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กรกฎาคม-กันยายน	 และฉบับที่	 4	 เดือนตุลาคม-ธันวาคม	 โดยที่ก่อนปี	 พ.ศ.	 2550	 ตีพิมพ์เผยแพร่ผลงาน

ทางวิชาการประเภทบทความพิเศษ	 บทความวิจัย	 บทความวิชาการ	 และเกร็ดความรู้ที่น ่าสนใจ	 ต่อมาในปี	

พ.ศ.	2550-2559	ตพิีมพ์เผยแพร่ผลงานทางวิชาการ	4	ประเภท	คอื		บทความวิจยั	(Research	Article)	บทความวิชาการ	

(Academic	Article)	 บทวิจารณ์หนังสือ	 (Book	Review)	และบทความปริทัศน์	 (Review	Article)	 แต่เนื่องจากไม่มี

ผู้เขียนส่งบทความประเภทบทวิจารณ์หนังสือ	 (Book	 Review)	 และบทความปริทัศน์	 (Review	 Article)	 แล้ว	 ดังนั้น	

ตั้งแต่ปี	พ.ศ.	2560	เป็นต้นมา	กองบรรณาธิการ	จึงมีนโยบายรับบทความเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่	2	ประเภท	คือ	บทความ

วิจัย	(Research	Article)	บทความวิชาการ	(Academic	Article)	

	 บทความที่ได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารวิชาการ	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	 มนุษยศาสตร์และ

สังคมศาสตร์	เป็นบทความที่เสริมสร้างองค์ความรู้และมีคุณภาพทางวิชาการ	สามารถน�าไปใช้ประโยชน์	เพื่อการอ้างอิง

ได้	เพราะผ่านการพิจารณากลั่นกรองและประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ	จ�านวน	3	ท่าน	โดยมีวิธีการประเมินแบบ	

Double-blind	Process	ก่อนทีจ่ะเผยแพร่สูส่าธารณชน	จงึท�าให้วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย	มนษุยศาสตร์

และสงัคมศาสตร์	เป็นวารสารวิชาการทีม่คีณุภาพและได้รับยอมรับ	จากวงการวิชาการ	จนได้รับทนุอดุหนนุจากส�านกังาน

คณะกรรมการการอุดมศึกษาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลา	 4	 ปีติดต่อกัน	 คือ	 ตั้งแต่	 พ.ศ.	 2549-2552	ปจจุบันเปน

วารสารท่ีผ่านการรบัรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) โดยได้รับการรบัรองคุณภาพจดัให้เปน

วารสาร กลุ่มที่ 1 จนถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2567 และเปนวารสารไทยที่ผ่านการคัดเลือกเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN 

Citation Index (ACI) กลุ่มที่ 1

	 กองบรรณาธิการ	วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	จัดท�าวารสาร

เป็นรูปเล่มฉบับสมบูรณ์ทุกฉบับ	 จึงขอเชิญผู้อ่านสมัครเปนสมาชิก เพ่ือให้ได้รับความถูกต้องและสมบูรณ์ทางด้าน

เน้ือหาท่ีเปยมด้วยองค์ความรู ้อันจะเปนประโยชน์ ส�าหรบัการอ้างอิง การน�าไปใช้ประโยชน์ทางด้านวิชาการ หรอืจะ

สนใจสืบค้นท่ี https://www.utcc.ac.th/utccjournal และ	https://www.tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/

index	หรือสืบค้นจากฐานข้อมูลของศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (Thai Journal Citation Index Centre) 

http://tci.trf.or.th รวมทั้งฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) http:www.asean-cites.org

วัตถุประสงค์ของวารสาร (Aims)

	 1.	 เพ่ือเผยแพร่บทความวิจัย	 (Research	 Article)	 บทความวิชาการ	 (Academic	 Article)	 ที่มีคุณภาพ

ผ่านการพิจารณากลั่นกรองคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ
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	 2.	 เพ่ือส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการเพ่ิมพูนความรู้ทางวิชาการแก่สังคมทั่วไป	 โดยสนับสนุนให้อาจารย์

นักวิชาการ	 นักวิจัย	 และผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์น�าเสนอผลงานวิชาการในสาขาวิชา

บริหารธุรกิจ	 บัญชี	 เศรษฐศาสตร์	 มนุษยศาสตร์	 นิเทศศาสตร์	 นิติศาสตร์	 การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมบริการ	

การศึกษาปฐมวัย

สาขาหลักของวารสาร:	 Social	Sciences	

สาขาย่อยของวารสาร:	 Arts	 and	 Humanities	 /	 Business,	 Management	 and	 Accounting	 /	 Economics,	

	 Econometrics	and	Finance	

นโยบายและขอบเขตการรับบทความ (Scope)

	 กองบรรณาธิการวารสารวิชาการ	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	 มีความยินดี

ทีจ่ะรับบทความของผูเ้ขียนทีเ่ป็นอาจารย์	นกัวิชาการ	นกัวิจยั	และผูท้รงคณุวุฒใินสาขาวิชามนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์	

ครอบคลุมในสาขาวิชาบริหารธุรกิจ	 บัญชี	 เศรษฐศาสตร์	 มนุษยศาสตร์	 นิเทศศาสตร์	 นิติศาสตร์	 การท่องเที่ยวและ

อตุสาหกรรมบริการ	การศกึษาปฐมวัย	โดยน�าเสนอเป็นบทความวิจยัหรือบทความวิชาการทีเ่ป็นภาษาไทยหรือภาษาองักฤษ	

ซ่ึงผลงานวิชาการที่ส่งมาให้พิจารณาต้องไม่เคยเผยแพร่ในส่ิงพิมพ์อื่นใดมาก่อน	 ต้องไม่อยู่ในระหว่างการพิจารณา

ของวารสารอืน่	และเร่ิมตัง้แต่วันที	่1	มกราคม	2564	เป็นต้นไป	กองบรรณาธกิาร	วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย	

มนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ขอรับช�าระเงินค่าประเมนิคณุภาพบทความจากผูเ้ขียนบทความที	่Submissions	Online	

บทความในระบบ	ThaiJo	ดังนี้

อัตราค่าประเมินคุณภาพบทความ

ประเภทผู้เขียน

บทความ

ค่าประเมินคุณภาพบทความ : 

1 บทความ

หมายเหตุ*

บุคคลภายนอก* 5.000.-

อาจารย์/นักวิจัย/นักวิชาการ/นิสิต/นักศึกษา	

ของสถาบันอื่น

บุคคลภายใน* 2,500.-

อาจารย์/นักวิจัย/นักวิชาการ/นักศึกษา	

ของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

*	ทัง้นี	้บคุคลภายในทีม่ช่ืีอเป็นผูร่้วมผลงานกับบคุคลภายนอก	ให้ช�าระค่าประเมนิคณุภาพบทความในอตัราเดยีวกับบคุคลภายนอก	

	 บทความละ	5,000	บาท

	 ผู้เขียนบทความต้องช�าระเงินค่าประเมินคุณภาพบทความโดยโอนเงินเข้า	 บัญชีมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

เลขที่บัญชี 176-0-81360-8 ประเภทบัญชีออมทรัพย์ ธนาคารกรุงเทพ สาขาห้วยขวาง	ก่อน	Submissions	Online	

บทความในระบบ	ThaiJo	และต้อง	Upload	หลักฐานการโอนเงินในระบบ	ThaiJo	ที่	Add	Discussions	หรือส่งมาที่	

E-mail:	hs_utccjournal@utcc.ac.th
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ค�าแนะน�าส�าหรับผู้เขียนบทความ 

	 กองบรรณาธิการวารสารวิชาการ	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	รับบทความ	2	

ประเภท	ในสาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	ดังนี้

	 1.	บทความวิจัย (Research Article)	คือ	งานเขียนที่น�าเสนอผลการวิจัยอย่างเป็นระบบ	ประกอบด้วยบทน�า	

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง	วัตถุประสงค์	สมมติฐาน	(ถ้ามี)	นิยามศัพท์	(ถ้ามี)	ขอบเขตการวิจัย	วิธีด�าเนิน

การวิจยั	ผลการวิจยั	ประโยชน์ทีไ่ด้รับ	สรุปและอภปิรายผล	ข้อเสนอแนะ	เชิงอรรถอ้างองิ(ถ้าม)ี	กิตตกิรรมประกาศ	(ถ้าม)ี

	 2.	บทความวิชาการ (Academic Article)	คือ	งานเขียนที่มีความน่าสนใจ	มุ่งเสนอความรู้ใหม่	ประกอบด้วย

บทน�า	 เนื้อหาต้องชี้ประเด็นที่ต้องการน�าเสนออย่างชัดเจนด้วยการล�าดับเนื้อหาอย่างเหมาะสม	ควรใช้ทฤษฎีวิเคราะห์	

สรุปผลและข้อเสนอแนะ	เพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายและชัดเจน

รายละเอียดของบทความต้นฉบับ ดังนี้

 1.	บทความต้องมช่ืีอของบทความภาษาไทยและภาษาองักฤษ	ควรมคีวามกระชับและได้ใจความชัดเจน	ไม่ต้อง

  ใส่วงเล็บที่ชื่อของบทความ

	 2.	ชื่อของผู้เขียนล�าดับแรก	ขอให้เป็นชื่อของผู้ประพันธ์อันดับแรก	(first	author)	ส่วนชื่อของผู้เขียนล�าดับ

	 	 ต่อไป	ขอให้เป็นชื่อของผู้มีส่วนส�าคัญทางปัญญา	(essentially	intellectual	contributor)	และ	ผู้ประพันธ์

	 	 บรรณกิจ	(corresponding	author)	ตามล�าดับ	

	 3.	ข้อมูลของผู้เขียนบทความทุกคนให้มีรายละเอียด	 ดังนี้	 ช่ือ-นามสกุล	 สาขา/กลุ่มวิชา/ภาควิชา/คณะ/

	 	 มหาวิทยาลัย	 ตามด้วย	 E-mail	 ของผู้เขียนทุกคน	 โดยจัดพิมพ์เป็นภาษาอังกฤษที่หน้า	 Abstract		

