 1999), in order to 

hypothesize that students’ academic achievement depends on their time management ability, participation in 

student development activities, and results from academic learning, both curricular and extracurricular. These two 

theories state that effective time management helps promote students’ self-regulation, which in turn enhances 

their engagement in learning activities and leads to higher academic achievement. In addition, both theories 
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support the relationship among time management, student participation in activities, academic learning that 

produces learning outcomes, and their effect on academic achievement as presented in this research. 

 

1. Time Management 

Time management involves planning, organizing, and tracking the effective use of time to achieve success.  

In an academic context, time management helps learners prioritize tasks, focus on important objectives, and 

balance academic and personal life. Effective time management does not only mean being busy, but also means 

using time wisely to achieve goals. Those with good time management skills allocate time to the most important 

tasks, which directly affects their academic success by improving their work performance and achieving desired 

learning outcomes (Ghafar, 2023). Time management is a key factor in academic achievement, including academic 

success. In particular, in formal university education, students develop knowledge, skills, and experiences through 

collaborative teaching activities with instructors and student development activities, making time management 

important. Because effective time management and academic achievement are difficult to achieve, students need 

time management skills to balance academic demands with personal responsibilities. Without time management 

skills, students may face challenges such as procrastination and uncertainty in tackling assigned tasks, which can 

negatively affect academic achievement. Consequently, time management is essential for students to ensure 

better academic learning outcomes (Alyami et al., 2021). From the aforementioned theory on time management, 

it is indicated that it is supported by the Self-Regulated Learning Theory, which explains that it is an important 

cognitive process that enables students to plan, monitor, and evaluate various activities both within and outside 

the curriculum for their own academic strength (Zimmerman, 2000). This is consistent with previous studies showing 

that effective time management increases interest and focus, reduces irresponsibility, and helps achieve goals 

(Alyami et al., 2021; Ghafar, 2023). Therefore, this study hypothesizes that students who manage their time 

effectively are likely to participate significantly in student activities, achieve higher academic success, and 

experience improved learning outcomes. 

 

2. Student Activity 

Student activities refer to extracurricular activities carried out by both institutions and student organizations. 

They are activities in which participants have the opportunity to develop their intellect, society, emotions, body, 

and morality in line with the desired graduate characteristics (OHEC, 2017). Student activities are related to activities 

to develop students to become desired graduates in accordance with the goal of developing student potential to 

produce graduates with desired characteristics, quality, and competence in both domestic and international labor 

markets (OHEC, 2019). Organizing student activities to develop desired characteristics is setting goals to develop 

students into graduates who are clever, good, and happy people by emphasizing the organization of student 

activities so that students can develop their physical, emotional, social, and intellectual bodies, as well as using 

student activities to develop their intellectual and emotional intelligence, which will lead to educational 

achievements. Student activities consist of 5 main activities (Chaiyoopatham, 2018; Milaehman et al., 2020; OHEC, 

2017; Rungruangkullawanit, 2020) as follows: 
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2.1 Activities to promote desirable graduate characteristics: are activities that equip graduates to be people 

who are equipped with knowledge and skills that will lead to development and growth. In order to have such 

graduates, graduates must have lifelong learning driven by the individual graduates’ own learning processes and 

experiences that have been with them since birth and are aware of, trained, and taught by teachers in various 

fields. There is also a learning process, awareness of body processes that can influence and affect specific 

characteristics or different characteristics of graduates, such as specialized abilities, special abilities, knowledge, 

quick-wittedness, intelligence, mindfulness, thinking skills, judgment, problem solving, leadership, or even having 

good relationships with others, which come from education, training, providing knowledge, ideas, correct and good 

understanding, and morality according to the identity of the institution. 

2.2 Sports activities or health promotion: are activities that focus on developing students physically and 

mentally, as well as sports skills. In addition to giving students sports skills and fun, sports training also makes 

students physically strong. In addition, sports competitions also train students to have sportsmanship. 

2.3 Voluntary or environmental conservation activities: are activities in which students do things to help others 

or build permanent objects that are public property. These activities include building permanent objects and 

providing education to people in careers and public health to help rural or urban people in degraded areas have 

better lives. 

2.4 Activities to enhance morality and ethics: are activities that aim to enhance characteristics that demonstrate 

and indicate a person with morality and ethics, behaving as a good person with morality, including honesty, 

responsibility for oneself and the community, discipline, sacrifice for the community, patience, diligence, gratitude, 

professional ethics, unity, thrift and sufficiency, mindfulness, listening to others' opinions, humility, faith in religious 

principles, and knowing the appropriate time and place. 

2.5 Arts and culture promotion activities: are activities aimed at promoting knowledge and experience to 

students in arts and culture, good local traditions, such as activities related to religion, performing arts, photography, 

speech and music, and arts and culture competitions. 

Therefore, student participation in activities helps develop interpersonal skills, social responsibility, and 

emotional intelligence among students (Milaehman et al., 2020; Rungruangkullawanit, 2020). These activities 

contribute to supporting and enhancing the sense of belonging and participation in teamwork, which are important 

factors linking students’ self-regulated behaviors with academic success (Chaiyoopatham, 2018). Consequently, 

based on these research findings, this study hypothesizes that participation in student activities positively influences 

learning outcomes and academic achievement. 

 

3. Learning Outcome 

Learning outcomes according to the revised National Qualifications Framework, 2017 refer to criteria indicating 

learning characteristics and learning outcomes that arise from the learning process according to the learning 

standards of the curriculum specified in each level and type of education, and/or experiences from practice and/or 

from work (Office of the Education Council [OEC], 2017). The teaching and learning management according to the 

National Higher Education Qualifications Framework (NHQF) has specified the development of learners’ learning 

outcomes in 3 areas (OEC, 2017): 1) knowledge, 2) skills, and 3) ability to apply and take responsibility. For this 

21

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.14  No.1  January - April 2026



study, the learning outcomes specified in the National Higher Education Qualifications Framework, 2009, were used, 

which states that learning means changes in behavior that students develop in themselves from experiences gained 

during their studies. The National Higher Education Qualifications Framework has specified the expected learning 

outcomes for graduates in at least 5 areas (OHEC, 2009), as follows: 

3.1 Ethics and morals: refers to the development of habits to behave morally, ethically and responsibly both 

personally and collectively, the ability to adjust one's way of life in the face of conflicting values, the development 

of habits and the practice of moral conduct both personally and socially. 

3.2 Knowledge: refers to the ability to understand, think and present information, analyze and classify facts in 

principles, theories and various processes, and be able to learn by oneself. 

3.3 Cognitive skills: refer to the ability to analyze situations and apply knowledge and understanding of 

concepts, principles, theories and processes in critical thinking and problem solving when faced with new and 

unexpected situations. 

3.4 Interpersonal skills and responsibility: refers to the ability to work in a group, demonstrate leadership, take 

responsibility for oneself and society, plan, and take responsibility for one's own learning. 

3.5 Numerical analysis, communication and information technology skills: refer to the ability to perform 

numerical analysis, the ability to use mathematical and statistical techniques, the ability to communicate both 

verbally and in writing, and the use of information technology. 

According to the Self-Regulated Learning Theory, learning outcomes reflect cognitive and perceptual changes, 

as well as behaviors that result from active participation in various activities and effective self-management 

(Zimmerman, 2000). Previous research has indicated that engagement in academic learning processes and 

participation in student activities promote outcomes that contribute to academic achievement and success (Pham 

& Huynh, 2017). Therefore, this study proposes that learning outcomes have a positive influence on academic 

achievement and serve as a mediating variable in the relationship between time management and academic 

achievement. 

 

4. Study Achievement 

Academic achievement refers to the knowledge, skills, and habits of students in their studies through the course 

of teaching, training, and applying these to their work effectively and efficiently (Pham & Huynh, 2017). Past research 

by Mohdari et al. (2025) found that higher academic achievement is related to the time it takes graduates to find 

jobs that are relevant to their field of study. Students with better grades tend to find jobs faster and in positions 

that match their academic qualifications. It was also found that academic success, completion of studies on time, 

and participation in student activities all play an important role in reducing the time it takes graduates to find jobs 

that match their academic qualifications. Almoslamani (2022) stated that learning achievement is defined as the 

measurable performance of students resulting from their educational efforts. It is usually expressed in grades, test 

scores, other assessments, and practical applications. It reflects the degree to which students are able to achieve 

their educational goals and is often used as an indicator of the effectiveness of learning strategies, teaching 

methods, and the overall educational environment. Academic achievement is also influenced by various factors, 

including individual learning strategies, motivation, and institutional support. In addition, the study by Al-Abyadh 
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and Abdel Azeem (2022) found that self-management, which is part of self-management of time, has been shown 

that students who have good self-management skills, such as effective time management, goal setting, and self-

discipline, show higher academic achievement. Students are able to organize their tasks, prioritize their studies, 

and concentrate better, resulting in better academic achievement. 

Consequently, from the review of previous empirical literature, such as Al-Abyadh & Abdel Azeem (2022) and 

Almoslamani (2022), it was found that academic achievement is a dependent variable that reflects students’ ability 

to effectively apply knowledge, skills, competencies, and attitudes—factors that pave the way toward academic 

success. The research hypotheses are as follows: 

H1: Time management has a positive effect on student activity 

H2: Time management has a positive effect on study achievement 

H3: Time management has a positive effect on learning outcomes 

H4: Student activity has a positive effect on learning outcomes 

H5: Student activity has a positive effect on study achievement 

H6: Learning outcome has a positive effect on study achievement 

H7: Student activity positively mediates the effect between time management and study achievement 

H8: Learning outcome positively mediates the effect between time management and study achievement 

Accordingly, this study integrates the Self-Regulated Learning Theory and proposes that time management has 

both direct and indirect effects on academic achievement through student activities (both curricular and 

extracurricular) and students’ learning outcomes. The Figure 1 proposed conceptual framework illustrates the 

hypothesized relationships for this study, which will be tested using a Structural Equation Modeling (SEM) approach. 

 

  
 

Figure 1: Research conceptual framework 
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RESEARCH METHODOLOGY 

1. Population and Sample Size 

The population of this study was 1,060 undergraduate students at Asia-Pacific International University, Muak 

Lek District, Saraburi Province (Admission and Record Office, 2024). According to the study by Hair et al. (2014), the 

minimum required sample size for using advanced statistics with SEM is 200 samples. For this study, a total of 315 

valid questionnaire responses were obtained, indicating that the sample size meets the recommended criteria. The 

sampling for this study used a convenience sampling method, as the respondents were selected from students 

who were available and willing to provide information during the data collection period. This convenience sampling 

method was chosen because it allows easier access to participants, although this method may limit the 

generalizability of the research findings, which is a limitation of this study. 

 

2. Research Instrument 

This research used a questionnaire as a research tool, consisting of 5 sections: Section 1, general information of 

the respondents, consisting of seven items: gender, age, year of study, cumulative grade point average, faculty of 

study, course of study and ethnicity. These questions are in the form of closed-ended questions with multiple 

choices. Section 2: Opinions on Time Management (TM): the questions were developed and improved from the 

research of Asawamongkonsiri et al. (2020) and Lokam (2007), consisting of six questions. Section 3: Opinions on 

Student Activity (SAct), developed and improved from the questions of Rubama et al. (2019) and 

Rungruangkullawanit (2020), four questions. Section 4: Learning outcome (LO), divided to five questions were 

developed and improved from the research of Intaranongpai and Kotchakot (2017) and Kiewwath et al. (2015), and 

Section 5: Opinions on Study Achievement (SAch), consisting of five questions, developed and improved from the 

research of Kerdnaimongkol et al. (2013) and Petcharak et al. (2012). The questions used to measure each variable 

in Sections 2 to 5 is a 5-level Likert scale question format: where Level 5 means the most, Level 4 means a lot, 

Level 3 means not sure, Level 2 means a little, and Level 1 means the least. 

The researcher conducted a content validity examination of the questionnaire using the Index of consistency 

between the questionnaire and the objectives (IOC) by 3 experts, and the index of consistency between the 

questionnaire and the objectives was ranging from 0.67 and 1.00. Rovinelli and Hambleton (1977) confirmed that 

the IOC value should be equal to or greater than 0.50, which is an acceptable criterion. After that, 30 sets of 

questionnaires were used to collect data from the specified sample group, 315 people. The reliability coefficiencts 

were time management (0.92), student activities (0.87), learning outcomes (0.94), and academic achievement (0.78), 

and the overall reliability of the research instrument was 0.96, which is higher than 0.70. Cho and Kim (2015) stated 

that the Cronbach’s Alpha (α) should be greater than 0.70, which means that the questionnaire has sufficient 

reliability. 

 

3. Statistics 

Data analysis was conducted using statistical software for descriptive statistics, data reliability testing, 

Confirmatory Factor Analysis (CFA), and SEM. The characteristics of the sample group were analyzed using 

descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. To assess the validity and 
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reliability of the conceptual framework in this study, CFA was performed prior to SEM analysis. The model’s 

goodness-of-fit and consistency were evaluated using model fit indices, including χ²/df < 3.00, CFI > 0.90, TLI > 

0.90, and RMSEA < 0.08, which are considered acceptable criteria (Kline, 2016). In addition, SEM was conducted to 

examine both the direct and indirect effects according to the proposed hypotheses, which state that time 

management, student activities, learning outcomes, and academic achievement influence one another. Path 

analysis was used to test the consistency between the theoretical model derived from previous literature and the 

empirical data, leading to hypothesis testing (Choi & Seltzer, 2010; Hair et al., 2014; Kline, 2016). 

 

RESULTS 

1. Data analysis using Frequency and Percentage 

The questionnaire respondents were 315 international university students, with a slight majority of females 

(55.2%). Most were enrolled in the international program (55.2%), while 44.8% were in the Thai program. Thai 

nationals made up 53.7%, and international students 46.3%. The largest age group was 19–21 years old (48.9%), 

followed by 22–24 years old (35.2%). Year of study was fairly evenly distributed, with a slight majority in the 4th 

year (32.1%). Most students had a GPA between 2.51–3.50 (68.8%), and the respondents represented a range of 

faculties, with the largest groups from Education (23.8%), Liberal Arts and Humanities (22.2%), and Business 

Administration (22.2%). This diversity supports the generalizability of findings within the context of the university 

population. 

 

2. Correlation Coefficient Analysis 

The data analysis found that all variables had a statistically significant positive relationship at the 0.01 level, as 

follows: Time management had a positive relationship with student activities, learning outcomes, and academic 

achievement of Asia-Pacific International University students (r = 0.53, r = 0.57, r= 0.47, respectively). Next, student 

activities had a positive relationship with learning outcomes and academic achievement (r = 0.66, r = 0.57, 

respectively), and learning outcomes had a positive relationship with academic achievement (r = 0.62). The mean 

of all questions was more than 3.00, indicating that the respondents had a “high” opinion of the questions. From 

the analysis of the data in Table 1, it was found that the correlation coefficients between all variables were 

between 0.47 and 0.66, and no correlation was found higher than 0.80, suggesting no multicollinearity issues. The 

square root of AVE values exceeded inter-construct correlations, confirming discriminant validity (Fornell & Larcker, 

1981). Moreover, although AVE values of some constructs in later tables were below the recommended 0.50 

threshold, the correlation analysis did not show problematic overlap between constructs, suggesting that 

discriminant validity remained acceptable. These findings support the suitability of variables for SEM analysis. 

 

Table 1: Analysis of mean, SD correlation and discriminant validity values between variables 

Variable Mean SD TM SAct LO SAch 

1. Time Management (TM) 3.57 0.57 0.75 - - - 

2. Student Activity (SAct) 3.83 0.49 0.53** 0.70 - - 
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Table 1: Analysis of mean, SD correlation and discriminant validity values between variables (cont.) 

Variable Mean SD TM SAct LO SAch 

3. Learning Outcome (LO) 3.87 0.60 0.57** 0.66** 0.77 - 

4. Study Achievement (SAch) 4.00 0.40 0.47** 0.57** 0.62** 0.63 

Note: p < 0.01 

 

3. Analysis of factor loading, Mean, AVE, and CR 

Table 2 shows the factor loading analysis to find the relationship between the indicators (Item) with the 

components (Factor) by evaluating the acceptable factor loading value of 0.40 and above (Hair et al., 2014). In this 

case, the question, namely, the Time Management (TM) variable, was cut off, cutting off 1 question, namely TM1. 

Therefore, the acceptable factor loading value of the question was in the range of 0.48–0.87 and the Composite 

Reliability (CR) of the latent variable was greater than 0.70 (Hair et al., 2019). It was found that the value met the 

conditions (CR > 0.70) and the Average Variance Extracted (AVE) should be greater than 0.50 (Hair et al., 2014). 

Nevertheless, the AVE values of student activities (0.49) and academic achievement (0.40) were lower than the 

recommended threshold. Although Fornell and Larcker (1981) indicated that constructs with CR values greater 

than 0.60 may still serve as acceptable representations of latent variables, AVE values below 0.50 suggest that 

these constructs may not capture sufficient convergent variance. This implies that future refinement of the 

measurement model—such as rewording items, adding additional indicators, or reassessing construct 

dimensionality—may be required to enhance convergent validity. 

 

Table 2: Analysis of loading weight, S.E., C.R., AVE and CR values 

Variable Loading Weight S.E. C.R. AVE CR 

Time Management (TM) 

TM2 

TM3 

TM4 

TM5 

TM6 

 

0.69 

0.73 

0.82 

0.78 

0.74 

 

0.09 

0.10 

0.09 

0.07 

- 

 

9.51 

8.89 

10.43 

13.10 

- 

0.57 0.87 

Student Activity (SAct) 

SAct1  

SAct2  

SAct3  

SAct4  

 

0.62 

0.87 

0.74 

0.50 

 

- 

0.10 

0.08 

0.08 

 

- 

9.63 

9.93 

7.24 

0.49 0.78 

Learning Outcome (LO) 

LO1  

LO2  

LO3  

LO4  

LO5  

 

0.76 

0.78 

0.83 

0.77 

0.73 

 

- 

0.07 

0.07 

0.07 

0.07 

 

- 

13.42 

14.34 

13.29 

12.35 

0.60 0.88 
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Table 2: Analysis of loading weight, S.E., C.R., AVE and CR values (cont.) 
Variable Loading Weight S.E. C.R. AVE CR 

Study Achievement (SAch) 

SAch1 

SAch2 

SAch3 

SAch4 

SAch5 

 

0.70 

0.69 

0.68 

0.59 

0.48 

 

- 

0.10 

0.09 

0.10 

0.09 

 

- 

9.30 

9.22 

8.30 

6.95 

0.40 0.77 

 

4. Confirmatory Factor Analysis 

Before testing the structural model, the measurement model was evaluated to ensure convergent and 

discriminant validity. The Confirmatory Factor Analysis results showed that the observed variables were consistent 

with the theoretical and empirical data as follows: Time management (TM) had a value of χ2/df equal to 0.71,  

a p-value of 0.40, a GFI value of 1.00, an AGFI value of 0.99, a CFI value of 1.00, a TLI value of 1.00, and an RMSEA 

value of 0.03. Student activities (SAct) had a value of χ2/df equal to 0.30, a p-value of 0.60, a GFI value of 1.00,  

an AGFI value of 1.00, a CFI value of 1.00, a RMR value of 0.00, a TLI value of 1.01, and an RMSEA value of 0.00. 

Learning outcomes (LO) had a value of χ2/df equal to 1.31, p-value equal to 0.27, GFI equal to 0.99, AGFI equal to 

0.98, CFI equal to 1.00, RMR equal to 0.01, TLI equal to 1.00 and RMSEA equal to 0.05 and Study achievement 

(SAch) has a value of χ2/df equal to 0.81, p-value equal to 0.52, GFI equal to 1.00, AGFI equal to 0.99, CFI equal to 

1.00, RMR equal to 0.01, TLI equal to 1.01 and RMSEA equal to 0.02. From the values of these goodness-of-fit 

indices shown in Table 3, these results confirm that the observed variables adequately represent their 

corresponding latent constructs. 

 

Table 3: The result of confirmatory factor analysis of the variables 

Variable χ2/df p-value GFI AGFI CFI RMR TLI RMSEA 

Threshold <4.00 >0.05 >0.90 >0.90 >0.97 <0.05 >0.95 <0.05 

TM 0.71 0.40 1.00 0.99 1.00 0.00 1.00 0.03 

SAct 0.30 0.60 1.00 1.00 1.00 0.00 1.01 0.00 

LO 1.31 0.27 0.99 0.98 1.00 0.01 1.00 0.05 

SAch 0.81 0.52 1.00 0.99 1.00 0.01 1.01 0.02 

Note: Time Management (TM), Student Activity (SAct), Learning Outcome (LO), Student Achievement (SAch) 

 

The test of the Model Variable Consistency including time management, student activity, learning outcome, 

and study achievement of international university students found that the empirical data showed the following 

goodness of fit indices: chi-square (χ2) value equal to 135.39, Degrees of Freedom (df) value equal to 137, χ2/df 

value equal to 0.99, p-value equal to 0.52, GFI value equal to 0.96, AGFI value equal to 0.94, NFI value equal to 

0.96, IFI value equal to 1.00, CFI value equal to 1.00, and RMSEA value equal to 0.00. Therefore, all values are 

appropriate according to the conditions of the analysis of the Goodness of Fit indices of the variables with the 

research model. Figure 2 shows the results of the analysis with the effect values between the variables studied by 

analyzing the SEM to test the correlation between the research model and the empirical data. These fit indices 
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indicate that the structural relationships among variables are stable and the model’s overall explanatory capacity 

is robust, thus supporting the suitability of SEM for testing the proposed theoretical relationships. 
 

 
Note: *** p < 0.001 

Figure 2: Results of structural equation testing of the research conceptual framework and empirical data 

 

The results of the conceptual framework testing and empirical data of the study on the influence of time 

management on academic achievement through student activities and learning outcome focus of international 

university students: The findings from the hypothesis testing are as follows; 

Hypothesis 1 consists of Hypothesis 1 (H1): Time management has a positive influence on student activities. 

The result of the hypothesis testing found that time management has a positive influence on student activities  

(γ = 0.66, p < 0.001). Therefore, Hypothesis 1 (H1) is accepted. Hypothesis 2 (H2): Time management has a positive 

influence on academic achievement. The result of the hypothesis testing found that time management has no 

positive impact on academic achievement (γ = 0.06, p > 0.05). Therefore, Hypothesis 2 (H2) is rejected, as the 

direct effect of time management on academic achievement may be mediated by learning outcomes and student 

activities. Next, Hypothesis 3 (H3): Time management has a positive influence on learning outcomes. The result of 

the hypothesis testing found that time management has a positive influence on learning outcomes (γ = 0.37, p < 

0.001). Therefore, Hypothesis 3 (H3) is accepted. Next, Hypothesis 4 (H4): Student activities have a positive influence 

on learning outcomes. The results of the hypothesis testing found that student activities had a positive influence 

on learning outcomes (β = 0.50, p < 0.001). Therefore, hypothesis 4 (H4) was accepted. Hypothesis 5 (H5): Student 

activities had a positive influence on educational achievement. The results of the hypothesis testing found that 
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student activities had a positive influence on educational achievement (β = 0.37, p < 0.001). Therefore, hypothesis 

5 (H5) was accepted. Hypothesis 6 (H6): Learning outcomes had a positive influence on educational achievement. 

The results of the hypothesis testing found that learning outcomes had a positive influence on educational 

achievement (β = 0.42, p < 0.05). Therefore, hypothesis 6 (H6) was accepted. The non-significant direct effect in 

H2 implies that effective time management alone may not immediately enhance academic achievement unless it 

translates into improved learning behaviors and active engagement, consistent with mediation-based theoretical 

frameworks. 

The testing of hypothesis 7 (H7) found that student activities were a mediator variable that had a positive 

influence between time management and academic achievement (β = 0.58, p < 0.001). Therefore, hypothesis 7 

(H7) was accepted. Hypothesis 8 (H8) found that learning outcomes were a mediator variable that had a positive 

influence between time management and academic achievement (β = 0.70, p < 0.001). Therefore, hypothesis 8 

was accepted. See details in Figure 2 and Table 4 showing the analysis of influence between variables. Overall, 

SEM results indicate that student activities and learning outcomes serve as important mediators between time 

management and academic achievement, emphasizing the need to focus on these intermediate factors for 

practical educational interventions. 
 

Table 4: Hypothesis, Path Analysis, Path Coefficient, and Result 

Hypothesis Path analysis Std. Coefficient C.R. p-value Result 

H1 TM → SAct 0.66*** (DE) 8.25 < 0.001 Supported 

H2 TM→ SAch 0.06 (DE) 0.82 > 0.05 Rejected 

H3 TM → LO 0.37*** (DE) 6.15 < 0.001 Supported 

H4 SAct → LO 0.50*** (DE) 7.10 < 0.001 Supported 

H5 SAct → SAch 0.37*** (DE) 6.05 < 0.001 Supported 

H6 LO → SAch 0.42*** (DE) 2.80 < 0.05 Supported 

H7 TM → SAct → SAch 0.58*** (IE) - < 0.001 Supported 

H8 TM → LO → SAch 0.70*** (IE) - < 0.001 Supported 

Note: *** p < 0.01 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

This research had two objectives: 1) to study the direct influence of time management on student activities, 

the focus on learning outcomes and academic achievement, and 2) to study the indirect influence of time 

management on academic achievement through student activities and the focus on learning outcomes. 

The findings from the research related to Objective 1 indicate that Hypotheses 1, 3, 4, 5, and 6 were supported, 

while Hypothesis 2 was not. These results align with the study by Terzi et al. (2024), who explored the relationship 

between time management, student activities, and quality of life, emphasizing the mediating role of leisure time 

satisfaction. Their research revealed that effective time management positively correlates with student participation 

in both academic and extra-curricular activities. Students who manage their free time well are more likely to engage 

in sports, clubs, and other leisure pursuits, demonstrating an ability to balance academic responsibilities with 

recreational involvement, ultimately leading to a more enriching and well-rounded educational experience. 
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Additionally, Terzi et al. (2024) found that satisfaction with free time plays a critical mediating role. Students who 

effectively manage their time tend to report greater satisfaction with how they spend their leisure time, which, in 

turn, contributes to an improved quality of life. As a result, students with strong time management skills are not 

only more enthusiastic about life but also tend to achieve better overall well-being. The results of this research 

are further supported by Dacoylo et al. (2024), who examined the relationship between time management skills 

and classroom performance. Their study found a strong positive relationship, indicating that students with effective 

time management are more likely to engage actively in academic settings. Such students are typically better 

prepared, submit assignments on time, participate in discussions, and perform more effectively on assessments. 

Dacoylo et al. (2024) highlight that time management allows students to allocate adequate time for studying, 

projects, and extra-curricular participation, enhancing their overall classroom experience. However, the non-

significant result of Hypothesis 2 requires deeper theoretical interpretation. Although time management is generally 

a strong predictor of academic achievement, the results suggest that its direct effect may be overshadowed by 

more proximal factors such as student engagement and learning outcomes. This finding extends prior research by 

highlighting that time management influences achievement primarily indirectly rather than directly, reinforcing 

models of self-regulated learning and student engagement. 

Key findings from their research include the positive impact of time management on student focus, assignment 

completion, and understanding of course material. Additionally, effective time management was shown to foster 

higher levels of class engagement, participation in collaborative learning, and a reduction in academic stress,  

as students with good planning experience less pressure from coursework. These conclusions are supported by 

Ahmad et al. (2019), who also found a significant positive relationship between time management and student 

academic activities. Their research emphasized that students with strong time management skills are more 

proactive in engaging with their studies, completing assignments, and participating in discussions—both in-person 

and online. Time management enables students to balance academic commitments with other responsibilities, 

resulting in consistent participation and improved learning outcomes. Furthermore, the research of Brooks et al. 

(2014) highlights the importance of clearly defined learning outcomes, which serve as benchmarks for student 

achievement. These outcomes guide both teaching and assessment, allowing for measurable progress and 

contributing to improved academic success. This finding aligns with Kobicheva et al. (2022), who also identified  

a positive relationship between learning outcomes and academic achievement. Their study found that students 

who display motivation, emotional engagement, and a positive attitude toward learning—especially in blended 

environments—tend to perform better academically. Enthusiasm and active involvement were identified as critical 

drivers of motivation and achievement. 

The results of this study, particularly from Hypotheses 7 and 8 under Objective 2, confirm the proposed 

hypotheses and align with existing research on time management and academic success. Alyami et al. (2021) 

emphasized that time management has a significant impact on academic achievement. Effective time management 

reduces anxiety and enables students to organize both short-term and long-term academic tasks, helping them 

meet learning objectives and improve performance. Mastery of time management is therefore essential for 

improving learning efficiency and overall success. Supporting this conclusion, Almoslamani (2022) showed that 

applying effective learning strategies—including time management—significantly enhances university students’ 
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academic performance. Participatory learning strategies such as self-regulation, time management, and critical 

thinking enable students to take control of their learning process, resulting in improved outcomes. Almoslamani’s 

findings thus highlight the importance of integrating self-directed, collaborative, and reflective learning techniques. 

Further corroborating the current research, Al-Abyadh and Abdel Azeem (2022) explored the impact of self-

management and self-efficacy on student achievement. Their findings indicated that students with strong self-

management skills—including time management, goal setting, and self-discipline—tended to perform better 

academically. These students could effectively organize tasks, prioritize learning, and maintain concentration. These 

results suggest that promoting both skill sets within educational settings can enhance academic performance. 

Alyami et al. (2021) also highlighted that effective time management directly contributes to course-specific learning 

outcomes. Students who allocate their time wisely are better able to engage with essential academic activities, 

such as studying, completing assignments, and participating in learning experiences that deepen their 

understanding. Similarly, Ahmad et al. (2019) found a strong positive relationship between time management and 

academic achievement. Students with effective time management skills had higher GPAs and better overall 

academic performance than their peers. In conclusion, this research—supported by studies from Ahmad et al. 

(2019), Al-Abyadh and Abdel Azeem (2022), Almoslamani (2022), and Alyami et al. (2021)—reinforces that effective 

time management is fundamental to academic success. When combined with self-regulated learning strategies and 

self-efficacy, time management empowers students to achieve their academic goals with greater efficiency and 

confidence. Therefore, the strong indirect effects (H7 and H8) indicate that time management shapes achievement 

primarily through behavioral and cognitive pathways. This supports process-based models of academic success, 

suggesting that students convert time management skills into academic gains only when those skills translate into 

active participation and improved learning outcomes. Thus, the mediation results represent the central theoretical 

contribution of this study. These findings refine existing educational psychology models by empirically 

demonstrating that behavioral engagement (student activities) and cognitive engagement (learning outcomes) serve 

as key mediating mechanisms. This contributes to the literature by clarifying how and why time management 

translates into higher achievement rather than assuming a direct association. 
 

LIMITATIONS AND RECOMMENDATIONS 

The findings of this study reaffirm the essential role of effective time management in shaping students’ 

academic outcomes. To translate these insights into actionable strategies, several practical recommendations and 

policy implications are proposed for educational institutions and key stakeholders. 

1. Educators can enhance students’ academic behaviors by integrating time-management instruction into course 

design, providing reminders and structured deadlines, and using clear assessment criteria to guide students’ 

planning. Encouraging simple reflective activities, such as brief learning journals, also helps students monitor and 

adjust their time use to improve academic outcomes. 

2. Student advisors interact closely with learners and are well positioned to reinforce effective time 

management. They can begin by incorporating time-management assessment tools into advising sessions, using 

simple diagnostic checklists to identify students who struggle with planning or completing tasks. Advisors may also 

coach students in creating individualized study schedules, as evidence from this study shows that learners who 
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plan regularly tend to achieve stronger academic performance. Additionally, offering targeted workshops for at-risk 

students provides valuable early intervention, ensuring that those with weak time-management habits receive 

structured support through small-group sessions. 

3. Administrators can support effective student time management by expanding flexible learning options, such 

as online and blended courses, and by using early-warning systems to identify students who struggle with deadlines 

or attendance. They should also encourage co-curricular involvement, which helps students build planning and 

prioritizing skills. Additionally, campus-wide initiatives—such as peer mentoring, skill-building workshops, and 

awareness campaigns—can promote a strong institutional culture of effective time management. 

4. Institutions should develop policies that support both academic growth and student well-being by formally 

integrating time-management training into student success programs or general education courses. Academic 

advising should include behavioral skill development, not just course selection. Using data to guide investment in 

workshops, digital tools, and support services can strengthen students’ time-management abilities. Embedding 

these skills into curricula, co-curricular activities, and advising guidelines ensures that the study’s findings translate 

into practical actions that help students manage their academic and personal responsibilities more effectively. 

Although this study provides valuable insights, several limitations should be acknowledged. First, the research 

relied on participants’ self-reported data, which may be affected by social desirability or recall bias, as students 

might overestimate their time-management abilities or engagement levels. Additionally, the sample was drawn 

from a single international university, which restricts the generalizability of the findings to other cultural, 

institutional, or educational contexts. The cross-sectional design also limits the ability to determine causality or to 

observe how time-management behaviors and academic outcomes evolve over time. 

Future studies should involve multiple institutions to improve generalizability and capture cultural and 

contextual differences. Longitudinal designs can clarify how time-management skills evolve and whether 

interventions lead to lasting academic benefits. Researchers should also test specific interventions—such as training 

programs, workshops, or peer mentoring—to determine which methods most effectively improve outcomes. With 

the rise of educational technology, examining digital and AI-based tools like planners, apps, and analytics 

dashboards is increasingly important. Additionally, comparing different academic disciplines can reveal how time-

management demands vary across fields and how these differences influence the relationships found in this study. 
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บทคัดยอ 

การศึกษาการบริหารจัดการคนเกงองคกรญี่ปุนในประเทศไทยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่น 

ผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกร ใชวิธีวิจัยผสมผสานแบบสํารวจตามลําดับ เริ่มจากการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารองคกรญี่ปุน

จํานวน 7 ทาน ตามดวยการสํารวจพนักงานคนเกง 51 ทาน วิเคราะหขอมูลดวยเทคนิค PLS-SEM ผลการสัมภาษณพบวา องคกรญี่ปุน

บริหารจัดการคนเกงผานระบบบูรณาการ 4 องคประกอบ ไดแก การสรรหาแบบองครวม การฝกอบรมตามหลัก 70:20:10 การจูงใจ

ดวยการสรางคุณคาของงาน และการบริหารผลตอบแทนท่ีเนนศักยภาพ ความยึดมั่นผูกพันในงานเกิดจากการรับรูคุณคางาน บทบาทผูนํา 

วัฒนธรรม “Reaching Out” และการมุงผลลัพธ ผลการสํารวจพบวา การบริหารจัดการคนเกง (x ̄= 3.70) ความยึดมั่นผูกพันในงาน 

(x ̄= 3.91) และความผูกพันตอองคกร (x ̄= 3.66) อยูในระดับมาก การทดสอบความสัมพันธเชิงโครงสรางการบริหารจัดการคนเกง 

มีอิทธิพลทางตรงตอความยึดมั่นผูกพันในงานมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.673 คาสัมประสิทธ์ิการทํานายรอยละ 45.30 และ

ความผูกพันตอองคกรมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.397 และคาสัมประสิทธ์ิการทํานายรอยละ 60.60 มีอิทธิพลทางออม (path 

coefficients = 0.453) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 การศึกษาสรุปวา ความสําเร็จการบริหารจัดการคนเกงอยูท่ีการสรางสมดุล

ระหวางระบบมาตรฐานกับวัฒนธรรมองคกร เนนการสรางคุณคาของงานมากกวาการแขงขันดวยตัวเงิน 

 

คําสําคัญ:  องคกรญี่ปุนในประเทศไทย  ความผูกพันตอองคกร  พนักงานคนเกง  การบริหารจดัการคนเกง  ความยึดมั่นผูกพันในงาน 
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Abstract 

This study on talent management in Japanese organizations in Thailand aims to investigate the influences of 

talent management on work engagement and organizational commitment. A mixed-methods research design was 

employed, comprising an exploratory sequential approach by beginning with in-depth interviews with seven 

executives from three Japanese organizations, followed by a survey of 51 employees identified as Talent. Data 

were analyzed using descriptive statistics and PLS-SEM. The qualitative findings revealed that Japanese organizations 

manage talent through an integrated four-component system: holistic recruitment, training based on the 70:20:10 

model, motivation through job crafting, and potential-focused compensation management. Work engagement emerged 

from perceived job significance, leadership roles, a “Reaching Out” culture, and a results-oriented orientation.  

The survey results indicated that talent management (x ̄= 3.70), work engagement (x ̄= 3.91), and organizational 

commitment (x ̄= 3.66) were at high levels. Structural equation modeling confirmed significant positive relationships 

with talent management directly influencing work engagement, the path coefficient is 0.673, and R2 is 45.30 percent; 

the organizational commitment path coefficient is 0.397, and R2 is 60.60 percent, as well as exerting indirect effects, 

with the path coefficient being 0.453 with a statistically significant p < 0.01. The study concludes that successful 

talent management lies in creating equilibrium between standardized systems and organizational culture, emphasizing 

job value creation over monetary competition. 

 

Keywords: Japanese organizations in Thailand, Organizational commitment, Talent employee, Talent management, 

Work engagement 
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บทนํา 

ในยุคปจจุบันท่ีเต็มไปดวยการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี ไดเกิดปรากฏการณ “การลาออกครั้งใหญ (great 

resignation)” และ “การลาออกเงียบ (quiet quitting)” ซึ่งสะทอนถึงการเปลี่ยนแปลงอยางลึกซึ้งในทัศนคติและแรงจูงใจของคนเกง

ท่ัวโลก ช้ีใหเห็นวา การเปลี่ยนแปลงน้ีสงผลกระทบตอทุกกลุมอายุ ทุกตลาด และทุกอุตสาหกรรมโดยไมมีขอยกเวน ตอกย้ํา

ความสําคัญของการบริหารจัดการคนเกง (talent management) ในยุคปจจุบัน เน่ืองจากองคกรตองเผชิญความทาทายในการรักษา

และดึงดูดบุคลากรท่ีมีความสามารถทามกลางภูมิทัศนแรงงานท่ีเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว องคกรท่ีประสบความสําเร็จมักมีบุคลากร 

ท่ีเรียกวา “พนักงานคนเกง (talent employee)” อยูเบ้ืองหลัง ดังคํากลาวของบิล เกตส ผูกอตั้ง Microsoft Corporation ท่ีกลาววา 

หากองคกรสูญเสียคนเกงไปเพียง 20 คน อาจทําใหบริษัทถูกลดความสําคัญในโลกธุรกิจได (Berger & Berger, 2004) วิกฤติ  

COVID-19 ยิ่งสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจและสังคมท่ัวโลก กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญในวิถีการทํางานและการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย สงผลใหองคกรตองปรับกลยุทธการบริหารจัดการคนเกงอยางเรงดวน ตามรายงาน Future of Jobs Report ของ 

World Economic Forum (2023) ระบุวา การบริหารจัดการคนเกงเปนหน่ึงในทักษะสําคัญ 10 อันดับแรกท่ีธุรกิจท่ัวโลกให 

การยอมรับวาจําเปนตออนาคตของการทํางาน โดยรอยละ 48 ขององคกรท่ีตอบแบบสอบถามระบุวา การพัฒนาความสามารถและ

ข้ันตอนการเลื่อนตําแหนงเปนกุญแจสําคัญในการเพ่ิมความพรอมของคนเกงในองคกร 

สําหรับบริบทประเทศไทย รายงานจากกรมพัฒนาธุรกิจการคาระบุวา ประเทศไทยยังคงเปนฐานการลงทุนสําคัญของบริษัทญี่ปุน 

โดยในป พ.ศ. 2566 มีการลงทุนโดยตรงจากญี่ปุนมูลคากวา 3.2 หมื่นลานบาท ครองอันดับหน่ึงในกลุมนักลงทุนตางชาติ 

(Prachachart, 2024) อยางไรก็ตาม นิตยสาร ArayZ ภายใตบริษัท เมดิเอเตอร จํากัด ผูดําเนินโครงการศูนยวิจัยการลงทุนญี่ปุน 

ในประเทศไทย Thai-Japanese Investment Research Institute (TJRI) ทําหนาท่ีสื่อกลาง ผลิตเน้ือหาสื่อเก่ียวกับแวดวงธุรกิจไทย-

ญี่ปุน ตีพิมพบทความเรื่อง “ทําไมคนไทยถึงลาออกจากบริษัทญี่ปุน” บนนิตยสารฉบับเดือนตุลาคม ป พ.ศ. 2566 รายงานวา “บริษัท

จีนมักแยงพนักงานไทยท่ีมีความสามารถ (Thai talent) จากบริษัทญี่ปุนอยางตอเน่ือง” เน่ืองจากพนักงานไทยท่ีทํางานในบริษัทญี่ปุน

มีการศึกษาด ีมีระเบียบวินัยสูง และมีเงินเดือนต่ํา การสํารวจความคิดเห็นของผูบริหารองคกรญี่ปุนในประเทศไทยพบวา บริษัทญี่ปุน

เผชิญความทาทายสําคัญในการบริหารจัดการและรักษาบุคลากรชาวไทยท่ีมีความสามารถ ปญหาหลักไดแก ภาพลักษณองคกร 

ท่ีไมดึงดูด ระบบคาตอบแทนท่ีไมแขงขัน โครงสรางการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีขาดความโปรงใส วัฒนธรรมองคกรท่ีเนนการจางงาน

ระยะยาวซึ่งไมสอดคลองกับคนรุนใหม และกระบวนการตัดสินใจท่ีลาชา ปจจัยเหลาน้ีสงผลใหคนเกงไมมีความยึดมั่นผูกพันในงานและ

ความผูกพันตอองคกรต่ํา (Nakamura, 2023) 

ความผูกพันตอองคกร (organizational commitment) เปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพและความสําเร็จขององคกร 

โดยเช่ือมโยงอยางใกลชิดกับการบริหารจัดการคนเกง รายงานสถานการณของการทํางานท่ัวโลกประจําป ค.ศ. 2024 ช้ีใหเห็นวา

องคกรท่ีมีสวนรวมสูงมีแนวโนมท่ีจะบรรลุผลในเชิงบวกมากกวา (Gallup, 2024) อีกท้ังความยึดมั่นผูกพันในงาน (work 

engagement) และการบริหารจัดการคนเกงมีความเช่ือมโยงสําคัญในการพัฒนาทรัพยากรมนุษยสมัยใหม การบริหารจัดการคนเกงท่ี

มีประสิทธิภาพจะชวยสงเสริมใหเกิดความยึดมั่นผูกพันในงานซึ่งประกอบดวยความกระตือรือรน ความทุมเทอุทิศ และความจดจอใสใจ 

ในขณะเดียวกันพนักงานท่ีมีความยึดมั่นผูกพันสูงก็มักจะแสดงศักยภาพสูงและกลายเปน “คนเกง” ขององคกร จากการทบทวน

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับการบริหารจัดการคนเกงองคกรญี่ปุนในประเทศไทย ท้ังน้ี Pattanasumpan (2020) ไดศึกษาการบริหาร

จัดการคนเกงของพนักงานคนไทยในบริษัทญี่ปุนแหงหน่ึงในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ชลบุรี โดยการสัมภาษณเชิงลึกแบบก่ึง

โครงสรางกับผูบริหารทรัพยากรบุคคล จํานวน 15 คน ดังน้ัน ผูวิจัยไมพบงานวิจัยท่ีตรวจสอบและยืนยันวาการบริหารจัดการคนเกง

สงผลตอความผูกพันตอองคกรและความยึดมั่นผูกพันในงานขององคกรญี่ปุนท่ีอยูในประเทศไทย ดังน้ัน งานวิจัยฉบับน้ีจึงมุงตอยอด

ศึกษาการบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทยโดยขยายขอบเขตการวิจัยท้ังกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาและใชการวิธี

วิจัยผสมผสานแบบสํารวจตามลําดับเพ่ือขยายผลทางดานวิชาการตอไป 
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1. วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาแนวทางการบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาระดับการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่นผูกพันในงานและความผูกพันตอองคกรของพนักงานท่ีองคกรระบุวาเปน 

คนเกง กรณีศึกษาองคกรญี่ปุนในประเทศไทย 

3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางออมการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่นผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกรของ

พนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคนเกง กรณีศึกษาองคกรญี่ปุนในประเทศไทย 

การศึกษาน้ีมุงเนนองคกรญี่ปุนหรือองคกรท่ีมีการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษยแบบญี่ปุนในประเทศไทยท่ีมีระบบการบริหาร

จัดการคนเกง เพ่ือเปนแนวทางใหองคกรญี่ปุนนําผลการศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธการบริหารจัดการคนเกงเพ่ือเพ่ิมความยึดมั่นผูกพัน 

ในงานและความผูกพันตอองคกรของพนักงานคนเกง อันจะนําไปสูการเพ่ิมความสามารถในการแขงขันและสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันในตลาดแรงงานไทยอยางยั่งยืน 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

วิเคราะหและสรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของ รวมถึงทฤษฎีหรือแนวคิดสําคัญท่ีนํามาใชในการศึกษาครั้งน้ี ดังตอไปน้ี 

1. ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากรของกจิการ (Resource-Based View of the Firm) 

Barney (1991) กลาววา ทรัพยากรเชิงกลยุทธ คือ ทรัพยากรภายในองคกรท่ีอยูในกระบวนการตั้งแตการสรางคุณคาไปจนถึง 

การสงมอบความไดเปรียบทางการแขงขัน ดังน้ัน การจัดการทรัพยากรเชิงกลยุทธแบบ Resource Based View of the Firm (RBV) 

หมายถึง การพัฒนาทรัพยากรภายในท่ีอยูในกระบวนการตั้งแตเริ่มตนไปจนถึงการสรางผลการดําเนินงานท่ียั่งยืนใหองคกรม ี

ความไดเปรียบในการแขงขัน ซึ่งการพัฒนาคุณคาของทรัพยากร ความสามารถขององคกร และความไดเปรียบทางการแขงขันให

เหมาะสม ท้ังน้ี เง่ือนไขจําเปนสําหรับทรัพยากรเชิงกลยุทธ ประกอบดวย 1) คุณคาและความหายาก กลาวอีกนัยหน่ึงคือ ความ

ตระหนักและตั้งใจท่ีจะสรางทรัพยากรท่ีมีคุณคาและหาไดยากในตลาดเพ่ือยกระดับความสามารถขององคกรใหดียิ่งข้ึน 2) ยากแกการ

ลอกเลียนแบบ กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การมีความสามารถท้ังดานเทคนิคและความเช่ียวชาญระดับสูงท่ีคูแขงไมสามารถทําซ้ําไดงาย และ 

3) ความยากแกการหาสิ่งทดแทน กลาวอีกนัยหน่ึงคือ ทรัพยากรท่ีไมมีสิ่งทดแทน 

 

2. แนวคิดการบริหารจัดการคนเกง (Talent Management) 

2.1 นิยามและความหมายของคนเกง : คนเกง คือ ทรัพยากรบุคคลท่ีสรางผลงานโดดเดน มีศักยภาพท่ีองคกรมองวา เหนือกวา

พนักงานผูอ่ืน ไปจนถึงเปนแบบอยางและสรางแรงบันดาลใจใหกับพนักงานผูอ่ืน ดังน้ัน การพัฒนาคนเกงในองคกร หมายถึง การ

พัฒนาทรัพยากรมนุษยท่ีอยูในกระบวนการตั้งแตเริ่มตนไปจนถึงการสงมอบผลการปฏิบัติงานท่ีเหนือกวาใหองคกรมีประสิทธิภาพ ซึ่ง

การพัฒนาความสามารถพิเศษ บทบาทหนาท่ีการทํางาน และคุณลักษณะสวนบุคคลใหเหมาะสม ท้ังน้ี เง่ือนไขจําเปนสําหรับคนเกง 

ประกอบดวย 1) ความคิดความเช่ือเก่ียวกับตนเองและคานิยมขององคกร กลาวอีกนัยหน่ึงคือ ความตระหนักและตั้งใจท่ีจะใช

พรสวรรคและคุณลักษณะพิเศษสวนบุคคลเพ่ือยกระดับการทํางานใหดียิ่งข้ึน 2) ความรู ความสามารถ และความเฉลียวฉลาด กลาวอีก

นัยหน่ึงคือ การมีความสามารถท้ังดานเทคนิค ความสามารถดานการจัดการและไหวพริบระดับสูงในการทํางานท่ีเหนือกวาผูอ่ืน และ 

3) ความสามารถในการทํางานรวมกับผูอ่ืนและสรางแรงบันดาลใจ กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การมีความรับผิดชอบในหนาท่ีของตัวเองและ

สามารถเปนแบบอยางของความสําเร็จท่ีองคกรไมสามารถสูญเสียได ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยนิยามคนเกงวา บุคลากรท่ีมีท้ังผลการ

ปฏิบัติงานท่ีโดดเดนและศักยภาพสูงในการเติบโต โดยมีคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีเอ้ือตอการพัฒนา เชน การเรียนรูอยางตอเน่ือง ความ

กลาตัดสินใจ และความสามารถในการทํางานรวมกับผูอ่ืน (Berger & Berger, 2004; Kulapeng, 2009; Puvitayaphan, 2007) 

2.2 การบริหารจัดการคนเกง : การบริหารจัดการคนเกงเปนกลยุทธเชิงรุกในการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีมีศักยภาพสูง โดย 

Puvitayaphan (2007) กลาววา เปนกลยุทธท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาความสามารถของกลุมคนเกงขององคกรอยางเปนระบบ ในขณะท่ี  

Kulapeng (2009) ใหความหมายวา หมายถึง กระบวนการวางแผนบริหารจัดการท่ีครอบคลุมตั้งแตการสรรหา การพัฒนา การรักษา 
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และการใชงานคนเกงใหเหมาะสมกับตําแหนงงาน สวน Berger and Berger (2004) ระบุวา เปนกระบวนการท่ีสรางและรักษาความ

เปนเลิศขององคกร ดังน้ัน การบริหารจัดการคนเกง หมายถึง กลยุทธเชิงรุกในการบริหารพนักงานท่ีมีศักยภาพสูงอยางเปนระบบ 

ตอเน่ือง และสอดคลองกับเปาหมายขององคกร ในขณะท่ี Boonbumroongsuk and Panvisavas (2019) พบวา กลยุทธการจัดการ

คนเกงประกอบดวยสามข้ันตอนหลัก ไดแก 1) การสรรหา 2) การพัฒนา และ 3) การรักษาคนเกง นอกจากน้ัน Di Prima et al. 

(2024) ไดศึกษาการบริหารจัดการคนเกงประกอบดวย 1) การระบุตําแหนงงานสําคัญ 2) การสรรหาคนเกง และ 3) การพัฒนาคนเกง 

ดังน้ัน องคประกอบสําคัญของการบริหารจัดการคนเกง ประกอบดวย 1) การสรรหาและคัดเลือกคนเกง หมายถึง กระบวนการเชิง 

กลยุทธในการระบุ ดึงดูด และคัดเลือกบุคลากรท่ีมีทักษะและคุณลักษณะสอดคลองกับเปาหมายองคกร 2) การฝกอบรมและพัฒนา 

คนเกง หมายถึง กระบวนการเชิงกลยุทธเสริมสรางศักยภาพเพ่ือตอบสนองความตองการท้ังปจจุบันและอนาคต 3) การจูงใจและธํารง

รักษาคนเกง หมายถึง กระบวนเชิงกลยุทธในการสรางแรงจูงใจในการคงอยูกับองคกรระยะยาวผานการตอบสนองความตองการดาน

คาตอบแทนและโอกาสพัฒนา และ 4) การบริหารผลตอบแทนคนเกง หมายถึง กระบวนเชิงกลยุทธในการออกแบบระบบผลตอบแทน

ท้ังท่ีเปนตัวเงินและไมใชตัวเงินท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือดึงดูด จูงใจ และรักษาพนักงานคนเกงเพ่ือใหองคกรสามารถแขงขัน 

ในตลาดแรงงานได 

 

3. ความยึดมั่นผูกพันในงาน (Work Engagement) 

ความยึดมั่นผูกพันในงานเปนแนวคิดสําคัญในการศึกษาพฤติกรรมองคการ โดย Schaufeli et al. (2002) กลาววา ความยึดมั่น

ผูกพันในงานกับการหมดไฟในการทํางานเปนสภาวะอิสระท่ีตรงขามกัน ท้ังน้ี ใหนิยามความยึดมั่นผูกพันในงานวา เปนสภาวะทางจิตใจ

เชิงบวกท่ีเก่ียวของกับการปฏิบัติงานและมีลักษณะพฤติกรรมท่ีขยันขันแข็ง ทุมเท อุทิศตน และจดจอใสใจ นอกจากน้ัน Fay and 

Sonnentag (2010) จําแนกอิทธิพลของความผูกพันในงานท่ีมีผลตอผลการปฏิบัติงานเปน 3 ประเภท คือ พฤติกรรมตามบทบาท

หนาท่ี พฤติกรรมบทบาทพิเศษ และพฤติกรรมการทํางานท่ีไมพึงปรารถนา ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยนิยามความยึดมั่นผูกพันในงานวา 

เปนสภาวะทางจิตใจเชิงบวกท่ีคอนขางถาวรของบุคลากรตอการปฏิบัติงาน โดยไมไดมุงเนนไปท่ีอารมณ เหตุการณ หรือพฤติกรรม

เฉพาะใด แตเปนตัวขับเคลื่อนแรงจูงใจและเช่ือมโยงระหวางปจจัยการทํางานกับผลลัพธการทํางาน ท้ังน้ี องคประกอบของความผูกพัน

ในงาน ประกอบดวย 1) ความกระตือรือรน หมายถึง การมีพลังและยืดหยุนทางจิตใจสูงในการปฏิบัติงาน รวมท้ังความเต็มใจและมี

ความเพียรแมเผชิญอุปสรรค 2) ความทุมเทอุทิศ หมายถึง ความรูสึกเต็มใจ ภาคภูมิใจ มีแรงบันดาลใจ และรูสึกทาทายในการทํางาน 

และ 3) ความจดจอใสใจ หมายถึง ความรูสึกมุงมั่นและเปนสุขในการทํางาน ยากท่ีจะถอดตัวออกจากงานเหมือนเวลาผานไปอยาง

รวดเร็ว ซึ่งองคประกอบท้ังสามมิติน้ีมีลักษณะเดนเฉพาะและมีความเก่ียวโยงกัน (Schaufeli et al., 2002) จากการศึกษาของ 

Obedgiu et al. (2023) พบวา ผลกระทบของความผูกพันในงานของพนักงานท่ีเปนตัวแปรสงผลระหวางการบริหารจัดการคนเกงกับ

ผลการปฏิบัติงานของพนักงาน 

 

4. ความผูกพันตอองคกร (Organizational Commitment) 

ความผูกพันตอองคกร คือ ความรูสึกและทัศนคติเชิงบวกของบุคคลท่ีมีตอองคกร ซึ่งแสดงออกผานความเต็มใจท่ีจะทุมเทกําลังกาย

กําลังใจในการทํางาน ความรูสึกเปนสวนหน่ึงขององคกร ความปรารถนาท่ีจะคงอยูกับองคกร และความจงรักภักดีตอองคกร โดยมีการ

ยอมรับเปาหมายและคานิยมขององคกร พรอมท่ีจะปฏิบัติงานเพ่ือประโยชนขององคกรเหนือประโยชนสวนตน ดังน้ัน ความผูกพันตอ

องคกรในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคลากรท่ีแสดงออกถึงความผูกพันตอองคกรในทุกมิติ ซึ่งองคประกอบ

ของความผูกพันตอองคกร ประกอบดวย 1) ความผูกพันดานจิตใจ หมายถึง ความผูกพันท่ีเก่ียวของกับอารมณและความรูสึกของ

พนักงานท่ีมีตอองคกร แสดงออกผานความปรารถนาท่ีจะคงอยูกับองคกรเน่ืองจากมีความรูสึกเปนสวนหน่ึงขององคกร 2) ความผูกพัน

ดานบรรทัดฐาน หมายถึง ความผูกพันท่ีเก่ียวของกับความรูสึกรับผิดชอบและภาระหนาท่ีท่ีพนักงานมีตอองคกร โดยรูสึกวาตนเอง 

มีหนาท่ีตองอยูกับองคกรตามบรรทัดฐานทางสังคม 3) ความผูกพันดานการคงอยู หมายถึง ความผูกพันท่ีเก่ียวของกับการประเมิน 

ผลไดผลเสียของพนักงานในการตัดสินใจคงอยูหรือลาออกจากองคกร เมื่อพนักงานตระหนักถึงตนทุนหรือการลงทุนท่ีอาจสูญเสียไป
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หากลาออกจากองคกร 4) ความเช่ือมั่นอยางแรงกลาและการยอมรับเปาหมายและคานิยมในองคกร หมายถึง ความเช่ือและทัศนคติ

เชิงบวกของบุคลากรท่ีมีตอองคกรความผูกพันอยางแทจริงตอคานิยมและเปาหมายขององคกร พรอมสนับสนุนภารกิจขององคกร  

5. ความเต็มใจท่ีจะทุมเทความพยายามอยางมากเพ่ือประโยชนขององคกร หมายถึง การแสดงออกของบุคลากรในการเสียสละอุทิศ

ตนเอง พยายามทํางานอยางเต็มความสามารถเพ่ือใหองคกรประสบความสําเร็จบรรลุเปาหมาย และ 6) ความตองการปรารถนาอยาง

แรงกลาท่ีจะดํารงรักษาสถานภาพของการเปนสมาชิกท่ีดีขององคกรตอไป หมายถึง การแสดงออกของบุคลากรท่ีตองการปฏิบัติงาน 

ในองคกรแหงน้ีตลอดไป มีความจงรักภักดีตอองคกรและมีความภาคภูมิใจในการเปนสมาชิกขององคกร (Meyer & Allen, 1997; 

Mowday et al., 1982) จากการศึกษาของ Amnuaypol et al. (2020) พบวา ความผูกพันตอองคกรของพนักงานประกอบดวย 

ความเต็มใจท่ีจะทุมเทความพยายามอยางมากเพ่ือประโยชนขององคการ ความปรารถนาอยางแรงกลาท่ีจะดํารงไวซึ่งความเปนสมาชิก

ขององคการ ความเช่ือมั่นอยางแรงกลาและการยอมรับเปาหมายและคานิยมขององคการ 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาวิจัยแบบผสมวิธี (mixed method) ประเภท Exploratory Sequential Mixed Method Design 

กลาวคืองานวิจัยฉบับน้ีเริ่มตนดวยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพกอนโดยการสัมภาษณเชิงลึก เพ่ือคนหาและทําความเขาใจประเด็น 

ท่ีศึกษาในเชิงลึก จากน้ันจึงนําผลท่ีไดไปพัฒนาเปนเครื่องมือสําหรับเก็บขอมูลเชิงปริมาณโดยสรางเปนแบบสอบถาม แลวนําไปเก็บ

ขอมูลกับกลุมตัวอยาง เพ่ือยืนยันหรือขยายผลการคนพบจากข้ันตอนแรก การวิจัยแบบน้ีจึงเปนการดําเนินการตามลําดับข้ัน โดยใชผล

จากการวิจัยเชิงคุณภาพเปนฐานในการพัฒนาการวิจัยเชิงปริมาณและเพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไวโดยกําหนดวิธีดําเนินงาน

วิจัย ดังน้ี 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร: ประชากรสําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งน้ี คือ ผูบริหารและบุคลากรฝายทรัพยากรมนุษยขององคกรญี่ปุนหรือ

องคกรท่ีมีระบบบริหารจัดการแบบญี่ปุนในประเทศไทยท่ีมีการบริหารจัดการคนเกง ซึ่งประกอบดวย ผูบริหารระดับสูงชาวญี่ปุนและ

ชาวไทย ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษย และผูท่ีดูแลรับผิดชอบเก่ียวกับการบริหารจัดการคนเกงในองคกรท้ังชาวญี่ปุนและชาวไทย 

ประชากรสําหรับงานวิจัยเชิงปริมาณในครั้งน้ี คือ พนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคนเกง 

1.2 กลุมตัวอยาง: ผูใหขอมูลสําคัญงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่ง Creswell and Creswell (2018) กลาวถึงวิจัยเชิงกรณีศึกษา (case 

study research method) วาการคัดเลือกผูใหขอมูลสําคัญอาจใชเพียงคนเดียวหรือมากกวาหากขอมูลท่ีไดน้ันเพียงพอหรืออ่ิมตัว 

ดังน้ัน ในการคัดเลือกองคกรและผูใหขอมูลสําคัญท่ีใชในการศึกษา ผูวิจัยใชคัดเลือกตามเกณฑคุณสมบัติขององคกร คือ เปนองคกร

ญี่ปุนและองคกรท่ีมีระบบการบริหารจัดการแบบญี่ปุนในประเทศไทยท่ีมีขนาดใหญและมีระบบการบริหารจัดการคนเกง ในการ

คัดเลือกผูใหขอมูลสําคัญมีคุณสมบัติคอื มีประสบการณการทํางานท่ีเก่ียวของกับงานดานทรัพยากรมนุษยไมต่ํากวา 10 ป หรือ มีความ

เก่ียวของกับการบริหารจัดการคนเกงในองคกร ดังน้ัน ผูใหขอมูลสําคัญ (key informant) รวม 7 ทาน ประกอบดวย 1) ผูบริหาร

ระดับสูงชาวญี่ปุนจํานวน 1 ทาน 2) ผูบริหารระดับสูงชาวไทยจํานวน 1 ทาน 3) ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษยชาวไทยจํานวน 2 ทาน 

4) ผูท่ีดูแลรับผิดชอบเก่ียวกับการบริหารจัดการคนเกงชาวญี่ปุนจํานวน 1 ทาน และ 5) ผูท่ีดูแลรับผิดชอบเก่ียวกับการบรหิารจัดการ

คนเกงชาวไทยจํานวน 2 ทาน สําหรับกลุมตัวอยางในงานวิจัยเชิงปริมาณ คือ พนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคนเกงในองคกรกรณีศึกษา

ท้ังหมด 3 องคกร ซึ่งเปนองคกรญี่ปุน และองคกรท่ีมีระบบการบริหารจัดการแบบญี่ปุนในประเทศไทยท่ีมีขนาดใหญและมีระบบการ

บริหารจัดการคนเกง ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยางจะข้ึนอยูกับจํานวนตัวอยางท่ีมีอยูในองคกรวาคนเกงมากนอยเพียงใด แตเพ่ือใหถูกตอง

ตามหลักระเบียบวิธีวิจัย ดังน้ัน จํานวนตัวอยางท่ีผูวิจัยกําหนดจึงไมต่ํากวา 51 ตัวอยางซึ่งเปนจํานวนตัวอยางท่ียอมรับได เน่ืองจาก

งานวิจัยฉบับน้ีใช Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) ซึ่ง Hair et al. (2017) ไดระบุวาเปน

ทางเลือกท่ีดีในการใชเทคนิคทางสถิติเมื่อกลุมตัวอยางมีขนาดเล็ก แมวากลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจะมีจํานวนจํากัดเพียง 51 คน 

ดังน้ันการเลือกใชเทคนิค PLS-SEM มีความเหมาะสม เน่ืองจาก PLS-SEM เหมาะกับการศึกษาท่ีอยูในระยะเริ่มตน (exploratory 
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research) และกรณีท่ีกลุมตัวอยางมีขนาดจํากัด โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของกลุมเปาหมายอยาง “พนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคน

เกง” ซึ่งพบไดนอยในองคกรท่ีศึกษา 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยครั้งน้ีมี 2 เครื่องมือดวยกันคือ 1. แบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางสําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ และ 2. 

แบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.1 แบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง (structure interview form): การพัฒนาเครื่องมือ ผูวิจัยทบทวนจากเอกสาร ตํารา แนวคิด 

ทฤษฎี หลักการ ตัวแปร และประเด็นท่ีตองการทราบขอมูล สรางขอคําถามใหมีความสัมพันธกับประเด็นท่ีตองการทราบ และกําหนด

เปนขอคําถามไวลวงหนาประกอบ ดวย 2 สวน คือ สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ ท้ังหมด 6 ขอและ สวนท่ี 2 ขอคําถาม

เก่ียวกับเรื่องกลยุทธการจัดการคนเกง จํานวน 6 ขอ ขอคําถามเก่ียวกับความยึดมั่นผูกพันในงาน จํานวน 1 ขอ และ ความผูกพันตอ

องคกร จํานวน 1 ขอ และขอเสนอแนะอ่ืน ๆ อีกจํานวน 1 ขอ รวม 9 ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด ผูวิจัยไดนําแบบสัมภาษณให

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทานพิจารณาความสอดคลองขอคําถามกับวัตถุประสงค ผลการตรวจสอบคาความตรงเชิงเน้ือหาของขอคําถามใน

แตละดานเปนรายขอของแบบสัมภาษณท้ังชุด ขอคําถามรายขอท้ังหมดมีคาความตรงเชิงเน้ือหาเทากับ 1.00 ทุกดาน ดังน้ัน ขอคําถาม

ท้ังหมดจึงเปนขอคําถามท่ีมีคาความตรงเชิงเน้ือหาท่ียอมรับได 

2.2 แบบสอบถาม (questionnaire): ผูวิจัยทําการพัฒนาเครื่องมือ ดวยการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และผลจาก

การสัมภาษณเชิงลึกในงานวิจัยเชิงคุณภาพ สรางแบบสอบถามแบงเปน 4 สวนสวนท่ี 1 เปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลาท่ีปฏิบัติงานกับองคกร รวมท้ังสิ้น 4 ขอ มีลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ 

(multiple choices) สวนท่ี 2-4 เปนขอคําถามเก่ียวกับ การบริหารจัดการคนเกง (Talent Management: TLM) การสรรหาคัดเลือก

คนเกง (Talent Recruitment and Selection: RS) จํานวน 6 ขอ การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง (Talent Training and 

Development: TD) จํานวน 10 ขอ การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง (Talent Motivation and Retention: MR) จํานวน 5 ขอ และ

การบริหารผลตอบแทนคนเกง (Talent Compensation and Benefit: CB) จํานวน 5 ขอ ความยึดมั่นผูกพันในงาน (Work 

Engagement: WE) ท่ีพัฒนามาจากแนวคิดแนวคิดของ Schaufeli et al. (2002) จํานวน 12 ขอ และความผูกพันตอองคกร 

(Organizational Commitment: OC) พัฒนามาจากแนวคิดของ Meyer and Allen (1997) และ Mowday et al. (1982) จํานวน 

18 ขอ ท้ังหมดเปนคําถามปลายปด (close-ended response question) ใชแบบมาตราสวนตามแนวคิดของลิเคิรต (Likert scale) 

ซึ่งกําหนดคาคะแนนแบงเปน 5 ระดับ คือเห็นดวยมากสุด 5 คะแนน ถึงเห็นดวยนอยสุด 1 คะแนน การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 

(content validity) โดยเสนอผูทรงคุณวุฒิหรือผูเช่ียวชาญท่ีมีความรูความเขาใจเฉพาะดานจํานวน 3 ทาน เพ่ือหาดัชนีความสอดคลอง

ระหวางวัตถุประสงคกับขอคําถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยผลการตรวจสอบคา IOC การบริหารจัดการ

คนเกงมีคา 0.91 ความยึดมั่นผูกพันในงานมีคา 1.0 และความผูกพันตอองคกรมีคา 0.96 ซึ่งมากกวา 0.50 จากน้ันนําแบบสอบถามไป

หาคาความเช่ือมั่น (reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด ผลการทดสอบไดคาความเช่ือมั่นหรือ

คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s alpha coefficient) การบริหารจัดการคนเกงมีคา 0.82 ความยึดมั่นผูกพันในงาน

มีคา 0.85 และความผูกพันตอองคกรมีคา 0.85 ซึ่งมีคามากกวา 0.70 จึงถือวานําไปใชในการเก็บตัวอยางได (Hair et al., 2017) 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยขอหนังสือเพ่ือขออนุญาตเขาเก็บขอมูล เพ่ือเขาการสัมภาษณเชิงลึกกับองคกรกรณีศึกษาจากกลุมผูใหขอมูลสําคัญท้ังหมด 3 

องคกร 7 ทาน โดยการสัมภาษณเชิงลึก ใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง เริ่มตนในการสัมภาษณเชิงลึกดวยคําถามหลัก และมีคําถาม

เพ่ิมเติมตามประเด็นท่ีผูใหสัมภาษณกลาวถึงหรือเพ่ือขยายความเก็บรายละเอียด และการรวบรวมขอมูลดวยการบันทึกเสียงการ

สัมภาษณและการจดบันทึก จากน้ันนําวิธีวิเคราะหเน้ือหา (content analysis) มาใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพเพ่ือตอบโจทย

การวิจัยเชิงคุณภาพ สําหรับงานวิจัยเชิงปริมาณผูวิจัยขอหนังสือเพ่ือขออนุญาตเขาเก็บขอมูลโดยผูวิจัยวางแผนการเก็บแบบสอบถาม
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ออนไลนผานระบบ Microsoft Form โดยมีผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษยและ/หรือผูดูแลรับผิดชอบดานการบริหารจัดการคนเกงและ

ดําเนินการเก็บขอมูลผานระบบ Microsoft Form ซึ่งเปนการสงขอมูลตรงมาใหผูวิจัยเพ่ือรักษาความลับของขอมูล ท้ังน้ี ผูจัดการฝาย

ทรัพยากรมนุษยจะสงแบบสอบถามใหกับพนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคนเกงในการตอบแบบสอบถามเทาน้ัน ไดตัวอยางจาก

แบบสอบถามท่ีสมบูรณรวมท้ังสิ้น 51 ตัวอยาง จากน้ันการตรวจสอบขอมูล ไดแก การตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของ

แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก ลงรหัส (coding) เปนการนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความ

ถูกตอง เรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว และนํามาวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนแบบสอบถามชนิด

เลือกตอบ วิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี คารอยละ และนําเสนอในรูปแบบตารางบรรยายสําหรับการวิเคราะหขอมูล การวิเคราะห

ระดับความคิดเห็นของตัวแปรการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่นผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกร วิเคราะหขอมูลโดยการหา

คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน หลังจากน้ันตรวจสอบวิเคราะหองคประกอบ (measurement model) ประกอบดวย การบริหาร

จัดการคนเกง ซึ่งเปนตัวแปรแฝงลําดับท่ีสอง โดยมี 1. การสรรหาคัดเลือกคนเกง 2. การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง 3. การจูงใจและ

ธํารงรักษาคนเกง และ 4. การบริหารผลตอบแทนคนเกงเปนตัวแปรแฝงลําดับท่ีหน่ึง ความยึดมั่นผูกพันในงาน และความผูกพันตอ

องคกร โดยการตรวจสอบ คานํ้าหนักองคประกอบ (factor loading) คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach, 1990) คา

ความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และคาเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance 

Extracted: AVE) และทําการประเมินโมเดลเชิงโครงสราง (structural model assessment) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows และ Smart PLS 4.1.1.0 

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึกเกี่ยวกับการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่นผูกพันในงานและความผูกพันตอ

องคกรตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 

จากการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญจํานวน 7 ทานจาก 3 องคกรญี่ปุนในประเทศไทย ท้ังชาวไทยและชาวญี่ปุน ทําการ

วิเคราะห สังเคราะห พบวา การบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทย รวมถึงเก่ียวกับความยึดมั่นผูกพันในงานและ

ความผูกพันตอองคกรดังน้ี 

1.1. เก่ียวกับการบริหารจัดการคนเกง: การนิยามคนเกงขององคกรสอดคลองกับกรอบแนวคิดท่ีการวิจัยกําหนดไวคือ “บุคลากรท่ี

มีท้ังผลการปฏิบัติงานท่ีโดดเดนและศักยภาพสูงในการเติบโต โดยมีคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีเอ้ือตอการพัฒนา เชน การเรียนรูอยาง

ตอเน่ือง ความกลาตัดสินใจ และความสามารถในการทํางานรวมกับผูอ่ืน” อยางไรก็ตาม แตละองคกรมีการใหนํ้าหนักและเง่ือนไขท่ี

แตกตางกันตามบริบทและวัฒนธรรมองคกร นิยามคนเกงขององคกรญี่ปุนในไทยมีโครงสรางรวมสามมิติหลัก ประการแรก 

ความสามารถในการปฏิบัติงาน ทุกองคกรเนนผลลัพธท่ีโดดเดน โดยองคกรแรกเนนความคิดสรางสรรคและการมุงผลลัพธ องคกรท่ี

สองเนนผลการปฏิบัติงานในสายบริหาร และองคกรท่ีสามกําหนดเกณฑผลงานระดับ A ข้ึนไป ประการท่ีสอง ศักยภาพในการพัฒนา 

แสดงผานการเรียนรูตอเน่ือง และการประเมินศักยภาพ ประการสุดทาย คุณลักษณะสวนบุคคล ครอบคลุมทักษะการทํางานรวมกัน 

ความผูกพันตอองคกร และแรงจูงใจท่ีดี ความแตกตางสําคัญอยูท่ีการใหนํ้าหนักและเง่ือนไขเฉพาะ องคกรท่ีสองเนนเง่ือนไขดานอายุ

งานและความผูกพัน ในขณะท่ีองคกรท่ีสามใชระบบคะแนนท่ีเขมงวด นอกจากน้ี พบวา การบริหารจัดการคนเกง ตองบูรณาการท้ัง 4 

กระบวนการเชิงกลยุทธหลักท่ีเปนระบบและมีความตอเน่ือง คือ การสรรหาคัดเลือกคนเกง การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง การจูงใจ

และธํารงรักษาคนเกง และการบริหารผลตอบแทนคนเกง โดยตองสรางสมดุลระหวางเครื่องมือมาตรฐานและวัฒนธรรมองคกรเฉพาะ 

การบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทยมีแนวทางท่ีมีลักษณะเฉพาะและสอดคลองกันในหลายประเด็นดังตอไปน้ี 

1.1.1 การสรรหาคัดเลือกคนเกง: ผลการศึกษาสะทอนการผสมผสานระหวางแนวปฏิบัติสากลกับวัฒนธรรมญี่ปุน โดยมุงเนน

การพัฒนาบุคลากรจากภายในควบคูการสรรหาภายนอก องคกรแรกเนนการประเมินแบบองครวม ไมยึดติดคุณวุฒิ ใชชวงทดลอง

งาน 6 เดือนประเมินความสามารถในการปรับตัวและเรียนรู พรอมเปดโอกาสภายในผานระบบ Job Board และการวางแผน 

future leader ดวย 9-Box Grid เพ่ือคนหาศักยภาพแฝง องคกรท่ีสองไมกําหนดกลุมคนเกงตั้งแตตน แตประเมินจากอายุงาน 3–

42

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.14  No.1  January - April 2026



4 ปข้ึนไป โดยใช 9-Box Grid และระบบการสอบเทียบ (calibration) รวมกับการหมุนเวียนงานเพ่ือพัฒนาเสนทางบริหาร สวน

องคกรท่ีสามใหความสําคัญกับบัณฑติจบใหม พิจารณาผลการศกึษาและกิจกรรมเสริม ใชชวงทดลองงาน 4 เดือน และติดตามถึง 1 

ป พรอมสงเสริมการโยกยายภายในดวยนโยบายการสรรหาบุคลากรภายในองคกร (internal recruitment) และการวางแผน

เติบโตถึงป พ.ศ. 2573 

1.1.2 การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง: จากการศึกษาพบวาการฝกอบรมและพัฒนาคนเกงในองคกรญี่ปุนท้ังสามแหงในประเทศ

ไทยมีความเช่ือมโยงกับเปาหมายธุรกิจและวัฒนธรรมองคกรอยางชัดเจน องคกรแรกใชโครงสรางพัฒนาตามลําดับตําแหนง ตั้งแต

การเขาแคมปพนักงานใหมจนถึงการศึกษาตอตางประเทศ พรอมปรับเง่ือนไขทุนการศึกษาใหดึงดูดคนรุนใหม เนนการเรียนรูผาน

ประสบการณจริง เชน การหมุนเวียนงาน โครงการพิเศษ และการเขาถึงผูบริหาร โดยมีนวัตกรรมสําคัญคือการแสดงเสนทางพัฒนา

เช่ือมโยงกับ e-Learning องคกรท่ีสองยึดหลัก 70:20:10 โดยใหความสําคัญกับการเรียนรูจากการทํางานจริง การโคชจากหัวหนา 

และการฝกอบรมเสริมสมรรถนะ จุดเดนคือการหมุนเวียนงานเพ่ือเปดมุมมองใหม และการสรางวัฒนธรรมการชวยเหลือขามสาย

งาน อยางไรก็ตาม ความทาทายหลักคือการสรางความเขาใจในตัวหัวหนาใหพรอมสงเสริมโอกาสแกคนเกง องคกรท่ีสามเนนการ

พัฒนาระดับภูมิภาค ใชกรอบสมรรถนะเปนฐาน พรอมโปรแกรมเฉพาะสําหรับ Talent pool เชน การประเมินจุดออน การโคช

โดยผูบริหารระดับสูง และการเขารวมโปรแกรมผูนําขามวัฒนธรรม ซึ่งเช่ือมโยงโดยตรงกับการเลื่อนตําแหนงระบบการพัฒนาท่ี

ชัดเจนและตอเน่ืองของท้ังสามองคกรสงผลใหอัตราการลาออกของคนเกงอยูในระดับต่ํา สะทอนถึงการตอบสนองความตองการ

ของกลุมคนท่ีแสวงหาความทาทายและโอกาสในการเติบโต 

1.1.3 การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง: จากผลการศึกษาพบวา แนวทางการจูงใจและธํารงรักษาคนเกงในองคกรปจจุบันได

เปลี่ยนจากการเนนผลตอบแทนทางการเงิน เปนการสรางคุณคาและความหมายของงานท่ีสอดคลองกับเปาหมายของบุคลากร 

โดยเฉพาะในองคกรญี่ปุนท่ีดําเนินธุรกิจในประเทศไทย การสัมภาษณเชิงลึกจากสามองคกรสะทอนวา การรักษาคนเกงในยุคใหม

ตองใชกลยุทธท่ียืดหยุนและเนนประสบการณท่ีมีความหมาย องคกรแรกมุงเนนการสรางความรูสึกเปนสวนหน่ึงผานการสื่อสารท่ี

ชัดเจน การเปดโอกาสใหคนเกงมีสวนรวมในการตัดสินใจ และการสรางบรรยากาศการทํางานท่ีเปนมิตร หัวหนางานไดรับการ

พัฒนาโดยใชการประเมิน 360 องศา เพ่ือสงเสริมภาวะผูนําท่ีสนับสนุนคนเกง โดยไมใชวิธี Counter offer เมื่อพนักงานลาออก 

แตใหโอกาสพิเศษ เชน การพบผูบริหารระดับสูง หรือมอบหมายโครงการทาทายแทนการนิยามสถานะคนเกงอยางเปนทางการ 

องคกรท่ีสองใชกลยุทธคลายคลึงกัน โดยเรงเสนทาง Fast track ประมาณ 1 ป มอบหมายโครงการพิเศษระดับองคกร จัดกิจกรรม 

Round table กับผูบริหาร และใชระบบประเมินแบบเกรด 1–5 พรอมนโยบายการทํางานท่ียืดหยุน องคกรท่ีสามพัฒนา Fast 

track อยางเปนระบบ โดยคนเกงสามารถเลื่อนข้ันในโครงสรางเดิมไดเร็วข้ึน เชน จาก 4 ป เหลือ 2–3 ป ระบบประเมิน

ประกอบดวยผลงานและศักยภาพ เพ่ือสะทอนคานิยมของคนรุนใหมท่ีตองการความกาวหนาอยางรวดเร็ว ท้ังสามองคกรไม

ประกาศสถานะคนเกงอยางชัดเจน แตใชโอกาสพิเศษเปนกลไกสื่อสาร สงผลใหอัตราการลาออกของกลุมคนเกงต่ํากวารอยละ 3 

และมีความผูกพันตอองคกรในระดับสูง 

1.1.4 การบริหารผลตอบแทนคนเกง: ผลการสัมภาษณเชิงลึกเผยใหเห็นวาองคกรญี่ปุนในไทยมีแนวทางการบริหาร

ผลตอบแทนคนเกงท่ีแตกตางกัน แตสะทอนแนวโนมรวมกันคือการเนนศักยภาพและผลงานมากกวาอายุงาน องคกรแรกเช่ือมโยง

คาตอบแทนกับโอกาสความกาวหนา คนเกงท่ีแสดงศักยภาพไดชัดเจนสามารถเลื่อนข้ันและปรับเงินเดือนใหมไดทันทีภายใน 6 

เดือน โดยใชโครงสรางคาตอบแทนท่ีเปรียบเทียบกับตลาดและวัดผลจากผลงานอยางเปนระบบ พรอมท้ังเพ่ิมความยืดหยุนดาน

สวัสดิการผานระบบสะสมคะแนนใหเลือกแพ็กเกจตามความตองการ องคกรท่ีสองใชโครงสรางเงินเดือนเดียวกัน แตเปดโอกาสให

คนเกงขามกระบอกเงินเดือนไดเร็วข้ึนผานระบบ Fast track ภายใน 3 ป โดยอิงจากผลการปฏิบัติงานระดับสูงซึ่งวัดจากระบบ

เกรด 1–5 กลุมคนเกงท่ีทําผลงานเกินรอยละ 120 จะไดรับโบนัสมากกวากลุมท่ัวไป องคกรท่ีสามเปลี่ยนจากระบบอายุงานเปน

ระบบท่ียืดหยุนมากข้ึน โดยใชคะแนนสมรรถนะและผลการปฏิบัติงานเปนเกณฑหลัก คนเกงสามารถเลื่อนข้ันโดยไมติดขอจํากัด

ดานอายุงาน และยังไดรับคาตอบแทนพิเศษเพ่ิมเติม เชน คาทักษะและคาตําแหนง ท้ังสามองคกรเนนสรางสมดุลระหวางความเปน

ธรรมกับแรงจูงใจ โดยใหคนเกงเห็นความกาวหนาและไดรับผลตอบแทนท่ีสะทอนคุณคาจริง 
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นอกจากน้ี จากผลการสัมภาษณเชิงลึก ยังคนพบขอมูลสําคัญเก่ียวกับ ความยึดมั่นผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกรท่ี

นาสนใจ ดังน้ี 

1.1.5 ความยึดมั่นผูกพันในงาน: จากการสัมภาษณ แสดงใหเห็นวา การบริหารจัดการคนเกงท่ีดีสงผลตอความยึดมั่นผูกพันใน

งาน โดยมีปจจัยรวม 4 ประการ ประการแรก การสรางการรับรูคุณคาของงาน องคกรเนนสื่อสารอยางชัดเจนวาคนเกงมีคุณคาตอ

องคกร และองคกรใหอะไรตอบแทนบาง พรอมมอบหมายภารกิจท่ีทาทายและมีความหมาย ประการท่ีสอง บทบาทของผูนําท่ีมี

อิทธิพลสูงตอแรงจูงใจ โดยองคกรพัฒนาหัวหนาใหเปนโคชผานระบบประเมิน 360 องศา ประการท่ีสาม วัฒนธรรมการทํางาน

แบบ “Reaching Out” ท่ีสงเสริมการชวยเหลือขามหนาท่ี โดยมองวา “การชวยกันทํางานคือการแสดงศักยภาพ” ไมใชภาระ 

ประการสุดทาย การมุงเนนผลลัพธ คนเกงรุนใหมประเมินตนเองจากการเติบโตและสิ่งท่ีสามารถสรางใหกับองคกร ไมใชแคหนาท่ีท่ี

ไดรับมอบหมายเทาน้ัน ความยึดมั่นผูกพันในงานจึงเกิดจากการบูรณาการท้ังสภาพแวดลอม บทบาทผูนํา โอกาสในการเติบโต และ

ความรูสึกวาตนเองมีคุณคา ผลการศึกษาน้ีช้ีวา การออกแบบระบบบริหารคนเกงท่ีดีตองตั้งอยูบนฐานของการใหความหมายและ

การยอมรับ มากกวาการควบคุมหรือเง่ือนไขทางระบบเพียงอยางเดียว 

1.1.6 ความผูกพันตอองคกร: ผลจากการสัมภาษณแสดงใหเห็นความผูกพันตอองคกรของคนเกงวาเปนปรากฏการณท่ีซับซอน 

และเปลี่ยนแปลงตามชวงวัย บริบท และเจเนอเรช่ัน องคกรแรกพบวาคนเกงมีคะแนนความผูกพันสูงกวากลุมอ่ืน แตไมเนนสราง

ความผูกพันระยะยาว หากเนนใหคนเกงสรางคุณคาระหวางอยูในองคกร องคกรท่ีสองพบวาคนเกงรูสึกภาคภูมิใจในแบรนดและ

เห็นคุณคาจากวัฒนธรรมองคกร สวนองคกรท่ีสามพบความตางระหวางรุน คนเกงรุนเกาผูกพันแบบครอบครัว สวนรุนใหมเนนการ

พัฒนาตนเองและความสมดุลในการให-รับ ขอสําคัญท่ีคนพบคือ ความยุติธรรมในการแลกเปลี่ยน และ โอกาสพัฒนาและ

ความหมายของงาน ตัวอยางเชน วิศวกรท่ีลาออกไปพบวางานใหมไมทาทายจึงขอกลับมา ทําใหเห็นวาสิ่งท่ีผูกพันคนเกงคือโอกาส

ในการเติบโต ไมใชเพียงสภาพแวดลอมหรือผลตอบแทน ความผูกพันตอองคกรในปจจุบันจึงตองสรางบนฐานของคุณคาท่ีองคกรสง

มอบ ไมใชความภักดีในระยะยาวแบบเดิม 

 

2. ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม 

พนักงานท่ีองคกรระบุวาเปนคนเกงท่ีตอบแบบสอบเพศชาย จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 58.8 เพศหญิง 20 คน คิดเปนรอยละ 

39.20 และไมระบุเพศ 1 คน คิดเปนรอยละ 2 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 36–45 ป มากท่ีสุด จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 

54.9 ระดับการศึกษาสูงสุด สวนใหญคือ ปริญญาตรี จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 52.9 และระยะเวลาท่ีปฏิบัติงานกับองคกร  

สวนใหญคือ 11–15 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมามีระยะเวลาท่ีปฏิบัติงานกับองคกร 16–20 ป จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 23.5 

 

3. ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่นผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกรตาม

วัตถุประสงคขอท่ี 2 

ผลการวิเคราะหระดับพบวา การบริหารจัดการคนเกง ดานการจูงใจและธํารงรักษาคนเกง อยูในระดับมาก (x ̄= 3.92, SD = 

0.698) โดยมีอันดับท่ี 1 คือ การทํางานในองคกรทําใหฉันมีความมั่นคงในอาชีพอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 (SD = 0.588) อันดับ

