


เครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

วัตถุประสงค์ 
เพื่อบูรณาการการบริหารงานร่วมกันระหว่างสถาบัน ในการเพิ่มขีดความสามารถด้านการจัดกิจกรรม

ส่งเสริมและเผยแพร่ผลงานวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ในรูปแบบการจัดประชุมวิชาการ เผยแพร่ผลงาน
ในวารสารวิชาการ การเพิ่มศักยภาพนักวิจัยให้มีความรู้ความเข้าใจในบริบทที่มีการปรับเปลี่ยนตามกระแสการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลาเพื่อสร้างความเข้มแข็งทางวิชาการ รวมถึงการร่วมมือกันสร้างผลงานวิจัยเพื่อนำ
องค์ความรู้สู่ชุมชน สังคมและประเทศชาติให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 

วิสัยทัศน์ 
“สร้างความร่วมมือ ส่งเสริมงานวิจัยให้เกิดความก้าวหน้าทางวิชาการ พัฒนาสู่มาตรฐานสากล” 

พันธกิจ 
1. ประสานพลังเครือข่ายแบบมีส่วนร่วมของสถาบันการศึกษา
2. พัฒนาศักยภาพบุคลากรทางวิชาการและทางการวิจัย
3. ส่งเสริมการทำวิจัย และเผยแพร่ผลงานวิชาการทั้งในระดับชาติและนานาชาติ
4. บริการวิชาการและถ่ายทอดองค์ความรู้สู่สังคม
5. การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพื่อเชื่อมโยงความรู้ในวงกว้างทางวิชาการ

ยุทธศาสตร์ 
1. พัฒนากลไกบริหารจัดการเครือข่ายแบบมีส่วนร่วมของสถาบันการศึกษา
2. เพิ่มศักยภาพบุคลากรทางการวิจัยเพื่อสร้างความเข้มแข็งทางวิชาการ
3. ส่งเสริมความร่วมมือในการสร้างงานวิจัย และเผยแพร่ผลงานวิจัยและผลงานวิชาการทั้งในระดับชาติและ

นานาชาติ 
4. สนับสนุนการบริการวิชาการและถ่ายทอดองค์ความรู้สู่สังคม
5. การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพื่อประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
6. ส่งเสริมและเชิดชูเกียรติ สมาชิก บุคคล และองค์กร ที่ทำคุณประโยชน์และสร้างชื่อเสียงให้กับเครือข่าย

สถานที่ตั้ง 
สมาคมเครือข่ายส่งเสริมการวิจยัทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ห้อง 102 อาคารทองสุข วิทยาลัยทองสุข  
เลขที่ 99/79 ถนนบรมราชชนน ีแขวงศาลาธรรมสพน์ เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร 10170 
หมายเลขโทรศัพท์ 08-4644-5886            Website: www.hsresearchnetwork.com 
e-mail: HSResearchNetwork@gmail.com e-mail สำหรับวารสาร: HSRNJ.Journal@gmail.com 
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ที่ปรึกษา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สืบพงษ์ ปราบใหญ่ อธิการบดี มหาวิทยาลัยรามคำแหง ที่ปรึกษากิตติมศักดิ์   
รองศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ดา ศริิภัทรโสภณ อดีตนายกสมาคมนักวิจัยแห่งประเทศไทย, 

Nanyang Centre for Emerging Markets, Nanyang 
Technological University, Singapore 

รองศาสตราจารย์ ดร.พิพฒัน์ นนทนาธรณ ์ นายกสมาคมวิจัยแห่งประเทศไทย 
ศาสตราจารย์ ดร.ปิยะฉัตร จารุธีรศานต์  ประธานกรรมการบริหารโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลยัรามคำแหง 

คณะกรรมการอำนวยการ 
รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฐพล ขันธไชย    มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต 
รองศาสตราจารย์ ดร.สุกัญญา บูรณเดชาชัย  มหาวิทยาลยักรุงเทพธนบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นาถรพี ตันโช  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
นาวาเอก ดร.อัมพร เพ็ชราช   วิทยาลัยการทัพอากาศ 
ดร.จำเนียร ชุณหโสภาค   นายกสมาคมเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์ 

และสังคมศาสตร ์

กองบรรณาธิการ 
Professor Dr.Hans Fehr University of Wuezburg, Germany 
Professor Dr.Kittisak Jermsittiparsert Henan University of Economics and Law, China 
Professor Dr.Manfred Kulkens University of Applied Sciences Fachhochshule 

Westfelicha Fachhochchulet Gelsenkirchen, Germany 
Associate Professor Dr.Attapol Kuanliang Robert D. & Carol Gunn College of Health Sciences & 

Human Services, Midwestern State University, USA. 
ศาสตราจารย์เกียรติคุณ ดร.อนุรักษ์ ปัญญานวุัฒน์   สาขาวชิาการจัดการมนุษย์กบัสิง่แวดล้อม 

มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.สุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ คณะบริหารธุรกิจ วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
ศาสตราจารย์ ดร.ผ่องพรรณ เกิดพิทักษ์ คณะจิตวิทยา มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
รองศาสตราจารย์ ดร.กัญฐณา ดิษฐ์แก้ว คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาตาก 
รองศาสตราจารย์ ดร.กัลยานี ภาคอัต สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจยัทางมนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
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รองศาสตราจารย์ ดร.ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
รองศาสตราจารย์ ดร.บุญฑวรรณ วิงวอน คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง 
รองศาสตราจารย์ ดร.ปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช คณะบริหารธุรกิจและการจัดการ  

มหาวิทยาลยัราชภัฏอุบลราชธานี 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมพล ทุ่งหว้า คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง 

บรรณาธิการ 
ดร.กฤษดา เชียรวัฒนสุข  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผู้ช่วยบรรณาธิการ 
ดร.รุจิกาญจน์ สานนท ์ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
อาจารย์ทิพนาถ ชารีรักษ์  มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต 

คณะกรรมการพิจารณาบทความ  
ศาสตราจารย์ ดร.ผ่องพรรณ เกิดพิทักษ์  สาขาจิตวทิยา มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
ศาสตราจารย์ ดร.กิตติศักดิ์ เจิมสิทธิประเสริฐ วิทยาลัยบริหารธุรกิจนวัตกรรมและการบัญชี  

มหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑิตย ์
รองศาสตราจารย์ ดร.กล้าหาญ ณ น่าน สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
รองศาสตราจารย์ ดร.จุมพล หนิมพานิช  สถาบนัรัฐประศาสนศาสตร์ วิทยาลัยรัฐกิจ  

มหาวิทยาลยัรังสิต 
รองศาสตราจารย์ ดร.เชาว์ โรจนแสง วิชาเอกการตลาด สาขาวชิาวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 
รองศาสตราจารย์ ดร.รัญจวน คำวชิรพิทักษ์ สาขาจิตวทิยา มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
รองศาสตราจารย์ ดร.สุกัญญา บูรณเดชาชัย ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์

มหาวิทยาลยับูรพา 
รองศาสตราจารย์ ดร.สุดาพร กุณฑลบุตร สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
รองศาสตราจารย์ วสันต์ กนัอ่ำ สาขาวชิาระบบสารสนเทศ คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กนกพร ชัยประสิทธิ ์ สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤช จรินโท       คณะบริหารและจัดการ 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุสุมา ดำพิทักษ ์ สาขาวชิาการบัญชีและการเงิน 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทิมา บรรจงประเสริฐ วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จำเริญ ตังคะศรี  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราทัศน์ รัตนมณีฉัตร  สาขาเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉนวน เอ้ือการณ์  คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชเนตตี พิพัฒนางกูร คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณตา ทบัทิมจรูญ คณะวิทยาการจัดการ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัทณรงค์ จตุรัส  สาขาวชิาระบบสารสนเทศ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดารารัตน์  สุขแก้ว คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร ์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงพร พุทธวงษ ์ สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนพร ศรียากูล คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรชัย อรุณเรืองศิริเลิศ ภาควิชาการบัญชี คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรเดช ราชรักษ์ Japan Advanced Institute of Science and 

Technology 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิพนธ์ ศศิธรเสาวภา  สาขารัฐประศาสนศาสตร ์มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เบญจวรรณ ศฤงคาร สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประภัสสร วารีศรี  คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรัตถ พรหมมี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิยฉัตร บูระวัฒน ์ สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลานุช คงคา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิมพ์ลภสั  พงศกรรังศิลป ์ สำนักวชิาการจัดการ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรวิทย์ อยู่วัฒนะ มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนสนุันทา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มะดาโอะ สุหลง สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ยอดยิ่ง ธนทวี        วิทยาลัยพาณชิยศาสตร์ มหาวทิยาลัยบูรพา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รัฐการ บัวศรี คณะสหวิทยาการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  

วิทยาเขตหนองคาย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ลักษมี งามมีศร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ 

ง



ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วนิดา พลเดช วิทยาลัยบัณฑติศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณวิชนี ถนอมชาต ิ คณะการจัดการและการท่องเทีย่ว มหาวิทยาลัยบูรพา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิชัย โถสุวรรณจินดา  สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรากุล สุโคตรพรหมมี สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรีรัฐ โกวงศ์ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมบัติ ธำรงสินถาวร สาขาการตลาด คณะการจัดการและการท่องเที่ยว

มหาวิทยาลยับูรพา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สลิตตา สาริบุตร สาขาวชิาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุขโชค ทองสุข อุฬาร วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุภา ทองคง สาขาวชิาการเงนิ คณะบริหารธรุกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรมงคล นิ่มจิตต ์ สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรีย์ เข็มทอง สาขาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกุล คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ว่าที่ ร.ต.หญิง ดร.ณิชชา วัชรากุลพงศ์ คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์  

มหาวิทยาลยัราชภัฏนครศรีธรรมราช 
พันเอก ดร.ขจรศักดิ์ ไทยประยรู โรงเรียนเสนาธิหารทหารบก 

มหาวิทยาลยัราชภัฏพบิูลสงคราม 
ดร.กมลลักษณ์ โพธิ์พันธุ ์ วิทยาลัยการจัดการอุตสาหกรรมบริการ 

มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนสนุันทา วิทยาเขตนครปฐม 
ดร.กุลนันท์ ศรีพงษ์พนัธุ ์ คณะศิลปศาสตร์และวทิยาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
ดร.คมทัศน์ ทัศวา คณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี 
ดร.จิรพรรณ  เชาวนพงษ ์ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
ดร.จุฑามาส พรหมมาณพ บริษัท กรุนด์ฟอส (ประเทศไทย) จำกัด 
ดร.เจษฎา โพธิ์จันทร ์ คณะโลจสิติกส์และดิจิทัลซัพพลายเชน  

มหาวิทยาลยันเรศวร 
ดร.ฐิติมา  พูลเพชร สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ดร.ณัฏฐกิตติ์ เอ่ียมสมบูรณ์ คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ดร.ณัฐพัชร์  นวลมณีฐติ ิ วิทยาลัยบริหารธุรกิจนวัตกรรมและการบัญชี  

มหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑืตย ์

จ



ดร.ณัฐพงษ์ แต้มแก้ว สาขาวชิาอุตสาหกรรมโลจิสติกส์ และซัพพลายเชนระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลยัเกริก 

ดร.ณัฐอร มหาทำนุโชค คณะวิทยาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี  
ดร.ดาวพระศุกร์ ทองกลิ่น คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก 
ดร.ทนพญ.รุ่งนภา ศรานุชิต วิทยาลัยการแพทย์แผนไทย  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ดร.ทิพย์นภา หวนสุริยา คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ดร.นพปฎล สุวรรณทรัพย ์ สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ดร.นฤทธิ์ เกิดวิเมลือง คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร์ 
ดร.ปริญ วีระพงษ ์ สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ดร.พรรณทิพย์ อย่างกลั่น คณะบัญชี มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
ดร.พลอย สุดอ่อน วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลยัมหิดล 
ดร.พุทธิวัต สิงห์ดง สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ดร.พิมอร แก้วแดง คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ดร.เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ์ คณะการจัดการและการท่องเทีย่ว มหาวิทยาลัยบูรพา 
ดร.ภคมน  โภคะธีรกุล วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร์ 
ดร.ภิศักดิ์ กัลยาณมิตร คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชปูถัมภ์ 
ดร.ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ สาขาวชิาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ดร.วทัญญู สุวรรณเศรษฐ  ศูนย์บัณฑติศึกษานานาชาติการพัฒนาทรัพยากรมนษุย์

คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
ดร.วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
ดร.สรวดี ศรีเวทย์บดี ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
ดร.สินิทรา สุขสวัสดิ ์ สาขาวชิาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ดร.สุภัทริภา ขันทจร คณะวิทยาศาสตร์และศิลปศาสตร์   

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 

ฉ



ดร.สุภาวิตา อินทรพาณิชย ์ สาขาวชิาบริหารธุรกิจ คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 

ดร.สุรพร อ่อนพุทธา สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

ดร.อรทัย พงศ์เชี่ยวบุญ สมาคมรัฐศาสตร์แห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ดร.อรว ีศรีบุญลือ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ดร.อรุณี กาสยานนท ์ วิทยาลัยการจัดการและพฒันาท้องถิ่น  
ดร.อุมาวสี ศรีบุญลือ สาขาวชิาการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ช



ขอบเขตของวารสารเครือข่ายส่งเสรมิการวิจยัทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร ์

จากวัตถุประสงค์ของเครือข่ายฯ ที่ระบุว่า เพื่อเป็นการบูรณาการร่วมกันระหว่างสถาบันในการเพิ่มขีด
ความสามารถด้านส่งเสริมและเผยแพร่ผลงานวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  เพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ
นักวิจัย เพื่อสร้างความเข้มแข็งทางวิชาการ และร่วมมือกันนำองค์ความรู้สู่ชุมชน สังคมและประเทศชาติ เพื่อให้เกิด
การพัฒนาที่ยั่งยืน วารสารฉบับนี้จึงมีขอบเขตที่ครอบคลุมสาขาวิชาที่อยู่ในสาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ตาม
สาขาของหน่วยงานที่มาร่วมมือกันเป็นเครือข่ายฯ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สาขาบริหารธุรกิจ เช่น การตลาด การเงิน การบัญชี การจัดการธุรกิจ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การ
จัดการธุรกิจระหว่างประเทศ การจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน การจัดการอุตสาหกรรม เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ ระบบ
สารสนเทศทางธุรกิจ การจัดการวิศวกรรมธุรกิจ การจัดการการท่องเที่ยวและโรงแรม และสาขาที่เกี่ยวข้องทาง
บริหารธุรกิจ 

2. สาขานิเทศศาสตร์ เช่น การโฆษณา การสื่อสารตรา การประชาสัมพันธ์ และสาขาที่เกี่ยวข้องทางนิเทศ
ศาสตร์ 

3. สาขาวิชาที่เก่ียวข้องทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

นโยบายการเผยแพร่ 
วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  จัดทำในรูปแบบวารสารวิชาการที่

เผยแพร่เป็นราย 4 เดือน มีการเปิดรับบทความเพื่อเข้ารับการพิจารณา ได้แก่ บทความวิจัย (Research Article) 
บทความวิชาการ (Academic Article) บทความปริทรรศน์หรือบทวิจารณ์วรรณกรรม (Review Article) บทวิจารณ์
หนังสือ (Book Review) โดยบทความที ่ได้ร ับการตอบรับให้ตีพิมพ์เผยแพร่ต้องได้ร ับความเห็นชอบจากกอง
บรรณาธิการก่อนตีพิมพ์ และได้ผ่านการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้อง (Peer 
Review) อย่างน้อย 2 ท่าน ในลักษณะไม่ทราบชื่อผู้ประเมิน ไม่ทราบชื่อผู้เขียน (Double-blind Peer Review) ทั้งนี้ 
ทัศนะและความคิดเห็นที่ปรากฏในบทความในวารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์จะ
ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนบทความนั้น และไม่ถือเป็นทัศนะและความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการ  

กำหนดการเผยแพร่ ปีละ 3 ฉบับ (ราย 4 เดือน) 
ฉบับที่ 1 มกราคม – เมษายน  
ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 
ฉบับที่ 3 กันยายน – ธันวาคม  

เจ้าของ 
สมาคมเครือข่ายส่งเสริมการวิจยัทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ห้อง 102 อาคารทองสุข วิทยาลัยทองสุข  
เลขที่ 99/79 ถนนบรมราชชนน ีแขวงศาลาธรรมสพน์ เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร 10170 

ซ



จริยธรรมการตีพิมพ์เผยแพร่บทความวิจัย/บทความวิชาการ (Publication Ethics) 
ในวารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  

วารสารฯ ได้กำหนดบทบาทและหน้าที่สำหรับผู้เกี่ยวข้องในวงจรการตีพิมพ์เผยแพร่ออกเป็น 3 ฝ่าย 
ได้แก่ บรรณาธิการวารสาร (Editor) ผู้ประเมินบทความ (Reviewer) และผู้นิพนธ์ (Author) เพ่ือเป็นแนวทาง
ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทั้ง 3 ฝ่าย ได้ทำความเข้าใจบทบาทและหน้าที่ในเชิงจริยธรรมและปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด 
ในการเผยแพร่บทความในวารสารฉบับนี้  ทั้งนี้ เพื่อเป็นการส่งเสริมจริยธรรมในทางวิชาการ และเพื่อให้
บทความที่เผยแพร่ในวารสารฉบับนี้เป็นประโยชน์อย่างแท้จริง ทั้งในแง่คุณภาพทางวิชาการ ความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูล และข้อสรุปบนพื้นฐานทางจริยธรรม  

บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ 
1. บรรณาธิการมีบทบาทในการเป็นผู ้พิจารณาขั ้นต้นในการกลั ่นกรองคุณภาพของบทความ

โดยปราศจากอคติและตรวจสอบขั้นสุดท้ายเพื่อทบทวนความสมบูรณ์ในเนื้อหาและความถูกต้องทางวิชาการ
ก่อนการเผยแพร่ในวารสาร 

2. บรรณาธิการจะทำการคัดเลือกบทความที่ผ่านกระบวนการประเมินคุณภาพเพ่ือเผยแพร่ จากลำดับ
ก่อนหลังในการส่งบทความท่ีแก้ไขสมบูรณ์แล้วเสร็จตามกำหนดเวลา อย่างยุติธรรมและเสมอภาค 

3. บรรณาธิการจะพิจารณาการเผยแพร่บทความ โดยพิจารณาถึง องค์ความรู ้ของบทความ
ความสำคัญของบทความ ความทันสมัยและความถูกต้องทางวิชาการ และมีความสอดคล้องกับนโยบาย 
การเผยแพรข่องวารสารฯ เป็นสำคัญ 

4. บรรณาธิการจะรักษาข้อมูลของผู้เขียนบทความและผู้ประเมินบทความไว้เป็นความลับ และไม่
เปิดเผยนั้นแก่บุคคลอื่นที่ไม่มีความเกี่ยวข้องในกระบวนการพิจารณา 

5. บรรณาธิการจะคำนึงประโยชน์ทางวิชาการสูงสุด โดยไม่มีผลประโยชน์แอบแฝงใด ๆ ทั้งกับผู้เขียน
และผู้ประเมินบทความ 

6. บรรณาธิการมีหน้าที่ในการตรวจสอบบทความเพ่ือป้องกันการคัดลอกวรรณกรรมหรืองานวิชาการ
จากผู้อื่น (Plagiarism) โดยใช้ โปรแกรม Turn it in เพื่อป้องกันปัญหาการคัดลอกทั้งที่ตั้งใจและไม่ได้ตั้งใจ
จากผู้เขียน หากตรวจพบ บรรณาธิการจะต้องขอคำชี้แจงเป็นหนังสือจากผู้เขียนเพื่อประกอบการพิจารณา
บทความนั้น   

ฌ



บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียนบทความ (Duties of Authors) 
1. ผู้เขียนต้องจัดทำรายงานผลการศึกษาและข้อสรุปบนพ้ืนฐานของข้อเท็จจริง ไม่ตกแต่งข้อมูลหรือ

บิดเบือนข้อเท็จจริง 
2. ผู้เขียนจะต้องแสดงถ้อยแถลงยืนยันเพื่อรับรองว่าบทความที่ส่งมาเพื ่อขอรับการพิจารณาให้

เผยแพร่ในวารสารฯ เป็นบทความที่ไม่เคยเผยแพร่ในวารสารใดมาก่อน และไม่อยู่ระหว่างการพิจารณา 
ในวารสารอื่น  

3. ผู้เขียนต้องทำการอ้างอิงข้อความ/ผลงานของผู ้อื ่น ที่ถูกนำมาใช้ในงานของตนอย่างถูกต้อง
ตามหลักการอ้างอิง และรายการอ้างอิงทั้งหมดที่ปรากฎในบทความ จะต้องปรากฎในรายการอ้างอิงท้าย
บทความด้วยเสมอ 

4. ผู้เขียนต้องแสดงชื่อของผู้ที่มีส่วนเขียนหรือจัดทำบทความนั้นให้ครบถ้วนตามจริง หากเป็น งาน
วิชาการท่ีมีผู้เขียน/ผู้ร่วมงานหลายท่าน โดยไม่แอบอ้างเป็นงานวิชาการของตนเพียงผู้เดียว 

5. ผู้เขียนต้องรับรองว่าผลงานทางวิชาการที่ส่งมาเพื่อขอรับพิจารณาให้เผยแพร่ในวารสารฯ ไม่มี
ตาราง ภาพประกอบ ข้อความ ที่เป็นการละเมิดลิขสิทธิ์หรือไม่ได้ขออนุญาตให้ทำการเผยแพร่ซ้ำ 

บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมินบทความ 
1. ผู้ประเมินบทความจะต้องรับประเมินเฉพาะบทความที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญเท่านั้น ทั้งนี้เพ่ือ

ประโยชน์ต่อผู้เขียนและเพื่อคุณภาพทางวิชาการที่ถูกต้อง โดยการตัดสินใจหรือแสดงความคิดเห็นขั้นสุดท้าย
ของการประเมินจะต้องอยู่บนพื้นฐานความถูกต้องทางวิชาการตามศาสตร์นั้น ๆ  

2. ผู้ประเมินบทความจะต้องให้ความสำคัญในการเก็บรักษาความลับในขั้นตอนและกระบวนการอย่าง
เคร่งครัด และไม่เปิดเผยข้อมูลขณะประเมินให้แก่ผู้ที่ไม่มีความเกี่ยวข้อง 

3. ผู้ประเมินต้องตระหนักถึงประโยชน์ทางวิชาการเป็นสำคัญ และต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อน
กับผู้เขียน หรือรับผลประโยชน์ใดที่ไม่ถูกต้องจากผู้เขียนหรือจากผู้ที ่เกี ่ยวข้อง เพื่อให้บทความนั้นผ่าน  
การพิจารณา 

4. ผู ้ประเมินจะต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบโดยทันที เมื ่อตรวจพบความซ้ำซ้อน การคัดลอก
การเจตนาปกปิดบิดเบือน หรือความผิดปกติอ่ืนใดของบทความ 

5. ผู้ประเมินจะต้องประเมินบทความภายใต้ความพร้อมของตนเอง เพื่อให้คุณภาพการประเมิน
มีความน่าเชื ่อถือ หากผู ้ประเมินเกิดข้อจำกัดบางประการในการประเมินบทความนั ้น  ๆ จะต้องแจ้ง
บรรณาธิการทราบเพ่ือพิจารณาหาผู้ประเมินท่านใหม่ 

ญ



บทบรรณาธิการ 

เครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ได้ก่อตั ้งขึ ้น โดยมีว ัตถุประสงค์  
เพื ่อบูรณาการการดำเนินงานร่วมกันระหว่างสถาบันสมาชิกที ่ร ่วมกันก่อตั ้งเครือข่ายฯ และเพิ ่มขีด
ความสามารถในการจัดกิจกรรมส่งเสริมและเผยแพร่ผลงานวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ในรูปแบบ
การจัดประชุมวิชาการ การเผยแพร่ผลงานในวารสารวิชาการ และสร้างความเข้มแข็งทางวิชาการ เพื่อนำองค์
ความรู้สู่ชุมชน สังคมและประเทศชาติให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน  

การจัดทำวารสารวิชาการฉบับนี้ ถือเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์ที่สำคัญ เพื่อเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่
ผลงานวิชาการหรือผลงานวิจัยที่มีคุณภาพทางด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ รวมถึงศาสตร์ที่เกี่ยวข้อง 
และเพื ่อเป็นแหล่งในการส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพทางด้านการวิจัยของบุคลากร คณาจารย์ นักวิจัย 
นักวิชาการ นักศึกษา และบุคคลทั่วไป โดยมีกำหนดการเผยแพร่อย่างต่อเนื่องเป็นราย 4 เดือน ซ่ึงในวารสารปี
ที่ 5 ฉบับที่ 2 (เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2565) นี้ จะประกอบไปด้วยบทความจำนวน 8 บทความและ 
บทปริทัศน์หนังสือ 1 บทความ ทางกองบรรณาธิการและคณะผู้จัดทำขอขอบพระคุณเจ้าของบทความทุกท่าน
ที่ได้ส่งบทความมาเพื่อร่วมกันเผยแพร่องค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์สู่สังคมในวงกว้าง และขอขอบคุณผู้ที่มีส่วน
ร่วมในให้การสนับสนุนและทำให้วารสารฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปด้วยด ีทั้งผู้บริหารที่เป็นตัวแทนจากสถาบันที่เข้า
ร่วมเป็นเครือข่ายฯ ตลอดจนคณะผู้ทรงคุณวุฒิที่ได้ให้เกียรติเป็นผู้ประเมินบทความประจำวารสาร และหวังเป็น
อย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือและการสนับสนุนเป็นอย่างดีจากทุกท่านในโอกาสต่อไป 

ดร.กฤษดา เชียรวัฒนสุข 
บรรณาธิการ 

สิงหาคม 2565 
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 การวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี
ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)
(AN ANALYSIS OF THE FACTORS MOTIVATING TOURIST TRAVEL TO PATTAYA CITY,
CHONBURI PROVIENCE, UNDER THE COVID 2019 PANDEMIC (COVID-19))

ดลยา จาตุรงคกุล 
ค ำส ำคัญ: กำรท่องเท่ียว กำรตัดสินใจ ตลำดท่องเท่ียว ไวรัสโคโรนำ 19 
Keywords: Tourism Motivating Factors, Consumer Decision-Making, Tourism Marketing, COVID-19
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 แบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงาน
โลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง (A MODEL OF SOCIAL SKILLS

DEVELOPMENT NEED ANALYSIS OF LOGISTIC STAFF WORKING IN WAREHOUSES IN
COMPANIES IN LAEM CHABANG PORT)

กนกวรรณ สกุลทรงเดช, วทัญญู สุวรรณเศรษฐ และ ปรัชนันท์ เจริญอาภรณ์วัฒนา 
ค ำส ำคัญ: กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ กำรวิเครำะห์ควำมจ ำเป็น ทักษะทำงสังคม ท่ำเรือแหลมฉบัง คลังสินค้ำ 
Keywords: Human Resource Development, Needs Analysis, Social Skills, Laem Chabang Port, Warehouses 

17 

 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย (HALAL AWARENESS AND HALAL FOOD PURCHASE
DECISION OF MUSLIM TOURISTS IN INDONESIA)

ฐิญาภา เสถยีรคมสรไกร และ Farid Agushybana 
ค ำส ำคัญ: กำรตระหนักรู้ในสินค้ำฮำลำล ควำมเชื่อทำงศำสนำ กำรตัดสินใจบริโภคอำหำรฮำลำล นกัท่องเที่ยวชำวมุสลมิ 
Keywords: Halal awareness, religious belief, Halal food purchase decision, Muslim tourists

35 

 ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
แก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
(THE RELATIONSHIP OF MARKETING MIX AND DECISION MAKETING IN CHOOSING TO USE
MODIFYING SHOP FOR CONSUMERS IN BANGKOK)

พีรพัฒน์ เงินสีเหม และ ศิริรัตน์ โกศการิกา 
ค ำส ำคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด กระบวนกำรตัดสินใจ ร้ำนแก้ไขเสื้อผ้ำ 
Keywords: Marketing Mix, Decision Making, Modifying Shop 

53 
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สารบัญ (ต่อ) 
หน้า 

 การศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้ของ
ชุมชน: กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี (FEASIBILITY STUDY OF OMNI-

CHANNEL INFLUENCING FOR ENHANCEMENT OF INCOME DISTRIBUTION OF COMMUNITY: A
CASE STUDY OF LARGE-SCALE BAMBOO PLANTATION COMMUNITY, PRACHINBURI
PROVINCE)

นภาพร นิลาภรณ์กุล, จิราวัฒน์ แสงเป๋า, ณรัฐวรรณ แจ่มฟุ้ง และ ธัญวรัตน์ สุวรรรณะ 
ค ำส ำคัญ: กำรศึกษำควำมเป็นไปได้ ช่องทำงออมนิ กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ 
Keywords: Feasibility Study, Omni-Channel, Large-Scale of Bamboo Plantation Community

68 

 การตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (THE DECISION TO CHOOSE AN AGENT FOR

INTERNATIONAL SHIPPING OF ENTREPRENEURS IN BANGKOK AND VICINITY)
กนกกาญจน์ อุณหพงศา และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล 

ค ำส ำคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด คุณภำพกำรให้บริกำร กำรตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้ำระหว่ำงประเทศ 
Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Decision to Choose an Agent International Shipping

86 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพ้ืนฐานของ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร
(FACTORS INFLUENCING DECISIONS TO PURCHASE BASIC STOCK TRADING ONLINE COURSES
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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา 

จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เข้ามาท่องเที่ยวในพ้ืนที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ในช่วง
การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 คน  
จากแบบสอบถามที่เก็บในช่วงระหว่างเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2564 การวิเคราะห์ใช้สถิติพรรณนา และ
การวิเคราะห์ปัจจัย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจการท่องเที่ยววิเคราะห์ได้ 4 ปัจจัย คือ  
ปัจจัยที่ 1 การท่องเที่ยวและกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง ปัจจัยที่ 2 ปัจจัย ด้านจิตวิทยา ปัจจัยที่ 3 ทรัพยากรของ
แหล่งท่องเที่ยว และปัจจัยที่ 4 การส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว ด้วยค่าน้ าหนักแต่ละตัวแปรในแต่ละ
ปัจจัยสูงกว่า .6 ค่า AVE ในแต่ละปัจจัยมีค่า ตั้งแต่ .411 – .449 และค่า Composite Reliability (CR)  
ค่าตั้งแต่ .674 – .833 ส่วน KMO มีค่า .876 ซึ่งมีค่าในระดับนัยส าคัญ ผลการศึกษานี้มีข้อแนะน าให้ผู้บริหาร
เมืองพัทยาควรส่งเสริมปัจจัยทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยว และปัจจัยการส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว 
เนื่องจากมีค่าต่ ากว่า .8 จากการประเมินของนักท่องเที่ยว   
 
ค าส าคัญ: การท่องเที่ยว การตัดสินใจ ตลาดท่องเที่ยว ไวรัสโคโรนา 19 
 

 
 
 
 
 

                                                        
1 คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เลขที่ 39 หมู ่1 ต าบลคลองหก อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 12110  
*Corresponding author email: dolaya_c@rmutt.ac.th  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2565)

1



 

AN ANALYSIS OF THE FACTORS MOTIVATING TOURIST TRAVEL  
TO PATTAYA CITY, CHONBURI PROVIENCE,  

UNDER THE COVID 2019 PANDEMIC (COVID-19) 
 

Dolaya  Chaturongakul1* 

 
Abstract 

The purpose of this research study was to analyze the motivating factors used in the 
decision to travel to Pattaya, Chonburi under the circumstances of the Coronavirus disease 
outbreak 2019. The population in this research were Thai and foreign tourists visiting the 
Pattaya area. Chonburi Province during the Coronavirus Disease 2019 Outbreak. The Sample 
size of the study was 400 units from questionnaires collected during the month. January-
December 2021. The analysis used descriptive statistics and factor analysis. The results showed 
that motivating factors in tourism decision-making were analyzed into 4 factors: factor 1, 
tourism and related activities; factor 2, psychological factor; factor 3, resources of tourist 
attractions; and factor 4, promotion of tourism attraction marketing. With the weight of each 
variable in each factor greater than .6, the AVE value for each factor ranges from .411–.449, 
and the composite reliability (CR) value ranges from .674 – .833, while KMO is .876, which is 
at the level of significance. The results of this study suggest that Pattaya City administrators 
should promote the resource factors of tourist attractions and the factors of tourism attraction 
marketing. Because the value is less than .8 according to the assessment of tourists. 
 
Keywords: Tourism Motivating Factors, Consumer Decision-Making, Tourism Marketing, COVID-19 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมส าคัญที่ท ารายได้จ านวนมากให้กับประเทศไทย 

อย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด กล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงเป็นอุตสาหกรรมที่ได้รับการสนับสนุนจาก
ภาครัฐเป็นอย่างมาก อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้รับการพิจารณาในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการช่วย
ขับเคลื่อนกลไกทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญของประเทศ ดังปรากฏในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-2564) ในส่วนของการพัฒนาภาคบริการและการท่องเที่ยวของประเทศ 
โดยแนวทางการพัฒนามุ่งเน้นให้ส่งเสริมการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยว ด้วยการสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่สินค้า
และบริการอาศัยการน าเสนออัตลักษณ์และเอกลักษณ์แห่งความเป็นไทยซึ่งสะท้อนผ่านมรดกทางวัฒนธรรม
และวิถีชุมชน ตลอดจนสร้างความยั่งยืนในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 
เชิงสร้างสรรค์ทั้งที่มนุษย์สร้างข้ึนและการพัฒนาคลัสเตอร์การท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด
นักท่องเที่ยวจากทั่วทุกมุมโลก และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 13 (พ.ศ.2566-2570)  
ฉบับร่าง ในส่วนของแผนกลยุทธ์รายหมุดหมายที่ 2 ซึ่งกล่าวถึงบทบาทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่ยังคง
เป็นแหล่งรายได้ส าคัญให้กลับประเทศท้ังทางตรงและทางอ้อม เนื่องด้วยประเทศไทยมีศักยภาพการท่องเที่ยว
ที่ถือว่ามีข้อได้เปรียบประเทศคู่แข่ง ทั้งในเรื่องของท าเลที่ตั้งซึ่งเป็นจุดศูนย์กลางภูมิภาค ความหลากหลายของ
ทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม และความเป็นมิตรไมตรีของคนไทย ทั้งนี้ประเทศยังคงมีนโยบายในการ
สร้างรายได้จากการท่องเที่ยวต่อไปโดย การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ด้วยนโยบายการสร้างรายได้ 
การท่องเที่ยวให้เกิดทั่วทุกพ้ืนที่โดยเฉพาะในส่วนของเมืองรองโดยเน้นคุณภาพบริการการท่องเที่ยวเป็นส าคัญ 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565)  

อย่างไรก็ตามวิกฤตการณ์แพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ในประเทศไทย 
ได้ส่งผลท าให้รายได้จากการท่องเที่ยวชะลอตัวในช่วงปีที่ผ่านมา ปัจจุบันกล่าวได้ว่าสถานการณ์การระบาด 
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) คลี่คลายลงเนื่องด้วยการเพ่ิมขึ้นของจ านวนคนที่ฉีดวัคซีนและ
นโยบายการป้องกันการแพร่ระบาดในแต่ละพ้ืนที่ รายได้จากการท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง
อันเป็นผลจากการเริ่มออกเดินทางท่องเที่ยวและการเปิดแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั่วโลก  

รัฐบาลไทยได้ประสานงานในรายจังหวัดเพ่ือเร่งผลักดันนโยบายส่งเสริมการท่อง เที่ยวเพ่ือสร้าง
รายได้พลิกฟ้ืนเศรษฐกิจ ซึ่งการขับเคลื่อนดังกล่าวพิจารณารวมถึงนโยบายด้านความปลอดภัยสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ เพ่ือรองรับการเปิดการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ ปัจจุบันมีนโยบาย
เชิงปฏิบัติการที่ได้เริ่มด าเนินการแล้วมากมาย อาทิเช่น การสร้างเมือง MICE เพ่ือรองรับการท่องเที่ยว 
เพ่ือประชุมสัมมนา การจัดการธุรกิจท่องเที่ยวเข้ารับมาตรฐาน SHA (Amazing Thailand and Health 
Administration : แนวทางความปลอดภัยด้ายสุขอนามัย) การส่งเสริมด้านวัคซีนส าหรับผู้ประกอบการ
บุคคลากรท่องเที่ยว การฝึกอบรมภาษาแก่ประชาชนในพ้ืนที่ท่องเที่ยว การสร้างชุมชนท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน  
การตรวจสอบและส่งเสริมให้เกิดการปรับตัวของธุรกิจโรงแรมที่พัก การปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวกแก่
นักท่องเที่ยว ฯลฯ (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565)  
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จังหวัดชลบุรีถือเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้กับประเทศเป็นอย่างมาก  
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “เมืองพัทยา” ซึ่งเป็นหนึ่งในสถานที่ท่องเที่ยวแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรีที่มีชื่อเสียงเป็นรู้จัก
ของนักท่องเที่ยวทั่วโลก ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลว่าเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ถือเป็น
แหล่งท่องเที่ยวหลักที่มีศักยภาพในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวสูงสุดเป็นล าดับ 3 ของประเทศไทย
รองลงมาจากกรุงเทพฯ และภูเก็ต ถึงแม้ว่าในช่วงสถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) จะได้รับผลกระทบแต่สถานการณ์มีแนวโน้มคลี่คลายดีขึ้นมาก โดยมีลูกค้านักท่องเที่ยวของเมือง
พัทยามีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติทยอยกันเข้าใช้บริการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 
2563)   

 จังหวัดชลบุรีได้มีมาตรการเร่งส่งเสริมการท่องเที่ยวในทุกภาคส่วนหลังจากที่สถานการณ์การ
ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ดีขึ้น กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา (2565) รายงานว่า จังหวัดชลบุรีมีรายได้จากการท่องเที่ยว ในปี พ.ศ.2564 คิดเป็นมูลค่า 
11,928.47 ล้านบาท ซึ่งรายได้ดังกล่าวประกอบไปด้วยรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 11,658.28 
ล้านบาท และต่างชาติ จ านวน 270.39 ล้านบาท ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพ
สิ่งอ านวยความสะดวกนักท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งส าคัญในการบริการการท่องเที่ยว  ถึงแม้ว่าเมืองพัทยาจะเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่เดินทางสะดวกและมีทรัพยากรอ านวยความสะดวกในระดับมาตรฐานเพราะอยู่ใกล้กับ
กรุงเทพฯ แต่ด้วยสถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ก็สร้างอุปสรรคในการ
ท่องเที่ยวทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติทั้งที่อยู่ช่วงการลดลงของการระบาด ดังนั้นการศึกษา
ปัจจัยที่จูงใจต่อการท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี เจตนาเพ่ือการเตรียมการภายหลังสถานการณ์การ
ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ลดลงจนสามารถเปิดประเทศได้อย่างเต็มรูปแบบเพ่ือฟ้ืนฟู
ธุรกิจการท่องเที่ยวของเมืองพัทยาให้กลับมาเข้มแข็งดังเดิม นอกจากนี้ยังจะเป็นแหล่งความรู้ในการพัฒนา 
กลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวในพ้ืนที่อ่ืนของประเทศไทย 
  
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การ
ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แรงจูงใจเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่มีบทบาทในการผลักดันให้บุคคลแสดงออกในรูปของ
พฤติกรรมในรูปแบบต่างๆ นักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึงเก่ียวกับแรงจูงใจไว้ในหลายมิติ  

Fodness (1994) นิยามว่า แรงจูงใจเป็นปัจจัยผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมทุกอย่าง                   
Tohidi (2011) อธิบายว่า แรงจูงใจเป็นคุณลักษณะอย่างหนึ่งที่สามารถโน้มน้าวให้บุคคลเคลื่อนไหวกระท า
การ Tohidi and Jabbari (2018) อธิบายว่าแรงจูงใจเป็นองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนให้
บุคคลใช้ความพยายามอย่างมากในการด าเนินการเปลี่ยนแปลงอย่างมีทิศทางเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมาย Haque, 
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Haque and Islam (2014) กล่าวว่า แรงจูงใจว่า เป็นสภาวะที่เกิดขึ้นในร่างกาย ซึ่งสภาวะนี้ท าหน้าที่เสมือน
สิ่งเร้าท าให้บุคคลมีการแสดงออกถึงพฤติกรรมในลักษณะต่าง ๆ เพ่ือบรรลุจุดจุดหมายที่ก าหนดไว้ในที่สุด 
อย่างไรก็ตามแรงจูงใจเป็นสิ่งที่ไม่ปรากฏเห็นสัมผัสได้โดยตรง  การพิจารณาถึงแรงจูงใจสามารถอนุมานได้จาก
พฤตกิรรมการแสดงออกของบุคคล    

ในบริบทของการจูงใจการท่องเที่ยวกล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวเปรียบเสมือนผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บริการ
ประเภทหนึ่ง การตัดสินใจท่องเที่ยวนั้นเป็นผลสืบเนื่องมาจากแรงจูงใจในการตอบสนองความต้องการของ
บุคคลทั้งสิ้น Kotler and Keller (2016) อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านแบบจ าลอง “The Stimulus 
Response Model”ท าให้ทราบได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้นเกิดจากอิทธิพลของ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  
ซึ่งตัวกระตุ้นจะก่ออิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของบุคคลซึ่งเป็นกลไกทางจิตวิทยาท าให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมซื้อสิ้นค้าในที่สุด Solomon (2020) อธิบายว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่มได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
(อาทิเช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ความคาดหวัง) ของตัวผู้บริโภคเอง   
 การศึกษาด้านวิชาการเกี่ยวกับแรงจูงใจการท่องเที่ยวในมิติของปัจจัยขับเคลื่อนพฤติกรรมผู้บริโภค 
จึงเป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลาย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงแรงจูงใจของบุคคลในการตัดสินใจท่องเที่ยว
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวบุคคลเอง โดยพิจารณาทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Maslow’s general 
theory of human motivation) ของ Abraham Maslow (Maslow 1943, 1954) ทฤษฏีนี้เป็นทฤษฏีในกลุ่ม
มนุษย์นิยม ซึ่งนักจิตวิทยาในกลุ่มนี้มีความเชื่อว่าบุคคลนั้นมีความต้องการมาแต่แรกเกิด และบุคคลยังมีความ
พยามที่จะเพ่ิมเติมศักยภาพของตนเองอย่างต่อเนื่องซึ่งจะน าไปสู่ความต้องการที่แท้จริง ทั้งนี้การกระตุ้นความ
ต้องการสามารถเกิดขึ้นได้จากภายในของบุคคลเอง ทฤษฎีนี้มีความเชื่อว่า มนุษย์ทุกคนมีความต้องการที่จะ
แสวงหาสิ่งแปลกใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการก็มีหลายอย่าง ตั้งแต่ความ
ต้องการขั้นต่ าถึงความต้องการขั้นสูง มนุษย์จะมีการตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานก่อน จึงจะสามารถ
สนองความต้องการขั้นสูงอ่ืน ๆ ต่อไปได้ โดยลักษณะความต้องการตามหลักการของ Maslow ประกอบด้วย 
1) ความต้องการทางด้านสรีระ (Basic Physiological Need) ความต้องการดังกล่าวเป็นความต้องการขั้น
พ้ืนฐานที่ส าคัญที่สุดเพ่ือด ารงชีวิต เช่น ความต้องการอาหาร เป็นต้น 2) ความต้องการความปลอดภัยและ
มั่นคง (Safety and Security Need) เป็นความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง 3) ความต้องการความรัก
และความเป็นเจ้าของ (Love and Belonging Need) คือ ความต้องการความรักอยากให้ตัวบุคคลเป็นที่รัก 
ได้รับการยอมรับ 4) ความต้องการได้รับการยกย่องจากผู้อ่ืน (Self-Esteem Need) คือ ความต้องการจะให้
ผู้อื่นยกย่องตนเอง และ 5) ความต้องการบรรลุถึงความต้องการของตนเองอย่างแท้จริง (Self-Actualization) 
คือ ความต้องการสูงสุดของบุคคลที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับความสามารถของตนเอง Kotler and 
Keller (2016) กล่าวว่าแต่ละบุคคลมีความต้องการที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา บางส่วนต้องการการ
ตอบสนองในเรื่องความต้องการทางกายภาพ ในขณะที่บางส่วนต้องการการเติมเต็มในด้านจิตใจ อย่างไรก็ตาม
ความต้องการดังกล่าวล้วนแล้วแต่ผันแปรไปสู่การเกิดพฤติกรรมในเชิงปฏิบัติทั้งสิ้น (Maslow 1943, 1954) 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
  กล่าวได้ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวนั้นมีองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องจ าแนกได้เป็น 2 ส่วนได้แก่ 
องค์ประกอบที่เกิดจากตัวนักท่องเที่ยวเอง และองค์ประกอบแวดล้อมนักท่องเที่ยว จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่ามีการศึกษาในประเด็นดังกล่าวในหลายมิติ  อาทิเช่น Boonkaew et.al (2021) ศึกษาถึง 
การจูงใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว Backpacker นานาชาติที่มาร่วมงาน Full Moon Party ที่เกาะ 
พะงัน จั งหวัดสุราษฎร์ธานี  ในมุมมองของปัจจัยผลัก (Push Factor) และปัจจัยดึง (Pull Factor)  
ผลการศึกษาพบว่ามีปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการจูงใจนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 2 ประเภท คือ 
ปัจจัยผลัก (Push Factor) และ ปัจจัยดึง (Pull Factor) โดยปัจจัยผลักเป็นปัจจัยจูงใจที่ขับดันจากภายในตัว
นักท่องเที่ยวเอง ได้แก่ ความต้องการหลีกหนีความวุ่นวาย ความรู้สึกอิสระ แสวงหาความแปลกใหม่ เปิดโลก
ทัศน์ ได้ตอบสนองความต้องการทางสังคม ส่วนปัจจัยดึงเป็นปัจจัยจูงใจที่เกิดจากสิ่งเร้าภายนอก ได้แก่  
งานเลี้ยงสังสรรค์เต็มรูปแบบมีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีความหลากหลายอาหารเครื่องดื่ ม แหล่ง
ท่องเที่ยวมีความเป็นเอกลักษณ์ การท่องเที่ยวด้วยวัตถุประสงค์พิเศษ (เช่น เพ่ือท างาน) รูปแบบท่องเที่ยว
ตอบสนองผู้ชื่นชอบทะเล (เช่น กิจกรรมทางทะเล การจัดกีฬาทางน้ าต่าง ๆ) แหล่งท่องเที่ยวตอบสนองความ
ต้องการนักท่องเที่ยวกรณีพิเศษ (เช่น คู่รักต้องการความเป็นส่วนตัว)   
 สิริญญา ชาติเผือก และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2562, น. 134) ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา และ
อุทยานแห่งชาติดอยอินทนนท์  จั งหวัดเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ 
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติเขาใหญ่มากท่ีสุดในด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยว ได้แก่ การโฆษณา
อุทยานแห่งชาติผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ รายการ โทรทัศน์ และให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติ
ดอยอินทนนท์มากท่ีสุดในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติ ปิยะพร ธรรมชาติ และ สวัสดิ์ 
วรรณรัตน์ (2562, น. 107) ศึกษาถึงอิทธิพลของการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต (eWOM) และแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวด้านทัศนคติของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุไทย ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ eWOM  
มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว และแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการ
ท่องเที่ยวในเชิงบวก ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ eWOM ในข้อค้นนี้ ผู้ประกอบการในธุรกิจ
ท่องเที่ยวสามารถน าไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดการตลาด ผ่านแพลตฟอร์มในการรีวิวสินค้า ซึ่งจะ
กระตุ้นให้กลุ่มผู้สูงอายุมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวและเกิดทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว    