	 	 และจัดพิมพ์เป็นภาษาไทยที่หน้าบทคัดย่อภาษาไทย	

	 4.	Abstract	จ�านวน	1	ย่อหน้า	มีความยาวประมาณ	250	ค�า	และมี	Keywords	ไม่เกิน	5	ค�า

	 5.	บทคัดย่อภาษาไทย	 จ�านวน	 1	 ย่อหน้ามีความยาวประมาณ	 250	ค�า	 และมีค�าส�าคัญไม่เกิน	 5	 ค�า	 ทั้งนี้	

	 	 เนื้อหาใน	Abstract	และเนื้อหาใน	บทคัดย่อ	ให้มีความสอดคล้องกัน	มีความกระชับ	สาระส�าคัญประกอบ

	 	 ด้วย	วัตถุประสงค์	ขอบเขตการวิจัย	ระเบียบวิธีวิจัย	และสรุปผลการวิจัย	

	 6.	 เนื้อหาบทความต้องมีสาระส�าคัญตามประเภทของบทความข้างต้น	 โดยจัดพิมพ์	 1	 คอลัมน์	 บนกระดาษ

	 ทั้งนี้	ขอให้ผู้เขียนหลักแจ้งชื่อ-นามสกุล ที่อยู่ รหัสไปรษณีย์ เพื่อระบุในใบเสร็จรับเงิน	(กรณีที่อยู่ส�าหรับ

จดัส่งใบเสร็จรับเงนิไม่ตรงกับทีอ่ยูท่ีร่ะบใุนใบเสร็จรับเงนิ	ขอให้ระบแุยกให้ชัดเจน)	พร้อมแจ้งความประสงค์ในการขอรับ

หรือไม่รับ	วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	จ�านวน	4	ฉบับ	(อภินันทนาการ	ไม่มีค่าใช้จ่าย)	

	 อนึ่ง	 กองบรรณาธิการ	 มีนโยบายไม่คืนเงินค่าประเมินคุณภาพบทความให้แก่ผู้เขียนทุกกรณี	 รวมถึงกรณีที่

บทความถูกปฏิเสธการตีพิมพ์	 โดยกองบรรณาธิการ	 หรือผู้ทรงคุณวุฒิ	 เนื่องจากค่าประเมินคุณภาพบทความเป็น

ค่าใช้จ่ายในการพิจารณาคุณภาพบทความของผู้เขียนบทความ	ซึ่งกองบรรณาธิการจะจ่ายให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิที่ประเมิน

คุณภาพบทความ	 จึงขอให้ผู้เขียนบทความรับทราบ	 ก่อนที่จะส่งบทความ	 เพ่ือพิจารณาลงตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ	

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์
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	 	 ขนาด	A4	หน้าเดียวด้วย	Microsoft	Word	for	Windows	และ	PDF	File	หรือซอฟต์แวร์อื่นที่ใกล้เคียง

	 	 กันพิมพ์	ประมาณ	26	บรรทัด	ต่อ	1	หน้า	ใช้ฟอนต์	Browallia	New	ขนาดของตัวอักษร	เท่ากับ	16	พอยต์	

โดยให้ใส่เลขก�ากับหน้าทุกหน้าที่มุมบนด้านขวา	 ยกเว้นหน้าแรก	 และตรวจความถูกต้องของการใช้ภาษา

ตามหลักไวยากรณ์ให้ถูกต้อง

	 7.	 การอ้างอิงและบรรณานุกรมใช้หลักเกณฑ์	 APA	 (American	 Psychological	 Association)	 ฉบับพิมพ์	

	 	 ครั้งที่	6	(APA	6
th
	edition)	โดยจัดเรียงบรรณานุกรม/	References	ตามล�าดับอักษร	(ดูตัวอย่างการเขียน

	 	 รายการอ้างองิทีห่วัข้อการเขียนรายการอ้างองิ:	ไม่เกิน	30	รายการ	และควรเป็นรายการอ้างองิทีส่อดคล้อง

	 	 กับเนื้อหาบทความ)

	 8.	 เชิงอรรถขยายความและเชิงอรรถโยง	 ตารางและภาพประกอบ	 ขอให้มีหมายเลขก�ากับ	 และมีค�าอธิบาย

	 	 ที่กระชับ	และชัดเจน

	 9.	 กิตตกิรรมประกาศ	ให้ระบหุน่วยงานทีส่นบัสนนุทนุ/งบประมาณ	จริยธรรมและจรรยาบรรณทางวิชาการด้วย	

	 	 โดยให้พิมพ์ก่อนบรรณานุกรม

	 10.	บทความที่ส่งมาให้พิจารณาต้องมีรายละเอียดครบถ้วนตั้งแต่ข้อ	 1-9	 รวมจ�านวนหน้าทั้งหมดไม่เกิน	

12	หน้า	ทั้งนี้	ขอให้ดูตัวอย่างการน�าเสนอบทความจากวารสารที่เผยแพร่แล้ว

การส่งบทความต้นฉบับ 

	 1.	ขอให้ผูเ้ขียนบทความทีป่ระสงค์จะส่งบทความอ่านค�าแนะน�าส�าหรับผูเ้ขียนบทความอย่างละเอยีด	โดยระบุ

	 	 ไว้แล้วภายในเล่มวารสารวิชาการทุกเล่ม	หรือ	https://www.utcc.ac.th/utccjournal	หรือ	https://www.

	 	 tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/index	

	 2.	ขอให้ส่งบทความต้นฉบับผ่านระบบ	Online	Submission	ที่เว็บไซต์ของ	ThaiJo:	https://www.tci-thaijo.

	 	 org/index.php/utccjournalhs/index	ให้แนบบทความต้นฉบับจ�านวน	2	ไฟล์	โดยมีรายละเอียด	ดังนี้

	 	 1)	ไฟล์ในรูปแบบของไฟล์	Microsoft	Word	ที่มีรายละเอียดครบถ้วนตามประเภทของบทความวิจัยหรือ

	 	 	 บทความวิชาการ	โดยให้มีเนื้อหา	ตาราง	และภาพประกอบอยู่ในไฟล์เดียวกัน	

	 	 2)	ไฟล์ในรูปแบบของ	PDF	ที่แปลงจากไฟล์	Microsoft	Word	โดยในเนื้อหาไม่แสดงชื่อผู้เขียนบทความ	

	 	 	 และไม่แสดงสังกัดของผู้เขียนบทความ	

	 3.	ขอให้ผู้เขียนบทความ	Add	Discussion	เพื่อให้ที่อยู่	E-mail	และหมายเลขโทรศัพท์มือถือของผู้เขียนหลัก

	 	 ในระบบ	Online	Submissions	

การพิจารณากลั่นกรองคุณภาพบทความ

	 บทความทีจ่ะได้รับการพิจารณาลงตพิีมพ์จะต้องผ่านการพิจารณาคณุภาพจากกองบรรณาธกิารและผูท้รงคณุวุฒิ

ในสาขาที่เกี่ยวข้อง	โดยมีกระบวนการ	ดังต่อไปนี้

	 1.	ผู ้เขียนต้องจัดบทความตามรูปแบบที่กองบรรณาธิการก�าหนดก่อนส่งบทความเข้าในระบบ	 Online

	 	 เมื่อการส่งบทความถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว	 (Submissions)	 ผู้เขียนจะได้รับการตอบกลับโดยทันที	
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	 	 (Auto	Reply)	ผ่านทาง	E-mail	ของท่าน	โดยกองบรรณาธิการจะตรวจสอบและประเมินคุณภาพเบื้องต้น	

	 	 (Initial	Review)	ในหัวข้อและเนื้อหาของบทความ	ความเหมาะสม	และความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

	 	 ของวารสาร	 รวมถึงประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ	 โดยในข้ันตอนนี้กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธ์ิ

	 	 ในการรับหรือปฏิเสธบทความเข้าสู่กระบวนการประเมินคุณภาพโดยผู้ทรงคุณวุฒิ

	 2.	กรณีที่กองบรรณาธิการพิจารณาแล้ว	 เห็นควรรับบทความไว้พิจารณาด�าเนินงานต่อกองบรรณาธิการ

	 	 จะด�าเนินการส่งบทความเพ่ือกลั่นกรองคุณภาพต่อไป	 ซ่ึงจะส่งบทความให้แก่ผู ้ทรงคุณวุฒิในสาขา

	 	 ที่เก่ียวข้องกับบทความ	 จ�านวน	 3	 ท่าน	 ตรวจสอบคุณภาพของบทความว่า	 อยู่ในระดับท่ีเหมาะสมที่จะ

	 	 ลงตพีมิพ์หรือไม่	โดยในกระบวนการพิจารณากลัน่กรองนี	้ผูท้รงคณุวุฒจิะไม่ทราบข้อมลูของผูเ้ขียนบทความ	

	 	 วิธีการด�าเนินงานเป็นวิธีลับ	 (Double-blind	Process)	ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิที่ประเมินบทความ	

	 	 (Reviewer)	ดังนี้

	 	 	 -	 Accept	Submission	 =	 รับตีพิมพ์บทความโดยไม่ต้องแก้ไข

	 	 	 -	 Revisions	Required	 =	 ให้ผู้เขียนบทความ	(Author)	แก้ไขโดยให้บรรณาธิการ	

	 	 	 	 	 	 (Editor)	พิจารณาต่อ

	 	 	 -	 Resubmit	for	Review	 =	 ให้ผู้เขียนบทความ	(Author)	แก้ไข	โดยผู้ประเมินบทความ

	 	 	 	 	 	 (Reviewer)	ขอให้ส่งกลับมาดูอีกครั้ง

	 	 	 -	 Resubmit	Elsewhere	 =	 ให้ผู้เขียนบทความ	(Author)	ส่งบทความไปยังวารสารอื่น

	 	 	 -	 Decline	Submission	 =	 ไม่รับตีพิมพ์

	 	 	 -	 See	Comments	 =	 ให้ดูจากค�าแนะน�า

	 3.	 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิได้พิจารณาประเมินกลั่นกรองบทความแล้ว	 กองบรรณาธิการจะตัดสินใจโดยอิงตาม

	 	 ข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ	 ว่าบทความนั้น	 ๆ	 ควรน�าลงตีพิมพ์	 หรือควรที่จะส่งให้กับผู้เขียนบทความ