ท่ี 2 คือ องคกรของฉันสงเสริมสภาพแวดลอมการทํางานรวมกันอยางเปนมิตร ทําใหฉันสามารถทุมเทใหกับงานอยางมีความสขุอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.92 (SD = 0.820)  ดานการสรรหาคัดเลือกคนเกงอยูในระดบัมาก (x ̄= 3.72, SD = 0.753) โดยมีอันดับท่ี 1 

คือ องคกรของฉันเปดโอกาสใหพนักงานภายในสามารถเลอืกสมคัรงานท่ีตนอาจสนใจในองคกรได อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.07 (SD 

= 0.796) อันดับท่ี 2 คือ องคกรของฉันมีคณะกรรมการการสัมภาษณคัดเลือกบุคลากรท่ีมีความเหมาะสมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 

3.74 (SD = 0.716) ดานการฝกอบรมและพัฒนาคนเกงอยูในระดับมาก (x ̄= 3.67, SD = 0.888) อันดับท่ี 1 คือ องคกรของฉันมี

ระบบ e-Learning เพ่ือใหพนักงานไดพัฒนาศักยภาพของตนเอง อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.01 (SD = 0.836) อันดับท่ี 2 คือ องคกร

ของฉันมีการมอบหมายงานหรือโครงการสําคัญท่ีเหมาะสมและทาทายความสามารถอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.98 (SD = 0.677) 
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และดานการบริหารผลตอบแทนคนเกงอยูในระดับมาก (x ̄= 3.50, SD = 0.823) โดยมีอันดับท่ี 1 คือ องคกรของฉันมีการประเมินผล

งานท่ีมีความชัดเจนและยุติธรรมในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.60 (SD = 0.608) อันดับท่ี 2 คือ องคกรของฉันมีนโยบายการปรับเงินเดือน

และจายโบนัสท่ีสัมพันธกับผลงานและความสามารถของแตละบุคคลอยูในระดบัมาก มีคาเฉลี่ย 3.51 (SD = 1.023) ในสวนของตัวแปร

ความยึดมั่นผูกพันในงาน อันดับท่ี 1 คือ ดานความกระตือรือรนอยูในระดับมาก (x ̄= 4.05, SD = 0.736) รองลงมาเปนดานความ

ทุมเทอุทิศอยูในระดับมาก (x ̄= 4.02, S.D.= 0.743) และอันดับสุดทายคือดานความจดจอใสใจอยูในระดับมาก (x ̄= 3.66, SD = 

0.840)  และตัวแปรความผูกพันตอองคกร อันดับท่ี 1 คือ ดานความเต็มใจท่ีจะทุมเทความพยายามอยางมากเพ่ือประโยชนขององคกร 

อยูในระดับมาก (x ̄= 4.14, SD = 0.724) อันดับท่ี 2 คือ ดานความเช่ือมั่นอยางแรงกลาและการยอมรับเปาหมายและคานิยมใน

องคกรอยูในระดับมาก (x ̄= 4.09, SD = 0.727) อันดับท่ี 3 คือ ดานความตองการปรารถนาอยางแรงกลาท่ีจะดํารงรักษาสถานภาพ

ของการเปนสมาชิกท่ีดีขององคกรตอไปอยูในระดับมาก (x ̄= 4.03, SD = 0.709) อันดับท่ี 4 คือ ดานจิตใจอยูในระดับมาก (x ̄= 3.79, 

SD = 0.777) อันดับท่ี 5 คือ ดานบรรทัดฐานอยูในระดับมาก (x ̄= 3.63, SD = 0.877) และอันดับสุดทายคือดานการคงอยูอยูในระดบั

มาก (x ̄= 3.55, SD = 0.854) 

 

4. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการบริหารจัดการคนเกง ความยึดมั่น

ผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกร ตามวัตถุประสงคท่ี 3 

การตรวจสอบองคประกอบเชิงยืนยัน โดยการทดสอบนํ้าหนักองคประกอบท่ีกําหนดใหคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานของ 

ตัวแปรบงช้ีควรมีคาไมต่ํากวา 0.40 การทดสอบความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) คาเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได (AVE) 

ตองมีคาสูงกวา 0.50 และคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก มีคามากกวา 0.70 (Hair et al., 2017) ดังตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1: ผลการตรวจสอบขอมูลของตัวแปร 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม Factor Loading CR Cronbach’s Alpha AVE 

การสรรหาคัดเลือกคนเกง (RS) 6 0.464-0.838 0.871 0.846 0.577 

การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง (TD) 10 0.693-0.790 0.884 0.880 0.512 

การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง (MR) 5 0.685-0.787 0.756 0.746 0.500 

การบริหารผลตอบแทนคนเกง (CB) 5 0.766-0.866 0.931 0.921 0.619 

ความยดึมัน่ผกูพนัในงาน (WE) 9 0.556-0.888 0.931 0.921 0.619 

ความผูกพันตอองคกร (OC) 18 0.520-0.835 0.949 0.945 0.523 

หมายเหตุ: R = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted 

 

จากตารางท่ี 1 ผลจากการตรวจสอบขอมูลของตัวแปร พบวา การสรรหาคัดเลือกคนเกง การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง การจูงใจ

และธํารงรักษาคนเกง การบริหารผลตอบแทนคนเกง ความผูกพันตอองคกร ผานเกณฑตามขอกําหนด ในขณะท่ีตัวแปรความผูกพันใน

งานตัดขอคําถามออก 3 ขอท่ีไมผานเกณฑ หลังจากตัดขอคําถามสงผลใหคงเหลือขอคําถาม 9 ขอ จึงสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวผานเกณฑ

ท่ีกําหนด การทดสอบความตรงเชิงจําแนก (discriminant validity) ดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2: การทดสอบความตรงเชิงจําแนก 

ตัวแปร 
ความสัมพันธตัวแปร (Factor Correlations) 

CB MR OC RS TD WE 

การบริหารผลตอบแทนคนเกง (CB) 0.799 - - - - - 

การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง (MR) 0.508 0.702 - - - - 

ความผูกพันตอองคกร (OC) 0.537 0.689 0.723 - - - 

การสรรหาคัดเลือกคนเกง (RS) 0.614 0.614 0.514 0.760 - - 
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ตารางที่ 2: การทดสอบความตรงเชิงจําแนก (ตอ) 

ตัวแปร 
ความสัมพันธตัวแปร (Factor Correlations) 

CB MR OC RS TD WE 

การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง (TD) 0.684 0.680 0.652 0.687 0.715 - 

ความยดึมัน่ผกูพนัในงาน (WE) 0.394 0.752 0.721 0.543 0.612 0.787 

หมายเหตุ: CB = การบริหารผลตอบแทนคนเกง MR = การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง  OC = ความผูกพันตอองคกร RS = การสรรหาคัดเลือกคนเกง  

TD = การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง และ WE = ความยึดมั่นผูกพันในงาน 

 

จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบความตรงเชิงจําแนก ใชเกณฑ Fornell-Larcker ท่ีพิจารณาจากคารากท่ีสองของ AVE ของตัวแปร

แฝงแตละตัวเปรียบเทียบกับคาความสัมพันธของตัวแปรแฝงอ่ืนในโมเดล ควบคูไปกับการทดสอบคานํ้าหนักไขว (cross loading) ท่ี

พิจารณาความสัมพันธระหวางคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรบงช้ีตามเกณฑของเกณฑท่ีกําหนดใหคานํ้าหนักควรมีคาไมนอยกวา 

0.70 และมีคามากกวาคาความสัมพันธของตัวแปร (Lee et al., 2011) ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรทุกตัวผานเกณฑท่ีกําหนด 

การทดสอบโมเดลเชิงโครงสราง ใชการวิเคราะหสมการโมเดลเชิงโครงสรางแบบกําลังสองนอยสุดบางสวน PLS-SEM แสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรการบริหารจัดการคนเกง ความผูกพันในงาน และความผูกพันตอองคกร และความผูกพันในงานทําหนาท่ี

ตัวแปรสงผานคือ ผลกระทบทางออมระหวางการจัดการคนเกงกับความผูกพันตอองคกร ในการวิเคราะห SEM ผูวิจัยใชวิธี PLS-SEM 

ในโปรแกรม Smart PLS เวอรชัน 4.1.1.0 ในการวัดความสอดคลองของโมเดลท่ีใชในเทคนิคสมการโครงสรางแบบ PLS-SEM เพ่ือ

ประเมินวาโมเดลเชิงทฤษฎีท่ีสรางข้ึนสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษใชคา SRMR (Standardized Root Mean Squared Residual) 

คือคารากท่ีสองของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือมาตรฐานเพ่ือวัดปริมาณความคลาดเคลื่อนของเมทริกซสหสัมพันธ โดยคา SRMR 

ท่ีดีควรต่ํากวา 0.08 คา D_ULS (Unweighted Least Squares Discrepancy) คือคาความคลาดเคลื่อนกําลังสองนอยท่ีสุดไมถวง

นํ้าหนัก และ D_G (Geodesic Discrepancy) คือคาความคลาดเคลื่อนจากรูปรางใชสําหรับวัดความคลาดเคลื่อนของเมทริกซความ

แปรปรวนรวม โดย PLS-SEM แบงผลการวิเคราะห ออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก การใชข้ันตอนวิธีแบบปกติ ท่ีใชการทํางานทวนซ้ํา 

1,000 รอบ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางซ้ํา (resampling) โดยใชวิธีบูตสแทร็ป (bootstrapping) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางท่ีสุมซ้ํา

จํานวน 3,000 ตัวอยาง แสดงผลสรุปคาดัชนีความสอดคลองของโมเดลท่ีใชวิธีการคํานวณแบบ PLS-SEM ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3: ผลสรุปคาดัชนีความสอดคลองของโมเดล 

คาดัชนี เกณฑการพิจารณา คาสถิติที่ได ผลการพิจารณา 

SRMR < 0.08 0.063 ผานเกณฑ 

D_ULS p > 0.05 8.407 ผานเกณฑ 

D_G p > 0.05 1.877 ผานเกณฑ 

หมายเหตุ: SRMR = คารากที่สองของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนเหลือมาตรฐาน D_ULS = คาความคลาดเคล่ือนกําลังสองนอยที่สุดไมถวงน้ําหนัก  

D_G = คาความคลาดเคล่ือนจากรูปรางใชสําหรับวัดความคลาดเคล่ือนของเมทริกซความแปรปรวนรวม 

 

จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางรูปแบบ Reflective-Reflective model แสดงใหเห็นถึงสัมประสิทธ์ิเสนทาง

อยางมีนัยสําคัญของโมเดล จากผลการวิเคราะหพบวาความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษมี

ความสอดคลองในระดับคอนขางดี เน่ืองจากมีคาสถิติท่ีผานเกณฑจํานวน 3 คา ไดแก SRMR D_ULS และ D_G 

การวิเคราะหความสอดคลองของโมเดลพบวา ความยึดมั่นผูกพันในงาน มีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R²) เทากับ 0.453 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ตัวแปรน้ีไดรับอิทธิพลจากความกระตือรือรน ความทุมเทอุทิศ และความจดจอใสใจ สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนไดรอยละ 45.30 ขณะเดียวกัน ความผูกพันตอองคกรมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R²) เทากับ 0.606 และ R² 

Adjusted เทากับ 0.689 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ตัวแปรน้ีไดรับอิทธิพลจากความผูกพันดานจิตใจ ความผูกพันดาน

บรรทัดฐาน ความผูกพันดานการคงอยู ความผูกพันดานการยอมรับเปาหมายขององคกร ความผูกพันดานความเต็มใจ และความผูกพัน
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ดานความตองการเปนสมาชิกท่ีดี สามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 60.60 ซึ่งคาสัมประสิทธ์ิการทํานายท้ังสองคาสูงกวาเกณฑ

ข้ันต่ําท่ีกําหนด แสดงใหเห็นถึงอํานาจการทํานายท่ีเหมาะสมและความสามารถของตัวแปรตนในการอธิบายความแปรปรวนในตัวแปร

ตามไดอยางมีประสิทธิภาพ ผลการวิเคราะหยืนยันความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุและความเหมาะสมในการใชเปน

เครื่องมือวัดตัวแปรในการวิจัยครั้งน้ี ดังรูปท่ี 1 

 

 
 

หมายเหตุ: คาทีป่รากฏที่เสนความสัมพนัธระหวางตัวแปรแฝง คือ คา path coefficients 
 

รูปที่ 1: ตัวแบบอิทธพิลสงผานแบบสมบูรณ (full mediation effect) 

 

การวิเคราะหอิทธิพลทางตรงและทางออมของตวัแปร การบริหารจดัการคนเกง (TM) ความผูกพันตอองคกร (OC) และ ความยดึ

มัน่ผกูพนัในงาน (WE) แสดงผลไดดังตารางท่ี 4 

 

ตารางที่ 4: อิทธพิลทางตรง ทางออม 

ตัวแปร อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม อิทธิพลรวม 

WE <-- TM .673 - .673 

OC <-- WE .453 - .453 

OC <-- TM .397 .305 .702 

หมายเหตุ: TM = การบริหารจัดการคนเกง OC = ความผูกพันตอองคกร และ WE = ความผูกพันในงาน 

 

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของความผูกพันตอองคกรพบวา การบริหาร

จัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความยดึมัน่ผกูพนัในงาน มีคาอิทธิพลเทากับ .673 และพบวา ความยดึมัน่ผกูพนัในงานมีอิทธิพล

ทางตรงตอความผูกพันตอองคกรมีคาอิทธิพลเทากับ .453 นอกจากน้ัน ผลจากการทดสอบอิทธิพลทางตรงและทางออม พบวา การ

บริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความยดึมัน่ผกูพนัในงาน และมีอิทธิพลทางออมตอความผูกพันตอองคกร โดยมีคาอิทธิพล

ทางตรง ทางออม และอิทธิพลรวมเทากับ .397, .305 และ .702 ตามลําดับ ผลจากการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง a มีคาเทากับ 

.673 และคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง b เทากับ .453 โดยมีคาอิทธิพลรวมชองเสนทาง c มีคาอิทธิพลรวมเทากับ .702 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.001 แสดงใหเห็นวา ความยึดมัน่ผกูพนัในงานเปนตัวแปรสงผานระหวางการบริหารจัดการคนเกงกับความผูกพันตอองคกร

ของพนักงานในองคกรญี่ปุนท่ีอยูในประเทศไทย 
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การวิจัยครั้งน้ีใชเทคนิค PLS-SEM เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรในโมเดล โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี 0.01 และใชเกณฑการตัดสินใจจากคา T-statistic ท่ีมากกวา 2.576 และคา p-value ท่ีนอยกวา 0.01 ผลการวิเคราะหพบวา

สมมติฐานท้ัง 4 ขอไดรับการยอมรับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรูปท่ี 1 และสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในตารางท่ี 5 

 

ตารางที่ 5: สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

ขอสมมติฐาน Path Coefficient T-statistic p-value ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 
การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความยึด

มั่นผูกพันในงาน 
0.673 7.380 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 
การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความ

ผูกพันตอองคกร 
0.397 2.778 0.005** ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 
ความยึดมั่นผูกพันในงานมีอิทธิพลทางตรงสงผลตอ

ความผูกพันตอองคกร 
0.453 4.279 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 
การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลตอความผูกพันตอ

องคกรผานอิทธิพลทางออมความยึดมั่นผูกพันในงาน 
0.305 3.524 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ: ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (T-statistics ≥ 2.576) 
 

สรุปผลการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทย ดังตารางท่ี 6 

 

ตารางที่ 6: สรุปผลการศึกษาการบริหารจัดการคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทย 

ตัวแปร  สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การ

บริหาร

จัดการ

คนเกง 

การบริหารจัดการคนเกง ตองบูรณาการทั้ง 4 กระบวนการเชิงกลยุทธ

หลักที่เปนระบบและมีความตอเนื่อง คือ 1.การสรรหาคัดเลือกคนเกง 

2.การฝกอบรมและพัฒนาคนเกง 3.การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง 

และ 4.การบริหารผลตอบแทนคนเกง โดยตองสรางสมดุลระหวาง

เคร่ืองมือมาตรฐานและวัฒนธรรม 

ผลการทดสอบยืนยันวา การบริหารจัดการคนเกงประกอบดวย  

4 ดานประกอบดวย 1.การสรรหาคัดเลือกคนเกง 2.การฝกอบรม

และพัฒนาคนเกง 3. การจูงใจและธํารงรักษาคนเกง และ 4. การ

บริหารผลตอบแทนคนเกง เปนองคกรประกอบในการบริหาร

จัดการคนเกงในองคกรญี่ปุนในประเทศไทย 

ความยึด

มั่นผูกพัน

ในงาน 

การบริหารจัดการคนเกงจะชวยสงเสริมความยึดมั่นผูกพันในงาน โดยมี

ปจจัย คือ 1.การสรางการรับรูคุณคาของงาน 2.บทบาทของผูนําที่มี

อิทธิพลสูงตอการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานคนเกงในองคกร 3.การ

สรางวัฒนธรรมการทํางานที่สงเสริมการชวยเหลือขามหนาที่ และ  

4.การมุงเนนผลลัพธโดยการใหคนเกงรุนใหมประเมินตนเองจาก

ความสามารถที่สรางใหกับองคกร  

การบริหารจัดการคนเกงเปนปจจัยเชิงสาเหตุของความยึดมั่น

ผูกพันในงาน ทั้งนี้พนักงานคนเกงมีความกระตือรือรนในงานที่

ไดรับมอบหมาย ความทุมเทอุทิศตองานที่ไดรับ และความจดจอ

ใสใจเพื่อใหงานสําเร็จตามเปาหมาย นอกจากนี้ความยึดมั่นผูกพนั

ในงานยังชวยผลักดันใหพนักงานเกิดความผูกพันตอองคกรเพิ่ม

มากขึ้น  

ความ

ผูกพันตอ

องคกร 

ความผูกพันตอองคกรของคนเกงเปนปรากฏการณที่สะทอนความ

ซับซอนและหลากหลาย เชน คนเกงจะมีความผูกพันสูงกวาพนักงาน

กลุมทั่วไปแตไมเนนสรางความผูกพันระยะยาว คนเกงรูสึกภาคภูมิใจใน

ชื่อเสียงหรือแบรนดและเห็นคุณคาจากวัฒนธรรมองคกร และคนเกงรุน

เกาจะมีความผูกพันแบบครอบครัว สวนรุนใหมจะเนนการพัฒนา

ตนเองและความสมดุลในการให–จึงตองสรางบนฐานของคุณคาที่

องคกรสงมอบให 

ความผูกพันตอองคกรเปนส่ิงที่สําคัญที่จะทําใหองคกรรักษาคน

เกงใหอยูในองคกรทั้งในระยะส้ันและระยะยาว ดังนั้น องคกรตอง

มีการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา ความผูกพันตอองคกร 

โดยเฉพาะคนเกงใหความสําคัญกับดานความเต็มใจที่จะทุมเท

ความพยายามอยางมากเพื่อประโยชนขององคกร และคนเกงมี

ความเชื่อมั่นอยางแรงกลาและการยอมรับเปาหมายและคานิยม

ในองคกร 

 

อภิปรายและสรุปผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องการบริหารจัดการคนเกงในองคกรญี่ปุนท่ีมาลงทุนในประเทศไทย สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย

จากการสัมภาษณเชิงลึกเรื่องแนวทางการบริหารคนเกงขององคกรญี่ปุนในประเทศไทย และผลการวิจัยตามสมมติฐานไดดังน้ี 
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1. การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความยึดมั่นผูกพันในงาน 

ผลการวิจัยพบวา การบริหารจัดการคนเกงสงผลโดยตรงตอความยึดมั่นผูกพันในงานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

(p = 0.000, T-statistic = 7.380, path coefficients = 0.673) โดยเฉพาะในดานการจูงใจและธํารงรักษาคนเกงท่ีไดรับคะแนนเฉลีย่

สูงสุด แสดงใหเห็นวาองคกรญี่ปุนในประเทศไทยมุงเนนสรางความรูสึกมีคุณคาใหกับคนเกง พรอมกับสรางเง่ือนไขท่ีสงเสริมการเติบโต

จากภายใน ผลการสัมภาษณยังเผยวาองคกรเนนการพัฒนาแบบ On-the-job โดยหมุนเวียนงานและมอบหมายภารกิจท่ีทาทาย ซึ่ง

ชวยกระตุนความกระตือรือรน ความทุมเท และสมาธิในการทํางานอยางมีพลัง สอดคลองกับแนวคิดของ Schaufeli et al. (2002) ท่ีช้ี

วาปจจัยเหลาน้ีเปนหัวใจของความยึดมั่นผูกพันในงาน ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Ishiyama and Tanaka (2025) ท่ีพบกลไกการ

บริหารคนเกงท่ีดีในญี่ปุนชวยสงเสริมความทุมเทของพนักงานอยางมีนัยสําคัญ กลาวโดยสรุป การบริหารคนเกงท่ีมีประสิทธิภาพชวย

หลอหลอมทัศนคติเชิงบวกตอหนาท่ีงาน และสรางพลังขับเคลื่อนการทํางานท่ียั่งยืน 

 

2. การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพันตอองคกร 

ผลการวิจัยพบวา การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพันตอองคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

(p = 0.005, T-statistic = 2.778, path coefficients = 0.397) โดยเฉพาะแนวทางท่ีมุงเนนการสื่อสารท่ีชัดเจน การเปดโอกาสให

แสดงความเห็น และการสรางบทบาทท่ีมีความหมายในองคกร ผลการสัมภาษณพบวาองคกรญี่ปุนในประเทศไทยใหความสําคัญกับ

ความรูสึกเปนเจาของ และพยายามสรางการมีสวนรวมกับพนักงานคนเกงอยางตอเน่ือง องคกรใชแนวทางสรางความเขาใจเปาหมาย

องคกร รวมกับการใหพ้ืนท่ีในการตัดสินใจ ซึ่งสงผลใหพนักงานพรอมทุมเทเพ่ือความสําเร็จขององคกร ท้ังน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ 

Mowday et al. (1982) ท่ีเนนวาความผูกพันตอองคกรสะทอนความเช่ือมั่นในคานิยมองคกร ความเต็มใจในการอุทิศตน และความ

ตองการอยูกับองคกรตอไป งานวิจัยน้ียังสนับสนุนผลงานของ Gautam (2023) ท่ีช้ีวาการบริหารจัดการคนเกงท่ีดีชวยเสริมสราง

แรงจูงใจและเพ่ิมความผูกพันเชิงบวกตอองคกรอยางชัดเจน 

 

3. ความยึดมั่นผูกพันในงานมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพันตอองคกร 

ผลการวิจัยพบวา ความยึดมั่นผูกพันในงานมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพันตอองคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

(p = 0.000, T-statistic = 4.279, path coefficients = 0.453) โดยเฉพาะในกลุมคนเกงท่ีมีระดับความกระตอืรือรนและทุมเทสูง ผล

การสัมภาษณสะทอนวา พนักงานท่ีไดรับมอบหมายงานทาทายและสามารถพัฒนาตนเองผานงานท่ีทํา มีแนวโนมผูกพันกับองคกรใน

เชิงอารมณและคุณคา ท้ังน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Intarukha and Nasomboon (2021) ท่ีพบวาความกระตือรือรนและจดจอกับ

งานของพนักงานสงผลตอการผูกพันกับองคกรอยางชัดเจน และสอดคลองกับโมเดลเชิงโครงสรางของงานวิจัยกอนหนา (path 

coefficients = 0.756) ท่ีช้ีวาความยึดมั่นผูกพันในงานเปนกลไกสําคัญท่ีผลักดันใหเกิดความผูกพันตอองคกร สรุปไดวา เมื่อพนักงาน 

โดยเฉพาะคนเกง มีแรงบันดาลใจและความทุมเทในการทํางาน จะสรางความผูกพันระยะยาวตอองคกรอยางเปนธรรมชาติ 

 

4. การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลตอความผูกพันตอองคกรผานความยึดมั่นผูกพันในงาน 

ผลการวิจัยพบวา การบริหารจัดการคนเกงมีอิทธิพลตอความผูกพันตอองคกรผานความยึดมั่นผูกพันในงานอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 (p = 0.000, T-statistic = 3.524, path coefficients = 0.305) หมายความวาองคกรท่ีบริหารคนเกงไดดี ไม

เพียงแตสรางผลโดยตรงตอความผูกพันตอองคกร แตยังสงผลโดยออมผานการสรางสภาพแวดลอมการทํางานท่ีเอ้ือตอความยึดมั่น

ผูกพันในงานอีกดวย ผลการสัมภาษณพบวาองคกรมีแนวทางสรางความยึดมั่นผูกพันในงาน ดวยการบริหารจัดการคนเกงอยางเปน

ระบบและตอเน่ือง เชน การจัด Round Table กับ CEO การใชระบบ Fast Track และการให Feedback รายบุคคล ซึ่งสงเสริมใหคน

เกงรูสึกมีคุณคาและเติบโตไปพรอมองคกร งานวิจัยน้ีสอดคลองกับ Gautam (2023) ท่ีระบุวาความยึดมั่นผูกพันในงานสามารถเปนตัว

แปรกลางเช่ือมโยงระหวางการบริหารคนเกงและประสิทธิภาพการทํางาน ผลการวิเคราะหสะทอนวา การสรางความผูกพันตอองคกร

ในคนเกงยุคใหม จําเปนตองออกแบบระบบท่ีผสมผสานการเติบโตสวนบุคคลเขากับวัฒนธรรมองคกรอยางสมดุล นอกจากน้ี Obedgiu 
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et al. (2023) ยังพบวาความผูกพันในงานของพนักงานเปนตัวแปรสงผลระหวางการบริหารจัดการคนเกงกับผลการปฏิบัติงานของ

พนักงาน 

กลาวโดยสรุป การบริหารจัดการคนเกงท่ีมีประสิทธิภาพท้ังในดานการสรรหาและคัดเลือก การฝกอบรมและพัฒนา การจูงใจและ

ธํารงรักษา และการบริหารคาตอบแทนจะชวยสงเสริมใหพนักงานเกิดความยึดมั่นผูกพันในงานสะทอนใหเห็นวาการบริหารจัดการคน

เกงท่ีมีประสิทธิภาพสามารถเสรมิสรางความยึดมั่นผกูพันในงาน และการบริหารจัดการคนเกงท่ีเหมาะสมสามารถชวยสรางความผูกพัน

ของพนักงานตอองคกรไดอยางมีประสิทธิผล นอกจากน้ียังไดขอบงช้ีวาพนักงานท่ีมีความทุมเทและผูกพันกับงานมีแนวโนมท่ีจะพัฒนา

ความผูกพันตอองคกรตามไปดวย ผลการศึกษาน้ียืนยันบทบาทของความยึดมั่นผูกพันในงานเปนตัวแปรสําคัญท่ีเช่ือมโยงการบริหารคน

เกงกับความผูกพันตอองคกร ดังน้ัน เพ่ือลดปญหาการลาออกหรือการโดนแยงชิงคนเกงในองคกรขององคกรญี่ปุนท่ีเขามาลงทุนใน

ประเทศไทย องคกรตองมีการบริหารจัดการคนเกงเพ่ือสรางความยึดมั่นผูกพันในงานและความผูกพันตอองคกรอยางมปีระสิทธิภาพ 

ซึ่งการสงเสริมความเขาใจในกลไกการจัดการทรัพยากรเชิงกลยุทธแบบ RBV เปนกระบวนการตั้งแตการสรรหา การฝกอบรม การ

พัฒนา การจูงใจ การรักษาจึงเปนกลยุทธการบริหารตั้งแตเริ่มตนไปจนถึงการสรางผลการดําเนินงานและสรางความไดเปรียบในการ

แขงขันอยางยั่งยืนในบริบทขององคกรญี่ปุนท่ีมาลงทุนในประเทศไทยตอไป 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 

จากผลการวิจัยท่ีพบวาการบริหารจัดการคนเกงสงผลตอความยึดมั่นผูกพันในงานและความผูกพันตอองคกร แสดงใหเห็น

ความสําคัญของการพัฒนาทฤษฎีการบริหารทรัพยากรมนุษยเฉพาะสําหรับกลุมคนเกง โดยเฉพาะในบริบทองคกรขามชาติ ซึ่งตอง

คํานึงถึงปจจัยทางวัฒนธรรมและความแตกตางระหวางแนวทางการบริหารแบบตะวันตกและตะวันออก 

2. ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

องคกรควรพัฒนาระบบการบริหารจัดการคนเกงเปนระบบและตอเน่ืองเพ่ือรักษากลุมคนเกงขององคกร 4 มิติ ประกอบดวย  

1) การฝกอบรมและพัฒนาตามแนวคิด 70:20:10 โดยเนนการเรียนรูจากประสบการณจริง 2) การสรรหาและคัดเลือกท่ีเนนทัศนคติ

และความยืดหยุนมากกวาคุณวุฒิ 3) การบริหารคาตอบแทนแบบยืดหยุนตามความตองการเฉพาะบุคคล และ 4) การจูงใจและธํารง

รักษาผานการใหโอกาสแสดงศักยภาพและสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบังคับบัญชา สําหรับการสรางความยึดมั่นผูกพันในงาน องคกร

ควรมุงเนนการมอบหมายงานท่ีทาทายและสอดคลองกับทักษะ การสื่อสารวิสัยทัศนองคกรอยางชัดเจน และการสรางระบบประเมนิผล

ท่ีโปรงใสและเปนธรรม 

3. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 

1) ศึกษาเปรียบเทียบแนวทางการบริหารจัดการคนเกงระหวางองคกรญี่ปุนและจีนในประเทศไทย 

2) ขยายกลุมตัวอยางและขยายขอบเขตอุตสาหกรรมท่ีหลากหลายมากข้ึน 

3) ศึกษาผลกระทบของการรับรูสถานะคนเกงตอความผูกพันองคกรระบุขอจํากัดของการศึกษาน้ีและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย

ในอนาคต 

 

กิตติกรรมประกาศ 

ผู วิจัยขอขอบพระคุณอาจารยท่ีปรึกษาท่ีไดกรุณาเสียสละเวลาในการใหคําแนะนําปรึกษาตลอดจนติดตามการทําวิจัย 

คณะกรรมการสอบ รวมถึงผูเช่ียวชาญทุกทานท่ีใหคําแนะนําและขอเสนอแนะตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอบทความครั้งน้ี อีกท้ัง

ครอบครัว มิตรสหาย คณาจารยหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจญี่ปุน ผูบริหาร ผูประสานงานและบุคลากรใน

องคกรกรณีศึกษาท่ีใหขอมูลสําคัญ ทําใหงานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุลวงตามวัตถุประสงคทุกประการ 
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Abstract 

The objective of this research study was to analyze the use of relative clauses with regard to types and 

characteristics in the academic writing, i.e. research manuscripts, of ELF writers. The data was collected from 

international academic conference proceedings with papers published over a three-year period. Based on the types 

proposed by McCarthythe results revealed, the ELF writers’ preference for defining clauses over non-defining 

relative clauses, with a significant usage frequency of the relativizer that. The characteristics of relative clauses 

used by ELF writers were analyzed according to the modified, ELF-based taxonomy. The analysis found the author’ 

preference for the presence of a relativizer, use of the relativizer that, relativized subjects as pronouns, center-

embedded relative clause position, and active voice construction. This study surveyed the morphosyntax system 

of a sample of ELF writers through their academic writing and illustrates the flexibility and fluidity of ELF speakers’ 

language use. 

 

Keywords: Academic writing, English as a Lingua Franca (ELF), Morphosyntax, Relative clauses, Relativizers 
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INTRODUCTION 

In today’s world where English is integrated into a wide range of activities in numerous fields, people frequently 

use English as a means of communication to maintain global connections regardless of their status as non-native 

English speakers. This situation with non-native English speakers’ use of the language has resulted in a significant 

increase in the number of such speakers. This phenomenon has meanwhile been mirrored by a slight decrease in 

the number of native English speakers (Floris & Renandya, 2020). Although this increase of English usage among 

non-native speakers is not unprecedented in this era of disruption, the rise of English as a Lingua Franca (ELF) has 

been viewed by linguists as an interesting development in the evolution of English. Chen et al. (2020) suggest that 

ELF is significant as it allows changes in forms and shows situation-driven flexibility and fluidity. This allows its users 

to shape the way they conduct communication at their convenience with a lesser adherence to grammatical 

accuracy as normalized by native English speakers. However, it does not necessarily mean ELF speakers dismiss 

the rules entirely; instead, they employ their own strategies in tackling the communication challenges they are 

faced with as non-native speakers (Cavalheiro et al., 2021). 

The continued increase of ELF speakers has become a linguistic phenomenon and is seen in a wider range of 

contexts; one of these is research publication. Research publication is a process by which individuals from particular 

areas of academic or scientific study outline their interests or expertise in a particular topic. This is done regularly 

through the publication of academic articles. Most research publishers welcome articles and papers written in 

English by authors of different native languages. Navarro et al. (2022) suggest that both the increasing number of 

so-called ELFers (ELF speakers) and the growth of ELF facilitates are leading to the emergence of an ELF community 

in academia. As such, ELF-written academic papers are seen with increased frequency in research related fields, 

including research writing classes, international research publishers, as well as international academic conferences. 

Despite the flexibility of ELF, research writing remains constrained by the standard grammatical rules. Besides, 

academic writers are also required to produce work is clearly informative, academically sound, systematically 

organized, significantly relevant, logically and ethically conducted, reproducible, and generalizable. Therefore, 

authors develop their own strategies to write quality research, maximizing their writing techniques and proficiency 

for the best results. In conveying textual information within research contexts several linguistic features are utilized, 

often to modify written discourses for clarity. According to Timyam (2024), modification of lexical elements (e.g. 

noun phrases) is more likely to occur in written discourses such as academic writing, partially because “writers 

have limited space to communicate ideas about a discipline” and thus are “led to the preference for syntactic 

structures of denser textual information”. This may prove to be daunting for ELF writers. Although noun phrases 

are viewed as a compact element, there are a large number of modifiers to which they can be attached: lexical, 

phrasal, and clausal modifiers, if syntactically categorized, each differing in usage and constraints (Biber et al., 1999). 

Among the numerous modifiers employed in research writing, relative clauses are favored by non-native English 

authors as ELFers to elaborate on nominal elements in their research. Relative clauses can provide clear and 

precise information to the antecedents they serve, and thus are much easier than other types of modifiers for 

novice readers to comprehend and grasp when explicit ideas are being transmitted in written discourses (Markel & 

Holmes, 1994). Nonetheless, Huddleston and Pullum (2005) acknowledged that relative clauses can cause some 

problems to non-native English writers because of the complexity in the clauses structure. Relative clauses, though 
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considered more comprehensible than lexical modifiers, require writers to understand not only their functions but 

specific features of their usage (e.g. relativizer omissibility and stackability). 

Due to the complexity of relative clauses many scholars have investigated the use of English relative clauses 

used by non-native English authors in different settings (e.g. Koçak, 2020; Phuong, 2023; Tipparach et al., 2022). 

These studies identified the uses of English relative clauses in terms of their frequency, characteristics, and types. 

However, the majority of these studies examined them through the lens of speakers of English as a Foreign 

Language (EFL), often in English for Specific Purposes (ESP) settings rather than in ELF ones. As the trend towards 

ELF use continues in an upward direction more scholars have begun addressing this topic in various ELF settings. 

For instance, Wu et al. (2020) sought to reveal the difference in how ELF research authors connected the meaning 

of textual information in research articles and found syntactic complexities in the use of coordinate phrases and 

complex nominal structures to improve clarity and explicitness. The growing interest in ELF research has allowed 

for analysis of a range of linguistic features such as sentence and clausal structure as well as phrasal and lexical 

units (Timyam, 2024). 

In contrast, the use of relative clauses among ELF writers seems to be underrepresented in the research field 

with only a few studies undertaken. To try and address the imbalance, this study sought to identify relative clauses 

used by ELF research writers whose research articles were published in the proceedings of an international 

academic conference. Identifying the types and functions of relative clauses in ELF academic writing was believed 

to illustrate the morphosyntactic system of ELF in an empirical manner; this would also identify any deviation in 

clausal modifier usage among ELF speakers from standard native English speaker usage. 

To accomplish these aims, this study set out to answer the following research questions: 

1. What types of relative clauses are used by ELF authors in research writing? 

2. What are the characteristics of relative clauses found in research articles by ELF authors? 

 

LITERATURE REVIEW 

1. Prototypical Properties of English Relative Clauses 

In English, relative clauses, also known as adjective clauses, are clausal post-nominal modifiers mostly serving 

to offer either obligatory or additional information about their nominal antecedents. Despite the same function, 

relative (adjective) clauses are different from single-word adjectives. See the following. 

1a) A [new] employee looks very smart. 

1b) A new employee recently [hired] looks very smart. 

1c) A new employee [that wears a pullover] looks very smart. 

1d) *A [that wears a pullover] new employee looks very smart. 

In 1a) and 1b), the adjectives “new” and “hired” are placed position-differently: the former is in the pre-

nominal whereas the latter in the post-nominal, both of which are however grammatical. Meanwhile, 1c) and 1d) 

present a significant difference. When 1d) moves the relative clause “that wears a pullover” to the pre-nominal 

position, it becomes ungrammatical. These examples reflect that relative clauses must be placed in the rightmost 

position within a noun phrase following the head noun, whereas single-word adjectives can be more position-

diverse (i.e. attributive, predicative, and postpositive) (Cinque, 2010). 
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To form an English relative clause, a relativizer must be used. According to McCarthy (2021), relativizers, usually 

placed in the clause-initial position, function to indicate the construction of a relative clause, including which, who, 

whom, whose, when, why, where, and that. Also, the use of the “gap strategy” is necessary as it makes relative 

clauses distinguishable from other types of clauses (Cinque, 2020). This strategy facilitates the construction of  

an English relative clause by leaving a gap where a noun phrase constituent within a sentence is co-referred to by 

and, simultaneously, cannot be replaced with any other item than a relativizer nor left empty. Consider the 

following. 

2a) The students [who _ graduated last year] are holding a homecoming party. 

2b) The students [that _ graduated last year] are holding a homecoming party. 

2c) *The students [graduated last year] are holding a homecoming party. 

2d) *The students [they graduated last year] are holding a homecoming party. 

In the given sentences, brackets represent the appearance of relative clauses, and an underscore represents 

the gap created by the gap strategy. As in 2a) and 2b), the present relative clauses are placed after the head noun 

students; the relativizers who and that apply, both referring to the same preceding head noun. Meanwhile, 2c) 

and 2d) are considered ungrammatical because one lacks a relativizer and the other leaves no gap for a relativizer, 

respectively. 

The gap strategy allows a relativizer to satisfy different functions in English relative clauses as long as a gap 

position is available. As Timyam (2015) suggests, relativizers can serve various functions: subject of clause, object 

of clause (direct and indirect), object of preposition, object of comparison, subject complement, genitive, adjunct 

of place, adjunct of time, and adjunct of reason. 

Nevertheless, the gap strategy does not force the appearance of relativizers. In some cases, a relativizer is 

omitted, i.e. when it serves as an object in the clause and when it serves as an adjunct. An exception applies when 

the entire clause functions to provide additional information to the antecedent. 

Relative clauses, in English, are typically embedded in two positions. On the one hand, relative clauses that 

modify a subject are called “center-embedded relative clauses”. On the other hand, relative clauses that modify 

constituents of a complement and are placed sentence-finally are called “right-embedded relative clauses”. The 

examples are as follows, respectively. 

3a) Everything [that you did] affected the progress of our project. 

3b) Henry always visits the town [where he was born]. 

 

2. Types of English Relative Clauses 

Relative clauses are typically classified according to their contribution to the antecedent. Linguists have applied 

different names to these types of relative clause despite referring to the same concept, for example, restrictive 

and non-restrictive relative clauses (Biber et al., 1999); integrated and supplementary relative clauses (Huddleston 

& Pullum, 2005); and defining and non-defining relative clauses (McCarthy, 2021). In each paired classification, the 

former (restrictive, integrated, and defining) represents relative clauses that provide essential information to the 

antecedent without any separating punctuations inserted, and the latter (non-restrictive, supplementary, and non-

defining) represents those that provide extra information with certain punctuations (e.g. comma, hyphen, and 
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parentheses) in-between. As for the present study, the terms “defining” and “non-defining” were used for analysis 

of relative clause types.  

Considering the following sentences, 4a) exemplifies the use of a defining relative clause and 4b) a non-defining 

one. 

4a) Passengers [who need help] can press the red button on the train. 

4b) Netflix, [which is a famous streaming platform], has its own original content. 

4c) *Netflix, [that is a famous streaming platform], has its own original content. 

With respect to the use of relativizers in relative clauses, it can be noted that most of them are permitted with 

the exception of that. Despite its frequent interchangeability with which, who, and whom, it is generally not found 

in the non-defining relative clause construction, thus making the sentence ungrammatical as in 4c). 

 

RESEARCH METHODOLOGY 

1. Collection of Data 

Given that the present study aimed to analyze relative clauses in an academic ELF context, proceedings of an 

international academic conference hosted by two public universities in Bangkok, Thailand, were selected as the 

source of the data. The selected conference proceedings featured academic papers on diverse topics in the fields 

of languages, humanities, and social sciences, which were written by non-native English writers from different 

countries. These authors were identified as non-native according to their names and the affiliations which they 

provided in the manuscripts, indicating a cohort of Thais, Chinese, Japanese, Taiwanese, and Malaysians. This could 

be considered representative of the diverse nationalities found in the academic ELF community in Asia. Articles 

were collected from a three-year period (2023–2025), with only English language peer-reviewed research 

manuscripts from the proceedings included in the study. Articles written in other languages were excluded; the 

total number was 50 papers (with 19 manuscripts published in 2023, 13 in 2024, and 18 in 2025, respectively). 

 

2. Data Analysis 

In order to answer Research Question 1, the researchers analyzed the types of relative clauses found in the 

selected academic papers. The analysis was based on the classification by McCarthy (2021), namely defining and 

non-defining relative clauses. All of the relative clauses found were analyzed regardless of their antecedents and 

positions and are described accordingly in the following section. 

With regard to Research Question 2, the researchers adapted and modified the taxonomy of English relative 

clauses’ characteristics presented by Timyam (2021). These include presence and absence of relativizers, use of 

“that”, pronoun relativization, relativizer embedment position, and preference of active-passive voice construction. 

The characteristics of ELF writers’ relative clauses described in the results section outlines the morphosyntactic 

system used by ELFers. 

 

3. Verification of Data Analysis 

According to Miles and Huberman (1994), the reliability of data analysis can be verified by agreement among 

inter-coders of 80% or above. To accomplish this, the researchers had the preliminary data validated by three 
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English language instructors who had been teaching different English courses for more than 10 years. These 

instructors reanalyzed the data using the frameworks applied in this study: McCarthy’s (2021) for the types of 

English relative clauses and Timyam’s (2021) modified taxonomy for relative clauses characteristics. 

 

4. Ethical Consideration 

To ensure ethical good practice, the researchers carefully insured that no personal information regarding the 

article writers was revealed in this study, as it dealt only with linguistic content of the writers’ work. Their personal 

information (i.e. names and affiliations) was considered only when the researchers were identifying whether they 

were native speakers of English or not. 