จากการศึกษาแนวคิด งานวิจัย รวมถึงหลักวิชาการข้างต้น กล่าวสรุปได้ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยว
มีบทบาทส าคัญในการเร้าให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว โดยอาจขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆมากมายซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้ใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรีของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศโดยจ าแนกออกเป็น แรงจูงใจภายนอกและแรงจูงใจภายใน ทั้งนี้
แรงจูงใจภายนอกนั้นพิจารณาถึงแรงจูงใจที่ ได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกตัวนักท่องเที่ยว และ
แรงจูงใจปัจจัยภายในพิจารณาถึงแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าภายในตัวนักท่องเที่ยวเองซึ่งต่างน าไปสู่
การตัดสินใจในที่สุด  
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี

ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วย 
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุ โดยมีองค์ประกอบในการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เข้ามาท่องเที่ยวในพ้ืนที่  

เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เข้ามาท่องเที่ยวในพ้ืนที่เมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี ระหว่างเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2564 ซึ่งใช้ขนาดตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้หลักการ
ค านวณด้วยกฎอย่างง่าย (Rule of Thumb) คือ 1 : 20 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ตัวแปรที่น ามาวิเคราะห์ จ านวน 
18 ตัวแปร ค านวณได้ขนาดตัวอย่างตามกฎคือขั้นต่ า 360 หน่วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้ขนาดตัวอย่างจ านวน 
400 คน ตามข้อจ ากัดด้านเวลา โดยการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยแบ่งเป็น 2 ชั้นภูมิคือนักท่องเที่ยวชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  การจัดสรรขนาด
ตัวอย่างใช้แบบเท่าเทียม (Equal Allocation) โดยการสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) จาก 
นักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 200 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 200 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถามปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา 

จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ประกอบด้วย 2 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามของสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
แบบให้เลือกตอบ (Check List) 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  
ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จ านวน 18 ข้อค าถามโดยมีลักษณะ
เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และ
น้อยที่สุด 

วิธีการสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยโดยมีวิธีการสร้างแบบสอบถาม

ส าหรับตอนที่ 2 ตัวแปรในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การระบาด 
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยมีขั้นตอนการสร้าง ดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ แนวคิด
เกี่ยวกับแรงจูงใจในการศึกษา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือส ารวจปัจจัยจูงใจ
ในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
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(COVID-19) (Kotlor & Keller, 2016; Solomon, 2020; Boonkaew, et.al, 2021; สิริญญา ชาติเผือก และ 
บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย, 2562; ปิยะพร ธรรมชาติ และ สวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2562) 

2. สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 
ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จ านวน 18 ข้อค าถามโดยใช้งาน
ศึกษาที่พัฒนามาจาก Tourist Destination Questionnaire โดย Loredana and Gabriel (2018) วัดจาก
ประเดน็ต่อไปนี้ 

2.1 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่เกิดจากนักท่องเที่ยวเอง ได้แก่ การท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตัวบุคคล การท่องเที่ยวเพื่อสร้างความสุข ความพอใจด้านอารมณ์  

2.2 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่เกี่ยวจากสถานที่และทรัพยากรอ านวยความสะดวกเช่น ความ
ปลอดภัย ความสวยงามของสถานที่ ความพร้อมด้านทรัพยากรสิ่งแวดล้อมของเมืองพัทยา ความพร้อมด้าน 
สาธารณสุข ความพร้อมด้านการเดินทาง เป็นต้น   

3. น าข้อค าถามที่สร้างขึ้นจ านวน 18 ข้อค าถาม ให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาโดยประเมินข้อค าถามแต่ละข้อเพ่ือดูความสอดคล้องของเนื้อหาของข้อค าถามกับ
นิยามศัพท์เฉพาะ ใช้การวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) เท่ากับหรือมากกว่า .50 ขึ้นไป ซึ่งได้ 
ข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ระหว่าง .60 - 1.00  

4. น าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจแก้ไขและปรับปรุงจากผู้เชี่ยวชาญแล้วไปทดลองใช้  
(Try Out) กับนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 44 คน 

5. น าผลของการทดสอบที่ได้มาหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ ิ์
แอลฟาคอนบราค (Cronbach alpha coefficient) ได้ผลการทดสอบเท่ากับ .962  

6. สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าความถี่
และค่าร้อยละ 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรของปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  
ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัส โคโรนา 2019 (COVID-19) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
3. การวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์

การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบมีข้ันตอนดังนี้ 
3.1 การทดสอบความพอเพียง และความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติของตัวแปรที่

เกี่ยวกับปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) โดยใช้ดัชนี  Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 
(KMO) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้การทดสอบที่เรียกว่า Bartlett’s test of sphericity  
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3.2 ตอบค าถามการวิจัยว่า ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  
ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ประกอบด้วยปัจจัยใดบ้าง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิ เคราะห์ปัจจัยหลักโดยการวิ เคราะห์หาส่วนประกอบหลักรวม ( Principal 
Component Analysis) ใช้เกณฑ์ในการสกัดปัจจัยหลัก ที่มีค่าความแปรปรวนสะสมอย่างน้อย ร้อยละ 60  
ขึ้นไป และมีค่าไอเกน (Eigen Value) เท่ากับหรือมากกว่า 1  

3.3 ตอบค าถามการวิจัยว่า ในแต่ละปัจจัยมีตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์ร่วมกับปัจจัย 
โดยการใช้การหมุนแกนออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) โดยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) ใช้เกณฑ์ในการ
เลือกตัวแปรที่มีน้ าหนักปัจจัย (Factor Analysis) ตั้งแต่ .50 ขึ้นไปในองค์ประกอบนั้น ๆ และจะต้องมีค่า
น้ าหนักปัจจัยไม่เกิน .30 ในองค์ประกอบอื่น ๆ  
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลพื้นฐาน 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66. ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็น 

ร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.5 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
52.0 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 19.3 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 68.0 
รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 26.0 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
47.0 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 20.5 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 บาท/
เดือน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ มากกว่า 30,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 28.0 

ระดับความคิดเห็นของปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ภายใต้
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ภายใต้
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) แบ่งเป็น 3 ข้อ ดังนี้ 

1. การทดสอบความเพียงพอ และความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติของตัวแปรที่เกี่ยวกับ
ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พบว่า ดัชนี KMO มีค่า .876 ซึ่งมีค่ามากกว่า .50 เป็นไปตามเกณฑ์การ
ทดสอบ แสดงว่าข้อมูลชุดนี้มีความเพียงพอในการใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัย ส าหรับการทดสอบนัยส าคัญทาง
สถิติจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) พบว่า ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 2623.525 และ
มีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่า ข้อมูลชุดนี้มีความสัมพันธ์กัน เป็นข้อมูลที่เหมาะสมที่จะใช้สถิติวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) 

2. ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ภายใต้สถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ประกอบด้วยปัจจัยใดบ้าง ได้ผลการวิเคราะห์ ดังข้อมูล
ในตารางที ่1    
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ตารางที่ 1 จ านวนปัจจัย ค่าไอเกน ค่าร้อยละของความแปรปรวน และค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ปัจจัยหลักโดยการ วิเคราะห์หาส่วนประกอบหลักรวม  (Principal 
Component Analysis)  

ปัจจัย ค่าไอเกน ค่าร้อยละของ 
ความแปรปรวน 

ค่าร้อยละของ 
ความแปรปรวนสะสม 

1 5.396 29.978 29.978 
2 2.842 15.790 45.767 
3 1.501 8.337 54.105 
4 1.035 5.948 60.053 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยที่มีค่าไอเกน (Eigenvalues) เท่ากับหรือมากกว่า 1 และมีค่าความ
แปรปรวนร่วมสะสมอย่างน้อยร้อยละ 60 ขึ้นไป มี 4 ปัจจัย มีค่าไอเกน เท่ากับ 10.774 คิดเป็นร้อยละ 
60.053 โดยที่ ปัจจัยที่ 1 มีค่าไอเกน เท่ากับ 5.396 คิดเป็นร้อยละความแปรปรวนเท่ากับ 29.978 ปัจจัยที่ 2 
มีค่าไอเกน เท่ากับ 2.842 คิดเป็นร้อยละความแปรปรวนเท่ากับ 15.790 ปัจจัยที่ 3 มีค่าไอเกน เท่ากับ 1.501 
คิดเป็นร้อยละความแปรปรวนเท่ากับ 8.337 และปัจจัยที่ 4 มีค่าไอเกน เท่ากับ 1.035 คิดเป็นร้อยละ 
ความแปรปรวนเท่ากับ 5.948 

3. แสดงตัวแปรในแต่ละปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ร่วมกับปัจจัย โดยการใช้การหมุนแกน 
ออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) โดยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) ใช้เกณฑ์ในการเลือกตัวแปรที่มีน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor Analysis) ตั้งแต่ .50 ขึ้นไป ในองค์ประกอบหนึ่ง และจะต้องมีค่าน้ าหนักปัจจัยไม่เกิน .30  
ในองค์ประกอบอ่ืน ๆ แล้วน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบไปแปลผลและก าหนดชื่อปั จจัย ซึ่งจะก าหนดชื่อ
ปัจจัยเฉพาะปัจจัยที่มีตัวแปรเท่ากับหรือมากกว่า 3 เท่านั้น ได้ผลการวิเคราะห์ ดังข้อมูลในตารางที ่2 
 
ตารางที่ 2 ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ใช้การหมุนแกนออโธกอนอล (Orthogonal Rotation)  
โดยวิธีแวริแมกซ์ (varimax) โดยเรียงตามค่าน้ าหนักปัจจัยค่ามากที่สุดของแต่ละปัจจัย   

ตัวแปร 
ปัจจัย 

1 2 3 4 
ปัจจัยที่ 1 AVE = .418  CR = .833     
แหล่งท่องเที่ยวท่ีช่ือเสียงเป็นท่ีสนใจของนักท่องเที่ยว .732 -.060 .188 .127 
การบริการท่องเที่ยวทางน้ าหลายรูปแบบ เช่น ด าน้ า ดูปะการัง ตกปลา  
ตกปลาหมึก ขับเรือ ฯลฯ 

.688 -.041 .176 .096 

แหล่งท่องเที่ยวให้บริการสร้างบันเทิงยามราตรีมีจ านวนมาก .681 .086 .205 .036 
กิจกรรมบันเทิงช่วงค่ าคืนส าหรับนักท่องเที่ยวเช่น โชว์การแสดง ฟังเพลง 
มวยไทย ปล่อยโคมไฟ เล่นพลุรมิหาด ฯลฯ 

.658 .107 .175 .086 

การจัดกิจกรรมรองรับการท่องเทีย่วท่ีน่าสนใจต่อเนื่อง เช่น เทศกาลอาหาร 
เทศกาลเบยีร์ การแสดงดนตร ีตลาดน้ า ฯลฯ 

.604 .000 .161 .066 

Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal 

Volume 5 Issue 2 (May - August 2022)

10



 

ตารางที่ 2 ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ใช้การหมุนแกนออโธกอนอล (Orthogonal Rotation)  
โดยวิธีแวริแมกซ์ (varimax) โดยเรียงตามค่าน้ าหนักปัจจัยค่ามากที่สุดของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

ตัวแปร 
ปัจจัย 

1 2 3 4 
มีที่พักให้เลือกหลายระดับราคา .584 -.053 .277 .131 
ความพร้อมโดยรวมของระบบสาธารณูปโภคเมืองพัทยา .561 .169 .109 .078 
ปัจจัยที่ 2 AVE = .449  CR = .802     
การท่องเที่ยวเมืองพัทยาท าให้มีความสุข .093 .742 .175 .166 
การท่องเที่ยวเมืองพัทยามีความสะดวกสบายมาก -.074 .719 .121 .105 
การท่องเที่ยวเมืองพัทยาช่วยตอบโจทย์ของท่านในการแสวงหาความแปลกใหม่ -.063 .657 .106 .143 
ความรูส้ึกสนุกเพลิดเพลินกับบริการด้านท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบใน
เมืองพัทยา 

.035 .632 .107 .092 

การท่องเที่ยวเมืองพัทยาท าให้ผ่อนคลายความเครยีด .104 .589 .162 -.012 
ปัจจัยที่ 3 AVE = .462  CR = .702     
วิวทิวทัศน์สวยงาม   .210 .120 .712 .064 
แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาตสิวยงาม เช่น เกาะ  .215 .178 .675 .069 
หาดทรายทีส่วยงามโดดเด่น .170 .286 .650 .078 
ปัจจัยที่ 4 AVE = .411  CR = .674     
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวเมืองพัทยาอย่างแพร่หลายต่อเนื่อง .216 -.030 -.030 .716 
ความเหมาะสมของการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการทอ่งเที่ยว 
เช่น การลดราคาที่พัก 

.142 .222 .039 .639 

สามารถติดต่อสอบถามข้อมลูการท่องเที่ยวได้ง่าย -.037 .267 .076 .558 

หมายเหตุ: AVE คือ Average Variance Extraction และ CR คือ Composite Reliability 
 

จากตารางที ่2 ผลจากการท า EFA พบว่าการแบ่งกลุ่มตัวแปรในแต่ละปัจจัยถูกต้อง โดยดูจากค่า 
KMO และนัยส าคัญที่ได้จากการทดสอบ เพ่ือสนับสนุนการแบ่งตัวแปรในแต่ละปัจจัย ค่าของ Factor 
Loading มีค่ ามากกว่ า  .5 ซึ่ ง เป็น ไปตามผลการศึกษาของ Hair, Ringle, and Sarstedt (2011)  ได้ 
ทั้งนี้ เมื่อน ามาหาค่า AVE และ Composite Reliability พบว่าได้ค่า AVE มีค่าตั้งแต่ .411 ขึ้นไป และ 
Composite Reliability สูงกว่า .6 ทุกปัจจัย และค่า Loading Factor มีระดับนัยส าคัญในทุกตัวแปร 
เชิงประจักษ์ โดยสนับสนุนด้วยงานศึกษาของ Fornell and Bookstein (1982) ว่าสามารถผ่อนปรนให้ 
ค่า AVE มีต่ ากว่า 0.5 ได้ เมื่อมีการใช้ขนาดตัวอย่างมากกว่า 200 หน่วย  

ปัจจัยที่ 1 ให้ชื่อปัจจัยว่า “แหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรม” มีตัวแปรจ านวน 7 ตัวแปร คือ 1) แหล่ง
ท่องเที่ยวที่ชื่อเสียงเป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยว 2) การบริการท่องเที่ยวทางน้ าหลายรูปแบบ เช่น ด าน้ า   
ดูปะการัง ตกปลา ตกปลาหมึก ขับเรือ ฯลฯ 3) แหล่งท่องเที่ยวให้บริการสร้างบันเทิงยามราตรีมีจ านวนมาก 
4) กิจกรรมบันเทิงช่วงค่ าคืนส าหรับนักท่องเที่ยวเช่น โชว์การแสดง ฟังเพลง มวยไทย ปล่อยโคมไฟ เล่นพลุ 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ริมหาด ฯลฯ 5) การจัดกิจกรรมรองรับการท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่อเนื่อง เช่น เทศกาลอาหาร เทศกาลเบียร์  
การแสดงดนตรี ตลาดน้ า ฯลฯ 6) มีที่พักให้เลือกหลายระดับราคา และ 7) ความพร้อมโดยรวมของระบบ
สาธารณูปโภคเมืองพัทยา 

ปัจจัยที่ 2 ให้ชื่อปัจจัยว่า “ปัจจัยด้านจิตวิทยา” มีตัวแปร จ านวน 5 ตัวแปร คือ 1) การท่องเที่ยว
เมืองพัทยาท าให้มีความสุข 2) การท่องเที่ยวเมืองพัทยามีความสะดวกสบายมาก 3) การท่องเที่ยวเมืองพัทยา
ช่วยตอบโจทย์ของท่านในการแสวงหาความแปลกใหม่ 4) ความรู้สึกสนุกเพลิดเพลินกับบริการด้านท่องเที่ยว
หลากหลายรูปแบบในเมืองพัทยา และ 5) การท่องเที่ยวเมืองพัทยาท าให้ผ่อนคลายความเครียด 

ปัจจัยที่ 3 ให้ชื่อปัจจัยว่า “ทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยว” มีตัวแปรจ านวน 3 ตัวแปร คือ  
1) วิวทิวทัศน์สวยงาม 2) แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติสวยงาม เช่น เกาะ และ 3) หาดทรายที่สวยงามโดดเด่น 

ปัจจัยที่ 4 ให้ชื่อปัจจัยว่า “การส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว” มีตัวแปรจ านวน 3 ตัวแปร คือ 
1) ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเมืองพัทยาอย่างแพร่หลายต่อเนื่อง 2) ความเหมาะสมของการจัดกิจกรรมทาง
การตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น การลดราคาท่ีพัก และ 3) สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลการท่องเที่ยว
ได้ง่าย 

ทั้งนี้ปัจจัยที่มีความส าคัญสูงสุดต่อการตัดสินใจมาเที่ยวเมืองพัทยาคือ “แหล่งท่องเที่ยวและ
กิจกรรม” ที่มีค่า CR = .833 รองลงมาคือ “ปัจจัยด้านจิตวิทยา”  ที่มีค่า CR = .803 
 
สรุปผลการวิจัย 

สรุปได้ว่าปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ประกอบด้วย แรงจูงใจภายใน คือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
มีตัวแปรจ านวน 5 ตัวแปร และแรงจูงใจภายนอก จ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการท่องเที่ยวและ
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องมีตัวแปรจ านวน 7 ตัวแปร ปัจจัยด้านทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยว มีตัวแปรจ านวน  
3  ตัวแปร และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยวมีตัวแปรจ านวน 3 ตัวแปร ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1  ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 

ท่องเท่ียว 
เมืองพัทยา 

การส่งเสริมการตลาด 
แหล่งท่องเท่ียว 

ทรัพยากรของ 
แหล่งท่องเท่ียว 

แหล่งท่องเท่ียว 
และกิจกรรม 

ด้านจิตวิทยา 
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อภิปรายผลการวิจัย 
ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาด

ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) มีทั้งหมด 4 ปัจจัย เป็นปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจภายใน 1 ปัจจัย 
และปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจภายนอก 3 ปัจจัย รวมทั้งสิ้น  18 ตัวแปร ดังนี้ 

ปัจจัยที่ 1 “การท่องเที่ยวและกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง” เป็นปัจจัยภายนอกที่สามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนได้ร้อยละ 29.978 ประกอบด้วย 7 ตัวแปร ได้แก่ 1) แหล่งท่องเที่ยวที่ชื่อเสียงเป็นที่สนใจ 
ของนักท่องเที่ยว 2) การบริการท่องเที่ยวทางน้ าหลายรูปแบบ เช่น ด าน้ า ดูปะการัง ตกปลา ตกปลาหมึก  
ขับเรือ ฯลฯ 3) แหล่งท่องเที่ยวให้บริการสร้างบันเทิงยามราตรีมีจ านวนมาก 4) กิจกรรมบันเทิงช่วงค่ าคืน
ส าหรับนักท่องเที่ยว เช่น โชว์การแสดง ฟังเพลง มวยไทย ปล่อยโคมไฟ เล่นพลุริมหาด ฯลฯ  5) การจัด
กิจกรรมรองรับการท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่อเนื่อง เช่น เทศกาลอาหาร เทศกาลเบียร์ การแสดงดนตรี ตลาดน้ า 
ฯลฯ 6) มีที่พักให้เลือกหลายระดับราคา  และ 7) ความพร้อมโดยรวมของระบบสาธารณูปโภคเมืองพัทยา
สอดคล้องกับ Mehmetoglu and Normann (2013) ที่ศึกษาถึงปัจจัยจูงใจส าหรับการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ 
พบว่า ธุรกิจสามารถจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติได้ด้วยการใช้กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวที่หลากหลายในแหล่งทรัพยากรธรรมชาติ ควบคู่ไปกับการส่งเสริมการตลาดและการบริการลูกค้า 

ปัจจัยที่ 2 “ปัจจัยด้านจิตวิทยา” เป็นปัจจัยภายในที่สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 
15.790 ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) การท่องเที่ยวเมืองพัทยาท าให้มีความสุข 2) การท่องเที่ยวเมือง
พัทยามีความสะดวกสบายมาก 3) การท่องเที่ยวเมืองพัทยาช่วยตอบโจทย์ของท่านในการแสวงหาความแปลก
ใหม่ 4) ความรู้สึกสนุกเพลิดเพลินกับบริการด้านท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบในเมืองพัทยา และ  
5) การท่องเที่ยวเมืองพัทยาท าให้ผ่อนคลายความเครียด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Amara (2018) ที่ท า
การวิจัยถึงความปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอียิปต์ พบว่าความเครียดซึ่งเป็น
ปัจจัยภายในบุคคลเป็นปัจจัยหลักที่ผลักดันให้บุคคลตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ทั้งนี้บุคคลต้องการที่จะลด
ความเครียดในชีวิตประจ าวันด้วยการแสวงหาความสุขจากการท่องเที่ยวในสถานที่ที่พอใจเป็นส าคัญ 

ปัจจัยที่ 3 “ทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยว” เป็นปัจจัยภายนอกท่ีสามารถอธิบายความแปรปรวน
ได้ร้อยละ 8.337 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) วิวทิวทัศน์สวยงาม 2) แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติสวยงาม 
เช่น เกาะ และ 3) หาดทรายที่สวยงามโดดเด่น ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Yoon and 
Uysal (2005) ทีศ่ึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจ (Push Pull Factors) ความพึงพอใจ และความภักดี
ในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตNorthern Cyprus พบว่าทรัพยากรที่ทรงคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวมี
อิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่เป้าหมายโดยสามารถสร้างประสบการณ์อันน่าประทับใจ   
ซึ่งจะน าไปสู่ความภักดีซึ่งปรากฏในรูปแบบของการเดินทางมาท่องเที่ยวสถานที่เดิมซ้ าและการแนะน าแหล่ง
ท่องเที่ยวสู่ผู้อื่นต่อไป 

ปัจจัยที่ 4 “การส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว”เป็นปัจจัยภายนอกที่สามารถอธิบายความ
แปรปรวนได้ร้อยละ 5.948 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่  1) ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเมืองพัทยาอย่าง
แพร่หลายต่อเนื่อง 2) ความเหมาะสมของการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น การลด
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ราคาที่พัก และ 3) สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลการท่องเที่ยวได้ง่ายสอดคล้องกับการวิจัยของ Mehmetoglu 
and Normann (2013) ที่ศึกษาถึงการจูงใจกับการจัดการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ พบว่า การจูงใจนักท่องเที่ยว
สามารถท าได้โดยใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด การบริการลูกค้าและการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
หลากหลายในพ้ืนที่ท่องเที่ยวเป้าหมาย และ Aldebi and Aljboory (2018) ที่ศึกษาถึงการใช้เครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย การส่งเสริมการขายในการจูงใจ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศจอร์แดน พบว่าการสื่อสารโดยใช้เครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ นั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยโฆษณาเป็น
เครื่องมือทีม่ีอิทธิพลมากที่สุด ในขณะทีก่ารส่งเสริมการขายมีอิทธิพลในล าดับรองลงมา  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
ผลการศึกษาที่ได้เป็นประโยชน์ให้หน่วยงานรัฐและเอกชน ผู้ประกอบการการท่องเที่ยว โดยอาจน า

ข้อมูลที่ศึกษาได้ไปก าหนดนโยบายหรือแนวทางปฏิบัติ กลยุทธ์ทางการตลาดในการบริหารจัดการ 
การท่องเที่ยวเพ่ือนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่จะเข้ามาท่องเที่ยวในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  
หลังสถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ผ่านพ้นไป ดังผลการวิจัยที่ได้แสดงถึง
ความส าคัญของการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวประกอบด้วยปัจจัย 4 ปัจจัยได้แก่ การแสดงถึง
ทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสมบูรณ์สวยงามที่เมืองพัทยา กิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลายเหมาะกับคนทุกเพศ ทุกช่วงวัย และความต่อเนื่องของการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจดึงดูดนักท่องเที่ยว 
รวมถึงการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวและกิจกรรมจากหลากหลายช่องทางผ่านช่องทางต่าง  ๆ ทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ และที่ส าคัญคือ เมื่อได้มาท่องเที่ยวในเมืองพัทยาแล้ว นักท่องเที่ยวมีความประทับใจ 
และมีความสุขตามที่ได้ตั้งใจไว้ ทั้งนี้ในส่วนของปัจจัย“ทรัพยากรของแหล่งท่องเที่ยว” และปัจจัย“การส่งเสริม
การตลาดแหล่งท่องเที่ยว” ยังมีค่า CR ต่ ากว่า .8 ดังนั้นผู้ว่าราชการเมืองพัทยาและหน่วยส่งเสริม 
การท่องเที่ยวควรมีการปรับปรุงและส่งเสริมปัจจัยทั้งสองให้ดีขึ้นเพ่ือได้สร้างมูลค่าการท่องเที่ยวของพัทยา 
ให้สูงขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. เนื่องด้วยพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว ควรศึกษา     

ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว กรณีศึกษา เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  อย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยจูงใจที่อาจจะเหมือนหรือแตกต่างกันเมื่อเวลาเปลี่ยนไป 

2. ควรศึกษาปัจจัยจูงใจในด้านจิตวิทยา และปัจจัยในด้านส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว ในการ
ตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยเห็นว่า ผลการศึกษาที่จะได้มี
ความน่าสนใจและจะเป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของเมืองพัทยาต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้เป็นเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนา
ทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง และ  
2) เพ่ือน าเสนอแบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติ งานโลจิสติกส์
ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารองค์กร 
ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล และผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ รวม 10 คน ใน 10 บริษัท และศึกษาเอกสารที่
เกี่ยวข้อง และน ามาสร้างแบบจ าลองได้ 8 กระบวนการ คือ 1) รวบรวมข้อมูลจากภายนอกและภายในองค์กร  
2) วิเคราะห์ข้อมูลและร่างแผนหลักสูตรจากการประชุมระหว่างเดือน 1 เดือน 2 เดือน 3 เดือน และ 6 เดือน 
3) พิจารณาความเหมาะสมหลักสูตรและล าดับความส าคัญโดยแผนกฝึกอบรมและพัฒนา 4) พิจารณาอนุมัติ
โครงการโดยผู้บริหาร 5) ประชาสัมพันธ์ให้ผู้มีส่วนร่วมด าเนินการ 6) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจัดกิจกรรมการพัฒนา
ตามที่ออกแบบ 7) ประเมินผล และ 8) ปรับปรุงผล จากนั้นผู้วิจัยได้น าเสนอแบบจ าลองการวิเคราะห์ความ
จ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมการให้บริการด้านโลจิสติกส์ของไทย 
 
ค ำส ำคัญ: การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การวิเคราะห์ความจ าเป็น ทักษะทางสังคม ท่าเรือแหลมฉบัง คลังสินค้า 
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Abstract 
 This qualitative study has two objectives: 1) To study how to analyze the need for 
the development of social skills of logistics workers in warehouses in companies in  
Laem Chabang Port and 2) To present a model for analyzing the need for social skills 
development of logistics workers in warehouses of companies in Laem Chabang Port. Three 
data collection techniques were a semi-structured interview with a manager, Human Resource 
Managers, and Logistics Managers. This Included 10 informants,10companies and some 
documents concerning their operations were also reviewed. Most warehouses in companies 
in Laem Chabang Port practice eight HRD needs analysis steps: 1) Data Collection from external 
and internal organization; 2) Data analysis and drafting course plans in during month, 2 month, 
3 month and 6 month; 3) Determining the suitability of courses and prioritizing by HRD training; 
4) getting final approval from GMs; 5) Public relations and assigning relevant stakeholders to 
take action; 6) Stakeholders carry out development activities according to the design plan;  
7) Evaluation; and 8) Improves the results of the last year's program. Besides that, the study 
presented the HRD needs analysis model highlighting the people involved, steps, data sources 
and assessment criteria to benefit HR’s in the Logistics service. 
 
Keywords: Human Resource Development, Needs Analysis, Social Skills, Laem Chabang Port, 
Warehouses 
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บทน ำ 
 อุตสาหกรรมด้านโลจิสติกส์ถือเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจของประเทศ 
โดยกิจกรรมโลจิสติกส์หลักที่ขับเคลื่อนด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม คือระบบขนส่ง ถ้าหากประเทศมี
ระบบการขนส่งและกิจกรรมโลจิสติกส์ที่เกี่ยวข้อง อย่างมีประสิทธิภาพ ปลอดภัย มีความน่าเชื่อถือ และมี
ต้นทุนการบริหารจัดการที่ ดี ก็จะท าให้การเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจของประเทศสูงขึ้น  
โดยประเทศไทยมีการร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) เพ่ือเร่ง
พัฒนาวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี การวิจัยและพัฒนา และนวัตกรรม เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันใน
ทุกภาคอุตสาหกรรม 
 แม้ว่าประเทศไทยจะมีแนวทางในการพัฒนาจากหลายหน่วยงาน แต่ก็มีข้อจ ากัดหลายด้าน เช่น 
แรงงานส่วนใหญ่ขาดองค์ความรู้ ทักษะ ทัศนคติ ท าให้คนและสังคมขาดคุณภาพที่ดี เป็นอุปสรรคต่อการ
ยกระดับศักยภาพในการพัฒนา (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2559)  
โดยองค์กรปัจจุบันหลายแห่งมีความต้องการทักษะที่เพ่ิมขึ้น (Balcar, 2014) แม้ว่าทักษะทางสังคมยังคงเป็น
ช่องว่างที่เห็นได้ชัดเจน โดยผู้จ้างงานจ านวนมากให้ข้อมูลว่าผู้สมัครงานส่วนใหญ่ขาดทักษะทางสังคมที่จ าเป็น 
เพ่ือเติมเต็มในส่วนของต าแหน่งงานที่มีอยู่ (DHL Supply Chain, 2017) สอดคล้องกับผลการส ารวจผู้จ้างงาน
กว่า 2,000 คน ได้ระบุว่าทักษะทางสังคมเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการท างานถึงร้อยละ 57 (Bowen & Shume, 
2020) โดยความส าเร็จของบุคคลในการท างานขึ้นอยู่กับความรู้ทางวิชาชีพเพียงร้อยละ 15 ซ่ึงทักษะทางสังคม
ท าให้บุคคลประสบความส าเร็จถึงร้อยละ 85 (John, 2009) เนื่องจากบุคคลที่มีทักษะทางสังคมจะท างาน
ร่วมกับผู้อ่ืนได้ดีกว่าและมีพัฒนาการทางด้านการท างานที่น าไปสู่ความส าเร็จได้มากกว่า ดังนั้นทักษะทาง
สังคมจึงถือว่าเป็นหนึ่งในสมรรถนะที่ช่วยให้บุคคลตอบสนองความต้องการขององค์กรให้มีความก้าวหน้าใน
อาชีพ โดยองค์กรที่ด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวกับงานโลจิสติกส์ จะประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืนได้นั้น มีความท้า
ทายในการวิเคราะห์ ออกแบบ พัฒนา ทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานที่มีความจ าเป็นต่อการปฏิบัติงานที่
แท้จริง (Urbinner, 2020) จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการ
พัฒนาทักษะทางสังคมในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังโดยการสัมภาษณ์กับผู้บริหารองค์กร ผู้จัดการฝ่าย
ทรัพยากรบุคคล และผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ พบว่าสถานการณ์ปัจจุบันของท่าเรือแหลมฉบังมีความท้าทาย
อย่างมาก เนื่องจากสินค้าจ านวนมากขึ้นการจัดการกับสินค้าให้ทันเวลาตามความต้องการลูกค้าจึงยากที่จะ
ตรงตามเวลาที่ก าหนดไว้ ส่งผลให้ลูกค้าไม่พึงพอใจจากการที่พนักงานเกิดความผิดพลาดในการท างาน ท างาน
ล่าช้า มีอุบัติเหตุเกิดขึ้นในระหว่างการท างาน ท าให้พนักงานบางส่วนลาออก บางส่วนมีปัญหาในการท างาน
ร่วมกันในทีม บางส่วนไม่กระตือรือร้นในงานของตัวเองที่รับผิดชอบ รวมถึงไม่อยากพัฒนาเพ่ือให้ตัวเอง
ก้าวหน้าในต าแหน่งงาน จากปัญหาข้างต้นท าให้องค์กรหลายแห่งเร่งปรับตัวและแก้ปัญหาเหล่านั้น  
 จากความส าคัญและปัญหาข้างต้นจึงเป็นความท้าทายส าหรับผู้วิจัยที่จะหาวิธีการวิเคราะห์ความ
จ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคม รวมถึงหาแบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทาง
สังคม ให้สอดรับกับสถานการณ์ในปัจจุบันที่มีการค้าระหว่างประเทศทางทะเลมากที่สุด  (ศูนย์เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงคมนาคม, 2562) โดยเฉพาะในส่วนงานคลังสินค้าในท่าเรือ

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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แหลมฉบัง ซึ่งเป็นศูนย์รวมของกิจกรรมโลจิสติกส์ ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมข้อมูลและท างานวิจัยนี้ เพ่ือให้องค์กร
ทราบแนวทางในการเตรียมความพร้อมให้กับแรงงานที่ก าลังจะส าเร็จการศึกษาและเข้าไปสนับสนุ น
อุตสาหกรรมโลจิสติกส์ตามความต้องการที่แท้จริง ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาแบบจ าลองการวิเคราะห์ 
ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือ
แหลมฉบัง เพ่ือให้งานด้านคลังสินค้าขององค์กรธุรกิจท่าเรือของไทยมีความสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และแข่งขันกับตลาดโลกได้ 
 
ค ำถำมของกำรวิจัย 
 1.  แผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังมีวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะ
ทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์อย่างไร 
 2.  แบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของ ผู้ปฏิบัติงาน 
โลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังมีลักษณะอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์
ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
 2.  เพ่ือน าเสนอแบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของ
ผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยจ าแนกประเด็นได้ดังนี้  
 ข้อมูลทั่วไปของท่ำเรือแหลมฉบัง  
 ท่าเรือแหลมฉบังเป็นท่าเรือน้ าลึกหลักในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ตั้งอยู่ทางภาคตะวันออก
ของประเทศไทย มีพ้ืนที่ขนาด 6,340 ไร่ ประกอบด้วย ท่าเทียบเรือตู้คอนเทนเนอร์ 7 ท่า ท่าเทียบเรื อ
เอนกประสงค์ 1 ท่า ท่าเทียบเรือ Ro/Ro 1 ท่า ท่าเทียบเรือโดยสารและเรือ Ro/Ro 1 ท่า ท่าเทียบเรือสินค้า
ทั่วไป ประเภทเทกอง 1 ท่า และอู่ต่อและซ่อมเรือ 1 ท่า โดยสามารถรองรับเรือขนาดใหญ่พิเศษ (Super Post 
Panamax) ได้ โดยการท่าเรือฯ ท าหน้าที่เป็นองค์กรบริหารท่าเรือโดยรวม นอกจากนี้ท่าเรือแหลมฉบังยังมี
พ้ืนที่ว่างเพียงพอที่จะใช้ส าหรับพัฒนาในธุรกิจเกี่ยวเนื่องอ่ืน ๆ เช่น สถานีจอดรถบรรทุก (Truck Terminal) 
ศูนย์กระจายสินค้า และ Free Trade Area เป็นต้น รวมทั้งมีสิ่งอ านวยความสะดวกเสริมอ่ืน ๆ เช่น คลังสินค้า
อันตราย ศูนย์ฝึกป้องกันความเสียหายจากอัคคีภัยที่ได้มาตรฐานสากล ซึ่งพร้อมที่จะรองรับการพัฒนาการ
ให้บริการแบบครบวงจรแก่ลูกค้าได้ และธุรกิจที่เก่ียวเนื่อง ซึ่งผู้ใช้บริการจะได้รับประโยชน์จากการแข่งขันทาง
การตลาดระหว่างผู้ประกอบการท่าเทียบเรือต่าง  ๆ สูงสุดด้านการประกอบการ ท่าเรือแหลมฉบัง 
มีความคล่องตัวในการบริหาร และมีความยืดหยุ่นในการให้บริการแก่ลูกค้าสูง เนื่องจากท่าเรือแหลมฉบัง  
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เน้นการเปิดโอกาสให้เอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารประกอบการท่าเทียบเรือ โดยท่าเรือแหลมฉบัง
ได้รับการสนับสนุนส่งเสริมจากรัฐบาลในการเป็นท่าเรือหลักของประเทศแทนท่าเรือกรุงเทพ โดยมีนโยบาย
จ ากัดตู้สินค้าผ่านท่าเรือกรุงเทพ ไว้ไม่เกิน 1.0 ล้านทีอียู ตั้งแต่ปี 2539 เป็นต้นมา (การท่าเรือแห่งประเทศไทย, 
2564ก) 

กำรบริหำรจัดกำรคลังสินค้ำ  
จารุภา อุ่นจางวาง (2556) ระบบบริหารจัดการคลังสินค้า เป็นระบบที่ครอบคลุมการจัดการ 

ทุกอย่างในคลังสินค้า ตั้งแต่การรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า การรับสินค้า การนับจ านวนสินค้า การเติมสินค้า  
การจัดเก็บสินค้า การเลือกหยิบสินค้าตามค าสั่ง การจัดส่ง การจ่ายสินค้าออกจากคลัง การตรวจนับสินค้า 
รวมทั้งระบบบัญชี ซึ่งการบริหารจัดการคลังสินค้าให้ประโยชน์ต่อธุรกิจหลายด้าน เช่น การควบคุมปริมาณ
สินค้า สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ และมีรายงานส าหรับผู้บริหาร นอกจากนี้ระบบคลังสินค้า จะเชื่อมต่อกับ
ระบบการสั่งซื้อ ตั้งแต่การรับการสั่งซื้อ จนถึงการจัดเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่ง และรวมถึงการเชื่อมโยงกับระบบ
บัญชีและการเงินด้านลูกหนี้ โดยกิจกรรมต่าง ๆ ที่อยู่ภายใต้การจัดการบริหารคลังสินค้า ประกอบด้วย  
การรับสินค้า การจัดเก็บสินค้า การจัดเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่ง และการจัดส่งสินค้า  
 กิจกรรมแต่ละกิจกรรมในระบบบริหารคลังสินค้า จะมีการเก็บข้อมูลแบบอัตโนมัติ ซึ่งท าให้เกิด
กลไกที่ถูกต้อง ป้องกันความผิดพลาดที่เกิดจากคน และช่วยให้ผู้ที่ปฏิบัติงานในระบบคลังสินค้าท างานได้อย่าง
ถูกต้อง รวดเร็ว ลดค่าแรง และระยะเวลาในการกระบวนการท างานที่เกี่ยวข้องลดลง 
 ควำมส ำคัญในกำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรในงำนพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์  
 DeSimone and Werner (2012) แนะน ากระบวนการของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ดังนี้   
1) การประเมินความต้องการจ าเป็น สามารถใช้การประเมินความต้องการบางส่วนของการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ หรือเป็นการประเมินช่องว่างภายในองค์การที่ต้องการพัฒนา ความต้องการจ าเป็นสามารถเป็นได้ทั้ง
ความต้องการจ าเป็นต่าง ๆ เช่น การขาดประสิทธิภาพขององค์กรในปัจจุบัน ประสิทธิภาพของพนักงานที่แย่ 
หรือความท้าทายใหม่ ๆ ที่องค์กรต้องการเปลี่ยนแปลง เช่น การออกกฎหมายใหม่หรือเพ่ิมการแข่งขัน ดังนั้น
การประเมินความต้องการจ าเป็นนั้นเป็นกระบวนการประเมิน เพ่ือท าให้เราทราบถึงสภาพปัญหาอย่างแท้จริง 
แล้วน ามาซึ่งการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงหลักสูตร 2) การออกแบบการพัฒนา เป็นกระบวนการเกี่ยวกับการ
ออกแบบการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 3) การน าสู่การปฏิบัติ เป็นโปรแกรมด าเนินการโดยใช้วิธีการที่ดีที่สุดที่ได้
ก าหนดไว้ในขั้นตอนของการออกแบบ และ 4) การประเมินผล เป็นการน าเครื่องมือที่จะใช้วัดประสิทธิผลของ
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ นอกจากนี้กระบวนการประเมินความต้องการอาจเกี่ยวข้องกับการตรวจสอบและ
การแสวงหาความต้องการข้อมูลในสามระดับ คือ องค์กรและสภาพแวดล้อม งานที่ได้รับมอบหมาย และ
ประสิทธิภาพของพนักงาน  
 วทัญญู สุวรรณเศรษฐ (2560) ได้ศึกษาการประเมินความต้องการจ าเป็นของโรงแรม 5 ดาว 
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือส ารวจแหล่งข้อมูลที่ใช้เพ่ือประเมินความจ าเป็นในการจัด
กิจกรรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของโรงแรม 5 ดาว 2) เพ่ือศึกษาขั้นตอนการประเมินความจ าเป็นในการ
จัดกิจกรรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของโรงแรม 5 ดาว และ 3) เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองการประเมิน 
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ความจ าเป็นในการจัดกิจกรรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของโรงแรม 5 ดาว โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยวิธี
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารทรัพยากรมนุษย์ 21 แห่ง และศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง ใช้วิเคราะห์ข้อมูลแบบสร้าง
ทฤษฎีตามแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลแบบเปรียบเทียบข้อมูล ผลการศึกษาพบว่าผู้บริหารส่วนใหญ่พิจารณา
แหล่งข้อมูลส าคัญอย่างน้อย 10 แหล่ง 5 ขั้นตอน คือ 1) เก็บข้อมูลและพิจารณาความจ าเป็นในการจัด
กิจกรรม 2) มอบผู้เกี่ยวข้องวิเคราะห์แผน 3) ตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะร่างแผน 4) น าเสนอผู้บริหาร
พิจารณา และ 5) จัดล าดับความส าคัญและประชาสัมพันธ์แผน  
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยไม่พบการศึกษาใด ๆ ที่เน้นขั้นตอนหรือกรอบการประเมินความ
จ าเป็นด้านพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในอุตสาหกรรมโลจิสติกส์  ส่วนงานคลังสินค้าโดยเฉพาะ ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา
และได้แนวทางจากการทบทวนวรรณกรรมในด้านอ่ืน ๆ เพ่ือน ามาประยุกต์และตอบค าถามการวิจัยรวมถึงการ
สร้างแบบจ าลองการวิเคราะห์ความต้องการของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
 
กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิด ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีกำรวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-Depth Interview) จากผู้เชี่ยวชาญที่ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant Person) พ้ืนที่วิจัยคืออุตสาหกรรม
ท่าเรือ ณ ท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. การศึกษาในภาคสนาม (Field Study) ขั้นตอนการศึกษาค้นคว้าดังนี้ : แนวทางการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) ใช้แบบร่างค าถาม (Interview Schedule) ประกอบกับการใช้เทคนิคการ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) 
  2. ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง (Purposefully 
Participant Selection Criteria) (Joungtrakul, 2010) คือ 1) กลุ่มผู้บริหารองค์กร (อายุงาน 10 ปีขึ้นไป)  

ส ารวจและศึกษาสภาพ
ปั ญ ห า ข อ ง บ ริ ษั ท ใ น
ท่าเรือแหลมฉบัง และ 
ร่างบทสัมภาษณ์  

ผู้เช่ียวชาญจ านวน  
5 คน ร่วมยืนยัน
ความถูกต้องในบท
สัมภาษณ์ 

สัมภาษณผ์ู้ประกอบการ 10 บริษัท ประกอบด้วย 
กลุ่มที่ 1 : ผู้บริหารองค์กร 2 คน 
กลุ่มที่ 2 : ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล 3 คน 
กลุ่มที่ 3 : ผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ 5 คน 

แบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้า 
ในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
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2 คน 2) กลุ่มผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล (อายุงาน 5 ปีขึ้นไป) 3 คน และ 3) กลุ่มผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ 
(อายุงาน 5 ปีขึ้นไป) 5 คน โดย 3 กลุ่มข้างต้น ต้องเป็นบุคลากรในกรณีศึกษา ตั้งแต่ 6 เดือนขึ้นไป จ านวน 10 
บริษัท รวมทั้งสิ้น 10 คน โดยผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ไม่น้อยกว่าปริมาณที่ก าหนดไว้ข้างต้น และจนกว่า
ข้อมูลมีความอ่ิมตัว (Data Situation) (Creswell & Inquiry, 1998) 
  3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 3.1) ร่างแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Interview Schedule) 
ที่ผ่านการตรวจสอบและยืนยันจากผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน โดยจะใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-Structured Interview) คือ ไม่มีการก าหนดโครงสร้างไว้แน่นอนแต่เป็นเพียงการก าหนดประเด็นที่ใช้
การศึกษา และสามารถเพ่ิมเติมประเด็นที่น่าสนใจขณะท าการเก็บข้อมูลได้ 3.2) สัมภาษณ์รายบุคคล และ  
3.3) เครื่องมือ ได้แก่ Zoom Online, MS-team, Google Meet และบันทึกวิดีโอ  
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการดังนี้ 1) การเก็บรวมรวมข้อมูลที่เป็นเอกสาร  
เช่น หนังสือ ต ารา บทความ วารสาร และอ่ืน ๆ ทั้งในอินเทอร์เน็ตและหนังสือของห้องสมุดมหาวิทยาลัยบูรพา
มาเสริมในประเด็นที่เชื่อมโยงกับการศึกษา เพ่ือให้เกิดความสมบูรณ์ในการวิจัย  และ 2) การเก็บข้อมูล
สัมภาษณ์ 2.1) การเก็บข้อมูลที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งได้ก าหนดกรอบค าถามไว้ล่วงหน้าแล้วโดยแบบร่าง
สัมภาษณ์ ที่ผ่านการตรวจจากผู้เชี่ยวชาญ 2.2) นัดหมายผู้ให้ข้อมูลเพ่ือสัมภาษณ์พร้อมชี้แจงรายละเอียดและ
ระยะเวลาการสนทนาในเวลา 1-2 ชั่วโมงต่อคน 2.3) เข้าพบผู้ให้ข้อมูลเพ่ือสัมภาษณ์ ผู้วิจัยแนะน าตัวอธิบาย
ภาพรวมของงานพร้อมให้ผู้ให้ข้อมูลเซ็นใบยินยอมด้วยความสมัครใจ และแจ้งว่าหากผู้ให้ข้อมูลต้องการออก
จากการวิจัย สามารถท าได้ตลอด โดยไม่มีผลกระทบ ข้อมูลที่ได้จะเป็นความลับ และในการรวบรวมจะไม่ระบุ
ชื่อหรือที่อยู่ ส่วนผลการวิจัยจะน าเสนอในภาพรวมและข้อมูลจะถูกท าลายใน 2 ปี หลังจากที่เผยแพร่และ 
ท าการสัมภาษณ์พร้อมขออนุญาตบันทึกวิดีโอ และ 2.4) การถอดเทปบันทึกเสียงค าให้สัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูล
พร้อมจัดพิมพ์ค าสัมภาษณ์ ทั้งนี้ในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ค านึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัยใน
มนุษย์ของส านักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยบูรพา โดยผู้วิจัยได้ท าการขอรับรองจริยธรรมจาก
คณะกรรมการ และผ่านการรับรองเมื่อวันที่ 24 ธันวาคม 2564 
  5. การวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูล
ตามรูปแบบการสร้างสรรค์นิยม (Charmaz, 2006) เพ่ือค้นหาทฤษฎีใหม่ เริ่มจากการถอดเสียงจากการ
บันทึกเสียงการสัมภาษณ์มาในรูปข้อความโดยบันทึกลงในไฟล์คอมพิวเตอร์แบบค าต่อค า (Verbatim) จากนั้น
วิเคราะห์ 4 ขั้นตอนคือ 1) การท ารหัสบรรทัดต่อบรรทัดขั้นต้น (Initial Code) 2) การท ารหัสแบบเจาะลึก 
(Focused Coding) การแยกข้อมูลออกเป็นองค์ประกอบ 3) การท ารหัสแบบย่อย (Axil Coding) ที่เชื่อมโยง
กับประเภทหลัก ทั้งในรูปแบบประเภทย่อยและรูปแบบองค์ประกอบ 4) การท ารหัสเชิงทฤษฎี (Theoretical 
Coding) โดยเชื่อมโยงรหัสที่มีความส าคัญ เพ่ือน าไปใช้ในการสร้างทฤษฎีภายหลัง  ด้วยโปรแกรม Atlas.ti 
เวอร์ชั่น 6.2 และ 5) เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลเสร็จสิ้น ผู้วิจัยรายงานให้กับผู้ให้ข้อมูลทราบและตรวจสอบอีกครั้ง  
  6. การน าเสนอผลการศึกษาวิจัยน าเสนอด้วยการจ าแนกและจัดหมวดหมู่ออกให้เป็นระบบโดย
ไม่มีการข้ามประโยคบางประโยคที่ผู้วิจัยตัดสินเองว่า “ไม่มีความส าคัญ” เพราะทุกประเด็นสามารถอธิบาย
ค าถามวิจัยได้ โดยเป็นการน าเสนอในลักษณะการพรรณนาความ 
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ผลกำรวิจัย 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 วิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงาน 
โลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง จากการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ง 10 บริษัท พบว่าบริษัท
มีวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นได้มาจากแหล่งข้อมูล 2 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1 ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้า 
ในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังจากการรวบรวมข้อมูลภายนอกองค์กร เกิดจาก ข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะ
จากลูกค้า พบว่าม ี3 วิธีการ คือ  
  1) การส่งแบบส ารวจอิเล็กทรอนิกส์ไปยังอีเมลของลูกค้า ยกตัวอย่างดังนี ้

  “…เราจะส่งแบบสอบถามผ่านทางอีเมลเพ่ือให้ลูกค้าประเมินองค์กรในหลายด้าน 
โดยเฉพาะทักษะทางสังคมของพนักงานของเราเป็นประจ าทุกปี แต่ระยะหลังเราเริ่มเปลี่ยนมา
เป็น 3-6 เดือน เพ่ือเราจะได้น าแนวทางค าติชมของลูกค้ามาปรับปรุงและพัฒนาองค์กรของเราได้
รวดเร็วมากขึ้น โดยค าแนะน าของลูกค้าที่พบเจอบ่อยครั้ง เช่น พนักงานไม่ค่อยมีมารยาทในการ
บริการ รวมถึงการประสานงานที่ค่อนข้างช้า ท าให้ลูกค้าเกิดการรอคอยสินค้านาน” (ผู้ให้ข้อมูล
คนที่ 2: ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาทรัพยากรมนุษย์) 

  2) การติดตามประสบการณ์ของลูกค้าที่โพสต์ผ่านช่องทาง Social Media ยกตัวอย่างดังนี ้
   “...ทางองค์กรเราจะมีหน่วยงานที่คอยติดตามลูกค้าที่โพสต์ผ่านทาง Social Media 
เป็นประจ าทุกวัน โดยพนักงานจะตอบปัญหาเบื้องต้น และจะรวบรวมปัญหาต่าง ๆ มาสรุปเป็น
รายงาน เพ่ือน าเสนอหัวหน้างานและด าเนินการแก้ไขโดยเร็ว เพราะอย่างที่ทราบเราก็มีคู่แข่ง
เยอะ ถ้าองค์กรเราไม่ใส่ใจพนักงานคลังสินค้าที่เป็นคนดูแลสินค้าหลักแล้ว เราก็อาจจะเสีย
ลูกค้าได้” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 9: ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล) 

  3) การพูดคุยกับลูกค้าโดยตรง ยกตัวอย่างดังนี้ 
   “....ในฐานะที่เราเป็นผู้บริหาร เราก็จะมีการสุ่มลงไปถามลูกค้าไปพูดคุยกับพนักงาน

บ้าง เพ่ือจะได้เห็นปัญหาหน้างานจริง ๆ อย่างเช่นล่าสุด เราได้รับค าร้องเรียนจากลูกค้าว่า ท าไม
จัดการสินค้าช้ามาก เราก็เลยไปสอบถามหัวหน้างาน เขาก็บอกว่าพนักงานบางคนยังท าผิดพลาด 
ไม่ละเอียดรอบคอบ แทนที่จะได้เคลียร์ของก็ต้องมานั่งแก้ไข ลูกค้าก็รอคอย อย่างที่บอกรอคอย
คนหนึ่ง เวลาก็จะช้าออกไปอีกเพราะเรามีหลายคิว ถ้าเจอแบบนี้  ก็จะแก้ไขทันทีเลย ท า Action 
Plan เลย เพราะมันเกิดที่คนของเรา” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 3: ผู้บริหาร) 

 ส่วนที่ 2 ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้า  
ในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังจากการรวบรวมข้อมูลภายในองค์กร  
  1) วิสัยทัศน์และค่านิยมองค์กร : โดยองค์กรจะมีการรวบรวมจากนโยบายการประเมินผลการ
ปฏิบัติงานและทิศทางการพัฒนาตามเกณฑ์สมรรถนะ ยกตัวอย่างดังนี้ 

 “…เราจะมีส านักงานใหญ่หรือว่าบริษัทแม่ เป็นคนบอกว่าปีนี้พนักงานเราต้องอบรม
อะไรบ้าง ประเมินอะไรบ้าง เหมือนมอบนโยบายมาว่าปีนี้คุณต้องพัฒนาอะไรบ้าง โดย HR จะมา
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ถามหัวหน้างานเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมอีกครั้ง” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 5: ผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์) 
   “…เราจะวางแผนประจ าปี เราต้องถามในแต่ละแผนกก่อนว่าเป็น Training Need ใน
ปีหน้า เขาอยากอบรมเรื่องอะไร เช่น ล่าสุดองค์กรเราก็เห็นความส าคัญกับทักษะทางสังคมมาก
ขึ้น เช่น ทักษะการสื่อสาร การท างานเป็นทีม มารยาทการอยู่ร่วมกัน โดยแผนกคลังสินค้าเขาก็
เลือกตัวนี้เสริมให้กับพนักงานเขาด้วย นอกจากนี้เราจะมี Core Value ก็คือวัฒนธรรมองค์กรมา
จับอีกที เพ่ือน ามาออกแบบแผนการอบรมของเรา” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2: ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากร
บุคคล) 

  2) พฤติกรรมของพนักงาน ในองค์กรทุกองค์กรประกอบไปด้วยพนักงานที่มีความสามารถและ
ทักษะที่แตกต่างกัน เพ่ือเติมเต็มทุกส่วนงานในองค์กรอย่างเหมาะสม ซึ่งทุกองค์กรก็มักจะเจอพนักงานที่ มี
พฤติกรรมไม่พึงปรารถนาอยู่หลายประเภทที่ไม่ส่งเสริมความก้าวหน้าขององค์กร ในส่วนนี้องค์กรก็ จะสังเกต 
และหาแนวทางปรับแก้โดยเร็วหรือหาแนวทางที่จะพัฒนาให้พนักงานเหล่านั้น ในทางตรงกันข้ามทุกองค์กรก็
จะมีพนักงานที่ควรจะส่งเสริมให้ได้รับความก้าวหน้าและเติบโตในสายงานเช่นกัน ยกตัวอย่างดังนี้ 

   “…ในทีมก็เคยเห็นมีอารมณ์รุนแรงมาเลย ผมก็จะถามว่าเป็นอะไรถึงหงุดหงิด น้ าเสียง
มันเป็นสิ่งส าคัญ พอน้ าเสียงไม่ดี ในฐานะที่เราเป็นหัวหน้า เราต้องหยุดอารมณ์เขาแล้วเรียกเขา
มาคุยภายหลัง จะไม่พูดทันทีในห้องที่คนเยอะ ๆ เราก็จะบอกว่าเราท างานกันหลายคน เป็นทีม
นะ ดังนั้นอารมณ์ น้ าเสียงต้องระวังมาก ๆ ก็พยายามอยู่ครับ ฝึกทักษะการสื่อสารด้วยเรื่องนี้
ส าคัญ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 8: ผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์) 
   “…บางวันที่ประชุมกัน ผมจะให้ทุกคนหาเรื่องมาเล่า เช่น น้องคนที่ชอบอาหารก็เอา
เรื่องนี้มาเล่า เล่าอะไรก็ได้ที่เขาชอบ ต้องฝึกเค้าตรงนี้ ให้เขากล้าที่จะสื่อสาร และฝึกพูดให้เข้าใจ
รู้เรื่อง เพราะเมื่อเขาเติบโต ทักษะนี้ก็ยังมีความส าคัญ อีกอย่างเหมือนเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีร่วมกันด้วย ซึ่งผมใช้วิธีนี้ผมก็สังเกตว่าพนักงานคลังสินค้าก็มีทักษะสื่อสาร การประสานงานดี
ขึ้นนะ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 3: ผู้บริหารองค์กร) 

  3) ทิศทางทักษะทางสังคมที่ปรับเปลี่ยน จากสภาวการณ์ของโลกที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
ท าให้องค์กรยุคนี้มีการเปลี่ยนแปลงทั้งในมิติ การใช้ชีวิต การเรียนรู้ ตลอดจนภาวะเสี่ยงต่าง ๆ ซึ่งสะท้อนถึง
สังคม ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นจะต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ใหม่ ๆ เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้  ยกตัวอย่าง
ดังนี้ 

   “…สมัยนี้ไม่เหมือนก่อน ส าหรับผมจะชอบฟังไอเดียจากน้อง ๆ ก่อน เสร็จแล้วดูใน 
Detail ว่าเราท าได้หรือไม่ได้ ถ้าเราไม่ได้ เราจะมาพูดคุยร่วมกับน้องว่า พ่ีมีงบอยู่ประมาณนี้ เรา
ต้องการอะไร เราขาดอะไร หรืออยากจะฝึกอะไร พอเสร็จแล้วผมก็จะเขียนเป็นขั้นตอนละ
น าเสนอผู้บริหาร ผู้บริหารเขาก็จะไปคุยในทีม HR เขาก็จะแบ่งไปว่าในรายละเอียดตรงนี้ มันเข้า
ไปอยู่ในหลักสูตรหรือจัดหลักสูตรตรงนี้ได้หรือไม่ ถ้าไม่ได้ เขาก็จะแจ้งกลับมาพร้อมสาเหตุครับ” 
(ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 1: ผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์) 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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   “…ส าหรับองค์กรเราเริ่มเข้าใจความเปลี่ยนแปลงมากขึ้น โดยองค์กรเราจะสร้าง
ทัศนคติของการเปลี่ยนแปลงให้พนักงานเราเข้าใจ คนทั่ว ๆ ไป จะคิดว่าการโอนย้ายคือการ
ลงโทษ แต่ของเราคนที่ถูกโอนย้ายคือคนเก่งนะครับ คนไหนไม่ดีเราจะไม่โอนย้ายออกไป เราจะ
ไม่เอาความไม่ดีไปให้ที่อ่ืน แต่ว่าถ้าคนไหนมีศักยภาพที่เติบโตได้แล้ว เราจึงจะโอนย้ายไปให้ลอง
เรียนรู้ใหม่ๆ ให้เขาได้เห็นภาพรวม นอกจากสังเกตแล้ว เราจะให้พวกเขาท าการทดสอบประเมิน
ก่อนทุกครั้ง” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 6: ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล) 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกข้างต้น ผู้วิจัยพบว่าท่าเรือหลักของประเทศก าลังเผชิญกับความท้าทายใน
การปรับเปลี่ยนวิธีการในการพัฒนาบุคลากรในส่วนงานคลังสินค้าหลายแห่ง เพราะจากสถานการณ์โควิด19 
ท าให้ความท้าทายเกิดขึ้นกับสินค้าที่ท่าเรือที่ต้องจัดการทั้งสินค้าและคน จากการสัมภาษณ์ทั้ง 10 บริษัท 
พบว่าแต่ละบริษัทก็เร่งหาแนวทางพัฒนา บางแห่งไม่เคยวางแผน บางแห่งเริ่มวางแผนชัดเจน บางแห่งเริ่มต่อ
ยอด ดังนั้นเพ่ือประโยชน์ในภาพรวม ทางผู้วิจัยจึงได้รวบรวมวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะ
ทางสังคมของแต่ละบริษัทได้ดังภาพที่ 2 ดังนี้ 

 
 
ภำพที่ 2 แผนภาพวิธีการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์  
ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือน าเสนอแบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคม
ของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง  พบว่าจากการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ง 
10 บริษัท ได้มีการกล่าวถึงกระบวนการวิเคราะห์ความจ าเป็นของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าใน
บริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง ทั้งหมด 9 ประเด็นส าคัญ ดังตารางที่ 1 ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 1  ผลน าเสนอการศึกษากระบวนการวิเคราะห์ความจ าเป็นของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนก
คลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 

ผู้ให้ข้อมูล
ขององค์กำร
ในท่ำเรือ
แหลมฉบัง 

กระบวนกำรวิเครำะห์ควำมจ ำเป็นของผู้ปฏิบัติงำนโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้ำ 
ในบริษัทในท่ำเรือแหลมฉบัง 
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บริษัท 1 √  √ √ √ √ √ √ √ 
บริษัท 2 √ √ √ √ √  √  √ 
บริษัท 3 √  √ √  √ √ √  
บริษัท 4 √ √ √ √ √ √ √ √ √ 
บริษัท 5 √ √ √ √ √  √ √  
บริษัท 6 √ √ √ √ √ √ √ √  
บริษัท 7 √ √ √ √ √ √ √ √  
บริษัท 8 √ √  √  √ √ √  
บริษัท 9 √ √ √ √ √ √    
บริษัท 10 √ √ √ √ √ √ √ √  

รวม 10 9 9 10 8 8 9 8 3 
  
 จากตารางข้างต้นผู้วิจัยพบว่ามีกระบวนการที่หลายบริษัทให้ความส าคัญ ยกเว้นกระบวนการในข้อ
ที่ 9 การติดตามและตรวจสอบในแต่ละกระบวนการ ที่มีบริษัทกล่าวถึงเพียง 3 บริษัท ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ตัด
ขั้นตอนนี้ออกจากกระบวนการในแบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของ
ผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังเหลือเพียง 8 กระบวนการ ได้แก่  
1) วิเคราะห์ข้อมูลและร่างแผนหลักสูตร 2) พิจารณาอนุมัติโครงการ 3) พิจารณาความเหมาะสมของหลักสูตร
และจัดล าดับความส าคัญ 4) รวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่ง 5) ประชาสัมพันธ์ให้ผู้มีส่วนร่วมไปด าเนินการ  
6) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจัดกิจกรรมการพัฒนาตามที่ออกแบบ 7) ประเมินผล และ 8) ปรับปรุงผล จากนั้น
คณะผู้วิจัยได้ระดมสมอง และได้น ากระบวนการข้างต้นมาล าดับและจัดเรียงใหม่ คือ 1) รวบรวมข้อมูล  
2) วิเคราะห์ข้อมูลและร่างแผนหลักสูตร 3) พิจารณาความเหมาะสมของหลักสูตรและจัดล าดับความส าคัญ   
4) พิจารณาอนุมัติโครงการ 5) ประชาสัมพันธ์ให้ผู้มีส่วนร่วมไปด าเนินการ 6) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจัดกิจกรรมการ
พัฒนาตามที่ออกแบบ 7) ประเมินผล และ 8) ปรับปรุงผล ดังภาพที่ 2 ดังนี้ 
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ภำพที่ 3  แบบจ าลองการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ใน 
แผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง  
 
อภิปรำยผลกำรวิจัย  
 การศึกษาการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ ใน
แผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังสามารถอภิปรายผล โดยอ้างอิงภาพที่ 2 แบบจ าลองการวิเคราะห์
ความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือ
แหลมฉบัง พบว่ามี 8 กระบวนการ คือ กระบวนการที่ 1 : การรวบรวมข้อมูล 2 แหล่งข้อมูล ได้แก่ ภายนอก
และภายในองค์กร โดยมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญคือกลุ่มผู้บริหาร 2 คน กลุ่มผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล 3 คน และ
กลุ่มผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ 5 คน ซึ่งสอดคล้องกับ กนกวรรณ ปิ่นแก้ว (2561) ที่กล่าวว่าหากจะหาความ
ต้องการในการฝึกอบรมจะน าเสนอแนวทางส่งเสริมการฝึกอบรมโดยหาจากกลุ่มลูกค้าภายในและภายนอก
องค์กร โดยมีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลคือ กลุ่มผู้บริหารเช่นเดียวกัน และยังสอดคล้องกับ Yorks (2005) ที่กล่าวว่า
องค์กรจะมีกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ได้ ต้องมีองค์ประกอบต่าง  ๆ ที่พร้อมต่อการ
วิเคราะห์ สังเคราะห์ และประเมินค่า ซึ่งทั้งหมดจะต้องเกิดจากการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งอาจใช้
การระดมสมอง การประชุมอภิปราย การสนทนากลุ่ม หรือการวิจัย ด้วยแหล่งข้อมูลส าคัญทั้ง 2 แหล่ง  
4 ประเด็น คือ แหล่งข้อมูลที่ 1: รวบรวมข้อมูลภายนอกองค์กร ได้แก่ ข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
สอดคล้องกับ Ardahaey (2012); Nandakumar and Nitesh (2013); นราธิป แนวค าดี (2562) ที่กล่าวว่า
ธุรกิจการโรงแรมต้องส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าในการจัดโปรแกรมการฝึกอบรมที่เหมาะสม โดยมี  
3 เทคนิค คือ 1) การส่งแบบส ารวจไปยังอีเมลของลูกค้า 2) การติดตามประสบการณ์ของลูกค้าที่โพสต์ผ่าน 
Social media และ 3) การพูดคุยกับลูกค้าโดยตรง แหล่งข้อมูลที่ 2 : รวบรวมข้อมูลภายในองค์กร ได้แก่  
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1) วิสัยทัศน์และค่านิยมองค์กร จากการศึกษาพบว่า บริษัทแม่เป็นผู้ออกแบบนโยบาย กลยุทธ์ ค่านิยม และ
เกณฑ์ในการประเมินต่าง ๆ ให้กับทางบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังเป็นหลัก โดยฝ่ายทรัพยากรมนุษย์จะน าข้อมูล
มาทบทวนแผนการอบรมในปีนั้น ๆ ว่าเหมาะสมกับบริษัทหรือไม่ ร่วมกับผู้จัดการฝ่ายโลจิสติกส์ เพ่ือให้
นโยบายบริษัทเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน และถ้ามีการปรับเปลี่ยนทางฝ่ายทรัพยากรมนุษย์จะส่งเรื่อง
ให้กับทางผู้บริหารรับทราบ จากนั้นเขียนสรุปรายงานไปยังทางบริษัทแม่ ให้รับทราบถึงการเปลี่ยนแปลง และ
ยังสอดคล้องกับ รัตนา ปฏิสนธิเจริญ (2555) ที่กล่าวว่าในการพัฒนาระบบสมรรถนะบุคลากรในองค์กร ต้องมี
การรวบรวมข้อมูลปัจจุบันขององค์กรเกี่ยวกับนโยบาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ ยุทธศาสตร์การบริหารงาน 
วัฒนธรรมองค์กร สมรรถนะที่คาดหวังจากบุคลากร โดยท าการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารคู่มือ Website 
สัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง การใช้แบบสอบถามกับบุคลากร รวมทั้งศึกษาระบบจากคู่แข่ง เพ่ือน ามาวิเคราะห์
และเป็นแนวทางก าหนดสมรรถนะของบุคลากรให้ถูกต้อง เหมาะสม และยังสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการ 
ปีงบประมาณ 2564-2566 ของการท่าเรือแห่งประเทศไทย (การท่าเรืองแห่งประเทศไทย, 2564ข) พบว่า
โครงการยกระดับขีดความสามารถการบริหารงานทรัพยากรมนุษย์ไ ด้รับมอบหมายแผนยุทธศาสตร์  
แผนวิสาหกิจ นโยบายบริหารทรัพยากรมนุษย์ และวัฒนธรรมองค์กรจากบริษัทแม่ เพ่ือรักษามาตรฐานของ
ท่าเรือแหลมฉบัง เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงหรือแผนฉุกเฉินใด ๆ ทางบริษัทแม่ก็จะประกาศให้บริษัทในเครือข่าย
รับทราบทันที 2) พฤติกรรมของพนักงาน พบว่าผู้ให้ข้อมูลจะมีการสังเกต สัมภาษณ์ หรือท าแบบทดสอบ  
เพ่ือประเมินพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมระหว่างการท างาน และพฤติกรรมที่พนักงานควรได้รับการพัฒนาเพ่ือ
เป็นไปตามเกณฑ์ ก่อนที่จะมีการวางแผนในการพัฒนาและฝึกอบรมพนักงาน และยังสอดคล้องกับ สุชาวดี  
เวชกามา (2560); Noe (2005) ที่กล่าวว่าข้อมูลในการตัดสินใจในการวางแผนโครงการในการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ คือ การวิเคราะห์บุคคลเป็นกระบวนการในการค้นหาและรวบรวมข้อมูลว่าพนักงานหรือบุคลากรกลุ่ม
ใดคือเป้าหมายที่ต้องเข้ารับการฝึกอบรม รวมทั้งสภาพการณ์ที่เป็นปัญหาและแสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นใน
การฝึกอบรมและพัฒนา โดยใช้วิธีการวิเคราะห์หาความจ าเป็นได้หลายวิธี เช่น การส ารวจ สอบถาม สัมภาษณ์ 
การทดสอบ การประชุม และผลการปฏิบัติงาน และ 3) ทิศทางทักษะทางสังคมที่ปรับเปลี่ยน พบว่าผู้ให้ข้อมูล
มีการสังเกต รวบรวมข้อมูลรายงานการประเมินแต่ละปี ทบทวนแผนพัฒนาเพ่ือการเติบโตในอนาคต  
การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่มผู้จัดการและสอบถามหน่วยงานฝึกอบรมเป็นรายบุคคล เพ่ือหาข้อมูลทักษะทาง
สังคมที่ปรับเปลี่ยน เช่น การรับฟังความคิดเห็นร่วมกัน การมุ่งเน้นแลกเปลี่ยนแนวคิดใหม่ ๆ ร่วมกัน พนักงาน
สามารถท างานที่หลากหลายและปรับตัวกับการประสานงานที่เปลี่ยนไป สอดคล้องกับณรงค์วิทย์ แสนทอง 
(2550); Raymond (2018); English and Kaufman (1979) พบว่า การค้นหาสิ่งที่เปลี่ยนไปหรือปัญหาที่
เกิดขึ้น ไม่ควรจ ากัดแค่เพียงเรื่องการฝึกอบรม แต่ควรจะส ารวจทุกปัญหาที่เกิดขึ้นในองค์กร เช่น ดูจาก
ประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นในองค์กรที่อยู่ในรายงานการประชุมคณะต่าง ๆ ใช้วิธีการส ารวจ สอบถาม สัมภาษณ์ 
การสนทนากลุ่ม และการประเมินเพ่ือต้องการทราบถึงงาน ความรู้ ทักษะ และคุณลักษณะที่ต้องการ  
 กระบวนการที่  2 : การวิเคราะห์ข้อมูลและร่างแผนหลักสูตรการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์   
จากการศึกษาพบว่า เมื่อได้แหล่งข้อมูลส าคัญในกระบวนการที่ 1 แล้ว จากนั้นความต้องการในการพัฒนา
พนักงานอาจได้รับการวิเคราะห์ข้อมูลร่วมกันจากหลายฝ่ายในบริษัท ขณะที่แผนกทรัพยากรมนุษย์จะ
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รับผิดชอบพนักงานให้มีความสามารถตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้ยังได้รับแนวคิดและพัฒนาจาก
การประชุมร่วมกัน 3 ฝ่าย คือ 1) ฝ่ายโลจิสติกส์ 2) หน่วยงานพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และแผนกฝึกอบรม และ 
3) ผู้บริหาร และจากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการประชุมทั้ง 3 ฝ่ายข้างต้น จะมีกรอบเวลาในการร่วมประชุม 
ตั้งแต่ ระหว่างเดือน 1 เดือน 2 เดือน 3 เดือน 6 เดือน โดยช่วงเวลาดังกล่าวจะมีการประชุมเพ่ือวิเคราะห์และ
พัฒนาหลักสูตรการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ และในทุก 1 ปี ทุกฝ่ายจะร่วมประชุมเพ่ือจัดท าแผนการฝึกอบรม 
โดยสอดคล้องกับ Wanpiroon (2011) และ Klayluck et al. (2013) ที่กล่าวว่าหลักสูตรการฝึกอบรมจะมี
การประชุมและถูกประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญด้านทรัพยากรมนุษย์และผู้บริหาร โดยความเหมาะสมด้านการ
วิเคราะห์งาน การออกแบบและพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรม การทดลองใช้หลักสูตรฝึกอบรม และการประเมินผล
และปรับปรุงหลักสูตรฝึกอบรม และยังสอดคล้องกับณรงค์วิทย์ แสนทอง (2560); แววดาว จงกลนี และวิวรณ์ 
วงศ์อรุณ (2557) ที่กล่าวว่าการจัดท าแผนประจ าปี เปรียบเหมือนแผนปฏิบัติการว่าเป้าหมายในการท างานใน
แต่ละปีมีโอกาสบรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้ โดยมีแผนงานรองรับที่ชัดเจน โดยระยะยาวควรอยู่ในแผนรวม
ขององค์การธุรกิจ แผนระยะสั้นควรท าเป็นประจ าทุกปี 
 กระบวนการที่ 3 : การพิจารณาความเหมาะสมของหลักสูตรและจัดล าดับความส าคัญ หลังจากที่
ประชุม เพ่ือวิเคราะห์และพัฒนาหลักสูตรการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ประจ าปีแล้ว แผนงานหรือแผนการ
ฝึกอบรมจะถูกยืนยันแบบร่าง โดยทีมฝึกอบรม และจะถูกประกาศไปยังหัวหน้าแผนก จากการศึกษาพบว่าการ
พิจารณาความเหมาะสมของหลักสูตรและจัดล าดับความส าคัญประกอบด้วย 1) การยืนยันแบบร่างตาม
งบประมาณ การรวมหลักสูตรที่คล้ายกัน และการได้รับความคิดเห็นของหัวหน้างาน สอดคล้องกับ English 
and Kaufman (1979) ที่กล่าวว่าการพิจารณาความต้องการจ าเป็น ต้องก าหนดงบประมาณก่อนน าแผนไปใช้ 
และ 2) การจัดล าดับความส าคัญ ค านึงตามความต้องการของลูกค้าและแนวคิดของบริษัทแม่และกลยุทธ์ของ
องค์กร สอดคล้องกับ วทัญญู สุวรรณเศรษฐ (2560) ที่ได้ระบุถึงหน้าที่ของฝ่ายอบรมและพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์จ าเป็นต้องวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ คือ การรวบรวมหลักสูตรที่ คล้ายกัน  
การได้รับความคิดเห็นของหัวหน้างาน รวมถึงงบประมาณ ที่จ าเป็นต้องพิจารณาความเหมาะสมเพ่ือน าไปสู่
การจัดล าดับความส าคัญโดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าและแนวคิดของบริษัทแม่ 
 กระบวนการที่ 4 : การพิจารณาอนุมัติโครงการ ข้อเสนอการประเมินความต้องการการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ ได้รับการตรวจสอบโดยทีมตรวจสอบของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งหลักสูตรการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ ที่ได้รับการอนุมัติทั้งหมดจะรวมอยู่ในรายการเดียวกัน โดยผู้จัดการจะพิจารณาอย่างละเอียด
ถี่ถ้วนและอนุมัติทั้งหมดเป็นขั้นตอนสุดท้าย ถ้าหากผู้จัดการมีการตรวจสอบแผนการฝึกอบรมพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์จากฝ่ายฝึกอบรมแล้วมีส่วนใดที่ต้องแก้ไข ผู้จัดการจะส่งเรื่องกลับไปยังฝ่ายฝึกอบรมท าการแก้ไข ก่อนที่
จะส่งมายังผู้จัดการเป็นขั้นตอนสุดท้ายอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ วทัญญู สุวรรณเศรษฐ (2560 ) ที่มีการ
พิจารณาความเหมาะสมของหลักสูตรและจัดล าดับความส าคัญเสร็จสิ้น จะเข้าสู่การอนุมัติแผนการฝึกอบรม
โดยผู้บริหารเป็นล าดับสุดท้าย 
 กระบวนการที่ 5 : การประชาสัมพันธ์และมอบหมายผู้มีส่วนร่วมเกี่ยวข้องให้ไปด าเนินการ โดยจะ
เป็นหน้าที่ของแผนกฝึกอบรมและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์รับผิดชอบและด าเนินงานตามแผนกลยุทธ์ พร้อมท า
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การประชาสัมพันธ์ เช่น จัดพิมพ์เป็นรูปเล่ม เผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์  ซึ่งสอดคล้องกับ แววดาว 
จงกลนี และวิวรณ์ วงศ์อรุณ (2557) ที่กล่าวว่าผู้รับผิดชอบการฝึกอบรมมีการแจ้งตารางการฝึกอบรมให้
พนักงานทราบทุกครั้ง ผ่านหัวหน้างาน รวมทั้งบอร์ดประชาสัมพันธ์  
 กระบวนการที่ 6: ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด าเนินการจัดกิจกรรมพัฒนาตามแผนที่ออกแบบ โดยฝ่าย
ฝึกอบรมและพัฒนาจะมีส่วนร่วมในการจัดท าโครงการฝึกอบรมและพัฒนา การพัฒนาสายงานอาชีพ  
การหมุนเวียนงาน การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม การน าแผนกิจกรรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ไปปฏิบัติจริง 
เพ่ือให้องค์กรมั่นใจได้ว่า ผลลัพธ์ของการด าเนินการตามวิธีและขั้นตอนดังกล่าว จะส่งผลให้บุคลากรมีความรู้ 
ทักษะ ความสามารถ ทัศนคติที่ดีต่อการปฏิบัติงานให้มีคุณภาพ เป็นที่น่าพอใจแก่องค์กร สอดคล้องกับ  
แววดาว จงกลนี และวิวรณ์ วงศ์อรุณ (2557); ราณี อิสิชัยกุล (2555) กล่าวว่าการด าเนินการฝึกอบรม  
ควรจัดการอบรมตามตารางที่ก าหนดไว้ ถ้าหากมีการเปลี่ยนแปลงควรมีการประกาศล่วงหน้าที่ชัดเจน เพ่ือให้
พนักงานได้พัฒนาตามแผนที่ก าหนดไว้ โดยฝ่ายอบรมจะจัดหาวิทยากรภายนอกมาสนับสนุนกิจกรรม หรืออาจ
เป็นไปได้ว่าเป็นการฝึกอบรมโดยหัวหน้างานในลักษณะที่ให้พนักงานลงมือปฏิบัติเอง ควรมีการจัดอบรมอย่าง
น้อยปีละ 2 ครั้ง ในช่วงเวลาท างานปกติ เพ่ือให้พนักงานทุกคนได้มีโอกาสฝึกอบรมทุกคนและเป็นไปตาม
เป้าหมายที่ก าหนด   
 กระบวนการที่ 7 : การประเมินผล เมื่อมีการน าแผนปฏิบัติประจ าปี หรือจัดกิจกรรมต่าง ๆ แล้ว  
สิ่งส าคัญคือการก ากับติดตาม ประเมินผลการด าเนินงาน เพ่ือที่จะได้ทราบถึงความก้าวหน้าในการปฏิบัติงาน
ตามแผน รวมถึงปัญหา อุปสรรคในการด าเนินงาน ทั้งขณะปฏิบัติงานและหลังการปฏิบัติงาน หน่วยงาน 
ที่รับผิดชอบการพัฒนาทรัพยากรทรัพยากรมนุษย์จะมีการติดตามการด าเนินงาน รวบรวมข้อมูล และรายงาน
ผลไปยังผู้บังคับบัญชาตามล าดับ จากนั้นผู้บริหารระดับสูงก็จะติดตามจากหน่วยงานที่รับผิดชอบ หากการ
ด าเนินการพัฒนาไม่เป็นไปตามแผน ควรหาทางแก้ปัญหาที่เหมาะสม สอดคล้องกับ กีรติกร บุญส่ง และ 
หทัยกานต์ กุลวชิราวรรณ์ (2561) ที่กล่าวว่าการประเมินผล เกิดจากการน าหลักสูตรฝึกอบรมไปใช้จริง เพ่ือให้
ได้ข้อมูลส าหรับปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมให้สามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้น โดยใช้
แบบสอบถามในการประเมิน รวมถึงสอดคล้องกับ English and Kaufman (1979) ที่กล่าวว่าการประเมินผล
เป็นกระบวนการก าหนดผลสุดท้ายของความต้องการเพ่ือให้ทราบว่าต้องการอะไรแล้วน าไปพัฒนาหลักสูตร
อย่างเป็นล าดับ โดยการเลือกใช้วิธีการหลายวิธี เพื่อให้ได้หลักสูตรที่แก้ปัญหาได้  
 กระบวนการที่ 8 : ปรับปรุงผลการจัดโปรแกรมปีที่แล้ว ทุกองค์กรมักจะมีการน าผลลัพธ์ของการ
ประเมินรายบุคคลของปีที่แล้วมาร่วมพิจารณา ก่อนท าการปรับปรุงหลักสูตรในทุก ๆ ปี สอดคล้องกับ แววดาว 
จงกลนี และวิวรณ์ วงศ์อรุณ (2557) ที่กล่าวว่าหลังจากการประเมินผลการฝึกอบรมแล้ว ภายหลังฝึกอบรม  
3 เดือน องค์กรมีการติดตามผลการฝึกอบรม ว่าพนักงานได้น าความรู้ ทักษะและทัศนคติที่ได้รับไปใช้ในการ
ท างานจริงได้ผลส าเร็จหรือไม่ โดยการสอบถามจากหัวหน้างานและอีกทั้งควรติดตามผลการฝึกอบรมภายใน  
6 เดือน ถึง 1 ปี แล้วจึงน าผลมาสรุปเป็นภาพรวม นอกจากติดตามประเมินผลที่กล่าวมาแล้ว ฝ่ายฝึกอบรม
ต้องทบทวนและปรับปรุงให้ดีขึ้นต่อเนื่อง เพราะการฝึกอบรมเป็นกิจกรรมที่ต้องมีการปรับปรุงให้ทันสมัย  
ช่วยให้องค์กรเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์  
 1. เพ่ือรวบรวมข้อมูลความต้องการที่ส าคัญบางอย่างภายในบริษัทในท่าเรือ โดยการตรวจสอบ
ประสบการณ์ของลูกค้า ด้วยเทคนิคการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีราคาไม่แพงหรือซับซ้อนน้อย 
 2. การฝึกอบรมและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ควรอยู่ในวาระการประชุมผู้บริหาร เพ่ือสร้าง
จิตส านึกของสมาชิกทุกคน ในการสังเกตพนักงานและช่วยวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาบุคคล 
 3. โปรแกรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ควรได้รับการจัดล าดับความส าคัญตามความต้องการของ
ลูกค้า การมอบหมายงานของบริษัทแม่ หรือกลยุทธ์ขององค์กร  
 4. แหล่งข้อมูลในการวิเคราะห์ความจ าเป็นในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ขั้นตอน และแบบจ าลอง
ที่น าเสนอในการศึกษานี้ สามารถใช้เป็นแนวทางในการเริ่มต้นธุรกิจเกี่ยวกับคลังสินค้าหรือธุรกิจอ่ืน ๆ  
ซึ่งจะต้องตรวจสอบความต้องการที่จ าเป็นของทรัพยากรมนุษย์ก่อนการจัดหลักสูตร  
 5. ควรมีส่วนร่วมกับพนักงานของคุณ ทรัพยากรที่ส าคัญท่ีสุดของคุณ ฝึกฝนพวกเขาให้สมบูรณ์แบบ 
จากนั้นที่ส าคัญที่สุดคือรักษาพวกเขาไว้ 
 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  การศึกษานี้อาจเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างขั้นตอนการวิเคราะห์ความจ าเป็นทางสังคม
ของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบังและผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนก
คลังสินค้าในบริษัทในท่าเรืออ่ืน ๆ เพ่ือตรวจสอบความเป็นไปได้ในการปรับแบบจ าลองการวิเคราะห์ความ
จ าเป็นของทักษะทางสังคมของผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนกคลังสินค้าในบริษัทในท่าเรือแหลมฉบัง 
 2.  การศึกษานี้อาจด าเนินการศึกษาเชิงปริมาณเพ่ือตรวจสอบว่าผู้ปฏิบัติงานโลจิสติกส์ในแผนก
คลังสินค้าในบริษัทในท่าเรืออ่ืน ๆ ได้รับข้อมูลความต้องการด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ที่คล้ายกันหรือ
ด าเนินการตามข้ันตอนการวิเคราะห์ความจ าเป็นของทักษะทางสังคม 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศอินโดนีเซีย โดยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิม จ านวน 800 คน จากการสุ่มตัวอย่างเลือกพ้ืนที่ด้วยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง และสุ่มอย่าง
ง่ายเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในยอกยาการ์ตา จ านวน 5 แห่ง จากนั้นจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงในบริเวณร้านอาหารในแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 5 แห่ง ๆ ละ 160 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองโครงสร้างการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อทางศาสนาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square/df มีค่า
เท่ากับ 1.173, P-value มีค่าเท่ากับ 0.156, GFI มีค่าเท่ากับ 0.988, AGFI มีค่าเท่ากับ 0.975, CFI มีค่าเท่ากับ 
0.999, NFI มีค่าเท่ากับ 0.991, RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.015 และ RMR มีค่าเท่ากับ 0.014 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อมั่นทางศาสนามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย และความเชื่อมั่น
ทางศาสนาเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.298 

 
ค าส าคัญ: การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล นักท่องเที่ยวชาวมุสลิม 
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HALAL AWARENESS AND HALAL FOOD PURCHASE DECISION  
OF MUSLIM TOURISTS IN INDONESIA 

 
Thiyapa  Sathiankomsorakrai1* 

Farid  Agushybana2

Abstract 
The purpose of this research was to study religious belief in term of mediation 

variable between Halal awareness and Halal food purchase decision among Muslim tourists in 
Indonesia. A quantitative research method using questionnaires as a tool to collect data from 
800 Muslim tourists was purposively sampling and randomly select 5 famous tourist attractions 
in Yogyakarta. Then, a specific sample was selected in the restaurant area of the 5 tourist 
attractions, 160 people each, and the data was analyzed by descriptive statistics and 
inferential statistics using a structural equation model. The results showed that a structural 
model of Halal awareness and religious beliefs affecting Halal food purchase decisions of 
Muslim tourists in Indonesia were harmonious with the observed data where Chi-square/df 
was 1.173, P-value was 0.156, GFI was 0.988, AGFI was 0.975, CFI was 0.999, NFI was 0.991, 
RMSEA was 0.015, and RMR was 0.014, which meets the specified criteria. As for the hypothesis 
testing, it was found that awareness of Halal and religious belief influenced the decision to 
purchase Halal food of Muslim tourists in Indonesia and religious belief were mediation 
variables that had a statistically significant influence on the relationship between Halal 
awareness and Halal food purchase decision at 0.001, the influence weight was 0.298. 
 