	 	 แก้ไขก่อนพิจารณาอีกครั้งหนึ่ง	หรือปฏิเสธการลงตีพิมพ์

	 4.	กรณผีลการประเมนิ	“Resubmit	for	Review”	ขอให้ผูเ้ขียนบทความแก้ไขตามค�าแนะน�าของผูท้รงคณุวุฒิ	

	 	 เมื่อด�าเนินการเรียบร้อยแล้วให้ส่งไฟล์บทความฉบับแก้ไขเป็น	 Microsoft	 Word	 และ	 PDF	 File	 เพ่ือ

	 	 จัดส่งให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาประเมินคุณภาพบทความอีกครั้ง

	 5.	กรณีบทความที่ผ่านการประเมินและแก้ไขตามค�าแนะน�าของผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว	กองบรรณาธิการ

	 	 จะตรวจความถูกต้องของการใช้ภาษาและการเขียนรายการอ้างอิง	 ซ่ึงอาจจะส่งบทความให้ผู้เขียนแก้ไข

	 	 ให้ถูกต้องก่อนจงึจะสามารถตพิีมพ์เผยแพร่ลงในวารสารวิชาการ	มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย	มนษุยศาสตร์

	 	 และสังคมศาสตร์	

	 6.	กองบรรณาธกิารจะตอบรับการตพิีมพ์ลงในวารสารเมือ่บทความผ่านการตรวจการเขียนอ้างองิเรียบร้อยแล้ว	

สิ่งที่ผู้เขียนได้รับตอบแทน 

	 กองบรรณาธิการอภินันทนาการวารสารฉบับที่บทความของผู้เขียนได้รับการตีพิมพ์บทความละ	 3	 ฉบับ

ในกรณีที่มีผู้เขียนร่วมจะมอบให้ผู้เขียนที่มีชื่อปรากฏเป็นชื่อแรกเป็นผู้ด�าเนินการจัดส่งมอบวารสารแก่ผู้เขียนร่วม	
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ลิขสิทธิ์ของบทความ

	 กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์มิให้น�าเนื้อหา	 ทัศนะ	 หรือข้อคิดเห็นใด	 ๆ	 ของบทความในวารสารวิชาการ	

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	 ไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาตจากกองบรรณาธิการ

อย่างเป็นลายลักษณ์อักษร	ผลงานที่ได้รับการตีพิมพ์ถือเป็นลิขสิทธิ์ของวารสาร

จริยธรรมการตีพิมพ์ 

	 วารสารวิชาการ	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	 จัดว่าเป็นสื่อกลางในการติดต่อ

ส่ือสารผลงานทางวิชาการที่น�าเสนอเป็นข้อค้นพบใหม่	 ๆ	 ระหว่างนักวิชาการ	 นักวิจัย	 ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการให้แก่

สังคมภายนอก	ซ่ึงตพิีมพ์เผยแพร่ผลงานทางวิชาการในรูปแบบของบทความวิจยั	และบทความวิชาการ	กองบรรณาธกิาร	

วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย	มนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์	ตระหนกัถึงจริยธรรมการตพิีมพ์	(Publication	

Ethics)	ของผูเ้ขียนบทความ	(Author)	ผูป้ระเมนิบทความ	(Reviewer)	และบรรณาธกิาร	(Editor)	และเพ่ือให้การตพิีมพ์

ถูกต้องตามหลักจริยธรรมและมีคุณภาพมาตรฐานรวมถึงมีความโปร่งใส	 จึงก�าหนดจริยธรรมการตีพิมพ์	 (Publication	

Ethics)	ของวารสาร	โดยอ้างองิการแปลจาก http://www.publicationethics.org/files/2008%20Code%20of%20

Conduct.pdf โดยศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (Thai Journal Citation Index Centre)	สอดคล้องกับมาตรฐาน

การตีพิมพ์นานาชาติตามที่คณะกรรมการจริยธรรมการตีพิมพ์	COPE	–	COMMITTEE	ON	PUBLICATION	ETHICS	

(https://publicationethics.org/)	ที่ได้ก�าหนดบทบาทและหน้าที่ของผู้เขียน	(Duties	of	Authors)	บทบาทและหน้าที่

ของบรรณาธิการ	(Duties	of	Editors)	และบทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน	(Duties	of	Reviewers)	ไว้แล้ว	

 บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียนบทความ (Duties of Authors) 

	 1.	 ผูเ้ขียนบทความต้องส่งบทความใหม่	ไม่ทบัซ้อน	และไม่เคยตพิีมพ์ทีใ่ดมาก่อน	และไม่อยูร่ะหว่างการเสนอ

	 	 เพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารอื่น

	 2.	 ผู้เขียนบทความที่ส่งบทความเข้าระบบ	Online	Submissions	แล้ว	ต้องไม่ส่งบทความไปยังวารสารอื่น	

	 3.	 ผู้เขียนบทความต้องให้ข้อมูลที่ถูกต้อง	ไม่บิดเบือนข้อมูล	หรือให้ข้อมูลที่เป็นเท็จ

	 4.	 ผูเ้ขียนบทความทีน่�าผลงานของผูอ้ืน่มาใช้ในบทความ	ต้องอ้างองิผลงานของผูอ้ืน่	โดยจดัท�ารายการอ้างองิ

	 	 ให้ถูกต้องครบถ้วนและต้องมีบรรณานุกรม	(Reference)	ท้ายบทความ	

	 5.	 ข้อความทีป่รากฏภายในบทความแต่ละเร่ืองทีต่พิีมพ์ในวารสารวิชาการเป็นความคดิเห็นส่วนตวัของผูเ้ขียน

บทความแต่ละท่าน	ไม่เก่ียวข้องกับมหาวิทยาลยัหอการค้าไทย	และคณาจารย์ท่านอืน่	ๆ 	ภายในมหาวิทยาลยัฯ

	 	 แต่อย่างใด	 ความรับผิดชอบด้านเนื้อหาและการตรวจร่างบทความแต่ละเร่ืองเป็นของผู้เขียนบทความ

	 	 แต่ละท่าน	หากมีความผิดพลาดใด	ๆ	ผู้เขียนบทความแต่ละท่านจะต้องรับผิดชอบบทความของตนเอง	

	 6.	 ผู้เขียนบทความที่คัดลอกผลงานผู้อื่น	 (Plagiarism)	 ละเมิดลิขสิทธ์ิผู้อื่น	 ถือเป็นความรับผิดชอบของ

	 	 ผู้เขียนบทความโดยตรง

	 7.	 ผู ้เขียนบทความต้องเขียนบทความวิจัยหรือบทความวิชาการให้รูปแบบถูกต้องตามที่ก�าหนดไว้ใน

	 	 “ค�าแนะน�าส�าหรับผู้เขียนบทความ”

	 8.	 ผู้เขียนบทความที่มีชื่อปรากฏในบทความทุกคน	ต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในการด�าเนินการวิจัยจริง	
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	 9.	 ผูเ้ขียนบทความต้องระบแุหล่งทนุทีส่นบัสนนุการท�าวิจยันีไ้ว้ในส่วนกิตตกิรรมประกาศ	หรือ	Acknowledgements

	 10.	 ผู้เขียนบทความต้องระบุผลประโยชน์ทับซ้อน	(ถ้ามี)

 บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors)

	 1.	บรรณาธิการต้องพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของวารสารอย่างสม�่าเสมอ

	 2.	บรรณาธิการต้องรับรองคุณภาพของบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสาร

	 3.	บรรณาธิการต้องสนับสนุนเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นคงไว้ซึ่งความถูกต้องของผลงานทางวิชาการ

	 4.	บรรณาธิการต้องปกป้องมาตรฐานของทรัพย์สินทางปัญญาจากความต้องการทางธุรกิจ

	 5.	บรรณาธกิารต้องเตม็ใจทีจ่ะแก้ไขข้อผดิพลาดการตพิีมพ์	การท�าให้เกิดความกระจ่าง	การถอด-ถอนบทความ	

	 	 และการขออภัยหากมีความจ�าเป็น

	 6.	บรรณาธิการต้องให้ผูเ้ขียนแจ้งให้ผูอ่้านทราบเก่ียวกับผูใ้ห้ทนุสนบัสนนุงานวิจยัหรือบทบาทของผูใ้ห้ทนุวิจยั

	 	 ในการท�าวิจัยนั้น	ๆ	

	 7.	หากบรรณาธิการรับรู้ความไม่ถูกต้องเกิดข้ึนกับบทความที่ตีพิมพ์ไปแล้ว	 หรือมีประโยคที่น�าไปสู่ความ

	 	 เข้าใจผิด	หรือมีรายงานที่บิดเบือนข้อเท็จจริง	ต้องแก้ไขให้ถูกต้องและชัดเจนทันที

	 8.	หากปรากฏการประพฤติทุจริตมิชอบใด	ๆ	ภายหลังการด�าเนินการตรวจสอบแล้ว	บรรณาธิการต้องด�าเนิน

	 	 การเพิกถอนบทความนัน้ด้วยความชัดเจนทีจ่ะสามารถพิสูจน์ได้	ทัง้นี	้การเพิกถอนนีต้้องให้ผูอ่้านและระบบ

	 	 ฐานข้อมูลอื่น	ๆ	ทราบด้วย

	 9.	บรรณาธิการมีระบบในการจัดการผลประโยชน์ทับซ้อนหรือการขัดกันด้านผลประโยชน์ของบรรณาธิการ

	 	 เอง	รวมทั้งของเจ้าหน้าที่วารสาร	ผู้เขียนบทความ	ผู้ประเมินบทความ	และกองบรรณาธิการ

 บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน (Duties of Reviewers) 

	 1.	ผูป้ระเมนิบทความต้องพิจารณาประเมนิคณุภาพบทความด้วยวิธลีบั	โดยไม่เปดเผยข้อมลูใด	ๆ 	ของบทความ

	 	 ที่พิจารณาให้แก่บุคคลอื่น	ๆ	(Confidentiality)

	 2.	ผูป้ระเมนิบทความสามารถปฏเิสธการประเมนิบทความได้	หากพบผลประโยชน์ทบัซ้อน	หรือเนือ้หาบทความ