 

RESULTS 

1. Research Question 1: What types of relative clauses are used by ELF authors in research writing? 

Based on McCarthy’s (2021) types of relative clauses, the researchers scrutinized a total of 1,039 relative clauses 

found in the selected research manuscripts. These relative clauses are categorized into two types; defining clauses 

and non-defining clauses. The number of defining clauses was higher than non-defining clauses. (596 and 443 

clauses, respectively). According to the analysis, most of the ELF research authors employed defining relative 

clauses to modify noun antecedents in different sections of their writings (e.g. introduction, methodology, and 

discussion). In the case of defining clauses, each clause was found to be initiated by different relativizers, namely 

that, which, who, where, when, whom, and whose. It was also found that some defining relative clauses were 

employed without using a relativizer. See Table 1 for their usage frequency. 

 

Table 1: Relativizers in defining clauses found in the manuscripts 

Relativizers Times of occurrence Examples 

Unit % 

that 161 27.01 “... the innovation [that was previously created]” 

which* 122 20.47 “A hypothesis [which the author mentioned above] …” 

who 98 16.44 “Only the students [who scored lower than 40] …” 

NONE 67 11.24 “The inter-raters [[Ø] the researchers invited] …” 

where 49 8.22 “... the institute [where they conducted research]” 

when 39 6.54 “... on the date [when the samples were available]” 

whom* 32 5.37 “All lecturers [whom the researchers invited to an interview] …”  

whose 28 4.70 “Some economists [whose educational backgrounds have remained unidentified] …” 

Total 596 100.00 - 

Note: the use of “preposition+which/whom” was included. 

 

As illustrated in Table 1, the relativizer that showed the highest usage frequency with 27.01% in defining relative 

clauses, followed by which (20.47%), who (16.44%), where (8.22%), and whom (6.54%), while the genitive whose 

was least used at 4.70%. Among these relativizers, the omission of relative clauses in object-patterned clauses was 

also observed (11.24%). 
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This usage frequency value revealed that most of the ELF authors surveyed in this study preferred the use of 

that over the other relativizers, potentially due to the flexibility of usage and interchangeability with the rest, 

except whose and the non-standard which and whom (preposition+which/whom). 

Another notable feature is the more frequent association of defining relative clauses with non-human 

antecedents (for example, “assumption”, “analysis”, and “study/studies”) than with human ones (for example, 

“researcher”, “participant”, and “informant”); the ratio was 364:232. Taking a closer look at the use of relativizers, 

it was found that the relativizer “that” still showed the highest frequency with both types of antecedents. The 

significance of these findings in relation to that shall be further discussed later. 

Regarding non-defining relative clauses, due to the constraints discussed above, the relativizer that was not 

found in the surveyed manuscripts. The relativizers used by the ELF writers included which (including those in the 

non-stranded construction), who, where, whom (including the non-stranded), when, and whose, respectively. See 

Table 2 for their usage frequency. 

 

Table 2: Relativizers in non-defining clauses found in the manuscripts 

Relativizers Times of occurrence Examples 

Unit % 

which* 192 43.34 “The information, [which was interpreted by the system] …”  

who 104 23.48 “None of the students in the control group, [who were previously informed about the 

rules], …” 

where 67 15.12 “... was assigned to monitor the changes in the room, [where the researcher conducted 

a second experiment]” 

when 44 9.93 “Some participants were absent the following day, [when the class was mainly about 

opinion exchange] …” 

whom* 19 4.29 “... the group of students, [to whom an exercise was given]” 

whose 17 3.84 “... to represent their school, [whose principal was a member of the association]” 

Total 443 100.00 - 

Note: the use of “preposition+which/whom” was included. 
 

Table 2 shows a significantly higher usage frequency for most of the relativizers when compared with the results 

for defining clauses and taking into consideration the non-permissibility of relativizer omission and without the 

interchangeable counterpart “that”. In non-defining clauses, which showed the highest frequency (43.34%), 

followed by who (23.48%), where (15.12%), and when (9.93%). The remaining relativizers showed slightly lower 

usage frequency: whom (4.29%), and whose (3.84%). 

It was partly an additional function of which as a clausal antecedent modifier that caused its greater usage 

frequency in the ELF manuscripts. Specifically, the relativizer which could serve as only a nominal (noun) 

antecedent modifier when used in a defining relative clause, while in a non-defining one, it could hold two different 

functions: nominal antecedent modifier and clausal antecedent modifier (for example, “The assignment with 

corrective feedback was returned to the students one by one, [which took approximately two hours of the final 

session]”.) This usage was observed 81 times out of the total of 192 non-defining clauses that used which as  

a modifier. 
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In comparison with defining clauses, the usage of non-defining clauses was found more frequently with non-

human antecedents than with human ones at the ratio of 292:151. 

 

2. Research Question 2: What are the characteristics of relative clauses found in research articles of ELF 

authors? 

Following the identification of types of relative clauses, the researchers proceeded with the analysis of their 

characteristics based on the taxonomy of English relative clauses’ characteristics outlined by Timyam (2021), as 

described below. 

2.1 Presence and Absence of Relativizers: In the analysis of relative clauses in the manuscripts, the presence 

and absence of relativizers revealed notable patterns. Out of 1,039 relative clauses, 67 showed the absence of 

explicit relativizers compared with 972 clauses found with an explicit relativizer present. Among the relativizers 

used, “which” had the highest usage frequency, occurring in 314 clauses, indicating its significant role in structuring 

relative clauses as well as its popularity with the ELF authors surveyed in this study. The absence of relativizers 

was most commonly observed with “which” and “that,” particularly in object-patterned clauses, where omission 

is permissible in defining clauses. Examples of such omissions include the following: 

5a) The session [[Ø] they joined was purposely selected]. 

5b) The methods [[Ø] the researcher employed were innovative]. 

2.2 Use of “that”: In this study, most of the ELF authors showed a notable preference for the relativizer that 

over other options such as which, who, and whom. This tendency is likely due to the syntactic flexibility and 

interchangeability offered by that. This relativizer is widely recognized for its ability to function in a variety of 

relative clause constructions, regardless of the preceding noun or pronoun. As noted by Biber et al. (1999), this 

feature is particularly useful in spoken and informal registers of English. However, the frequent inclusion of that 

observed in the present study contradicts the connection with spoken and informal usage, as that was shown to 

have quite a high usage frequency (161 times) in academic manuscripts written by ELF authors, whose priority is 

clarity and ease of communication. 

This interchangeability was not absolute, despite being used by ELF authors. There are, according to the 

grammatical conventions, exceptions in which “that” cannot replace other relativizers. For example, whose is a 

possessive relativizer which cannot be replaced by that; for instance, *“The interrater [that teaching experience 

was recognized]” is ungrammatical. Additionally, which and whom prevent that from functioning, especially in 

non-stranded relative clauses with prepositions such as “the informants [with whom the researcher spoke]”. 

2.3 Pronoun Relativization: The analysis revealed that the ELF authors in this study used relative clauses with 

which to relativize subjects more often than to relativize objects, with the ratio of 507:221 (excluding 311 clauses 

with whose, where, and when because they were marked as adjuncts, not subjects or objects of relative clauses). 

It was further noted that the authors used relativized subjects in non-defining clauses (119 out of 215 clauses, or 

55.35%, excluding those with the genitive and adjuncts) more often than in defining ones (171 out of 413 clauses, 

or 41.40%). This was most likely because ELF speakers, as well as writers, seem to be more familiar with filling in 

the gap of the subject, which can be seen easily in the clause-initial position, than that of the object, which is in 

the clause-final position and might be less easily noticed (Huddleston & Pullum, 2005). 
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2.4 Relativizer Embedment Position: It was interesting to observe that most of the relative clauses employed 

by the ELF authors in their manuscripts were center-embedded, i.e. being placed inside of the sentences of which 

the antecedents were being modified. While 232 relative clauses (22.32%) were right-embedded (placed in the 

rightmost position of each sentence), the majority with 807 relative clauses were center-embedded (77.67%). The 

following are examples, with 6a) and 6b) illustrating center-embedded relative clauses and 6c) and 6d) right-

embedded. 

6a) The purposive sampling, [which allowed the researcher to select participants at convenience], was 

employed to have a total of 122 students for a group interview. 

6b) The data [that was retrieved from the sites] was reanalyzed. 

6c) It is appropriate to consult experts [who have experience in teaching English for Academic Purposes (EAP)]. 

6d) Because of the limited data, the researchers were not successful in gathering more data [that was expected 

from the beginning]. 

2.5 Preference of Active and Passive Voice Construction: It can be seen from the 1,039 relative clauses surveyed 

in this study that the ELF authors demonstrated a preference for active voice construction as opposed to a passive 

voice construction in the relative clauses they used. The total number of (finite) verb phrases was 1,511, with some 

clauses having more than one verb attached; the majority (994 verb phrases or 65.78%) were constructed in the 

active voice, and the remaining 517 verb phrases (34.22%) were constructed in the passive voice. It was further 

noticed that nearly half of the active verbs (476 phrases or 47.89%) served to modify the human-antecedents, for 

example “The participants [that spent less than the allocated time] left the room early”. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

It can be argued that language users in ELF contexts have developed a flexible and fluid approach to English 

usage with various language features being altered by simplification and regularization of certain verb forms (Cogo 

& Dewey, 2012). The alteration of linguistic features in ELF contexts has been increasingly recognized and analyzed 

for some time in a series of studies leading to the present study, which focused on the use of relative clauses in 

academic writing. 

Based on the researchers’ observation of this trend this study was undertaken into relative clauses. This was 

due to the complexity of relative clauses, which, despite the ability to provide more information can cause 

problems for non-native English speakers, certainly including ELFers. It was observed that the majority of ELFers in 

an academic context, i.e. research authors, used defining relative clauses more than non-defining ones. This is 

potentially due to the fewer constraints (e.g. a wider range of usable relativizers and unassigned punctuations) in 

the usage of defining clauses. Among the clauses surveyed, that was found to be the relativizer that appeared in 

use more often than other relativizers. This is probably because it is deemed to be one of the most versatile and 

least constrained options in constructing relative clauses. Although the study discovered that the relativizer which 

had the highest numerical usage, the use of that seemed more significant when considered in terms of its usage 

in non-defining relative clauses. The significant frequency of the usage of that among the ELF writers is not a 

surprise and supports Seidlhofer (2013), who suggests that ELF speakers usually simplify their output to facilitate 
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understanding by their audience and are rarely concerned about the norms of usage or structural complexity; the 

main aim of the writers’ work in English is to communicate successfully and comprehensibly. 

As for the overall characteristics of how ELF writers used relative clauses, aside from the use of that, the 

majority included relativizers in their manuscripts, preferring the presence of relativizers more than their absence, 

again, most probably because ELFers prefer simple constructions and usage in English. Relativized subjects and 

active voice construction, both of which are less complex, were significantly more represented in the authors’ 

manuscripts. 

Another interesting feature was the significant frequency of center-embedded relative clauses among the ELF 

writers’ work in this study. This is noteworthy because it contradicts the belief of some native English speakers that 

center-embedded relative clauses are more problematic and more difficult to use than right-embedded relative 

clauses because the former “typically results in longer reading times” (Marjanovič & Manouilidou, 2022). This 

supports the arguments of Mauranen (2012) and Seidlhofer (2013), who state that the role of ELF in global 

communication today is not based on native-like proficiency but instead focused on adaptability and functional 

use among users of the language. 

Overall, this study delineates the understanding of morphosyntactic dynamics within ELF interactions by 

illustrating how ELF users tackle the complexities of relative clauses in academic writing. In this respect, Luczaj et 

al. (2022) emphasize that the success of ELF communication lies in its functional adaptability rather than conformity 

to native speaker norms. By surveying these patterns, this research contributes to ongoing discussions about the 

interplay between simplification, flexibility, fluidity, and strategic complexity in ELF communication, reaffirming the 

evolving and user-driven nature of English as a global lingua franca. 

 

LIMITATIONS AND RECOMMENDATIONS 

English as a Lingua Franca is known as a flexible approach to language, the study of which can provide the 

academic community with numerous insights into the features of its use by speakers and writers. Despite the two-

fold analysis, the present study focused only on the morphosyntactic system of relative clause constructions and 

excluded how they interacted with readers from a semantic and pragmatic perspective. This made the study 

unable to examine the underlying meanings and pragmatic functions associated with relative clauses as used by 

ELF writers and what they might have wished to convey through their academic writings. 

The linguistic features of English as a Lingua Franca are known for their diversity and less dependence on native 

speaker norms. Such features can include but are not limited to phonological, lexicogrammatical, and pragmatic 

usage. The present study, however, merely analyzed the morphosyntax system through the inclusion of relative 

clauses. It is thus recommended that further studies analyze different features of ELF speakers’ usage to gain more 

insights into the nature of ELF communication. Additionally, analysis of the semantic and pragmatic functions of 

relative clauses can yield a more comprehensive insight into ELF speakers’ language use. 
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Abstract 

Tourism slogans play an important role in promoting tourism businesses, yet research on their syntactic features 

remains scarce. To fill this gap, this study investigated the syntax of 465 hospitality and travel slogans from the 

website “database of advertising slogans”, adopting Huddleston and Pullum's framework of structural patterns and 

Biber et al.’s framework of grammatical complexity. The results revealed that the structural patterns of most 

slogans were single-unit. Noun phrases, especially with attributive adjectives, were the most frequent phrase type, 

whereas clauses were mainly declarative or imperative. Most clauses were canonical in form, although some used 

packaging constructions to create emphasis. Regarding grammatical complexity, the slogans showed a tendency 

towards a compressed and implicit style, with dependent phrases being more frequent than dependent clauses. 

Adjective phrases as noun premodifiers were the most prevalent among the former, while non-finite complement 

clauses were the most common among the latter. These findings indicate that tourism slogans favor brevity, 

positivity, and memorability, strategically employing simple but implicit grammatical resources to persuade and 

engage audiences. Extending grammatical complexity theory beyond academic discourse, this study provides 

empirically grounded insight into how grammatical structures are selectively employed in professional promotional 

discourse, reflecting authentic usage patterns in applied contexts and informing the design of ESP teaching 

materials, particularly those focusing on tourism-slogan syntax. 

 

Keywords: Advertising slogans, Grammatical complexity, Hospitality and travel, Structural pattern, Tourism 
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INTRODUCTION 

Slogans are significant because they can function as “hooks” or “handles” in capturing the brand’s meaning 

and in representing its uniqueness (Dahlén & Rosengren, 2005; Keller, 1998). In particular, tourism slogans can 

effectively promote destinations by ensuring consumers believe and remember key information about them (Huang 

& Lin, 2017). Over the years, a growing body of research has delved into various aspects of language use in tourism 

slogans. For instance, Bochari (2011) and Lever and Abbas (2019) have focused on dissecting the rhetorical strategies 

in these slogans, identifying devices such as alliteration, rhyme, metaphor, and repetition. Kachin (2022) and 

Laosrirattanachai and Panyametheekul (2018), on the other hand, have employed pragmatic concepts such as 

presuppositions and speech acts to analyze these slogans. Such research provides deeper insights into the 

persuasive communication strategies in destination marketing, thereby advancing knowledge across disciplines such 

as linguistics, marketing, and tourism studies. 

Despite the breadth of existing literature, the grammatical features in this specialized form of communication 

remain underexplored. To fill this gap, the current study analyzes the structural patterns and grammatical 

complexity of tourism slogans, drawing upon frameworks proposed by Biber et al. (2021) and Huddleston and 

Pullum (2005). The analysis not only reveals the underlying syntactic features used to effectively convey messages 

but also offers practical insights for scholars in English for Specific Purposes (ESP), particularly by informing the 

design of teaching materials that focus on the syntactic patterns commonly found in tourism slogans. 

 

LITERATURE REVIEW 

1. Empirical Studies 

1.1 Empirical Studies in Advertising Slogans: Several studies have examined rhetorical strategies in advertising 

slogans. Among these, Dubovičienė and Skorupa (2014) examined 100 global brand slogans, focusing on figurative 

language, sound techniques, and rhetorical devices. They found that figurative language dominated, led by puns, 

while simile, personification, and paradox were less common. Alliteration was the most frequently used sound 

technique, with rhythm and onomatopoeia least utilized, while repetition was the most frequent rhetorical device. 

Skorupa and Dubovičienė (2015) analyzed 55 commercial and 55 social English slogans randomly sampled from 

various media. The study identified sound techniques like rhyme, rhythm, alliteration, assonance, consonance, and 

onomatopoeia. Semantically, figurative language such as personification, simile, metaphor, hyperbole, metonymy, 

euphemism, polysemy, homonymy, and apostrophe characterized the slogans. Taken together, these studies 

highlight the importance of rhetorical and stylistic devices in advertising slogans; however, they focus mainly on 

identifying and classifying such devices across slogans in general, with little attention to how slogans in specific 

industries are structured grammatically or how grammatical forms are patterned. 

On the other hand, few studies have syntactically analyzed slogans. Among these, Miller and Toman (2015) 

examined 140 service-business slogans from the 2011 Fortune 500, measuring syntactic complexity by the number 

of transformations. While previous research suggested that moderately complex slogans enhance brand recall and 

interpretation, the study found that most slogans were syntactically simple. Those that were moderately complex 

primarily used the imperative mood. This was explained by the command appeal tactic. While addressing syntax, 

the analysis focuses on counting transformations and does not examine other aspects of grammatical form, such 
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as how compressed or explicit the structures are. In addition, service-business slogans are treated as a single group, 

with no distinction made between different sectors. 

More recently, corpus-based approaches have been applied to advertising and brand-related texts to uncover 

systematic lexicogrammatical patterns in promotional language. Among these, Faridi (2025) examined marketing-

effective brand discourse using Biber’s (1991) Multidimensional Analysis. The corpus comprised 225 English-

language marketing texts (about 50,000 words) from five global brands—Coca-Cola, McDonald’s, PepsiCo, 

Mondelez, and Unilever—collected from official websites, social media posts, and video advertisement transcripts 

published between 2020 and 2024. The findings show systematic variation across platforms and brands: 

advertisements were the most involved and persuasive, social media posts were largely informational, and website 

texts showed mixed features. PepsiCo and McDonald’s used more involved language, whereas Mondelez and 

Unilever favored a more informational style, reflecting distinct branding strategies. Despite providing insight into 

variation across platforms and brands, the study does not examine slogans as a distinct genre or focus on how 

promotional texts are structured syntactically. 

Although these studies provide valuable insights into advertising slogans in general, the linguistic and structural 

characteristics of slogans are likely to vary across sectors. This underscores the need for focused investigation of 

sector-specific slogans, such as tourism slogans, which are expected to employ distinct grammatical and stylistic 

strategies. 

1.2 Empirical Studies on Tourism Advertising Discourse: Several studies have investigated tourism slogans with 

the focus on rhetorical devices and pragmatic analysis. To start with, Bochari (2011) analyzed figures of speech and 

illocutionary acts in 60 slogans from 55 locations. The results revealed that alliteration and personification were 

the most prevalent. Repetition and rhyme made the slogans more memorable, whereas personification, hyperbole, 

simile, and oxymoron enhanced attractiveness and imagination. Assertive, the most common illocutionary act, was 

used to emphasize the conditions or qualities of the locations. Lever and Abbas (2019) employed rhetorical 

analysis, semiotics, and thematic reviews to examine 157 country slogans. Chimes (a form of repetition) were the 

most frequent rhetorical operation. Destabilization involved oppositions, paradoxes, similarities, puns, and 

metaphors, while noticeable substitution included claim extremity and hyperbole. Main themes portrayed 

countries as human traits; metaphor/dramatic portrayals; individuality and concept of self; comparison/contrast 

with others; and discovery, magic, and mystery. Additionally, the analyzed slogans were mostly ambiguous. Despite 

their focus on tourism slogans, both studies primarily examine rhetorical, semantic, and pragmatic features, 

providing limited insight into how such meanings are realized through grammatical structure. In particular, they do 

not address how tourism slogans differ in terms of syntactic patterning or degrees of grammatical compression and 

explicitness. 

Laosrirattanachai and Panyametheekul (2018) analyzed 113 tourism slogans from touristvstraveller. 

wordpress.com using pragmatic theories. They revealed that maxims, presuppositions, and speech acts were 

necessary for tourism slogan interpretation, with conversational implicature playing a huge role. The functions of 

presuppositions were conciseness, interest, enlargement, emphasis, euphemism, concealment, persuasion, and 

self-protection. Moreover, most tourism slogans functioned as indirect invitations. Similarly, Kachin (2022) examined 

34 tourism slogans from the Tourism Authority of Thailand using speech act theory. The slogans were classified 
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into four themes: “Proud of being Thai,” “Domestic tourism can help promote our home country,” “How to be a 

quality tourist,” and “Tourism makes a happy life.” Four types of speech acts were found: assertives, directives, 

expressives, and declaratives. These studies, however, focus primarily on pragmatic interpretation and illocutionary 

functions, offering limited insight into how such meanings are grammatically encoded. They do not address how 

syntactic structure contributes to conciseness, indirectness, or persuasive force, nor how tourism slogans vary in 

terms of grammatical compression and explicitness, leaving slogan syntax largely underexplored. 

Huadhom and Trakulkasemsuk (2017) examined 100 tourism slogans from touristvstraveller.wordpress.com, 

analyzing words, phrases, clauses, and sentences. The findings showed that the most frequent structure was a 

noun phrase in the form of Adj + Ns (frequently country names), which effectively conveyed national identity in a 

concise, catchy, and engaging style. Most sentences were declarative, offering complete information and inviting 

readers’ acceptance. Imperatives giving commands were also frequent. Although the study provides valuable 

descriptive insights into the structural forms of tourism slogans, their analysis remains largely classificatory and 

does not systematically account for variation in grammatical style or levels of syntactic compression. 

Beyond slogan-focused research, recent corpus-based studies have examined tourism advertising discourse 

more broadly, offering insights into dominant lexical, affective, and interpersonal features of promotional language. 

For example, Azwan et al. (2025) examined language commodification in digital tourism promotion. Their corpus 

comprised 39,135 tokens drawn from promotional texts on 18 official Indonesian tourism websites published 

between 2023 and 2024. Using AntConc, they analyzed word frequency, collocation, concordance, and semantic 

prosody. The findings show that tourism discourse is dominated by affective and visually oriented vocabulary (e.g., 

indah (beautiful), pengalaman (experience), unik (unique), spot, and instagramable,) supporting branding strategies 

centered on emotional appeal, visual-social imagery, exclusivity, cultural authenticity, and comfort, and highlighting 

language as a strategic marketing resource in tourism discourse. 

With a narrower analytical focus, Zein and Afdal (2024) investigated the use of the personal pronoun you in 

digital tourism discourse through a corpus-based analysis of articles from the Lonely Planet website. The study 

shows that you functions as a persuasive device that directly addresses readers, creates a conversational tone, and 

personalizes the travel experience. Its frequency varies across destinations, with higher use in experience- or 

adventure-oriented contexts. Qualitative analysis illustrates how you guides readers through imagined activities and 

encourages identification with destinations, highlighting the interpersonal role of pronouns in online tourism 

marketing. 

Pan et al. (2026) specifically examines tourism slogans as compact persuasive texts in destination branding. The 

study analyzes 186 official tourism slogans from national and regional tourism organizations worldwide. Affect was 

measured using the ANEW framework (valence, arousal, dominance) and analyzed through statistical comparison 

and cluster analysis, supplemented by thematic and linguistic analysis. The findings show significantly higher 

valence and dominance, with moderately higher arousal, indicating a strong positive and empowering affective 

profile. Thematic patterns center on action, positivity, and nature, while prominent linguistic features include 

pronouns, sound devices, figurative language, imperatives, and personification, enhancing slogan memorability and 

persuasive appeal. 
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While these studies advance understanding of tourism discourse through corpus-based methods, they primarily 

focus on lexical choice, affective meaning, or individual linguistic features, rather than the syntactic organization of 

tourism slogans as a distinct, highly compressed genre. 

In summary, although a growing body of research has examined the language of tourism slogans from rhetorical, 

pragmatic, and affective perspectives (Bochari, 2011; Kachin, 2022; Laosrirattanachai & Panyametheekul, 2018; Lever 

& Abbas, 2019; Pan et al., 2026), syntactic analysis remains relatively limited. One notable exception is Huadhom 

and Trakulkasemsuk (2017), who provide a descriptive account of syntactic forms commonly found in tourism 

slogans. However, their study focuses on national tourism slogans, which primarily function as identity markers for 

destinations. This functional orientation differs from that of hospitality and travel slogans, which promote services 

and experiences, suggesting potentially different communicative and grammatical demands. More importantly, 

their analysis conceptualizes syntax primarily in terms of identifying and classifying grammatical structures, without 

examining how such structures pattern systematically or vary in terms of grammatical style, particularly structural 

organizations as well as degrees of compression and explicitness. As a result, existing research offers limited 

theoretical insight into how syntactic simplicity or complexity contributes to persuasive meaning-making in tourism 

advertising. 

To the best of the researchers' knowledge, no prior studies have explored the analysis of diverse categories of 

tourism slogans (e.g., coach travel, train travel, camping, cruise, hostel, hotel, motel, resort) using a framework that 

integrates structural patterns and grammatical complexity. Drawing on Huddleston and Pullum's (2005) and Biber 

et al.’s (2021) frameworks, this study, therefore, aims to address this gap by examining hospitality and travel slogans, 

focusing on the following research questions: 

1) What are the structural patterns of the tourism slogans?  

2) What are the grammatical complexities of the tourism slogans? 

 

2. Theoretical Concepts Related to the Present Study  

2.1 Structural Patterns: Grammatical units can be categorized based on their size, ranging from morphemes 

and words to phrases, clauses, and sentences (Biber et al., 2002). Huddleston and Pullum (2005) highlighted that 

the most syntactically straightforward sentences take the form of a single clause, exemplified by (1a) and (1b). 

The fundamental type of clause comprises a subject (Subj) followed by a predicate (Pred), as depicted in (2a) 

and (2b) respectively. 

(1)  a. Tourists linger. 

  b. Travelers wander. 

(2)  a. Subj[Tourists] Pred[linger]. 

  b. Subj[Travelers] Pred[wander]. 

Often, the subject and/or predicate include multiple words, yet they retain a noun and a verb as their primary 

components. 

(3)  a. Subj[Spirited tourists] Pred[linger by the scenic shore]. 

  b. Subj[Adventurous travelers] Pred[wander through the captivating landscape]. 
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Expressions such as spirited tourists and adventurous travelers are noun phrases headed by nouns. Similarly, 

linger by the scenic shore, and wander through the captivating landscape are verb phrases headed by verbs. The 

head of a phrase is the most important element, as it determines the phrasal category. The other elements are 

dependents. 

In addition to noun phrase (NP) and verb phrase (VP), phrasal categories include adjective phrase (AdjP), and 

preposition phrase (PP), as illustrated in (4). 

(4)  a. Noun phrase (NP): tourists, spirited tourists, travelers, adventurous travelers 

  b. Adjective phrase (AdjP): spirited, cheerfully spirited, adventurous, boldly adventurous 

  c. Verb phrase (VP): linger, linger by the scenic shore, wander, joyfully wander 

  d. Preposition phrase (PP): by the scenic shore, through the captivating landscape 

 A linguistic unit considered to be larger than a phrase is a clause (CL). A wide variety of clause structures exists, 

but two primary types are canonical and non-canonical clauses. According to Huddleston and Pullum (2005), 

canonical clauses comprise a subject followed by a predicate. The subject is usually (but not invariably) an NP, 

while the predicate is invariably a VP. Non-canonical clauses differ from canonical ones in one or more dimensions, 

as demonstrated in Table 1. 
 

Table 1: Canonical and Non-Canonical Clauses (Huddleston & Pullum 2005) 

Polarity Polarity refers to the system that contrasts positive and negative clauses. Positive clauses are 

considered canonical, whereas negative clauses are non-canonical. 

C We explore the world. 

NC We do not explore the world. 

Clause type Canonical clauses are declarative. Clauses of any other type, i.e., interrogative and imperative, are 

considered non-canonical. 

C We explore the world. 

NC Do you explore the world? Explore the world! 

Subordination All canonical clauses are main clauses. Subordinate clauses typically function as dependent elements 

within a larger clause. 

C You stay for the experience. 

NC We know that you stay for the experience. 

Coordination One clause may be coordinated with another, normally involving a coordinator like and, or, and but. 

Canonical clauses are non-coordinated, while coordinate clauses are non-canonical. 

C I’ve been to paradise. I like it. 

NC I’ve been to paradise and I like it. 

Information packaging Canonical clauses arrange information in the most syntactically basic way. Constructions that differ 

from canonical clauses (e.g., passive, extraposition, cleft) are considered non-canonical clauses. 

C That you stayed home is unfortunate. 

NC It’s unfortunate that you stayed home. 

Combination of  

non-canonical features 

Non-canonical clause types can combine, allowing a non-canonical clause to differ from a canonical 

one in multiple ways simultaneously. 

C We make your holiday booking a pleasurable experience. 

NC We believe that booking your holiday will not be the same again.  

Note: C = canonical clause; NC = non-canonical clause
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2.2 Grammatical Complexity: Biber et al. (2021) introduced a grammatical complexity framework that delineates 

between elaborated and explicit discourse styles versus compressed and implicit ones. This framework has been 

employed in studies focusing on grammatical features within academic written discourse (Hernandez, 2022; 

Hernandez & Genuino, 2022). Importantly, the versatility of this framework allows its application to the present 

study. 

The concept revolves around finite and non-finite dependent clauses operating in three distinct functions, as 

illustrated in (a)–(c). In each case, these functions embody an elaborated and explicit discourse style. 

(a) as adverbial clauses, modifying the main verb; 

(b) as complement clauses, filling in the direct object position of a verb; and 

(c) as relative clauses, modifying a head noun.  

Conversely, dependent phrases serve as adverbials and noun modifiers, exemplified in (a)–(e). Each instance 

encapsulates a compressed and implicit discourse style. 

(a) prepositional phrases as adverbials; 

(b) attributive adjectives as noun premodifiers; 

(c) appositive noun phrases as noun postmodifiers; 

(d) nouns as noun pre-modifiers; and 

(e) prepositional phrases as noun postmodifiers. 

Table 2 demonstrates the grammatical complexity framework (Biber et al., 2021) with examples provided. 

 

Table 2: Grammatical complexity framework 

Dependent clauses 

(elaborated and explicit 

style / EE style) 

Finite adverbial clauses Ski it if you can. 

Finite complement clauses We’ll make sure you see the best. 

Finite relative clauses  It’s the best fun hard work can be. 

Non-finite adverbial clauses Find us to get lost. 

Non-finite complement clauses Our guests keep coming back. 

Non-finite relative clauses The only thing missing here is you. 

Dependent phrases 

(compressed and implicit 

style / CI style) 

Preposition phrases as adverbials Life’s better at the garden. 

Attributive adjectives as noun premodifiers We like sleepy people. 

Appositive noun phrases as noun postmodifiers The Rockie’s biggest, Canada’s best. 

Preposition phrases as noun postmodifiers A motel for all seasons. 

Nouns as noun premodifiers Everyone deserves a snow day. 
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2.3 Analytical Research Framework for the Present Study: 

 

Syntactic Structures / Structural Patterns 

(phrase types, clause types, 

canonical vs non-canonical forms) 

↓ 
Grammatical Complexity 

(dependent phrases vs clauses, 

finite vs non-finite forms, 

degree of compression) 

↓ 
Communicative Effects 

(processing ease, memorability, 

accessibility, persuasive efficiency) 

 

Figure 1: Analytical Framework Linking Structural Patterns, Grammatical Complexity, and Communicative Effects in Tourism Slogans 

 

Figure 1 presents the research framework guiding this study. The framework adopts a hierarchical approach in 

which structural patterns form the primary level of analysis, grammatical complexity is treated as a derived property 

emerging from these structures, and communicative effects constitute the interpretive level. Structural patterns 

are analyzed using Huddleston and Pullum’s (2005) framework, while grammatical complexity is assessed following 

Biber et al. (2021). 

Huddleston and Pullum’s (2005) framework of structural patterns is adopted because it offers a comprehensive, 

theoretically explicit model of English syntax that can be applied across registers. It enables fine-grained analysis 

of phrase types and clause types, including canonical and non-canonical clause constructions (e.g., passives, clefts, 

interrogatives, imperatives, and dislocation), making it suitable for identifying structural patterns in highly 

compressed texts such as tourism slogans. 

Biber et al.’s (2021) framework is used to examine grammatical complexity from a functional, usage-based 

perspective, focusing on the distribution of dependent phrases and clauses. Although frequently applied to 

academic writing (e.g., Hernandez, 2022; Hernandez & Genuino, 2022), its emphasis on grammatical compression 

and processing efficiency makes it equally relevant to advertising discourse, where rapid comprehension is a key 

communicative goal. 

By integrating these two frameworks, the present study is able to account for both the structural organization 

and the degree of grammatical complexity of tourism slogans, providing a principled basis for interpreting how 

syntactic form contributes to communicative efficiency and persuasive meaning-making in tourism advertising. 
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RESEARCH METHODOLOGY 

1. Population and Samples 

1.1 Population: The target population of this study consisted of tourism advertising slogans available in online 

databases and public sources. 

1.2 Samples: The study employed purposive sampling by selecting 465 tourism slogans from the website 

Database of Advertising Slogans (Textart, 2024). Textart was selected because it is a curated collection of advertising 

slogans drawn from public sources and classified by industry, which allows for systematic identification of tourism- 

and travel-related slogans. The database has been used in previous advertising research (e.g., Strutton & 

Roswinanto, 2014), supporting its suitability as a data source. All slogans within the eight subcategories under 

Tourism & Travel (coach travel, train travel, camping, cruise, hostel, hotel, motel, and resort) were included to 

ensure internal consistency and to avoid selective exclusion within categories. The slogans represent international 

tourism advertising from multiple regions, including North America, Europe, Asia, Africa, Oceania, South America, 

and the Middle East, allowing for broad cross-regional coverage while maintaining a manageable and clearly defined 

dataset. The distribution of the sample is shown in Table 3. 
 

Table 3: The tourism slogan samples 

Category Coach travel Train travel Camping Cruise Hostel Hotel Motel Resort 

Number 25 16 83 83 45 79 52 82 

 

As the study employs purposive sampling, the dataset is not intended to be statistically representative of all 

tourism slogans worldwide. Instead, it is designed to support detailed analysis of structural patterns and 

grammatical complexity within a clearly defined corpus. 

 

2. Research Instrument 

The primary instruments for data analysis included Excel files, used to store and organize the collected slogans 

and manual coding by the researchers to classify syntactic forms. The analytical framework was based on 

Huddleston and Pullum’s (2005) categorization of phrasal and clausal structures and Biber et al.’s (2021) description 

of grammatical features related to complexity. 

For cases in which grammatical classification is debated in the literature, consistent decision rules were applied 

following Biber et al.’s framework. Specifically, past participle (V3) and present participle (V-ing) constructions 

functioning as postmodifiers (e.g., “Luxury. Redefined.”; “Nice people. Taking care of nice people.”) were 

classified as non-finite relative clauses rather than adjective phrases. Similarly, to-infinitive and gerund constructions 

functioning as verb complements (e.g., “You’ll want to stay forever.”; “Luxury goes exploring.”) were treated as 

non-finite complement clauses rather than noun phrases. These criteria ensured consistency in distinguishing 

between clausal and phrasal structures across the dataset. 

To enhance the reliability of the categorizations, the researchers conducted manual coding using shared 

analytical criteria derived from Biber et al. (2021) and Huddleston and Pullum (2005). Throughout the coding 

process, potentially ambiguous cases were jointly reviewed and discussed until consensus was reached. This 
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consensus-based approach was used to ensure consistency in the classification of syntactic structures across the 

dataset. As inter-coder agreement was established through discussion rather than quantified using a statistical 

measure, this represents a methodological limitation of the study; however, the use of explicit decision rules and 

repeated cross-checking of ambiguous cases helped to minimize inconsistency in the analysis. 

 

3. Collection of Data 

The data collection and analysis followed three steps. First, all 465 slogans were compiled into Excel files. Next, 

the researchers manually coded the syntactic forms. Then, frequency counts were calculated, and the findings 

were qualitatively interpreted and discussed. 

 

RESULTS 

1. Structural patterns  

1.1 Single-unit and multi-unit slogans: The present study adapted Surapongraktrakool's (2023) coding to classify 

single-unit and multi-unit slogans. A single-unit slogan was defined as a slogan ending with one punctuation mark, 

for example, a noun phrase such as “Symbol of satisfaction.” and a subordinate clause such as “Where your 

dreams become reality.” In contrast, a multi-unit slogan was one with more than one punctuation mark, for 

example, clauses such as “Big agency deals. Small agency feel.” and phrases such as “Carnival. The fun ships.”  

The results show that the majority of tourism slogans were single-unit (87.74%). Multi-unit slogans consisted of 

two or three units and included combinations of only phrases or only clauses (12.26%) (e.g., “Seabourn. Intimate. 

Luxury.”; “We live it. We love it. We know it.”), as well as combinations of phrases and clauses (e.g., “Tajness. You 

can feel it with your eyes closed.”). In terms of length, the mean number of words per slogan was 5.13, with  

a range of 2 to 12 words. 

1.2 Types of phrases and clauses: The analysis shows that tourism slogans were almost evenly divided between 

phrases and clauses, with a strong dominance of noun phrases and clauses that can function as complete 

sentences. 

Table 4 presents the distribution of phrase and clause types used in tourism slogans, allowing comparison 

between phrasal and clausal realizations and their internal subtypes. 

 

Table 4: The proportions and examples of phrase and clause types 

Types of Phrases and Clauses Example Number Percentage 

Phrase 

53.28% 

(n = 284) 

 

NP The Legend. 

Symbol of satisfaction. 

Hospitality as warm as the Arizona sun! 

241 

 

84.86 

 

AdjP Clean & friendly! 

Pure, simple and real... deep. 

Even better this year. 

25 

 

8.80 

 

PP To the soul of the South seas. 

In a city near you. 

For people with a passion for skiing and riding. 

18 

 

6.34 
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Table 4: The proportions and examples of phrase and clause types (cont.) 
Types of Phrases and Clauses Example Number Percentage 

Clause 

46.72% 

(n = 249) 

A clause that can be  

a complete sentence 

Tradition is back in style. 

Relax in the sunshine of the west. 

Do you live an Intercontinental life? 

191 76.71 

 

A clause that cannot be  

a complete sentence 

Where your dreams become reality. 

Traveling with the professionals! 

Designed for you. 

58 23.29 

 

 

As seen in Table 4, phrases can be categorized into NP, AdjP, and PP, while clauses can be categorized into a 

clause that can be a complete sentence and a clause that cannot be a complete sentence. The number of phrases 

and clauses did not differ greatly (53.28% and 46.72% respectively). Most phrases were noun phrases (84.86%), 

while the majority of clauses were those that could be a complete sentence (76.71%).  

Overall, noun phrases and complete clauses accounted for the majority of syntactic realizations in the dataset. 

1.3 Canonical and non-canonical clauses: The results indicate that clauses in tourism slogans overwhelmingly 

displayed canonical features. 

Table 5 summarizes the distribution of canonical and non-canonical features among clauses that can function 

as complete sentences, examining polarity, clause type, coordination, and information packaging. 

 

Table 5: Canonical and non-canonical clauses 

Dimensions of Canonical and  

Non-Canonical Clauses 

Example Number 

(191) 

Percentage  

Polarity 

Clause types 

Positive 

(canonical) 

You will feel at home every time you return! 

The memories are yours, the pleasure's ours... 

Staying is believing. 

178 93.19 

 

Negative 

(non-canonical) 

We're not like the rest... 

No one knows ski holidays like us! 

Booking your ski holiday will never be the same 

again. 

13 6.81 

 

Clause types Declarative 

(canonical)  

We know 100% of New Zealand. 

We'll make sure you see the best. 

You're more than welcome. 

We invite you to try it. 

98 51.31 

 

Interrogative 

(non-canonical)  

Do you live an Intercontinental life?  

What are you up for? 

2 1.05 

 

Imperative 

(non-canonical)  

Travel your world with us. 

Eat, drink and be happy. Ride the rails! 

Come for the weather... Stay for the experience. 

91 47.64 
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Table 5: Canonical and non-canonical clauses (cont.) 

Dimensions of Canonical and 

Non-Canonical Clauses 

Example Number 

(191) 

Percentage  

Coordination Not a coordinate cl. 

(canonical) 

We live it. We love it. We know it. 

Life is adventure… let the adventure begin! 

Every day is different. 

189 98.95 

 

A coordinate cl. 

(non-canonical) 

There's camping. And there's KOA. 

I've been to Paradise and I liked it! 

2 1.05 

 

Information 

packaging 

Not an information 

packaging construction 

(canonical) 

Relax... You're with us! We make it simple. 

This is my Steamboat. 

We are the best for a good night's rest! 

166 86.91 

 

An information 

packaging construction 

(non-canonical)  

Where life-long memories are made. 

It’s the small things that make us different. 

Tajness. You can feel it with your eyes closed. 

From here, it's another world. 

Ski it if you can. 

25 13.09 

 

 

As demonstrated in Table 5, the clauses that can be complete sentences can be analyzed in terms of polarity, 

clause types, coordination, and information packaging. Regarding polarity, most clauses were positive (93.19%). The 

most common clause type was declarative (51.31%), followed by imperative (47.64%). Only two interrogatives 

were found, and there were no exclamatives. Coordinate clauses were rare. Moreover, most slogans were not in a 

special information packaging construction (86.91%). 

In summary, most slogans consisted of single units, with noun phrases as the most prevalent phrase type, and 

the majority of clauses exhibiting canonical features across polarity, clause type, coordination, and information 

packaging. 

 

2. Grammatical complexity 

The analysis shows that in tourism slogans, dependent phrases (83.52%), such as “Travel your world with us.” 

and “The first global cruise line.”, were far more frequent than dependent clauses (16.48%), such as “When you 

just have to get away… Let us take you there.” and “The best that suits your needs.” Among the dependent 

phrases, adjective and prepositional phrases accounted for the majority of cases. 

2.1 Phrases: Table 6 presents the distribution and examples of dependent phrase types identified in the dataset. 

 

Table 6: Types of dependent phrases 

Dependent phrases (n = 456) 

Type Example Number Percentage 

PP as adverbial Taking the time, since 1968. 

High-class for the budget traveler. 

41 8.99 

PP as complement Uniting you with nature. 

Nobody’s closer to the magic. 

78 17.11 
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Table 6: Types of dependent phrases (cont.) 
Dependent phrases (n = 456) 

Type Example Number Percentage 

PP as N post modifier Motorcoach travel at its finest. 

We have the perfect cruise for you! 

83 18.20 

 

Attributive Adj as N premodifier The world’s most beautiful voyage. 

Your local coach holiday people. 

182 39.91 

 

Adj as N postmodifier Rain or sun always fun! 

Hospitality as warm as the Arizona sun! 

6 1.32 

 

N as N premodifier Britain’s favorite rail tour operator! 

Family atmosphere campground and pets allowed. 

64 14.04 

 

Appositive NP as N postmodifier The Rockies's biggest, Canada's best. 

Silver Star. My mountain. 

2 0.44 

 

 

According to Table 6, the dependent phrases that occurred in the tourism slogans can be further classified into 

7 types. Prepositional phrases appeared most frequently (44.3%), followed quite closely by adjective phrases 

(41.23%). On the other hand, noun phrases as a pre-modifier or a post-modifier of other noun phrases were less 

common (14.48%). Regarding subtypes, adjective phrases as a pre-modifier of noun phrases were the most 

dominant (39.91%), followed by prepositional phrases as a noun postmodifier (18.20%), and prepositional phrases 

as complements (17.11%), respectively. Appositive noun phrases as a noun postmodifier were scarce. 

Overall, dependent phrases in the dataset were mainly adjective phrases and prepositional phrases, while other 

phrase types occurred less frequently. 

2.2 Clauses: The analysis shows that dependent clauses occurred less frequently than dependent phrases and 

were predominantly realized as non-finite constructions. 