Keywords: Halal Awareness, Religious Belief, Halal Food Purchase Decision, Muslim Tourists 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในภาคเศรษฐกิจที่สร้างงาน สร้างรายได้ และเป็นปัจจัยส าคัญที่

สนับสนุนให้เกิดนวัตกรรมและผู้ประกอบการทั่วโลก รวมถึงอัตราการเติบโตของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2555-2561 ยังเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วกว่าการส่งออกสินค้าเป็นระยะเวลา 7 ปีติดต่อกัน 
อันส่งผลให้ลดการขาดดุลทางการค้าภายในประเทศได้ (UNWTO, 2019; Saraithong & Chancharoenchai, 
2011) จึงเห็นได้ว่า นโยบายด้านการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องพัฒนาอยู่เสมอเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์โลก 
และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

การท่องเที่ยวฮาลาล (Halal Tourism) หรือการท่องเที่ยววิถีอิสลามเป็นหนึ่งในรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา (Timothy & Olsen, 2006) ข้อมูลจาก 
Mastercard and Crescentrating (2019) ระบุว่า จ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมเพ่ิมขึ้นทั่วโลกจาก 131 
ล้านคนในปี พ.ศ.2560 เป็น 140 ล้านคนในปี พ.ศ.2561 และคาดว่าจะถึง 230 ล้านคนภายในปี พ.ศ.2569 
โดยจ านวนประชากรมุสลิมจะเพ่ิมขึ้นเป็น 1 ใน 3 ของประชากรโลกภายในปี พ.ศ.2573 และภายในปี พ.ศ. 
2569 การท่องเที่ยวฮาลาลจะกระตุ้นเศรษฐกิจโลกถึง 300 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ จึงเป็นสัญญาณว่า ตลาด
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายขนาดใหญ่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและจะสร้างรายได้ให้แก่
อุตสาหกรรมทั่วโลก ดังนั้นการเตรียมความพร้อมนโยบายการท่องเที่ยวระดับประเทศ และระดับ
ผู้ประกอบการเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงเป็นเรื่องท้าทายที่ต้องให้ความส าคัญ 
(EHL insights, 2020) ทั้งผลิตภัณฑ์อุปโภค บริโภค การท่องเที่ยวและการบริการ ล้วนรวมอยู่ในหลักการ 
ฮาลาลทั้งสิ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องอาหารฮาลาลเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดส าหรับความต้องการพ้ืนฐานที่ต้องเป็นไป
ตามบัญญัติศาสนาอิสลาม ซึ่ งอนุญาตให้ชาวมุสลิมบริ โภคหรือใช้ประโยชน์ ได้  ( Mastercard & 
Crescentrating, 2019; Sasongko, 2018, ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ , 2557)  
จากงานวิจัยที่ผ่านมาระบุว่าร้อยละ 72.5 ของผู้บริโภคชาวมุสลิมตระหนักว่า การบริโภคอาหารฮาลาลเป็น
สิ่งจ าเป็นและเป็นส่วนหนึ่งของภาระหน้าที่ในฐานะมุสลิม (Sasongko, 2018) จึงส่งผลให้การบริโภคอาหาร 
ฮาลาลเป็นประเด็นการวิจัยที่น่าสนใจในล าดับต้นส าหรับการศึกษาด้านการตลาดอิสลาม โดยมีปัจจัยอ่ืน ๆ  
มาเกี่ยวข้อง อาทิ ทัศนคติ พฤติกรรมส่วนบุคคล และความเชื่อทางศาสนา เป็นต้น  (Bonne & Verbeke, 
2006; Esso & Dibb, 2010; Jamal, 2003; Mullen, Wiliams, & Hunt ,2000) 

จากรายงานของ Pew Research Center (2015) พบว่า ประเทศอินโดนีเซียมีจ านวนประชากร
มุสลิมมากที่สุด ประมาณ 209 ล้านคน ในปี พ.ศ.2553 และเพ่ิมขึ้นเป็น 229.6 ล้านคนในปี พ.ศ.2563 
นอกจากนี้ภายในปี พ.ศ.2573 จ านวนประชากรมุสลิมในประเทศอินโดนีเซียจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 26 ของ
ประชากรโลก (Statista Research Department, 2021) ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สะท้อนศักยภาพการพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวฮาลาลของประเทศอินโดนีเซีย (Yasid, Farhan & 
Andriansyah, 2016) โดยประเทศอินโดนีเซียยังมีหน่วยงานที่ได้มาตรฐานและได้รับการยอมรับในการรับรอง
ฮาลาลแก่ผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องตามกฎหลักฮาลาล (LPPOM/MUI) อีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
ประเทศอินโดนีเซียมีความไว้วางใจ และรู้สึกไม่จ าเป็นต้องเรียนรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในประเทศ
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มากนัก (Malik, Hermawan, & Asnawi, 2019) ดังนั้นผลิตภัณฑ์อุปโภคและบริโภคที่ไม่ได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของชาวมุสลิม (Ayuniyyaha, Hafidhuddinb, & Hambaric, 2017) อีก
หนึ่งปัจจัยที่แสดงถึงความพร้อมของประเทศอินโดนีเซียเกี่ยวกับการรองรับนักท่องเที่ยวมุสลิม นั่นคือ ข้อมูล
จากดั ชนีการท่ อง เที่ ยวมุสลิมทั่ ว โ ลก ( Global Muslim Travel Index, GMTI) ปี  พ .ศ .2562 ระบุ ว่ า  
ด้วยความพยายามอย่างต่อเนื่องของกระทรวงการท่องเที่ยวประเทศอินโดนีเซียในการลงทุน เพ่ือพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การบริการ และโครงสร้างพ้ืนฐานที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม จึงท าให้
ประเทศอินโดนีเซียและประเทศมาเลเซียครองต าแหน่งอันดับหนึ่งของการเป็นจุดหมายปลายทางยอดนิยมของ
ตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม และเป็นจุดหมายปลายทางที่เป็นมิตรกับชาวมุสลิม (Muslim-Friendly 
Destinations) 

ทั้งนี้งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมาจะมุ่งศึกษาปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยการรับรองฮาลาล ปัจจัย 
ด้านการตลาด ปัจจัยด้านตราสินค้า และปัจจัยด้านความปลอดภัยของอาหาร (ขัตติยา ราชา และสุดสันต์  
สุทธิพิศาล, 2562; Basri & Kurniawati, 2019; Nurhasanah & Hariyani, 2017) และปัจจัยภายในส่วน
บุคคล ได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ ความรู้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Ariffin, Dihanan, & Wahid, 2019; Aziz & Chok, 2013; Perdana, Jan, Altunisik, Jswir, & 
Kartika, 2019; Pradana, Syarifuddin, Hafid, Gilang, Diandri, 2019; Riptiono, 2020; Zakaria, Abdul 
Majid, Ahmad, Jusoh, & Zakaria, 2017) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล อย่างไรก็ตาม
การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางศาสนาต่อการบริโภคอาหารฮาลาลก็จะให้ความส าคัญในฐานะตัวแปรต้น
เท่านั้น (Ayuniyyaha, Hafidhuddinb, & Hambaric, 2017; Iriani, 2019) จึงขาดการศึกษาปัจจัยความเชื่อ
ทางศาสนาในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล อีกทั้งงานวิจัยดังกล่าว
มุ่งเน้นกลุ่มตัวอย่างเป็นชาวมุสลิม มิได้เจาะจงเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมซึ่งมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน และนิยมศึกษาเพียงประเด็นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม (ปิ่นมนัส จันทนวงษ์, 2562; 
Saputro, Wardi, & Abror, 2018; Zakaria, Abdul Majid, Ahmad, Jusoh, & Zakaria, 2017) งานวิจัยนี้
จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศอินโดนีเซีย นั่นคือ ความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม ซึ่งยังมีงานวิจัย
จ านวนน้อยที่ศึกษาประเด็นดังกล่าว ทั้งนี้ผลการศึกษาจะเป็นข้อมูลที่ท าให้เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมมากยิ่งขึ้น ส่งผลต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร ฮาลาลที่จะสนับสนุนต่อการ
วางแผนนโยบายทางการท่องเที่ยวฮาลาล และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการทางการท่องเที่ยวของประเทศ
อ่ืน ๆ ทั้งกลุ่มประเทศมุสลิม (OIC) และกลุ่มไม่ใช่ประเทศมุสลิม (Non-OIC) ในการเพ่ิมขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันให้มีศักยภาพรองรับการขยายตัว และมีความพร้อมในการดึงดูดตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ต่อไป 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
H1 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลส่งผลความเชื่อทางศาสนาของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศ

อินโดนีเซีย 
H2 ความเชื่อทางศาสนาส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมใน

ประเทศอินโดนีเซีย 
H3 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาว

มุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การตระหนักรู้ในฮาลาล 
ค าว่า “ฮาลาล” เป็นค านิยามของสิ่งที่ได้รับอนุญาตหรือเป็นที่ยอมรับของชาวมุสลิม เนื่องจาก

หมายถึงสิ่งที่ศาสนาอนุมัติ (อรุณ บุญชม, 2551) ส่วน “ฮารอม” มีความหมายทั่วไปว่า ห้าม จึงหมายถึง สิ่งที่
ศาสนาห้าม (Berry, 2008; Eliasi & Dwyer, 2002) ซึ่งชาวมุสลิมต้องปฏิบัติหลักของศาสนาอย่างเคร่งครัด 
ทั้งนี้การตระหนักรู้ (Awareness) หมายความถึง การรับรู้ และปฏิกิริยาทางปัญญาของมนุษย์ ต่อสภาวะหรือ
เหตุการณ์ โดยการตระหนักรู้อาจเป็นความสามารถในการเข้าใจหรือเพียงแค่การรู้สึกและรับรู้ก็ได้ กล่าวได้ว่า 
ชาวมุสลิมส่วนใหญ่จะตระหนักรู้ และมีความรู้เกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้หรือบริโภคระหว่าง 
ฮาลาลและฮารอม (Ahmad,  Abaidah,& Yahya, 2013) โดยการตระหนักรู้ และมีความรู้ที่เพ่ิมขึ้นเป็นปัจจัย

H3 

H1 H2 

การตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาล 
การตัดสินใจ

บริโภคอาหารฮา

ลาล 

ความเชื่อ 

ทางศาสนา 
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ที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ฮาลาล (Aziz & Chok, 2013; Anggraini & Dewanti, 2020) 
รวมถึงการตระหนักรู้ในฮาลาลยังเป็นตัวแปรแทรกกลางระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวแปร อันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกันตัวแปรอิสระ เช่น เอกลักษณ์ของผู้ผลิต ฉลากของผลิตภัณฑ์ และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อการตระหนักรู้ในฮาลาล (Ishak et al, 2016) อย่างไรก็
ตามงานวิจัยของ Rajagopal, Ramanan, Visvanathan and Satapathy (2011) พบว่า การรับรู้ของเยาวชน
เกี่ยวกับหลักการฮาลาลขั้นพ้ืนฐานยังอยู่ในระดับต่ ามาก จึงยังมีความจ าเป็นต้องศึกษาถึงความส าคัญของการ
ตระหนักรู้ในฮาลาลต่อพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมต่อไป 

ความเชื่อทางศาสนา 
ข้อมูลเชิงประจักษ์จ านวนมากชี้ให้เห็นว่า ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคโดยทั่วไป (Awan, Siddiquei, & Haider, 2015) จิตวิญญาณ และศาสนาเป็นส่วนหนึ่งที่ก าหนด
มาตรฐานพฤติกรรมของมนุษย์โดยตรง (Shaari & Mohd Arifin, 2009) การรับรู้ทางศาสนาจึงเป็นประเด็น
ส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อการบริโภค โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคร่งครัดทางศาสนาจะซื้อและบริโภคอาหารฮา
ลาลให้มากที่สุดตามการรับรู้ทางศาสนา และเพ่ือหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อแนวทางปฏิบัติทาง
ศาสนาที่ตนนับถือ (Schneider, Krieger, & Bayraktar, 2011; Masnono, 2005) แม้ว่า ระดับความนับถือ
ศาสนาของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน แต่ความเชื่อทางศาสนายังคงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารฮาลาล 
(Said , Hassan, Musa, & Rahman, 2014) จึงเป็นเหตุให้การโฆษณาทางการตลาดของบริษัทต่าง ๆ 
เชื่อมโยงความเชื่อทางศาสนากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้ออาหารฮาลาล (Weaver & Agle, 2002) 
กล่าวได้ว่า อัตลักษณ์ของความเชื่อทางศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล (Schiffman 
& Kanuk, 1997) และความเชื่อทางศาสนายังมีหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ฉลากฮาลาล และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย (Machali, Abdullah, & Abdul Razak, 2020; 
Nasrullah, 2015)  

การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 
พฤติกรรมของผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าเกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, กชกร กลอยสวาท และชลธิชา อนุกูล, 2561) ทั้งนี้ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การเลือกซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อเป็นระยะที่ผู้บริโภคจะพิจารณาโดยใช้ทัศนคติ 
ผลลัพธ์ที่คาดหวังและผลลัพธ์ต่อปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น รวมถึงผลลัพธ์ที่ไม่คาดคิดจากการซื้อด้วย 
(Jotikasthira &  Onputtha, 2017) นอกจากนี้ยังมีปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาทิ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
วัตถุประสงค์หลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การตลาดออนไลน์ เป็นต้น (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, กชกร กลอยสวาท และ
ชลธิชา อนุกูล, 2561) ทั้งนี้จากงานวิจัยของ ขัตติยา ราชา และสุดสันต์ สุทธิพิศาล (2562) พบว่า ปัจจัย 
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ด้านบุคคลที่ให้บริการมีผลต่อการการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวไทยมุสลิม
มากที่สุด จึงควรพัฒนาบุคลากรของสถานประกอบการเกี่ยวกับความรู้หลักการฮาลาล และความเข้าใจวิถี
มุสลิมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศ

อินโดนีเซีย กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศอินโดนีเซีย  จ านวน  
800 คน โดยการก าหนดขนาดตัวอย่างของการจ าลองสมการโครงสร้างอาจอยู่ระหว่าง 250-1,000 ตัวอย่าง 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะหลากหลาย การเก็บข้อมูลในปริมาณมากจะท าให้การ
วิเคราะห์ผลมีประสิทธิภาพและมีความสมบูรณ์ของข้อมูลมากขึ้น (Nevitt & Hancock, 2001)   

ทั้งนี้วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ 1) เลือกพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) จ านวน 1 เมือง ได้แก่ เมืองยอกยาการ์ตา (Yogyakarta) เนื่องด้วยเมืองยอกยาการ์ตา เป็นเมือง
หลักของเขตปกครองพิเศษยอกยาการ์ตา และเป็นศูนย์กลางของวัฒนธรรมชวาโบราณ รวมถึงเป็นสถานที่ที่น่า
ท่องเที่ยวมากที่สุดเป็นอันดับสองในอินโดนีเซีย  (Ministry of Tourism, Republic of Indonesia, n.d.)  
2) การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Random sampling) โดยสุ่มแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในยอกยาการ์ตา จ านวน 
5 แห่ง  จาก 10 แห่ ง  ได้แก่  Pinus Pengger, Prambanan Temple, Kalibiru National Park, Timang 
Beach และ Ullen Sentalu Museum และ 3) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
ในบริ เ วณร้ านอาหารในแหล่ งท่อง เที่ ยว ทั้ ง  5 แห่ ง  ๆ  ละ 160 คน โดยมี เกณฑ์การ เลื อก คื อ  
เป็นนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศอินโดนีเซีย และมีความสมัครใจให้ความร่วมมือใน
การเก็บข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล ความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล  ทั้งนี้
แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ราย ซึ่งพบว่า ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) มีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไปในทุกข้อค าถาม รวมถึงทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยการทดสอบ
เครื่องมือกับบุคคลที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน วิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) มีค่าเท่ากับ 0.966 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ สามารถ
น าไปใช้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
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Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) 

  
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยแสดงในตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.2 มีอายุน้อย
กว่า 20 ปี ร้อยละ 54.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 74.2 และจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  
ร้อยละ 71.9  

 
ตารางท่ี 1 แสดงความถี่และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายการ ความถี่ ร้อยละ รายการ ความถี่ ร้อยละ 
เพศ   สถานภาพการสมรส   
ชาย 214 26.8 โสด 594 74.2 
หญิง 586 73.2 หย่าร้าง 7 0.9 
อายุ   หม้าย 9 1.1 
น้อยกว่า 20 ปี 432 54.0 สมรส 190 23.8 
20-29 ปี 176 22.0 ระดับการศึกษา   
30-39 ปี 51 6.4 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 17 2.1 
40-49 ปี 75 9.4 มัธยมศึกษาตอนปลาย 575 71.9 
50-59 ปี 50 6.2 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 41 5.1 
มากกว่า 60 ป ี 16 2.0 ปริญญาตรีหรือเที่ยบเท่า 147 18.4 
   สูงกว่าปริญญาตรี 20 2.5 

  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลตารางที่ 2 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านการตระหนักรู้ในสินค้า 
ฮาลาล ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.257 ด้านความเชื่อทางศาสนา ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.354 และด้านการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาล ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.084 โดยนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมส่วนใหญ่จะเลือกซื้ออาหารฮาลาล
ในซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล เนื่องด้วยเชื่อมั่นว่า ตนเองมีองค์ความรู้เกี่ยวกับ 
ฮาลาลมากเพียงพอต่อการพิจารณาเลือกซื้อ จึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่มีฉลากหรือสัญลักษณ์ 
ฮาลาล รวมถึงจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ผู้ผลิตมีความรับผิดชอบต่อการจัดหาวัตถุดิบที่ถูกต้องตามหลัก
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ฮาลาลเท่านั้น ส่วนความเชื่อทางศาสนาของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ตนเองเลือกซื้อ และ
บริโภคอาหารฮาลาล นอกจากนี้หลักการทางศาสนายังชี้ให้เห็นว่า อาหารฮาลาลเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ และ
การบริโภคอาหารฮาลาลเป็นสิ่งสะท้อนระดับความเชื่อทางศาสนา ดังนั้นการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของ
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงเป็นกระบวนการที่พิถีพิถัน โดยมีความตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล และความเชื่อทาง
ศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา 
และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 

รายการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

การตระหนักรู้ (AWA) 4.257 .621 มากที่สุด 
AWA1 (ความตระหนักด้านความรู้ฮาลาล) 4.354 .867 มากที่สุด 
AWA2 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของผู้ขาย) 4.343 .675 มากที่สุด 
AWA3 (ความตระหนักด้านสิทธิผู้บริโภค) 4.091 .828 มาก 
AWA4 (ความตระหนักด้านเครื่องหมายฮาลาล) 4.290 .913 มากที่สุด 
AWA5 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของรัฐบาล) 4.240 .868 มากที่สุด 
AWA6 (ความตระหนักด้านการรับรองผลิตภัณฑ์) 4.259 .834 มากที่สุด 
AWA7 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของผู้ผลิต) 4.283 .811 มากที่สุด 
AWA8 (ความตระหนักด้านความถูกต้องตามหลักฮาลาล) 4.198 1.015 มาก 
ความเชื่อทางศาสนา (REL) 4.354 .722 มากที่สุด 
REL1 (ความเชื่อส่วนบุคคล) 4.545 .810 มากที่สุด 
REL2 (อิทธิพลของหลักการทางศาสนา) 4.699 .813 มากที่สุด 
REL3 (การสะท้อนถึงความเคร่งในการนับถือศาสนา) 4.091 .977 มาก 
REL4 (อาหารฮาลาลเป็นทางเลือกที่ดีต่อสุขภาพ) 4.269 .918 มากที่สุด 
REL5 (ความรู้สึกผิดต่อศาสนา) 4.167 1.037 มาก 
การตัดสินใจบริโภค (PUR) 4.084 .761 มาก 
PUR1 (ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.411 .757 มากที่สุด 
PUR2 (การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.106 .868 มาก 
PUR3 (การประเมินข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.009 .950 มาก 
PUR4 (ความเชื่อมั่นในฉลากฮาลาล) 4.003 .973 มาก 
PUR5 (ความเชื่อมั่นในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์) 3.890 .973 มาก 
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 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างและการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาเพ่ือป้องกันการเกิดปัญหา
Multicollinearity พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ของตัวแปรอยู่ในช่วงที่เหมาะสมที่ .094 –.815 ซึ่งไม่
เกิน .90 (Tabachnick, Fidell, & Ullman, 2019) ทั้งนี้ตารางที่ 3 แสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้ ท าให้เหลือตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัวแปร จาก 18 ตัวแปร แบ่งเป็นปัจจัยการตระหนักรู้ในสินค้า 
ฮาลาล (0.577 - 0.869) ความเชื่อทางศาสนา (0.672 - 0.780) และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (0.703 
- 0.854) 
 นอกจากนี้ค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (CR) ค่าความแปรปรวนโดยเฉลี่ย (AVE) และรากที่สอง
ของ ค่าความแปรปรวนโดยเฉลี่ย อยู่ในเกณฑ์ตามก าหนด เพ่ือตรวจสอบความเชื่อมั่นของความสอดคล้อง
ภายใน (Internal consistency reliability) ที่ต้องไม่น้อยกว่า 0.70 ความตรงเชิงลู่ เข้า (Convergent 
validity) ต้องไม่น้อยกว่า 0.50 และความตรงเชิงจ าแนก (Discrimination validity) ควรมีค่าสูงกว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรนั้น ๆ กับตัวแปรแผงอ่ืน ๆ (Hair et al., 2012) ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 

ตัวแปรสังเกตได ้ AWA REL PUR 
AWA2 0.579     
AWA4 0.843     
AWA5 0.867     
AWA6 0.869     
AWA7 0.860     
AWA8 0.577     
REL1   0.780   
REL2   0.750   
REL3   0.672   
REL4   0.704   
REL5   0.725   
PUR1     0.811 
PUR2     0.703 
PUR3     0.748 
PUR4     0.854 
PUR5     0.796 
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ตารางท่ี 4 แสดงค่าความเชื่อม่ันของความสอดคล้องภายใน ความตรงเชิงลู่เข้า และความตรงเชิงจ าแนก  
ตัวแปรแฝง CR AVE AWA REL PUR 

AWA .899 .605 .778   
REL .848 .529 .702 .727  
PUR .888 .614 .690 .663 .784 

หมายเหตุ: Diagonal figure in bold represents the square root of AVE 
AWA: การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล; REL, ความเชื่อทางศาสนา; PUR, การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อ

ความเชื่อทางศาสนา (β = .771) ในขณะเดียวกันความเชื่อทางศาสนาก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

อาหารฮาลาล (β = .386) และการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 

(β = .446) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่.001  
 
ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Items 
Standardized 

Estimate (β) 
S.E. t-value P 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐาน 1 AWA --- > REL .771 .052 16.114 *** ยอมรับ 
สมมติฐาน 2 REL --- > PUR .386 .064 5.851 *** ยอมรับ 
สมมติฐาน 3 AWA --- > PUR .446 .063 7.400 *** ยอมรับ 

หมายเหตุ: *** หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  .001 
 

แบบจ าลองโครงสร้างการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อทางศาสนาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square/df มีค่าเท่ากับ 1.173, P-value มีค่าเท่ากับ 0.156, GFI มีค่า
เท่ากับ 0.988, AGFI มีค่าเท่ากับ 0.975, CFI มีค่าเท่ากับ 0.999, NFI มีค่าเท่ากับ 0.991, RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.015 และ RMR มีค่าเท่ากับ 0.014 ดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 แสดงผลการปรับความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองตามค าแนะน าของดัชนีการปรับโมเดล 
(Modification Index) 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ยอมรับได้ ค่าก่อนปรับ ค่าหลังปรับ 
Chi-square /df 0 < Chi-square /df ≤ 2 6.516 1.173 

P-value P-value > .05 0.000 0.156 
GFI .95 ≤ GFI ≤ 1.00 0.887 0.988 
AGFI .90 ≤ AGFI ≤ 1.00 0.853 0.975 
CFI .95 ≤ CFI ≤ 1.00 0.919 0.999 
NFI .95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.906 0.991 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ .05 0.083 0.015 
RMR 0 ≤ RMR ≤ .05 0.045 0.014 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์
ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศ
อินโดนีเซีย 

 
 

Cmin/df = 1.173; p-value = .156; GFI = .988; AGFI = .975  

TLI = .998; CFI = .999; NFI = .991; RMSEA = .015; RMR = .014 

.869 

.811 

.703 

.854 
การตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาล 

ความเช่ือ 

ทางศาสนา 

REL1 REL5 REL4 REL3 REL2 

AWA2 

AWA4 

การตัดสินใจบริโภค

อาหารฮาลาล 

AWA5 

.843 

PUR1 

PUR2

2 

PUR3 

.771 .386 

.446 

.780 

.750 .672 
.725 

.704 

.579 

PUR4 

PUR5 

.796 

.748 

AWA6 

AWA7 

AWA8 
.577 

.860 

.867 
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สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาว
มุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.2 มีอายุน้อยกว่า 20 ปี  
ร้อยละ 54.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 74.2 และจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 71.9 
ทั้งนี้สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเยาวชน อาจเนื่องด้วยพ้ืนที่วิจัยเป็นแหล่งท่องเที่ยวชื่อดังที่ถูกแนะน า
และเผยแพร่ในโลกออนไลน์ อีกทั้งมีทัศนียภาพที่สวยงาม แปลกตา เหมาะสมแก่กลุ่มเยาวชนที่ชื่นชอบการ
ถ่ายภาพ จึงเป็นปัจจัยดึงดูดให้กลุ่มเยาวชนเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก ส่วนผลการศึกษาพบว่า  

การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อความเชื่อทางศาสนา (β = .771) ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (β = .386) และการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

บริโภคอาหารฮาลาล (β = .446) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .001 โดยการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมี
อิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.446 และการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล โดยผ่านความเชื่อ
ทางศาสนา ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.298 

จากผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของความเชื่อทางศาสนาต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลส่งผล
น้อยกว่าอิทธิพลของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Awan, Siddiquei, and Haider (2015) พบว่า ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าฮาลาลเมื่อเทียบกับการตลาดและการรับรู้ตราสินค้าที่สามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้ซื้อได้
มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขัตติยา ราชา และสุดสันต์ สุทธิพิศาล (2562) ระบุว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวไทยมุสลิมในจังหวัด
ภูเก็ต นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่านักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซียที่ให้ความส าคัญกับศาสนาจะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่มีฉลากหรือสัญลักษณ์ฮาลาล อย่างไรก็ตาม Iriani (2019) สะท้อนว่า ศาสนา
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีฉลากฮาลาลในระดับน้อย  มากไปกว่านั้นงานวิจัยของ 
Salman and Siddiqui (2011) และ Anggraini and Dewanti (2020) ยังพบว่า บุคคลที่มีความเชื่อทาง
ศาสนาสูงอาจมิได้มีความตระหนักรู้ในการบริโภคอาหารฮาลาลมากขึ้นตามไปด้วย อย่างไรก็ตามงานวิจัย
จ านวนมากที่ระบุผลการศึกษาที่สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ที่สะท้อนว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (Aziz & Chok, 2013; Anggraini & Dewanti, 2020; Machali, 
Abdullah, & Abdul Razak, 2020) ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน 
จึงจ าเป็นต้องเตรียมความพร้อมส าหรับการรองรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่ก าลังขยายการเติบโต 
ด้วยการพัฒนาศักยภาพการให้บริการของบุคลากรให้มีความรู้ ความเข้าใจในวัฒนธรรมและพฤติกรรม 
การบริโภคและการเลือกซื้ออาหารของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมอย่างแท้จริง รวมถึงพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร
ให้สอดคล้องกับหลักการฮาลาล เนื่องจากการบริโภคอาหารฮาลาลถือเป็นพฤติกรรมส าคัญของนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิม จากผลการวิจัยจึงแสดงให้เห็นว่า หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควร ให้ความส าคัญกับการสร้าง 
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ความตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลของประเทศตนเองแก่นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมทั่วโลก เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น 
และกระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเยาวชน ดังนั้นเพ่ือองค์ความรู้ 
เชิงประจักษ์ที่มีความหลากหลาย ควรก าหนดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยท างานหรือกลุ่มผู้สูงอายุ 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล นอกจากนี้อาจศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัวนักท่องเที่ยวที่กระทบต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารฮาลาล และพฤติกรรมการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ อาทิ การเลือกที่พักแรม การเลือกกิจกรรมการท่องเที่ยว  
การเลือกประเภทสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น 
 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีจากความช่วยเหลือของ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา  
ศิรมณีรัตน์ ที่สละเวลาอันมีค่าให้ค าแนะน าในทุกกระบวนการวิจัยเป็นอย่างดีเสมอมา รวมถึง  Assistant 
Professor Dr. Farid Agushybana จาก Diponegoro University ผู้ซึ่ งลงพ้ืนที่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ประเทศอินโดนีเซีย ข้าพเจ้าจึงขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้  ขอขอบคุณ ดร.พิมพ์สิรี สุวรรณ และ
ครอบครัวของข้าพเจ้าที่สนับสนุน ให้ก าลังใจและให้ความช่วยเหลือในทุกอย่าง ขอขอบคุณ ดร.สุรพร อ่อนพุทธา 
ดร.อรรฆพร ก๊กค้างพลู และนางสาววรรณยา เฉลยปราชญ์ ที่ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการเขียนบทความ 
ตลอดจนขอขอบคุณผู้บริหารคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ที่ผลักดันให้ข้าพเจ้าเกิด
ความก้าวหน้าทางวิชาการ ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่านที่กรุณาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา สุดท้าย
นี้ขอขอบคุณทุกท่านที่คอยช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ที่มิได้กล่าวนามไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษานี้ 
คือ ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 432 ราย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test 
One Way ANOVA และถดถอยพหุคูณ ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .05 ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา พนักงาน และกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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THE RELATIONSHIP OF MARKETING MIX AND DECISION MAKETING IN 
CHOOSING TO USE MODIFYING SHOP FOR CONSUMERS IN BANGKOK 

 
Peerapat  Ngernsrihem1 

Sirirat  Kosakarika2* 
 

Abstract 
The purpose of this research was to study the relationship between marketing mix 

and buying decision process of clothing repair shop in Bangkok. The sample used in this study 
was 432 general people in Bangkok. Online questionnaire was used a data collection tool. The 
statistics used in the data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, One Way 
ANOVA (F-test), and enter multiple regression. The statistical significance level was set at the 
0.05 level. The result of this study showed that the consumers with different age, average 
monthly income and occupations have different decision making in choosing to use repairing 
shop in Bangkok. In addition, marketing mix factors including product, price, people and 
process have relationship with decision making in choosing to use cloth repairing shop in 
Bangkok. 

 
Keywords: Marketing Mix, Decision Making, Modifying Shop 
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บทน า 
ธุรกิจเสื้อผ้าก าลังเป็นที่นิยมและมีการแข่งขันสูงมาก มีผู้ขายรายใหม่เข้ามาเป็นจ านวนมากที่

ต้องการมีแบรนด์เสื้อผ้าเป็นของตัวเอง จากการพัฒนาตลาดทางสื่อออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปมีพลัง
การสื่อสารไปยังคนเป็นจ านวนมากด้วยทุนที่ต่ า ท าให้ผู้คนสามารถเข้ามาต่อสู้ในตลาดเสื้อผ้าได้ง่ายและมี
จ านวนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การขายเสื้อผ้าที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นซึ่งเป็นสิ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ท าให้
การแข่งขันในตลาดเสื้อผ้ามีการพัฒนาต่อยอดหมุนเวียนอย่างไม่จบสิ้น อีกทั้งยังมีห้างสรรพสินค้า แหล่งขาย
เสื้อผ้าที่มีขนาดใหญ่ที่เปิดใหม่อย่างต่อเนื่องเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการกระจายสินค้า ท าให้แม่ค้าเสื้อผ้า
ออนไลน์สามารถพัฒนาขายธุรกิจเปิดร้านขายเสื้อผ้าของตัวเองตามห้างหรือตลาดแฟชั่นต่าง ๆ ได้ง่ายมากขึ้น
การแข่งขันในธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปจึงถือว่ามีการแข่งที่สูงมาก ๆ ในประเทศไ ทย ในด้านการผลิต
ผู้ประกอบการเลือกใช้วิธีว่าจ้างให้โรงงานตัดเย็บเป็นผู้ผลิตสินค้า ในส่วนของลักษณะของสินค้าของทางร้าน 
เช่น ราคาถูกกว่า คุณภาพดี สวมใส่แล้วดูดีทันสมัย สวมใส่แล้วดูรูปร่างดี เหมาะกับใช้งานที่เป็นทางการ  
เป็นต้น ราคาถูก น าแฟชั่น หรูหราเป็นทางการ (เอกคทา อัตตนนท์, 2558) 

ในช่วงต้นปี พ.ศ.2563 ที่ผ่านมา ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าต้องหยุดการประกอบกิจการชั่วคราว 
หรือลดก าลังการผลิตลง เนื่องจากมาตรการป้องกันของโควิด-19 ตามนโยบายของรัฐบาล อีกทั้งการแพร่
ระบาดในต่างประเทศที่ยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มูลค่าการส่งออกของอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มทั่วโลกลดลง ส าหรับประเทศไทยพบว่าภาพรวมการส่งออกสะสมในครึ่งปีแรกของปี พ.ศ.
2563 ปรับตัวลดลงอย่างต่อเนื่องเฉลี่ยร้อยละ 16.9 เป็นผลจากผู้ผลิตถูกยกเลิกค าสั่งซื้อจากแบรนด์สินค้า 
ต่าง ๆ ที่ต้องปิดหน้าร้านค้าหรือในห้างสรรพสินค้าและปัญหาการจัดส่งสินค้าที่ไม่สามารถจัดส่งได้ตามรอบ
ระยะเวลาที่ก าหนดซึ่งส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่อุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรมสิ่งทอทั่วโลก สะท้อนได้จาก
มูลค่าการส่งออก-น าเข้าอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยในปี  พ.ศ.2563 ครึ่งปีแรก ตั้งแต่เดือน
มกราคม - มิถุนายน ที่ลดลง (บุรินทร์ พุทธโชติ, 2563) 

ถึงแม้ว่าหลายประเทศต่างเริ่มผ่อนคลายการป้องกัน (Lockdown) ลง ส่งผลให้สถานประกอบการ 
ธุรกิจและร้านค้าต่างทยอยกลับมาเริ่มเปิดท าการใหม่อีกครั้ง แต่การด าเนินธุรกิจหรือการผลิตสินค้าต่าง ๆ 
ย่อมมีความเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม จึงจ าเป็นที่ภาคอุตสาหกรรมต้องให้ความส าคัญในการพัฒนา
รูปแบบการลงทุน การบริหารจัดการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาใช้เพ่ือปรับตัวให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมที่ปรับเปลี่ยนไปในยุคความปกติรูปแบบใหม่ (New Normal) ได้ว่าเป็นโอกาสของธุรกิจในการ
เรียนรู้และปรับเปลี่ยนเครื่องมือ วิธีการท างาน และสร้างความสามารถในการแข่งขัน โดยผู้ประกอบการต้อง
ปรับตัวเพ่ือให้เกิดความคล่องตัวในระบบห่วงโซ่อุปทานมากขึ้น ด้วยการลดเวลาในการน าสินค้าออกสู่ตลาด 
และการปรับตัวให้เข้ากับแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น นั่นคือทั้งผู้ออกแบบ ผู้ผลิต และ 
ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าจะต้องลดระยะเวลาในการด าเนินการให้เร็วขึ้น โดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ เพ่ือเป็นเครื่องมือ
ในการอุดช่องว่างที่เกิดขึ้นในระบบห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม การน าเทคโนโลยี
ต่าง ๆ เข้ามาช่วยพัฒนาการด าเนินธุรกิจและช่องทางการจ าหน่าย (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2563) 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2565)

55



ปัจจุบันมีแบรนด์เสื้อผ้าทั้งในประเทศและต่างประเทศและหลากหลายช่องทางการจัดจ าหน่าย  
แต่เนื่องจากการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคมีจ านวนมากที่ยังมีปัญหาเรื่องขนาดที่ไม่ได้และจ าเป็นที่จะต้องท าการ
แก้ไข เช่น การขยายการลดขนาด การตัดขากางเกง แก้ทรงเสื้อ กางเกง กระโปรง (ตามต้องการ) เป็นต้น ทั้งนี้
ผู้วิจัยมองเห็นช่องทางการท าตลาดในเรื่องนี้มีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทาง
การตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยศึกษาลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิประเทศ เป็นต้น มากน้อย
แค่ไหนที่ประสบปัญหาเรื่องนี้ เพ่ือจะได้น าผลงานวิจัยไปต่อยอดเปิดธุรกิจใหม่ในโอกาสต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

แก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย   

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ         2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส    4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5. อาชีพ     

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. พนักงาน (People) 
6. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. กระบวนการให้บริการ (Process) 

(Kotler, 2016) 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการร้านแก้ไข
เสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1. การรับรู้ความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสนิใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Kotler, 2016) 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

แก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวติด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์ เป็นการแบ่งส่วนตลาด
โดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ท าเลที่ตั้ง อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ
ลักษณะอ่ืน ๆ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามขนาด โครงสร้าง และการกระจาย
ของประชากร (Blackwell, Miniard & Engel 2006) การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่
นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการแยก
ความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ลูกค้า 

Kotler (2016) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ เป็นการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่
ผู้ขายต้องมอบให้แก่ผู้ซื้อและผู้ซื้อได้รับผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ด้านราคา เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
เปรียบเทียบกับความคุ้มค่าและความเหมาะสมของสินค้า ฉะนั้นในการก าหนดระดับการให้บริการต้องค านึงถึง
ราคาสินค้าหรือบริการควรมีความเหมาะสมกัน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การน าเสนอสินค้าหรือบริการ
ให้แก่ลูกค้าส่งผลต่อการรับรู้ในคุณภาพและประโยชน์จากการใช้สอยของลูกค้า โดยต้องค านึงถึงสถานที่ตั้ ง 
และการน าเสนอช่องทางในการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือจูงใจให้
เกิดทัศนคติที่ดีต่อการให้บริการ ถือเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  
ด้านบุคคลหรือพนักงาน การสร้างความประทับใจในการให้บริการแก่ลูกค้าให้มีความแตกต่าง ต้องอาศัย 
การคัดเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ พนักงานให้บริการต้องมีความรู้ ความสามารถทักษะที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพที่
ลูกค้าเห็นและรับรู้ได้ด้วยตนเอง เช่น การแต่งกายสะอาดเหมาะสม การเจรจาอ่อนน้อมถ่อมตน สุภาพอ่อนโยน 
และการให้บริการที่รวดเร็วอย่างถูกต้อง และด้านกระบวนการให้บริการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ
วิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ  

Kotler (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจใช้บริการมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เช่น เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม เป็นต้น ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนอง เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือก

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ตราสินค้า การเลือกผู้ขาย เวลาในการซื้อ ปริมาณการซื้อ เป็นต้น ลักษณะของผู้ซื้อ มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ขั้นตอนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคโดยผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน 
คือ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ และอาจจะมีผลกระทบ
ต่อหลังจากการซื้อ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือ
องค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง และเป็นที่แน่นอนว่า
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตัวอาจมีการซ้ าซ้อนกันอยู่บ้าง นอกจากนั้นองค์ประกอบ 
หนึ่ง ๆ ก็จะคงความส าคัญเพียงช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เท่านั้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริหารด้านการตลาดสามารถก าหนดส่วน
ประสมการตลาดที่ เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นการพิจารณาใน 
ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ คุณภาพการบริการ แบรนด์สินค้า ระดับชั้นของบริการ สายการบริการ  
การรับประกัน รวมถึงการบริการหลังการขาย ราคา (Price) การพิจารณาด้านราคานั้นต้องรวมถึงระดับราคา 
ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่านายหน้า และเงื่อนไขการช าระเงิน สินเชื่อการค้า เนื่องจากราคามีส่วนในการท า
ให้บริการต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน และมีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากบริการโดยเทียบ
ระหว่างราคา และคุณภาพของบริการ ช่องทางการจ าหน่าย (Place or Distribution) ที่ตั้งของผู้ให้บริการและ
ความยากง่ายในการเข้าถึงเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากง่ายในการเข้าถึงบริการ
นั้นมิ ใช่แต่ เฉพาะการเน้นทางกายภาพเท่านั้นแต่ยั งรวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นประเภทของ 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและความครอบคลุมจะเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเข้าถึงบริการอีกด้วย การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นวิธีการรวบรวมที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่านการ
โฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมส่งเสริมการขาย และรูปแบบอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงสู่สาธารณะและ
ทางอ้อมผ่านสื่อ เช่น การประชาสัมพันธ์ บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) จะครอบคลุม  
2 ประเด็น ดังนี้ บทบาทของบุคลากรส าหรับธุรกิจบริการผู้ให้บริการนอกจากจะท าหน้าที่ผลิตบริการแล้วยัง
ต้องท าหน้าที่ขายผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อม ๆ กันด้วย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามีส่วนจ าเป็นอย่างมาก
ส าหรับการบริการและความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน คุณภาพบริการของลูกค้ารายหนึ่งอาจมีผลมาจาก
ลูกค้ารายอ่ืนแนะน ามา เช่น กลุ่มลูกค้าทัวร์หรือลูกค้าจากร้านอาหารที่บอกต่อกันไป แต่ปัญหาที่ผู้บริหาร
การตลาดจะพบ คือ การควบคุมราคากับของคุณภาพการบริการให้อยู่ในระดับที่คงที่ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีธุรกิจบริการจ านวนไม่มากนักที่น าลักษณะทางกายภาพเข้ามาใช้ในการก าหนด 
กลยุทธ์การตลาด แม้ว่าลักษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า บรรยากาศ 
การเลือกใช้สี แสง และเสียงภายในร้าน เป็นต้น หรือใช้ลักษณะทางกายภาพเพ่ือสนับสนุนการขาย เช่น ยี่ห้อ
และคุณภาพของรถของบริษัทให้เช่ารถ ถุงส าหรับใส่เสื้อผ้าซักแห้งต้องสะอาด เป็นต้น กระบวนการให้บริการ 
(Process) เป็นส่วนที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับทรัพยากรบุคคลในการให้บริการลูกค้า เช่น การส่งมอบบริการ 
การเข้าแถวรอ เป็นต้น แม้ว่าผู้ให้บริการจะมีความสนใจดูแลลูกค้าอย่างดี ก็ไม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้
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ทั้งหมด โดยจะครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่น ามาใช้ การมีส่ วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการ
ให้บริการ อ านาจตัดสินใจของพนักงาน เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความพอใจที่ลูกค้าได้รับ จะเห็นได้ว่าการจัดการ
ทางการตลาดต้องให้ความสนใจเรื่องของกระบวนการให้บริการและการน าส่ง  สามารถสรุปได้ว่าลักษณะและ
ประเภทของธุรกิจบริการที่มีความหมายหลากหลายมีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) 
ทั้ง 7 ตัว ซึ่งล้วนมีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยพนักงานที่ให้บริการจะท าหน้าที่ในการเชื่อมโยงส่วนประสมทาง
การตลาดตัวอ่ืน ๆ ให้กลมกลืนกันเป็นเนื้อเดียวในการส่งมอบบริการให้กับลูกค้าต่อไป  