	 	 ไม่ตรงกับสาขาวิชาที่ผู้ประเมินเชี่ยวชาญ

	 3.	ผู้ประเมินบทความควรให้ข้อเสนอแนะที่สอดคล้องและเป็นประโยชน์แก่ผู้เขียนบทความ	

	 4.	ผู้ประเมินบทความต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบ	 หากพบส่วนใดของบทความมีความเหมือน	 หรือซ�้าซ้อน

	 	 ในผลงานชิ้นอี่น	ๆ	

ก�าหนดการเผยแพร่  

	 วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย		มนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์	ก�าหนดออกเผยแพร่ราย	3	เดอืน	

ปีละ	4	ฉบับ	ดังนี้

	 ฉบับที่	1	เดือนมกราคม–มีนาคม	

	 ฉบับที่	2	เดือนเมษายน–มิถุนายน	

	 ฉบับที่	3	เดือนกรกฎาคม–กันยายน	

	 ฉบับที่	4	เดือนตุลาคม–ธันวาคม
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การจัดพิมพ์

จัดพิมพ์ฉบับละ	200	เล่ม	 เพื่อจ�าหน่ายและเผยแพร่ให้แก่สถาบันอุดมศึกษาภาครัฐ-ภาคเอกชนและองค์กร/

หน่วยงานภายนอก	

การเผยแพร่ฉบับ Online

	 ส�านักบริการคอมพิวเตอร์	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	

	 Website	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	:	https://www.utcc.ac.th/utccjournal	

	 และ	https://www.tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/index	

การสมัครสมาชิก ค่าสมาชิกรายป : รับวารสาร 4 ฉบับ (จ�าหน่ายปลีกเล่มละ 100 บาท)

	 ขอให้ผู้สนใจที่จะสมัครสมาชิก/ต่ออายุสมาชิก	วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	มนุษยศาสตร์และ

สังคมศาสตร์	Download	แบบฟอร์มใบแจ้งความจ�านง	ที่	http://utcc2.utcc.ac.th/utccjournal/	ระบุรายละเอียดลงใน

แบบฟอร์มให้ครบถ้วน	ก่อนโอนเงินค่าสมาชิก	จ�านวนเงิน	320	บาท	เข้า	บัญชีมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เลขที่บัญชี 

176-0-81360-8 ประเภทบัญชีออมทรัพย์ ธนาคารกรุงเทพ สาขาห้วยขวาง

	 ทัง้นี	้ต้องส่งใบแจ้งความจ�านงและใบโอนเงนิค่าสมาชกิมาท่ี E-mail: hs_utccjournal@utcc.ac.th เพ่ือให้

กองบรรณาธิการ จัดส่งใบเสร็จรับเงินพร้อมวารสารวิชาการเป็นล�าดับต่อไป	

	 อนึ่ง	สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่กองบรรณาธิการ	วารสารวิชาการ	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	เลขที่	126/1	

ถนนวิภาวดีรังสิต	 แขวงรัชดาภิเษก	 เขตดินแดง	 กรุงเทพมหานคร	 10400	 โทรศัพท์	 02-697-6896	 หรือ	 E-mail:	

hs_utccjournal@utcc.ac.th

สถานที่ออกแบบและจัดพิมพ์ 

	 ส�านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย	ถนนพญาไท	เขตปทุมวัน	กรุงเทพมหานคร	10330

	 โทรศัพท์	(02)218-3549	โทรสาร	(02)218-3547

	 http://www.cuprint.chula.ac.th

สถานที่ติดต่อ
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บรรณาธิการแถลง

	 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย “มนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์” (Humanities and Social 

Sciences) ฉบับนี้เป็นปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565 ส�ำหรับบทความในฉบับนี้ ประกอบ

ไปด้วยบทความวิจยั 9 เร่ือง โดยเนือ้หาของบทความเก่ียวข้องกับผูสู้งอาย ุ2 เร่ือง ได้แก่ การพัฒนากระบวนการ

ออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชน ภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ และ ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การท�ำงานของผูสู้งอายใุนประเทศไทย บทความทางด้านเศรษฐกิจและการเงนิ 1 เร่ือง คอื แบบจ�ำลองเศรษฐกิจ

มหภาคการเงนิ เพ่ือการวางแผนทางการเงนิของธรุกิจเพ่ือป้องกันความเส่ียงของผลตอบแทนของผูถื้อหุน้ (ROE) 

ทางด้านที่เก่ียวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยว 3 เร่ือง คือ ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย อิทธิพลของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในพฤติกรรม

ของผู้บริโภคโรงแรมสีเขียว ประเทศไทย และ การสร้างสรรค์หลักสูตรสมรรถนะบุคลากรและผู้ประกอบการ

ธุรกิจท่องเที่ยวขนาดย่อมผ่านการมีส่วนร่วมสร้างคุณค่าจากการฝึกอบรม โดยใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงอย่าง

ยั่งยืน และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการซ้ือสินค้าและการแข่งขันทางการตลาดจ�ำนวน 3 เร่ือง ได้แก่ รูปแบบ

การจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้

ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารโดยมีตัวแปร

ความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรก�ำกับ และ ข้อมูลเชิงลึกของการซ้ือสินค้าอย่างตื่นตระหนกในสถานการณ์

การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส�ำหรับบทความวิชาการในฉบับนี้มีจ�ำนวน 1 เรื่อง คือ เรื่อง เปรียบเทียบรูปแบบ

การแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก” 

	 สุดท้ายนี้ขอขอบคุณที่ท่านให้ความสนใจติดตามวารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มาโดย

ตลอด และขอขอบคณุในความอดทนและความร่วมมอืของผูเ้ขียนและผูท้รงคณุวุฒซ่ึิงรับหน้าทีป่ระเมนิบทความ 

พร้อมกันนี้ ขอเชิญชวนคณาจารย์และนักวิชาการทั้งในและต่างประเทศ ร่วมเสนอผลงานทางวิชาการด้าน

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ เพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ให้เป็นประโยชน์แก่วงการศึกษาต่อไป โดยกองบรรณาธิการ

ยังคงยึดมั่นในเกณฑ์คุณภาพทางวิชาการ เพ่ือให้วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มีคุณภาพและ

ได้รับการจัดล�ำดับอยู่ในกลุ่มที่ 1 ของฐานข้อมูลศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) และฐานข้อมูล ASEAN 

Citation Index (ACI) อย่างต่อเนื่อง

		  บรรณาธิการวารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

	 	 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์



ขอเชิญอาจารย นักวิชาการ นักวิจัย และผูทรงคุณวุฒิในสาขาวิชามนุษยศาสตร

และสังคมศาสตร ครอบคลุมในสาขาวิชาบริหารธุรกิจ บัญชี เศรษฐศาสตร 

มนุษยศาสตร นิเทศศาสตร นิติศาสตร 

การทองเที่ยวและอุตสาหกรรมบริการ การศึกษาปฐมวัย

สงบทความวิจัย (Research Article) และบทความวิชาการ (Academic Article)* 

เพื่อใหกองบรรณาธิการพิจารณากลั่นกรองคุณภาพกอนตีพิมพใน
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*	 ตัง้แต่ปี	พ.ศ.	2560	เป็นต้นมา	กองบรรณาธกิาร	มนีโยบายรับบทความวิจยั	(Research	Article)	และบทความวิชาการ	

	 (Academic	Article)	เท่านัน้	ส่วนบทวิจารณ์หนงัสือ	(Book	Review)	และบทความปริทศัน์	(Review	Article)	ไม่รับแล้ว
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 - E-mail: hs_utccjournal@utcc.ac.th
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Abstract 

	 This research aims to develop a variety of product design and manufacturing processes 

suitable for elders based on Isan local wisdom which are in the current social context and help 

increase the physical potential and ability of the elderly to do activities. This qualitative research 

collected data from informants, including elders, community developers, product development 

specialists and local product development and marketing specialists, by using in-depth interview

and focus group discussion techniques, applying the analytical descriptive approach to analyze 

data by firstly considering major themes and dividing them into sub-themes then using 

the content synthesis technique to link process data. Research findings revealed that the elderly 

had to be active at all times, the elderly would be happy when choosing activities that require 

skilled craftsmanship and are achievable. The elderly selected skill-based activities, which they 

had skills and aptitudes, and emphasized on rehabilitated the elderly’s previous knowledge. 

Reviewing previous experiences and commenting while working on an activity, and cognitive ability 

of the elderly could lead to potential development while doing activities. Guidelines for product 

development and manufacturing which are appropriate for elders from this research were bringing 

their own products to ask experts for analysis and find ways to develop, enhancing a product to 

have distinctive differences, branding to gain acceptance and have a story. That product would 

be able to raise the identity of local wisdom with valuable stories which could be regarded as 

the cultural capital which can be used to create designs.

Keywords: elder people, elderly potential, local wisdom
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ

กลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถ่ินอีสาน ให้มีความหลากหลายตามบริบทสังคมในปัจจุบันและช่วยเพ่ิม

ศักยภาพทางกายภาพและความสามารถในการท�ำกิจกรรมของผู้สูงอายุ การวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยใช้

การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม จากผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ กลุ่มผู้สูงอายุ นักพัฒนาชุมชน ผู้เชี่ยวชาญด้าน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผู้เช่ียวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถ่ินและการตลาด แล้วจึงวิเคราะห์ในรูปแบบ

พรรณนา วิเคราะห์โดยพิจารณาประเด็นหลัก และแบ่งเป็นประเด็นย่อย จากนั้นใช้เทคนิคการสังเคราะห์เนื้อหา 

เพื่อเชื่อมโยงแสดงผลของข้อมูลกระบวนการ ผลการศึกษาพบว่าผู้สูงอายุจะต้องท�ำกิจกรรมอยู่เสมอ ผู้สูงอายุ

จะมีความสุขเมื่อเลือกท�ำกิจกรรมที่ต้องใช้ทักษะทางด้านฝีมือที่มีความเช่ียวชาญและสามารถท�ำกันได้ โดย

ผู้สูงอายุเลือกกิจกรรมที่ใช้ฝีมือ ซ่ึงเป็นการท�ำงานที่ตนเองมีทักษะ มีความถนัด เน้นการฟื้นฟูความรู้เดิมของ

ผูสู้งอาย ุการทบทวนประสบการณ์เดมิ และการแสดงความคดิเหน็ขณะท�ำกิจกรรม การรับรู้ความรู้ ความสามารถ