Table 7 summarizes the types and examples of dependent clauses identified in the tourism slogans. 

 

Table 7: Types of dependent clauses 

Dependent clauses (n = 90) 

Type Example Number Percentage 

Finite adverbial clause You haven't lived until you've cruised. 

Once you find us, you will never want to leave. 

9 10  

Finite complement clause We’ll make sure you see the best. 

Your dream holiday is now closer than you think. 

4 4.44  

Finite relative clause Tours you’re going to love. 

The place where kids want to take their parents. 

10 11.11  

Non-finite adverbial clause Find us to get lost. 1 1.11  

Non-finite complement clause We love to ski. 

We invite you to try it. 

42 46.67  

Non-finite relative clause The only thing missing here is you. 

Small ship cruising done perfectly. 

8 8.89  

Non-finite clause as noun postmodifier Great place to get away from it all. 16 17.78  
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As shown in Table 7, the dependent clauses from the tourism slogans can be further classified into 7 types. 

The majority of the dependent clauses were non-finite (74.45%). Non-finite clauses as a complement appeared 

most frequently (46.67%). This was followed by non-finite clauses as modifiers, i.e., as adverbial clauses, relative 

clauses, and noun postmodifiers (27.78 %). On the other hand, finite clauses occurred less (25.55%), with a smaller 

proportion of finite clauses as modifiers (21.11%), i.e., adverbial and relative clauses, compared to their non-finite 

counterparts. Moreover, noun clauses and comparative clauses as finite complements were rare (4.44%). 

Taken together, the distribution of dependent clauses showed a strong predominance of non-finite forms and 

a limited use of finite clause types. 

In summary, in terms of grammatical complexity, dependent phrases, especially adjective phrases and 

prepositional phrases, were more common than dependent clauses, and non-finite clauses were more frequent 

than finite clauses. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

The predominance of single-unit slogans suggests that advertisers design tourism slogans for brevity and 

memorability. This finding supports Miller and Toman’s (2015) observation that advertising language tends to avoid 

unnecessary complexity and keep messages short. More broadly, it reflects cognitive constraints on information 

processing, supporting Miller’s (1956) notion that people can only handle around seven (±2) pieces of information 

at once. The present findings suggest that such cognitive constraints are accommodated not only through shorter 

length, but through specific grammatical strategies, as discussed below. 

In terms of structural choice, the dominance of short noun phrases is similar to the findings of Huadhom and 

Trakulkasemsuk (2017), in which such structures serve as compact, headline-like expressions that highlight 

destination attributes or services in a concise and catchy way. 

The prevalence of positive forms is in line with Leech’s (1966) “positive copy rule,” which notes that advertising 

tends to avoid negation and negativity. The few negative clauses that did appear employed absolute negators 

such as not or no one. These can be linked to Strutton and Roswinanto’s (2014) concept of “universal quantifiers,” 

in which advertisers use overgeneralization to portray their services as better or unique. 

In terms of clause types, tourism slogans prioritize declarative and imperative forms, a pattern that aligns with 

earlier findings (Huadhom & Trakulkasemsuk, 2017; Miller & Toman, 2015) and reflects the advertising goal of 

conveying clear, positive messages rather than posing questions or emphasizing negative content (Bruthiaux, 1996). 

Although declaratives appear as statements of fact, they often function pragmatically as indirect invitations, 

expressing commitment (e.g.,“You'll love where we take you.”), hospitality (e.g.,“The memories are yours, the 

pleasure's ours.”), or encouragement (e.g.,“It's your turn.”). Regardless of their types, they share the persuasive 

purpose of inviting readers to use the service, similar to Laosrirattanachai and Panyametheekul’s (2018) finding that 

most tourism slogans act as indirect invitations. 

The frequent use of imperatives reinforces their role as a persuasive strategy in tourism advertising, creating a 

sense of direct engagement between advertiser and audience (Leech, 1966; Myers, 1994). The omission of “please” 

in these imperatives strengthens their force, presenting the suggested action as beneficial to the customer rather 

than a request from the advertiser, aligning with the “command appeal” commonly observed in advertising 
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discourse (Rothschild, 1987, as cited in Miller & Toman, 2015). Interrogatives occur only marginally and function 

rhetorically, serving to stimulate curiosity and foreground selling points rather than to elicit information, a pattern 

consistent with the findings of Huadhom & Trakulkasemsuk (2017). 

The limited use of clause coordination emphasizes a strong preference for conciseness in tourism slogans, 

aligning with Bruthiaux’s (1996) observation that coordinated clauses are rare in advertising registers. Similarly, most 

slogans avoid marked information-packaging constructions, favoring canonical forms for ease of processing. When 

non-canonical structures do occur, they function selectively to create emphasis or foreground key elements 

without substantially increasing length. For instance, clefts such as “It's the best fun hard work can be!” highlight 

a specific feature, while Left dislocation appears in “Tajness. You can feel it with your eyes closed,” where the 

coined word Tajness is foregrounded. These cases show how advertisers occasionally depart from canonical forms 

to focus attention without greatly increasing length. 

While previous studies have identified the frequent use of declarative and imperative clauses in tourism slogans 

(e.g., Huadhom & Trakulkasemsuk, 2017; Miller & Toman, 2015; Pan et al., 2026), these analyses largely treat clause 

types as isolated categories. The present study extends this line of research by demonstrating that such clauses 

overwhelmingly occur as part of a broader canonical clause construction, characterized by positive polarity, basic 

clause types, minimal coordination, and unmarked information packaging. This pattern suggests that tourism 

slogans favor not only certain clause types, but a structurally conservative and highly accessible grammatical 

configuration, which supports rapid processing and persuasive clarity in promotional contexts. 

In terms of grammatical complexity, tourism slogans rely far more heavily on dependent phrases than on 

dependent clauses, reflecting a preference for compressed expression. Heavy noun modification, especially 

attributive adjectives and prepositional phrases, allows information to be packed efficiently into short units. Such 

patterns are characteristic of advertising English, where premodification is a key strategy for conveying evaluative 

meaning economically, especially through superlative and evaluative adjectives (Leech, 1966), and they align with 

previous findings that Adj + N constructions dominate tourism slogans (Huadhom & Trakulkasemsuk, 2017). 

Dependent clauses occur less frequently than dependent phrases in tourism slogans in the form of non-finite 

constructions, reinforcing a compressed grammatical style. The preference for non-finite complements and 

modifiers (e.g., “Small ship cruising done perfectly.” instead of “Small ship cruising that is done perfectly.”) reflects 

a broader tendency in advertising language to reduce explicit finiteness and auxiliary marking in favor of brevity 

and syntactic economy (Leech, 1966). When finite clauses do appear, they often incorporate personal pronouns 

such as you and we, serving an interpersonal function by establishing direct engagement and rapport between 

advertiser and audience (Fuertes-Olivera et al., 2001). 

Taken together, the strong preference for dependent phrases, especially attributive adjectives as noun 

premodifiers, and non-finite clauses reflects a systematically compressed and implicit grammatical style. Rather 

than treating clausal and phrasal patterns as isolated structures, this study reconceptualizes Huadhom and 

Trakulkasemsuk’s (2017) descriptive findings by showing that these features cluster into a highly compressed 

advertising register, in which grammatical economy is not incidental but strategically organized. 

This tendency supports Bruthiaux’s (1996) observation that classified ads favor “integrated strategies” relying 

on heavy noun-phrase modification, adjectival chains, and prepositional phrases rather than elaborated clause 
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structures. It also aligns with Myers’s (1994) view that advertising often employs ellipsis and incomplete sentences 

to keep the message concise and engaging, encouraging readers to supply the missing elements themselves, which 

can facilitate involvement and memorability. By compressing meaning into phrases and non-finite forms, slogans 

remain brief yet persuasive. 

In summary, while many structural features identified in this study align with previous research on advertising 

and tourism slogans, the findings extend earlier work by showing that these features constitute a coherent 

grammatical style rather than isolated formal choices. The predominance of noun phrases, attributive 

premodification, and non-finite clauses, together with the preference for positive, non-coordinated clauses with 

basic word order, points to a systematically compressed and structurally conservative register. This register 

prioritizes grammatical economy and accessibility, enabling tourism slogans to convey persuasive meaning 

efficiently under severe space and attention constraints. By focusing on patterns of grammatical organization rather 

than individual structures, the study provides a register-based account of tourism slogan syntax and clarifies how 

grammatical form supports communicative efficiency in tourism advertising. 

 

LIMITATIONS AND RECOMMENDATIONS 

The implications of this study are threefold. At a theoretical level, the study contributes to grammatical 

complexity research by demonstrating that the framework proposed by Biber et al. (2021), originally developed for 

academic discourse, can be productively extended to highly compressed promotional genres. While existing studies 

have largely focused on identifying surface-level syntactic forms (e.g., phrase and clause types), the present findings 

show that these forms systematically cluster into broader patterns of grammatical complexity. In tourism slogans, 

grammatical complexity operates not through elaboration, but through systematic compression, revealing how 

dependent phrases and non-finite structures function as efficient meaning-making resources outside academic 

contexts. At a descriptive level, the study documents recurring structural and grammatical patterns in tourism 

slogans across multiple subcategories. At an applied level, these insights inform ESP pedagogy and professional 

practice by highlighting grammatical strategies that support memorability and persuasive effectiveness in tourism 

advertising. In particular, tourism marketers and copywriters may consider prioritizing noun-phrase–heavy 

constructions and simple, positive clause structures, which appear to support brevity, clarity, and memorability in 

promotional discourse. 

The findings of this study should be interpreted in light of certain methodological limitations. The corpus was 

constructed through purposive sampling from a single database and analyzed using manual coding procedures. 

While this approach enabled detailed and theoretically informed grammatical analysis, it necessarily constrains 

statistical representativeness and scalability. 

Future studies may extend this line of inquiry by employing larger and more diverse corpora, integrating 

automated corpus-analytic methods, and conducting cross-linguistic comparisons. In addition, examining tourism 

slogans as multimodal texts that combine linguistic and visual elements would further enhance understanding of 

how grammatical complexity operates within broader persuasive strategies. 
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Abstract 

This research examines factors that influence the adoption of vending machines for the purchase of art toys by 

Thai consumers, using The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) framework. As automated 

retail is becoming more popular in Thailand, an understanding of consumer acceptance will be needed for 

successful implementation. In the present research, a survey was conducted among a sample of 480 Bangkok 

consumers who have had experience using vending machines, using convenience sampling conducted on-site at 

POP MART vending machine locations between June and July, 2025. The sample included participants aged 15 or 

older who had purchased an item from the vending machine, in the last six months prior to the survey. All UTAUT 

factors significantly influenced purchase intention: performance expectancy (β = 0.202, p < 0.001), facilitating 

conditions (β = 0.199, p < 0.001), effort expectancy (β = 0.167, p = 0.049), and social influence (β = 0.100, p < 

0.001). Purchase intention strongly affected purchase behavior (β = 0.467, p < 0.001), Mediation analysis revealed 

that purchase intention fully mediated the relationships between performance expectancy, effort expectancy, and 

facilitating conditions and purchase behavior, while social influence showed no mediation effect. The findings 

demonstrate that all UTAUT factors significantly influence consumers' purchase intention, with performance 

expectancy and facilitating conditions being particularly influential. These factors subsequently impact actual 

purchase behavior through purchase intention, indicating that vending machines can be successfully adopted in 

emerging markets. 

 

Keywords: Art toy, Purchase behavior, Purchase intention, UTAUT, Vending machine 
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INTRODUCTION 

Thailand's vending machine market continues to expand consistently, driven primarily by consumer demand 

that prioritizes convenience and time efficiency. According to a 2024 survey by Marketbuzzz as cited in Lorenzzo 

(2025), 72% of consumers show preference for utilizing automated dispensing services, with the industry 

demonstrating remarkable growth stemming from technological advancement and evolving consumer behavior. 

Recent data shows vending machine adoption is growing, with 56% of surveyed consumers making purchases 

primarily for convenience. The industry is diversifying beyond beverages into wellness products, apparel, and 

collectibles, while collectible art toys have emerged as a notable automated retail category (Lorenzzo, 2025). 

Consequently, Thailand is an appropriate context for studying consumer acceptance of vending machine 

technology, as it demonstrates rapid market growth and increasing consumer interest, particularly in purchasing 

collectible items through automated dispensers. 

POP MART, a leading art toy company, has revolutionized the collectible market through “Robo Shops” smart 

vending machines selling blind box figures and designer toys. These machines reduce operational costs while 

maintaining the brand's signature mystery elements and reaching diverse locations. Currently operating over 2,500 

Robo Shops worldwide, POP MART demonstrates how automated vending can transform niche retail markets 

(Interesse, 2025). In Thailand, POP MART operates 8 retail locations and approximately 50 “Robo Shops” since 

2022, with additional units in shopping centers distributing POP MART products (POP MART Thailand, 2025). Art 

toys in automated vending present a distinct research context as they are collectible products with uncertain 

contents (blind boxes), differing from functional products like beverages where consumers know exactly what they 

are purchasing. This study presents a unique context. Art toys are high-involvement products involving careful 

consideration, while vending machines are low-involvement channels emphasizing speed and convenience. 

Understanding how consumers accept automated technology for purchasing collectible products is the main focus 

of this study. 

Despite the rapid expansion of Robo Shops, POP MART faces a critical challenge in optimizing its automated 

retail strategy without a clear understanding of what factors drive consumer purchase decisions and how these 

factors differ from conventional vending machines. Unlike typical automated dispensers, purchases of art toys and 

collectibles involve higher emotional investment and discretionary spending. The company needs to identify which 

technological and behavioral factors most significantly influence purchase intentions to maximize returns on 

investment in automated retail infrastructure. Currently, strategic decisions regarding machine placement, interface 

design, and service features lack empirical foundation specific to the Thai art toy collector market. 

Addressing this challenge requires understanding the specific factors influencing art toy vending machine 

purchases through automated technology. However, a significant research gap exists. While existing studies examine 

the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) in conventional vending contexts or art toys in 

traditional retail environments, research investigating technology acceptance for art toys in automated vending 

machines remains limited. Existing Thai studies focus on traditional retail environments, such as Chinatiworn and 

Limsuwan (2024) who found value perception influences purchase intention, and Khamsanyot and Na Keeree 

(2025) who studied secondary market factors emphasizing product characteristics, price, and perceived value. 

Nopgarun et al. (2025) examined social media and influencer impacts on Generation Z's mystery box purchases, 
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finding that similarity to target group and word-of-mouth significantly influenced behavior. For examining vending 

machine acceptance, this research employs the unified theory of acceptance and use of technology, a 

comprehensive model proposed by Venkatesh et al. (2003). Derived from several technology acceptance theories 

such as innovation diffusion theory, Theory of Planned Behavior (TPB), and Technology Acceptance Model (TAM), 

UTAUT comprises four key variables: Performance Expectancy (PE), Effort Expectancy (EE), Social Influence (SI), and 

Facilitating Conditions (FC). The first three directly affect Behavioral Intention (BI), while facilitating conditions 

directly affects use behavior (Pavanavivat, 2018). This research extends UTAUT application to art toys in automated 

vending machines, a context distinct from conventional vending of functional products that has dominated prior 

research. 

Thus, it is necessary to research what factors drive technology acceptance and purchase decisions for art toys 

from automated vending machines. Using Structural Equation Modeling (SEM) will provide an in-depth examination 

of four factors that positively contribute to purchase intention (PI) and purchase behavior (PB), along with the 

mediating effect of purchase intention on these pathways. The findings will contribute theoretically by extending 

UTAUT to collectible products in automated retail contexts, and practically by providing empirical guidance for 

optimizing art toy vending strategies in Thailand's market. 

 

LITERATURE REVIEW 

As technology becomes increasingly integral to business processes, particularly in automated retail such as 

vending machines, researchers have extensively examined theories of technology acceptance and usage. The 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) proposed by Venkatesh et al. (2003) has gained 

considerable prominence in technology acceptance research due to its comprehensive integration of multiple 

theoretical perspectives. UTAUT was selected over alternative models such as the Technology Acceptance Model 

(TAM) and Theory of Planned Behavior (TPB). While TAM focuses primarily on perceived usefulness and ease of 

use, and TPB addresses general behavioral intentions, UTAUT provides a more comprehensive framework by 

integrating constructs from eight major theories. Importantly, UTAUT includes Facilitating Conditions, which 

captures the infrastructure and support elements critical for automated vending systems—an aspect not 

adequately addressed by TAM or TPB. This research employs the original UTAUT model to maintain focus on core 

technology acceptance factors. While UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) incorporates additional consumer-oriented 

constructs such as Hedonic Motivation, Price Value, and Habit, the four core UTAUT factors (Performance 

Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence, and Facilitating Conditions) are sufficient for examining the 

fundamental technological and behavioral barriers to automated vending adoption in this context. While the 

original UTAUT model includes moderating variables (gender, age, experience, voluntariness of use), this study 

focuses on direct relationships to establish baseline effects in this unexplored context. As initial research examining 

art toy vending, establishing main effects is a necessary precursor to future moderation studies. 

1. Performance Expectancy (PE) and Purchase Intention (PI) 

When an individual feel that using a certain technology will help improve their work performance, it is called 

performance expectancy. In art toy vending contexts, this reflects beliefs that Robo Shops enhance collecting 

efficiency and access to desired figures. Performance expectancy has been shown in much research to be one of 
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the primary motivators as to whether someone is willing to adopt a new technology (Kim et al., 2024). For example, 

Bajunaied et al. (2023) documented that performance expectancy affects consumers' likelihood of acceptance of 

FinTech service technology, and more recent research has shown performance expectancy to be an important 

variable with respect to consumers' purchase intention for beverage vending machines (Boonngamsom & 

Thongyaem, 2025). Existing vending research has examined performance expectancy primarily for functional 

products where performance means transaction efficiency. However, for art toys, performance expectancy extends 

to accessing limited editions and rare figures—performance dimensions beyond utilitarian vending contexts. 

Therefore, we hypothesize (H1) that performance expectancy will positively affect purchase intention from POP 

MART vending machines. 

 

2. Effort Expectancy (EE) and Purchase Intention (PI) 

When a customer feels that a technology would require little effort to learn and use, this is referred to as effort 

expectancy. For art toy collectors, this involves ease of machine operation and transaction completion. Laksono 

and Darma (2024) found that effort expectancy has particular importance when it is analyzed within a technology 

adoption context, and this is supported by research for numerous types of technology including online marketplace 

(Adiratna & Wulansari, 2021), mobile application (Rizkika et al., 2023), mobile payments (Sehat et al., 2024), and AI-

powered tools (Pu et al., 2025). However, these studies focus on digital interfaces, while vending machines involve 

physical interactions not fully addressed in prior research. Based on this evidence, we hypothesize (H2) that effort 

expectancy will positively affect purchase intention from POP MART vending machines. 

 

3. Social Influence (SI) and Purchase Intention (PI) 

When an individual perceives that the most important people in their lives have influence over their technology 

adoption decisions, we refer to social influence, which is a function of social pressure and peer opinion, and has 

an impact on technology adoption decisions (Gunawan et al., 2023). In collecting communities, this includes 

influence from fellow collectors and social media trends. Data confirmed that social influence has an effect on 

users' purchase intention on novel e-commerce platforms and is predictive of intention to utilize medicine vending 

machines (Farhat et al., 2025; Yang et al. 2023). Nopgarun et al. (2025) found that social media and fellow collectors 

significantly influence art toy purchases, suggesting SI may be particularly strong in collecting contexts. Thus, we 

hypothesize that (H3) social influence will have a positive effect on purchase intention from POP MART vending 

machines. 

 

4. Facilitating conditions (FC) and Purchase Intention (PI) 

When users perceive that support and infrastructure exist to facilitate their use of a technology, it is called 

facilitating conditions, which is an enabling factor for platform or system usage in a specific context (Shi et al., 

2025). For Robo Shops, this includes machine accessibility, payment options, and operating instructions. Purchase 

intention is influenced by facilitating conditions especially in digital commerce contexts (Wu & Gong, 2023). Further, 

research findings have indicated that facilitating conditions positively influence individuals’ e-vehicle purchase 

intentions and automated vending machine usage (Boonngamsom & Thongyaem, 2025; Oláh et al., 2024). However, 
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for art toy collectors, machine location and availability may be particularly critical as collectors actively seek 

specific releases at multiple locations. Given these findings, we hypothesize that (H4) facilitating conditions will 

have a positive effect on purchase intention from POP MART vending machines. 

 

5. Purchase Intention (PI) and Purchase Behavior (PB) 

When consumers mentally evaluate their willingness and chance to purchase a specific product or service, this 

is called purchase intention (Natalia & Aprillia, 2025). There is a relationship between purchase intention and actual 

purchase behavior in consumer behavior context. The theory that explains this relationship is the TPB, which 

suggests that stronger behavioral intentions lead to higher chances of actual behavior performance (Ajzen, 1991). 

Research has shown that purchase intention has a positive and significant impact on actual purchase behavior, 

especially in technology-based retail environments such as automated vending machines (Boonngamsom & 

Thongyaem, 2025; Noviana et al., 2025). Thus, we hypothesize that (H5) purchase intention will have a positive 

effect on purchase behavior from POP MART vending machines. 

 

6. Facilitating conditions (FC) and Purchase behavior (PB) 

Other than facilitating conditions influencing purchase intention, facilitating conditions also directly impact 

actual purchase behavior by providing the necessary infrastructure and support that enables consumers to 

complete transactions effectively (Venkatesh et al., 2003). Research demonstrates that facilitating conditions affect 

users' continued adoption of technology-based systems (Almazroa & Gulliver, 2018; Bervell & Arkorful, 2020), 

particularly in automated vending machine contexts where Yang et al. (2023) found positive effects on actual usage 

behavior. Therefore, we hypothesize that (H6) facilitating conditions will have a positive effect on purchase behavior 

from POP MART vending machines. 

 

7. Mediating Role of Purchase Intention 

From the literature review, it was found that purchase intention serves as a mediating variable in technology 

adoption models, linking cognitive processes with actual behavioral outcomes (Davis, 1989). In vending machine 

contexts, user perceptions typically influence purchase behavior indirectly through purchase intentions, with 

empirical evidence from Boonngamsom and Thongyaem (2025). confirming that Purchase Intention mediates the 

relationships between four key variables and Purchase Behavior in automated vending systems. Based on this 

theoretical foundation and empirical evidence, we propose that Purchase Intention mediates the relationships 

between UTAUT constructs and Purchase Behavior in POP MART vending machines. Therefore, we hypothesize 

that (H7) purchase intention mediates the relationship between the independent variables and Purchase Behavior 

from POP MART vending machines, specifically: 

H7a: Purchase Intention mediates the relationship between Performance Expectancy and Purchase Behavior 

from POP MART vending machines. 

H7b: Purchase Intention mediates the relationship between Effort Expectancy and Purchase Behavior from POP 

MART vending machines. 
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H7c: Purchase Intention mediates the relationship between Social Influence and Purchase Behavior from POP 

MART vending machines. 

H7d: Purchase Intention mediates the relationship between Facilitating Conditions and Purchase Behavior from 

POP MART vending machines. 

 

 
 

Figure 1: Research conceptual framework 

 

RESEARCH METHODOLOGY 

1. Sample Selection, Data Collection and Variables 

A total of 480 Thai customers with POP MART vending machine purchase experience in Bangkok were surveyed. 

Sample size adequacy follows Hair et al. (2018) guideline of 5–10 observations per estimated parameter. With 

approximately 40–50 parameters in the model, the sample of 480 provides a ratio exceeding 10:1, ensuring 

adequate statistical power for SEM. 

Participants in this research were selected using a convenience sampling method at POP MART retail locations 

in Bangkok. Inclusion criteria were as follows: (1) participants of all genders aged 15 years and above who have 

purchased items from POP MART vending machines at least once in the past 6 months, and (2) participants who 

reside in the Bangkok metropolitan area. 

Data collection was conducted at all 8 POP MART retail stores in Bangkok: CentralWorld, Terminal 21 Asoke, 

Siam Center, Central Ladprao, Central Westgate, Fashion Island, Mega Bangna, and Siam Square Soi 7. These 

locations were selected to ensure geographic coverage across Bangkok's main shopping districts and access to 

customers with Robo Shop experience. 
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Data collection was conducted from June 1, 2025 to July 31, 2025 using paper-based questionnaires distributed 

at POP MART retail locations. The instrument comprised 29 questions across 7 sections: categorical questions for 

demographic information and Likert-scale questions (1–5) for six UTAUT constructs. Measurement items were 

adapted from established scales (see Table 1 for operational definitions and sources). All measurement items were 

adapted from validated scales in prior research (Gunawan et al., 2023; Kim et al., 2024; Natalia & Aprillia, 2025; Shi 

et al., 2025; see Table 1). Items were contextualized for art toy vending and translated to Thai for local respondents. 

All respondents' personal information was kept confidential and anonymous to ensure privacy protection. A total 

of 480 complete responses were collected. All questionnaires contained complete data with no missing 

information. The sample was mostly female (68.750%) and aged 25–34 years (58.750%). The majority held 

bachelor's degrees (33.125%) and were employed in private companies (37.500%). Most respondents were single 

(72.500%), representing educated working adults suitable for technology usage research. 

Table 1 provides the operational definitions for each research variable: performance expectancy (PE), effort 

expectancy (EE), social influence (SI), facilitating conditions (FC), purchase intention (PI), and purchase behavior 

(PB). The study framework positions PE, EE, SI, and FC as predictors, while PI serves as the mediator and PB as the 

outcome variable. 
 

Table 1: Operational definitions 

Variables Operational Definitions No. of Question 

Independent PE The degree to which consumers believe purchasing Art toys through automated 

vending machines will enhance their shopping efficiency and convenience. 

4 (PE1–PE4) 

Kim et al. (2024) 

EE The degree to which consumers perceive that purchasing Art toys through 

automated vending machines is easy to learn and use. 

4 (EE1–EE4) 

Kim et al. (2024) 

SI The degree to which consumers perceive that the opinions of others influence 

their decision to purchase Art toys from automated vending machines. 

4 (SI1–SI4) 

Gunawan et al. (2023) 

FC The degree to which consumers perceive that the surrounding environment 

supports the adoption of Art toy vending machine purchases. 

4 (FC1–FC4) 

Shi et al. (2025) 

Mediator PI The degree to which consumers express their willingness and likelihood to 

purchase Art toys through automated vending machines. 

4 (PI1–PI4) 

Natalia and Aprillia (2025) 

Dependent PB The degree to which consumers actually engage in purchasing Art toys through 

automated vending machines. 

4 (PB1–PB4) 

Kim et al. (2024) 

 

RESULTS 

Table 2 presents the summary statistics for all measurement items. The findings showed that participants rated 

purchase intention highest (M = 4.725, SD = 0.413), followed by performance expectancy (M = 4.654, SD = 0.433), 

social influence (M = 4.551, SD = 0.483), effort expectancy (M = 4.539, SD = 0.447), purchase behavior (M = 4.501, 

SD = 0.443), and facilitating conditions received the lowest rating (M = 4.141, SD = 0.621). 

The normality assumption was satisfied as both skewness and kurtosis absolute values for all constructs 

remained within acceptable limits of 2 and 7, respectively (Curran et al., 1996), indicating the data were suitable 

for SEM analysis. 
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Table 2: Statistics of research variables (N = 480) 

Variables  Mean Stand Deviation Skewness Kurtosis 

Performance Expectancy (PE) 4.654 0.433 - 0.648 - 1.388 

Effort Expectancy (EE) 4.539 0.447 - 0.215 - 1.705 

Social Influence (SI) 4.551 0.483 - 0.414 - 1.472 

Facilitating Conditions (FC) 4.141 0.621 - 0.573 0.310 

Purchase Intention (PI) 4.725 0.413 - 1.011 - 0.812 

Purchase Behavior (PB) 4.510 0.443 - 0.111 - 1.597 

 

This research employed confirmatory factor analysis (CFA) to validate construct reliability and validity before 

analyzing structural relationships, as shown in Table 3. 
 

Table 3: Measurement model results: Factor loadings and reliability (N = 480) 

Construct/Item β S.E. t p R² AVE CR Cronbach's Alpha 

PE1  PE 0.748    0.560 0.746 0.921 0.932 

PE2  PE 0.798 0.033 31.810 *** 0.636 

PE3  PE 0.982 0.057 23.143 *** 0.956 

PE4  PE 0.908 0.055 22.157 *** 0.824 

EE2  EE 0.713    0.508 0.734 0.891 0.784 

EE3  EE 0.914 0.069 19.520 *** 0.835 

EE4  EE 0.926 0.069 19.601 *** 0.857 

SI1  SI 0.953    0.909 0.818 0.947 0.928 

SI2  SI 0.873 0.036 26.401 *** 0.763 

SI3  SI 0.923 0.048 23.855 *** 0.853 

SI4  SI 0.867 0.035 25.219 *** 0.767 

FC1  FC 0.669    0.448 0.716 0.908 0.906 

FC2  FC 0.777 0.052 23.066 *** 0.604 

FC3  FC 0.956 0.112 12.496 *** 0.914 

FC4  FC 0.948 0.104 12.842 *** 0.899 

PI1  PI 0.734    0.539 0.785 0.935 0.944 

PI2  PI 0.886 0.044 28.141 *** 0.785 

PI3  PI 0.960 0.058 22.432 *** 0.922 

PI4  PI 0.945 0.060 22.198 *** 0.893 

PB2  PB 0.774    0.600 0.793 0.919 0.915 

PB3  PB 0.955 0.052 23.824 *** 0.912 

PB4  PB 0.931 0.051 23.476 *** 0.868 

χ² = 162.302, df = 137, p = 0.069, RMR = 0.007, GFI = 0.971, AGFI = 0.946, CFI = 0.997, RMSEA = 0.020 

 

In addition, in the confirmatory factor analysis, two items were deleted from the original measurement model 

due to loading values below the 0.70 criterion: EE1 (0.661) and PB1 (0.561). Following this removal, FC1's factor 

loading decreased from 0.726 to 0.669. While FC1 now falls below the 0.70 threshold, it still satisfies the minimum 

criteria acceptable level of 0.60 (Hair et al., 2018) and does not compromise the overall model quality. 
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The CFA results showed model fit (χ² = 162.302, df = 137, p = 0.069, RMR = 0.007, GFI = 0.971, AGFI = 0.946, 

CFI = 0.997, RMSEA = 0.020). Factor loadings for the final model ranged from 0.669 to 0.982, with the majority 

exceeding 0.70. Cronbach's alpha values for all constructs were higher than 0.70, indicating high internal 

consistency. Composite reliability (CR) values ranged from 0.891 to 0.947, and average variance extracted (AVE) 

values ranged from 0.716 to 0.818, all surpassing the recommended thresholds of 0.70 (Carmines & Zeller, 1979) 

and 0.50, respectively (Fornell & Larcker, 1981). Additionally, all critical ratio values exceeded 1.960 and were 

significant at p < 0.001, confirming convergent validity. 

As shown in Table 4, all variables demonstrated significant positive correlations (p < 0.01). The most robust 

correlations were found between purchase intention and purchase behavior (r = 0.486), effort expectancy and 

purchase behavior (r = 0.428), and social influence and effort expectancy (r = 0.397). All correlation coefficients 

ranged from 0.280 to 0.486, indicating moderate positive relationships among constructs with no multicollinearity 

concerns (all r < 0.70; Hair et al., 2018), supporting the theoretical framework and justifying structural equation 

modeling analysis. 
 

Table 4: Correlation matrix of research variables (N = 480) 

Variables PE EE SI FC PI PB 

PE 1 - - - - - 

EE 0.300** 1 - - - - 

SI 0.377** 0.397** 1 - - - 

FC 0.323** 0.298** 0.370** 1 - - 

PI 0.328** 0.347** 0.318** 0.313** 1 - 

PB 0.280** 0.428** 0.303** 0.295** 0.486** 1 

Note: ** p < 0.01 

 

After confirming the measurement model's validity, the structural model analysis was conducted to investigate 

the hypothesized associations (H1-H6). The structural model demonstrated fit to the data χ² = 223.003, df = 150, 

p = 0.000, RMR = 0.010, GFI = 0.961, AGFI = 0.934, CFI = 0.993, RMSEA = 0.032. Although the chi-square test yielded 

significant results, this outcome is typical when analyzing large datasets (N = 480), as noted by Hair et al. (2018). 

The remaining goodness-of-fit measures surpassed the suggested criteria for large sample analyses, confirming 

acceptable model fit. As shown in Table 5, all six hypotheses were Accepted. The results revealed that 

performance expectancy (β = 0.202, p < 0.001), effort expectancy (β = 0.167, p = 0.049), social influence (β = 0.100, 

p < 0.001), and facilitating conditions (β = 0.199, p < 0.001) all significantly influenced purchase intention, supporting 

H1, H2, H3, and H4, respectively. Additionally, both purchase intention (β = 0.467, p < 0.001) and facilitating 

conditions (β = 0.126, p = 0.007) significantly affected purchase behavior, supporting H5 and H6. Particularly, 

purchase intention demonstrated the strongest effect on purchase behavior among all predictors. 

In practical terms, Thai consumers prioritize whether machines work reliably and deliver value. While effort 

expectancy, social influence, and facilitating conditions also matter, performance expectancy is the dominant 

concern. The strong effect of purchase intention on purchase behavior indicates that building consumer interest is 

crucial for driving sales. 
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Table 5: Hypothesis testing results (N = 480) 

No. Hypothesis B β S.E. C.R. p Results 

H1 PE  PI 0.152 0.202 0.036 4.175 *** Accepted 

H2 EE  PI 0.113 0.167 0.038 1.970 0.049 Accepted 

H3 SI  PI 0.075 0.100 0.029 3.810 *** Accepted 

H4 FC  PI 0.110 0.199 0.033 3.443 *** Accepted 

H5 PI  PB 0.556 0.467 0.061 9.154 *** Accepted 

H6 FC  PB 0.083 0.126 0.031 2.684 0.007 Accepted 

χ² = 223.003, df = 150, p = 0.000, RMR = 0.010, GFI = 0.961, AGFI = 0.934, CFI = 0.993, RMSEA = 0.032 

Note: *** p < 0.001 

 

The bootstrapping analysis results for verifying the mediating effect are shown in Table 6. The bootstrap 

mediation analysis with 5,000 samples revealed that purchase intention significantly mediated the effects of 

performance expectancy (β = 0.084, 95% CI [0.042, 0.133], p < 0.001), effort expectancy (β = 0.063, 95% CI [0.024, 

0.107], p = 0.002), and facilitating conditions (β = 0.061, 95% CI [0.027, 0.097], p = 0.001) on purchase behavior. 

However, purchase intention did not mediate the relationship between social influence and purchase behavior (β 

= 0.042, 95% CI [- 0.007, 0.095], p = 0.094). These results confirm purchase intention as an effective mediator for 

most UTAUT constructs. 

Purchase intention mediates most pathways between performance expectancy, effort expectancy, facilitating 

conditions, and purchase behavior, except social influence. This suggests that while social influence shapes initial 

interest, actual vending machine purchases are individual decisions made in the moment. Retailers should focus 

on demonstrating product quality and reliability to build strong purchase intentions. 
 

Table 6: Bootstrap mediation analysis results (N = 480, Bootstrap samples = 5,000) 

No. Hypothesis Estimate 95% CI p Results 

LLCI ULCI 

H7a PE  PI  PB 0.084 0.042 0.133 0.000 Accepted 

H7b EE  PI  PB 0.063 0.024 0.107 0.002 Accepted 

H7c SI  PI  PB 0.042 - 0.007 0.095 0.094 Rejected 

H7d FC  PI  PB 0.061 0.027 0.097 0.001 Accepted 

 

To provide a comprehensive view of the overall mediation effects, this research presents the decomposition 

of effects into three components in Table 7: total effects, direct effects, and indirect effects. This analysis enables 

the identification of whether purchase intention functions as a full or partial mediator in each relationship. 
 

Table 7: Decomposition of total effects: direct and indirect effects (N = 480) 

Path Total Effect  Direct Effect  Indirect Effect  Mediation 

β p β p β p 

PE  PB 0.110 0.022 0.032 0.450 0.084 0.000 Full 

EE  PB 0.133 0.332 0.074 0.468 0.063 0.002 Full 

SI  PB 0.088 0.099 0.052 0.302 0.042 0.094 None 
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Table 7: Decomposition of total effects: direct and indirect effects (N = 480) (cont.) 
Path Total Effect Direct Effect Indirect Effect Mediation 

β p β p β p 

FC  PB 0.102 0.006 0.044 0.199 0.061 0.001 Full 

Note: Total effect = Direct effect + Indirect effect. Minor discrepancies may occur due to rounding and different estimation methods. 

Total effects were estimated using bias-corrected bootstrap (5,000 samples). Direct effects were estimated using maximum likelihood 

estimation. Indirect effects were estimated using bias-corrected bootstrap (5,000 samples) as reported in Table 6, where 95% 

confidence intervals are provided. Full mediation occurs when the direct effect is non-significant (p > .05) and the indirect effect is 

significant (p < .05). 

 

The total effect of performance expectancy on purchase behavior was significant (β = 0.110, p = 0.022), 

indicating an overall positive influence on purchase decisions. The direct effect was non-significant (β = 0.032, p = 

0.450), while the indirect effect through purchase intention was highly significant (β = 0.084, p = 0.001). This pattern 

confirms full mediation, meaning that performance expectancy influences purchase behavior exclusively through 

purchase intention. This finding is consistent with UTAUT theory, which posits that performance-related perceptions 

shape behavioral intentions before affecting actual behavior. 

For effort expectancy, the total effect on purchase behavior was not significant (β = 0.133, p = 0.332). However, 

when decomposing this effect, the direct effect was non-significant (β = 0.074, p = 0.468), whereas the indirect 

effect through purchase intention was significant (β = 0.063, p = 0.002). This indicates full mediation, suggesting 

that ease of use perceptions influence purchase behavior through shaping purchase intentions. This result aligns 

with both the UTAUT framework and the findings in Table 6, confirming that purchase intention mediates the 

relationship between effort expectancy and purchase behavior. 

The total effect of social influence on purchase behavior was not significant (β = 0.088, p = 0.099). Examining 

the components, both the direct effect (β = 0.052, p = 0.302) and indirect effect (β = 0.042, p = 0.094) were non-

significant. This indicates no mediation, meaning that social influence does not significantly affect purchase behavior 

either directly or through purchase intention in the context of vending machine purchases. This finding is consistent 

with the results in Table 6 where the mediation hypothesis was rejected, suggesting that social pressures may play 

a limited role in individual purchase decisions made at art toys vending machines. 

The total effect of facilitating conditions on purchase behavior was significant (β = 0.102, p = 0.006). The direct 

effect was non-significant (β = 0.044, p = 0.199), while the indirect effect through purchase intention was significant 

(β = 0.061, p = 0.001), indicating full mediation. It is important to note that the direct effect in this expanded model 

(β = 0.044, p = 0.199) differs from H6 in Table 5 (β = 0.126, p = 0.007). This is not a contradiction but reflects 

different model specifications. In Table 5, facilitating conditions was the only predictor with a direct path to 

purchase behavior, thus capturing both its unique effect and variance shared with other predictors. In Table 7's 

expanded model, which includes direct paths from all predictors, the coefficient represents facilitating conditions' 

unique direct contribution after accounting for other variables. Hypothesis H6 remains supported, as evidenced by 

the significant total effect (β = 0.102, p = 0.006), which represents the combined direct and indirect pathways. The 

expanded model provides additional insight that facilitating conditions' influence operates primarily through 
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purchase intention (full mediation), indicating that resource availability and support systems shape actual behavior 

by first building purchase intentions. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

This research examined the factors influencing adoption behavior among Thai consumers toward POP MART 

vending machines using the UTAUT framework. The findings provide valuable insights into consumer behavior in 

the automated retail environment and contribute to understanding technology acceptance in the art toy market. 

The results support the implementation of the UTAUT model within the domain of automated vending 

machines for collectible toys. All four core UTAUT constructs significantly influenced purchase intention, with 

performance expectancy showing the strongest impact (β = 0.202, p < 0.001). This finding aligns with previous 

technology acceptance research (Kim et al., 2024) and suggests that Thai consumers prioritize the practical benefits 

and efficiency gains when adopting new retail technologies. In the art toy context, this reflects vending machines' 

key advantages: 24-hour availability for limited-edition purchases, elimination of social discomfort when buying 

toys as adults, and fair blind box distribution through automated randomization. 

The significant positive influence of effort expectancy (β = 0.167, p = 0.049) indicates that perceived ease of 

use remains essential for technology adoption, consistent with the foundational technology acceptance literature 

(Davis, 1989). However, its weaker effect compared to performance expectancy suggests that once consumers 

recognize the practical benefits, ease of use becomes a secondary consideration. This finding reflects the broader 

evolution of consumer expectations in an increasingly digital marketplace as technological literacy continues to 

improve among Thai consumers. The relatively lower impact of effort expectancy reflects the inherent simplicity 

of vending machine operations, which involves only basic steps: product selection, payment, and collection. This 

minimal learning curve makes ease of use less of a differentiating factor compared to the tangible benefits offered 

by the machines. 

Social influence showed a positive impact (β = 0.100, p < 0.001), reflecting the importance of peer 

recommendations and social validation in purchase decisions, particularly relevant in Thailand's collectivist culture. 

This result agrees with Gunawan et al. (2023) who studied social factors in technology adoption in Asian countries. 

Farhat et al. (2025) and Yang et al. (2023) found similar results, showing social influence affects purchase intention 

on e-commerce platforms and vending machine adoption. In the art toy market, social influence manifests through 

collectors sharing unboxing experiences on social media and discussing rare items in online communities. This 

social interaction is amplified by blind box products where rarity and surprise create shared excitement among 

collectors. 

Facilitating conditions significantly influenced purchase intention (β = 0.199, p < 0.001) and showed an initial 

direct effect on purchase behavior in the basic model (β = 0.126, p = 0.007, Table 5). However, the mediation 

analysis (Table 7) revealed that when controlling for all predictors, this relationship operates primarily through 

purchase intention (full mediation), with a significant total effect (β = 0.102, p = 0.006) but non-significant direct 

effect (β = 0.044, p = 0.199). This confirms that environmental support and infrastructure matter for successful 

technology implementation. This demonstrates that consumers require more than behavioral intention. They need 

machines that work, are easy to reach, and are reliable. Boonngamsom and Thongyaem (2025) found that 
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facilitating conditions affect user behavior by changing users' beliefs about support and their willingness to adopt 

technology. Retailers should enhance facilitating conditions through practical measures: ensure regular machine 

maintenance with available technical support, place machines in accessible high-traffic locations like malls and 

transit stations, and offer multiple payment options to accommodate different consumer preferences. 

The mediation analysis confirmed that purchase intention mediates the relationships between UTAUT 

constructs and actual purchase behavior. Specifically, purchase intention fully mediated the effects of performance 

expectancy (β = 0.084, p < 0.001), effort expectancy (β = 0.063, p = 0.002) and facilitating conditions (β = 0.061,  

p = 0.001), with all direct effects being non-significant (Table 7). Ramadhina et al. (2025) found similar results in 

their study of cash on delivery system usage behavior. They showed similar mediation effects. This means that 

when people think a system works well and is easy to use, they want to buy more. This stronger intention then 

leads to actual usage. This mediation pattern indicates that perceived performance and ease of use build purchase 

intention before converting into actual behavior. Retailers should therefore focus marketing communications on 

demonstrating machine benefits and user-friendliness to strengthen consumer purchase intentions. 