อภิชัย สุรนาถกิตติธร (2558) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
ศูนย์บริการหลังการขายของผู้ใช้จักรยานยนต์ Bigbike ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
คือ ประชากรที่ท างาน หรือพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และต้องเป็นผู้ครอบครองรถจักรยานยนต์ 
Bigbike ทีเ่คยน ารถจักรยานยนต์เข้าตรวจเช็คตามระยะท่ีศูนย์บริการ Bigbike จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ด้านภาพลักษณ์ศูนย์บริการและการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
พนักงานกับลูกค้า คือ การใช้ศูนย์บริการที่ไม่ท ารถจักรยานยนต์ลูกค้าเสียหาย มีการท าให้ลูกค้าสบายใจเมื่อน า
รถเข้ามารับบริการด้วยการเปิดให้เห็นให้ระหว่างการซ่อม และพนักงานมีการปฏิสัมพันธ์พูดคุยให้ค าแนะน า 
ด้านคุณภาพของการให้บริการและความรับผิดชอบ คือ คุณภาพในการให้บริการและการแสดงออกของ
พนักงาน รวมจนถึงการดูแลเอาใจใส่ต่อรถจักรยานยนต์ที่ลูกค้าน าเข้ามารับบริการ ด้านท าเลที่ตั้ง คือ การใช้
ศูนย์บริการหลังการขาย เมื่อศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่ใกล้และง่ายต่อการเดินทาง ด้านความสะดวกในระหว่าง
รอรับบริการ คือ การใช้ศูนย์บริการหลังการขายที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกในบริเวณรับรองที่สะดวกสบาย 
และด้านการอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้รับบริการเมื่อเข้าติดต่อส่งผล คือ การใช้ศูนย์บริการหลังการขาย 
ที่มีเวลาท าการที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า และอ านวยความสะดวกในแจ้งนัดหมายก าหนดตารางให้ลูกค้าได้รับ
การบริการตามเวลานัดหมาย มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการหลังการขายของผู้ใ ช้จักรยานยนต์ 
Bigbikeในเขตกรุงเทพมหานคร 

กฤษณะ ศรประสิทธิ์ (2560) ได้ศึกษาความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างแต่งหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงที่ใช้
บริการช่างแต่งหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม  
ผลการศึกษาพบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างแต่งหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอยู่ในมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านในระดับส าคัญเรียงตามล าดับ ดังนี้ 
ด้านบุคคล คือ ความมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของช่างแต่งหน้า ความมีชื่อเสียงของช่างแต่งหน้า การตรงต่อเวลานัด
หมายในการให้บริการ การใช้ถ้อยค าและพูดจาด้วยความสุภาพ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ คือ ความพร้อม
ของอุปกรณ์ที่ใช้ในการแต่งหน้า ท าผม การแต่งกายของช่างแต่งหน้าและพ้ืนที่ให้บริการมีความเหมาะสม 
สะอาด เรียบร้อย เครื่องส าอางที่ใช้ในการแต่งหน้ามีคุณภาพมาตรฐาน ด้านกระบวนการให้บริการ คือ 
ระยะเวลาของการแต่งหน้าที่ไม่นาน ให้ข้อมูลในการเตรียมตัวก่อนการแต่งหน้า ให้บริการได้ทุกพ้ืนที่ของ
ประเทศ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ผลงานการแต่งหน้ามีความน่าเชื่อถือ ไม่แต่งภาพจนเกินความเป็นจริง 
ประสบการณ์ในสายอาชีพ ภาพลักษณ์ ความมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักของช่างแต่งหน้า รูปแบบการแต่งหน้าที่  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ชื่นชอบ การแต่งหน้าที่สวยงามและดูเป็นตัวเอง เทคนิคส่วนบุคคลที่ใช้ในการแต่งหน้า ด้านช่องทาง 
การจ าหน่าย คือ มีเพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน าให้มาใช้บริการ เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็วในการ
ค้นหา ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้
ลูกค้าทราบอย่างสม่ าเสมอ การแสดงผลงานการแต่งหน้าที่หลากหลาย สวยงาม และดึงดูดความสนใจ การให้
สิทธิพิเศษหรือส่วนลดกับผู้ที่เคยใช้บริการแต่งหน้า และด้านราคา คือ ราคาสูงแต่ได้รับบริการที่ดีที่สุด และ
ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีรับได ้

ณญาดา ชัยวิวัฒน์พงศ์ (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ผู้ใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา จ านวน 385 คน และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัด
สงขลา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ คือชุดแต่งงานมีความทันสมัย 
เป็นชุดใหม่หรืออยู่ในสภาพดี รองลงมาคือ ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน เช่น  ความคมชัด โทนสี
ภาพ และอารมณ์ของภาพ รองลงมาอีกคือความครบถ้วนของสินค้าและบริการ และมีรูปแบบของการ์ด
แต่งงานและของช ารวยให้เลือกจ านวนมาก ด้านราคา คือ การค านวณค่าใช้จ่ายทั้งหมดและแจ้งให้ทราบ
ล่วงหน้า รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมของสินค้าและบริการ และสามารถผ่อนช าระเป็นงวด ๆ ได้  
ด้านช่องทางการจ าหน่าย คือ การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตแนะน าสินค้าและบริการ รองลงมาคือ ร้านตั้งอยู่ในท าเลที่
เข้าถึงได้ง่าย มีที่จอดรถสะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น มีของ
สมนาคุณ หรือมีการลดราคา รองลงมาคือ การให้คูปองส่วนลดส าหรับใช้บริการร้านพันธมิตร และการโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ด้านบุคคล คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 
รองลงมาคือ พนักงานมีการเอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า แม้จะเป็นรายละเอียดเ ล็กน้อย 
รองลงมาอีกคือ พนักงานมีความรู้ความสามารถให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดีและความสะอาด บุคลิกภาพ 
ของพนักงาน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ คือ มีความรวดเร็วในการให้บริการ รองลงมาคือ ได้รับ  
ความสะดวกสบายระหว่างรอรับบริการ และด้านกระบวนการให้บริการ คือ เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัย
ครบวงจร รองลงมาคือ ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของร้าน รองลงมาคือ บรรยากาศ การตกแต่งในร้านมี 
ความสวยงาม มีเอกลักษณ์ 

Jain (2021) ได้ศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการบริโภค เจตคติ และอุปสรรคต่อการซ่อมแซมเสื้อผ้า 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18-64 ปี จ านวน 437 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
คือแบบสอบถาม พบว่า การซ่อมแซมเสื้อผ้าเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตประจ าวัน การดูแลเสื้อผ้าอาจส่งผลดีต่อ
สิ่งแวดล้อม เนื่องจากการซ่อมแซมจะท าให้อายุการใช้งานของเสื้อผ้ายาวนานขึ้น ซึ่งอาจน าไปสู่การลดของเสีย
จากเสื้อผ้า ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่
ในการเลือกซื้อแฟชั่น การซื้อสินค้าแบบกระตุ้นอารมณ์ ความชื่นชอบในเสื้อผ้า และคุณภาพของเสื้อผ้า 
ทัศนคติและอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้น ได้แก่ ทักษะการซ่อม เครื่องมือหรือเทคโนโลยีส าหรับการซ่อมแซม เวลา
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หรือล าดับความส าคัญในการซ่อม และค่าซ่อมเสื้อผ้า ที่ส่งผลต่อแนวโน้มของผู้บริโภคในการซ่อมแซมเสื้อผ้า 
ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ทักษะการซ่อมแซม เครื่องมือ/เทคโนโลยี เวลา/ล าดับความส าคัญในการ
ซ่อม และการสร้างเงิน และตัวแปรตาม คือ รายการที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการซ่อมแซมด้วยตนเอง ช าระ
เงินแล้ว หรือยังไม่ได้ช าระเงิน ผลการวิจัยจากการศึกษาพบว่า ความสามารถในการซ่อมแซม คือ ทักษะในการ
ซ่อมแซม และเครื่องมือ/เทคโนโลยีในการซ่อมแซม ตลอดจนเวลาในการซ่อมแซม หรือการให้ความส าคัญกับ
การซ่อมแซมเสื้อผ้า มีความสัมพันธ์กันอย่างมากกับผู้ที่ซ่อมแซมเสื้อผ้าด้วยตนเอง ผู้บริโภคไม่ได้มองว่า
ค่าใช้จ่ายในการซ่อมเป็นอุปสรรคต่อการซ่อม เนื่องจากความต้องการใช้บริการซ่อมที่ร้านเป็นที่น่าสนใจที่
ผู้บริโภคท่ีใส่ใจในคุณภาพและผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้บริการรับซ่อมแซมเสื้อผ้าจากผู้เชี่ยวชาญ (ค่าซ่อม) 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 ประชากรและตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ถูกคัดเลือกให้เป็นตัวแทน
ของประชากรทั้งหมด เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จ านวน 432 ราย โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น และเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลด้วยการส่งลิงค์ที่ส่งผ่านช่องทางไลน์ (Line) ไปให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นด้วยวิธีการของ Cronbach (1990) 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของแบบสอบถามความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 0.989 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้
แบบสอบถามมารวบรวมแล้ววิเคราะห์ข้อมูล โดยวิธีการทางสถิติและเสนอผลการศึกษา อธิบายความโดยการ
พรรณนาประกอบตารางแสดงข้อมูลทางสถิติ 
 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้แบบสอบถามมารวบรวมแล้ววิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ  ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ส่วนที่ 2 
ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ประกอบด้วย  
t-test, One Way ANOVA วิเคราะห์สหสัมพันธ์ และถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
แก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

อาชีพ 

1. การรับรู้ความต้องการ 0.216 0.000* 0.925 0.000* 0.000* 
2. การค้นหาข้อมูล 0.770 0.368 0.689 0.195 0.481 
3. การประเมินทางเลือก 0.150 0.009* 0.722 0.007* 0.023* 
4. การตัดสนิใจซื้อ 0.250 0.002* 0.503 0.000* 0.000* 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 0.019* 0.000* 0.850 0.000* 0.000* 

รวม 0.146 0.000* 0.736 0.000* 0.000* 
หมายเหตุ: *  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน ส่วนผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ และสถานภาพสมรสต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B Std .Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.929 0.124   7.496 0.000     
X1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 0.174 0.054 0.181 3.229 0.001* 0.275 3.640 
X2 ราคา (Price) 0.192 0.051 0.225 3.797 0.000* 0.245 4.074 
X3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) -0.080 0.052 -0.099 -1.545 0.123 0.208 4.803 
X4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) -0.013 0.046 -0.017 -0.278 0.781 0.242 4.132 
X5 พนักงาน (People) 0.179 0.060 0.206 2.986 0.003* 0.180 5.560 
X6 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

0.091 0.051 0.114 1.780 0.076 0.209 4.786 

X7 กระบวนการให้บริการ (Process) 0.223 0.063 0.246 3.541 0.000* 0.178 5.632 
R2 = 0.636, Adjusted R2 = 0.630, F = 105.734, Significant = 0.000 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยเทคนิคแบบ Enter พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) พนักงาน (People) และ
กระบวนการให้บริการ (Process) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับร้อยละ 63.00 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.79 มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ  
35 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.90 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 52.78 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 40,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 35.19 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 70.37 และผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าที่ร้านทั่วไปนอกห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 84.95 ผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับเห็นด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การผลิต และกลยุทธ์
ด้านบุคลากรไม่สามารถแยกออกจากกันได้ในธุรกิจบริการ การตัดสินใจที่ได้ท าไปแล้วในแต่ละส่วนของธุรกิจ
จะส่งผลกระทบซึ่งกันและกัน ดังนั้นแต่ละส่วนของธุรกิจจะต้องด าเนินงานแบบประสานร่วมมือกันดัวยความ
เข้าใจกัน เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ให้กับผู้ชื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชัย สุรนาถกิตติธร (2558) ที่กล่าว
ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการหลังการขายของผู้ใช้จักรยานยนต์  Bigbike ในเขต
กรุงเทพมหานครในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ ศรประสิทธิ์ (2560) ที่กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการในการเลือกใช้บริการช่างแต่งหน้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมากที่สุด ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับเห็นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณญาดา ชัยวิวัฒน์พงศ์ (2558) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาในระดับเห็นด้วยมาก 
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
เพศ และสถานภาพสมรส ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ ศรประสิทธิ์ (2560) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภค
ที่มีอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่ออิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการในการเลือกใช้บริการช่างแต่งหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ส่วนเพศต่างกันมีผลต่ออิทธิพลของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการในการเลือกใช้บริการช่างแต่งหน้ าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) พนักงาน 
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(People) และกระบวนการให้บริการ (Process) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไข
เสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรคุณ  
คณุสัตยานนท์ (2556) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
การโฆษณาด้านการตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jain (2021)  
ที่กล่าวว่า ความสามารถของพนักงานในการซ่อมแซม คือ ทักษะในการซ่อมแซม และเครื่องมือ/เทคโนโลยีใน
การซ่อมแซม ตลอดจนเวลาในการซ่อมแซม หรือการให้ความส าคัญกับการซ่อมแซมเสื้อผ้า มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมากกับผู้ที่ซ่อมแซมเสื้อผ้าด้วยตนเอง 
 ท้ายที่สุดนี้ ผลการวิจัย ควรน าผลที่ได้จากการศึกษาไปเป็นข้อเสนอแนะหรือปรับปรุงเกี่ยวกับ 
กลยุทธ์ทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าในเขตกรุงเทพมหานครให้มี  
ความสอดคล้องต่อความต้องการและเกิดความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการควรให้พนักงาน
แก้ไขเสื้อผ้าท าด้วยความประณีต เรียบร้อย รวมถึงสามารถแก้ไขเสื้อผ้าได้หลากหลายรูปแบบ มีประสบการณ์
และผลงานในการแก้ไขเสื้อผ้า นอกจากนี้ควรใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการแก้ไขเสื้อผ้าและความมีชื่อเสียงของ
ร้านแก้ไขเสื้อผ้า โดยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความสัมพันธ์ในระดับมากกับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาให้มี
ความเหมาะสมกับคุณภาพและคุ้มค่าเมื่อเทียบกับบริการที่ได้รับ ในการแก้ไขเสื้อผ้าแต่ละรูปแบบควรตั้งราคา
ให้มีความชัดเจน ราคาสามารถต่อรองกับเจ้าของที่บริการได้ โดยกลยุทธ์ด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์ใน
ระดับมากกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ผู้ประกอบการควร
เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีท าเลหรือสถานที่ตั้งร้านที่สามารถเดินทางสะดวก มีช่องทางในการสอบถาม
รายละเอียดเกี่ยวกับร้านแก้ไขเสื้อผ้าเพ่ิมเติมที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์พนักงาน เว็บไซต์ ไลน์  เฟซบุ๊ก  
เป็นต้น มีช่องทางในการช าระค่าบริการที่หลากหลาย เช่น เงินสด บัตรเครดิต โอนเงินสดผ่านระบบไอแบงกิ้ง 
เป็นต้น สามารถค้นหาข้อมูลร้านที่รับบริการได้ทางอินเตอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เป็นต้น  
ได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว และมีสาขากระจายอยู่ตามห้างสรรพสินค้าอย่างเพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้ประกอบการ
ควรให้ค้นหาข้อมูลของร้านได้ง่าย ให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก มีการประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหา
หรือรูปภาพที่น่าสนใจ การจัดรายการส่งเสริมการตลาด เช่น การให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ การแจกของแถม 
การให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น อย่างต่อเนื่อง และการให้ผลตอบแทนกับผู้ที่แนะน าลูกค้าให้มาใช้บริการที่ร้าน 
โดยกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน (People) ผู้ประกอบการควรส่งเสริมการ
เรียนรู้ และพัฒนาพนักงานให้มีประสบการณ์และความช านาญในการแก้ไขเสื้อผ้าเป็นอย่างดี พนักงานมีความ
น่าเชื่อถือ และมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้บริการ เช่น ไม่มีการขโมยทรัพย์สินหรือเงินที่ลืมไว้ในเสื้อผ้า เป็นต้น  
มีความสุภาพ ยิ้มแย้ม แจ่มใส ให้เกียรติลูกค้า และมีความเต็มใจยินดีและเป็นกันเองในการให้บริการ รวมถึง
ทางร้านควรมีพนักงานที่เพียงพอกับการให้บริการ โดยกลยุทธ์ด้านพนักงาน (People) มีความสัมพันธ์ในระดับ
มากกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ผู้ประกอบการควรจัดการให้สถานที่มีความสะอาด เป็นระเบียบ และปลอดภัย มีที่จอดรถในการให้บริการ 
และมีห้องลองเสื้อผ้าให้บริการอย่างเพียงพอ รวมถึงความเหมาะสมในการแต่งกายของพนักงาน นอกจากนี้
ควรมีห้องบริการรับรองลูกค้าระหว่างรอรับเสื้อผ้าที่แก้ไขเรียบร้อยแล้ว โดยกลยุทธ์ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
แก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ผู้ประกอบการควร
มีบริการแก้ไขเสื้อผ้า ถ้าเสื้อผ้าที่แก้ไขท าไม่เรียบร้อย สามารถให้บริการที่ถูกต้องตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า มีค าแนะน าหรือให้ข้อมูลในการแก้ไขที่เหมาะสมกับเสื้อผ้า และพนักงานมุ่งมั่นและตั้งใจแก้ไขเสื้อผ้าให้
ส าเร็จโดยเร็ว นอกจากนี้กระบวนการบริการควรตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างครบถ้วน  
โดยกลยุทธ์ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มีความสัมพันธ์ในระดับมากกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป 
ควรมีการศึกษาพ้ืนที่ต่างจังหวัด ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างอาจแตกต่างกันไปในแต่ละพ้ืนที่ โดยหาก
ได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วนจะสามารถน าไปพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ในพ้ืนที่ที่มีความแตกต่างกัน และ
สามารถสร้างความเข้มแข็งของตราสินค้าได้อย่างยั่งยืนในอนาคต นอกจากนี้ควรมีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) เพ่ิมเติมจากการใช้แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกที่มากขึ้น ทั้งในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด ด้านทัศนคติ รวมถึงด้านอ่ืน  ๆ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถน าไปเป็นแนวทางในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป และควรศึกษากับปัจจัย 
อ่ืน ๆ ที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เพ่ือจะได้มีผลของข้อมูลใหม่ ๆ ที่มีประโยชน์ต่อ
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ธุรกิจ/หน่วยงานและองค์การต่าง ๆ ที่สามารถน าไปใช้งานได้ เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า การใช้บริการซ้ า 
การรับรู้ ความคาดหวัง เป็นต้น เพ่ือดูว่าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจที่ผู้บริโภครับรู้นั้นมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านแก้ไขเสื้อผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากน้อยเพียงใด 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้ของชุมชน: 
กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการของตลาดหน่อไม้
ต้มของกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ ศึกษาเกี่ยวกับชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ และศักยภาพในการผลิต และศึกษาความ
เป็นไปได้ของน าช่องทางออมนิมาเพ่ิมยอดขายและการกระจายรายได้ของชุมชน การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้แบบ
สะดวกส าหรับศึกษาด้านความต้องการของตลาด กลุ่มแบบเฉพาะเจาะจงศึกษาด้านศักยภาพการผลิต การเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้การแจกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง การวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล
เพ่ือประมาณการกระแสเงินสดส่วนเพ่ิมสุทธิจากการใช้ช่องออมนิกระตุ้นยอดขาย เงินทุนในการสร้างช่องทาง
ออมนิเป็นเงิน 1,500,000 บาท จากเงินสนับสนุนงานวิจัย การศึกษานี้ใช้เครื่องมือทางการเงินประเมินการลงทุน 
ได้แก่ ระยะเวลาคืนทุน มูลค่าปัจจุบันสุทธิ และอัตราผลตอบแทนภายใน รวมทั้งการประเมินสัดส่วนของการ
กระจายรายได้สู่ชุมชน  
 ผลการศึกษาพบว่า อัตราก าไรจากการด าเนินงานร้อยละ 34.87 ต่อรอบการจ าหน่าย การประเมิน
ความเป็นไปได้ของโครงการโดยใช้เครื่องมือทางการเงินพบว่าระยะเวลาคืนทุนประมาณ 1.22 ปี มูลค่าปัจจุบัน
สุทธิ 2,352,217.18 บาท อัตราผลตอบแทนภายในร้อยละ 77.46 สะท้อนถึงการน าช่องทางการตลาดแบบออม
นิมาใช้กระตุ้นยอดขายมีความเป็นไปได้ และสามารถกระจายรายได้สู่สมาชิกในพื้นที่ได้ถึงร้อยละ 59.11  
 
ค าส าคัญ: การศึกษาความเป็นไปได้ ช่องทางออมนิ กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่
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FEASIBILITY STUDY OF OMNI-CHANNEL INFLUENCING FOR ENHANCEMENT 
OF INCOME DISTRIBUTION OF COMMUNITY: A CASE STUDY OF LARGE-
SCALE BAMBOO PLANTATION COMMUNITY, PRACHINBURI PROVINCE 

 
Napapoen  Nilapornkul1*

Chirawat  Sangpao2 
Narattawan  Jamfoong3 
Tanwarat  Suwanna4 

 
Abstract 

 Feasibility study of Omni-channel influencing for enhancement of income distribution 
of community: A case study of large-scale bamboo plantation in Prachinburi province aimed to 
study market demand of boiled bamboo shoots of large-scale bamboo plantation, large-scale 
bamboo plantation community and production potential, and feasibility study of Omni-channel 
influencing on sale increase and income distribution of community. Sample group selection was 
convenience sampling for market demand study and specific group for production potential 
study. Two data collection methods were questionnaires survey and semi-structured interviews. 
Employing data analysis and synthesis were to estimate incremental cash flow from Omni- 
channel stimulating sales. The funds of Omni-channel were 1,500,000 baht. This study employed 
Payback period, Net present value, and internal rate of return as financial tools evaluations, in 
addition to focus the proportion of income distribution of community.   
 The results found that operating profit margin of 34.87 percent for a sale cycle. The 
project assessment by financial tools revealed that payback period approximately 1.22 years, 
net present value of 2,352,217.18 baht and internal rate of return of 77.46 percent. These 
reflected the possibility of using Omni-channel marketing to stimulate sales and able to 
distribute income to members of community up to 59.11 percent.  
 
Keywords: Feasibility Study, Omni-Channel, Large-Scale of Bamboo Plantation Community 
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บทน า  
ไผ่เป็นพืชอเนกประสงค์ที่นิยมปลูกในจังหวัดปราจีนบุรี พันธุ์ไผ่ที่นิยมปลูกได้แก่ พันธ์ศรีปราจีน  

ไผ่หวาน ไผ่เขียว ฯลฯ การปลูกไผ่มีกระจายทั่วทุกพ้ืนที่ของจังหวัดฯ ไผ่เป็นพืชที่ปลูกง่ายเติบโตไว มีศัตรูพืช
รบกวนน้อย การขยายพันธุ์ท าได้ง่าย ใช้พ้ืนที่เพาะปลูกน้อย สามารถให้ผลผลิตและตัดมาใช้ประโยชน์ได้ตั้งแต่
อายุเพียง 1 ปีเท่านั้น ไม้ไผ่จัดเป็นพืชที่มีศักยภาพทางเศรษฐกิจสูงของจังหวัดปราจีนบุรี เนื่องจากไม้ไผ่
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้มากมายทั้งทางตรงและทางอ้อม ปัจจุบันการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากไผ่ ในจังหวัด
ปราจีนบุรี มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หน่อไม้สด ผลิตภัณฑ์หน่อไม้แปรรูป เช่น หน่อไม้ดอง  
หน่อไม้อัดปี๊ป หน่อไม้แห้ง หน่อไม้เปรี้ยว หน่อไม้หั่นเส้น ล าไผ่ส าหรับใช้เป็นวัสดุทางการเกษตรและประมง 
เช่น ไม้ค้ าก่ิงต้นผลไม้ ไม้หลักปักส าหรับเพาะเลี้ยงหอยแมลงภู่ ล าไผ่อาบน้ ายาส าหรับท าเฟอร์นิเจอร์ และวัสดุ
ตกแต่งบ้านรูปแบบต่าง ๆ และผลิตภัณฑ์จากไผ่แปรรูป ถ่านไม้ไผ่ ไม้ไผ่อัด ผงถ่านส าหรับเป็นวัตถุดิบสาร 
ตั้งต้นในการต่อยอดผลิตสินค้าต่าง ๆ   

 กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี เป็นหนึ่งชุมชนในพ้ืนที่ (Area Base) ที่ต้องการน าองค์
ความรู้เข้าไปสนับสนุนและพัฒนารวมถึงการให้บริการวิชาการต่อชุมชน กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่มีอาชีพปลูก
ไผ่ที่มีการแปรรูปเป็นหน่อไม้ต้มเพ่ือการน ามาจ าหน่ายเพ่ือสร้างรายได้ให้ชุมชนและครัวเรือน ซึ่งเป็นรายได้
หลักของชุมชนซึ่งรายได้จะไม่แน่นอนเป็นไปตามฤดูกาล และช่องทางการจ าหน่ายมีเพียงทางเดียวจากการที่
ผู้น าชุมชนรับซื้อแล้วน าไปจ าหน่ายที่ตลาดไท จุดแข็งสินค้าของชุมชนคือหน่อไม่ต้มผลิตมาจากหน่อไม้อ่อนที่มี
คุณภาพสูงและมาจากการปลูกใช้ระบบการเกษตรแบบอินทรีย์ แต่อย่างไรก็ตามสินค้าของชุมชนยังไม่เป็นที่
รู้จักมากนัก รายได้ชุมชนยังคงขึ้นกับผลผลิตและฤดูกาล และนับวันจะมีคู่แข่งเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากมีการ
จ าหน่ายสินค้าผ่านระบบอนไลน์มากขึ้นในปัจจุบัน  
           ดังนั้น คณะผู้วิจัยเลือกสินค้าแปรรูปหน่อไม้ต้มของกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ที่อ าเภอประจันตคาม จังหวัด
ปราจีนบุรี มาศึกษาความเป็นไปได้ในการสร้างช่องทางออมนิมาใช้ในการกระตุ้นยอดขายสินค้าของกลุ่ม และ
ต้องการศึกษาถึงการกระจายรายได้ที่เพ่ิมขึ้นนั้นสู่ครัวเรือนของชุมชน การศึกษาความเป็นไปได้นี้เป็นงานวิจัย
เชิงวิเคราะห์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นว่าช่องทางการตลาดแบบออมนิจะสามารถช่วยเหลือให้เกิดการขายสินค้าที่
เพ่ิมข้ึนและน าไปสู่การกระจายรายได้ให้ชุมชนได้จริง ก่อนการลงมือสร้างช่องทางการตลาดแบบออมนิ ซึ่งเป็น
งานวิจัยโครงการที่ 2 ที่ต่อเนื่องจากโครงการนี้ และถ้าโครงการทั้งหมดประสบความส าเร็จมีการสร้างช่องทาง
ออมนิในการส่งเสริมการขายสินค้าให้กับชุมชนย่อมตอบโจทย์การพัฒนาชุมชนเพ่ือสร้างความม่ังคั่งอย่างยั่งยืน  
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย  

1. ศึกษาถึงด้านความต้องการของตลาด (Demand Side) หน่อไม้ต้มของกลุ่มกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ที่
อ าเภอประจันตคาม จังหวัดปราจีนบุรี  

2. ศึกษาเกี่ยวกับชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ที่อ าเภอประจันตคาม จังหวัดปราจีนบุรี  และศักยภาพใน
การผลิต (Supply Side)    
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3. ศึกษาความเป็นไปได้ของน าช่องทางออมนิมาส่งเสริมการขายและการกระจายรายได้สู่ชุมชนกลุ่ม
ไผ่แปลงใหญ่ที่อ าเภอประจันตคาม จังหวัดปราจีนบุรี  
 
สมมติฐานการวิจัย  
 การน าช่องทางออมนิมาใช้ในการกระตุ้นยอดขายสินค้าชุมชนเพ่ือส่งเสริมการกระจายรายได้ของ
ชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรีมีความเป็นไปได้  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้ของชุมชน: 
กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี เป็นส่วนหนึ่งโครงการวิจัยที่ได้รับทุนจากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ปี 2562 ซึ่งมีกรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 ดังนี้  
 
      กลุ่มตัวอย่าง      กระบวนการ                             การวิเคราะห์                  ผลลัพธ์ 
                                    เก็บข้อมูล                          /สังเคราะห์ข้อมูล   

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้
ของชุมชน: กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี 
 

ด้านความ
ต้องการของ

ผู้บริโภค 

การวิจัยเชิง
ส ารวจ 

ประมาณการ
รายได้ของการ
จ าหน่ายสินคา้
ชุมชน 

การใช้เครื่องมือ
ทางการเงินใน
การประเมิน
ความเป็นได้ของ
การน าช่องทาง
ออมนิมาสร้าง
เสริมการ
กระจายรายได้สู่
ชุมชน 

ช่องทาง
ออมนิ 

ด้านผูผ้ลิต 

การ
สัมภาษณ์
เชิงลึก 

- ประมาณการ
ต้นทุนสินคา้  
 -ประมาณการ
ค่าใช้จ่าย  
-สัดส่วนของการ
กระจายได้ของ
ชุมชน 

กลุ่มผู้เก่ียวข้อง
ในชุมชน 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 การศึกษาครั้งนี้ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ จังหวัด
ปราจีนบุรีและกระบวนการการผลิตหน่อไม้ต้ม ซึ่งเป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกรณีศึกษาก่อนการเก็บข้อมูล
เชิงลึก แนวคิดเกี่ยวต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายเพ่ือใช้ประเมินกระแสเงินจากการด าเนินงาน แนวคิดช่องการ
การตลาดแบบออมนิซึ่งเป็นการศึกษาความหมายและประโยชน์ที่ได้รับ เครื่องมือทางการเงินเพ่ือใช้ประเมิน
การศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งจากไผ่และผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวเนื่องจากไผ่ 
รวมถึงการศึกษาความเป็นไปได้ของงานวิจัยที่ผ่านมา ซึ่งรายละเอียดแต่ละหัวข้อมีดังนี้ 
 กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี และกระบวนการผลิต 
             แต่เดิมเกษตรกรต่างปลูกไผ่เ พ่ือจ าหน่ายหน่อไม้แบบหลากหลาย แล้วรอให้มีคนมารับซื้อ  
การก าหนดราคาเป็นไปตามฤดูกาลราคาสูงสุดได้ถึงกิโลกรัมละ 40 บาท แต่เมื่อผลผลิตมีมากราคาเหลือ
กิโลกรัมละ 2-3 บาท เท่านั้น ต่อมาผู้น าชุมชนรวมกับลูกบ้านท าเป็นเกษตรแปลงใหญ่ร่วมกันบนพื้นที่ประมาณ 
373 ไร่ มีสมาชิกประมาณ 30 คน โดยผู้น าชุมชนก าหนดราคารับซื้อที่เป็นไปตามฤดูกาลเช่นกัน แต่สูงกว่า
ราคาตลาดทั่วไปโดยเฉลี่ยทั้งปีที่กิโลกรัมละ 20 บาท แต่มีเงื่อนไขว่าต้องมาช่วยกันท างานในแต่ละวัน สินค้า
ของกลุ่มชุมชนมี 2 ประเภท ได้แก่ หน่อไม้ต้มบรรจุ 5 กิโลกรัม และ หน่อไม่ท่อนแก่ บรรจุ 5 กิโลกรัม 1 รอบ
การจ าหน่ายที่ประมาณ 3,000 กิโลกรัม ช่องทางจัดจ าหน่ายมีเพียงช่องทางเดียวคือการส่งให้พ่อค้าแม่ค้าใน
ตลาดไท และจ าหน่ายปลีกในส่วนที่เหลือ  
 กระบวนการผลิตหน่อไม้เริ่มจากหน่อไม้ที่ได้จากสมาชิกจะน ามาล้างให้สะอาดปอกให้เหลือส่วนอ่อน 
ส่วนที่แก่ตัดแยกออกเพ่ือจ าหน่ายแบบท่อนแก่ หลังจากนั้นน ามานึ่งโดยใช้เตานึ่งแบบภูมิปัญญาชาวบ้าน  
เมื่อนึ่งเสร็จจึงบรรจุแพ็คละ 5 กิโลกรัมแล้วซีลสูญญากาศเพ่ือถนอมให้มีอายุนานขึ้น ขั้นตอนการผลิตแสดงดัง
ภาพที่ 2 

 
 
ภาพที่ 2 สถานที่และกระบวนการผลิตหน่อไม้ต้มของกลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ 
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 แนวคิดเกี่ยวกับต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่าย 
 ความหมายของค าว่าต้นทุนมีหลายความหมายซึ่งจ าแนกตามค าจ ากัดความของนักวิชาการที่มี
มุมมองที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น ต้นทุน หมายถึง จ านวนเงินหรือรายการที่วัดมูลค่าได้เป็นหน่วยเงินตรา
เพ่ือช าระค่าสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงรายจ่ายที่เกิดขึ้น (เพ็ญศรี ขุนทอง, 2554) ขณะที่ อนุรักษ์ 
ทองสุโขวงศ์ (2559) นิยามค าว่าต้นทุนจะมีความหมายตามวัตถุประสงค์ที่น าไปใช้ โดยจ าแนกต้นทุนตาม
ลักษณะต่างๆ เช่น ถ้าเป็นการผลิตแล้วต้นทุนจะประกอบด้วย วัตถุดิบ ค่าแรงงานทางตรง โสหุ้ยการผลิต  
เป็นต้น หรือ สามารถจ าแนกตามการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนนั้นตามการเปลี่ยนแปลงของยอดขาย ได้แก่
ต้นทุนคงที่ที่จะไม่เปลี่ยนแปลงตามยอดขาย ขณะที่ต้นทุนผันแปรจะเปลี่ยนแปลงตามยอดขาย เป็นต้น 
นอกจากนี้ต้นทุนและค่าใช้จ่ายยังจ าแนกตามส่วนงาน เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการผลิต ฝ่ายบุคลากร และฝ่าย
จัดซื้อ เป็นต้น  
 นอกจากนี้ต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายยังจ าแนกเพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์และตัดสินใจ เช่น ต้นทุนเสีย
โอกาส และต้นทุนจม เป็นต้น  
 แนวคิดช่องการการตลาดแบบออมนิ 
 ช่องทางออมนิ (Omni channel) ค าว่า “Omni” มาจากภาษาลาตินว่า “Omnibus” หมายถึง For 
All หรือ ทั้งหมด การด าเนินธุรกิจโดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ให้ความหมายของ "Omni 
Channel" หมายถึง ช่องทางการสื่อสารและการให้บริการลูกค้าที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันให้เป็นหนึ่งเดียว
ทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ (ท้ังแบบมีหน้าร้านและไม่มีหน้าร้าน) ซึ่งจะช่วยการเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้า
ทั้งหมดเอาไว้ในที่เดียวกันส่งผลให้สามารถเข้าถึงข้อมูลลูกค้าได้ง่ายและรวดเร็ว และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจใน
การน าเสนอสินค้าให้ลูกค้าได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง สามารถปิดการขายได้ไว้ตาม
เป้าหมายของธุรกิจนั้น (ปาริฉัตร ทรงราษี, 2562; ประวิทย์ พุ่มพา, 2564) 
 Omni-Channel เป็นการตลาดแบบผสานทุก ๆ ช่องทางธุรกิจเข้าด้วยกัน ซึ่งแตกต่างจากการค้า
ปลีกผ่านหลายช่องทาง (Multi-Channel) เพราะได้รับการพัฒนาต่อยอดจากแบบ Multi-Channel ที่ต้องการ
ตอบสนองผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องผ่านทุกช่องทางการขายที่เป็นไปได้ เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
ร้านค้า โทรทัศน์ วิทยุ จดหมาย และเว็บไซต์ เป็นต้น 
 Omni Channel จึงสร้างประโยชน์ต่อธุรกิจอย่างมากในสามารถเพ่ิมช่องทางในการประชาสัมพันธ์
เพ่ือดึงดูดลูกค้าและเพ่ิมโอกาสในการขายให้มากขึ้น ทั้งนี้ยังสามารถเพ่ิมความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา
สินค้าและโปรโมชั่นในแต่ละช่องทาง รวมถึงการรีวิวจากลูกค้าที่ซื้อก่อนหน้า  เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่
ธุรกิจ และที่ส าคัญเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้ามากขึ้น  
 นอกจากนี้ Omni Channel ยังเอ้ืออ านวยต่อผู้บริโภคเองที่จะเลือกช่องทางการติดต่อหรือการ
สืบค้นข้อมูลสินค้าตามที่ตนเองสะดวก (ปาริฉัตร ทรงราษี, 2562) เช่น การหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากมือถือ หรือ
ช่องทางออนไลน์อ่ืน เป็นต้น เพ่ือประกอบการตัดสินใจ การสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ การเลือกช าระเงิน
สามารถท าได้หลากหลายช่องทาง เช่น การรับช าระเงินปลายทาง บัตรเครดิต/เดบิต Internet Banking 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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เคาน์เตอร์เซอร์วิส หรือ Application ต่าง ๆ และการเลือกช่องทางการรับสินค้าเพ่ือให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้ามากที่สุด เช่น การรับสินค้าทีบ่้าน หรือรับที่สาขา หรือร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น 
 เครื่องมือทางการเงินเพื่อใช้ประเมินการศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ 
 เครื่องมือทางการเงินเพ่ือใช้ในการประเมินความเป็นไปได้ของโครงการทางธุรกิจมีหลากหลาย
เครื่องมือ ได้แก่  
  1. งวดระยะเวลาคืนทุน (Payback Period: PB)  
                     งวดระยะเวลาคืนทุนเป็นเครื่องมือที่ประเมินด้านของเวลาด าเนินงานที่ท าให้เงินสดรับสุทธิ
หลังภาษีเท่ากับเงินลงทุนสุทธิหลังภาษี เครื่องมือนี้แสดงผลเป็นระยะเวลาที่ได้รับเงินทุนคืน ดังนั้นเกณฑ์การ
ตัดสินใจงวดระยะเวลาคืนทุนที่ดีควรมีระยะเวลาที่สั้ นและไม่เกินระยะเวลาคืนทุนที่คาดหวังไว้หรืออายุ
โครงการลงทุน 
  2. งวดระยะเวลาคืนทุนลดค่า (Discounted Payback Period: DPB)  
                     งวดระยะเวลาคืนทุนลดค่าเป็นการต่อยอดจากงวดระยะเวลาคืนทุนโดยน าปัจจัยเรื่องมูล
เวลามาพิจารณาด้วย แต่ยังคงมีเป้าหมายในการประเมินด้านของเวลาด าเนินงานที่ท าให้ธุรกิจได้รับเงินทุนคืน 
ทั้งนี้ปัจจัยลดค่าเงินที่น ามาใช้จะเป็นอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของธุรกิจ หรืออัตราต้นทุนของเงินทุนแล้วแต่
กรณี  ดังนั้นเกณฑ์การตัดสินใจงวดระยะเวลาคืนทุนลดค่าที่ดียังคงต้องการระยะเวลาที่สั้นและไม่เกิน
ระยะเวลาคืนทุนที่คาดหวังไว้หรืออายุโครงการลงทุน 
  3. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) เป็นแนวคิดที่ยังคงให้ความส าคัญของมูลค่า
เงินตามเวลา โดยใช้การเปรียบเทียบผลต่างระหว่างมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับสุทธิหลังภาษีรายปี
ตลอดอายุโครงการกับมูลค่าปัจจุบันของเงินลงทุนสุทธิหลังภาษี การค านวณดังนี้ 

 

                       NPV  =  ∑
𝐶𝐼𝐹𝑛

(1+𝑖)𝑛

𝑡

𝑛=1
−𝐶0 

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้:  CIF =  กระแสเงินสดสุทธิรายปี 

   C0    =  เงินลงทุนสุทธิ    
         i     =  ปัจจัยลดค่า (Discount Rate) 
                   n      =  ระยะเวลา (ปี)  

   เครื่องหมายของ NPV ถ้าเป็นบวกสะท้อนถึงผลก าไรที่เป็นมูลค่าปัจจุบันที่เกิดจากการ
ลงทุน แต่ถ้าเป็นเครื่องหมายลบสะท้อนการขาดทุน ดังนั้นเกณฑ์การตัดสินใจเลือกโครงการลงทุนจึงพิจารณา
จากมูลค่าปัจจุบันสุทธิที่มีค่าเป็นบวกเสมอ  
  4. อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Internal Rate of Return: IRR) สะท้อนอัตราผลตอบแทน
ที่ได้รับตลอดโครงการ วิธีนี้มีสมมติฐานให้มูลค่าปัจจุบันสุทธิมีค่าเป็นศูนย์ การค านวณ ดังนี้  
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สัญลักษณ์ท่ีใช้: CIF  = กระแสเงินสดสุทธิรายปี 

               C0   =  เงินลงทุนสุทธิ          
  เกณฑ์ตัดสินใจพิจารณาอัตราผลตอบแทนของโครงการควรมีค่ามากกว่าหรืออย่างน้อย

เท่ากับอัตราผลตอบแทนที่ต้องการ หรือต้องมากกว่าต้นทุนของเงินทุนของโครงการ    
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ไผ่เป็นพืชเศรษฐกิจของคนไทยมาอย่างยาวนานในหลายจังหวัดของประเทศสะท้อนได้จากงานวิจัย
หลาย ๆ งานวิจัยที่ต้องการส่งเสริมการแปรรูปไผ่ไปเป็นสินค้าที่หลากหลายและเป็นที่ต้องการของตลาด เช่น 
งานวิจัยของ โสรัจ พฤฒิโกมล และประชม ทางทอง (2557) วิจัยเรื่อง การออกแบบและศึกษาความเป็นไปได้
ของผลิตภัณฑ์ที่ท าจากไม้ไผ่อัดประสานเพ่ือส่งเสริมรายได้ให้ชุมชนจังหวัดกาญจนบุรี โดยเน้นการประยุกต์ใช้
เทคนิคการแปลงหน้าที่ทางคุณภาพ (Quality Function Deployment: QFD) แบบ 2 เฟส เพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก ขณะที่ เพ็ญนภา มณีอุด (2561) ศึกษาเรื่องการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ไม้ไผ่
เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับชุมชน ต าบลน้ าทรง อ าเภอพยุหะคีรี จังหวัดนครสวรรค์ พบว่าพันธุ์ไผ่ที่พบมากที่สุด คือ 
ไผ่สีสุก ซึ่งล าต้นเป็นสินค้าที่ขายได้โดยตรงแต่ก็สามารถพัฒนาต่อไปเป็นสินค้าอ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์จากเส้นตอก 
และ ผลิตภัณฑ์จากล าต้นและกิ่ง ซึ่งสามารถน าไปท าเครื่องมือประกอบอาชีพ เครื่องเรือน และเครื่องใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน นอกจากนี้ยังพัฒนาเป็นจักรยานไม้ไผ่เพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินค้า ขณะที่ศราวุธ โตสวัสดิ์ (2544) 
ศึกษาถึงการแยกเส้นใยไผ่ศรีสุกเพ่ือน ามาเป็นวัตถุดิบทางสิ่งทอ ด้วยเทคนิค Formacell Method พบว่าเส้น
ใยไผ่สีสุกมีความเหมาะสมที่จะเป็นวัตถุดิบทางสิ่งทอได้อย่างดีมีคุณสมบัติเป็นเส้นใยที่มีความแข็งแรง มีความ
ยาวอีกท้ังมีคุณลักษณะที่โดดเด่นกว่าเส้นใยธรรมชาติชนิดอ่ืนที่ใช้ในเชิงอุตสาหกรรม นอกจากนี้ถ่านจากไผ่ยัง
มีคุณสมบัติทางเคมีที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ สะท้อนจากงานวิจัยของ กัญรัตน์ ม่านเขียว 
และคณะ (2560) ศึกษาเรื่องฤทธิ์การต้านอนุมูลอิสระ การดูดซับสารโครเมียม ปริมาณค่าความเป็นกรดด่าง 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสบู่ชาร์โคลไม้ไผ่ พบว่าฤทธิ์การต้านอนุมูลอิสระ และคุณสมบัติทุกด้าน
ในสบู่ชาร์โคลไม้ไผ่มีคุณสมบัติที่ดีต่อผู้ใช้ และผลการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านคุณภาพและราคา
อยู่ในระดับมาก  