ของผู้สูงอายุท�ำให้เกิดการพัฒนาศักยภาพในขณะการท�ำกิจกรรมได้ โดยแนวทางในการออกแบบและการผลิต

ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุที่ค้นพบในครั้งนี้ คือ การน�ำสินค้าของตัวเองให้ผู้เชี่ยวชาญช่วยวิเคราะห์

หาแนวทางในการพัฒนา การเปลีย่นสินค้าให้มคีวามแตกต่างโดดเด่น การมตีราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับ และ

มีเรือ่งราว เปน็ผลิตภัณฑท์ี่มีประวัติความเป็นมา สามารถชเูอกลักษณ์ภูมิปัญญาทอ้งถิน่มีเรือ่งราวอันทรงคุณค่า 

ถือได้ว่าเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่สามารถใช้ในการสร้างสรรค์งานออกแบบได้

ค�ำส�ำคัญ: ผู้สูงอายุ ศักยภาพของผู้สูงอายุ ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
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บทน�ำ 

	 ประเทศไทยได้ก้าวสู่สังคมผู ้สูงอายุเต็มข้ันแล้ว จากสถิติผู ้สูงอายุในประเทศไทยสถานการณ์

การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรในปี 2564 ประเทศไทยจะเป็นสังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์ โดยกรมกิจการ

ผู้สูงอายุมีวิสัยทัศน์ในการส่งเสริมให้ “ผู้สูงอายุมีคุณภาพชีวิตที่ดี เป็นพลังขับเคลื่อนสังคม” ดังนั้น การส่งเสริม

การมงีานท�ำทีม่คุีณค่าให้กับผูสู้งอาย ุทัง้การสนบัสนนุทนุประกอบอาชีพให้แก่ผูส้งูอาย ุการขับเคลือ่นด้วยกิจกรรม

ต่าง ๆ  เช่น การพัฒนาโรงเรียนผูส้งูอาย ุการส่งเสริมให้จดัตัง้ชมรมหรือสมาคมผูสู้งอาย ุตลอดจนพัฒนาคณุภาพ

ชีวิต การพัฒนาด้านสุขภาพ การพัฒนาชีวิตด้านอื่น ๆ (กรมกิจการผู้สูงอายุ [ผส], 2563) 

	 ส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ มีข้อเสนอแนะเชิงนโยบายว่า ควรมี

การส่งเสริมการท�ำงานอย่างต่อเนื่องของแรงงานที่มีอายุมากให้สามารถพึ่งตนเองได้ และส่งเสริมให้ประชาชน

มีรายได้เพ่ิมข้ึน (ชมพูนุท พรหมภักดิ์, 2556) โดยก�ำหนดมาตรการ ส่งเสริมการมีงานท�ำและมีรายได้ของ

ผู้สูงอายุไว้ในมาตรการขับเคลื่อนระเบียบวาระแห่งชาติ เร่ืองสังคมผู้สูงอายุ (ผส, 2562) การสร้างรายได้ให้

ผู้สูงอายุ ด้วยผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นแนวทางหนึ่ง เนื่องจากโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นโครงการ

ที่รัฐบาลน�ำมาใช้ในการสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีข้ึน

โดยผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถ่ิน ให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ

ตนเอง สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ิน โดยมีหน่วยงานของรัฐบาลเข้ามาสนับสนุนในเร่ือง วิชาการ 

เทคโนโลยี ช่องทางการตลาด และขยายโอกาสให้ชุมชนเข้าถึงแหล่งทุนเป้าหมาย (กรมการพัฒนาชุมชน [พช], 

ส�ำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถ่ินและวิสาหกิจชุมชน, ม.ป.ป.) เพ่ือให้มีหลักประกันและความมั่นคงในชีวิต 

โดยน�ำนโยบายของรัฐบาลด้านการพัฒนาและส่งเสริมอาชีพผู ้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาท้องถ่ิน มีความรู ้

ความสามารถที่สะสมประสบการณ์มาอย่างยาวนาน มาพัฒนาต่อยอดสร้างงาน สร้างอาชีพที่เหมาะสมกับ

ศักยภาพและอายุ โดยจัดตั้งศูนย์พัฒนาจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุ 12 แห่งและศูนย์พัฒนาคุณภาพชีวิตและ

ส่งเสริมอาชีพผูสู้งอาย ุ(ศพอส.) ในระดบัต�ำบล จ�ำนวน 1,279 แห่ง เพ่ือขับเคลือ่นการส่งเสริมอาชีพ การถ่ายทอด

ภมูปัิญญาและองค์ความรู้ให้แก่ผู้สูงอายใุห้มคีณุภาพทีด่ข้ึีนและสามารถสร้างคณุค่าของตนเองได้ด้วยการท�ำงาน

ตามสภาพความเหมาะสมของร่างกาย และประสบการณ์ เพื่อสร้างรายได้ในการด�ำรงชีวิต 

	 จากสภาพปัญหาดงักล่าวข้างต้นสอดคล้องกับนโยบายของจงัหวัดขอนแก่น นายสุธ ีศรสวรรค์ นกัพัฒนา

สังคมและความมั่นคงของมนุษย์จังหวัดขอนแก่น เปิดเผยว่าประเทศไทยก�ำลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์

ในปี พ.ศ. 2564 ซ่ึงจังหวัดขอนแก่นมีผู้สูงอายุถึง 305,684 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ของจ�ำนวนประชากร

ทั้งจังหวัด (ผส, 2563) โดยทางจังหวัดได้วางแนวทางการด�ำเนินงานตามแผนนโยบายแนวทางการบูรณาการ

การท�ำงานด้านผู้สูงอายุ ตามแผนผู้สูงอายุแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2545-2564) เพื่อรองรับสังคมผู้สูงอายุ

ของจังหวัดขอนแก่น ตามนโยบาย KhonKaen Smart City อันมีแนวทางคือผู้สูงอายุประเภทติดสังคมจะมี

การขับเคลื่อนด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การพัฒนาโรงเรียนผู้สูงอายุ การส่งเสริมให้จัดตั้งชมรมหรือสมาคม

ผู้สูงอายุ ตลอดจนศูนย์พัฒนาอาชีพ พัฒนาคุณภาพชีวิต การพัฒนาด้านสุขภาพ การพัฒนาชีวิตด้านอื่น ๆ 

(ผส, ศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุขอนแก่น, 2562) ซ่ึงปัจจัยส�ำคัญในการพัฒนาและส่งเสริม
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อาชีพดังกล่าว คือ พัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐาน

ภมูปัิญญาท้องถ่ินอสีาน ให้มคีวามหลากหลายตามบริบทสงัคมในปัจจบุนัและช่วยเพ่ิมศกัยภาพทางกายภาพและ

ความสามารถในการท�ำกิจกรรมของผู้สูงอายุเพ่ือน�ำมาสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจด้วยการพัฒนาต่อยอดที่ท�ำให้

เกิดรายได้ที่พึ่งตนเองได้ โดยมีกลุ่มผู้สูงอายุเป็นผู้ขับเคลื่อนอาชีพ

วัตถุประสงค์

	 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ

กลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถ่ินอีสาน ให้มีความหลากหลายตามบริบทสังคมในปัจจุบันและช่วยเพิ่ม

ศักยภาพทางกายภาพและความสามารถในการท�ำกิจกรรมของผู้สูงอายุ

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดพฤฒพลัง (Active Ageing) แนวคิดที่แสดงถึงภาวะสุขสมบูรณ์ของผู้สูงอายุและเป็น

เป้าหมายของผู้สูงอายุทั่วโลก และคาดว่าแนวคิดพฤฒพลังเป็นทางออกที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการเพ่ิม

จ�ำนวนของผู้สูงอายุ โดยภาวะพฤฒิพลังมีองค์ประกอบที่ส�ำคัญ 3 ประการ คือ 1) การส่งเสริมให้มีสุขภาพที่ดี

(Healthy) 2) การส่งเสริมให้มีความมั่นคง (Security) และ 3) การส่งเสริมการมีส่วนร่วม (Participation)

(World Health Organization [WHO], 2002) ซึ่งแนวคิดทั้ง 3 สามารถน�ำมาประยุกต์แนวทางในการวางแผน

เพื่อช่วยพัฒนาศักยภาพให้กับผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ตามล�ำพังได้

	 ทฤษฎีกิจกรรม (Activity Theory) เป็นแนวคิดของ Albrecht (2012) ได้เสนอว่าการที่ผู้สูงอายุ

จะประสบความส�ำเร็จได้ (Successful Ageing) ผู้สูงอายุต้องมีท�ำกิจกรรมอยู่เสมอ โดยกิจกรรมนี้ หมายถึง 

กจิกรรมต่าง ๆ  ที่นอกเหนือจากกิจกรรมที่บุคคลกระท�ำต่อตนเอง จึงเป็นกจิกรรมที่กระท�ำร่วมกบับุคคลอื่น ได้แก่ 

เพื่อน ครอบครัว สังคม โดยกิจกรรมจะช่วยส่งเสริมให้ผู้สูงอายุมีอัตมโนทัศน์ที่ดีมีความพึงพอใจในชีวิต ท�ำให้

รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคมและสามารถด�ำเนินชีวิต อยู่ในสังคมอย่างมีความสุขได้ อย่างไรก็ตาม

ในการจดักิจกรรมให้กับผู้สูงอายคุวรจะเป็นกิจกรรมทีเ่หมาะสมกับผูสู้งอายแุต่ละคน ตามทฤษฎกิีจกรรม กิจกรรม

ที่จัดให้ผู้สูงอายุควรจัดให้ผู้สูงอายุสามารถเลือกเข้าร่วมกิจกรรมที่สนใจได้ รวมถึงกิจกรรมนั้นจะต้องตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้สูงอายุ ทั้งกิจกรรมระยะสั้นและกิจกรรมระยะยาว

	 แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่องค์กร หน่วยงานในภาค ธุรกิจไม่ว่าจะ

เป็นระดับใดพึงตระหนักถึงเพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมให้มีการเปลี่ยนแปลงมากยิ่งข้ึนที่สามารถต่อยอด

ให้กับผลิตภัณฑ์เดิม เป็นการสร้างผลก�ำไรให้กับบริษัทเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือเป็นการสร้างสถานภาพการแข่งขัน 