The results showed purchase intention as a significant mediator between facilitating conditions and purchase 

behavior (β = 0.061, p = 0.001). Boonngamsom and Thongyaem (2025) reported similar results for vending machine 

adoption. People are more willing to use vending machines when they trust the infrastructure, including machine 

reliability, location convenience, and available technical support. 

However, purchase intention did not significantly mediate the relationship between social influence and 

purchase behavior (β = 0.042, p = 0.094), in contrast to Ramadhina et al.'s (2025) findings in their cash on delivery 

payment system study. The reason might be that these two technologies work differently. In cash on delivery 

systems, people want to hear from others about payment security and reliability, so social influence affects actual 

usage behavior more. In contrast, vending machine purchases are often immediate and individual decisions without 

talking to other people. People may decide to purchase art toys immediately upon encountering the machine, 

regardless of what others might think. This aligns with impulse buying theory, where immediate purchases bypass 

the intention-behavior link. Therefore, retailers should prioritize in-machine design and product display to leverage 

this impulse-driven purchasing behavior. 

This research demonstrates the applicability of the UTAUT framework to understanding consumer adoption of 

automated vending machines in the collectible toy market. The findings confirm that performance expectancy, 

effort expectancy, social influence, and facilitating conditions all play significant roles in shaping purchase 

intentions, while purchase intention mediates the effects of performance expectancy, effort expectancy, and 

facilitating conditions on actual purchase behavior (Table 7). 

However, compared to the original UTAUT model (Venkatesh et al., 2003), this study reveals critical divergences. 

First, facilitating conditions operated through full mediation rather than the direct effect on behavior theorized in 

UTAUT, suggesting that resource availability builds purchase confidence and intention in consumer contexts. 

Second, purchase intention did not mediate the relationship between social influence and purchase behavior, 

suggesting that social influence operates independently of intentional processes in impulsive purchase contexts. 

These insights provide valuable guidance for retailers implementing automated sales technologies and contribute 

to the growing literature on technology acceptance in novel retail contexts. This research contributes to UTAUT 
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theory by showing that the model works differently for collectible products. These divergences reveal that impulse 

purchases of collectibles operate differently from traditional technology adoption, suggesting that UTAUT needs 

modification when applied to hedonic products in automated retail settings. 

 

LIMITATIONS AND RECOMMENDATIONS 
Several limitations need to be noted. The convenience sampling method and focus on Bangkok locations may 

limit generalizability to other regions or demographics. 

The removal of two measurement items (EE1 and PB1) and the borderline factor loading of FC1 (0.669) suggest 

that measurement scales may require further refinement for this specific context. Future research could explore 

additional factors such as perceived risk, trust, or hedonic motivation that may influence vending machine adoption. 

Additionally, the non-significant mediation effect of social influence warrants further investigation. Future studies 

might explore moderating variables or alternative pathways through which social factors influence behavior in 

automated retail contexts. 
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Abstract 

This research aimed to: 1) study the activity costs of tourism in Hua Takhe Community, Lat Krabang District, 

Bangkok; 2) evaluate tourists' willingness to pay for tourism activities in Hua Takhe Community, Lat Krabang District, 

Bangkok; 3) analyze approaches for reducing tourism activity costs in Hua Takhe Community, Lat Krabang District, 

Bangkok; and 4) identify opportunities for continuous improvement in tourism activities performance in Hua Takhe 

Community, Lat Krabang District, Bangkok. This mixed-methods research combined quantitative and qualitative 

approaches, involving 24 key informants and 385 sample participants. Research instruments included interview 

forms and questionnaires. Descriptive statistics were used to calculate frequency, percentage, mean, and standard 

deviation values, while Chi-square tests were employed to examine relationships between demographic 

characteristics and willingness to pay evaluations. 

The research findings revealed that Hua Takhe Community employs “Social Pricing” approaches more than 

“Cost-based Pricing,” resulting in 44.40 percent of activities operating at a loss, entirely unprofitable, and 

particularly Thai dessert activities. Tourists' willingness to pay assessments showed gaps between purchasing power 

and actual costs. Cost reduction approaches include: restructuring prices through target market segmentation, 

reducing structural costs through the use of local alternative materials, and developing standardized management 

systems. Opportunities exist for improving financial management systems, cost structures, upgrading quality 

standards and service delivery, creating network cooperation, and implementing systematic monitoring and 

evaluation processes. 

 

Keywords: Activity-based management, Cost reduction, Development, Hua Takhe, Tourism 
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บทนํา 

การจัดการตนทุนในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนปจจัยสําคัญตอความสามารถในการแขงขันและความยั่งยืนของแหลงทองเท่ียว 

เน่ืองจากนักทองเท่ียวในปจจุบันใหความสําคัญกับคุณภาพ ประสบการณ และความคุมคา (Thanupon & Rodhring, 2016) โดยมี

แนวโนมสนใจการทองเท่ียวเฉพาะทางและการเรียนรูวัฒนธรรมมากข้ึน โดยรอยละ 40 ตองการแสวงหาประสบการณสิ่งแวดลอมและ

วัฒนธรรมท่ีแตกตาง ทําใหการทองเท่ียวชุมชนเติบโตอยางรวดเร็ว (Rocharungsat, 2013) และกลายมาเปนเครื่องมือพัฒนาชุมชน

อยางยั่งยืนผานการมีสวนรวมจัดการทรัพยากรและภูมิปญญา เพ่ือสรางสมดุลระหวางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอม 

ในขณะท่ีการบริหารฐานกิจกรรม (Activity-Based Management: ABM) เปนเครื่องมือเพ่ิมคุณคาใหนักทองเท่ียวและสรางกําไรให

ชุมชน โดยเนนการลดตนทุนและพัฒนากิจกรรมอยางตอเน่ือง (Kunpanitchakit, 2008) อยางไรก็ตาม การลดตนทุนเพียงอยางเดียว

ไมเพียงพอ หากไมสอดคลองกับระดับราคาท่ีตรงความตองการนักทองเท่ียว เน่ืองจากนักทองเท่ียวตัดสินใจจากสมดุลระหวางราคา

และคุณคา (Phadoongsitthi, 2013) 

ชุมชนหัวตะเขเปนหน่ึงในพ้ืนท่ีชุมชนท่ีไดนําการทองเท่ียวมาใชเปนเครื่องมอืในการพัฒนาชุมชนใหเกิดความยั่งยืนผานการจัดการ

แบบมีสวนรวมของคนในชุมชน โดยมีประวัติศาสตรยาวนานมากกวา 150 ป มทีรัพยากรทางวัฒนธรรมท่ีโดดเดนดานภูมิปญญาการตอ

เรือ ตอระหัดวิดนํ้าเขานา และการทําขนมสายบัวแดง มีวิถีชีวิตผูกพันกับสายนํ้า เคยเปนศูนยกลางการคาและการคมนาคม ปจจุบัน

ชุมชนหัวตะเขเปนหน่ึงในจุดหมายปลายทางการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีโดดเดนอีกแหงหน่ึงในประเทศไทย (Naksawat & Yoshida, 

2017) 

อยางไรก็ตาม แมวาชุมชนหัวตะเขจะเปนจุดหมายการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวใหความสนใจมาเยือน แตในความเปนจริงชุมชน

กลับเผชิญกับปญหาการขาดทุนในการดําเนินกิจกรรมการทองเท่ียว ซึ่งรายไดท่ีไดรับยังไมเพียงพอตอการครอบคลุมตนทุนการบริหาร

จัดการ โดยเฉพาะตนทุนคาแรงงานท่ีถูกละเลยในโครงสรางดานราคา สงผลใหรูปแบบการดําเนินการเปนเพียงการหารายไดเพ่ือชดเชย

คาวัตถุดิบ ซึ่งทําใหชุมชนสามารถดาํเนินงานเพียงระดับท่ีพออยูไดเทาน้ัน สถานการณเชนน้ีอาจเสี่ยงตอความยั่งยืนของการทองเท่ียว

ชุมชนในระยะยาว รวมถึงสงผลกระทบตอการอนุรักษทรัพยากรทางวัฒนธรรมและการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน  

A. Bunyaket (personal communication, April 10, 2023) ซึ่งความทาทายเหลาน้ีครอบคลุมท้ังดานตนทุนการดําเนินกิจกรรม 

การบริหารทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และการตอบสนองความคาดหวังของนักทองเท่ียวในแงของคุณภาพและความคุมคา 

ดังน้ัน การวิจัยน้ีจึงมุงพัฒนารูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวโดยประยุกตแนวคิดการบริหารฐานกิจกรรมในชุมชนหัว

ตะเข ผานการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม เพ่ือศึกษาตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียว ประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียว 

และวิเคราะหแนวทางลดตนทุน เพ่ือพัฒนาเปนตนแบบการทองเท่ียวยั่งยืนและคุมคาท่ีสรางประสบการณดีใหนักทองเท่ียวและความ

สมดุลทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมใหชุมชนอยางยั่งยืน 

1. คําถามการวิจัย 

1) ตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยตนทุนกิจกรรมอะไรบาง 

2) มูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เปน

อยางไร 

3) แนวทางในการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 

4) โอกาสในการเพ่ิมผลปฏิบัติงานท่ีดีอยางตอเน่ืองในดานกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ควรดําเนินการอยางไร 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2) เพ่ือประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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3) เพ่ือวิเคราะหหาแนวทางในการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4) เพ่ือระบุถึงโอกาสในการเพ่ิมผลปฏิบัติงานท่ีดีอยางตอเน่ืองในดานกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานการวิจัย 

H0 นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน ไมมีผลตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการ

ทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H1 นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน มีผลตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการ

ทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

4. ประโยชนท่ีจะไดรับจากการวิจัย 

1) ทราบเก่ียวกับตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําใหชมรมคนรัก 

หัวตะเข สามารถแยกแยะตนทุนท่ีจาํเปนกับตนทุนท่ีไมกอใหเกิดมูลคาไดซึ่งเปนพ้ืนฐานสําคัญในการวางแผนการดําเนินกิจกรรมใหมี

ประสิทธิภาพและลดความสูญเปลาในระยะยาวได 

2) ทราบผลการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเข ผูประกอบการทองถ่ิน สามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชเปนแนวทางในการออกแบบ

กิจกรรมและกําหนดราคาท่ีเหมาะสม ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวไดดียิ่งข้ึน เพ่ิมโอกาสในการสรางรายไดและความยั่งยนื

ทางเศรษฐกิจ 

3) ทราบผลการวิเคราะหหาแนวทางในการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งชวยใหผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวน สามารถบริหารจัดการกิจกรรมทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

สอดคลองกับบริบทและศักยภาพของชุมชนหัวตะเข 

4) ทราบถึงแนวทางในการสรางโอกาสในการเพ่ิมผลปฏิบัติงานท่ีดีอยางตอเน่ืองในดานกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข 

เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเข สามารถนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนากระบวนการ

ดําเนินกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนใหมีประสิทธิภาพสูงข้ึน และเปนการสรางมาตรฐานการใหบริการและเพ่ิมความพึงพอใจใหแก

นักทองเท่ียว และใชเปนแนวทางในการสรางความรวมมือระหวางภาคสวนตาง ๆ ในชุมชน ไดแก ผูประกอบการในชุมชน ประชาชนท่ี

อาศัยอยูในชุมชน และหนวยงานภาครัฐ เพ่ือพัฒนาการทองเท่ียวอยางยั่งยืนและบูรณาการทรัพยากรท่ีมีอยูอยางเต็มศักยภาพ 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. การบริหารฐานกิจกรรม (Activity–based Management: ABM) 

เปนเครื่องมือเชิงบูรณาการท่ีพัฒนาจากระบบตนทุนฐานกิจกรรม (Activity-Based Costing: ABC) เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับลูกคา 

และสรางกําไรใหองคกร โดยมีโครงสราง 2 มิติหลักท่ีเสริมกัน ไดแก มิติท่ี 1 ดานตนทุน ซึ่งวิเคราะหผานตัวผลักดันทรัพยากรและ

กิจกรรม เพ่ือสะทอนตนทุนท่ีแทจริงของผลิตภัณฑและบริการ ชวยในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ และมิติท่ี 2 มิติดานกระบวนการ 

(process dimension) ซึ่งวิเคราะหผานกิจกรรมการวิเคราะหมูลคากระบวนการ (Process Value Analysis: PVA) เพ่ือระบุและ

จํากัดกิจกรรมท่ีไมเพ่ิมมูลคา (Kunpanitchakit, 2008) อยางไรก็ตาม ABM แบบดั้งเดิมถูกพัฒนาในบริบทอุตสาหกรรมการผลิตขนาด

ใหญ ยังขาดการศึกษาในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยเฉพาะภาคการทองเท่ียวชุมชนท่ีมีขอจํากัดดานทรัพยากรและความรู 

(Askarany & Smith, 2008) นอกจากน้ียังขาดการบูรณาการกับแนวคิดความยั่งยืน Triple Bottom Line (Slaper & Hall, 2011) 

ดังน้ันวิจัยฉบับน้ีจึงมุงเนนท่ีจะพัฒนากรอบแนวคิด ABM ท่ีบูรณาการในดานมิติเศรษฐกิจและสังคม เพ่ือสรางรูปแบบเครื่องมือ ABM 

แบบเรียบงายสําหรับชุมชน 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินมลูคาโดยการใชเหตุการณสมมติ (Contingent Valuation Method: CVM) 

เปนวิธีการทางเศรษฐศาสตรสิ่งแวดลอมในกลุม Stated Preference Approach ท่ีพัฒนาโดย Ciriacy-Wantrup (1947) เพ่ือ

ประเมินมูลคาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมท่ีไมมีตลาดจริง โดยใช “ตลาดสมมุต”ิ (hypothetical market) เพ่ือวัดความเต็มใจ

จาย (Willingness to Pay: WTP) แนวคิดน้ีตั้งอยูบน Total Economic Value Framework ท่ีแบงมูลคาเปนมูลคาจากการใช

ประโยชน (use value) และมูลคาท่ีไมไดมาจากการใชประโยชน (non-use value) โดย CVM เปนเครื่องมือเดียวท่ีวัดได 2 ประเภท 

และมูลคาท่ีไดสามารถใชประกอบการตัดสินใจและวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการ (Israngkura Na Ayutthaya, 1996) อยางไร

ก็ตาม แมวา CVM จะไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง แตยังพบวามีขอจํากัดท่ีสําคัญคือขาดการศึกษาในบริบทการทองเท่ียวชุมชนท่ีมี

กิจกรรมการบูรณาการท่ีไมมีการเช่ือมโยง WTP กับตนทุนการจัดการกิจกรรมอยางเปนระบบ ดังน้ันงานวิจัยฉบับน้ีจึงเปนการบูรณา

การระหวาง CVM กับ ABM เพ่ือเช่ือมโยงมูลคาท่ีนักทองเท่ียวเต็มใจจายกับตนทุนจริงของกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการทองเท่ียวโดยชุมชน (Community Based Tourism) 

การทองเท่ียวโดยชุมชนเปนรูปแบบการทองเท่ียวท่ีชุมชนเปนผูวางแผน จัดการ และกําหนดทิศทาง โดยคนในชุมชนทําหนาท่ี 

เจาบานสงมอบประสบการณการทองเท่ียว ซึ่งตองคํานึงถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมเพ่ือตอบสนองความตองการ

ของนักทองเ ท่ียวและชุมชน (Designated Areas for Sustainable Tourism Administration (Public Organization), 2015; 

Rocharungsat, 2013) โดยมีหลักการสําคัญ 9 ประการท่ีใชในการบริหารจัดการ ไดแก 1) ชุมชนตองเปนเจาของพ้ืนท่ี 2) การบริหาร

จัดการแบบมีสวนรวม 3) การสงเสริมความภาคภูมิใจในทองถ่ิน 4) การยกระดับคุณภาพชีวิต 5) การคงเอกลักษณและวัฒนธรรม  

6) การสรางการเรียนรูระหวางวัฒนธรรม 7) การเคารพความแตกตาง 8) การกระจายรายไดท่ีเปนธรรม และ 9) การสรางผลประโยชน

สูชุมชน เชนเดียวกับองคการการทองเท่ียวโลก (World Tourism Organization, 1999) ไดกําหนดสิทธิของชุมชนในการมีสวนรวม

และไดรับผลประโยชนจากการทองเท่ียวอยางเทาเทียมทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ในขณะท่ี Overseas Development 

Institute (ODI) ไดช้ีใหเห็นวาการจัดการการทองเท่ียวโดยชุมชนสามารถสรางประโยชนทางเศรษฐกิจ การจางงาน รายไดเพ่ิม และ

อาชีพใหมใหกับชุมชน (Chok et al, 2007) โดยอาศัยทุนทางวัฒนธรรมเช่ือมโยงระหวางความรูความชํานาญดานการทองเท่ียว ทักษะ

การคิดสรางสรรค และนวัตกรรม เพ่ือกระตุนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจผานการผสมผสานผลิตภัณฑการทองเท่ียว การจัดการท่ีมี

ความยืดหยุน และการจัดการเชิงพ้ืนท่ีบูรณาการเขาดวยกันเพ่ือพัฒนาชุมชนทองเท่ียว (Hall & Williams, 2008) แมแนวคิดการ

ทองเท่ียวโดยชุมชนจะเนนการมีสวนรวมและผลประโยชน แตยังขาดการเช่ือมโยงระหวางมูลคาท่ีนักทองเท่ียวเต็มใจจายกับตนทุนการ

จัดกิจกรรมทองเท่ียวอยางเปนระบบ ดังน้ัน งานวิจัยฉบับน้ีจึงมุงเนนท่ีจะบูรณาการแนวคิดการทองเท่ียวโดยชุมชนกับ ABM และ 

CVM เพ่ือเช่ือมโยงมูลคาท่ีนักทองเท่ียวเต็มใจจายกับตนทุนจริงของกิจกรรมทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข 

 

4. ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนขอมูลเก่ียวกับตัวบุคคล เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา และเช้ือชาติ ซึ่งมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยท่ัวไปนักการตลาดมักจะใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการแบงสวนตลาด (Schiffman & Kanuk, 2000) ในขณะท่ี

พฤติกรรมของนักทองเท่ียวมักจะเกิดข้ึนจากแรงผลักดันใหเกิดความอยากทองเท่ียว (push factor) และแรงดึงดูดใจใหไปชมแหลง

ทองเท่ียวน้ัน ๆ (pull factor) (Jittangwattana, 2005) ซึ่งพฤติกรรมของนักทองเท่ียวจะมีลักษณะท่ีแตกตางกันตามวัตถุประสงคการ

เดินทาง ซึ่งบุณยสฤษฎ อเนกสุข ไดจําแนกประเภทของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมตามพฤติกรรมของนักทองเท่ียวไว เชน กลุม

นักทองเท่ียวท่ีตองการความสุนทรียภาพ มักจะนิยมเดินทางทองเท่ียวเพ่ือไปชมพิพิธภัณฑ แกลเลอรี หรือมรดกทางวัฒนธรรมอ่ืน ๆ 

กลุมนักทองเท่ียวเพ่ือคนหาของเกา สนใจเฉพาะประวัติศาสตรยุคคลาสสิก หรือเรื่องราวทางโบราณคดี กลุมนักทองเท่ียวเชิงสํารวจ

หรือนักผจญภัย กลุมนักทองเท่ียวท่ีช่ืนชอบเทศกาลตาง ๆ (Aneksuk, 2016) อยางไรก็ตาม แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตรยัง

ขาดการเช่ือมโยงกับความเต็มใจจาย สําหรับกิจกรรมการทองเท่ียวชุมชนเฉพาะ และขาดการศึกษาวาปจจัยใดสงผลตอการประเมิน

มูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข ดังน้ันงานวิจัยฉบับน้ีจึงเสริมแนวคิดดวยการทดสอบ

101

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.14  No.1  January - April 2026



ความสัมพันธระหวางตัวแปรประชากรศาสตรกับการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียว เพ่ือวิเคราะหวานักทองเท่ียวท่ีมี

ลักษณะประชากรศาสตรตางกัน มีผลตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข 

เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานครแตกตางกันหรือไม 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การพัฒนารูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวโดยการประยุกตแนวคิดการบริหารฐานกิจกรรม กรณีศึกษา ชุมชนหัวตะเข 

เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยแบบผสม (mixed methods) ระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพ่ือใหไดขอมูลท่ีหลากหลายลึกซึ้ง ครอบคลุมมุมมองของผูท่ีมีสวนได

สวนเสียท่ีเก่ียวของกับการพัฒนารูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข จากน้ันจึงจะนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหเชิง

เน้ือหา (content analysis) โดยการนําแนวคิดตนทุนฐานกิจกรรมมาเปนเครื่องมือในการพัฒนารูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมการ

ทองเท่ียวของชุมชน 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร: ผูท่ีมสีวนไดสวนเสยีทางการทองเท่ียวชุมชน และนักทองเท่ียวชาวไทย 

1.2 กลุมผูใหขอมูลและกลุมตัวอยาง 

1.2.1 กลุมผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ: มีการใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบผสม (mixed sampling methods) 

ระหวางการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling) และการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (convenience sampling) โดย

วิธีการเลือกสัมภาษณแบบเจาะจงกับกลุมผูใหขอมูลท่ีไมมีขอจํากัดในการเขาถึง เปนผูท่ีมีบทบาทหนาท่ีในการขับเคลื่อนการพัฒนา

รูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเขโดยตรง และเปนผูท่ีมีบทบาทในการพัฒนาและสงเสริมการทองเท่ียว

ชุมชน มีเวลาเพียงพอในการใหขอมูลครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัย กับกลุมผูใหขอมูล 3 กลุม ไดแก กลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัว

ตะเข จํานวน 1 คน หนวยงานภาครัฐ ไดแก องคการบริหารการพัฒนาพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการทองเท่ียวอยางยั่งยืน (องคการมหาชน) หรือ 

อพท. และสํานักงานเขตลาดกระบัง รวมท้ังสิ้นจํานวน 2 คน และผูประกอบการทองถ่ิน ไดแก ผูประกอบการเกสตเฮาส จํานวน 1 คน 

รานอาหาร จํานวน 4 คน รานของท่ีระลึก จํานวน 4 คน รวมท้ังสิ้นจํานวน 9 คน โดยใชแบบสัมภาษณก่ึงมีโครงสราง (semi 

structured interview) เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัย และใชวิธีการเลือกแบบสะดวกกับกลุมภาคประชาชน 

จํานวน 9 คน และนักทองเท่ียว จํานวน 3 คน เน่ืองจากเปนกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกันคือมีขอจํากัดในการเขาถึง โดยเลือกเฉพาะ

ผูใหขอมูลท่ีมีเวลาและยินดีใหขอมูลครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.2 ตัวอยางการวิจัย: นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข จํานวน 385 คน จากการคํานวณขนาดกลุม

ตัวอยางของประชากร (population mean: µ) ของคัสซานี (Khazanie) กําหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี รอยละ 95 ยอมรับใหเกิดความ

คาดเคลื่อนได 1 ใน 10 สวนของสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประชากร และทําการแจกแบบสอบถามโดยการใชวิธีการสุมแบบสะดวก

กับกลุมตัวอยางจนเก็บขอมูลครบ จํานวน 385 ชุด เริ่มตนเก็บขอมูลตั้งแตวันท่ี 26 มิถุนายน–23 สิงหาคม พ.ศ. 2568 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ ไดแก แบบสัมภาษณก่ึงมีโครงสราง สวนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

เชิงปริมาณ ไดแก แบบสอบถาม จํานวน 385 ชุด โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามและนําไปทดสอบความตรง (test of validity) ดวย

วิธี Index of Item Objective Congruence (IOC) โดยใหผู เ ช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ซึ่งเปนผูทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเก่ียวของ 

ตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (content validity) ของขอคําถามแบบสอบถาม รวมท้ังใหขอเสนอแนะเปนรายขอ โดยผูเช่ียวชาญท้ัง

สามทานคัดเลือกดวยวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง เพ่ือใหมั่นใจวาแบบสอบถามมีความเหมาะสม ครอบคลุม และสอดคลองกับ

วัตถุประสงคการวิจัย นอกจากน้ี ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบหาคาความเช่ือมั่น (reliability) โดยใชวิธีการคํานวณสัมประสิทธ์ิ
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แอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s alpha coefficient) ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.76 แสดงวาแบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่น

อยูในเกณฑท่ียอมรับได สามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลไดอยางเหมาะสม 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ: คณะผูวิจัยเก็บขอมูลจากท้ังขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) และขอมูลปฐมภูมิ (primary data) โดย

การศึกษาเอกสารและงานวิชาการท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวโดยชุมชน การบริหารตนทุนฐานกิจกรรม และบริบทชุมชนหัวตะเข แลว

ทําการเก็บขอมูลปฐมภูมิผานการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) โดยใชแบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง กับผูใหขอมูลสําคัญ (key 

informants) 4 กลุม ไดแก ภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาคม และนักทองเท่ียวชาวไทย ดําเนินการสนทนากลุม (focus group 

discussion) เพ่ือยืนยันและเสริมขอมูลใชวิธีการตรวจสอบสามเสา โดยเนนการตรวจสอบจากแหลงขอมูลเพ่ือยืนยันความสอดคลอง

ของขอมูล แลวทําวิเคราะหเชิงเน้ือหาจากขอมูลการสัมภาษณและสนทนากลุม 

3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ: ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ดวยวิธีการสุมแบบสะดวก 

ระหวางวันท่ี 26 มิถุนายน–23 สิงหาคม พ.ศ. 2568 และใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ในการหาคาความถ่ี 

(frequency) และรอยละ (percentage) และใชสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ไดแก การทดสอบแบบไค-สแควร (Chi-

square test) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตรกับมูลคาความเต็มใจจายของนักทองเท่ียว ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 

4. การรับรองจริยธรรมการวิจัย 

งานวิจัยน้ีไมเก่ียวของในมนุษยหรือสัตว และไดรับการรับรองทางจริยธรรมจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษยจาก

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ตามหนังสือรับรองเลขท่ี 003/2568 

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร (ตามวัตถุประสงคการ

วิจัยขอท่ี 1) แบงการนําเสนอออกเปน 3 ประเด็น ดังน้ี 

1.1 ผลการวิเคราะหผูมสีวนไดสวนเสีย (stakeholder analysis) 
 

ตารางที่ 1: การจาํแนกผูมีสวนไดสวนเสียตามระดับอิทธิพลและความสนใจ 

กลุม ลักษณะ ผูมีสวนไดสวนเสีย จํานวน บทบาทหลัก ความทาทายหลัก 

กลุมที่ 1 อิทธิพลสูง 

ความสนใจสูง 

กลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหวัตะเข 1 กลุม • จัดการกิจกรรมทองเที่ยวหลัก 

• เวิรกช็อปวิถถีิ่น 

• เวิรกช็อปศิลปะรีไซเคิล 

• การคํานวณตนทุนไมแมนยํา 

• ขาดระบบจัดเก็บอุปกรณ 

• คุณภาพวัตถุดิบไมสม่ําเสมอ 

กลุมที่ 2 อิทธิพลสูง 

ความสนใจตํ่า 

นักทองเที่ยว 3 คน • ผูบริโภคบริการ 

• ผูสรางอุปสงค 

• ตองการปรับปรุงการส่ือสาร 

• ขาดจุดถายรูปเช็กอิน 

• แพก็เกจกิจกรรมจาํกัด 

กลุมที่ 3 อิทธิพลตํ่า 

ความสนใจตํ่า 

ภาครัฐ : 

• อพท. 

• สํานักงานเขตลาดกระบัง 

ประชาชน : 

• ผูนําชุมชน 

• ปราชญทองถิ่น 

• มัคคุเทศก 

• ประชาชนทัว่ไป 

11 คน • สนับสนุนการจับคูธุรกจิ 

• การสอนจัดทําบัญช ี

• การวางแผนกจิกรรม 

• ไมมีนโยบายสนับสนุนตรง 

• ประชาชนขาดการมีสวนรวม 

• ปญหาขยะและส่ิงแวดลอม 
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ตารางที่ 1: การจาํแนกผูมีสวนไดสวนเสียตามระดับอิทธิพลและความสนใจ (ตอ) 

กลุม ลักษณะ ผูมีสวนไดสวนเสีย จํานวน บทบาทหลัก ความทาทายหลัก 

กลุมที่ 4 อิทธิพลตํ่า 

ความสนใจสูง 

ผูประกอบการ : 

• เกสตเฮาส 

• รานอาหาร 

• รานของที่ระลึก 

9 คน • ผูสนับสนุนบริการ 

• ขายสินคาและบริการ 

• ไมไดเขารวมวางแผนโดยตรง 

• การเขารวมแบบรอรับเชิญ 

• ธุรกจิเล็กตองการการสนับสนุน 

 

จากตารางท่ี 1 การวิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสียพบวา 

กลุมท่ี 1 (อิทธิพลสูง-ความสนใจสูง) คือ กลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเข มีบทบาทสําคัญในการจัดการกิจกรรมหลักและเวิรกช็อป 

แตเผชิญความทาทายดานการคํานวณตนทุนและการจัดการทรัพยากร 

กลุมท่ี 2 (อิทธิพลสูง-ความสนใจต่ํา) คือ นักทองเท่ียว ทําหนาท่ีเปนผูบริโภคและผูสรางอุปสงค แตยังมีขอจํากัดดานการสื่อสาร 

แพ็กเกจ และสิ่งอํานวยความสะดวก 

กลุมท่ี 3 (อิทธิพลต่ํา-ความสนใจต่ํา) ไดแก ภาครัฐและประชาชน มีสวนสนับสนุนดานนโยบาย การบัญชี และการวางแผน แตยัง

ขาดการมีสวนรวมอยางจริงจัง และมีปญหาสิ่งแวดลอม 

กลุมท่ี 4 (อิทธิพลต่ํา-ความสนใจสูง) คือ ผูประกอบการทองถ่ิน เชน เกสตเฮาส รานอาหาร รานของท่ีระลึก แมจะเปนกําลัง

สนับสนุนสําคัญ แตยังไมไดมีสวนรวมในเชิงนโยบายและการวางแผน 

1.2 ผลการสัมภาษณผูมีสวนไดสวนเสีย 
 

ตารางที่ 2: ความพรอมและขอเสนอแนะของแตละกลุม 

กลุม ความพรอมดาน ABC ขอเสนอแนะหลัก ผลกระทบตอการลดตนทุน 

กลุมที่ 1 • มีความเขาใจเบื้องตน 

• ใชวัสดุบริจาคลดตนทุน 

• ใชทรัพยากรรวมกัน 

• ตองการความรวมมือจากสถาบันการศึกษา 

• พัฒนาระบบลดตนทุนที่มีประสิทธภิาพ 

สูงมาก  

เปนกลุมหลักในการนาํ ABC ไปใช 

กลุมที่ 2 • ไมมีความรูโดยตรง 

• พึงพอใจราคาปจจบุัน 

• ยินดีจายเพิ่ม รอยละ 15–30 

• เรือบดจิ๋ว: 250→300 บาท 

• ขนมไทย: 100→150 บาท 

ปานกลาง  

รับการปรับราคาที่สมเหตุสมผล 

กลุมที่ 3 • ไมรูจัก ABC มากอน 

• ภาครัฐสอนจัดทําบัญชีพื้นฐาน 

• รวมมือวางแผนใชทรัพยากร 

• สนับสนุนผลิตภัณฑทองถิ่น 

• ลดของเสีย 

ต่ํา  

บทบาทสนับสนุนมากกวาการดําเนินงาน 

กลุมที่ 4 • สนใจมาก 

• เห็นประโยชนตอธุรกิจ 

• แชรไอเดียและซ้ือวัตถุดิบรวม 

• ใชของซํ้าและแลกเปล่ียน 

• สรางเครือขายความรวมมือ 

สูง 

สามารถชวยลดตนทุนผานการรวมมือ 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา การนํา ABC มาใชเพ่ือลดตนทุนมีศักยภาพสูงสุดในกลุมท่ี 1 (วิสาหกิจชุมชน) และกลุมท่ี 4 (ผูประกอบการ

ทองถ่ิน) ซึ่งมีท้ังความพรอมและบทบาทในการดําเนินการโดยตรง ขณะท่ีกลุมท่ี 2 (นักทองเท่ียว) มีบทบาททางออมในแงการยอมรับ

การปรับราคา สวนกลุมท่ี 3 (ภาครัฐและประชาชน) ทําหนาท่ีเสริมและสนับสนุนเชิงนโยบาย แมผลกระทบตอการลดตนทุนจะต่ํา แตก็

มีความสําคัญตอการสรางระบบท่ียั่งยืน 
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ตารางที่ 3: ศักยภาพการรวมมือและแนวทางพัฒนา 

ประเภทการรวมมือ กลุมที่เก่ียวของ รูปแบบการดําเนินงาน 

การแชรทรัพยากร กลุมที่ 1  

กลุมที่ 4 

• ใชพื้นที่โรงเรียนรวมกัน 

• ใชระบบการแชรขอมูลรวมกัน เชน ระบบการจอง ระบบการจัดการงานผลิต ระบบการส่ือสาร 

• แลกเปล่ียนวัสดุเหลือใช 

การซ้ือวัตถุดิบรวม กลุมที่ 1  

กลุมที่ 4 

• รวมออเดอรวัตถุดิบ 

• ตอรองราคาเปนกลุม 

• จัดซ้ือวัสดุทองถิ่น 

การปรับราคาบริการ กลุมที่ 1  

กลุมที่ 2 

• ปรับราคาตามตนทุนจริง 

• สรางแพ็กเกจหลากหลาย 

• เพิ่มมูลคาการบริการ 

การพัฒนาระบบ ABC ทุกกลุม • อบรมการคํานวณตนทุน 

• สรางระบบบันทึกงาย 

• ความรวมมือสถาบันการศึกษา 

 

จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหประเภทการรวมมือระหวางผูมีสวนไดสวนเสีย พบวา 

1. การแชรทรัพยากร เกิดข้ึนระหวาง กลุมท่ี 1 และ 4 โดยใชพ้ืนท่ี เครื่องจักร และวัสดุเหลือใชรวมกัน เพ่ือลดตนทุนและเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการดําเนินกิจกรรม 

2. การซื้อวัตถุดิบรวม ก็เกิดข้ึนระหวาง กลุมท่ี 1 และ 4 เชน การรวมออเดอร ตอรองราคาเปนกลุม และจัดซื้อวัสดุทองถ่ิน เพ่ือ

ประหยัดตนทุนและเพ่ิมความคุมคา 

3. การปรับราคาบริการ เก่ียวของกับ กลุมท่ี 1 และ 2 โดยปรับราคาตามตนทุนจริง สรางแพ็กเกจหลากหลาย และเพ่ิมมูลคาการ

บริการ เพ่ือใหเกิดความสมดุลระหวางความพึงพอใจของนักทองเท่ียวและรายไดของชุมชน 

4. การพัฒนาระบบ ABC เปนความรวมมือของ ทุกกลุม โดยจัดอบรมการคํานวณตนทุน สรางระบบบันทึกงาย และรวมมือกับ

สถาบันการศึกษา เพ่ือเพ่ิมความรูและความสามารถในการจัดการตนทุนอยางเปนระบบ 

1.3 การวิเคราะหตนทุนและราคาขายของกิจกรรมการทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข 9 กิจกรรม 
 

ตารางที่ 4: ผลของกิจกรรมที่มีกาํไร (5 จาก 9 กิจกรรม = รอยละ 55.60) 

กิจกรรม ราคาขาย 

(บาท) 

ตนทุนรวม 

(บาท) 

กําไร/ขาดทุน 

(รอยละ) 

เรือบดจิ๋วเปนเรือแบบยอสวนเปนภูมิปญญาทองถิ่นที่เปนสัญลักษณของชุมชนหัวตะเข 250 162.56 +87.44 

วาวจุฬามือถือเปนภูมิปญญาการละเลนของชุมชนหัวตะเขที่ถูกถายทอดผานกิจกรรม

ทองเที่ยวของชุมชน 

100 78.34 +21.66 

แกวสารพัดจะนึกเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรค แปะติดเศษคริสตัลบนแผนซีดี 100 82.80 +17.20 

ถุงรีดรอนเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรค รีดลวดลายลงบนถุงผาดิบ 70 63.94 +6.06 

วาวใบไมเปนภูมิปญญาการละเลนของชุมชนหัวตะเขที่ถูกถายทอดผานกิจกรรมทองเที่ยว

ของชุมชน วัสดุทําจากใบชงโค 

70 65.58 +4.42 

 

ตารางที่ 5 : ผลของกิจกรรมที่ขาดทุน (4 กิจกรรม = รอยละ 44.40) 

กิจกรรม ราคาขาย 

(บาท) 

ตนทุนรวม 

(บาท) 

กําไร/ขาดทุน 

(รอยละ) 

ขนมเรไรเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรคทําขนมไทยโบราณแบบเตาฟน 100 136.59 -36.59 

เพนตลูกขางเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 70 103.06 -33.06 
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ตารางที่ 5: ผลของกิจกรรมที่ขาดทุน (4 กิจกรรม = รอยละ 44.40) (ตอ) 
กิจกรรม ราคาขาย 

(บาท) 

ตนทุนรวม 

(บาท) 

กําไร/ขาดทุน 

(รอยละ) 

ขนมตมไสกระฉีกเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรคทําขนมไทยโบราณ 100 119.28 -19.28 

ขนมจีบดอกชอผกาเปนกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรคทําขนมจับจีบดอกชอผกา 100 115.28 -15.28 

 

จากตารางท่ี 4 และตารางท่ี 5 การวิเคราะหตนทุนและราคาขายของกิจกรรมการทองเท่ียว พบวา กิจกรรมท่ีสรางกําไรมีจํานวน 5 

จาก 9 กิจกรรม (คิดเปนรอยละ 55.60) โดยกิจกรรมท่ีสรางกําไรสูงสุด ไดแก การทําเรือบดจิ๋ว ซึ่งมีกําไรตอหนวย 87.44 บาท 

รองลงมาคือ วาวจุฬามือถือและแกวสารพัดจะนึก ท่ีมีกําไร 21.66 บาท และ 17.20 บาท ตามลําดับ สวนกิจกรรมท่ีสรางกําไรในระดับ

ต่ํา ไดแก ถุงรีดรอนและวาวใบไม ซึ่งมีกําไรตอหนวย 6.06 บาท และ 4.42 บาท ตามลําดับ 

ขณะเดียวกัน กิจกรรมท่ีประสบภาวะขาดทุนมีจํานวน 4 จาก 9 กิจกรรม (คิดเปนรอยละ 44.40) โดยกิจกรรมท่ีขาดทุนมากท่ีสุด

คือ ขนมเรไร ขาดทุนตอหนวย 36.59 บาท รองลงมาคือ เพนตลูกขางและขนมตมไสกระฉีก ท่ีขาดทุน 33.06 บาท และ 19.28 บาท 

ตามลําดับ สวนกิจกรรมท่ีขาดทุนนอยท่ีสุดคือ ขนมจีบดอกชอผกา ขาดทุน 15.28 บาท 

ผลการวิเคราะหช้ีใหเห็นวา แมกิจกรรมสวนใหญจะสรางกําไรได แตกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการทําอาหารและงานฝมือบางประเภท

กลับมีแนวโนมขาดทุน เน่ืองจากมีตนทุนวัตถุดิบและคาแรงสูงกวาราคาท่ีนักทองเท่ียวเต็มใจจาย ซึ่งเปนประเด็นสําคัญท่ีควรนํามา

พิจารณาเพ่ือวางแผนการปรับกลยุทธดานตนทุนและการกําหนดราคาขายในอนาคต 

 

2. เพ่ือประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร (ตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2) แบงการนําเสนอออกเปน 4 ประเด็น ดังน้ี 

2.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข 
 

ตารางที่ 6: ผลการแสดงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชมุชนหัวตะเข 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 

     1) ชาย 116 30.13 

     2) หญิง 235 61.04 

     3) LGBTQ 34 8.83 

รวม 385 100.00 

2. อาย ุ

     1) ตํ่ากวา 20 ป 126 32.73 

     2) 20–29 ป 159 41.30 

     3) 30–39 ป 35 9.09 

     4) 40–49 ป 25 6.49 

     5) ต้ังแต 50 ปขึ้นไป 40 10.39 

รวม 385 100.00 

3. ระดับการศึกษา 

     1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาศึกษาตอนปลาย 32 8.31 

     2) มธัยมศึกษาตอนปลาย/วิทยาลัยวิชาชีพ 106 27.53 

     3) ปริญญาตรี 211 54.81 

     4) ระดับสูงกวาปริญญาตรี 36 9.35 

รวม 385 100.00 
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ตารางที่ 6: ผลการแสดงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวชมุชนหัวตะเข 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว จํานวน (คน) รอยละ 

4. อาชีพ 

     1) ขาราชการ 17 4.42 

     2) ธุรกิจสวนตัว 40 10.39 

     3) เกษียนอายุการทํางาน 29 7.53 

     4) พนักงานบริษัท 89 23.12 

     5) แมบาน/พอบาน 8 2.08 

     6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) 202 52.47 

          6.1) นักเรียน 147 38.18 

          6.2) อิสระ 48 12.47 

          6.3) พารตไทม 7 1.82 

รวม 385 100.00 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

     5.1) ตํ่ากวา 15,000 บาท 190 49.35 

     5.2) 15,000–19,999 บาท 77 20.00 

     5.3) 20,000–29,999 บาท 41 10.65 

     5.4) 30,000–39,999 บาท 39 10.13 

     5.5) 40,000 บาทขึ้นไป 38 9.87 

รวม 385 100.00 

6. สถานภาพสมรส 

     6.1) โสด 314 81.56 

     6.2) สมรส 71 18.44 

รวม 385 100.00 

7. ที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 

     7.1) กรุงเทพฯ ไมรวมปริมณฑล 233 60.52 

     7.2) ปริมณฑล 103 26.75 

     7.3) อื่น ๆ 49 12.73 

     7.4) บุรีรัมย 6 12.24 

     7.5) เชียงใหม 2 4.08 

     7.6) สุราษณธานี 4 8.16 

     7.7) สวีเดน 3 6.12 

     7.8) อยุธยา 3 6.12 

     7.9) ชลบุรี 20 40.82 

     7.10) ปราจีนบุรี 4 8.16 

     7.11) สระบุรี 6 12.24 

     7.12) ปตตานี 1 2.04 

รวม 385 100.00 

 

จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมเปาหมายหลักเปนผูหญิงวัยรุนวัยทํางานตอนตน (20–29 ป) ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญยัง

เปนโสดและมีรายไดนอยกวา 15,000 บาทตอเดือน โดยเฉพาะนักเรียนนักศึกษา และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนใหเห็นวา

ชุมชนหัวตะเขดึงดูดกลุมนักทองเท่ียวหนาใหมท่ีมีอํานาจซื้อปานกลาง และสนใจการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในพ้ืนท่ีใกลเคียง 
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2.2 ผลการศึกษาขอมลูดานประสบการณและพฤติกรรมการทองเท่ียว 
 

ตารางที่ 7: ผลการแสดงขอมูลดานประสบการณและพฤติกรรมการทองเที่ยว 

ขอมูลเก่ียวกับประสบการณและพฤติกรรมการทองเทีย่วชมุชนหัวตะเข จํานวน (คน) รอยละ 

1. ทานเคยมาทองเที่ยวชุมชนหัวตะเขมากอนหรือไม 

1.1) คร้ังแรก 51 13.25 

     1.2) 2–3 คร้ัง 295 76.62 

     1.3) มากกวา 3 คร้ังขึ้นไป 39 10.13 

รวม 385 100.00 

2. ประมาณการคาใชจายในการทองเที่ยวชุมชนหัวตะเขคร้ังนี้ของทาน 

     2.1) ตํ่ากวา 500 บาท 263 68.31 

     2.2) 500–599 บาท 80 20.78 

     2.3) 600–699 บาท 16 4.15 

     2.4) 700–799 บาท 7 1.82 

     2.5) 800 บาทขึ้นไป 19 4.94 

รวม 385 100.00 

3. วัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยวชุมชนหัวตะเขในคร้ังนี้ของทาน (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