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นจะเห็นว่าไผ่และสินค้าที่เกี่ยวเนื่องจากไผ่ยังคงสามารถพัฒนาต่อ
เพ่ือสร้างรายได้ให้กับชุมชน แต่ขณะเดียวกันยังพบว่า สินค้าเหล่านั้นของหลายชุมชนในหลายจังหวัดของ
ประเทศไทยยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก ซึ่งมีนักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการพัฒนาสินค้าและ
ช่องทางการตลาดที่ช่วยกระตุ้นยอดขายให้กับสินค้าชุมชน เช่น อัมพร พรวานิชพงศ์ และธีระ ฤทธิรอด (2557) 
ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากไม้ไผ่ ให้เป็นผลิตภัณฑ์ ระดับ 5 ดาว ของกลุ่มพัฒนาอาชีพ
ผลิตภัณฑ์จากไม้ไผ่ บ้านแคนค า ต าบลไร่น้อย อ าเภอเมืองอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี พบว่าผลิตภัณฑ์
ของชุมชนยังขาดการน าส่วนประสมทางการตลาดมาพัฒนาให้เป็นที่ต้องการของตลาด นอกจากนี้   
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โสรัจ พฤฒิโกมล และประชม ทางทอง (2557) ศึกษาเรื่อง การออกแบบและศึกษาความเป็นไปได้ของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากไม้ไผ่อัดประสาน เพ่ือส่งเสริมรายได้ให้ชุมชนจังหวัดกาญจนบุรี พบว่าปัจจัยที่ต้องการสร้าง
ให้ชุมชนเกิดความยั่งยืนด้านอาชีพ ต้องเสริมองค์ความรู้เกี่ยวกับการ พัฒนาวัตถุดิบจนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่า 
ความเข้าใจความต้องการของลูกค้าและช่องทางจัดจ าหน่าย รวมทั้งเรื่องต้นทุนและการตั้งราคาขายด้วย  

ช่องทางทางการตลาดเพ่ือการกระตุ้นยอดขายสินค้าในปัจจุบันมีการพัฒนาน าช่องทางออมนิมาใช้
กันมากข้ึน จากงานวิจัยของ ประวิทย์ พุ่มพา (2564) ศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบช่องทางการตลาด (Omni 
Channel Marketing) ส าหรับประชารัฐในชุมชนตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง ต าบลบางน้ าผึ้ง อ าเภอพระประแดง 
จังหวัดสมุทรปราการ ศึกษาอิทธิพลของตัวแปรที่มีต่อความส าเร็จในการพัฒนาช่องทางตลาดแบบออมนิต่อผล
การด าเนินงาน พบว่าปัจจัยส าเร็จที่มีนัยส าคัญทางสถิติ มี 8 เส้นทาง ได้แก่ 1) เส้นทางสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการ มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน 2) เส้นทางสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลต่อ 
การน าเสนอคุณค่า 3) เส้นทางสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลต่อรูปแบบการพัฒนาช่องทางการตลาด
แบบออมนิ 4) เส้นทางสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบนพ้ืนฐานข้อมูล 5) เส้นทาง 
การน าเสนอคุณค่า มีอิทธิพลต่อรูปแบบการพัฒนาช่องทางการตลาดแบบออมนิ 6) เส้นทางการรูปแบบ 
การพัฒนาช่องทางการตลาดแบบออมนิ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบนพ้ืนฐานข้อมูล 7) เส้นทางการน าเสนอ
คุณค่า มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส าหรับประชารัฐของกลุ่มผู้ผลิตในชุมชนตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง และ  
8) เส้นทางการรูปแบบการพัฒนาช่องทางการตลาดแบบออมนิ และอุมาวดี เดชธ ารงค์ และดาศรินทร์พัชร์  
สุธรรมดี (2565) ศึกษาเรื่อง การพัฒนาช่องทางการตลาดและการสร้างมูลค่าเพ่ิมสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ในพ้ืนที่ต าบลโคกมั่งงอย อ าเภอคอนสวรรค์ จังหวัดชัยภูมิ พบว่าช่องทางการตลาดของวิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่มทอเสื่อกกบ้านหนองโนน้อยมีเพียงช่องทางแบบออฟไลน์เป็นหลักเท่านั้น ดังนั้นเพ่ือประโยชน์
ทางการแข่งขันควรต้องพัฒนาช่องทางการตลาดและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าโดยใช้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า  

การศึกษาความเป็นได้ของการลงทุนเป็นขั้นตอนส าคัญก่อนการตัดสินใจพัฒนาในส่วนงานที่ต้องใช้
เงินทุนจ านวนมาก และระยะเวลาของการได้รับประโยชน์ยาวนานเครื่องมือทางการเงินที่น ามาใช้ประเมิน
โครงการยังคงได้รับความนิยมจากนักวิชาการหลายท่าน เช่น Ahmad, Hermadi and Arkeman (2015) 
ศึกษาความเป็นไปได้เกี่ยวกับ การน าน้ ามันปรุงอาหารเหลือทิ้งมาผลิตไบโอดีเซลโดยใช้ระบบ Adaptive 
Neuro Fuzzy Inference System: ANFIS โดยใช้มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) อัตรา
ผลตอบแทนภายใน  (Internal Rate of Return: IRR) และระยะเวลาคืนทุน  (Payback Period: PB)  
ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์อัตราต้นทุนและอัตราผลตอบแทนของฟาร์มจิ้งหรีดในภาคกลางของประเทศไทย
ทีใ่ช้เครื่องมือทางการเงินเดียวกันเพ่ือการตัดสินใจลงทุน (Nilapornkul & Aoithongdee (2019) 
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ระเบียบวิธีการวิจัย  
 การศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้ของชุมชน: 

กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี มีการศึกษาด้านความต้องการของตลาด (Demand 
Side) และด้านการผลิตที่มีประสิทธิภาพของผู้ผลิตแต่ละราย (Supply Side)  

 การศึกษาครั้งนี้มีทั้งเชิงปริมาณในการส ารวจความต้องการของลูกค้า (Quantitative Research)  
และเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ก่อนสังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของ
โครงการ (Feasibility Study) เมื่อมีการน าช่องทางออมนิมาใช้กระตุ้นยอดขายเพ่ือเสริมสร้างการกระจาย
รายได้ของชุมชน     

วิธีการศึกษา  
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

    การศึกษาครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ส่วน ได้แก่  
  1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) การเก็บข้อมูลปฐมภูมิแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของ

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านกลุ่มผู้ผลิต และด้านการพัฒนาช่องทางออมนิ  มีรายละเอียด ดังนี้ 
   1.1.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค  
   การแจกแบบสอบถามโดยใช้การสุ่มตามสะดวก (Convenience sampling) จ านวน 600 

ชุด โดยชุดค าถามผ่านการตรวจสอบ IOC แล้ว ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ  
            1.1.2 ด้านกลุ่มผู้ผลิต  
   การเก็บข้อมูลใช้การสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์มีทั้ง

การลงพ้ืนที่และการใช้โทรศัพท์ (เท่าที่จ าเป็น) การสัมภาษณ์เป็นลักษณะของการผู้คุย ผ่อนคลายเพ่ือให้ได้รับ
ข้อมูลที่เป็นความจริงมากที่สุด ทั้งนี้เวลาที่ใช้ในการสัมภาษณ์ขึ้นกับข้อมูลที่ต้องการจัดเก็บเป็นหลักและบน
ความพอใจในการให้ข้อมูลของผู้ตอบด้วย นอกจากการสัมภาษณ์แล้ว การสังเกตพฤติกรรมการตอบค าถาม 
และพฤติกรรมโดยรวมจะถูกเก็บเป็นข้อมูลด้วย 

   1.1.3 ด้านการสร้างช่องทางออมนิ 
   ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางออมนิเพ่ือกระตุ้นยอดขายและการกระจายรายได้สู่ชุมชน  ข้อมูล

ส่วนนี้มาจากการสัมภาษณ์คณะวิจัยที่ ในโครงการวิจัยที่ 2 ที่รับผิดชอบในการพัฒนาช่องทางออมนิในการ
กระตุ้นยอดขายโดยก าหนดเงินทุนจากเงินสนับสนุนวิจัยจ านวน 1,500,000 บาท 

  1.2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่เกิดจากการศึกษาจากหลักฐาน บทความ 
งานวิจัย หรือเอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมด เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับเศรษฐกิจ สังคม พฤติกรรมผู้บริโภค ราคาสินค้า 
กระบวนการผลิต 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  2.1 ด้านความต้องการของตลาดใช้สถิติเชิงพรรณนา 
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  2.2 ด้านผู้ผลิตใช้การวิเคราะห์แบบ SWOT Analysis เพ่ือศึกษาเชิงลึกของสินค้าเพ่ือน าไปใช้
พัฒนาสินค้า และพัฒนาช่องทางออมนิในการกระตุ้นยอดขาย 

  2.3 ด้านการศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาออมนิในการกระตุ้นยอดขายสินค้าของ
ชุมชน จะแยกเป็น 2 ส่วน 

   2.3.1 การสังเคราะห์กระแสเงินสดส่วนเพิ่ม (Incremental Cash Flow) 
   2.3.2 เครื่องมือทางการเงินเพ่ือประเมินความเป็นไปได้ของการพัฒนาช่องทางออมนิใน

การกระตุ้นยอดขาย 3 เครื่องมือ ได้แก่ งวดระยะเวลาคืนทุน มูลค่าปัจจุบันสุทธิ อัตราผลตอบแทนภายใน 
 

ผลการวิจัย  
 ส่วนที่ 1 ด้านความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1  
 จากการวิจัยเชิงส ารวจสามารถสรุปผลการวิจัยที่ส าคัญได้ ดังนี้ 
  1. อัตราของผู้บริโภคที่ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์จากไผ่ร้อยละ 75 ขณะที่ผู้ที่เลิกใช้/ไม่เคยใช้
ประมาณร้อยละ 25 และเมื่อศึกษาลึกลงไปพบว่า ในส่วนที่เลิกใช้ หรือไม่เคยใช้ ถ้ามีข้อมูลที่เป็นประโยชน์จะ
กลับมาใช้สูงถึงร้อยละ 76 ทั้งนี้ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญต่อคุณภาพ และความเป็นธรรมชาติสูง 
  2. สินค้าท่ีเกี่ยวเนื่องจากไผ่ที่อยู่ในความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 2 อันดับแรก ได้แก่ 
   2.1 สินค้าเก่ียวเนื่องกับการกลุ่มสุขภาพและความงาม 
   2.2 สินค้าประเภทอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจ าวัน  
 จากผลการวิจัยข้างต้นสะท้อนถึงความต้องการของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวเนื่องกับไผ่ยังมีความต้องการที่
สูง และมีแนวโน้มที่สูงขึ้นจากการกลับมาของผู้บริโภคถ้าได้รับสาระส าคัญของข้อมูล สินค้าที่มีความต้องการสูง
อันดับที่ 2 เป็นสินค้าอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจ าวัน สรุปแล้วหน่อไม้ต้มเป็นสินค้าแปรรูปจากไผ่ซึ่งเป็น
สินค้าเพ่ือการบริโภค และสินค้าของชุมชนนี้ยังเป็นสินค้าที่มีจุดแข็งด้านคุณภาพที่ใช้หลักการผลิตที่เน้น
ธรรมชาติอยู่แล้วจึงยังตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้   
            ส่วนที่ 2 ด้านผู้ผลิต เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2  
                 จาการลงพ้ืนที่เพ่ือการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ากลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ อ าเภอประจันตคาม 
จังหวัดปราจีนบุรี มีผู้น ากลุ่มที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาวิศวกรรมศาสตร์ เป็นผู้น าที่ต้องการพัฒนา
ชุมชนจึงรวมตัวกับสมาชิกจ านวน 30 ท่านบนพ้ืนที่การปลูกไผ่รวม 373 ไร่ในการผลิตหน่อไม้จ าหน่าย ผลผลิต
เป็นไปตามฤดูกาล คณะวิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ SWOT เพ่ือการประเมินสินค้าชุมชน แสดงในตารางที่ 1 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ SWOT Analysis   

S (Strengths) O (Opportunities) 
 ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษไม่ใสสารเคมีเจือปน  การปลูกไผ่เป็นพชืเศรษฐกิจที่รัฐบาลมนีโยบายให้

เกษตรกรปลูกไผ่ ท าให้ผลผลิตหน่อไม้มีเพิ่มมากข้ึน 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ SWOT Analysis (ต่อ) 
S (Strengths) O (Opportunities) 

 ต้นทุนผลิตต่ าเนื่องจากมีวัตถุดิบหน่อไม้ในพื้นที่จ านวนมาก 
 ไม่มีค่าจ้างแรงงานเพราะมาจากสมาชิกเกษตรแปลงใหญ่ 
 สินค้าหน่อไม้แปรรูปมีอายุการเก็บรักษานานสามารถ

จ าหน่ายได้ในพื้นที่ห่างไกล 
 ผลผลติคุณภาพได้มาตรฐานดา้น GAP (Good 

Agricultural Practices) 
 ผู้ผลิตมีชื่อเสียงอันดับตน้ ๆ  ในการผลิตหน่อไม้ของปราจีนบุร ี

 คนไทยนิยมบริโภคหน่อไม้มีรปูแบบการปรุงเมนู
รับประทานหลากหลาย จึงท าให้มีโอกาสในการ
จ าหน่ายอยา่งต่อเนื่องในทุกช่วงเวลา 

 

W (Weaknesses) T (Threats) 
 การผลติท าไดไ้ม่ตลอดปีเนื่องจากหน่อไม้เกิดตามฤดูกาล 
 บรรจุภัณฑ์ยังไมไ่ด้มาตรฐาน 
 ขาดการท าการตลาดสนิค้าจงึจ าหน่ายไมไ่ด้มากเท่าที่ควร 
 การสร้างโรงเรือนเก็บหน่อไม้ใชเ้งินลงทนุสูง ยงัไม่

สามารถเก็บรักษาหน่อไม้ในช่วงผลผลติหน่อไม้ที่มี
จ านวนมากได ้

 การแข่งขันสูงในอุตสาหกรรมหน่อไม้แปรรูป  
 ช่วงฤดูที่มีผลผลติหน่อไม้ออกสู่ตลาดมากท าให้

ราคาของหน่อไม้ผันผวน 

                 ผู้น าชุมชนมีการพัฒนาการปลูกไผ่ที่สามารถให้ผลผลิตนอกฤดูกาลได้ รวมทั้งหน่อไม้ต้มมีการ
บรรจุแบบสุญญากาศท าให้กลุ่มชุมชนสามารถผลิตสินค้าเพ่ือเก็บไว้ขายในช่วงนอกฤดูกาลได้ซึ่งเป็นจุดแข็งที่
สามารถขายสินค้านอกฤดูกาลในราคาท่ีสูงได้  
            ส่วนที่ 3  การพัฒนาช่องทางออมนิ 
                 จากการส ารวจความต้องการของผู้บริโภค และการวิเคราะห์ SWOT ของสินค้าและธุรกิจ จะ
เป็นข้อมูลเพ่ือให้โครงการวิจัยชุดที่ 2 ใช้ในการวางแผนแผนการสร้างช่องทางออมนิในการกระตุ้นยอดขายให้
กลุ่มชุมชน จากการสัมภาษณ์พบว่าโครงการวิจัยที่ 2 วางแผนการพัฒนาช่องทางออมนิใน 2 รูปแบบที่ส าคัญ
แบบคู่ขนาน ได้แก่ 1) การพัฒนาแนวทางการพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันของศูนย์บริการด้านนวัตกรรม  
ซึ่งเน้นการจ าหน่ายแบบออนไลน์ และ 2) การพัฒนาศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ที่มีอยู่เดิมของมหาวิทยาลัยฯ ให้
มีความทันสมัยตอบรับการการจ าหน่ายสินค้าแบบออนไลน์ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
                3.1 การพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันของศูนย์บริการด้านนวัตกรรมจะต้องใช้หลักของการ
ออกแบบระบบทั้งส่วนที่เป็นหน้าจอที่ง่ายต่อผู้ซื้อ และระบบหลังบ้าน (Back office) ที่ต้องสะดวกในเรื่องของ
การสต๊อกสินค้า และระบบของการจ่ายช าระเงินที่ถูกต้องแม่นย า เชื่อถือและตรวจสอบได้ นอกจากนี้ยังต้อง
พัฒนาการสร้างคอนเทนต์เพ่ือการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าแก่ผู้บริโภค และแพลตฟอร์มที่ต้องการเพ่ิมช่องทาง
ของการจ าหน่ายสินค้า เช่น Shopee เป็นต้น  
               3.2 ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีการปรับพ้ืนที่ การวางแผนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
การก าหนดเวลาในการด าเนินงาน การจัดส่งสินค้า การน าเงินส่งต่อกองคลังมหาวิทยาลัยฯ รวมทั้งการปรับ
กฎระเบียบให้เอ้ืออ านวยต่อการด าเนินงานเมื่อต้องมีการจ าหน่ายสินค้านอกเวลาท าการ เป็นต้น   

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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                  นอกจากนี้ยังต้องวางแผนในการน าส่วนประสมทางการตลาดมาปรับใช้เพ่ือให้การพัฒนา
ช่องทางออมนิสามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด   
            ส่วนที่ 4 ด้านการศึกษาความเป็นไปได้ของการน าช่องทางออมนิมาส่งเสริมการขายสินค้าของชุมชน 
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3  
            จากการสัมภาษณ์ผู้ผลิตพบว่ากลุ่มชุมชนจ าหน่ายหน่อไม้ต้มถุงละ 5 กิโลกรัมราคาโดยเฉลี่ยถุงละ 
210 บาท และเศษของหน่อไม้น ามาตัดเป็นท่อนแก่จ าหน่ายถุงละ 5 กิโลกรัมราคาเฉลี่ยถุงละ 100 บาท 
ค่าใช้จ่ายหลักเป็นต้นทุนการรับซื้อหน่อไม้จากสมาชิก ในรูปของการประกันราคารับซื้อเฉลี่ยแล้วที่กิโลกรัมละ 
20 บาท (ราคารับซื้อจะแปรตามฤดูกาลแต่สูงกว่าราคาตลาดทั่วไป) นอกจากนี้ยังมีค่าไฟฟ้า ค่าถุงบรรจุและ
เครื่องมือเครื่องใช้ และอุปกรณ์การผลิต ประกอบด้วย เครื่องนึ่ง กระบะบรรจุสินค้า เครื่องซิลสุญญากาศ ปั๊ม
น้ า และรถบรรทุกเพ่ือการขนส่ง เครื่องมือเหล่านี้จะตัดเป็นค่าใช้จ่ายในรูปของค่าเสื่อมราคา นอกจากนี้ยังมีค่า
น้ ามันรถ และค่าเช่าที่ขายที่ตลาดไท 700 บาท ส่วนค่าแรงไม่มีเพราะเป็นสมาชิกเกษตรแปลงใหญ่ท างาน
ร่วมกันในการท าหน่อไม้ต้มและการบรรจุเพื่อจ าหน่าย  

  จากข้อมูลข้างต้นน ามาสังเคราะห์เพ่ือค านวณต้นทุนการผลิตต่อการจ าหน่าย 1 ครั้ง (3,000 
กิโลกรัม) ได้ดังตารางที่ 2 ดังนี้  

 
ตารางท่ี 2 การค านวณต้นทุนการผลิตต่อการจ าหน่าย 1 ครั้ง (3,000 กิโลกรัม) 

รายการ จ านวนเงิน (บาท) รวมเงิน (บาท) 
รายได้      
   หน่ออ่อน (480 ถุง ๆ ละ 210) 100,800.00   
   ส่วนแก่ (120 ถุง ๆ ละ 100) 12,000.00  
    รวมรายได ้   112,800.00 
ต้นทุนและค่าใช้จ่าย   
ต้นทุนหน่อไม้ (3,334 กิโลกรัม ๆ ละ 20 บาท)  66,680.00  
ค่าไฟฟ้า 120.00   
ค่าถุงบรรจุ 3,000.00   
ค่าน้ ามันรถ 700.00   
ค่าเช่าที่  700.00   
ค่าเสื่อมเครื่องมือเครื่องใช้* 589.52   
     รวมต้นทุนและค่าใช้จ่าย   71,789.52 
ก าไรจากการด าเนินงาน   41,010.48 
อัตราก าไรจากการด าเนินงาน   36.36% 

        * การค านวณค่าเสื่อมโดยใช้วิธีแบบเส้นตรง 
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            จากตารางที่ 2 จากการสัมภาษณ์สรุปได้ว่า 1 รอบของการจ าหน่ายหน่อไม้ต้ม จ านวนประมาณ 
3,000 กิโลกรัม จะมีรายได้ครั้งละประมาณ 112,800 บาท ต้นทุนหน่อไม้ดิบอัตราร้อยละ 59.11 เมื่อหัก
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานที่มีทั้งต้นทุนทางตรง ได้แก่ ค่าถุงบรรจุ และต้นทุนทางอ้อมปันส่วน ได้แก่ ค่าน้ ามัน
รถ ค่าไฟปันส่วนมาจากค่าไฟในครัวเรือน และค่าเสื่อมราคาจากเครื่องมือที่ใช้และปันส่วนจากค่าเสื่อมราคา
ของรถยนต์ ส่วนน้ าที่ใช้เป็นน้ าบาดาลจึงไม่มีค่าใช้จ่ายส่วนนี้ ก าไรจากการด าเนินงานครั้งละประมาณ 
41,010.48 บาท ซึ่งจะเป็นผลตอบของผู้น าชุมชนที่เก็บออมไว้เพ่ือสร้างโรงงานผลิตที่ใหญ่และจะมีตู้แช่เพ่ือ
เก็บสินค้าได้นานขึ้นเพ่ือการขายนอกฤดูกาลนานกว่าผู้ขายอ่ืน  และใน 1 รอบปีเฉลี่ยแล้วจะมีการผลิตโดย
เฉลี่ยที่ 96 รอบ 
 นอกจากนี้จากการวิเคราะห์ SWOT พบว่าจุดแข็งของสินค้าด้านคุณภาพเป็นยอดหน่อไม้อ่อนและมี
การปลูกที่ได้รับมาตรฐานสินค้าเกษตร GAP (Good Agricultural Practices) แต่ยังขาดองค์ความรู้ทาง
การตลาดเพ่ือจะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น จึงเป็นเหตุผลที่ต้องการน าช่องทางออมนิมาสร้าง Content 
เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภครวมทั้งการเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ให้มากข้ึน  

คณะผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาประมาณการรายได้ส่วนที่เพ่ิมขึ้น และค่าใช้จ่ายส่วน
เพ่ิมเพ่ือประเมินกระแสเงินสดส่วนเพ่ิมจากการด าเนินงานเมื่อยอดขายสูงขึ้นโดยใช้หลักกระแสเงินสดส่วนเพ่ิม 
(Incremental Cash Flow) ทั้งนีมี้สมมติฐานการวิเคราะห์ ประกอบด้วย 

  1. พันธกิจของคณะวิจัยที่รายงานต่อผู้สนับสนุนทุนวิจัยที่ต้องการกระตุ้นให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นจาก
เดิมร้อยละ 30 ในกรอบของการวิเคราะห์ 5 ปี 

 2. การพัฒนาช่องทางแบบออมนิในการกระตุ้นยอดขายสินค้าให้ชุมชนภายใต้วงเงินวิจัยทั้งหมด 
1,500,000 บาท   

 3. อัตราผลตอบแทนที่ต้องการที่อัตราร้อยละ 18 ซึ่งต่ ากว่าอัตราก าไรจากการด าเนินงานจาก
การค านวณข้างต้น  

หลังจากนั้นจึงน ากระแสเงินสดส่วนเพ่ิมมาใช้ในการประเมินความเป็นไปได้ของการพัฒนาช่องทาง
ออมนิในการกระตุ้นยอดขายสินค้าของชุมชนโดยใช้เครื่องมือทางการเงิน 3 เครื่องมือ ได้แก่ 1)  งวดระยะเวลา
คืนทุน 2) มูลค่าปัจจุบันสุทธิ และ 3) อัตราผลตอบแทนภายใน แสดงประมาณการกระแสเงินสด และผลการ
ประเมินในตารางที่ 3 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3 ตารางประมาณการกระแสเงินสดส่วนเพ่ิมและการประเมินโครงการ 

         หน่วย: (บาท) 
ปีท่ี 1 2 3 4 5 

รายได้ส่วนเพิ่ม 3,248,640.00 3,248,640.00 3,248,640.00 3,248,640.00 3,248,640.00 
ต้นทุนหน่อไม้ 
(59.11% ของ
ยอดขายที่เพ่ิม) 

1,920,271.10 1,920,271.10 1,920,271.10 1,920,271.10 1,920,271.10 
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ตารางท่ี 3 ตารางประมาณการกระแสเงินสดส่วนเพ่ิมและการประเมินโครงการ (ต่อ) 
         หน่วย: (บาท) 

ปีท่ี 1 2 3 4 5 
ค่าไฟ 115.20 115.20 115.20 115.20 115.20 
ค่าถุงบรรจุส่วน
เพ่ิม 

86,400.00 86,400.00 86,400.00 86,400.00 86,400.00 

ค่าซ่อมบ ารุง
เพ่ิมข้ึนปีละ 

10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 

เงินสดสุทธิจาก
การด าเนินงาน
ส่วนเพิ่ม 

1,231,853.70 1,231,853.70 1,231,853.70 1,231,853.70 1,231,853.70 

ก าหนดให้เงินลงทุนสร้างช่องทางออมนิเพ่ือกระตุ้นยอดขายสินค้าชุมชนและการกระจายรายได้ของชุมชน
เป็นเงิน 1,500,000.00 บาท 
1. งวดระยะเวลาคืนทุน 1.22 ปี 
2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 2,352,217.18 บาท 
3. อัตราผลตอบแทนภายใน 77.46% 

 
 จากตารางที่ 3 กระแสเงินจากการขายสินค้าที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 และการผลิตสินค้าเฉลี่ยปีละ 96 
รอบ ส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นปีละ 3,248,640.00 บาท ขณะที่ต้นทุนหน่อไม้ใช้อัตราต้นทุนจากการวิเคราะห์ที่
ร้อยละ 59.11 ค่าไฟใช้หลักการปันส่วนจากครัวเรือนที่ใช้ซึ่งเพ่ิมน้อยมาก ถุงบรรจุตามจ านวนสินค้าที่ผลิต
เพ่ิมขึ้น และจากการสัมภาษณ์ค่าซ่อมบ ารุงเครื่องมือมากที่สุดไม่เกินปีละ 10,000 บาท เพราะผู้น าชุมชนจบ
วิศวกรสามารถด าเนินการเองได้บางส่วน   
 เมื่อประเมินโดยเครื่องมือทางการเงินพบว่า ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 1.22 ปี มูลค่าปัจจุบันสุทธิ
2,352,217.18 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในร้อยละ 77.46  
 เพ่ือตอบโจทย์การกระจายรายได้สู่กลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ ผู้วิจัยน าต้นทุนของหน่อไม้ที่ผู้น ารับซื้อ
จากกลุ่มสมาชิกมาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบพบว่า การเพ่ิมขึ้นของยอดขายอัตราร้อยละ 100 จะส่งผล ให้
สมาชิกมีรายได้เพ่ิมข้ึนอัตราร้อยละ 59.11 แสดงได้ดังภาพที่ 3 ดังนี้  
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ภาพที่ 3 สัดส่วนการกระจายรายได้สู่ชุมชน 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 การศึกษาความเป็นไปได้ของอิทธิพลช่องทางออมนิเพ่ือยกระดับการกระจายรายได้ของชุมชน: 
กรณีศึกษาชุมชนกลุ่มไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี ซึ่งมีสินค้าหลักเป็นหน่อไม้ต้ม ซึ่งเป็นการแปรรูปจากไผ่
ยังอยู่ในความต้องการของตลาดในประเทศสะท้อนจากงานวิจัยของ กุลวดี ลิ่มอุสันโน พรรษมน บุษบงษ์ และ
บรรพต วิรุณราช (2565) ที่พบว่าความต้องการของตลาดและกลุ่มผู้บริโภคหน่อไม้และผักมีความต้องการ
หน่อไม้ไผ่ตง และหน่อไม้ไผ่หวานสูงที่สุด เพราะสามารถน าไปปรุงอาหารพ้ืนบ้านในหลายภูมิภาค เช่น อ่อม
หน่อไม้ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ แกงไตปลาของภาคใต้ และ คั่วหน่อไม้ของชาวล้านนา เป็นต้น สะท้อน
ถึงสินค้ากลุ่มนี้ยังสามารถจ าหน่ายได้ด้วยตนเองและถ้ามีการพัฒนาช่องทางออมนิเพ่ือกระจายข้อมูลข่าวสาร
ของสินค้าด้านจุดแข็งที่แตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกัน และเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายสินค้าของชุมชนให้
มากขึ้นย่อมส่งผลให้ยอดขายสินค้ามีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น ขณะที่จากการสัมภาษณ์ก าลังการผลิตของกลุ่มยัง
สามารถรองรับได้เพราะการท างานของชุมชนมีแหล่งวัตถุดิบเองที่สามารถสร้างผลผลิตนอกฤดูกาลได้  

โครงการการศึกษาความเป็นไปได้ของการใช้ช่องทางออมนิเพ่ือเสริมการกระจายรายได้สู่ชุมชน: 
กรณีศึกษากลุ่มชุมชนไผ่แปลงใหญ่ จังหวัดปราจีนบุรี ถือเป็นกรณีที่ช่วยน าองค์ความรู้ทางการตลาดใหม่ ๆ ไป
สร้างเสริมศักยภาพการแข่งขันให้สินค้าในชุมชนเพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้ของชุมชนและเพ่ือให้เกิดความ
มั่งคั่งและยั่งยืนของชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับ อุมาวดี เดชธ ารงค์ และดาศรินทร์พัชร์ สุธรรมดี (2565) ที่พบว่า 
การส่งเสริมการขายสินค้าแบบออนไลน์จะท าให้เกิดการผลักดันให้เกิดการซื้อขาย จึงเป็นโอกาสอันดีที่จะได้
สร้างผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคและปรับรับเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการพัฒนาสินค้าและสร้างช่องทาง
การตลาดมากขึ้น และสอดคล้องกับ ประวิทย์ พุ่มพา (2564) ที่พบว่า การพัฒนาการพัฒนารูปแบบช่องทาง
การตลาดแบบออมนิ จากทั้งช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ ส่งผลต่อผลการด าเนินงาน ท าให้เกิดโอกาสใน
การสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้าเพ่ิมขึ้น ท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น ซึ่งช่องทางเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ยอดขายให้เพิ่มจากเดิมได้ 
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เมื่อศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาช่องทางออมนิในการกระตุ้นยอดขายสินค้าของชุมชนโดยใช้
เครื่องมือทางการเงิน พบว่าระยะเวลาคืนทุนอยู่ที่ 1.22 ปี ซึ่งต่ ากว่าอายุโครงการที่ก าหนด มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
2,352,217.18 บาท ซึ่งมีค่าเป็นบวกสะท้อนผลก าไรในรูปมูลค่าปัจจุบันที่ได้รับและ อัตราผลตอบแทนภายใน
ร้อยละ 77.46  ซึ่งมากกว่าอัตราผลตอบแทนที่ก าหนด สรุปได้ว่าการน าช่องทางออมนิมาใช้เพ่ือกระตุ้นยอด
ขายสินค้าของชุมชนมีความเป็นไปได้ ขณะเดียวกันการเพ่ิมขึ้นของยอดขายสินค้าชุมชนยังสามารถเสริมการ
กระจายรายได้สู่ชุมชนได้อัตราร้อยละ 59.11 จากการเพิ่มขึ้นของยอดขายอัตราร้อยละ 100  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ประยุกต์แนวทางการศึกษาความเป็นไปได้และต้นแบบการสร้างช่องทางออมนิเพ่ือการกระตุ้น
ยอดขายให้กับสินค้าของชุมชนอื่น  
          2. ปรับมิติของการศึกษาความเป็นไปได้ในด้านการน าสินค้าของชุมชนมาพัฒนาต่อยอดเพ่ือการ
สร้างนวัตกรรมใหม่เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าให้กับชุมชน เช่น การน าถ่านจากไม้ไผ่พัฒนาต่อยอดเป็น
สินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น  
           3. ศึกษาแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่มีผลต่อช่องทางออมนิ และปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าในระดับภูมิปัญญาท้องถิ่น 
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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

และปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประชากรที ่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นแบบเจาะจง ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ 
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ ตำแหน่งงาน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 44.8 และ 3) ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทน
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 อำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 63.9 
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
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THE DECISION TO CHOOSE AN AGENT FOR INTERNATIONAL SHIPPING  
OF ENTREPRENEURS IN BANGKOK AND VICINITY 

 
Kanokkarn  Aunhaphogsa1*

Pashatai  Charutawephonnukoon2 
 

Abstract 
The objective of this independent research is to study demographic factors, marketing 

mix factors and service quality mix factors that affect the decision to choose an agency for 
international shipping of entrepreneurs in Bangkok and vicinity. The population for this 
research were entrepreneurs in Bangkok and vicinity. The samples were selected by using non-
probability sampling - purposive sampling technique. A questionnaire was administered to 400 
persons from determined areas entrepreneurs according to the sampling process. Descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean, standard deviation and the inferential 
statistics including Independent Sample t-test, One-way ANOVA, and multiple regression 
analysis were used to analyze data. 

The research shown that: 1) Demographic factors which were positions and average 
monthly income affected the decision to choose an agency for international shipping of 
entrepreneurs at the significant level of .05. 2) Marketing mix factors which were 
products/services, prices, places, and promotions also affected the decision to choose an 
agency for international shipping of entrepreneurs with the statistical significance level of .05 
and predictive power of 44.8%. And 3) Service quality factors which were tangibility and 
empathy had an impressive effect on the decision to choose an agency for international 
shipping of entrepreneurs. It had statistical significance level of .05 and predictive power of 
63.9%. 
 
Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Decision to Choose an Agent International Shipping 
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บทนำ 
ธรุกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศนั้นมีการเติบโตอย่างมาก ซึ่งพิจารณาได้จากการส่งออกสินค้า

ของผู้ประกอบการ โดยจะพบว่ามีการส่งออกสินค้าอุตสาหกรรมมีการขยายตัวร้อยละ 21.20 โดยมีการส่งออก
สินค้าอุตสาหกรรม ร้อยละ 19.74 สินค้าที่มีการส่งออกที่มีการขยายตัวอย่างมาก ได้แก่ รถยนต์ อุปกรณ์และ
ส่วนประกอบ เครื่องอิเล็กทรอนิกส์ เม็ดพลาสติก เคมีภัณฑ์ เหล็ก และเหล็กกล้า ที่มีการขยายตัวในตลาดส่งออก
หลักทั้งสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป จีน ญี่ปุ่น และอาเซียน ในขณะที่ตลาดอินโดนีเซียและกลุ่มประเทศอย่าง
กัมพูชา ลาว สหภาพเมียนมาร์ และเวียดนาม (CLMV) มีการหดตัวลง โดยหมวดสินค้าสำคัญ อาทิ สินค้า
เกษตรกรรมมีมูลค่าส่งออก 2,359.11 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวร้อยละ 45.47 สินค้าอุตสาหกรรมการเกษตร  
มีมูลค่าส่งออก 1,524.44 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวร้อยละ 0.19 ด้านสินค้าอุตสาหกรรมมีมูลค่าส่งออก 
17,100.79 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวร้อยละ 3.25 สินค้าอุตสาหกรรม (ไม่รวมทองคำและรายการพิเศษ) มีมูลค่า
ส่งออก 16,706.16 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวร้อยละ 21.20 ซึ่งสินค้าที่มีการขยายตัวเช่น รถยนต์ อุปกรณ์และ
ส่วนประกอบ เครื่องอิเล็กทรอนิกส์ เม็ดพลาสติก เคมีภัณฑ์เหล็ก (สำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2564) 

ปัจจุบันการดำเนินธุรกิจด้านอุตสาหกรรมต่าง ๆ  มีการแข่งขันกันค่อนข้างรุนแรง โดยแต่ละองค์กรต่างก็
พยายามหาวิธีการบริหารจัดการเพื่อลดต้นทุนสินค้าเพื่อการบริหารจัดการที่ดีตลอดจนสร้างความพึงพอใจแก่ลกูค้า 
ซ่ึงหนึ่งในการลดต้นทุนคือการเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้า โดยจะต้องมกีารบริการที่ดีประทับใจ การจัดส่งสินค้า
ที่มีประสิทธิภาพครบตามจำนวนมีคุณภาพ และทันเวลาตามความต้องการของลูกค้า ตลอดจนปัจจัยในเรื่องการ
กระจายสินค้า รวมทั้งราคาการขนส่งสินค้า (สุวรรณ หวังเจริญเดช, 2557) ในขณะเดียวกันบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศจะต้องมีความสามารถในการจัดส่งสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าด้วยระยะเวลาในการ
จัดส่งสั้นที่สุด ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่จะผลักดันให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าการขนส่ง
สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจด้วยการสร้างความสะดวกทั้งด้านเวลาและสถานที่ ส่งผลให้บริษัทที่มีการจัดการการ
ขนส่งที่ดีสามารถสร้างมาตรฐานได้ว่าจะมีสินค้าเพียงพอที่จะจัดจำหน่าย ณ สถานที่ และเวลาที่ลูกค้าต้องการ 
(สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557)  
 ดังนั้นการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศจะต้องมีการบริหารจัดการในเรื่องของการขนส่งจากต้นทางไปยัง
ปลายทางได้อย่างปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ รวดเร็วและประหยัดค่าใช้จ่ายให้ได้มากที่สุด นอกจากนี้ยังต้องมี
การคำนึงถึงการให้บริการในด้านต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่างครบวงจร (มนชยา ขยันกสิกร และ 
วรินทร์ วงษ์มณ,ี 2559) โดยหลักการเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศนั้นผู้ประกอบการจะพิจารณาได้จาก
ปัจจัยทางการตลาดประกอบกับหลักการบริการของบริษัท จากการค้นคว้าพบว่าทฤษฎีที่เกี่ยวข้องคือปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม 4P’s ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ต่อมาได้มีการผสานองค์ประกอบทางด้านบริการเข้ามาเพิ่ม 3 ด้าน ได้แก่ บุคคล กระบวนการ และ
ลักษณะทางกายภาพ จึงกลายเป็น 7P’s (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557) ซึ่งเมื่อผู้วิจัยค้นคว้าจึงพบว่าพื้นฐานของการ
บริการในทฤษฎีดังกล่าวมีลักษณะคล้ายคลึงกับทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ (SERVQUAL) ซึ่งมีมิติการศึกษา 5 
ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม ความเชื่อถือ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้เชื่อมั่น และการเอาใจใส่ต่อลูกค้า 
(Ramya, Kowsalya, & Dharanipriya, 2019) แต่มีความแตกต่างกันโดยเฉพาะจุดเด่นของทฤษฎีคุณภาพการ
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ให้บริการที่มีการให้ความเชื่อถือ การให้ความเชื่อมั่น และการเอาใจใส่ต่อลูกค้า นอกจากนี้การส่งออกสินค้ามี
ความสำคัญอย่างยิ่งต่อดุลทางเศรษฐกิจในประเทศ ซึ่งพบว่าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีผู้ประกอบการผลิต
สินค้าเพ่ือการส่งออกจำนวน 19,422 บริษัท (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564) เป็นเหตุ
ให้ผู ้วิจัยเล็งเห็นถึงความสำคัญที่จะต้องทำการศึกษาวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้า
ในอุตสาหกรรมในด้านการเลือกใช้ผู้ให้บริการที่จะนำไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ขององค์กรที่จะช่วยให้สามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพการทำงานและการส่งมอบสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและทั่วถึง  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ                             ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยประชากรศาสตร์  
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ตำแหน่งงาน 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
- ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- ด้านความเชื่อถือไว้ใจได้ 
- ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
- ด้านการเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
- ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) 

 

 

การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่าง

ประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ
ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่วข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด 
ที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ ่มเป้าหมาย  นอกจากนี้ยังเป็นตัวแปรสำคัญ 
ในการศึกษาเพื ่อตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Kotler, 2011; สุดาพร  
กุณฑลบุตร, 2557) โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ 
ศุภร เสรีรัตน์ (2552) ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ทางบริษัทเสนอขายสู่ตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ 
การใช้หรือการบริโภคที่จะสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้  
2) ราคา หมายถึง จำนวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
หมายถึง ช่องทาง สถานที่และกิจกรรมใช้ในการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดเป้าหมาย  
และ 4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารหรือใช้เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณภาพการให้บริการเป็น
ทัศนคติที่ผู้รับบริการ สะสมข้อมูล ความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากการบริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้
ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550) โดย Parasuraman, Zeithaml 
and Berry (1985) ได้พัฒนาเครื่องมือที่ใช้สำหรับวัดคุณภาพเรียกว่า SERVQUAL ย่อมาจากคำว่า Service 
Quality ที่ประกอบด้วย 5 ด้านได้แก่ 1) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง การบริการที่ควรมี
ความเป็นรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับต้องได้ โดยมีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น 2) ด้านความเชื่อถือ

Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal 

Volume 5 Issue 2 (May - August 2022)

90



 

ไว้ใจได้ หมายถึง การให้บริการที่สามารถให้บริการตามที่ตกลงกันไว้ 3) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า หมายถึง 
การให้บริการที่มีความรวดเร็ว ความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า รวมทั้งต้องมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ
ลูกค้า 4) ด้านการเชื่อมั่นต่อลูกค้า หมายถึง การให้บริการจากพนักงานที่มีความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูล
ที่ถูกต้อง มีทักษะในการทำงาน ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และ 5) ด้านการเอา
ใจใส่ต่อลูกค้า หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าแต่ละรายด้วยความเอาใจใส่ให้ความเป็นกันเอง ดูแลลูกค้า
เปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้รับทราบ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสำหรับผู้บริโภคที่จะต้อง
ทำการประเมินรายละเอียดอย่างรอบคอบ โดยใช้เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ 1) ขั้นการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้
ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่ผู ้บริโภครับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจ
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก 2) ขั้นการค้นหาข้อมูล (Information Search) 
หมายถึง ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น แหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพล ที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือก 3) ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การที่
ผู ้บริโภคจะประเมินจากประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง และความเชื ่อถือใน 
ตราสินค้า 4) ขั ้นการตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) และ 5) ขั ้นพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ (Post 
Purchase Behavior) หมายถึง การที่ผู ้บริโภคประเมินผลหลังจากซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์แล้วผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์นั้น (Kotler & Keller, 2012) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบไปด้วยงานวิจัยของ กัญญาภัทร  
เลาห์กมล (2563) ที่ทำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสำหรับการขนส่งพัสดุ
ภัณฑ์” โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตลาดประกอบไปด้วย กระบวนการ การตลาด ราคา และลักษณะ
ทางกายภาพมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสำหรับการขนส่งพัสดุภัณฑ์ ต่อมางานวิจัยของ กนิดา  
วงศ์อัศวนฤมล (2563) ได้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านราคา มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจส่งพัสดุ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิธีธร อินจีน (2563) นอกจากนี้ในงานวิจัยของ กาญจน์สิตา โฆสิตธัญญสิทธิ์ และชนงกรณ์ 
กุณฑลบุตร (2559) ค้นพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกจ้างผู้ให้บริการด้านการขนส่งเป็นหลักและ
ส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทข้ามชาติ เนื่องจาก ผู้ประกอบที่เป็นบริษัทข้ามชาติมีศักยภาพมากกว่าองค์กรของคน
ไทย ทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ เทคโนโลยีที่ทันสมัย ด้านเงินลงทุน และเครือข่ายกับองค์กรของผู้ใช้บริการ  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ ประกอบไปด้วยงานวิจัยของ กรรณิการ์ วงศ์โพธิสาร 
(2561) ที่ทำการศึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งเอ็กซ์เพรสในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบริการ และปัจจัยด้านชื่อเสียง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งเอ็กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ต่อมางานวิจัยของ พีรณัฐ 
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อินทร์แก้ว และกนกกาญจน์ เสนห์ นมะหุต (2564) ได้พบว่า คุณภาพการบริการ นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
การตระหนักด้านร้าคาและบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่ อ
ความตั้งใจใช้บริการผ่านทัศนคติ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริรัตน์ ญาณปรีชา 
(2563) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของลูกค้าบริษัท 
แฟลช เอ็กซ์เพรช จำกัด ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ และด้านการรู้จัก
และเข้าใจลูกค้า  
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและขนาดตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจภาคการผลิตและจัดจำหน่ายสินค้า
เพ่ือการส่งออกระหว่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งปัจจุบันจำนวนผู้ประกอบการมีขนาด
ใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำนวณของ Cochran 
(1977) ไดจ้ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตัวอย่าง
เฉพาะผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจภาคการผลิตและจัดจำหน่ายสินค้าเพ่ือการส่งออกระหว่างประเทศในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มูลค่าการส่งออกอย่างต่อเนื่อง 3 ปีย้อนหลัง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื ่องใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 1) แบบสอบถามข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 2) แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 3) แบบสอบถามความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้ใจได้ 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า และ 4) แบบสอบถาม
ความคิดเห็นเกี ่ยวกับการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู ้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยแปลผลช่วงระดับ
คะแนนความคิดเห็นจากการหาความกว้างอันตรภาคชั้น โดยแบบสอบถามผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น  
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.744 - 0.933 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
โดยใช้แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว โดยเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง 
จำนวน 222 คน (ร้อยละ 55.50) มีอายุ 21-30 ปี จำนวน 252 คน (ร้อยละ 63.00) มีระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จำนวน 287 คน (ร้อยละ 71.75) ส่วนใหญ่มีตำแหน่งเป็นเจ้าของกิจการ/ผู้บริหารระดับสูง 
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จำนวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) และมีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จำนวน 197 คน  
(ร้อยละ 49.25) 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน

ภาพรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.48) โดยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

(X̅ = 4.52) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  (X̅ = 4.51) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 4.46) และด้านราคา  

(X̅ = 4.46) ต่อมาผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณภาพการให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.58) โดยด้านการเอาใจใส่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  

(X̅ = 4.63) ด้านการเชื่อมั่นต่อลูกค้า (X̅ = 4.59) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X̅ = 4.59) ด้านความเชื่อถือ

ไว้ใจได้ (X̅ = 4.58) และด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X̅ = 4.50) และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.58)  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์ 

ตัวแปร สถิติ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
- เพศ t-test -0.314 .753 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
- อายุ F-test 2.052 .106 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
- ระดับการศึกษาสูงสุด F-test 2.347 .097 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
- ตำแหน่งงาน F-test 4.968 .000* สอดคล้องกับสมมติฐาน 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 3.698 .003* สอดคล้องกับสมมติฐาน 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที ่ 1 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ ตำแหน่งงาน และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน  
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู ้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05  โดยผลการทดสอบ
เปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD ในด้านตำแหน่งงาน พบว่า เจ้าของกิจการมีการตัดสินใจเลือกตัวแทนมากกว่า
ตำแหน่งงานอื่น ๆ ทั้งหมด 3 คู่ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 
100,000 บาทข้ึนไปมีการตัดสินใตเลือกตัวแทนมากกว่ากลุ่มรายได้อ่ืน ๆ ทั้งหมด 2 คู่ 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่ง

สินค้าระหว่างประเทศ 
b 

Std. 
Error  t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.304 0.195  6.672 .000*   
- ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (X1) 0.177 0.058 0.169 3.050 .002* 0.448 2.231 
- ด้านราคา (X2) 0.251 0.054 0.266 4.666 .000* 0.427 2.343 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.127 0.064 0.123 1.974 .049* 0.356 2.811 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.432 0.055 0.441 7.921 .000* 0.446 2.243 

R = 0.674, R2 = 0.454, Adjusted R2 = 0.448, SEest = 0.363, F = 81.990, Sig. = 0.000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 44.8 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปของสมการถดถอยได้ดังนี้ Ŷ = 1.304 + 0.177 
(X1) + 0.251 (X2) + 0.127 (X3) + 0.432 (X4) 
  
ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 

การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศ 

b 
Std. 
Error  t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.554 0.153  3.630 .000*   
- ด้านความเป็นรูปธรรมของการ 
- บริการ (X1) 

0.410 0.056 0.401 7.340 .000* 0.304 3.290 

- ด้านความเชื่อถือไว้ใจได้ (X2) 0.053 0.068 0.053 0.775 .439 0.192 5.199 
- ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X3) 0.074 0.079 0.072 0.930 .353 0.151 6.628 
-ด้านความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (X4) 0.146 0.075 0.142 1.948 .052 0.171 5.852 
- ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (X5)  0.200 0.065 0.197 3.099 .002* 0.225 4.443 

R = 0.802, R2 = 0.643, Adjusted R2 = 0.639, SEest = 0.294, F = 142.041, Sig. = 0.000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และ

ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการใน

Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal 

Volume 5 Issue 2 (May - August 2022)

94



 

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 63.9 

โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปของสมการถดถอยได้ดังนี้ Ŷ = 0.554 + 0.410 (X1) + 0.200 (X5) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ ตำแหน่งงาน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู ้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซ่ึงตำแหน่งงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแตกต่างกัน เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มี
ตำแหน่งเป็นเจ้าของกิจการ/ผู้บริหารระดับสูง จะตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศให้กับ
บริษัทของตน โดยอาศัยการตัดสินใจเลือกบริษัทที่ตัวแทนมีความพร้อมและเหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ที่จะ
ส่งออกไปยังต่างประเทศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศแตกต่างกัน เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจที่มีการส่งออกของประเทศส่วนใหญ่เป็นธุรกิจแบบ  
อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) หรือการค้าขายออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม (Platform Online) ต่าง ๆ ทำให้
ปัจจุบันเติบโตได้รวดเร็ว โดยบริษัทที่มีรายได้สูงจะมีการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศมาก
ที่สุด ด้วยความพร้อมทางด้านต้นทุนของบริษัททำให้มีอำนาจในการต่อรองหรือทางเลือกที่หลากหลาย
แตกต่างจากธุรกิจที่มีรายได้ต่ำกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติมา บัวลอย, มุขรินตร์ ณ สงขลา และทุติยา 
ใจเปี่ยม (2563) ที่พบว่าสถานภาพส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับปัจจัยอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่ทำการไปรษณีย์ท่าฉาง อำเภอ
ท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชาภัทร บัวแก้ว และกฤษดา เชียรวัฒนสุข 
(2562) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มี อายุ เพศ และรายได้ แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำ
ขนส่งเคอรี่เอ็กซ์เพรส จำกัด และบริษัทไปรษณีย์ไทย จำกัด แตกต่างกัน  

สมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศของผู ้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั ้งไว้ 
สามารถอธิบายผลตามค่าน้ำหนักได้ดังนี้  

1) ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าน้ำหนักมากที่สุด เนื่องจากการส่งเสริมการตลาด
เป็นปัจจัยที่สำคัญอย่างมากในการดำเนินธุรกิจปัจจุบัน เพื่อใช้สื่อสารติดต่อและกระตุ้นการขายต่อผู้บริโภค  
โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อมีทีมงานขายที่แนะนำ
บริการได้ดี มากที่สุด เนื่องจาก ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มักจะอยู่ในรูปแบบธุรกิจของการผลิต ค้าส่งหรือค้า
ปลีก เพื่อจะผลักดันสินค้าของตนไปยังประเทศต่าง ๆ เพื่อขยายส่วนแบ่งการตลาดต่าง ๆ จึงต้องอาศัยการ
เจรจาต่อรองกันในด้านต่าง ๆ เช่น การบริการและแนะนำ การส่งเสริมการขายเพื่อให้ได้ต้นทุนที่ถูกลงจาก
ราคาตั้งต้น รองลงมาผลการวิจัยยังพบว่า มีการให้บริการแก้ไขเอกสารโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย เป็นองค์ประกอบที่
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ช่วยทำให้ผู้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากขึ้น เนื่องจากความยุ่งยากของขั้นตอนในการจัดเตรียม
เอกสารเป็นภาระงานที่จะต้องอาศัยพนักงานที่มีความรู้ความสามารถทางด้านโลจิสติกส์มาเป็นส่วนหนึ่งของ
องค์การ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญาภัทร เลาห์กมล (2563) ที่ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตลาดมี
ผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการสำหรับการขนส่งพัสดุภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนชยา  
ขยันกสิกร และวรินทร์ วงษ์มณี (2559) ที่พบว่า หลักเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้บริการตัวแทนจัดการขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศส่วนใหญ่พิจารณาจากองค์กรที่ให้บริการด้านโลจิสติกส์แบบครบวงจร กิจกรรมด้าน  
โลจิสติกส์อื่น ๆ ที่ต้องการให้เพิ่มเติม  

2) ด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าน้ำหนักรองลงมา เนื่องจากราคาเป็นต้นทุนของผู้ประกอบการที่
จะต้องชำระให้แก่บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ซึ่งจะทำให้ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสำคัญ
อย่างมากเพื่อให้ได้ผลประโยชน์และคุณค่าต่อบริษัทสูงสุด โดยจากผลการวิจัยนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นการมีระบบการชำระเงินค่าบริการหลายช่องทาง เช่น เงินสด  เช็ค M-BANKING  
เป็นต้น มากที่สุด เนื่องจากความหลากหลายของขนาดธุรกิจในปัจจุบันมีความแตกต่า งกันทั้งในด้านของ
ผลิตภัณฑ์ และขนาดของบริษัท รวมไปถึงการเข้าถึงระบบช่องทางการเงินที่สะดวกเข้าถึงง่ายในปัจจุบันจึงทำ
ให้รูปแบบของระบบการชำระเงินค่าบริการที่มีหลากลายช่องทางให้ผู้ประกอบการเลือกได้ และนอกจากนี้ยัง
พบว่า ผู้ประกอบการคิดว่าอัตราค่าบริการมีราคาต่ำเมื่อเทียบกับผู้ประกอบการรายอื่น มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
เนื่องจาก การแข่งขันในธุรกิจตัวแทนขนส่งระหว่างประเทศนั้นมีต้นทุนที่สูงและมีขั้นตอนที่มากกว่าขนส่ง
ภายในประเทศทำให้บริษัทมีการแข่งขันด้านต้นทุนที่ต่ำ เพื่อให้สอดรับกับสถานการณ์น้ำมันเชื้อเพลิงในการ
ขนส่งที่สูงขึ้นจึงทำให้มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนิดา วงศ์อัศวนฤมล (2563) ที่พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจส่งพัสดุ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย  

3) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทตัวแทนขนส่งระหว่าง
ประเทศส่วนใหญ่จะมีลักษณะไม่แตกต่างกันมาก เนื่องจากเป็นการดำเนินการที่เป็นไปตามเงื ่อนไขของ
กฎหมายที่รองรับ แต่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ด้วยกลยุทธ์การให้บริการที่มีคุณภาพ  
โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นบริษัทตัวแทนได้รับการรับรองในการขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศอย่างถูกต้องตามกฎหมายมากที่สุด เนื่องจากเป็นหลักฐานที่ใช้ในการแสดงความ
น่าเชื่อถือของบริษัทตัวแทนขนส่งระหว่างประเทศทำให้ผู้ประกอบการนำมาใช้ในการพิจารณาเป็นอันต้น ๆ 
รองลงมา ผู้ประกอบการคิดว่าบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้ามีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี  เนื่องมาจากปัจจุบัน
ชื่อเสียงและภาพลักษณ์นั้นส่งผลต่อการร่วมการค้าระหว่างธุรกิจกับธุรกิจทำให้ผู้ประกอบการต้องคำนึงถึง
ผลกระทบที ่ตามมาเพื ่อปกป้ององค์การของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิธ ีธร อินจีน (2563)  
ที่ทำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งสาธ ารณะใน
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เขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจน์สิตา โฆสิตธัญญสิทธิ์ และชนงกรณ์ กุณฑลบุตร 
(2559) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกจ้างผู้ให้บริการด้านการขนส่งเป็นหลักและส่วนใหญ่จะเป็น
บริษัทข้ามชาติ เนื่องจาก ผู้ประกอบที่เป็นบริษัทข้ามชาติมีศักยภาพมากกว่าองค์กรของคนไทย ทั้งด้าน
คุณภาพการให้บริการ เทคโนโลยีที่ทันสมัย ด้านเงินลงทุน และเครือข่ายกับองค์กรของผู้ใช้บริการเอง ผลการ
ทดสอบสมมติฐานยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยังมีอิทธิพลต่อการเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์  

4) ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ
ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าน้ำหนักน้อยที่สุด เนื่องจากช่องทางการจัด
จำหน่ายปัจจุบันบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศมักจะอาศัยการลำเรียงสินค้ามายังต้นทางของ
บริษัทหรือการให้บริการในการรับสินค้าถึงสถานที่ประกอบการหรือแหล่งผลิตโดยมีค่าใช้จ่ายเพ่ือเติมเพ่ือความ
สะดวกสบายของผู้ประกอบการ และนอกจากนี้ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับบริษัทตัวแทนยังสามารถทำให้
การเข้าถึงบริษัทโดยตรงหรือโทรศัพท์บ้างบริษัทอาจรวมไปถึงการเข้าถึงผ่านช่องทางออนไลน์อีกด้วย  
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิธีธร อินจีน (2563) ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านสถานที่ ช่องทางการจัดจำหน่าย และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กัญญาภัทร เลาห์กมล (2563) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสำหรับการขนส่ง
พัสดุภัณฑ์ ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  

สมมติฐานข้อที่ 3 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถอธิบายผลตามค่าน้ำหนักได้ดังนี้  

1) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าน้ำหนักมากที่สุด เนื่องจากความ
เป็นรูปธรรมคือสิ่งแรกที่ผู้ประกอบการสามารถมองเห็นและสัมผัสได้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อใช้เป็นสิ่ง
อำนวยความสะดวกในการรับการบริการ โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
มีระบบการให้บริการออนไลน์ที่น่าเชื่อถือเข้าถึงง่ายใช้งานได้จริงมากท่ีสุด เนื่องจากปัจจุบันโลกกำลังเผชิญกับ
โรคระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ พัฒนาองค์การในด้านการให้บริการทาง
ออนไลน์ เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันและตอบสนองนโยบายของรัฐบาลทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ รองลงมา มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยหรืออุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ โดยส่วนใหญ่จะเป็น
การให้บริการแบบไร้การสัมผัสเพื ่อให้เกิดความปลอดภัยในการรับส่งสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรรณิการ์ วงศ์โพธิสาร (2561) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งเอ็กซ์เพรสในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านบริการ และปัจจัยด้านชื่อเสียง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พีรณฐั อินทร์แก้ว และกนกกาญจน์ เสนห์ นมะหุต (2564) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความ
เป็นรูปธรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการและยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้บริการ  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2565)

97



 

2) ด้านการเอาใจใส่ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าน้ำหนักรองลงมา เนื่องจากการเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้า การเอาใจใส่ที่จะบริการแก่ลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินการธุรกิจแบบคู่ค้า และยังส่งผล
ให้ผู้ประกอบการมีความผูกพันทางธุรกิจกับตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำ  
โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพนักงานให้ความสนใจและยินดีให้บริการ
กับลูกค้าเป็นหลักมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เนื่องจากการให้ความสนใจและยินดีให้บริการเป็นหลักการพื้นฐานของ
การให้บริการที่มีคุณภาพเพื่อที่จะทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและยินดีที่จะรับบริการ รองลงมาพนักงานยินดีรับ
ฟังความคิดและข้อเสนอแนะของลูกค้า เนื่องจากความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้านั้นนำมาซึ่งการ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองตรงต่อความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น และ
นอกจากนี้ยังพบว่าพนักงานจดจำชื่อและข้อมูลของท่านได้เป็นอย่างดี  มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริรัตน์ ญาณปรีชา (2563) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งพัสดุของลูกค้าบริษัท แฟลช เอ็กซ์เพรช จำกัด ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ ด้านความ
เชื่อถือไว้วางใจได้ และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรณัฐ อินทร์แก้ว และ
กนกกาญจน์ เสนห์ นมะหุต (2564) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ รับรู้ความ
ต้องการ มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้บริการ  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รับจากผลการวิจัยนี้ 
 1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้านการตลาดของบริษัท
ตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรจัดกระทำฐานข้อมูลของลูกค้าเพื่อทำการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามความ
แตกต่างลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยเฉพาะการให้บริการต่อผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของกิจการหรือ
ผู้บริหารสูงสุด เพื่อที่จะสามารถให้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างเป็นทางการและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น นอกจากนี้ยังควรมีการนำเสนอทางเลือกในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศให้
เหมาะสมกับขนาดสินค้าของผู้ประกอบการที่มีรายได้แตกต่างกัน โดยการนำหลักการบริหารการขนส่งที่
ประหยัดต่อขนาด (Economies of Scale) มาใช้ในการดำเนินกิจกรรมด้านการขนส่ง 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  2.1. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้านการตลาด
ของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรมีการพัฒนาทักษะการทำงานเป็นทีมของทีมขายของบริษัท 
ได้แก่ ทักษะการพูดสำหรับการเจรจาต่อรอง ทักษะการขายเพื่อปิดการขาย นอกจากนี้ยังควรมีรู้ และความ
พร้อมในด้านการจัดการเอกสารเพื่อให้บริการแก่ผู้ประกอบการ 
  2.2. ด้านราคา ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้านการตลาดของบริษัทตัวแทน
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรให้ความสำคัญกับความหลากหลายของช่องทางการเงินของทางบริษัท เพ่ือให้
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เกิดความสะดวกสบายทั้งลูกค้าและองค์การ นอกจากนี้ยังควรคำนึงความน่าเชื่อถือและเข้าถึงได้ง่ายของช่อง
ทางการชำระเงินผ่านทางระบบออนไลน์  
  2.3. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้านการตลาดของ
บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรให้ความสำคัญกับการแสดงคุณสมบัติที่พึงประสงค์ของบริษัท
ตัวแทน โดยอาศัยหลักฐานที่เป็นมาตรฐานสากลเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือจากการที่มีชื่อเสียงและภาพลักษณ์
ที่ดี และนอกจากนี้ยังควรมีการนำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันทางธุรกิจ 
  2.4. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู ้บริหารหรือผู ้จัดการและผู ้ที ่มีส่วนเกี ่ยวข้องทางด้าน
การตลาดของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรพัฒนาช่องทางในการติดต่อสื่อสารให้มีความ
หลากหลายช่องทางและยังควรมีการพัฒนาระบบติดตามสินค้าเพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถตรวจสอบสินค้า
ว่าได้จัดส่งถึงที่หมายตามระยะเวลาที่บริษัทตัวแทนขนส่งกำหนดไว้หรือไม่ เพื่อความโปร่งใส่ตรวจสอบได้และ
ยังเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้เหนือคู่แข่ง 
 3. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
  3.1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้าน
การตลาดของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรพัฒนาระบบการให้บริการออนไลน์โดยอาศัย
เทคโนโลยีที่ทันสมัยหรือคู่ค้าทางธุรกิจที่สามารถทำให้บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศสามารถ
ให้บริการลูกค้าได้ ณ ต้นทาง และส่งสินค้าไปยังปลายทางได้อย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้ยังต้องรักษา
ความสะอาดของสถานที่ตั้งบริษัทให้เป็นไปตามมาตรฐานที่กระทรวงสาธารณสุขประกาศเพื่อป้องกันการแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส โควิด 19 
  3.2. ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ผู้บริหารหรือผู้จัดการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางด้านการตลาดของ
บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ ควรมีการออกแบบหลักสูตรในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ
ให้แก่พนักงาน โดยมุ่งเน้นการสร้างจิตใจรักในงานด้านการบริการ (Service Mind) เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพใน
การให้บริการ และนอกจากนี้ควรมีการสอบถามข้อมูลป้อนกลับทั้งในด้านปัญหาที่พบและความต้องการอื่น ๆ 
เพ่ิมเติมเพ่ือใช้ในการพัฒนาต่อยอดประสิทธิภาพในดำเนินงานในอนาคต 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การมุ่งเน้นศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

คุณค่าตราสินค้า ชื่อเสียงและภาพลักษณ์องค์การ เป็นต้น เพื่อให้ได้รายละเอียดและผลการวิจัยที่ครอบคลุม
มากยิ่งขึ้น 

2. ควรทำการศึกษาเชิงคุณภาพเพื ่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกถึงเพื ่อเข้าใจถึงอารมณ์ความรู ้สึกของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ  
โดยการทำการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้ประกอบการ 

3. ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับ
ต่างจังหวัด เพื่อทำให้เข้าใจถึงความแตกต่างกัน อีกท้ังยังเพ่ิมความเข้าใจถึงความต้องการในการใช้บริการขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศ 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ดำเนินการวิจัยนี้ด้วยวิธีแบบผสมระหว่างงานวิจัยเชิง
คุณภาพและปริมาณ โดยประชากรในงานวิจัยนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยที่มีอายุตั ้งแต่ 20 ปี บริบูรณ์ขึ ้นไป โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน  
โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์การถดถอยพหุ คูณ  
โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ จำนวนชั่วโมงในการเรียน ปริมาณคอร์สที่เรียน 
ค่าใช้จ่ายในการเรียน และวัตถุประสงค์ในการเรียน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) การรับรู้ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้น
พ้ืนฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านราคา และด้านกระบวนการหลัง
การขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู ้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซ้ือ 
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FACTORS INFLUENCING DECISIONS TO PURCHASE BASIC STOCK TRADING ONLINE 
COURSES FOR PERSONS WHO ARE INTERESTED IN INVESTING IN THE STOCK 

EXCHANGE OF THAILAND IN BANGKOK 

 
Virada  Vongpo1*

Boonyarat  Samphanwattanachai2 
 

Abstract 
The objectives of this research were to study consumer behavior, perceptions, and service 

marketing mix factors influencing decisions to purchase basic stock trading online courses for persons 
who are interested in investing in the Stock Exchange of Thailand in Bangkok. This research adopted 
mixed methods combining qualitative and quantitative research methods. The population in this 
research consisted of common persons who are interested in investing in the Stock Exchange of 
Thailand, aged 20 years and above. Data were collected from a sample group of 400 persons using 
questionnaires. The sample group was selected based on stratified sampling method. Data analysis 
tools were frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypothesis was tested by One-
way ANOVA and Multiple Regression Analysis with statistical significance at 0.05 level. 

The research results showed that 1) regarding consumer behaviors, it was found that 
different number of study hours, number of courses, costs of study and learning objectives affect 
the decisions to purchase basic stock trading online course for persons who are interested in 
investing in the Stock Exchange of Thailand in Bangkok with statistically significant at 0.05 level;  
2) regarding perception, perceived usefulness, perceived ease of use and perceived risk have 
influences on the decisions to purchase basic stock trading online course for persons who are 
interested in investing in the Stock Exchange of Thailand in Bangkok with statistically significant at 
0.05 level, and 3) service marketing mix factors, namely prices and after-sales process, have 
influences on the decisions to purchase basic stock trading online course for persons who are 
interested in investing in the Stock Exchange of Thailand in Bangkok with statistically significant at 
0.05 level. 
 

Keywords: Consumer Behavior, Perception, Marketing Mix Factors, Purchase Decision 
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บทนำ 
การพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมในระดับโลกมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาจากความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยี การติดต่อสื่อสารและการคมนาคมขนส่งที่พัฒนาอย่างรวดเร็วส่งผลให้เกิดการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร แลกเปลี่ยนสินค้าและแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างประเทศต่ าง ๆ 
ทั่วโลก กระแสการเปลี่ยนแปลงของโลกและพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นปัจจัยสำคัญในการ
กำหนดวิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์ในการพัฒนาประเทศ (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) ซึ่งตลาดทุนไทยมี
จุดเริ่มต้นจากการประกาศใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2504-2509) เพ่ือรองรับ
การเติบโตและส่งเสริมความมั่นคงทางเศรษฐกิจและพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน และแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2510-2514) ได้เสนอให้มีการจัดตั้ง ตลาดหลักทรัพย์ที่มีระบบ
ระเบียบขึ้นเป็นครั้งแรก โดยเน้นให้มีบทบาทสำคัญในการเป็นแหล่งระดมเงินทุน เพื่อสนับสนุนการพัฒนา
เศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของประเทศ พัฒนาการของตลาดทุนของไทยในยุคใหม่นั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 ยุค เริ ่มโดยจาก ตลาดหุ้นกรุงเทพ (Bangkok Stock Exchange) ซึ ่งเป็นองค์กรเอกชน และต่อมาเป็น 
“ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย” ภายใต้ชื่อภาษาอังกฤษว่า “The Securities Exchange of Thailand” 
(ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2561) ต่อมาตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้เปิดทำการซื้อขายขึ้น
อย่างเป็นทางการครั้งแรกและได้ทำการเปลี่ยนชื่อภาษาอังกฤษเป็น The Stock Exchange of Thailand 
(SET) เมื่อวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2534 และใช้กันมาจนถึงปัจจุบัน (อภิรัตน์ หวานชะเอม, 2560) อีกทั้งการ
ลงทุนระบบการส่งคำสั่งซื ้อขายผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่จะช่วยอำนวยความสะดวกให้แก่ 
ผู้ลงทุน ไม่ว่าจะไปที่ไหนก็สามารถเห็นราคาซื้อขายและส่งคำสั่งซื ้อขายได้อย่างสะดวก  รวดเร็ว ทันต่อ
เหตุการณ์มากยิ่งขึ้น และสามารถใช้ข้อมูลการลงทุนเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ในการตัดสินใจลงทุนได้อีกด้วย 
(ฝ่ายการตลาดผู้ลงทุนบุคคล สายงานการตลาด ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2557) 

การลงทุน คือ การนำเงินที่เก็บสะสมไปใช้ให้เพื่อให้ได้รับผลตอบแทน ซึ่งผู้ลงทุนเชื่อว่าเงินสดหรือ
ผลตอบแทนส่วนเพิ่มที่จะได้รับคืนนั้นจะสามารถชดเชยระยะเวลา อัตราเงินเฟ้อ และความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น
ได้อย่างคุ้มค่าหรืออาจกล่าวได้ว่าการลงทุนเป็นการออมเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนที่มากขึ้น โดยที่จะต้องยอมรับ
ความเสี่ยงที่เพิ่มขึ้นเช่นกัน ดังนั้นการตัดสินใจลงทุนจึงต้องพิจารณาอย่างรอบคอบและศึกษาหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเป็นอย่างดีเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนตามที่คาดหวังไว้และเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการลงทุน 
การลงทุนถือเป็นการเพิ่มค่าของเงิน ทำให้ผู้ลงทุนได้รับผลกำไรหรือผลตอบแทนจากการลงทุน ทำให้ผู้ลงทุน
เองมีรายได้ในรูปของดอกเบี้ยและเงินปันผล (สำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 
2557) ทำให้เห็นว่าความรู้พื้นฐานและวินัยทางการเงินเป็นรากฐานสำคัญที่จะช่วยเพิ่มโอกาสและลดความ
เหลื่อมล้ำทางเศรษฐกิจและยกระดับคุณภาพชีวิต โดยการศึกษาหาความรู้ก่อนการลงทุนจึงสำคัญ ผู้ลงทุนควร
ทำความเข้าใจก่อนลงทุนทุกครั้ง เพื่อลดความเสี่ยงในการสูญเงินที่อาจเกิดขึ้นได้และลดปัญหาต่าง ๆ ที่จะ
ตามมาหลังจากที่ลงทุนโดยไม่มีความรู้ความเข้าใจ อีกทั้งปัจจุบันมีแหล่งให้ความรู้และสอนการลง ทุนที่
หลากหลายทำให้นักลงทุนทั่วไปเลือกศึกษาเรียนรู้ไม่ว่าจะเป็นตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ห้องสมุด 
หนังสือ อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์สอนการลงทุน โดยเป็นการปรับเปลี่ยนแนวคิดในการจัดการเรียนการสอนจากที่
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มีอาจารย์เป็นหลัก (Teacher Centered Approach) ให้เป็นการจัดการเรียนการสอนที่มีผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง 
(Student Centered Approach) (ศูนย์นวัตกรรมการเรียนรู้ สำนักงานวิชาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย , 
2554) โดยอีเลิร์นนิ่ง (E-learning) หรือ Electronic Learning เป็นแนวทางการศึกษาแบบใหม่ที ่เกิดจาก
ความก้าวหน้าทางคอมพิวเตอร์ออนไลน์ ทำให้เกิดการเรียนการสอนระบบต่าง ๆ เช่น การเรียนการสอนผ่าน
เว็บ (Web-based Instruction) การเรียนออนไลน์ (Online learning) การเรียนการสอนผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Internet-based Instruction) และคอมพิวเตอร์ช่วยสอนบนเว็บ (Camion Web) (กระทรวงศึกษาธิการ, 
2553) โดยรูปแบบทางธุรกิจที่นำเสนออีเลิร์นนิ่ง เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมหรือการบริการจะต้องมี
การวางแผนการตลาดเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงการมีอยู่ของตัวบทเรียน อีกท้ังกลุ่มเป้าหมาย
เหล่านี้จะต้องมีความสนใจในบทเรียนอีเลิร์นนิ่งที่มีประสิทธิภาพ ยืดหยุ่น ง่ายต่อการใช้งาน และเรียนรู้อย่างมี
ความหมาย ได้รับประโยชน์จากการเรียน (โอภาส เกาไศยาภรณ์, วสันต์ อติศัพท์ และอนุชิต งามขจรวิวัตน์, 
2560) โดยมูลค่าการแข่งขันของคอร์สสอนเทรดหุ้นนั้นยังไม่มีการวิเคราะห์หรือรวบรวมไว้เป็นสาธารณะ แต่มี
การอบรมสัมมนาส่งเสริมนักลงทุนหน้าใหม่จากธนาคารต่าง ๆ เพ่ือให้ความรู้และชักชวนให้เกิดการลงทุนคู่กับ
ออม โดยสมาคมสโมสรนักลงทุน (Investor Club Association) เป็นศูนย์กลางสำหรับนักลงทุนได้พบปะ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารด้านการลงทุนมีการเปิดอบรมหลักสูตรต่าง ๆ  ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
(สมาคมสโมสรนักลงทุน, 2561)  

จากข้อมูลข้างต้นทำให้เห็นว่าการแข่งขันคอร์สสอนเทรดหุ้นมีความหลากหลายเพ่ือที่ส่งมอบความรู้
เกี่ยวกับหลักการวิเคราะห์หุ้นต่าง ๆ ให้แก่นักลงทุน อีกท้ังยังมีมูลค่าคอร์สที่หลากหลายเสนอขายแก่นักลงทุน  
ทำให้เป็นตลาดที่มีการแข่งขันรุนแรง ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
คอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ของนักลงทุน โดยมุ่งเน้นนักลงทุนในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นจังหวัดที่มีการ
รวมตัวของนักลงทุนจำนวนมากและใกล้แหล่งเศรษฐกิจและความเสถียรของอิน เทอร์เน็ต เพื่อค้นหาการ
ออกแบบคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ของนักลงทุน 
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐาน
ของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพ้ืนฐานของบุคคล
ทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพ้ืนฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐาน
ของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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 2. การรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่
สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้น
พ้ืนฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการใช้ และ

พฤติกรรมการทิ ้งสินค้าและบริการของผู้บริโภค รวมไปถึงอารมณ์ความรู ้สึกที ่แสดงออกทางพฤติกรรม  
ก่อนได้รับ ระหว่างบริโภคและภายหลังการได้ร ับสินค้าและบริการ (Kardes, Cronley & Cline, 2011)  

การรับรู้ 
- ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
- ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
- ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 

 
การตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น

ออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปท่ี
สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
- ความถี่ในการเรียน  
- จำนวนชั่วโมงในการเรียน  
- ปริมาณคอร์สที่เรียน 
- ค่าใช้จ่ายในการเรียน 
- ช่วงเวลาในการเรียน 
- วัตถุประสงค์ในการเรียน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
- ด้านเนื้อหา 
- ด้านราคา 
- ด้านผู้สอน 
- ด้านกระบวนการหลังการขาย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ซึ่งการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของนักการตลาดมักจะใช้คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7 
คำถาม เรียกว่า 6Ws 1H ได้แก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) ใครมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer 
buy?) ผู ้บร ิโภคซื ้อที ่ไหน (Where does the consumer buy?) ผู ้บร ิโภคซื ้ออย่างไร (How does the 
consumer buy?) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) นอกจากนี้ยังสามารถศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยแบบจำลอง 
S-R Model ซึ่งเป็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยเริ่มจากการสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทำให้เกิดความ
ต้องการ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดำที่ผู้ผลิตหรือ
ผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ เนื่องจากได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ รอบตัวของ  
ผู ้ซ ื ้อแล้วจึงมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการที ่ผ ู ้ซ ื ้อมีการตัดสินใจ (Buyer’s Purchase 
Decision) (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร, 2550) 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้  
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลทำการเลือกจัดการและตีความในสิ ่งที ่ได้รับรู้ผ่านทาง

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงเกิดการเปิดรับ (Exposure) เข้ามากระตุ้นให้เกิดการรับรู้ความรู้สึก (Sensation)  
โดยจะเลือกที่จะบิดเบือน (Distortion) หรือจะจดจำ (Retention) ผ่านการตั้งใจรับรู้ (Attention) ที่สามารถ
จำแนกรายละเอียดความรู้สึกที่เกิดขึ้นได้จากจิตใจ ความรู้และประสบการณ์ในอดีต จนเกิดการตีความ 
(Interpretation) ในข้อมูลให้มีความหมายที่ถูกต้อง ซึ่งเป็นผลรวมของความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณ์ 
(Solomon, 2007) ซึ่งบริบทของงานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ในรู้แบบของสื่อการเรียนการสอนออนไลน์
สอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis 
(1989) ที่กล่าวถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยี คือ การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness: PU) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEoU) ซึ่งทั้ง 
2 ตัวแปร เป็นแรงจูงใจหลักที่ทำให้ผู้ใช้ยอมรับการใช้เทคโนโลยี นอกจากนี้ Sheeran, Harries, and Epton 
(2013) ได้เสนอทฤษฎีแรงจูงใจในการป้องกัน (Protection Motivation Theory: PMT) เพ่ิมเติมโดยกล่าวถึง
การประเมินความเสี่ยงที่เกิดจากการรับรู้ความเสี่ยงและการรับรู้ถึงความรุนแรงจึงมีผลทางบวกต่อความตั้งใจที่
จะเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมไปสู่ความปลอดภัย 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื ่องมือและตัวแปรทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย  

4 ตัวแปร เรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ต่อมาได้มี
การเพิ่มบทบาทของการบริการอีก 3 องค์ประกอบที่สำคัญสำหรับสินค้าประเภทบริการ ได้แก่ กระบวนการ 
บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ จึงเรียกว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการหรือ 7P’s (สุดาพร  
กุณฑลบุตร, 2557) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุม
ได้ โดยคำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดของธุรกิจ (Othman, Harun, De Almeida, & Sadq, 2021)  
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ก่อนการตัดสินใจซื้อและประเมินหลังจากการ

ซื้อสินค้าผู้บริโภคตัดสินใจซื้ออย่างมีเหตุผล โดยพิจารณาจากอรรถประโยชน์ที่ของสินค้า การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ความรู้สึกและอารมณ์ การรับฟังข้อมูลจากบุคคลอื่นและสื่อต่าง ๆ (Schiffman & Kanuk, 
2010) โดยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการสำหรับผู้บริโภคที่จะต้องทำการประเมินรายละเอียดอย่าง
รอบคอบ และผู้บริโภคจะต้องใช้เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งได้แบ่งการตัดสินใจซื้อเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การตัดสินใจอย่างง่าย การซื้อแบบจำกัด
ขอบเขตและการตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การดำเนินการวิจัยในครั ้งนี ้ใช้วิธีแบบผสม (Mixed Methods) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพื่อนำร่องการทำวิจัยเบื้องต้น โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
เพื่อค้นหาปัจจัยที่สำคัญที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร และนำมาออกแบบกรอบแนวคิดและเครื่องมือ
สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

ประชากร คือ บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี 
บริบูรณ์ขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 4 ,336,320 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 
2560)  โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพจำนวน 10 คน ในแต่ละอาชีพในกรุงเทพมหานคร
ที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ โดยเลือกตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเจาะจง และกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยเชิงประมาณโดยใช้สูตรคำนวณของ Yamane (1973) ได้จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบอาศัยความน่าจะเป็น โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยกำหนดขนาด
ตัวอย่างตามสัดส่วนของประชากรในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ กรุงเทพมหานครชั้นใน 
(122 ตัวอย่าง) กรุงเทพมหานครชั้นกลาง (168 ตัวอย่าง) และกรุงเทพมหานครชั้นนอก (110 ตัวอย่าง) และใช้
วิธีการสุ่มแบบเจาะจงเลือกเฉพาะผู้ที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในแต่ละกลุ่มตามจำนวน
ที่กำหนด 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบไปด้วย 1) แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยมีข้อคำถามท้ังหมด 
6 ข้อคำถามที่มุ่งเน้นประเด็นปัจจัยที่สำคัญที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และ 2) แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ได้แก่ แบบสอบถามข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู ้บร ิโภค  
แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ แบบสอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ ซึ่งแบบสอบถามใช้เกณฑ์การให้
คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยแปลผลช่วงระดับคะแนนความคิดเห็นจากการหาความกว้าง 
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อันตรภาคชั ้น (Class interval) โดยแบบสอบถามผ่านการทดสอบความเชื ่อมั ่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha ซึ ่งมีค่าอยู ่ระหว่าง 0.700-0.899 ซึ ่งถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื ่อถือ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558)  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ ตารางแจกแจงความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ สรุปได้ว่า ผู้ที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
จะพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ในการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐาน โดยเริ่มต้นจากเนื้อหาและ
ตัวผู้สอนที่ต้องมีความน่าเชื่อถือ จากชื่อเสียง ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านไปจนถึงเคยประสบความสำเร็จจาก
การเทรดหุ้น ที่ช่วยยกระดับความดึงดูดในการเรียนรู้ ต่อมาจะพิจารณาถึงความเหมาะสมของราคาของคอร์ส 
กระบวนการหลังการขาย เช่น การสร้างเครือข่าย (Connection) และเปลี่ยนความรู้ ประสบการณ์ และ
ติดตามดูแล และปัจจัยสุดท้าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจะมีการให้ทดลองเรียนฟรีก่อนตัดสินใจซื้อ และ
มีแบบทดสอบวัดระดับการทดสอบก่อนและหลังเรียนเพื่อวัดระดับความรู้ของผู้เรียน นอกจากนี้ควรมีการ
ให้บริการเปิดพอร์ตการลงทุนหลังจากการเรียนคอร์สสอนเทรดหุ้น 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน แสดงดังตารางที่ 1 
  
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรด
หุ้นออนไลน์แตกต่างกัน 

พฤติกรรมผู้บริโภค สถิติที่ใช้ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
1. ความถ่ีในการเรียน Welch 1.716 0.17 ไม่สอดคล้อง 
2. จำนวนชั่วโมงในการเรียน Welch 3.116 0.03* สอดคล้อง 
3. ปริมาณคอร์สที่เรียน Welch 8.482 0.00* สอดคล้อง 
4. ค่าใช้จ่ายในการเรียน Welch 5.987 0.00* สอดคล้อง 
5. ช่วงเวลาในการเรียน F-test 1.051 0.37 ไม่สอดคล้อง 
6. วัตถุประสงค์ในการเรียน F-test 3.692 0.01* สอดคล้อง 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ จำนวนชั่วโมงในการเรียน ปริมาณคอร์สที่เรียน 
ค่าใช้จ่ายในการเรียน และวัตถุประสงค์ในการเรียน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร แสดงดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ 

การรับรู้ b 
Std. 
Error β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.480 0.223  2.156 0.032*   
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.339 0.075 0.289 4.521 0.000* 0.399 2.506 
ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 
ต่อการใช้งาน (X2) 

0.315 0.075 0.269 4.212 0.000* 0.403 2.484 

ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (X3) 0.155 0.053 0.130 2.893 0.004* 0.809 1.237 
R = 0.593, R2 = 0.352, Adjusted R2 = 0.347, SEEst = 0.676, F = 71.653, Sig. = 0.000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีอำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 34.7 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร  
แสดงดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอน
เทรดหุ้นออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ 

b 
Std. 
Error β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.834 0.312  2.674 0.008*   
ด้านเนื้อหา (X1) 0.099 0.100 0.070 0.990 0.323 0.377 2.650 
ด้านราคา (X2) 0.346 0.106 0.257 3.279 0.001* 0.310 3.228 
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ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอน
เทรดหุ้นออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ 

b 
Std. 
Error β t Sig. Tolerance VIF 

ด้านผู้สอน (X3) -0.235 0.122 -0.159 -1.932 0.054 0.281 3.557 
ด้านกระบวนการหลังการขาย (X4) 0.547 0.096 0.425 5.727 0.000* 0.346 2.887 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X5) -0.101 0.081 -0.080 -1.250 0.212 0.468 2.134 

R = 0.497, R2 = 0.247, Adjusted R2 = 0.238, SEEst = 0.731, F = 25.891, Sig. = 0.000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา และด้านกระบวนการหลัง 
การขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอำนาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 23.8 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ จำนวนชั่วโมงในการเรียน ปริมาณคอร์สที่เรียน 
ค่าใช้จ่ายในการเรียน และวัตถุประสงค์ในการเรียน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพื้นฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่สำคัญในการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที ่สอดคล้องกับพฤติกรรมเหล่านี้  
ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีความแตกต่างกันออกไปตามทัศนคติและอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค สอดคล้ องกับ
แนวคิดและทฤษฎี S-R Model ที่อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกิดจากสิ่งเร้าไปกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกนึกคิดที่จะนำไปสู่การตอบสนองต่อสินค้าและบริการ (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส  
อัศวสิทธิถาวร, 2550) ซึ่งงานวิจัยนี้พบว่า จำนวนชั่วโมงในการเรียน ปริมาณคอร์สที่เรียน ค่าใช้จ่ายใน 
การเรียน และวัตถุประสงค์ในการเรียนที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้น
พ้ืนฐานแตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการและความสะดวกในการที่จะเรียนรู้ที่เหมาะสมกับตนเอง
ในด้านจำนวนชั่วโมงการเรียน ปริมาณเนื้อหาที่เพียงพอ ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม และตรงตามวัตถุประสงค์  
ที่ตนเองต้องการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัชญา ตรีทานนท์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านพฤติกรรมทั้งหมดมีอิทธิพลต่อความต้องการรับบริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานของ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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ที่ระดับ 0.05 โดยมีอำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 34.7 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั ้งไว้ เนื่องจากปัจจุบัน
เทคโนโลยีสารสนเทศมีความก้าวหน้าและครอบคลุมโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครที่ผู ้บริโภคแต่ละบุคคล
สามารถเข้าถึงและจับต้องได้เพื่อนำมาใช้ประโยชน์ในการดำเนินชีวิต การทำงาน การเรียนรู้ รวมไปถึงการ
ลงทุน ซึ่งในการวิจัยนี้ทำให้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อความสำคัญของคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้น
พ้ืนฐานอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคคิดว่าคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์นั้น
ทำให้ผู้บริโภคมีอิสระในการเรียนรู้ และสะดวกสบายในการเรียนรู้ รองลงมาในด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการ
ใช้งาน พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์นั้นมีการออกแบบระบบที่สามารถใช้งานได้ง่ายและ
ง่ายกว่าเรียนรู้ในห้องเรียน และสุดท้าย ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าหากไม่เรียนเกี่ยวกับ
การเทรดหุ้น อาจจะทำให้เกิดความล้มเหลวในการลงทุนได้มากที ่สุด สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
แบบจำลองการยอมร ับเทคโนโลย ีของ Zaineldeen, Hongbo, Koffi, and Hassn (2020) ที ่กล ่าวว่า  
การยอมรับเทคโนโลยีนั้นมีความสำคัญและถูกนำมาใช้เพื่อให้เกิดการยอมรับและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
สารสนเทศที่เกิดจากการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งเป็นที่นิยม
และแพร่หลายโดยเฉพาะการเรียนรู้ออนไลน์ โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิงหะ ฉวีสุข และ 
สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ที่พบว่า การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศสามารถเกิดขึ้นได้ในบริบท  
ที่แตกต่างกัน เช่น ในแต่ละบุคคลหรือแต่ละองค์การ โดยการนำทฤษฎีต่าง ๆ ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษา  
จึงต้องให้ทฤษฎีให้เหมาะกับกรอบอ้างอิงที่เหมาะสมกับบริบทของเป้าหมาย เพื่อสามารถพยากรณ์หรือให้
คำอธิบายการยอมการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลหรือแต่ละองค์การได้อย่างมีหลักการ ซึ่งสามารถช่วยให้
การวิจัยครอบคลุมทั้งกลุ่มบุคคลทั่วไปและกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแตกต่างกันและอาศัยความตั้งใจและ
พฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นตัวพยากรณ์และตัวแปรตาม และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และพวงทอง อุดมศิลป์ (2560) ที่พบว่า ความตั้งใจในการใช้กูเกิ้ลไซต์ได้รับ
อิทธิพลจากการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกตามลำดับ แสดงให้เห็นว่า
นักศึกษาที่มีการรับรู้ว่ากูเกิ ้ลไซต์มีประโยชน์ต่อการนำมาประยุกต์ในการเรียนและมีการรับรู้ว่ากูเกิ้ลไซต์
สามารถนำมาประยุกต์ใช้ควบคู่กับการเรียนได้อย่างง่ายจึงจะส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้กูเกิ ้ลไซต์ของ
นักศึกษา 
 สมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านราคา และด้านกระบวนการ
หลังการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพ้ืนฐานของบุคคลทั่วไปที่สนใจลงทุน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอำนาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 23.8 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการเป็น
ปัจจัยที่สำคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ โดยคอร์สสอนเทรดหุ้น
ออนไลน์ขั้นพื้นฐานนั้นผู้บริโภคให้ความสำคัญกับกระบวนการหลังการขายมีค่าน้ำหนักมากที่สุด เนื่องจาก
ผู้บริโภคคิดว่าคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานนั้นมีเพจหรือเว็บไซต์ให้ติดต่อสอบถามได้เสมอ และ
นอกจากนี้ยังสามารถสร้างเครือข่ายหรือระบบไว้สนทนาหลังการเรียนรู้ เพื่อพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างผู้เรียนและผู้สอน หรือระหว่างผู้เรียนกับผู้เรียนด้วยกันเอง นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคยังให้
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ความสำคัญกับด้านราคารองลงมา โดยผู้บริโภคคิดว่าคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานมีวิธีการชำระ
ค่าใช้จ่ายที่หลากหลายช่องทาง และยังมีการแสดงรายละเอียดของราคาคอร์สไว้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ ตามทัศนะของ Alam (2021) ที่กล่าวว่า เครื ่องมือ
การตลาดแบบเดิมที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ไม่เพียงพอต่อการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้นต้องมีส่วนเสริมจากการบริการที่เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้  
ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการกระทำของมนุษย์ ได้แก่ การกระทำ กระบวนการ และประสิทธิภาพการปฏิบัติงานที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงเล็งเห็นถึงความสำคัญในการนำ
การบริการนี้มาเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดเพื่อเพิ่มหรือสนับสนุนการดำเนินงานทางธุรกิจให้มี
คุณภาพมายิ่งขึ้น โดยผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมา ชูวงศ์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยทางด้าน
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเรียนภาษาอังกฤษทางเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และ
งานวิจัยของ ปรัชญา แสงโคตร และเฉลิมศักดิ์ พิกุลศรี (2558) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจเรียนดนตรี ศิลปะและเต้นของผู้ใช้บริการโรงเรียนฮักสคูล 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รับจากผลการวิจัยนี้ 
1. พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ประกอบการคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานควรให้ความสำคัญกับ