ลดการเส่ียงภัยทางการตลาดที่ลูกค้าเส่ือมความนิยมลง เป็นการสร้างโอกาสใหม่ในการขยายช่องทาง

การตลาดมากยิ่งข้ึนโดยมีผู้ให้ค�ำจ�ำกัดความของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไว้หลายประการสอดคล้องกับที่ ประสงค ์

ประณีตพลกรัง (2547) กล่าวว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่

หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมเพ่ือสร้างคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน เพ่ิมรูปแบบและขนาด 

ของผลิตภัณฑ์
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	 การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาท้องถ่ิน งานผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถ่ิน เป็นงาน

สร้างสรรค์ที่มีการพัฒนา แต่การพัฒนารูปแบบของงานผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถ่ินนั้นเป็นไปอย่างช้า ๆ 

จนดเูหมอืนว่างานผลติภณัฑ์จากภมูปัิญญาท้องถ่ินมไิด้พัฒนาเปลีย่นแปลง แต่ด้วยความเคยชินทีง่านผลติภณัฑ์

จากภูมิปัญญาท้องถ่ิน เป็นเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ที่มีความใกล้ชิดกับชีวิตของชาวชนบทเสียจนไม่รู ้สึกถึง

ความเปล่ียนแปลง (วัชรินทร์ จรุงจิตสุนทร, 2548) และสาเหตุที่รูปแบบของงานมีพัฒนาการไปอย่างช้า ๆ 

เพราะกระบวนการสร้างสรรค์งานตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบันมีความจ�ำกัดในหลาย ๆ ด้าน ตั้งแต่ด้านประโยชน์

ใช้สอย ด้านวัสด ุซ่ึงข้อจ�ำกัดด้านวัสดไุด้ส่งผลเช่ือมโยงไปถึงการก�ำหนดรูปทรง โครงสร้าง ลวดลาย และข้ันตอน

การท�ำงาน นอกจากน้ี ขนบประเพณี ความเช่ือ และสภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ ตลอดจนคตินิยมของ

ท้องถ่ินก็ยังเป็นตัวก�ำหนดพัฒนาการให้เป็นไปอย่างเช่ืองช้าอีกประการหนึ่ง ในงานวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาถึง

การพัฒนารูปแบบงานโดยค�ำนึงถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดข้ึน การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์นั้นมีทั้งข้อดีและ

ข้อเสีย วิบูลย์ ลี้สุวรรณ (2532) ได้กล่าวถึงผลกระทบของการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ไว้ ดังนี้ การพัฒนางาน

ตามอิทธิพลทางสังคมจะเป็นผลดีทางด้านเศรษฐกิจของชาวชนบทที่ผลิตงาน มีรายได้เพิ่มขึ้น มีงานท�ำ ในขณะ

เดียวกัน ถ้าการพัฒนาไม่ถูกวิธี ก็จะเกิดผลเสียทั้งทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าของงาน คือ เมื่อมีการผลิต

งานเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว จะท�ำให้งานผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น ล้นตลาดเกินความต้องการได้ง่าย เพราะ

ปริมาณความต้องการในการใช้งานอยู่ในวงจ�ำกัด เพียงใช้เป็นเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในชีวิตของชาวชนบทเป็น

ส่วนใหญ่ เมื่อมีการผลิตจนล้นตลาด จะท�ำให้ราคาถูก ไม่คุ้มกับต้นทุนซึ่งอาจน�ำไปสู่การสูญสลายได้ นอกจากนี้ 

การส่งเสริมในการพัฒนาและผลิตอย่างไม่ระมัดระวัง เช่น การใช้วัสดุอย่างฟุ่มเฟือย ไม่คุ้มค่า ท�ำให้เกิด

การขาดแคลนวัสดุ ดังปรากฏอยู่บางท้องถิ่นท�ำให้วัสดุราคาสูงหรือหาไม่ได้จนต้องเลิกผลิตไปในที่สุด 

	 แนวคิดเก่ียวกับการวิจัยแบบมีส่วนร่วม การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม ซ่ึง บุญนาค ตีวกุล 

(2543) กล่าวว่า การวิจัยแบบมีส่วนร่วมเกิดจากการปรับยุทธศาสตร์ ในการพัฒนาชุมชนท้องถิ่นจากการสั่งการ

จากหน่วยงาน หรือชาวบ้านผู้ที่ได้รับการพัฒนาเป็นศูนย์กลางการด�ำเนินการ ด้วยความเช่ือในความสามารถ

ของมนุษย์ในการแก้ไขปัญหาด้วยตนเอง ถ้าเขารู้และเข้าใจเป้าหมายการพัฒนาตนเองและชุมชน วิธีการ

นบัว่าสอดคล้องกับกระแสชุมชนนยิม (Localization) นกัวิชาการได้พัฒนาการวิจยัเชิงปฏบิตักิารแบบมส่ีวนร่วม

ต่อไป โดยพยายามท�ำให้เป็นวิธีการเรียนรู้จากประสบการณ์ที่อาศัยการมีส่วนร่วมอย่างแข็งขันจากทุก ๆ ฝ่ายที่

เกี่ยวข้องกับกิจกรรม วิจัย นับตั้งแต่การระบุปัญหา การด�ำเนินการติดตามผล จนถึงขั้นประเมินผล โดยการวิจัย

จะประกอบด้วยปฏิบัติการ (Action) และการมีส่วนร่วม (Participation) เป็นองค์ประกอบส�ำคัญ ปฏิบัติการ 

หมายถึง กิจกรรมที่โครงการต้องการด�ำเนินการ และเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาด้านใดด้านหนึ่ง

ส่วนการมีส่วนร่วม หมายถึง การมีส่วนเก่ียวข้องของทุก ๆ ฝ่าย ได้แก่ ร่วมกันวิเคราะห์สภาพปัญหาหรือ

สถานการณ์ แล้วร่วมในกระบวนการตัดสินใจ และด�ำเนินการจนส้ินสุด การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 

การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง โดยมี

รายละเอียดแสดงดังภาพที่ 1



6 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

ขอบเขตการวิจัย

	 ขอบเขตของสถานที่ท�ำการวิจัย 

	 ผู้วิจัยก�ำหนดเขตพื้นที่การวิจัย จ�ำนวน 2 แห่ง ได้แก่ 1. เทศบาลต�ำบลโนนท่อน และ 2. เทศบาลต�ำบล

ส�ำราญ จังหวัดขอนแก่น

	 ขอบเขตของผู้ให้ข้อมูลที่ศึกษา 

	 ผู้วิจัยก�ำหนดขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ 1. กลุ่มผู้สูงอายุที่อาศัยในพื้นที่เขตชนบท เทศบาลต�ำบล

โนนท่อน และเทศบาลต�ำบลส�ำราญ ในจงัหวัดขอนแก่น ทีม่อีายตุัง้แต่ 60 ปีข้ึนไป 2. ผูเ้ช่ียวชาญด้านการพฒันา

ผลติภณัฑ์ (อาจารย์ระดบัมหาวิทยาลัย) 3. ส�ำนักงานปลดัองค์การบริหารส่วนต�ำบล(นกัพัฒนาชุมชน) 4. ส�ำนกังาน

พาณิชย์จังหวัด (ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและการตลาด) 5. ทีมวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ด�ำเนนิการในลกัษณะรูปแบบปฏบิตักิารแบบมส่ีวนร่วมระหว่างผูวิ้จยั 

นักพัฒนาชุมชม ผู้น�ำชุมชน ผู้สูงอายุและผู้เชี่ยวชาญ

แผนการด�ำเนินงานโครงการวิจัย แบ่งเป็น 2 ระยะ ดังนี้

ระยะที่ 1 ศึกษาบริบทกลุ่มผู้สูงอายุและผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น

	 วิธีด�ำเนินการ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)

	 ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ผู้วิจัยด﻿�ำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นรายบุคคลกับปราชญ์

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย
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ชาวบ้านด้านผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น และผู้สูงอายุ จ�ำนวน 17 คน จ�ำนวนของผู้ให้ข้อมูลเป็นไปตาม

เกณฑ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Macmillan (1971) ที่มีข้อเสนอว่าหากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีจ�ำนวน 13-17 คน 

จะเป็นระดับที่ให้ผลของอัตราการลดลงของค่าความคลาดเคล่ือน (Error) อยู่ที่ 0.54-0.50 และคงท่ีที่ระดับ 

0.04 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน

จ�ำนวนผู้เชี่ยวชาญ ระดับความคลาดเคลื่อน อัตราการลดลงของความคลาดเคลื่อน

1-5 1.20-0.70 0.5

5-9 0.70-0.58 0.12

9-13 0.58-0.54 0.04

13-17 0.54-0.50 0.04

17-21 0.50-0.48 0.02

21-25 0.48-0.46 0.02

25-29  0.46-0.44  0.02

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview form) ผู้วิจัยใช้แนว

การสัมภาษณ์เชิงลึก (Interview Guide) และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non Participant Observation) 

ในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ โดยค�ำถามสามารถยืดหยุ่นตามสถานการณ์ในการสัมภาษณ์ เพ่ือสร้าง

สัมพันธภาพ อันจะช่วยให้การเก็บข้อมูลเป็นไปอย่างราบรื่น และที่ส�ำคัญ คือ จะท�ำให้ผู้ให้ข้อมูลถ่ายทอดข้อมูล

ได้อย่างครบถ้วนและเป็นจริงมากที่สุด แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ขั้นเริ่มสนทนา ขั้นเข้าสู่ประเด็นที่จะศึกษา และ

ขั้นปิดสนทนา

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะจง

รายบุคคล โดยการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ โดยวิธีการเข้าพบโดยตรงหรือนัดหมายล่วงหน้าด้วยตนเองเพื่อ

ให้เกิดความเข้าใจและซักถามเหตุผลส�ำคัญได้เต็มที่ตามแนวค�ำถามท่ีได้ก�ำหนดไว้ โดยใช้เป็นประเด็นค�ำถาม

แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structure Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัยและ

ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยที่ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถตอบค�ำถามได้อย่างเปิดกว้าง