     3.1) ไมเลือกพักผอนในวันหยุด 225 58.44 

     3.2) เลือกพักผอนในวันหยุด  160 41.56 

รวม 385 100.00 

     3.3) ไมเลือกตองการสัมผัสวิถีชีวิตริมคลอง 353 91.69 

     3.4) เลือกตองการสัมผัสวิถีชีวิตริมคลอง 32 8.31 

รวม 385 100.00 

     3.5) ไมเลือกกิจกรรมเวิรกช็อป 77 20.00 

     3.6) เลือกกิจกรรมเวิรกช็อป 308 80.00 

รวม 385 100.00 

     3.7) ไมเลือกพักเกสตเฮาส นั่งเรือกับนองแมว 343 89.10 

     3.8) เลือกพักเกสตเฮาส นั่งเรือกับนองแมว 42 10.90 

รวม 385 100.00 

     3.9) ไมเลือกเรียนรูวัฒนธรรมหรือประวัติศาสตรชุมชนหัวตะเข 290 75.32 

     3.10) เลือกเรียนรูวัฒนธรรมหรือประวัติศาสตรชุมชนหัวตะเข 95 24.68 

รวม 385 100.00 

     3.11) ไมเลือกถายภาพและสรางคอนเทนต 287 74.55 

     3.12) เลือกถายภาพและสรางคอนเทนต 98 25.45 

รวม 385 100.00 

     3.13) ไมเลือกศึกษาดูงาน 238 61.82 

     3.14) เลือกศึกษาดูงาน 147 38.18 

รวม 385 100.00 

     3.15) ไมเลือกอื่น ๆ 372 96.62 

     3.16) เลือกอื่น ๆ 13 3.38 

รวม 385 100.00 

108

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.14  No.1  January - April 2026



ตารางที่ 7: ผลการแสดงขอมูลดานประสบการณและพฤติกรรมการทองเที่ยว (ตอ) 
ขอมูลเก่ียวกับประสบการณและพฤติกรรมการทองเทีย่วชมุชนหัวตะเข จํานวน (คน) รอยละ 

4. ทานใหความสําคัญกับปจจัยใดมากที่สุดในการเลือกทองเที่ยวชุมชนหัวตะเข (เลือก 3 อันดับ) 

     4.1) ไมเลือกความสวยงามของธรรมชาติและวิถีชีวิตริมคลอง 156 40.52 

     4.2) เลือกความสวยงามของธรรมชาติและวิถีชีวิตริมคลอง 229 59.48 

รวม 385 100.00 

     4.3) ไมเลือกความเปนเอกลักษณทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 214 55.58 

     4.4) เลือกความเปนเอกลักษณทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 171 44.42 

รวม 385 100.00 

     4.5) ไมเลือกราคาคาสินคาและบริการทองเที่ยวมีความเหมาะสม 222 57.66 

     4.6) เลือกราคาคาสินคาและบริการทองเที่ยวมีความเหมาะสม 163 42.34 

รวม 385 100.00 

     4.7) ไมเลือกการเปนเจาบานที่ดีของคนในชุมชน 293 76.10 

     4.8) เลือกการเปนเจาบานที่ดีของคนในชุมชน 92 23.90 

รวม 385 100.00 

     4.9) ไมเลือกกิจกรรมทองเที่ยวที่หลากหลายและนาสนใจ 78 20.26 

     4.10) เลือกกิจกรรมทองเที่ยวที่หลากหลายและนาสนใจ 307 79.74 

รวม 385 100.00 

     4.11) ไมเลือกความสะดวกในการเดินทาง 303 78.70 

     4.12) เลือกความสะดวกในการเดินทาง 82 21.30 

รวม 385 100.00 

     4.13) ไมเลือกการประชาสัมพันธการทองเที่ยวที่นาสนใจ 339 88.05 

     4.14) เลือกการประชาสัมพันธการทองเที่ยวที่นาสนใจ 46 11.95 

รวม 385 100.00 

     4.15) ไมเลือกอื่น ๆ (โปรดระบุ) 377 97.92 

     4.16) เลือกอื่น ๆ ดานการอํานวยความสะดวกในพื้นที ่ 8 2.08 

รวม 385 100.00 

5. ปจจัยใดที่จะทําใหทานยอมจายเงินเพิ่มขึ้นในการทองเที่ยวชุมชนหัวตะเขมากที่สุด (3 อันดับแรก) 

     5.1) ไมเลือกกิจกรรมการทองเที่ยวที่มีเอกลักษณและใหประสบการณที่ดีกวาเดิม 143 37.14 

     5.2) เลือกกิจกรรมการทองเที่ยวที่มีเอกลักษณและใหประสบการณที่ดีกวาเดิม 242 62.86 

รวม 385 100.00 

     5.3) ไมเลือกการบริการที่ดีขึ้นจากเดิม 283 73.51 

     5.4) เลือกการบริการที่ดีขึ้นจากเดิม 102 26.49 

รวม 385 100.00 

     5.5) ไมเลือกที่พักและอาหารคุณภาพดีขึ้นจากเดิม 301 78.18 

     5.6) เลือกที่พักและอาหารคุณภาพดีขึ้นจากเดิม 84 21.82 

รวม 385 100.00 

     5.7) ไมเลือกการอนุรักษและฟนฟูคลองและธรรมชาติ 228 59.22 

     5.8) เลือกการอนุรักษและฟนฟูคลองและธรรมชาติ 157 40.78 

รวม 385 100.00 

     5.9) ไมเลือกการปรับปรุงส่ิงอํานวยความสะดวก (หองน้ํา, ที่นั่งพัก) 271 70.39 

     5.10) เลือกการปรับปรุงส่ิงอํานวยความสะดวก (หองน้ํา, ที่นั่งพัก) 114 29.61 

รวม 385 100.00 
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ตารางที่ 7: ผลการแสดงขอมูลดานประสบการณและพฤติกรรมการทองเที่ยว (ตอ) 
ขอมูลเก่ียวกับประสบการณและพฤติกรรมการทองเทีย่วชมุชนหัวตะเข จํานวน (คน) รอยละ 

     5.11) ไมเลือกกิจกรรมการทองเที่ยวมีคุณภาพและหลากหลายเพิ่มขึ้น 311 80.78 

     5.12) เลือกกิจกรรมการทองเที่ยวมีคุณภาพและหลากหลายเพิ่มขึ้น 74 19.22 

รวม 385 100.00 

     5.13) ไมเลือกมีกิจกรรมเสริม (เชน มัคคุเทศกทองถิ่นนําเที่ยว บริการรถรับสง แพ็กเกจที่พักรวมกับกิจกรรม

เวิรกช็อป) 
306 79.48 

     5.14) เลือกมีกิจกรรมเสริม (เชน มัคคุเทศกทองถิ่นนําเที่ยว บริการรถรับสง แพ็กเกจที่พักรวมกับกิจกรรม

เวิรกช็อป) 
79 20.52 

รวม 385 100.00 

     5.15) ไมเลือกกิจกรรมอื่น ๆ 373 96.88 

     5.16) เลือกกิจกรรมอื่น ๆ ไดแก บริการรถรับสงจากสถานีเดินรถมายังชุมชน (จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 

ของจํานวนนักทองเที่ยวทั้งหมด 385 คน) รองลงมา มีอาหารปลาจําหนาย (จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ของ

จํานวนนักทองเที่ยวทั้งหมด 385 คน) และมีการจัดนิทรรศการดานศิลปะ จํานวน 1 คน (จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 

0.26 ของจํานวนนักทองเที่ยวทั้งหมด 385 คน) 

12 3.12 

รวม 385 100.00 

6. ทานมีความพึงพอใจตอภาพรวมของกิจกรรมทองเที่ยวในชุมชนหัวตะเขในคร้ังนี้ในระดับใด 

     6.1) นอยที่สุด 3 0.78 

     6.2) นอย 2 0.52 

     6.3) ปานกลาง 132 34.29 

     6.4) มาก 167 43.38 

     6.5) มากที่สุด 81 21.03 

รวม 385 100.00 

 

จากตารางท่ี 7 ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวานักทองเท่ียวชุมชนหัวตะเขเปนกลุมท่ีมีประสบการณการเดินทางซ้ํา โดยสวนใหญมา

เพ่ือทํากิจกรรมเวิรกช็อป มีการใชจายต่ํากวา 500 บาทตอครั้ง โดยใหความสําคัญกับความสวยงามของธรรมชาติและวิถีชีวิตริมคลอง

เปนหลัก ซึ่งนักทองเท่ียวแสดงความยินดีท่ีจะจายเงินเพ่ิมหากไดรับประสบการณท่ีดีข้ึน และมีความพึงพอใจในระดับมากตอกิจกรรม

ทองเท่ียวท่ีมีอยู 

2.3 การประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเท่ียวชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 8: การประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเที่ยวตอกิจกรรมการทองเที่ยวชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร 
รายการกิจกรรม/สินคา ระดับราคาที่นักทองเที่ยวเห็นวาเหมาะสม จํานวน (คน) รอยละ 

ลองเรือถายภาพกับนองแมว (40 นาที) ตํ่ากวา 300 บาท 211 54.81 

เคร่ืองด่ืม ตํ่ากวา 70 บาท 227 58.96 

อาหาร 50–59 บาท 217 56.36 

ที่พัก (ไมรวมอาหาร) ตํ่ากวา 800 บาท 215 55.84 

ของที่ระลึก ตํ่ากวา 300 บาท 203 52.73 

ทริปคร่ึงวัน (รวมกิจกรรมเวิรกชอ็ป วิทยากร และอาหารวาง) 500–999 บาท 202 52.47 

ทริป 1 วัน (รวม 2 กิจกรรม วิทยากร มัคคุเทศกทองถิ่น อาหารกลางวัน 

และนั่งเรือ) 

1,000–1,499 บาท 198 51.43 

ทริป 2 วัน 1 คืน (รวมที่พกั อาหาร 3 มื้อ และกิจกรรมตาง ๆ) 2,000–2,499 บาท 206 53.51 
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2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

H0 นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน ไมมีผลตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการ

ทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

H1 นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน มีผลตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการ

ทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 9: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร 
คาสถิต ิ

การประเมินมลูคาการเต็มใจจายของนักทองเที่ยวตอกิจกรรมการทองเที่ยวของชุมชนหัวตะเข 

การบริการ

ลองเรือถายภาพ

กับนองแมว  

(40 นาที) 

บริการดาน

เครื่องดื่ม 

บริการดาน

อาหาร 

บริการ 

ดานที่พัก  

(ไมรวม

อาหาร) 

บริการ

ดานของ

ฝากของที่

ระลึก 

ทริปทอง

เที่ยวแบบ

ครึ่งวัน 

ทริปทอง

เที่ยวแบบ 

1 วัน 

ทริปทอง

เที่ยวแบบ 

2 วัน 1 คืน 

เพศ 

Chi-

Square 

Sig. 

5.334 

0.502 

3.7706 

0.883 

8.729 

0.189 

13.879 

0.085 

4.771 

0.573 

14.2255 

0.027* 

21.757 

0.001* 

6.015 

0.422 

อาย ุ

Chi-

Square 

Sig. 

19.600 

0.075 

20.955 

0.180 

12.678 

0.393 

22.193 

0.137 

8.119 

0.776 

13.384 

0.342 

11.054 

0.524 

8.067 

0.780 

ระดับการศึกษา 

Chi-

Square 

Sig. 

20.860 

0.013* 

16.614 

0.165 

19.295 

0.023* 

32.618 

0.001* 

16.883 

0.051 

9.215 

0.418 

13.814 

0.129 

8.715 

0.464 

อาชีพ 

Chi-

Square 

Sig. 

19.646 

0.186 

28.136 

0.106 

22.927 

0.086 

23.612 

0.260 

15.209 

0.436 

21.267 

0.129 

20.727 

0.146 

16.544 

0.347 

รายไดเฉล่ียตอ

เดือน 

Chi-

Square 

Sig. 

36.450 

0.000* 

60.482 

0.000* 

39.061 

0.000* 

29.262 

0.022 

17.313 

0.138 

36.791 

0.000* 

33.539 

0.001* 

15.467 

0.217 

สถานภาพสมรส 

Chi-

Square 

Sig. 

5.676 

0.129 

15.644 

0.004* 

3.974 

0.264 

9.261 

0.055 

7.416 

0.060 

13.674 

0.003* 

9.949 

0.019* 

7.140 

0.068 

ที่พักอาศัยอยูใน

ปจจุบัน 

Chi-

Square 

Sig. 

6.306 

0.390 

12.819 

0.118 

15.464 

0.017* 

8.211 

0.413 

5.037 

0.539 

2.357 

0.884 

3.699 

0.717 

2.783 

0.836 

 

จากตารางท่ี 9 พบวา ปจจัยทางประชากรศาสตรท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติตอการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียว ไดแก 

เพศ สงผลตอราคาทริปทองเท่ียวแบบครึ่งวัน (p = 0.027) และทริปทองเท่ียวแบบ 1 วัน (p = 0.001) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 

ระดับการศึกษา สงผลตอราคาคาบริการลองเรือถายภาพกับนองแมว (p = 0.013), ราคาอาหาร (p = 0.023) และราคาท่ีพักไม

รวมอาหาร (p = 0.001) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนปจจัยท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยสงผลตอราคาคาบริการลองเรือถายภาพกับนองแมว (p = 0.000), 

ราคาเครื่องดื่ม (p = 0.000), ราคาอาหาร (p = 0.000), ราคาท่ีพักไมรวมอาหาร (p = 0.022), ทริปทองเท่ียวแบบครึ่งวัน (p = 0.001) 

และทริปทองเท่ียวแบบ 1 วัน (p = 0.001) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 
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สถานภาพสมรส สงผลตอราคาเครื่องดื่ม (p = 0.004), ทริปทองเท่ียวแบบครึ่งวัน (p = 0.003) และทริปทองเท่ียวแบบ 1 วัน (p = 

0.019) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 

ท่ีพักอาศัยอยูในปจจุบัน สงผลตอราคาอาหารเทาน้ัน (p = 0.017) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 

ในขณะท่ีอายุและอาชีพ ไมสงผลตอการประเมินมูลคาการเตม็ใจจายของนักทองเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ัน

จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ท่ีตั้งไว 

 

3. ผลการวิเคราะหหาแนวทางในการลดตนทุนกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

(ตามวัตถุประสงคขอท่ี 3) มีท้ังหมด 5 แนวทาง จากการวิเคราะหมิติดานกระบวนการตามหลักการแนวคิด ABM ดังน้ี 

3.1 การปรับกลยุทธการตั้งราคาใหมแบบ value-based pricing ตามมุมมองการประเมินมูลคาการเต็มใจจายของนักทองเท่ียว 

และออกแบบแพ็กเกจทองเท่ียวท่ีเหมาะสมตามกลุมเปาหมาย: โดยการบวกเพ่ิมกําไรจากตนทุน คิดเปนรอยละ 10 และบวกเพ่ิมคุณคา

อีก คิดเปนรอยละ 10 โดยแพ็กเกจทองเท่ียวประกอบดวย 6 แพ็กเกจทองเท่ียว ซึ่งแตละแพ็กเกจจะมีการกําหนดราคาและการ

ใหบริการท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมาย และราคาดังกลาวสามารถสรางความยั่งยืนทางดานเศรษฐกิจใหกับชุมชน ประกอบดวย 

กลุม A นักทองเท่ียวงบจํากัด (รายไดตํ่ากวา 20,000 บาท/เดือน) 

A1: ครึ่งวัน คลองคูลหัวตะเข (800 บาท 4–5 ช่ัวโมง) 

A2: หน่ึงวัน หัวตะเข One Day Experience (1,200 บาท 8–9 ช่ัวโมง) 

กลุม B นักทองเท่ียวรายไดปานกลาง (รายไดต้ังแต 20,000–39,999 บาท/เดือน) 

B1: ครึ่งวัน หัวตะเข Premium Tour (950 บาท 4–5 ช่ัวโมง) 

B2: หน่ึงวัน หัวตะเข Cultural Experience (1,450 บาท 8–9 ช่ัวโมง) 

กลุม C นักทองเท่ียวคุณภาพสูง (รายไดต้ังแต 40,000 บาท/เดือนขึ้นไป) 

C1: ครึ่งวัน คลองคูล ลักเชอรี (luxury) (1,200 บาท 4–5 ช่ัวโมง) 

C2: หน่ึงวัน ประสบการณริมนํ้าสุดลักเชอรี ริมคลองหัวตะเข (1,850 บาท 8–9 ช่ัวโมง) 

3.2 แนวทางการลดตนทุนเชิงโครงสรางและบริหารทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ (structural cost reduction & cost 

management): โดยเริ่มจากการพัฒนาระบบบันทึกและจัดการขอมูลทางการเงิน เพ่ือใชเปนขอมูลในการบริหารจัดการตนทุน

กิจกรรมการทองเท่ียวใหเกิดประสิทธิภาพ กําหนดรูปแบบการชําระเงินแบบไรเงินสด (cashless payment system) เพ่ือลดความ

ยุงยากในการนับเงินสด เพ่ิมความโปรงใสในการทําธุรกรรม สรางความสะดวกใหกับนักทองเท่ียว และลดความเสี่ยงการสูญหายหรือ

คิดเงินผิด มีการกําหนดรูปแบบการเก็บเงินและการจัดสรรรายไดจากการทองเท่ียว เพ่ือสรางความมั่นใจวารายไดจากการทองเท่ียวถูก

จัดสรรอยางเปนธรรม ซึ่งอาจสามารถสรางการมีสวนรวมในการพัฒนากิจกรรมการทองเท่ียว เชน จัดตั้งระบบการเก็บเงินและจัดสรร

รายไดแบบรวมศูนย (centralized financial management structure) โดยใหวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเขเปนผูนําในการ

ดําเนินการ แลวกําหนดแบงสรรรายไดตามเปอรเซ็นต เชน คาใชจายดําเนินงาน คิดเปนรอยละ 40 คาตอบแทนผูดําเนินกิจกรรม

ทองเท่ียว คิดเปนรอยละ 30 กองทุนพัฒนาชุมชน คิดเปนรอยละ 20 และกองทุนสํารองฉุกเฉิน คิดเปนรอยละ 10 และควรจัดทําการ

รายงานรายรับ-รายจายเปนประจําทุกเดือน และแจงใหทุกคนในชุมชนไดรับทราบผลการดําเนินงาน ควรมีระบบจองและการชําระเงิน

ลวงหนา (advance booking and payment system) เพ่ือการปองกันการสูญเสียจากลูกคาไมมา (no-show prevention) พรอม

ระบบมัดจําชวยลดความเสี่ยงจากการท่ีนักทองเท่ียวไมมาตามนัด ซึ่งจะลดตนทุนการเตรียมวัตถุดิบโดยไมจําเปน 

3.3 การใชทรัพยากรทองถ่ินและลดคาใชจายท่ีไมจําเปน (resource efficiency optimization and waste reduction): เชน 

การแกปญหาตนทุนเศษคริสตัลท่ีมีตนทุนการขนสงสูงถึงครั้งละ 1,000 บาท รวมท้ังคาทําความสะอาดในการเตรียมวัตถุดิบท่ีเพ่ิมข้ึน 

โดยการใชวัสดุทดแทนท่ีมีอยูในชุมชนแทนการนําเขาวัตถุดิบจากภายนอกชุมชน เชน การนําเศษไมมาใชแปะแทนการแปะเศษคริสตัล 

โดยการปรับรูปแบบกิจกรรมเปนการสรางสรรคงานศิลปะท่ีรองแกวจากเศษไมในชุมชน บูรณาการกิจกรรมการทําความสะอาดใน
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ข้ันตอนการเตรียมวัสดุและอุปกรณเขาสูกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชน เชน การเชิญชวนนักทองเท่ียวเขารวมกิจกรรมการลาง

สายบัวแดงในกิจกรรมทําขนมตมไสกระฉีกสายบัวแดง การเรียนรูวิธีการเลือกใบชงโค หรือใบโพธ์ิสําหรับทําวาวใบไม การจัดกิจกรรม

ทําขนมโดยเริ่มตนกิจกรรมดวยการพานักทองเท่ียวไปซื้อวัตถุดิบท่ีตลาดสดหัวตะเข โดยปรับมุมมองใหเปนสวนหน่ึงของการเรียนรูวิถี

ชีวิตและวัฒนธรรมทองถ่ิน หรือจะเปนการแกปญหาตนทุนในการเตรียมยอมสีลูกขางสําหรับเพนตเน่ืองจากมีตนทุนในการจัดเตรียม

ยอมสีคอนขางสูง ดังน้ันแนวทางการปรับปรุงคือชุมชนควรเลือกลูกขางท่ีมีพ้ืนสีขาวแทนลูกขางท่ีตองใชสีในการยอม เพราะสียอมมี

ราคาคอนขางสูง และยังชวยลดตนทุนในการจางยอมสีลูกขางลง และแกปญหาตอกไมไผข้ึนราและมีแมลงดวยวิธีรมควัน หรือการ

เคลือบผิวดวยนํ้ามันสน ซึ่งจะชวยกันแมลงและดูดความช้ืนได เปนตน 

 3.4 การปรับปรุงประสิทธิภาพในการทํางานโดยการพัฒนา Standard Operating Procedures (SOPs): จัดทําคูมือการ

ปฏิบัติงานมาตรฐานสําหรับแตละกิจกรรม ประกอบดวย ข้ันตอนการเตรียมงาน การดําเนินกิจกรรม การสรุปและทําความสะอาด การ

รวบรวมผลงาน การเก็บอุปกรณ ท้ังน้ีเพ่ือแกปญหาความสม่ําเสมอของคุณภาพกิจกรรมทองเท่ียว ควรมีการกําหนดมาตรฐานกิจกรรม

ทองเท่ียว ท้ังดานขนาด เวลา และราคาขายของแตละกิจกรรมใหมีความชัดเจนและสม่ําเสมอ ใชมาตรฐานเดียวกันทุกครั้ง เพ่ือให

นักทองเท่ียวไดรับประสบการณทองเท่ียวท่ีดี เชน กิจกรรมทําขนมเรไร ขนาดผลงาน คือ 4 ช้ินตอคน เวลาดําเนินการ 1 ช่ัวโมง 10 

นาที ราคาขาย 169 บาทจํานวนผูเขารวมตอรอบ 5–8 คน 

3.5 ควรมีกระบวนการติดตามและประเมินผลอยางตอเน่ือง (continuous evaluation): เก่ียวกับการประเมินความพึงพอใจและ

ความเต็มใจจายของนักทองเท่ียว เพ่ือปรับกลยุทธราคา กิจกรรม และการจัดการทรัพยากรใหเหมาะสมตามความเปลี่ยนแปลงของ

ตลาดและกําลังซื้อ 

 

4. การระบุถึงโอกาสในการเพ่ิมผลปฏิบัติงานท่ีดีอยางตอเนื่องในดานกิจกรรมการทองเท่ียวของชุมชนหัวตะเข เขตลาดกระบัง 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4.1 โอกาสในการปรับปรุงระบบการบริหารจัดการทางการเงิน: จากผลการวิจัยพบวา ชุมชนขาดระบบการบันทึกทางการเงินท่ีเปน

ระบบ สงผลใหการคํานวณตนทุนท่ีแทจริงขาดความแมนยํา ซึ่งนําไปสูปญหาการกําหนดราคาท่ีไมสะทอนตนทุนจริง โอกาสในการ

พัฒนาจึงประกอบดวย การพัฒนาระบบบัญชีและการเงิน การพัฒนาระบบการชําระเงินไรเงินสด การจัดตั้งระบบการเก็บเงินและการ

จัดสรรรายไดแบบรวมศูนย การพัฒนาระบบจองและการชําระเงินลวงหนาผาน LINE หรือ Facebook และนอกจากน้ีการทบทวน

ตนทุนและราคาขายของกิจกรรมอยางสม่ําเสมอ เพ่ือระบุตนทุนท่ีเกิดจากแตละกิจกรรม และเพ่ือตรวจสอบกิจกรรมท่ีไมเพ่ิมคุณคา

แลวจึงวางแผนการลดคาใชจายลง เชน การลดคาใชจายบางอยางท่ีไมจําเปน การใชทรัพยากรทองถ่ินรวมกันในการทํากิจกรรม

ทองเท่ียว ซึ่งการลดตนทุนกิจกรรมท่ีไมเพ่ิมคุณคาจะเพ่ิมผลกําไรในภาพรวมใหกับกลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเขและผูมีสวนไดสวน

เสียทางการทองเท่ียว 

4.2 โอกาสในการปรับปรุงโครงสรางตนทุนและการกําหนดราคา: ผลการศึกษาเผยใหเห็นวา 4 จาก 9 กิจกรรม คิดเปนรอยละ 

44.40 มีผลขาดทุน โดยเฉพาะขนมเรไรขาดทุน 36.59 บาท คิดเปนรอยละ 36.60 และเพนตลูกขางขาดทุน 33.06 บาท คิดเปนรอย

ละ 47.20 ซึ่งสะทอนถึงโอกาสในการปรับปรุงท่ีสําคัญ โอกาสในการพัฒนาจึงประกอบดวยการปรับยุทธศาสตรการตั้งราคา  

การปรับปรุงประสิทธิภาพการใชทรัพยากร 

4.3. โอกาสในการยกระดับคุณภาพและมาตรฐานการใหบริการ: จากผลการสํารวจพบวานักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับสูง 

คิดเปนรอยละ 64.42 ซึ่งมีความพึงพอใจระดับมากถึงมากท่ีสุด แตยังมีชองวางในดานความสม่ําเสมอของมาตรฐานการใหบริการ 

โอกาสในการพัฒนาจึงประกอบดวย การพัฒนา SOPs การกําหนดมาตรฐานท่ีชัดเจนสําหรับทุกกิจกรรม การพัฒนาทักษะวิทยากร 

เพ่ือใหการถายทอดความรูมีความสม่ําเสมอและมีคุณภาพ 

4.4 โอกาสในการขยายฐานลูกคาและสรางการเตบิโตอยางยั่งยืน: ผลการศึกษาพบวานักทองเท่ียว คิดเปนรอยละ 76.62 เปนลูกคา

ประจําท่ีมาแลว 2–3 ครั้ง และยินดีจายเงินเพ่ิมหากไดรับประสบการณท่ีดีกวา คิดเปนรอยละ 62.86 ซึ่งแสดงถึงโอกาสในการพัฒนา 

โอกาสในการพัฒนาจึงประกอบดวย การพัฒนาชองทางการตลาดและการสื่อสาร การพัฒนาชองทางออนไลน สําหรับการจองและ
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ประชาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน การสรางเน้ือหาท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายหลัก การสรางคุณคาเพ่ิมจากความเปนเอกลักษณ การ

พัฒนาเรื่องราวและการสื่อสารเก่ียวกับประวัติศาสตรชุมชนและภูมิปญญาทองถ่ิน และการเช่ือมโยงกิจกรรมกับวิถีชีวิตริมคลอง  

ท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญ คิดเปนรอยละ 59.48 

4.5 โอกาสในการพัฒนาความรวมมือและเครือขาย: จากการวิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสียพบวายังมีการมีสวนรวมท่ีไมสมดุล 

โดยเฉพาะกลุมประชาชนในชุมชนท่ียังมีสวนรวมจํากัด ซึ่งแสดงถึงโอกาสในการพัฒนา โอกาสในการพัฒนาจึงประกอบดวย การ

เสริมสรางศักยภาพชุมชน โดยการพัฒนาทักษะการบริหารจัดการธุรกิจใหกับสมาชิกชุมชน การสรางระบบการแลกเปลี่ยนเรียนรู กับ

ชุมชนการทองเท่ียวอ่ืน ๆ การสงเสริมการมีสวนรวมของประชาชนในชุมชนใหมากข้ึน การสรางพันธมิตรทางธุรกิจ การสรางเครือขาย

กับสถาบันการศึกษา เพ่ือการพัฒนาอยางตอเน่ืองและการถายทอดความรูทางวิชาการ และการจับคูธุรกิจ (business matching) กับ

ผูประกอบการทองเท่ียว เพ่ือขยายชองทางการจําหนาย รวมท้ังควรมีการสนับสนุนใหคนรุนใหมในชุมชนฝกการเปนมัคคุเทศกทองถ่ิน

เพ่ือใหขอมูลท่ีถูกตองแกนักทองเท่ียวนําไปสูการสรางความยั่งยืนใหพ้ืนท่ี 

4.6 โอกาสในการติดตามและประเมินผลอยางเปนระบบ: จากการศึกษาพบวาชุมชนยังขาดระบบการติดตามและประเมินผลท่ีเปน

ระบบ ซึ่งเปนโอกาสสําคัญในการพัฒนา การพัฒนาระบบ monitoring & evaluation โดยการติดตามความพึงพอใจอยางตอเน่ือง 

ผานแบบสอบถามหรือระบบ feedback online การพัฒนาตัวช้ีวัดความสําเร็จ ท้ังดานเศรษฐกิจ (กําไรตอกิจกรรม อัตราการเติบโต

ของรายไดเฉลี่ยของกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีเพ่ิมข้ึนอยางเปนธรรม) สังคม (ความพึงพอใจชุมชน การมีสวนรวม) และสิ่งแวดลอม (การใช

วัสดุรีไซเคิล การลดขยะ) การจัดทํารายงานผลการดําเนินงาน และการประเมินประสิทธิภาพกิจกรรม โดยใชหลักการการบริหารฐาน

กิจกรรมเพ่ือการปรับปรุงตนทุนและคุณภาพอยางตอเน่ือง 

 

อภิปรายและสรุปผล 

ผลการวิจัยเผยใหเห็นปรากฏการณท่ีนาสนใจคือการท่ีชุมชนหัวตะเขใชแนวทาง “Social Pricing” มากกวา “Cost-based 

Pricing” สงผลใหกิจกรรมขาดทุน คิดเปนรอยละ 44.40 ของตนทุนท้ังหมด โดยเฉพาะกิจกรรมขนมไทยท่ีขาดทุนท้ังหมด แสดงใหเห็น

วาชุมชนมีเจตนาท่ีจะรักษาความสามารถในการเขาถึงของนักทองเท่ียวกลุมรายไดต่ํา แตกลับสรางภาระทางการเงินใหกับชุมชนเอง 

ปญหาน้ีสะทอนถึงความขาดสมดุลระหวางเปาหมายสังคม การใหบริการในราคาท่ีเขาถึงไดกับความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ การสรางกําไร

เพ่ือการพัฒนาตอเน่ือง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Triple Bottom Line (Slaper & Hall, 2011) ท่ีกลาวถึงการวัดความสําเร็จของ

โครงการวาตองตอบโจทยองคกรในสามมิติ ไดแก มิติสังคม (people) มิติสิ่งแวดลอม (planet) และมิติเศรษฐกิจ (profit) โดยเนน

ความสมดุลระหวางการสรางกําไร การรับผิดชอบตอสังคม และการอนุรักษสิ่งแวดลอม (Slaper & Hall, 2011) อยางไรก็ตามในกรณี

ของชุมชนหัวตะเข การเนนมิติสังคมผานการกําหนดราคาท่ีเขาถึงไดมากเกินไป ก็อาจสงผลกระทบตอมิติเศรษฐกิจของชุมชนทําใหเกิด

สิ่งท่ีเรียกวา “Triple Bottom Line Dilemma” คือการท่ีเนนมิติใดมิติหน่ึงมากเกินไปอาจสงผลกระทบตอมิติอ่ืน ๆ ซึ่งในระยะยาวจะ

กระทบตอความสามารถในการดําเนินกิจกรรมและการพัฒนาอยางยั่งยืน 

การประเมนิความเต็มใจจายของนักทองเท่ียว ผลการวิจยัเผยใหเห็นชองวางอันชัดเจนระหวางกําลังซื้อของนักทองเท่ียวกับตนทุน

จริงของกิจกรรม นักทองเท่ียวหลักเปนนักเรียน คิดเปนรอยละ 38.18 มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 49.35 

และใชจายไมเกิน 500 บาทตอครั้ง ขณะท่ีตนทุนจริงตองการราคาท่ีสูงกวามาก แมวา รอยละ 62.86 ของนักทองเท่ียวจะยินดีจายเพ่ิม

หากไดประสบการณท่ีดีกวา แตความเต็มใจจายน้ียังคงไมเพียงพอสําหรับการครอบคลุมตนทุนจริงรวมกําไรท่ีเหมาะสม รายไดเปน

ปจจัยสําคัญท่ีสุดในการกําหนดความเต็มใจจาย โดยมีนัยสําคัญทางสถิติในเกือบทุกกิจกรรม ซึ่งสะทอนถึงความทาทายของการ

ทองเท่ียวชุมชนในการสรางสมดุลระหวางความเขาถึงไดทางสังคมและความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ สอดคลองกับ Pimonsompong 

(2017) ท่ีไดกลาวถึง ระดับรายได วามีผลตอรูปแบบของอุปสงคและปริมาณการซื้อผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว  และสอดคลองกับ 

Schiffman & Kanuk (2000) ท่ีกลาวถึงลักษณะทางประชากรศาสตรไวคลายคลึงวาลักษณะทางประชากรศาสตรเปนขอมูลเก่ียวกับ

ตัวบุคคล เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดศาสนา และเช้ือชาติ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยท่ัวไปนักการตลาดมักจะ

ใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการแบงสวนตลาด 
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ในขณะท่ีแนวทางการลดตนทุน คณะผูวิจัยไดนําเสนอแนวทางท่ีครอบคลุมท้ังการปรับโครงสรางราคาแบบแบงกลุมเปาหมาย การ

ลดตนทุนเชิงโครงสรางผานการใชวัสดุทดแทนจากทองถ่ิน และการพัฒนาระบบบริหารจัดการท่ีเปนมาตรฐาน แตการนําแนวทาง

เหลาน้ีไปใชตองคํานึงถึงบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของชุมชน เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงท่ีรุนแรงอาจกระทบตอเอกลักษณและ

การยอมรับของชุมชน ดังน้ัน การปรับปรุงควรเปนไปแบบคอยเปนคอยไปและมีการมีสวนรวมของชุมชนในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลอง

กับ World Tourism Organization (1999) ท่ีไดมีการออกหนังสือเก่ียวกับสิทธิท่ีชุมชนพึงมีตอการมีสวนรวมหรือมีสวนไดสวนเสีย

จากการทองเท่ียวท่ีเกิดในชุมชนของตน โดยระบุวา ชุมชนตองมีสวนรวมในกิจกรรมการทองเท่ียว และรับผลประโยชนอยางเทาเทียม 

ท้ังในแงเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม โดยเฉพาะงานท่ีเกิดจากการทองเท่ียวท้ังทางตรงและทางออม 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
1.1 เชิงนโยบาย 

1) ภาครัฐ: จัดตั้งกองทุนสนับสนุนระบบการเงินชุมชนและพัฒนาหลักสูตรการจัดการตนทุนสําหรับชุมชน 

2) สถาบันการศึกษา: สงเสริมความรวมมือชุมชน-วิชาการและพัฒนาการวิจัยแบบมีสวนรวม 

1.2 เชิงปฏิบัติ 

1) ระยะสั้น (0–6 เดือน): ปรับราคาใหสะทอนตนทุนจริง จัดระบบบัญชีชุมชน และสรางข้ันตอนงานมาตรฐาน 

2) ระยะกลาง (6–12 เดือน): พัฒนาแพ็กเกจตามกลุมเปาหมาย สรางชองทางออนไลน และเครือขายผูประกอบการ 

3) ระยะยาว (1–3 ป): พัฒนาเปนชุมชนตนแบบและระบบประเมินผลมาตรฐาน 

1.3 เชิงยุทธศาสตร 

พัฒนาโมเดลการกําหนดราคาแบบผสมผสาน โดยรักษากิจกรรมราคาประหยัดควบคูกับกิจกรรมพรีเมียม และใชระบบเงิน

อุดหนุนขามกิจกรรม 

 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 
2.1 ศึกษาเปรียบเทียบการพัฒนารูปแบบการลดตนทุนกิจกรรมทองเท่ียวในชุมชนอ่ืน 

2.2 พัฒนาโมเดลพยากรณความยั่งยืนทางการเงิน 

 

กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบคุณทุนสนับสนุนงานมูลฐาน (Fundamental Fund) ปงบประมาณ 2568 รองศาสตราจารยรังสรรค เลิศในสัตย อธิการบดี

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ผูชวยศาสตราจารยวิฐิณัฐ ภัคพรหมินทร อดีตคณบดีคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน และ

อาจารยอรวรรณ บุญบูชาไชย ผูเช่ียวชาญดานการบริหารฐานกิจกรรม ดร.ณภัทร นาคสวัสดิ์ ผูชวยศาสตราจารย ดร.สมบัติ บุญประ

ธรรม ผูชวยศาสตราจารยอัญชลี ปรีชาอนุสรณ กลุมวิสาหกิจชุมชนคนรักหัวตะเข ตัวแทนจากหนวยงานองคการบริหารการพัฒนา

พ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการทองเท่ียวอยางยั่งยืน (องคการมหาชน) รวมถึงผูประกอบการ ประชาชนท่ีอยูในชุมชนหัวตะเข จนทําใหการ

ศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีความสมบูรณ เสร็จลุลวงไปดวยดีและมีคุณคา และประโยชนอันพึงมีจากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คณะผูจัดทําขออุทิศ

แดผูมีพระคุณทุกทาน 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้รถยนตไฟฟาจําแนกตามประชากรศาสตร :  

สมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม 

 
รพีพร เพ็ญเจริญกิจ1  ชัชชุดา จิระนันทิพร2*  พรพิมล ขําเพชร3 

 
1,2*,3คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร พ้ืนท่ีบพิตรพิมุข จักรวรรดิ, กรุงเทพมหานคร, ประเทศไทย 

 

*อีเมลผูประพันธบรรณกิจ: chatchuda.jir@rmutr.ac.th 

 

รับตนฉบับ: 15 ตุลาคม 2568; รับบทความฉบบัแกไข: 9 เมษายน 2569; ตอบรับบทความ: 10 เมษายน 2569 

เผยแพรออนไลน: 27 เมษายน 2569 

 

บทคัดยอ 

บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา และเปรียบเทียบความแตกตางของความตั้งใจ

ซื้อระหวางกลุมประชากรศาสตร เก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล จํานวน 458 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการวิจัย และวิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง ผลการวิเคราะหพบวา โมเดลภาพรวมมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษในระดับท่ียอมรับได โดยคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาอยูในเกณฑท่ียอมรับได (χ²/df = 2.282, 

RMSEA = 0.053) ขณะท่ีดัชนีวัดความสอดคลองเชิงเปรียบเทียบและดัชนีทักเกอร–ลูอิสมีคาต่ํากวาเกณฑอางอิงท่ีนิยมใชท่ีระดับ 0.90 

(CFI = 0.859, TLI = 0.824) ผลการศึกษาพบวา การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ

รถยนตไฟฟามากท่ีสุด (β = 0.842, p < 0.001) รองลงมา ไดแก ทัศนคติ (β = 0.186, p = 0.006) และการรับรูประโยชน (β = 

0.093, p = 0.012) นอกจากน้ี บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ(β = 0.065, p = 0.023) ในขณะท่ี

การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = -0.108, p = 0.016) สําหรับการวิเคราะหแบบ

จําแนกกลุม พบวาโมเดลมีคาดัชนี χ²/df และ RMSEA อยูในเกณฑท่ียอมรับได (χ²/df = 1.710–1.877, RMSEA = 0.040–0.044) 

ขณะท่ีคา CFI และ TLI อยูในชวง 0.787–0.821 และ 0.734–0.776 ตามลําดับ ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวา เพศ ชวงอายุ และระดับ

รายได เปนปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีทําใหความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขอเสนอแนะจากการ

วิจัย คือ ควรสงเสริมความพรอมของผูบริโภคและเพ่ิมความสะดวกในการใชงานรถยนตไฟฟาในทางปฏิบัติ ตลอดจนออกแบบการ

สื่อสารทางการตลาดแบบมุงเปาใหเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของแตละกลุม 

 

คําสําคัญ:  ประชากรศาสตร  ยานยนตไฟฟา  ปจจัยสวนบุคคล  สมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม  ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 

This study aims to examine factors influencing electric vehicle (EV) purchase intention and to compare 

differences across demographic groups. Data were collected from 458 private EV users through a questionnaire and 

analyzed using structural equation modeling (SEM). The overall model showed acceptable approximation error 

(χ2/df = 2.282, RMSEA = 0.053), while incremental fit indices were below the commonly used 0.90 guideline (CFI = 

0.859, TLI = 0.824). Perceived behavioral control had the strongest positive effect on purchase intention (β = 0.842, 

p < 0.001), followed by attitude (β = 0.186, p = 0.006) and perceived benefit (β = 0.093, p = 0.012). Subjective 

norm had a significant positive effect (β = 0.065, p = 0.023), whereas perceived risk had a significant negative effect 

(β = -0.108, p = 0.016). In the multi-group analyses, χ2/df and RMSEA remained acceptable (χ2/df = 1.710–1.877, 

RMSEA = 0.040–0.044), whereas CFI/TLI ranged from 0.787–0.821 and 0.734–0.776, respectively. The results reveal 

statistically significant differences in electric vehicle purchase intention across demographic groups, gender, age 

groups, and income levels. The suggest enhancing consumers’ readiness and practical ease of use, along with 

targeted marketing communications tailored to specific segments. 