การออกแบบคอร์สที่มีจำนวนชั่วโมงในการเรียนไม่เกิน 3 ชั่วโมงต่อวัน กำหนดปริมาณคอร์สสำหรับผู้เรียนให้
เหมาะสม โดยผลการวิจัยนั้นพบว่าควรจะมีตั้งแต่ 2-3 บทเรียนขึ้นไป ค่าใช้จ่ายในการเรียนไม่เกิน 5,000 บาท 
และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของผู้เรียนให้สามารถเริ่มต้นเทรดหุ้นได้อย่างถูกต้อง 

2. การรับรู้ ผู้ประกอบการคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานควรออกแบบระบบคอร์สสอน  
เทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานให้มีความง่ายต่อการใช้งานได้ทั้งในระบบปฏิบัติการบนสมาร์ทโฟนและคอมพิว
เตอร์เพื่อให้ผู้บริโภคมีอิสระและสะดวกในการเรียนรู้ และควรประชาสัมพันธ์ถึงความสำคัญในการเรียนรู้
เบื้องต้นเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพ้ืนฐานได้ตรงตาม
ความต้องการ 

3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้ประกอบการคอร์สสอนเทรดหุ้นออนไลน์ขั้นพื้นฐานควรให้
ความสำคัญกับกระบวนการหลังการขายที่สามารถติดต่อสอบถาม รวมไปถึงโต้ตอบกันระหว่างผู้เรียนและผู้สอน
ได้ผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคนิยมใช้มากที่สุด นอกจากนี้ยังควรให้ความสำคัญกับราคาของคอร์สสอนเทรด
หุ้นออนไลน์ให้มีความเหมาะสมและควรแสดงราคาของคอร์สไว้อย่างชัดเจน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดควร
มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายเพ่ือรองรับความต้องการในการชำระของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ชื่อเสียงและภาพลักษณ์องค์การ  

ตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และคุณภาพการให้บริการ เป็นต้น เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่
ครอบคลุมเนื้อหาในด้านการตลาดมากยิ่งข้ึน 
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2. การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายผลการศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนในประเทศไทยเพ่ือกระจายผลการศึกษา
ให้ทราบถึงความแตกต่างของผลการวิจัยและเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 

3. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาและมีการวิจัยร่วมด้วยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับคอร์สสอนเทรดหุ้น
ขั้นสูงหรือเชิงเทคนิคในการเทรดหุ้นที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในระดับสูงยิ่งขึ้นและเจาะลึก
เครื่องมือต่าง ๆ ที่จำเป็นสำหรับนักลงทุนมืออาชีพต่อไปในอนาคต  
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมเชิงนวัตกรรม  
การขัดเกลาทางสังคม และพฤติกรรมสีเขียวของพนักงานจากผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ในประเทศไทย  
กลุ่มตัวอย่างคือพนักงานที่ท างานในบริษัทผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์จ านวน 400 คน ท าการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม และมีวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและตามความสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่ อการขัดเกลาทางสังคม 
ในขณะที่การขัดเกลาทางสังคมส่งผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมสีเขียว นอกจากนี้ พฤติกรรมที่เป็นนวัตกรรมยัง
ส่งผลดีต่อพฤติกรรมสีเขียว สุดท้ายนี้ การขัดเกลาทางสังคมมีบทบาทเป็นตัวกลางความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมและพฤติกรรมสีเขียวที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยผลการศึกษานี้
เป็นประโยชน์ทั้งด้านการปฏิบัติงานและด้านทฤษฎีที่สามารถส่งผลต่อผลการด าเนินทางธุรกิจได้  
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมเชิงนวัตกรรม การขัดเกลาทางสังคม พฤติกรรมสีเขียว ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 
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THE RELATIONSHIP BETWEEN INNOVATIVE BEHAVIOR, SOCIALIZATION 
AND GREEN BEHAVIOR: EMPLOYEES FROM LOGISTICS SERVICE 

PROVIDERS IN THAILAND 
 

Bubpha  Thanuttamanon1 
 

Abstract 
This research aims at studying and examining the relationship among innovative 

behavior, socialization and green behavior of employees from logistics service providers in 
Thailand. The samples were of 400 employees working in the logistics service providers. The 
questionnaire was administered to collect the data, using purposive and convenient sampling 
methods. Structural equation modeling was employed for data analysis. The result indicated 
that that innovative behavior positively influences socialization meanwhile socialization 
positively influences green behavior. Furthermore, innovative behavior positively influences 
green behavior. Lastly, socialization positively mediates the relationship between innovative 
behavior and green behavior at a significant level as of .001. The study can contribute to both 
practical and theoretical aspects influencing business performance.  
    
Keywords: Innovative Behavior, Socialization, Green Behavior, Logistics Service Providers   
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Introduction 
Presently, environmental issues such as the excessive exploitation of natural resources 

for the production and distribution of goods and services have a substantial influence on the 
organizational practices as well as costs (Asadi et al., 2020; Luo et al., 2020). According to the 
problems, various scholars find ways to reach proper solutions in order that the organizations 
can adopt them for achieving the organizational, environmental, and sustainable performance. 
For example, Boudreau et al. (2008) suggested to implement green information technology and 
systems. Meanwhile, Vachon and Klassen (2006) and Azevedo et al. (2011) suggested to have 
collaboration and good relationship with suppliers, customers, producers, governors, and 
community in order to have effective work participation. Also, Zhu, Sakis and Lai (2007) 
suggested to improve internal resources such as total quality environment management, 
employee management and organizational communication as well as green supply chain 
management. Furthermore, Onputtha and Siriwichai (2021) suggested to have green corporate 
identity in order to build employees’ identification for betting green performance. Lastly, 
various scholars also proposed to study employee green behavior in order to build them to 
have attitudes and awareness of protecting environment (Varela-Candamio et al., 2018;  
Wu et al., 2021).  

In building green behavior, the organization requires various variables from internal 
and external perspectives. In internal aspect, the organization will require effective 
organizational management, organizational policy, organizational communication, working 
environment, employee citizenship behavior and others. Meanwhile, the external aspect 
considers the forces from governmental standards and regulations, supplier-customer 
requirement and community requirement. Among various variables, innovative behavior is one 
of interesting terms that can be adopted to increase employee performance (Aryee et al., 2012; 
Atatsi et al., 2019). However, based on previous studies, innovative behavior is not sufficient to 
increase green behavior in the organization. It is necessary to consider other variables to take 
mediating action on the relationship between innovative behavior and green behavior. The 
scholars proposed the socialization to play mediating role to increase employee performance 
(Madlock & Chory, 2014). For socialization, it refers to the process of making employees in the 
organization to mutauully understand the organizational direction, cultures and members 
(Jokisaari & Vuori, 2018; Kennedy & Widener, 2019). Nevertheless, from the literature review, it 
is found that there is a few evidence indicating the relationship among innovative behavior, 
socialization and green behavior.  
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From that, this research therefore aiming to study about innovative behavior, 
socialization and green behavior with having the purposes to study and examine the direct 
effect and indirect of behavior and socialization on green behavior. The logistics service 
providers were selected in this study since it has a significant impact on the Thai economy and 
plays a significant role in the service industry (Pengman et al., 2022). In addition, this logistics 
service industry also releases huge environmental problems including greenhouse gas 
emissions by logistics functional areas (Perotti et al., 2022). The findings of this study will have 
practical implications for organizational managers to emphasize the importance of socialization, 
as well as provide theoretical contribution to previous literature.  

  
Objectives 

This research aims at examining the relationship between innovative behavior, 
socialization and green behavior of employees from logistics service providers in Thailand.  
 
Literature Reviews 

Innovative Behavior and Socialization  
Innovative behavior is one of the most important behaviors that various organizations 

want to have in their employees because it can be linked to the competitive advantage of the 
organization (Arsawan et al., 2022). Various scholars have defined innovative behavior as the 
behavior of having innovative ideas and procedures in order to create innovative products and 
services that, in the end, can contribute to the organization's success (Chen et al., 2018; Duradoni 
& Di Fabio 2019; Kör et al., 2021). Previous studies indicated that innovative behaviors of 
employees in the organization can be derived from individuals’ creativity, which can be 
developed and led by organizational supports such as transformative leaders, followers, leader-
employee interaction, organizational policy, rewards, and working environment (Ariyani & 
Hidayati, 2018; Riaz et al., 2018; Zhou & Wu, 2018; Qi et al., 2019). Additionally, innovative 
behavior can be connected to socialization in the organization. For example, Al-Hawari et al. 
(2019) revealed the relationship between frontline employee service innovative behavior and 
co-worker socialization in the service sector in the United Arab Emirates. This is because 
innovative behavior needs organizational members to be socialized to exchange or share their 
collected ideas, information, and experiences with others (Cranmer et al., 2019). For socialization 
definition, Jokisaari and Vuori (2018) defined socialization as the process in the organization that 
can help their new employees learn to perform their duties along with the organizational 
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environment regarding their existing colleagues, leaders, and followers. Meanwhile, Kennedy 
and Widener (2019) defined socialization as a mechanism to communicate with employees 
about the organization’s core values, supervisor-employee engagement, career development 
mentoring, and others in order that the employees can behave in the same direction and goals 
as the organization. In addition, Madlock and Chory (2014) defined socialization as an employee 
outcome predictor, which can be divided into two categories: organizational socialization refers 
to the process of helping workers adjust to a new work environment, whereas task socialization 
refers to the process of helping employees adjust to new job responsibilities. To have an 
effective socialization outcome for employees in the organization, Van Maanen and Schein 
(1979) and Song et al. (2015) revealed six tactics, which include whether employees can be 
socialized from being in a group or individual (collective versus individual), by formal or informal 
activities (formal versus informal), by being informed explicitly to attend planned or unplanned 
events (sequential versus random), by being fixed with time or flexible (fixed versus variable), 
by having previous job incumbents as role models or not (serial versus disjunctive), and by 
receiving positive social support from insiders (investiture versus divestiture). Besides, Taormina 
(1999) showed that training, understanding of the organization, co-worker support, as well as 
strategic human resource management can build effective socialization. Based on a review of 
the literature, it can be said that innovative behavior can have an impact on socialization. 
Therefore, the hypothesis can be formulated as follows: 

H1: Innovative behavior positively influences socialization.  
Socialization and Green Behavior        
Socialization refers to the process of blending employees’ distinctiveness and 

newness to be able to perform the tasks assigned in the organization with other colleagues, 
leaders, and followers effectively in order to achieve the organization goals (Jokisaari & Vuori, 
2018; Kennedy & Widener, 2019). Van Maanen and Schein (1979) and Song et al. (2015) revealed 
six tactics to create effective employee socialization. From the reviews of the literature, 
effective socialization has the importance of creating employee commitment, satisfaction, 
engagement, work performance, and proactive behavior because the employees who pass 
through the socialization activities can have more organizational practices, knowledge, 
experience, and skills (Taormina, 1999; Song et al., 2015; Ellis et al., 2017; Nishanthi, & 
Kailasapathy, 2018). 

Regarding green behavior, it is also crucial and becoming a talk-of-the-town topic in 
the 21st century that various organizations must take into account (Dodsworth & Honohan, 
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2022; Sabbir & Taufique, 2022). Pro-environmental behavior, or green behavior, refers to the 
employees in the organization that have behavioral attitudes as well as awareness of being 
extremely concerned with environmental protection (Varela-Candamio et al., 2018; Wu et al., 
2021). To effectively create employee green behavior, scholars found the significant variables 
include green human resource management practices such as employee life cycle, reward, 
education and training, employee empowerment, and management involvement (Zhang et al., 
2019). In addition, the study done by Onputtha and Siriwichai (2021) also found that green 
corporate identity, including green corporate communication, policy, culture, forces and drives, 
goods and services, employee behavior, and visual identity, can be linked to green employee 
identification at a significant level. 

The study done by Singh et al. (2020) found a relationship between socialization, pro-
environmental behavior, and environmental concerns. Meanwhile, Katz-Gerro et al. (2020) 
reveal the significant influence of socialization styles, including learning, group participation, 
and control, on environmental behavior, including sustainable lifestyles, reducing consumption, 
and reducing environmental impact. Additionally, Piwowar-Sulej (2020) supported that a pro-
environmental culture is needed to socialize employees according to a company’s 
environmental objectives. In line with the literature review, it can be concluded that 
socialization can have an influence on green behavior. Therefore, the hypotheses can be 
written as follows.  

H2: Socialization positively influences green behavior.     
Innovative Behavior and Green Behavior  
Innovative behavior is defined as the behavior of employees in an organization who 

seek new knowledge, skills, and experiences in order to create innovative products and services 
that can potentially support the organization's goals and missions (Chen et al., 2018; Duradoni 
& Di Fabio 2019, Kör et al., 2021). The literature reviews from previous studies reveal the 
significant association between innovative behavior and green behavior. For example, Zhu and 
Zhang (2020), Wang et al. (2021), and Zhang et al. (2022) discovered the relationship between 
employees’ green behavior and innovative behavior. This is because the way employees in an 
organization aim to find new knowledge, skills, and experiences concerning environmental 
protection and share them with others, as well as initiate environmental protection work with 
new methods and approaches, can be linked to environmental performance (Onputtha et al., 
2021). Therefore, the hypotheses can be written as follows.  

H3: Innovative behavior positively influences green behavior.  
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Innovative Behavior, Socialization, and Green Behavior  
Innovative behavior, socialization, and green behavior are important variables in the 

21st century since they can assist organizations to achieve environmental performance, which 
can then be linked to sustainable business. The previous studies indicate the significant 
association between innovative behavior and socialization (Madlock and Chory, 2014; Al-Hawari 
et al., 2019); the relationship between socialization and green behavior (Katz-Gerro et al., 2020; 
Piwowar-Sulej, 2020; Singh et al., 2020); as well as the relationship between innovative behavior 
and green behavior (Zhu & Zhang, 2020; Wang et al., 2021; Zhang et al., 2022). In addition, the 
study done by Jones (1983) aimed to use the process of organizational socialization to blend 
employees’ differences in order to learn subsequent adjustments in order to achieve personal 
and role outcomes in the organization. Similarly, the studies done by Van Maanen and Schein 
(1979) and Song et al. (2015) presented six tactics that can help encourage employees in the 
organization to perform their duties, which could then be linked to employee commitment, 
satisfaction, engagement, work performance, and proactive behavior. Also, Lee et al. (2013) 
found moderating roles of socialization in the relationship between employee behavior and 
employee performance, and Onputtha and Siriwichai (2021) found that social identification, 
similar to organizational socialization, can play a mediating role in employee behavior. 
Accordingly, the hypotheses can be written as follows:  

H4: Socialization positively mediates the relationship between innovative behavior 
and green behavior. 
 
Research Methodology 

 From the literature reviews, the conceptual framework depicting relationship 
between innovative behavior, socialization and green behavior, which is shown in Figure 1.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 Conceptual Framework 

H1 
H2 

H3 

Socialization 

Innovative Behavior Green Behavior 
H4 
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Research Methodology 
In response to the study objectives, the study was then designed to adopt a 

quantitative research approach. The population in this study were employees working for 
logistics service providers in Bangkok and the metropolitan areas of Thailand. Due to the 
unknown population, the 400 samples were drawn by using Cochran's sample size calculation 
(Cochran, 1977). The research tool was a questionnaire survey. Prior to data collection, an item-
objective congruence (IOC) with five experts from management, international business, and 
statistics fields was used to indicate content validity. Cronbach's alpha, drawn from 50 sets of 
pretests, was employed to analyze the item reliability. In addition, the analysis indicated that 
the IOC is equal to 0.942 and Cronbach's alpha of innovative behavior, socialization, and green 
behavior is 0.886, 0.834, and 0.794, indicating that the research instrument has the quality to 
be used for further analysis. Regarding the pretest study, the results showed that most of the 
respondents (54%) were men, 66% were under 40 years old, 54% had a bachelor's degree, 
92% worked as operational staff, and 92% had less than 5 years of experience. 

In terms of the measures in this study, there are three major perspectives: innovative 
behavior, socialization, and green behavior. Innovative behavior items were adopted from Li 
and Zheng (2014), Riaz et al. (2018), Sun (2021), and Wang et al. (2021) using a 5-rating scale, 
marking 1 to refer to extremely disagreeable and 5 to refer to extremely agreeable. For 
socialization, the items were adopted from Madlock and Chory (2014) and Son (2016) using a 
5-rating scale, marking 1 to refer to extremely disagreeable and 5 to refer to extremely 
agreeable. Lastly, the items pertaining to green behavior were adopted from Norton, Zacher 
and Ashkanasy (2014) and Tian, Zhang and Li (2020) using a 7-rating scale indicating 1 to refer 
to extremely disagreeable and 5 to refer to extremely agreeable. 

To collect the data, the purposive sampling method was used to distribute the 
questionnaire. This method was chosen because it permits consideration of the participants 
specifically (Al-Hawari et al., 2019). Cronbach's alpha for 400 data sets was used to indicate the 
data reliability. From the study, Cronbach's alpha was 0.902 for innovative behavior, 0.785 for 
socialization, and 0.785 for green behavior. 

Then, confirmatory factor analysis (CFA) was used to assess the model fitness as well 
as convergent and discriminant validity, as shown by factor loading (FL), composite reliability 
(CR), and average variance extracted (AVE), correlation matrix, and the square root of AVE. The 
goodness-of-fit indices, including p-value (Chi-square Probability Level) > 0.05, CMIN/df (Relative 
Chi-square) < 3, Goodness of Fit Index (GFI) > 0.90, Root Mean Square Error of Approximation 
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(RMSEA) < 0.08, Root Mean Square Residual (RMR) < 0.05, Tucker Lewis Index (TLI) > 0.90, 
Comparative Fit Index (CFI) > 0.90, Normed Fit Index (NFI), and Adjusted Goodness of Fit Index 
(AGFI) > 0.90 were used to examine the model satisfaction. When the model was determined 
to be unfit, it was permitted to be altered using modification indices (Polit & Beck, 2006; 
Tabachnick et al., 2007; Hair et al., 2012; Knekta et al., 2019). For hypothesis testing, structural 
equation modeling (SEM) with a bootstrapping technique was employed. After the results of 
the study are drawn, the findings are explained and discussed. 

 
Results 
Respondents’ Profiles and Studied Variables 
Respondents’ profiles 
Table 1 Respondents’ Profile 
 Respondents’ Profile Detail  Frequency Percent 
Gender - Male 174 43.5 
  - Female 226 56.5 
Age - Below 30 years old 242 60.5 
  - Between 31 - 40 years old 125 31.3 
  - Between 41 - 50 years old 31 7.8 
  - Above 50 years old 2 0.5 
Education Level - Below than bachelor’s degree 173 43.3 
  - Bachelor's degree 195 48.8 
  - Above Bachelor's degree 32 9.1 
Working Experiences - Below 5 years 250 62.5 
  - 5-10 years  113 28.3 
  - Above 10 years   37 9.3 
Position - Managers/Executives 10 2.5 
  - Head of Department / Division  15 3.8 
  - Operational Staff 375 93.8 
Total 400 100.0 

 
 Table 1 displays details of respondents’ profiles. It can be concluded that most of the 
respondents were female. About 60.0% of their age was less than 30 years old. Meanwhile, 
48.8% of the employees had graduated with a bachelor’s degree. Regarding working 
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experience, two third of employees had less than 5 years. In addition, most of the employees 
were working as operational staff. 
 
Innovative Behavior, Socialization, and Green Behavior  
Table 2 Innovative Behavior, Socialization, and Green Behavior 
Items Mean S.D. Agreeable 

Level 
Innovative Behavior    

1. Attending seminars/training sessions to increase 
new knowledge 

4.340 0.700 Extremely 
Agreeable 

2. Looking for new knowledge sources 4.260 0.725 Extremely 
Agreeable 

3. Meeting to talk to different people 4.320 0.724 Extremely 
Agreeable 

4. Bringing past experiences to create new 
approaches for work 

4.350 0.692 Extremely 
Agreeable 

5. Bringing various creativity to create new 
approaches for work 

4.330 0.756 Extremely 
Agreeable 

6. Sharing ideas about works with others  4.290 0.730 Extremely 
Agreeable 

7. Being confident to share ideas about works with 
others 

4.240 0.720 Extremely 
Agreeable 

8. Being able to convince others to agree with 
ideas 

4.250 0.751 Extremely 
Agreeable 

9. Ideas being supported by supervisors 4.210 0.771 Extremely 
Agreeable 

10. Ideas being supported by colleagues  4.320 0.736 Extremely 
Agreeable 

Overall  4.291 0.488 Extremely 
Agreeable 
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Table 2 Innovative Behavior, Socialization, and Green Behavior (Cont.) 
Items Mean S.D. Agreeable 

Level 
Socialization      

11. Finding times to exchange ideas and experiences 
with others 

4.290 0.733 Extremely 
Agreeable 

12. Attending the meetings/seminars/events to 
exchange with others 

4.240 0.774 Extremely 
Agreeable 

13. Gaining knowledge and experiences from being 
socialized  

4.250 0.731 Extremely 
Agreeable 

Overall  4.260 0.600 Extremely 
Agreeable 

Green Behavior       
14. Considering energy saving 4.340 0.711 Extremely 

Agreeable 
15. Reducing emissions of various pollutants into 

the air 
4.340 0.730 Extremely 

Agreeable 
16. Providing services with the highest efficiency 4.340 0.711 Extremely 

Agreeable 
17. Utilizing suitable time to provide service 

efficiently 
4.310 0.797 Extremely 

Agreeable 
18. Critically concerning the environment impact 4.360 0.770 Extremely 

Agreeable 
Overall  4.339 0.546 Extremely 

Agreeable 
 

Table 2 displays the mean, standard deviation, and interpretation of related variables. 
The findings addressed those respondents who extremely agreed on innovative behavior, 
socialization, and green behavior which imply that the employees in logistics service providers 
in Thailand envisaged the importance in considering environmental impact. In addition, 
skewness and kurtosis, which were considered for assessing normal data distribution, were 
acceptable since their values ranged between ± 3.00 (Curran et al., 1996; Kline, 2005). 
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Model Development, Convergent Validity, and Discriminant Validity   
The crucial point for evaluating model, confirmatory factor analysis with good-fit 

indices was firstly performed and analyzed. The results revealed that good-fit indices (Cmin/df 
of 1.523, P-value of 0.001, GFI of 0.960, AGFI of 0.930, RMR of 0.022, RMRSEA of 0.036, TLI of 
0.981, CFI of 0.988, and NFI of 0.966) were acceptable. Factor loadings, composite reliability, 
and average variance extracted are depicted in Table 3.   
 
Table 3 Factor Loadings (FL), composite reliability (CR), average variance extracted (AVE) 

Variables 
Factor Loadings  CR AVE 

InB Soc GrB 
InB1 0.569   0.848 0.358 
InB2 0.580   
InB3 0.690   
InB4 0.592   
InB5 0.598   
InB6 0.573   
InB7 0.636   
InB8 0.596   
InB9 0.559   
InB10 0.581   
SoL1  0.647  0.745 0.494 
SoL2  0.741  
SoL3  0.719  
GrB1   0.629 0.773 0.405 
GrB2   0.572 
GrB3   0.642 
GrB4   0.687 
GrB5   0.649 

Note: InB 1-10 refer to Innovative Behavior, SoL 1-3 refer to Socialization, GrB 1-5 refer to Green 
Behavior, CR refers to Composite Reliability, AVE refers to Average Variance Extracted, 
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Table 3, the important indicators including composite reliability, average variance 
extracted, and square root of AVE, addressed the assessment of convergent and discrimination 
validity. Since factor loadings ranged from 0.559 to 0.741, composite reliability (CR) ranged 
from 0.745 to 0.848, and average variance extracted (AVE) ranged from 0.358 to 0.495, the 
result showed that the good constructs were present. In addition, the correlation matrix and 
square root of AVE were considered for convergent validity and discriminant validity. Table 4 
shows discriminant validity. 
 
Table 4 Discriminant validity 

Variables InB SoL GrB 
InB 0.598   
SoL 0.519 0.703  
GrB 0.575 0.520 0.636 

Note:  Bold values in diagonal line display the square root of AVE meanwhile the others are 
correlation matrix, InB refers to Innovative Behavior, SoL refers to Socialization, GrB refers to 
Green Behavior  
 

Table 4 indicates that the AVE square root values of InB, SoL, and GrB (0.589, 0.703, 
and 0.636) are higher than the correlation matrix value (0.519-0.575), which means that the 
studied variables are identical and appropriate for further analysis (Henseler et al., 2015). 
 
Finalized Model and Hypothesis Analysis 

After the model investigation using confirmatory factor analysis (CFA) was conducted, 
the finalized model through the employment of structural equation modelling was derived 
(shown in Figure 2). For hypothesis analysis, the determining indicators, such as t-value, z-
value, and p-value, were evaluated, and important indices, such as standardized estimate, 
unstandardized estimate, and standard error, were taken into account to describe the 
predictive power of effects on variables (Table 5). 
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Cmin/df of 1.523, P-value of 0.001, GFI of 0.960, AGFI of 0.930, RMR of 0.022,  
RMRSEA of 0.036, TLI of 0.981, CFI of 0.988, NFI of 0.966 

 
Figure 2 Finalized Model 
 
Table 5 Standardized Estimate, Unstandardized Estimate, Standard Error, t-value, and p-value 

Variables β b S.E. t-value P-value 

H1: InB   SoL 0.807 0.649 0.105 7.703 *** 

H2: SoL  GrB 0.377 0.440 0.009 3.813 *** 

H3: InB  GrB     0.471 0.442 0.104 4.523 *** 

 Indirect Effect Test by Sobel Test 

H4: InB   SoL GrB   0.286 6.130 *** 

Note: β refers to standardized estimate, b refers to unstandardized estimate, S.E. refers to 
standard error, InB refers to Innovative Behavior, SoL refers to Socialization, GrB refers to Green 
Behavior 
 

Table 5 demonstrated that (H1) innovative behavior positively influences socialization, 
whereas (H2) socialization positively influences green behavior. Furthermore, (H3) innovative 
behavior positively influences green behavior. Lastly, (H4) socialization positively and partially 
mediates the relationship between innovative behavior and green behavior at a significant level 
as of.001. 
 

H1: β = 0.807*** 
H2: β = 0.377*** 

H3: β = 0.471*** 

Socialization 

Innovative Behavior Green Behavior 
H1: β = 0.286*** 
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Discussion, Recommendation and Future Research 
Regarding the objective of examining the relationship between innovative behavior, 

socialization, and green behavior of employees of logistics service providers in Thailand, the 
results indicated that innovative behavior positively influences socialization. This is because 
employees who innovatively behave in such a way as to learn and practice new things, skills, 
experiences, and knowledge from different sources of people and places can have more 
knowledge and potential as well as the confidence to participate in socialized events to share 
and exchange their ideas and thoughts, which the organization needs to support effective 
organizational and task socialization programs and tactics. The result is in correspondence to 
the study done by Al-Hawari et al. (2019), who revealed that there is a relationship between 
employee innovative behavior and socialization in the service sector in the United Arab 
Emirates. Furthermore, Chen et al. (2018), Duradoni and Di Fabio (2019), and Kör et al. (2021) 
demonstrated that innovative behavior can influence the creation of innovative products and 
services as well as organizational success. 

In the meantime, the study results revealed that socialization positively influences 
green behavior. This is because when employees become members of the organization and 
are willing to share their skills, experiences, and knowledge regarding environmental protection 
with their existing colleagues, leaders, and followers through socialization tactics including 
collective or individual, formal or informal, sequential or random, fixed or variable, serial or 
disjunctive, or investiture or divestiture activities, they will assist their existing colleagues, 
leaders, and followers to perform the environmental protection duty assigned by the 
organization effectively. The result matches with the study done by Singh et al. (2020), who 
found a relationship between socialization, pro-environmental behavior, and environmental 
concerns. In addition, the study result also corresponds with the study done by Piwowar-Sulej 
(2020), who found that a pro-environmental culture needs employees’ socialization in order 
to achieve the company’s environmental objectives.  

Furthermore, innovative behavior positively influences green behavior. This is because 
when employees who are inspired to learn and practice new things, skills, experiences, and 
knowledge about environmental protection from various informative sources such as 
governments, educational institutions, training centers, and experts in the companies, as well 
as existing colleagues in the workplace, can have more related knowledge and potential to 
effectively and efficiently work on environmental protection duties. This is in line with the study 
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of Zhu and Zhang (2020), Wang et al. (2021), and Zhang et al. (2022), who discovered the 
relationship between employees’ green behavior and innovative behavior.  

Lastly, socialization positively mediates the relationship between innovative behavior 
and green behavior. This is because employees can perform better work when they can join 
the culture of the organization. They will use this opportunity to join in the socialized events 
to learn, share, and exchange their skills, experiences, and knowledge about environmental 
protection with their colleagues, leaders, followers, and experts. Therefore, socialization can 
be found to positively mediate the relationship between innovative behavior and green 
behavior. The result is in correspondence to the studies done by Van Maanen and Schein (1979) 
and Song et al. (2015), stating the importance of socialization in employee behavior and 
performance. Also, Onputtha and Siriwichai (2021) revealed that social identification, 
comparable to organizational socialization, plays a mediating effect among employee behavior.   
 
Suggestions from the research  

From the study results, the contributions towards managerial and theoretical aspects 
are proposed. For managerial contribution, the managers in the organization can provide the 
activities using socialization tactics such as organizational trainings, organizational recreation 
activities, formal and informal meetings as well as cross-department workings to encourage 
employees in the organization to share and exchange their skills, experiences, and knowledge 
regarding environmental protection with their colleagues, leaders, and followers. This is very 
important for the organization recently to promote employee green behavior, which can finally 
be linked to creating environmental performance and organizational sustainability. For 
theoretical contribution, the result of this study reveals the positively mediating role of 
socialization on the relationship between innovative behavior and green behavior, which adds 
to the few studies on green behavior. 
 
Limitations and Future Study  

There are some limitations which can be linked to the guidelines for future research. 
First, the study can only collect data from the service industry, which is specifically about the 
logistics service providers in Bangkok and metropolitan areas in Thailand, leading to just 
demonstrating the employee innovative behavior, socialization style, and green behavior in the 
service sector. Therefore, future studies should focus more on extending the study to other 
industries in which the result can be generalized. Second, this study aimed at using quantitative 
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research due to the fact that it is convenient and time-saving. Therefore, a future study is 
recommended to apply qualitative research using different data collection techniques such as 
in-depth interviews, focus groups, or observation in order to gain data insights. Thirdly, this 
study focused only on innovative behavior and socialization to increase green behavior, and 
the study demonstrated quite weak predictive power of innovative behavior, socialization, and 
the mediating role of socialization on green behavior. Therefore, with the purpose of increasing 
green behavior in the organization, the scholars may apply other variables.  
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บทวิจารณ์โดย 

คุณากร มากอเนก และคณะ1 

 

เกี่ยวกับผู้เขียน หนังสือเรื่อง STRATEGIC MANAGEMENT การจัดการเชิงกลยุทธ์ โดย ศาสตราจารย์
พิเศษ ดร.สุดใจ ดิลการรศนนท์ ซึ่งผู้เขียนนั้นจบการศึกษาในระดับปริญญาเอกในด้านบริหารบริหารธุรกิจ และ
ปัจจุบันยังมีตําแหน่งเป็นประธานกรรมการ บริษัท เดอะ ฟินิกซ์ แบงคอก จํากัด ดังนั้น ผู้เขียนจึงมีความสนใจ
ในด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นอย่างมาก โดยหนังสือถูกพิมพ์โดยสํานักพิมพ์สามลดา และเป็นการพิมพ์ครั้ง
ที่ 3 เมื่อเดือนกรกฎาคม 2562  

ผู้เขียนได้เขียนหนังสือขึ้นมาในช่วงเวลาที่ปัจจัย สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วและผันผวนมาก ประกอบกับภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงในแต่ละอุตสาหกรรม ผู้เขียนจึ งต้องการ
เขียนแนะนําถึงรูปแบบการจัดการเชิงกลยุทธ์ในรูปแบบต่าง ๆ องค์การ เพ่ือให้การกําหนดกลยุทธ์มีความ
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในองค์การ และเมื่อนํากลยุทธ์ดังกล่าวไปปฏิบัติจะเกิด
ประสิทธิผลตามที่องค์การต้องการ โดยหนังสือเล่มนี้จึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง แก่นักศึกษา ผู้บริหาร 
ผู้ประกอบการ หรือผู้สนใจที่ต้องการมีความรู้ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ และผู้อ่านสามารถนําความรู้ด้าน  
การจัดการเชิงกลยุทธ์ไปบูรณาการตามท่ีต้องการ 
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เกี่ยวกับเนื้อหาของหนังสือ ผู้เขียนระบุว่าผู้บริหารปัจจุบันต่างตระหนักถึงความรุนแรงของการ
แข่งขันในธุรกิจ ทั้งการแข่งขันจากภายในประเทศและภายนอกประเทศ การดําเนินธุรกิจที่อยู่ท่ามกลางกระแส
โลกาภิวัฒน์และในยุคโลกไร้พรมแดน คู่แข่งขันสามารถรับรู้ข้อมูล และข่าวสารจากประเทศต่าง  ๆ ในเวลา
เดียวกัน ทั้งนี้ ระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย ดังนั้น ผู้บริหารที่อยู่ท่ามกลางภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรง
ต้องมีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว โดยการนําข้อมูล ข่าวสาร เทคโนโลยีการผลิต นวัตกรรม ภาวการณ์ทาง 
ด้านต่าง ๆ อาทิ ทางด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ประชากรศาสตร์ และคู่ แข่งขัน เป็นต้น มาใช้ในการ
วิเคราะห์และวางแผนการดําเนินงานอย่างมี ประสิทธิภาพ ผู้เขียนระบุเพ่ิมเติมว่าจากภาวการณ์แข่งขันที่
รุนแรงดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้บริหารตระหนักถึง ความสําคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ เพ่ือก่อให้เกิด  
การพัฒนาองค์การอย่างยั่งยืนซึ่งเป็นสิ่งสําคัญมากสําหรับการดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน ผู้บริหารต้องรักษาความ
สมดุลระหว่างเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมรับผิดชอบและส่งเสริมการพัฒนา
สังคมให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากยิ่งขึ้น เพ่ือส่งผลให้ธุรกิจสามารถดําเนินการได้อย่าง ต่อเนื่องและยั่งยืน 
นอกจากนี้แล้วองค์การที่นําแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์มาใช้ในการดําเนินงานมี แนวโน้มว่าผลประกอบการ
จากการดําเนินงานจะสูงกว่าองค์การที่ไม่ได้นําแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์มาใช้ในการดําเนินงาน  
เมื่อกลยุทธ์องค์การมีความเหมาะสมและ สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมขององค์การ แต่ถ้าปราศจากกลยุทธ์ที่มี
ความยืดหยุ่น องค์การจะไม่สามารถปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ  
โดยสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและสลับซับซ้อน ดังนั้น ผู้บริหาร
จะต้องมีความสามารถในการบริหารงานเป็นอย่างสูง การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นการบริหารจัดการเกี่ยวกับ
อนาคตขององค์การ และการกําหนดกลยุทธ์ที่มี ประสิทธิภาพเป็นสิ่งที่สําคัญที่สุด ในการกําหนดกลยุทธ์ของ
องค์การ ผู้บริหารต้อง คํานึงถึงจุดแข็งภายในองค์การ (ทรัพยากรภายในองค์การและความสามารถหลักของ 
องค์การ) รวมถึงโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ ทั้งนี้ เพ่ือก่อให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน และส่งผลให้การดําเนินงานบรรลุ วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ตามที่ต้องการ ผู้เขียนได้
ระบุถึงขั้นตอนในการจัดการเชิงกลยุทธ์ไว้ 3 ส่วนสําคัญดังนี้ 

การจัดการเชิงกลยุทธ์ คือ การกําหนดแนวทางในการดําเนินงานขององค์การใน ระยะยาวเพ่ือทํา
ให้การดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่กําหนดไว้ ซึ่งการ ดําเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น 
องค์การต้องดําเนินกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 4 กิจกรรม ได้แก่ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก
องค์การ (SWOT Analysis) / การกําหนดกลยุทธ์องค์การ ประกอบด้วย การกําหนดพันธกิจองค์การ การ
กําหนดวัตถุประสงค์ องค์การ การพัฒนากลยุทธ์ และการกําหนดนโยบาย / การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติเป็น
กระบวนการดําเนินงานที่นํากลยุทธ์และนโยบายที่กําหนดไว้มาปฏิบัติ ด้วยการพัฒนา จัดทําโปรแกรมการ
ดําเนินงาน งบประมาณ และวิธีการดําเนินงาน และการควบคุม และการประเมินผลกลยุทธ์ เป็นกระบวนการ
ที่องค์การใช้ในการตรวจสอบผลการ ปฏิบัติงานของทั้งองค์การ โดยการเปรียบเทียบผลการปฏิบัติจริงกับผล
การดําเนินงานที่ต้องการ 

การก าหนดกลยุทธ์  ผู้เขียนได้บรรยายถึงการจัดทํากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ ( TOWS Matrix)  
อันได้แก่ 1) กลยุทธ์ SO: จัดทํากลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งภายในองค์การ เพ่ือฉกฉวยประโยชน์จากโอกาสภายนอก
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องค์การ 2) กลยุทธ์ WO: จัดทํากลยุทธ์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือปรับปรุงจุดอ่อนภายในองค์การ ด้วยการฉกฉวย 
ประโยชน์จากโอกาสภายนอกองค์การ 3) กลยุทธ์ ST: จัดทํากลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งของ องค์การ เพ่ือหลีกเลี่ยง
หรือลดผลกระทบจากอุปสรรคภายนอก และ 4) กลยุทธ์ WT: จัดทํากลยุทธ์เพ่ือลดจุดอ่อนภายในและ
หลีกเลี่ยงอุปสรรคภายนอก นอกจากนี้แล้วกลยุทธ์ ยังสามารถแบ่งออกเป็นได้อีก 3 ระดับกลยุทธ์ อีก 3 ระดับ 

กลยุทธ์ระดับองค์การจะบ่งบอกถึงทิศทางในอนาคตขององค์การว่า องค์การ ควรจะมุ่งเน้นการ
เติบโต (Growth) ไปที่อุตสาหกรรมแบบไหน  

กลยุทธ์ระดับธุรกิจเป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการพัฒนา ตําแหน่งทางการแข่งขันของบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์/บริการของหน่วยธุรกิจในอุตสาหกรรม  

กลยุทธ์ระดับหน้าที่เป็นการกําหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุม วิธีการในการแข่งขันและการดําเนินงาน
ของหน่วยงานระดับปฏิบัติการต่าง ๆ เพื่อให้การ ดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ในระดับองค์การ 

การน ากลยุทธ์และการควบคุมไปปฏิบัติ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ 3 ของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
โดยองค์การจะนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติภายหลังจากที่ได้ทําการกําหนดกลยุทธ์ขององค์การ การกําหนดกลยุทธ์ที่
ประสบความสําเร็จไม่ได้รับประกันว่า การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติจะประสบความสํา เร็จด้วย องค์การต่าง ๆ ที่
สามารถนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิผล เนื่องจากองค์การเหล่านั้นมีการจัดการกลยุทธ์ได้อย่าง
ประสบความสําเร็จเกี่ยวกับ ปัจจัยที่สนับสนุนกลยุทธ์ได้เป็นอย่างดี โดยปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ การวางแผน
ปฏิบัติการ โครงสร้างองค์การ ทรัพยากรมนุษย์ การวางแผนยุทธวิธี การติดตาม การควบคุม และการเชื่อมโยง 
หมายถึง การเชื่องโยงกิจกรรมทั้งหมดของ องค์การเข้าด้วยกัน เพ่ือให้แน่ใจว่าทรัพยากรทั้งหมดขององค์การ
ถูกใช้ไปในทิศทางเดียวกันและมีความเหมาะสมกับกลยุทธ์ขององค์การ ซึ่งจะทําให้กลยุทธ์ที่กําหนดขึ้นมาและ
นําไปปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิผล โดยสามารถบรรลุผลสําเร็จตาม เป้าหมายที่องค์การต้องการ นอกจากนี้แล้ว 
การควบคุมและการประเมินผลกลยุทธ์เป็นงานในขั้นตอนสุดท้ายของกระบวน การจัดการเชิงกลยุทธ์  
การควบคุมกลยุทธ์เป็นหน้าที่สําคัญที่เกี่ยวข้องกับการติดตามการ ตรวจสอบ และการประเมินผลกลยุทธ์ที่
นําไปปฏิบัติ เพ่ือให้แน่ใจว่ากลยุทธ์ที่ถูกกําหนด ตื่นนั้นเมื่อนําไปปฏิบัติจะก่อให้เกิดผลการดําเนินงานตามที่
ต้องการอย่างยั่งยืน 

จากการได้อ่านหนังสือเล่มนี้ ผู้อ่านจะเข้าใจถึงการจัดการเชิงกลยุทธ์ ซึ่งถือเป็นตัวช่วยสําคัญในการ
กําหนดทิศทางในการบริหารที่ชัดเจน รวมถึงการปรับการบริหารเป็นในรูปแบบเชิงรุกมากกว่ารูปแบบเชิงรับ 
ซึ่งก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแก่องค์การ โดยผู้เขียนได้กล่าวถึงขั้นตอนหลัก ๆ ในการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ขององค์กรไว้ 3 ขั้นตอนได้แก่ ตอนที่ 1 ภาพรวมของการจัดการเ ชิงกลยุทธ์ และการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อม ตอนที่ 2 การกําหนดกลยุทธ์ และ ตอนที่ 3 การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติและควบคุม  
โดยในมุมมองของทางกลุ่มมองว่าการปฏิบัติตามหลักการจัดการเชิงกลยุทธ์นี้ จะก่อให้เกิดการสร้างความ
แตกต่างในสินค้าหรือบริการให้มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน
พอสมควร แต่ขณะเดียวกันการประกอบธุรกิจอาจมีปัจจัยอ่ืนที่คาดไม่ถึง ไม่ว่าจะเป็นสภาพการณ์การเมือง 
หรือสถานการณ์โควิด-19 ในปัจจุบัน ฉะนั้นจึงควรมีการกําหนดกลยุทธ์ฉุกเฉินเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์
ต่าง ๆ อีกทั้งยังควรมีแผนสํารองในสถานการณ์ฉุกเฉิน เพ่ือให้กิจการสามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน 
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