ไม่จ�ำกัดค�ำตอบเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้ถ่ายทอดความรู้ได้อย่างเต็มที่ครบถ้วนและเป็นจริงมากที่สุด 

(สุภางค์ จนัทวานชิ, 2552) ด้วยการจดบันทกึข้อมลูส�ำคญั การสังเกต บนัทกึภาพ/บนัทกึเสยีง (ได้รับการอนญุาต

จากผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ) และจัดเก็บเป็นไฟล์ข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์ผลต่อไป 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยการน�ำข้อมูลจากการจดบันทึก 

การสังเกต บันทึกภาพ/บันทึกเสียง ทั้งหมดมาวิเคราะห์ในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 
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การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

โดย พิจารณาประเด็นหลัก (Major Themes) และแบ่งเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) ตามแนวค�ำถามตาม

เนื้อหาที่ได้ก�ำหนดไว้จากนั้นใช้เทคนิคการสังเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อเชื่อมโยงกัน และแสดง

ผลของข้อมูลกระบวนการ

ระยะที่ 2 หากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญา

ท้องถิ่นอีสานที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุ

	 วิธีด�ำเนินการ การสนทนากลุ่ม (Focus Group)

	 ผูใ้ห้ข้อมลูหลกั (Key Informant) เนือ่งจากการวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 

โดยใช้เทคนิคการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยการร่วมสนทนากับผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ เพ่ือรวบรวมข้อมูล

ในการหากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถ่ิน

อีสานที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุ ประเด็นเฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวข้องกับผู้ให้ข้อมูลหลัก จ�ำนวน 6-8 คน ได้แก่ 

1. กลุม่ผูส้งูอายุ 2. ผูเ้ช่ียวชาญด้านการพัฒนาผลติภณัฑ์ (อาจารย์ระดบัมหาวิทยาลยั) 3. ส�ำนกังานปลดัองค์การ

บริหารส่วนต�ำบล (นักพัฒนาชุมชน) 4. ส�ำนักงานพาณิชย์จังหวัด (ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น

และการตลาด) 5. ทีมวิจัย

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยเป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการวิจัย โดยที่ผู้วิจัยเข้าไปสังเกตการณ์และ

เข้าร่วมกิจกรรม ผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บข้อมูลในระหว่างจัดกิจกรรมใช้วิธีผสมผสานแบบบูรณาการโดยบทสนทนา

กลุม่จะเป็นอกีเคร่ืองมอืหนึง่ทีม่คีวามส�ำคญัทีจ่ะน�ำไปสู่กระบวนการออกแบบและการผลติผลติภณัฑ์ทีเ่หมาะสม

กับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถ่ินอีสาน โดยการสังเกตพฤติกรรม จากการสนทนากลุ่ม การจดบันทึก 

นอกจากตัวผู้วิจัยซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ส�ำคัญที่สุดในการวิจัยแล้ว ส่ิงที่ผู้วิจัยเตรียมไว้ ได้แก่ แบบบันทึกข้อมูล 

เคร่ืองบันทึกเสียง ใช้ขณะบันทึกขณะจัดกิจกรรม โดยผู้วิจัยจะขออนุญาตจากกลุ่มก่อน ซ่ึงจะช่วยให้ผู้วิจัยได้

ข้อมูลสามารถตรวจสอบกับข้อมูลที่ได้บันทึกและข้อมูลซ่ึงตกหล่นที่ไม่สามารถจดบันทึกขณะนั้นได้และกล้อง

ถ่ายรูป โดยบันทึกภาพปรากฏการณ์ต่าง ๆ ในชุมชนทั้งบุคคลและสถานที่ตลอดจนระหว่างการด�ำเนินกิจกรรม

สนทนากลุ่ม เพื่อใช้ประกอบรายงานการวิจัย

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล รวบรวมความคิดเห็นของการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ที่เก่ียวกับ

การออกแบบและพัฒนาต้นแบบผลิตภัณฑ์ ด้วยการมีส่วนร่วมของผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยด�ำเนินการเก็บข้อมูล

เชิงคุณภาพระหว่างการสนทนากลุ่ม โดยผู้วิจัยเป็นผู้สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม จดบันทึกและบันทึกภาพและ

เสียงในระหว่างการสนทนากลุ่ม 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์แบบองค์รวมในลักษณะของการหาความสัมพันธ์ของผล

การศึกษาที่น�ำไปสู่การสรุปประเด็นที่ส�ำคัญ เป็นการสังเคราะห์และตีความจากข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก และ

การสนทนากลุ่ม เพ่ือสรุปเป็นกระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจาก

ฐานภูมิปัญญาท้องถิ่นอีสาน
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กัลยกร จันทรสาขา
 
และ พรรณนิภา เปียจันทึก

ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาบริบทกลุ่มผู้สูงอายุและผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่นพบว่า 

	 บริบทกลุ่มผู้สูงอายุ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาศักยภาพของกลุ่มผู้สูงอายุในชุมชนสรุปได้ ดังนี้

	 1.	ด้านปัจจัยส่วนบุคคล (อายุ) กลุ่มผู้สูงอายุส่วนใหญ่อายุค่อนข้างมาก โดยมีอายุระหว่าง 60-80 ปี

มีปัญหาด้านสุขภาพที่เกิดจากความเสื่อมของวัยและอายุที่เพ่ิมข้ึน มีปัญหากระดูก ข้อ และระบบกล้ามเนื้อ

ส่งผลต่อการเคลื่อนไหวและการใช้ชีวิตประจ�ำวัน การท�ำงานบ้าน ท�ำภารกิจส่วนตัว การเข้างานสังคม ช่วยงาน

บุญ งานกุศล ท�ำให้การใช้ภูมิปัญญาและการออกแบบและผลิตท�ำได้ไม่เต็มท่ี ไม่มีเวลาที่จะท�ำกิจกรรมต่าง ๆ 

ร่วมกัน ผูสู้งวัยจะถูกมองจากสังคมโดยรวมว่าเป็นผูท้ีต้่องพ่ึงพาขอความช่วยเหลอืจากคนในสังคม และไม่สามารถ

มีอาชีพและรายได้เหมือนวัยท�ำงาน เหมือนถูกมองข้ามความรู้ความสามารถในการถ่ายทอดการออกแบบ 

การผลิตผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาของตนเองให้กับสังคม

	 2.	ด้านข้ันตอนการผลิต ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่ใช้แรงงานตนเองในการถ่ายทอดภูมิปัญญา

ให้กับผู้ที่สนใจจะสืบสานภูมิปัญญาเฉพาะด้าน

	 	 -	 เงนิลงทุนผูสู้งอายสุ่วนใหญ่ไม่มแีหล่งเงนิทนุและแหล่งสนบัสนนุใด ๆ  มแีต่การถ่ายทอดภมูปัิญญา

และผลติเพ่ือแลกกับค่าตอบแทนในแต่ละคร้ังเท่านัน้ ท�ำให้ไม่สามารถไปหารายได้เพิม่ได้เหมอืนกับธรุกิจรูปแบบ

อื่น ๆ ที่มีแหล่งเงินทุนสนับสนุน

	 	 -	 เครื่องจักร มีเพียงแต่เครื่องมือแบบพื้นบ้านที่ท�ำขึ้นเพื่อให้เกิดความสะดวกต่อการผลิต

	 	 -	 วัตถุดิบ ผู ้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่อาศัยการจัดหาวัตถุดิบจากแหล่งในชุมชนและมี

หน่วยงานมอบให้เป็นครั้งคราว

	 3.	ด้านการบริหารจัดการ โครงสร้างองค์กร ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่ยังไม่ได้มีการจัดตั้ง

รูปแบบองค์กรใด ๆ  เพ่ือถ่ายทอดภมูปัิญญาของตนเอง มเีพียงแต่การพูดคยุกันเก่ียวกับการรวมกลุม่เพ่ือถ่ายทอด

ภูมิปัญญา น�ำมาสร้างรายได้และอาชีพให้คนในกลุ่มผู้สูงอายุด้วยกันเองแบบเล็ก ๆ ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญา

ส่วนใหญ่ไม่มีองค์ความรู้เก่ียวกับการบริหารทรัพยากรบุคคลเพ่ือรับการถ่ายทอดภูมิปัญญา และการวางแผน

การท�ำงาน ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่มีการวางแผนการถ่ายทอดภูมิปัญญาตามความถนัดของแต่ละท่าน 

โดยไม่มีรูปแบบการถ่ายทอดภูมิปัญญาที่แน่นอนสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสภาพการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอยู่

ตลอดเวลา

	 4.	ด้านผลตอบแทน ปัญหาด้านรายได้ ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่ไม่ได้ประกอบอาชีพที่ตนเอง

ถนัด บางท่านได้รับเงินช่วยเหลือจากภาครัฐ บางท่านได้รับเงินสนับสนุนจากหน่วยงานต้นสังกัด และบางท่าน

ไม่ได้รับเงินสนบัสนนุจากใคร ต้องหารายได้ด้วยตนเอง เช่น รับจ้างทัว่ไปตามทีก่�ำลงัความสามารถ ซ่ึงในภาพรวม

ผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาส่วนใหญ่ไม่มีรายได้เพียงพอต่อสภาพความเป็นอยู่
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การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

	 5.	ด้านแรงจูงใจและขวัญก�ำลังใจ เนื่องจากยังไม่มีการจัดตั้งกลุ่ม หรือการจัดการที่แน่นอน จึงยัง

ไม่มีแรงจูงใจหรือแรงขับภายในกลุ่มผู้สูงอายุ

	 6.	ด้านการตลาด กลุ่มผู้สูงอายุขาดความรู้ความเข้าใจด้านการตลาด อาทิ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ให้ทนัสมยั แตกต่างจากคู่แข่งขันและการออกแบบผลติภณัฑ์ทีส่อดคล้องกับพฤตกิรรมผูบ้ริโภคยคุปัจจบุนั วิธีการ

ยืดอายุผลิตภัณฑ์ การผลิตบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ทันสมัย ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่หลากหลาย การสร้าง

เครือข่ายเพื่อการจ�ำหน่ายในหลายพื้นที่ และการส่งเสริมการตลาดที่สามารถจูงใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

	 ภูมิปัญญาท้องถ่ิน ที่มีศักยภาพในการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ ์ จากการด�ำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น