 

Keywords:  Demographics, Electric vehicles, Individual factors, Multi-group SEM, Purchase intention 
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บทนํา 

ภายใตความทาทายดานพลังงาน สิ่งแวดลอม และขอตกลงการปลอยกาซเรือนกระจกในระดับโลก เกือบทุกประเทศตองพิจารณา 

มาตรการกําหนดปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกสูช้ันบรรยากาศเทากับปริมาณกาซเรือนกระจกท่ีถูกดูดกลับคืนมา ลดการปลอยท่ี

ตนทาง ถือไดวาเปนแนวทางปฏิบัติสูความเปนกลางทางคารบอน (carbon neutrality) ทําใหกระแสยานยนตไฟฟา (Electric 

Vehicle: EV) ไดรับการยอมรับเพ่ิมข้ึนในฐานะเทคโนโลยีสําคัญของการใชพลังงานไฟฟา แทนนํ้ามันเช้ือเพลิงท่ีเปนเครื่องมือหน่ึงใน

การชวยลดการปลอยกาซเรือนกระจก อันเปนสาเหตุหลักของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ สงผลใหแนวโนมยอดขายรถยนตไฟฟา 

ท่ัวโลกเติบโตอยางตอเน่ือง (International Energy Agency, 2024; Zaino et al., 2024) อยางไรก็ตาม การขยายตัวของตลาดมิได

สะทอนวาอุปสรรคดานการยอมรับเทคโนโลยีไดคลี่คลายท้ังหมด เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟายังคงมีความไมแนนอนสูง 

โดยเฉพาะการรับรูความเสี่ยง ตนทุนรวมในการเปนเจาของ ความกังวลตอระยะทางการว่ิง และความพรอมของสถานีชารจ ซึ่งอาจทํา

ใหผูบริโภคแตละกลุมตอบสนองตอแรงจูงใจและมาตรการสนับสนุนแตกตางกัน 

สําหรับประเทศไทย ภาครัฐกําหนดทิศทางการเปลี่ยนผานสูยานยนตท่ีปลอยมลพิษเปนศูนย (zero emissions vehicles: ZEV) 

ภายใตนโยบาย สัดสวนการผลิตยานยนตปลอยมลพิษเปนศูนยรอยละ 30 ภายในป พ.ศ. 2573 และมาตรการสนับสนุนการใชรถยนต

ไฟฟา เชน โครงการสนับสนุนยานยนตไฟฟาระยะท่ี 3.0 และระยะท่ี 3.5 เชน การอุดหนุนตามขนาดแบตเตอรี่ การลดอากรนําเขา 

สิทธิประโยชนทางภาษี และเง่ือนไขการผลิตในประเทศ ซึ่งเอ้ือตอการขยายตัวของตลาดรถยนตไฟฟา แมจํานวนการจดทะเบียน      

ยานยนตไฟฟาแบตเตอรี่ (battery electric vehicle) จะเพ่ิมข้ึนในบางชวงเวลา แตยอดจดทะเบียนยังตั้งขอสงสัยท่ีสําคัญวาเหตุใด

ผูบริโภคบางกลุมยังลังเลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยใดเปนตัวกําหนดความตั้งใจซื้อท่ีแตกตางกันเมื่อจําแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร โดยเฉพาะเมื่ออุปสรรคดานราคา ความกังวลเรื่องระยะทาง และความหนาแนนของสถานีชารจยังคงถูกกลาวถึงอยาง

ตอเน่ืองในงานวิจัย ดังน้ัน การอธิบายความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภค จึงเปนประเด็นจําเปนตอท้ังการออกแบบกลยุทธการตลาด

แบบจําแนกกลุม และการกําหนดมาตรการเชิงนโยบายท่ีตรงกลุมเปาหมายและมีความคุมคาเชิงทรัพยากร 

ในเชิงทฤษฎี การอธิบายความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาตามกรอบทฤษฎีเพียงแนวทางเดียวอาจยังไมครอบคลุมความซับซอนของการ

ตัดสินใจในมิติจิตวิทยาพฤติกรรมและมิติการรับรูเทคโนโลยี ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงบูรณาการทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior: TPB) อธิบายความตั้งใจผานทัศนคตบิรรทัดฐานเชิงอัตวิสยั และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

รวมกับ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ท่ีเนนการรับรูประโยชนและคุณคาของ

เทคโนโลยี จึงจําเปนตองมีหลักฐานเชิงประจักษเพ่ืออธิบายปจจัยสาํคัญใดท่ีกําหนดความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา ตลอดจนวิเคราะหความ

แตกตางของเสนทางอิทธิพลระหวางกลุมผูบริโภค อันจะนําไปสูการกําหนดนโยบายสนับสนุนท่ีตรงเปาหมายและกลยุทธการตลาดท่ี

สอดคลองกับความตองการเฉพาะกลุม 

1. คําถามการวิจัย 

1) ปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาของผูบริโภคไทยภายใตกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และแบบจําลอง

การยอมรับเทคโนโลยี  

2) เสนทางอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา มีความแตกตางกันอยางไรเมื่อจําแนกตามเพศ อายุ และ

ระดับรายได 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย 

เพ่ือทดสอบแบบจําลองเชิงสาเหตุและเปรียบเทียบอิทธิพลของปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาจําแนกตามกลุม

ประชากรศาสตร โดยใชการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม (Multi-group SEM) 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน ท่ีเสนอโดย Ajzen (1991) เปนกรอบแนวคิดสําคัญทางจิตวิทยาสงัคมสําหรับอธิบายพฤตกิรรมท่ีเกิดจาก

การไตรตรองกอนการตัดสินใจ โดยใหความสําคัญกับ “เจตนาพฤติกรรม” ในฐานะตัวแปรใกลชิดท่ีสุดท่ีใชทํานายพฤติกรรมจริงของ

บุคคล ภายใตกรอบแนวคิดน้ี พฤติกรรมการซื้อหรือการยอมรับนวัตกรรมจะเกิดข้ึนไดเมื่อบุคคลมีความตั้งใจท่ีชัดเจน และความตั้งใจ

ดังกลาวถูกกําหนดโดยปจจัยเชิงทัศนคติ สังคม และความพรอมเชิงทรัพยากร ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ความตั้งใจซื้อไดรับ

อิทธิพลจากสามองคประกอบหลัก ไดแก ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม (attitude toward the behavior) หมายถึง การประเมินคา

ความรูสึกวาพฤติกรรมน้ันเปนสิ่งท่ีดีหรือมีความคุมคาหรือไม บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (subjective norm) หมายถึง แรงกดดันหรือ

ความคาดหวังจากบุคคลท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภคโดยตรง เชน ครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท โดยในงานวิจัยฉบับน้ีไดมีการแยกแยะออก

จากอิทธิพลทางสังคม (social influence) ซึ่งเปนภาพรวมจากสื่อหรือสังคมในวงกวาง เพ่ือใหสามารถเห็นอิทธิพลจากกลุมอางอิงท่ี

ใกลชิดไดอยางชัดเจนยิ่งข้ึน และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) หมายถึง การ

ประเมินความสะดวกและขีดความสามารถของตนเองในการครอบครองรถยนตไฟฟา 

หลักฐานเชิงประจักษสนับสนุนวาองคประกอบท้ังสามของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาได

อยางมีนัยสําคัญ ตัวอยางเชน Riverso et al. (2023) รายงานวาทัศนคติและการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปนตัว

ทํานายท่ีสําคัญของความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาในยุโรป ขณะท่ี Limpasirisuwan et al. (2024) ในบริบทประเทศไทยพบวาทัศนคติ

และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลตอการยอมรับรถยนตไฟฟา และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีบทบาทเดนใน

การลดอุปสรรคตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาดังกลาวช้ีวา ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเปนกรอบแนวคิดท่ีมีประโยชนตอการทําความ

เขาใจกลไกเชิงพฤติกรรมของผูบริโภค และสามารถนําไปประยุกตใชในการอธิบายความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาในกลุมผูบริโภคท่ีมี

ลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน อยางไรก็ตาม มีขอวิพากษวาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนอาจยังมีขอจํากัดในการอธิบายมิติท่ี

เก่ียวของกับการประเมินเทคโนโลยีและประโยชนเชิงนวัตกรรมอยางครอบคลุม โดยเฉพาะในบริบทของเทคโนโลยีใหมท่ีมีความ

ซับซอนและมีความไมแนนอนสูง ดวยเหตุน้ี งานวิจัยดานการยอมรับรถยนตไฟฟาจึงมักบูรณาการทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนรวมกับ

กรอบทฤษฎแีบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือเพ่ิมความครอบคลุมและความแมนยําในการอธิบายความตั้งใจซื้อ 

 

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีพัฒนาโดย Davis (1989) เปนกรอบแนวคิดสําคัญในการอธิบายการยอมรับนวัตกรรม

ทางเทคโนโลยี และถูกประยุกตใชอยางแพรหลายในงานวิจัยดานการตลาด เทคโนโลยีสารสนเทศ และพฤติกรรมผูบริโภค กรอบ

แนวคิดน้ีเสนอวา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (behavioral intention) ในการใชหรือซื้อเทคโนโลยีใหม เกิดจากการประเมินของผูบริโภค

ตอคุณลักษณะของเทคโนโลยี โดยเฉพาะการรับรูประโยชน และการรับรูความงายในการใช (perceived ease of use) ซึ่งมีบทบาท

ตอการกอรูปทัศนคติท่ีมีตอการใชเทคโนโลยี (attitude toward use) และนําไปสูความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ตามลําดับ 

สําหรับการศึกษาน้ี การรับรูประโยชน (perceived usefulness: benefit) หมายถึง ระดับการรับรูของผูบริโภคตอการใชรถยนต

ไฟฟาจะกอใหเกิดประโยชนหรือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดํารงชีวิตและการเดินทางเมื่อเทียบกับทางเลือกเดิม อาทิ ความคุมคาเชิง

ตนทุนการใชงานในระยะยาว ความสะดวกในการใชงาน และประโยชนดานสิ่งแวดลอมท่ีผูบริโภครับรูวามีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อ ขณะเดียวกัน การรับรูความเสี่ยง (perceived risk) หมายถึง ระดับการรับรูของผูบริโภคตอความไมแนนอนและผลลัพธเชิงลบท่ี

อาจเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา เชน ความเสี่ยงดานการเงินและความคุมคา ความเสี่ยงดานสมรรถนะและความทนทาน

ของแบตเตอรี่ ความเสี่ยงดานโครงสรางพ้ืนฐานการชารจ และความเสี่ยงดานเวลาและความสะดวกในการเดินทาง ซึ่งอาจลดทอน

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อได หลักฐานเชิงประจักษสนับสนุนวาองคประกอบการรับรูประโยชนและการรับรูความเสี่ยงของแนวคิด

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีมีบทบาทตอการยอมรับรถยนตไฟฟา
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเลือกบูรณาการทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และแนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อรถยนต

ไฟฟาเก่ียวของท้ังมิติเชิงพฤติกรรมและสังคม รวมถึงมิติการประเมินเทคโนโลยีในเวลาเดียวกัน และทดสอบความแตกตางของเสนทาง

อิทธิพลระหวางกลุมประชากรศาสตรดวยการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม 

 

 
 

รูปที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

4. สมมติฐานการวิจัย 

H1: ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

H2: การรับรูประโยชนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

H3: การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

H4: บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

H5: การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพ่ือทดสอบแบบจําลองเชิงสาเหตุและความแตกตางขามกลุม

ประชากรศาสตร โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร: ผูใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนใชงานอยางถูกตอง จํานวน 318,481 คัน (Office of Industrial 

Economics, 2023) 

1.2 กลุมตัวอยาง: ผูใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนใชงานอยางถูกตอง การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางอางอิงแนวทางของ 

Hair et al. (2006) เสนอใหกําหนดขนาดตัวอยางสําหรับการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางในอัตราสวนประมาณ 10–20 เทาของ

จํานวนพารามิเตอรท่ีตองประมาณคาในแบบจําลอง เพ่ือใหการประมาณคามีความเสถียรและเหมาะสมตอการทดสอบแบบจําลองเชิง

สาเหตุ จากกรอบแนวคิดของงานวิจัยแบบจําลองเชิงโครงสรางประกอบดวยเสนทางความสัมพันธหลักจํานวน 5 เสนทาง ดังน้ัน ขนาด
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ตัวอยางข้ันต่ําตามเกณฑ 10–20 เทาจะอยูท่ีประมาณ 80–160 ตัวอยาง อยางไรก็ตาม งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคในการทดสอบความ

แตกตางของคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางกลุมประชากรศาสตร ดวยการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุมจําเปนตองมี

จํานวนตัวอยางเพียงพอในแตละกลุมยอยเพ่ือใหผลการเปรียบเทียบมีความนาเช่ือถือและลดปญหาการประมาณคาท่ีไมเสถียร อยางไร

ก็ตาม เพ่ือใหจํานวนตัวอยางตอกลุมยอยอยูในระดับท่ีเหมาะสมตอการวิเคราะหแบบจําแนกกลุม เพ่ิมความแมนยําของการประมาณ

คาพารามิเตอรของแบบจําลองใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางรวมจํานวน 458 ตัวอยาง 

ผูวิจัยดําเนินการเลือกตัวอยางหลายข้ัน (multi-stage sampling) โดยในข้ันแรกแบงพ้ืนท่ีเก็บขอมูลเปน 3 ช้ันภูมิ ไดแก พ้ืนท่ีช้ันใน 

พ้ืนท่ีช้ันกลาง และพ้ืนท่ีช้ันนอก จากน้ันสุมเลือกเขตพ้ืนท่ีสําหรับเก็บขอมูลภายในแตละช้ันภูมิ และดําเนินการเก็บขอมูลจากผูใช

รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในพ้ืนท่ีท่ีคัดเลือก 

ภายใตขอจํากัดท่ีไมสามารถเขาถึงรายช่ือผูจดทะเบียนรถยนตไฟฟาในระดับบุคคลได ผูวิจัยจึงใชการควบคุมโครงสรางกลุมตัวอยาง 

(quota control) ตามตัวแปรประชากรศาสตรหลัก เชน เพศ ชวงอายุ และระดับรายได ระหวางการเก็บขอมูล เพ่ือใหไดจํานวน

ตัวอยางเพียงพอในแตละกลุมยอยสําหรับการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม และลดความเสี่ยงของการประมาณคาท่ี

ไมเสถียรจากขนาดกลุมยอยท่ีต่ําเกินไป ซึ่งสอดคลองกับแนวปฏิบัติในการออกแบบตัวอยางเมื่อมีขอจํากัดดานกรอบการสุมและ

ตองการใหมีจํานวนหนวยตัวอยางตอกลุมเพียงพอสําหรับการเปรียบเทียบ (Lohr, 2021; Martínez-Mesa et al., 2016) อยางไรก็

ตาม เน่ืองจากไมสามารถเขาถึงขอมูลโครงสรางประชากรเปาหมายท่ีเช่ือถือไดในระดับท่ีจําเปน เชน คาขอบรวมของสดัสวนเพศ–อาย–ุ

รายไดของผูใชรถยนตไฟฟา ผูวิจัยจึงไมดําเนินการปรับนํ้าหนักภายหลังการเก็บขอมูลดวยวิธี การแบงช้ันภูมิภายหลัง (post-

stratification) หรือ การเทียบมาตรฐาน (calibration) ซึ่งโดยหลักตองอาศัยขอมูลภายนอกหรือคาประชากรอางอิงเพ่ือใชปรับให

โครงสรางตัวอยางใกลเคียงประชากร (Kalton & Flores-Cervantes, 2003; Little, 1993; Lohr, 2021) ท้ังน้ี ผูวิจัยตระหนักวาการ

ใชการควบคุมโครงสรางกลุมตัวอยาง เปนการคัดเลือกแบบไมอาศัยความนาจะเปน จึงอาจทําใหโครงสรางกลุมตัวอยางแตกตางจาก

โครงสรางประชากรจริง และอาจสงผลตอความสามารถในการอางอิงท่ัวไปของผลการศึกษา ดังน้ัน การตีความผลจึงควรพิจารณา

ภายใตขอจํากัดดังกลาว โดยใหความสําคัญกับการอธิบายความสัมพันธเชิงโครงสรางและการเปรียบเทียบเสนทางอิทธิพลระหวางกลุม

ตามวัตถุประสงคของการศึกษาเปนหลัก (Lohr, 2021; Martínez-Mesa et al., 2016) 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (questionnaires) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยดําเนินการสรางเครื่องมือโดยศึกษาเอกสาร รายงานวิจัย 

บทความทางวิชาการอยางละเอียด และนิยามปฏิบัติการสําหรับตัวแปรท่ีใชในการวิจัย สําหรับการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผูวิจัย

นําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางคําถามกับประเด็น

หลักของเน้ือหา (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ไดคา 0.66–1.00 แสดงใหเห็นวาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีความ

เหมาะสมเก่ียวกับปริมาณขอคําถาม หรือความตรงเชิงเน้ือหา (content validity) (Rovinelli & Hambleton, 1976) และนํา

แบบสอบถามไปทดลองใช จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาความเช่ือถือได (reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก ซึ่งไดคา

เทากับ 0.886–0.931 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความเหมาะสมและมีความนาเช่ือถือสามารถนําไปเก็บขอมูลตอไป (Cronbach, 

1951) 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผู วิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยการลงพ้ืนท่ีสัมภาษณจากผูใหคําตอบโดยตรง (personal interview หรือ face to face 

interview) ในชวงเดือนมกราคม–มีนาคม พ.ศ. 2568 
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4. การวิเคราะหขอมูล 

4.1 วิเคราะหขอมลูเบ้ืองตนและลักษณะทางประชากรศาสตรดวยสถิติเชิงพรรณนาโดยใชการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4.2 วิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม (Multi-group SEM) วิธีภาวะนาจะเปนสูงสุด (maximum likelihood 

method) เพ่ือทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุในแบบจําลอง และเพ่ือพิจารณาความแตกตางของรูปแบบความสัมพันธตามกลุม

ประชากรศาสตรหลัก โดยดําเนินการวิเคราะหดวยแนวทางการแบงตัวอยางออกเปน 3 แบบจําลอง ไดแก แบบจําลองจําแนกไดแก 

เพศชายและเพศหญิง แบบจําลองจําแนกตามชวงวัย ประกอบดวย กลุมเจเนอเรชันวาย (Generation Y: Gen Y) คือผูท่ีเกิดระหวางป 

พ.ศ. 2524–2539 กลุมเจเนอเรชันเอกซ (Generation X: Gen X) คือผูท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2508–2523 และกลุมเบบีบูมเมอร 

(Baby Boomer) คือผูท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2548–2507 (Kuawiriyapan & Suwannamek, 2020) และแบบจําลองจําแนกระดับ

รายไดนอย รายไดปานกลาง และรายไดสูง จากน้ันจึงดําเนินการประเมินความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลในแตละแบบจําลอง โดย

พิจารณาจากดัชนีวัดความสอดคลองของโมเดล ไดแก อัตราสวนคาสถิติไค-สแควรตอองศาอิสระ ดัชนีความสอดคลองเชิงเปรียบเทียบ 

ดัชนีทักเกอร–ลูอิส และรากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา และรายงานผลคาสัมประสิทธ์ิมาตรฐาน 

(standardized estimates) และระดับนัยสําคัญของเสนทางในแตละกลุมเพ่ือสะทอนความแตกตางของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาระหวางกลุม 

อยางไรก็ตาม แนวทางมาตรฐานสําหรับการเปรียบเทียบพารามิเตอรของตัวแปรแฝงระหวางกลุมในกรอบการวิเคราะหสมการเชิง

โครงสรางแบบจําแนกกลุมแนะนําใหทดสอบความไมแปรปรวนของการวัด (measurement invariance) เปนลําดับข้ันกอน เพ่ือ

ยืนยันวาเครื่องมือวัดมีความหมายเชิงเดียวกันในแตละกลุม (Kline, 2016) ดังน้ัน ในการศึกษาน้ีมุงเนนการนําเสนอผลการเปรยีบเทียบ

เชิงโครงสรางในระดับกลุมยอยตามแบบจําลองท่ีประมาณคา ผลการเปรียบเทียบคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางกลุมจึงควรตีความใน

ลักษณะขอคนพบเชิงบงช้ี/แนวโนมของความแตกตางมากกวาการยืนยันความแตกตางของพารามิเตอรแฝงระหวางกลุมอยางเปน

ทางการ และเสนอใหมีการทดสอบความไมแปรปรวนของการวัดเพ่ิมเติมในการศึกษาครั้งตอไปเพ่ือเพ่ิมความเขมแข็งของขอสรุปเชิง

เปรียบเทียบ 

 

5. การรับรองจริยธรรมการวิจัย 

การวิจัยน้ีไดรับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร (รหัสการ

รับรอง COA No. 017/2025) โดยยึดหลักความลับและความสมัครใจของผูใหขอมูลเปนสําคัญ 

 

ผลการวิจัย 

1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาผูใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคลจํานวน 458 คน พบวาเปนเพศชาย รอยละ 58.07 และเพศหญิง รอยละ 41.93  

กลุมตัวอยางก่ึงหน่ึงมีอายุระหวาง 25–39 ป รอยละ 50.22 และ 40 ป ข้ึนไป รอยละ 49.78 ดานอาชีพพบวาเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนมากท่ีสุด รอยละ 49.12 สําหรับระดับการศึกษาพบวาสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 75.10 และรายได

เฉลี่ยตอเดือนสวนใหญอยูในชวงมากกวา 70,000 บาท รอยละ 34.75 รายละเอียดดังปรากฏในตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1: ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม (n = 458) 

ตัวแปร จําแนก จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 
ชาย 266 58.07 

หญิง 192 41.93 
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ตารางที่ 1: ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม (n = 458) (ตอ) 

ตัวแปร จําแนก จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ
25–39 ป (Gen Y) 230 50.22 

40 ป ขึ้นไป (Gen X และ Baby Boomer) 228 49.78 

อาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน 225 49.12 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 99 21.61 

ผูประกอบการ/อาชพีอิสระ 134 29.27 

การศึกษา 

ปริญญาตรี 344 75.10 

ปริญญาโท 94 20.52 

ปริญญาเอก 20 4.38 

รายได (บาท/เดือน) 

20,000–39,999 158 34.50 

40,000–69,999 141 30.78 

ต้ังแต 70,000 บาทเปนตนไป 159 34.72 

 

2. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นพบวา ผูบริโภคมีการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อยูในระดับสูงท่ีสุด (x̅ = 4.23) 

รองลงมาคือการรับรูความเสี่ยงซึ่งอยูในระดับสูงเชนกัน (x̅ = 4.20) สะทอนใหเห็นวาแมผูบริโภคจะเช่ือมั่นในขีดความสามารถของ

ตนเอง แตยังคงมีความกังวลตอความเสี่ยงเชิงโครงสรางพ้ืนฐานและเทคโนโลยีใหม ในขณะท่ีความตั้งใจซื้อ (intention) โดยภาพรวม

อยูในระดับมาก (x̅ = 4.12) รายละเอียดดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2: คาเฉล่ียความคิดเห็นของผูบริโภคในแตละปจจยั 

ปจจัย คาเฉลี่ย (x̅) SD ระดับ 

ทัศนคติ  3.96 0.72 ปานกลาง 

การรับรูประโยชน  4.05 0.68 มาก 

การรับรูความเส่ียง  4.20 0.75 มาก 

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 4.10 0.70 ปานกลาง 

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 4.23 0.66 มาก 

ความต้ังใจซ้ือ  4.12 0.69 มาก 

 

3. ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางแบบจําแนกกลุม (Multi-group SEM) 

การวิเคราะหสมการโครงสรางดวยการใชระเบียบวิธีการแบงตัวอยางออกเปน 3 แบบจําลอง ไดแก แบบจําลองสมการโครงสราง

จําแนกตามเพศ (ชาย–หญิง) จําแนกตามชวงอายุ (Gen Y Gen X และ Baby Boomer) และจําแนกตามรายได (ต่ํากวา 40,000 

40,000–69,999 และตั้งแต 70,000 บาทเปนตนไป) ท้ังน้ี ผูวิจัยไดทดสอบภาวะสารูปดี (goodness-of-fit test) พบวาแบบจําลองมี

ความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับท่ียอมรับได (ตารางท่ี 3) 
 

ตารางที่ 3: ดัชนีความสอดคลองของแบบจําลองแยกตามกลุม 

Model χ² DF χ²/df CFI TLI RMSEA 

SEM by overall 547.665 240 2.282 0.859 0.824 0.053 

SEM by gender 900.797 480 1.877 0.814 0.768 0.044 

SEM by age group 890.617 480 1.855 0.821 0.776 0.043 

SEM by income 1231.493 720 1.710 0.787 0.734 0.040 

หมายเหตุ: คาสถิติประกอบดวย 𝑥𝑥2/df อยูในชวง 1.710–2.282, CFI 0.787–0.859 และ RMSEA 0.040–0.053
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จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหความสอดคลองของโมเดล SEM พบวา χ²/df อยูในชวง 1.710–2.282 และ RMSEA อยูในชวง 

0.040–0.053 สะทอนความคลาดเคลื่อนโดยประมาณของโมเดลท่ีอยูในชวงยอมรับได ขณะเดียวกัน คา CFI อยูระหวาง 0.787–0.859 

และคา TLI อยูระหวาง 0.734–0.824 ซึ่งต่ํากวาเกณฑเชิงประสบการณท่ีนิยมใชอางอิงท่ัวไป (เชน ≥ 0.90) อยางไรก็ตาม คาดัชนี 

CFI/TLI ท่ีประเมินความพอดีโดยเปรียบเทียบกับโมเดลฐาน (baseline model) และโดยเฉพาะ TLI มีการปรับโทษความซับซอนของ

โมเดล ทําใหคาอาจต่ําไดในกรณีท่ีโมเดลมีพารามิเตอรจํานวนมากหรือมีการวิเคราะหแบบจําแนกกลุม (Hu & Bentler, 1999; Marsh 

et al., 2004) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงรายงานผลอยางโปรงใสวา CFI/TLI ต่ํากวาเกณฑท่ีนิยมใช และตีความความเหมาะสมของโมเดลโดย

อาศัยภาพรวมหลายดัชนีรวมกัน 

3.1 ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางภาพรวม : ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางภาพรวมในตาราง

ท่ี 4 พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา อยางมีนัยสําคัญประกอบดวยท้ังมิติพฤติกรรมและมติิการยอมรับเทคโนโลยี 

โดยการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุด (β = 0.842, p < .001) รองลงมาคือ ทัศนคต ิ(β = 0.186, 

p = .006) และการรับรูประโยชน(β = 0.093, p = .012) ขณะท่ีบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยสงผลเชิงบวกในระดับต่ําแตมีนัยสําคัญ (β = 

0.065, p = .023) และความเสี่ยงสงผลเชิงลบตอความตั้งใจซื้อ (β = -0.108, p = .016) สะทอนวาเมื่อผูบรโิภครับรูความพรอมและ

ความสามารถในการตัดสินใจและเขาถึงเง่ือนไขการใชรถยนตไฟฟาไดจริง จะมีความตั้งใจซื้อเพ่ิมข้ึน ขณะท่ีการรับรูความเสี่ยงจะ

ลดทอนความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ 
 

ตารางที่ 4: แบบจาํลองสมการเชิงโครงสรางภาพรวม 

ตัวแปรตาม   สัญลักษณความสัมพันธ ตัวแปรอิสระ  Std.Estimate p 

ความต้ังใจซ้ือ  <--- ทัศนคติ 0.186 0.006 

ความต้ังใจซ้ือ  <--- ความเส่ียง -0.108 0.016 

ความต้ังใจซ้ือ  <--- การรับรูประโยชน 0.093 0.012 

ความต้ังใจซ้ือ  <--- บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 0.065 0.023 

ความต้ังใจซ้ือ  <--- การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 0.842 0.000 

หมายเหตุ: คา p < 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคา p < 0.01 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

3.2 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพลแยกตามกลุม (Path Analysis) : เมื่อพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานแยกตามกลุม

ประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ ท้ังเพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปนปจจัยหลักท่ีสงผลตอ

ความตั้งใจซื้อ อยางไรก็ตาม เพศชายยังไดรับอิทธิพลจากบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยอยางมีนัยสําคัญ กลุมประชากรศาสตรจําแนกตามชวง

อายุ พบวา กลุม Gen Y ไดรับอิทธิพลจากท้ังทัศนคติ ความเสี่ยง และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย ขณะท่ีกลุม Gen X และ Baby Boomer 

จะเนนท่ีทัศนคติและการรับรูประโยชนเปนสําคัญ กลุมประชากรศาสตรจําแนกตามชวงอายุ จําแนกตามรายได พบความแตกตางท่ี

นาสนใจ โดยกลุมรายไดต่ําไดรับอิทธิพลเชิงลบจากความเสี่ยง (β = -0.446) ขณะท่ีกลุมรายไดปานกลางและสูงจะเนนการรับรู

ประโยชนและการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปนหลัก 
 

ตารางที่ 5: แบบจาํลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกตามเพศ 

ตัวแปรตาม สัญลักษณ

ความสัมพันธ 

ตัวแปรอิสระ ชาย หญิง 

Std.Estimate p Std.Estimate p 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ทัศนคติ 0.111 0.148 0.147 0.084 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ความเส่ียง -0.085 0.211 -0.121 0.061 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูประโยชน 0.095 0.244 0.133 0.134 

ความต้ังใจซ้ือ <--- บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 0.147 0.047 0.103 0.189 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 0.793 0.000 0.906 0.000 

หมายเหตุ: คา p < 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคา p < 0.01 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที่ 6: แบบจาํลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกตามชวงอาย ุ

ตัวแปรตาม สัญลักษณ

ความสัมพันธ 

ตัวแปรอิสระ Gen Y Gen X และ Baby Boomer 

Std.Estimate p Std.Estimate p 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ทัศนคติ 0.155 0.046 0.294 0.018 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ความเส่ียง -0.136 0.031 -0.037 0.513 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูประโยชน 0.069 0.157 0.119 0.040 

ความต้ังใจซ้ือ <--- บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 0.096 0.021 0.023 0.556 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 0.810 0.000 0.901 0.000 

หมายเหตุ: คา p < 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคา p < 0.01 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตารางที่ 7: แบบจาํลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกรายได 

ตัวแปรตาม สัญลักษณ

ความสมัพันธ 

ตัวแปรอิสระ นอย ปานกลาง สูง 

Std.Estimate p Std.Estimate p Std.Estimate p 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ทัศนคติ 0.248 0.017 0.294 0.055 0.151 0.073 

ความต้ังใจซ้ือ <--- ความเส่ียง -0.446 0.000 0.042 0.448 0.089 0.195 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูประโยชน 0.057 0.311 0.162 0.019 0.075 0.132 

ความต้ังใจซ้ือ <--- บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 0.161 0.000 0.006 0.718 -0.003 0.953 

ความต้ังใจซ้ือ <--- การรับรูความสามารถใน

การควบคุมพฤติกรรม 

1.070 0.000 0.471 0.000 0.615 0.000 

หมายเหตุ: คา p < 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคา p < 0.01 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

เมื่อพิจารณาผลการทดสอบเสนทางของแตละกลุม ดังตารางท่ี 5–7 พบดังน้ี 

1) แบบจําลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกเพศ พบวา เพศชาย ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา ไดแก บรรทัดฐานเชิง 

อัตวิสัยมีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสําคัญ (β = 0.147, p = 0.047) และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพล

ทางบวกสูงท่ีสุดและมีนัยสําคัญ (β = 0.793, p < 0.001) สําหรับเพศหญิง ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา ไดแก การรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม เปนปจจัยเดียวท่ีมีอิทธิพลทางบวกและมีนัยสําคัญ (β = 0.906, p < 0.001) 

2) แบบจําลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกตามชวงอายุ พบวา ในกลุม Gen Y ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา ไดแก 

ทัศนคติมีอิทธิพลทางบวก (β = 0.155, p = 0.046), การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบ (β = -0.136, p = 0.031), บรรทัดฐาน

เชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลทางบวก (β = 0.096, p = 0.021), และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลทางบวกสูงท่ีสุด 

(β = 0.810, p < 0.001) และในกลุม Gen X และ Baby Boomer ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา ไดแก ทัศนคติมีอิทธิพล

ทางบวก (β = 0.294, p = 0.018), การรับรูประโยชนมีอิทธิพลทางบวก (β = 0.119, p = 0.040), และการรับรูความสามารถในการ

ควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลทางบวกสูงท่ีสุด (β = 0.901, p < 0.001) 

3) แบบจําลองสมการเชิงโครงสรางจําแนกตามรายได พบวา กลุมรายไดต่ํากวา 40,000 บาท ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนต

ไฟฟา ไดแก ทัศนคติ มีอิทธิพลทางบวก (β = 0.248, p = 0.017) การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางลบอยางมีนัยสําคัญ (β = -0.446, 

p < 0.001) บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลทางบวก (β = 0.161, p < 0.001) และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมี

อิทธิพลทางบวก (β = 1.070, p < 0.001) สําหรับกลุมรายไดปานกลาง (40,000–69,999 บาท) ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนต

ไฟฟา ไดแก การรับรูประโยชนมีอิทธิพลทางบวก (β = 0.162, p = 0.019) และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมี

อิทธิพลทางบวก (β = 0.471, p < 0.001) และกลุมรายไดสูง (ตั้งแต 70,000 บาทข้ึนไป) ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟา 

ไดแก การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปนปจจัยเดียวท่ีมีอิทธิพลทางบวกและมีนัยสําคัญ (β = 0.615, p < 0.001)
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อภิปรายและสรุปผล 

ผลการศึกษาสะทอนวาแบบจําลองท่ีบูรณาการทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี สามารถอธิบาย

ความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาของผูบริโภคไทยไดอยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปน

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อในทุกกลุมประชากรศาสตร ซึ่งเห็นไดชัดท้ังเมื่อจําแนกตามเพศ (เพศชาย β = 0.793; เพศ

หญิง β = 0.906; p < 0.001) จําแนกชวงอายุ (Gen Y β = 0.810; Gen X และ Baby Boomer β = 0.901; p < 0.001) และจาํแนก

รายได (รายไดต่ํา β = 1.070; รายไดปานกลาง β = 0.471; รายไดสูง β = 0.615; p < 0.001) ขอคนพบน้ีสอดคลองกับแนวคิดท่ีวา

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจะมีบทบาทเดนในพฤติกรรมท่ีมีขอจํากัดดานทรัพยากรและเง่ือนไขการลงมือทําจริง 

(Ajzen, 1991) และยังสอดรับกับหลักฐานเชิงประจักษท้ังในตางประเทศและในไทยท่ียืนยันวาการรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรมเปนตัวแปรสําคัญในการลดอุปสรรคและผลักดันความตั้งใจซื้อ EV (Limpasirisuwan et al., 2024; Riverso et al., 2023) 

กลาวคือผูบริโภคพิจารณาสิ่งท่ีสามารถทําไดจริงและใชไดจริง มักมากอนชอบ อยากได เน่ืองจากรถยนตไฟฟาเปนเทคโนโลยีท่ีพ่ึงพา

โครงสรางพ้ืนฐานการชารจ ระบบบริการหลังการขาย และเง่ือนไขการอยูอาศัย เชน บานเดี่ยว หรือคอนโด จึงทําใหการรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ (Oranpairoj et al., 2025; Phuthong et al., 2024) 

ปจจัยดานทัศนคติ ไมปรากฏนัยสําคัญเมื่อจําแนกเพศ แตมีนัยสําคัญเมื่อจําแนกชวงอายุ (Gen Y β = 0.155, p = 0.046; Gen X 

และ Baby Boomer β = 0.294, p = 0.018) และเดนในบางระดับรายได โดยเฉพาะรายไดต่ํา (β = 0.248, p = 0.017) สะทอนให

เห็นไดวาทัศนคติจะทํางานชัดข้ึนเมื่อผูบริโภคอยูในบริบทท่ีตองประเมินคุณคาเชิงความเช่ือ รวมถึงอัตลักษณ และยังมีความกังวลดาน

ภาระการเงินรวมอยูสูง หรือยังตองช่ังนํ้าหนักระหวางขอดีและขอจํากัดของเทคโนโลยีใหม (Ajzen, 1991; Riverso et al., 2023) 

ภายใตในตลาดอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟาในประเทศไทยการแขงขันดานราคามีความผันผวน และขอมูลดานตนทุนรวมบาง

องคประกอบยังมีขอมูลท่ีไมแนนอนสําหรับผูบริโภคบางกลุม ทัศนคติจึงเปนกรอบในการตัดสินใจ โดยเฉพาะในกลุมท่ีตองการเหตุผล

เชิงคุณคาเพ่ือชดเชยความไมแนนอนของความเสี่ยงหรือภาระผอนชําระ (Phuthong et al., 2024) 

ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาการรับรูประโยชน ไมไดสงผลตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยในทุกกลุม กลาวคือ ไมพบอิทธิพลเมื่อจําแนก

เพศ แตพบอิทธิพลในกลุม Gen X และ Baby Boomer (β = 0.119, p = 0.040) และในกลุมรายไดปานกลาง (β = 0.162, p = 

0.019) เมื่อโยงกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี การรับรูประโยชนควรเปนแรงผลักสําคัญของความตั้งใจใชและซื้อเทคโนโลยี 

(Davis, 1989) แตการท่ีผลเดนเฉพาะบางกลุมแสดงใหเห็นวาประโยชนของรถยนตไฟฟาถูกตีความผานกรอบความคุมคาและการ

วางแผนระยะยาว เชน ตนทุนรวมตลอดอายุการใชงานมากเปนพิเศษในกลุมวัยทํางานตอนปลายหรือสูงวัย และกลุมรายไดปานกลาง

ซึ่งมีแนวโนมประเมินการเงินอยางเปนระบบ และคํานึงถึงการรับประกัน รวมถึงความคงทนมากกวา (Champahom et al., 2024) 

ปจจัยดานการรับรูความเสี่ยง พบวาไมปรากฏนัยสําคัญตามเพศ แตมีอิทธิพลเชิงลบในกลุม Gen Y (β = -0.136, p = 0.031) และ

มีอิทธิพลเชิงลบท่ีแรงมากในกลุมรายไดต่ํา (β = -0.446, p < 0.001) แสดงใหเห็นวาการรับรูความเสี่ยงจะถูกขยายในกลุมท่ีตอง

รับภาระความไมแนนอนมากกวา ท้ังความเสี่ยงดานตนทุนแฝง ความเสี่ยงเทคโนโลยีและแบตเตอรี่ และความผันผวนของตลาดมือสอง 

สอดคลองกับการศึกษาท่ีระบุวาความเสี่ยงเปนอุปสรรคสําคัญในตลาดเกิดใหมและสงผลแรงในกลุมท่ีมีขอจํากัดทรัพยากร (Phuthong 

et al., 2024; Riverso et al., 2023) โดยในประเทศไทยการเปลี่ยนผานกระแสการใชรถยนตไฟฟาเกิดข้ึนเร็วจากแรงหนุนนโยบาย

และการแขงขันดานราคา ผูบริโภคบางกลุมอาจยังไมมั่นใจตอการคุมครองหลังการขาย อายุการใชงานแบตเตอรี่ และมูลคาขายตอ จึง

ทําใหการรับรูความเสี่ยงเปนตัวแปรตัดสินใจเชิงลบตอกลุมท่ีตองคุมความเสี่ยงทางการเงินอยางเขมงวด 

สําหรับปจจัยดานบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย พบวา บรรทัดฐานทางสังคมมีนัยสําคัญเฉพาะบางกลุม ไดแก เพศชาย (β = 0.147, p = 

0.047) Gen Y (β = 0.096, p = 0.021) และรายไดต่ํา (β = 0.161, p < 0.001) แตไมเดนในเพศหญิง กลุมอายุมาก และรายไดปาน

กลาง–สูง เมื่อพิจารณาตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ตัวแปรบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยจะเดนเมื่อการตัดสินใจออนไหวตอแรงคาดหวัง 

และการยอมรับจากคนรอบขาง (Ajzen, 1991) อยางไรก็ตาม ผลจากงานวิจัยช้ินน้ีมีขอคนพบวาบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยไมไดเปนเพียง

แรงกดดันทางสังคม แตเปนอิทธิพลทางสังคม ท่ีทําใหคนเราตัดสินใจตามคนอ่ืนโดยเฉพาะเวลายังไมมั่นใจหรือขอมูลไมครบเพ่ือชวย
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ยืนยันวาเปนทางเลือกน้ีนาจะถูก ปลอดภัย และคุมคา กอนตัดสินใจลงทุนในสินคาท่ีมีความเสี่ยงและตนทุนสูงอยางรถยนตไฟฟา 

(Ajzen, 1991; Limpasirisuwan et al., 2024) 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

1.1 กลยุทธการตลาดแบบเฉพาะกลุม (targeted marketing strategy) ผูประกอบการควรออกแบบกลยุทธใหตางกันตามเพศ 

ชวงอายุ และรายได โดยกลุม Gen Y เนนการสื่อสารดานนวัตกรรม ภาพลักษณ ไลฟสไตล มีการใชผูใชจริง การสรางคอมมิวนิตี้ รวมถึง

การรีวิวชวยยืนยันการตัดสินใจ เชน ออกแบบแคมเปญผูใชจริงเลาการชารจในชีวิตจริง สําหรับกลุม Gen X และ Baby Boomer ควร

เนนขอมูลเชิงประโยชน ความทนทาน ความปลอดภัย และความคุมคาในระยะยาว เชน การจัดทําตารางตนทุนรวม 3–5 ป และ

แพ็กเกจตรวจสุขภาพแบตเตอรี่ กลยุทธสําหรับการเจาะกลุมรายได สําหรับกลุมรายไดนอยควรมีการสื่อสารในเรื่องคาใชจายตอเดือนท่ี

สามารถควบคุมได พรอมทางเลือกลดเงินกอน กลุมรายไดปานกลาง เนนเครื่องมือคํานวณความคุมคาเฉพาะบุคคล กลุมรายไดสูง เนน

ความสะดวกและบริการไรรอยตอ เชน สงรถถึงบาน ติดตั้งชารจ บริการพรีเมียม 

1.2 การสื่อสารมาตรการลดความเสี่ยง ผูประกอบการควรเจาะตามกลุมท่ีกังวลตางกัน โดยกลุมรายไดนอยควรไดรับแพ็กเกจลด

ความเสี่ยงดานการเงิน เชน ประกันแบตเตอรี่ยาวนาน เง่ือนไขโปรงใส คาบริการท่ีชัดเจน และโปรแกรมรับซื้อคืน รวมถึงการันตีมูลคา

ขายสําหรับกลุม Gen Y ควรลดความเสี่ยงดวยขอมูลจากผูใชจริงและการทดลองใชท่ีชวยเห็นการใชงานจริง เชน การทดลองใช 3–7 

วัน และการสรุปคาใชจายจริงตอเดือน สวนกลุม Gen X และ Baby Boomer ควรลดความเสี่ยงดวยมาตรฐานบรกิารหลังการขายและ

การดูแลระยะยาว เชน การตรวจสุขภาพแบตเตอรี่ทุก 6 เดือน และบริการฉุกเฉิน 

 

2. ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

2.1 ขยายโครงสรางพ้ืนฐานการชารจใหสามารถเขาถึงไดจริงและเช่ือถือได นโยบายควรมุงเพ่ิมความครอบคลุมของสถานีชารจ 

มาตรฐานความปลอดภัย ความเสถียรของระบบ และการเปดเผยขอมูลสถานะการใหบริการอยางโปรงใส เพ่ือใหประชาชนรับรูวาการ

ใชรถยนตไฟฟาเปนเรื่องท่ีทําไดจริงในชีวิตประจําวัน 

2.2 มาตรการลดความเสี่ยงเชิงตนทุน ภาครัฐควรสนับสนุนมาตรการท่ีลดความไมแนนอน เชน มาตรฐานการรับประกันข้ันต่ํา 

กลไกคุมครองผูบริโภคดานแบตเตอรี่ แนวทางสินเช่ือดอกเบ้ียต่ํา และการค้ําประกัน 

2.3 รัฐบาลควรมีเครื่องมือหรือขอมูลกลางท่ีประชาชนตรวจสอบได เชน เครื่องคํานวณตนทุนรวมท่ีรวมคาไฟ คาบํารุงรักษา สิทธิ

ประโยชน เพ่ือยกระดับการตัดสินใจแบบมีขอมูลและลดความคลุมเครือในตลาด 

 

3. ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป 

3.1 ควรทดสอบตัวแปรเชิงระบบนิเวศ เชน ความพรอมจุดชารจในท่ีอยูอาศัย ความเช่ือมั่นบริการหลังการขาย ความชัดเจนของ

ประกันแบตเตอรี่ 

3.2 ขยายการศึกษาเชิงพ้ืนท่ีเพ่ือทดสอบความแตกตางของบริบทการใชงานจริง เน่ืองจากความพรอมโครงสรางพ้ืนฐานอาจ

แตกตางตามพ้ืนท่ีเมือง พ้ืนท่ีชานเมือง และพ้ืนท่ีตางจังหวัด เพ่ือเพ่ิมความแมนยําในการนําไปใชเชิงนโยบาย 
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