รายบุคคลกับปราชญ์ชาวบ้านด้านผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถ่ิน และผู้สูงอายุ พบว่าในพ้ืนที่เทศบาลต�ำบล

โนนท่อนและพ้ืนทีเ่ทศบาลต�ำบลส�ำราญ มภีมูปัิญญาท้องถ่ินทีส่�ำคญัซ่ึงมศีกัยภาพทีจ่ะน�ำไปพัฒนาเป็นผลติภณัฑ์ 

โดยแบ่งแยกตามประเภทของภูมิปัญญาได้ ดังนี้

	 1.	ประเภทภูมิปัญญา : ความรู้และการปฏิบัติเกี่ยวกับธรรมชาติและจักรวาล 

	 	 ความรู้และการปฏิบัติเก่ียวกับธรรมชาติและจักรวาล หมายความว่า องค์ความรู้ วิธีการ ทักษะ 

ความเช่ือ แนวปฏิบัติและการแสดงออกที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนกับสภาพแวดล้อมตามธรรมชาติ

เพื่อการด�ำรงชีวิตความรู้และการปฏิบัติเกี่ยวกับธรรมชาติและจักรวาล

	 ชื่อภูมิปัญญา : อาหารและโภชนาการ (การท�ำขนมหงส์)

	 ชื่อภูมิปัญญา : การแพทย์แผนไทยและการแพทย์พื้นบ้านไทย (ลูกประคบ)

	 2.	ประเภทภูมิปัญญา : งานช่างฝีมือดั้งเดิม 

	 	 งานช่างฝีมือดั้งเดิม หมายความว่า งานที่สร้างสรรค์ขึ้นจากภูมิปัญญา ทักษะฝีมือช่างการเลือกใช้

วัสดุ เครื่องมือ อุปกรณ์ และกลวิธีการสร้างสรรค์ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะ สะท้อนพัฒนาการทางสังคมและ

วัฒนธรรมที่สืบทอดกันมางานช่างฝีมือดั้งเดิม

	 ชื่อภูมิปัญญา : เครื่องจักสาน (การจักสานไม้กวาดก้านมะพร้าว)

	 ชื่อภูมิปัญญา : ผ้าและผลิตภัณฑ์จากผ้า (หัตถกรรมพรมเช็ดเท้า)

	 ชื่อภูมิปัญญา : การสาน (พวงมาลัยใบเตย)

	 ชื่อภูมิปัญญา : เครื่องจักสาน (การจักสานจากไม้ไผ่)

	 ชื่อภูมิปัญญา : ผ้าและผลิตภัณฑ์จากผ้า (ทอผ้า)

	 จากภูมิปัญญาต่าง ๆ ดังกล่าวในพื้นที่เทศบาลต�ำบลโนนท่อน และเทศบาลต�ำบลส�ำราญ ผู้วิจัยได้ใช้

เทคนิคการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยการร่วมสนทนากับผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ พูดคุยประเด็นสนทนาเพ่ือ

มาคัดเลือกภูมิปัญญาของชุมชนที่เหมาะสมส�ำหรับผู้สูงอายุในการพัฒนาตามศักยภาพที่มีในปัจจุบัน ผู้ร่วม

การสนทนา ประกอบด้วย 1. กลุ่มผู้สูงอายุที่อาศัยในพื้นที่เขตชนบท เทศบาลต�ำบลโนนท่อน และเทศบาลต�ำบล

ส�ำราญ 2. ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (อาจารย์ระดับมหาวิทยาลัย) 3. ส�ำนักงานปลัดองค์การบริหาร
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ส่วนต�ำบล (นักพัฒนาชุมชน) 4. ส�ำนักงานพาณิชย์จังหวัด (ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและ

การตลาด) 5. ทีมวิจัย เพื่อค้นหาภูมิปัญญาต้นแบบที่สามารถน�ำไปพัฒนาต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์ โดยเลือกศึกษา

เจาะลกึภมูปัิญญาหัตถกรรมพรมเช็ดเท้าและภมูปัิญญาหตัถกรรมจกัสาน โดยมเีกณฑ์รายละเอยีดในการคดัเลอืก

ดังนี้ 

	 1.	ศักยภาพทางกายภาพและความสามารถในการท�ำกิจกรรมในปัจจุบันของผู้สูงอายุ

	 2.	เป็นภมูปัิญญาทีย่งัมกีารด�ำเนนิกิจกรรมอย่างต่อเนือ่งและแสดงถึงองค์ความรู้ทีเ่ท่าทนั ปรากฏการณ์

ในสภาวะปัจจุบัน

	 3.	ผลติภณัฑ์จากทนุวัฒนธรรม ทีม่ฐีานภมูปัิญญาท้องถ่ินผสมผสานกับรูปแบบการผลติ โดยเป็นผลผลติ

จากกระบวนการการมีส่วนรวม และเรียนรู้อย่างมีระบบในชุมชน

	 โดยมีภาพบรรยากาศการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาแสดงดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 บรรยากาศการคัดเลือกภูมิปัญญาของชุมชน

องค์ความรู้การได้มาและการใช้ประโยชน์ของภูมิปัญญาท้องถิ่น

	 ผลการศึกษาของหัวข้อที่ผ่านมา ภูมิปัญญาท้องถ่ินที่มีศักยภาพเพ่ือคนในชุมชนน�ำมาต่อยอดได้ใน

การหาแนวทางการพัฒนาผลติภณัฑ์ คอื ภูมปัิญญาหตัถกรรมพรมเช็ดเท้าและภมูปัิญญาหัตถกรรมจกัสาน ซ่ึงเป็น

ความรู้และทักษะในงานฝีมือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นชีวิตและความเป็นอยู่ขนบธรรมเนียม ประเพณี ของสังคมแต่ละ

สังคมได้ (วิบลูย์ ลีสุ้วรรณ, 2532) โดยเฉพาะงานหัตถกรรมจากผ้า เป็นงานหตัถกรรมทีม่ปีระโยชน์ใช้สอยในชีวิต

ประจ�ำวันทั้งในครัวเรือนและการประกอบอาชีพ มีรายละเอียดในประเด็นองค์ความรู้ ดังต่อไปนี้



12 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

	 ภูมิปัญญาหัตถกรรมพรมเช็ดเท้า

	 1.	องค์ความรู้ภูมิปัญญา การทอพรมเช็ดเท้า เป็นภูมิปัญญาของคนในท้องถิ่น ที่น�ำเอาเศษผ้ามาแปร

สภาพให้เป็นพรมเช็ดเท้า แล้วสานทอให้เป็นแผ่นผนื เพ่ือน�ำมาใช้ปลูาด หรือเช็ดเท้า พรมเช็ดเท้า เป็นผลติภณัฑ์

ที่มีใช้กันอยู่ทั่วไปทั้งในประเทศหรือต่างประเทศ ทั้งนี้เพราะเศษผ้าเป็นสิ่งที่มีอยู่ทั่วไปอยู่ท่ัวทุกภูมิภาค และ

ภูมิปัญญาของคนในท้องถ่ินที่น�ำเศษผ้ามาแปรสภาพก็มีลักษณะคล้ายกัน หรือได้อิทธิพลทางความคิดจากกัน

และกัน แม่บ้านกลุ่มหนึ่งรวมตัวกันในเวลาว่างนั่งทอพรมเช็ดเท้าใช้กันในบ้าน สอนกัน ท�ำไปเร่ือยจนเกิด

ความคิดที่อยากจะสร้างรายได้ ท�ำให้พรมเช็ดเท้าถูกจัดได้ว่าเป็นปัจจัยจ�ำเป็นอย่างหนึ่ง ต่อการด�ำรงชีวิตของ

ผู้คนซึ่งแสดงว่าภูมิปัญญานี้ ได้เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ด้วยตนเองของคนในท้องถิ่น 

	 2.	การได้มาหรือการเกิดภูมิปัญญาท้องถ่ิน กระบวนการเกิดภูมิปัญญาท้องถ่ินนั้น มีความส�ำคัญและ

ควรเน้นมากกว่าเนือ้หาภมูปัิญญา เน่ืองจากตวัเน้ือหานัน้ต่อไปข้างหน้า มคีวามล้าสมยั แต่กระบวนการภมูปัิญญา

นั้นยัง น�ำมาใช้ในการเรียนรู้และพัฒนาให้เกิดการต่อยอดภูมิปัญญาได้ กระบวนการเกิดภูมิปัญญาประกอบด้วย 

2 ส่วนที่ส�ำคัญ คือ ปัจจัยพื้นฐานและคน 

	 จากข้อมูลการเกิดภูมิปัญญาผลิตภัณฑ์พรมเช็ดเท้า พบว่า ภูมิปัญญานี้เกิดจากปัจจัยที่ส�ำคัญ คือ 

เป็นภูมิปัญญาเดิมของบรรพบุรุษคือการทอผ้า แต่เนื่องด้วยบทบาทหน้าที่ในช่วงชีวิตได้ไปท�ำงานสายงานอื่น 

และด้วยอายุที่มากข้ึนศักยภาพในปัจจุบันจึงต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบแล้วฝึกฝีมือที่เคยท�ำได้ โดยการศึกษาเอง

หาวัสดุที่เหมาะสมมาปรับใช้กันภายในชุมชนจนมีเพ่ือนบ้านที่สนใจและได้ฝึกกันเป็นวงกว้าง และมีหน่วยงาน

ที่ได้เข้ามาช่วยสอนและสนับสนุนมอบเศษผ้าให้ในบางช่วงเวลา ความรู้และทักษะดังกล่าวเช่ือมโยงกับ

สภาพแวดล้อม/ศักยภาพในปัจจุบันของกลุ่มภายในชุมชน 

	 3.	แนวทางการพัฒนาภูมิปัญญาท้องถ่ิน เสน่ห์ของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้อยู่ที่ความไม่เหมือนกันใน

รายละเอียดของผลงานแต่ละช้ิน การสร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประวัติ 

มทีีม่าหรือเล่าเร่ืองได้ การมตีราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ได้อนัจะส่งผลต่อพฤตกิรรม

ผู้บริโภคและจะน�ำไปสู่ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ นั่นคือ ความส�ำเร็จสุดท้าย นอกจากนี้ ตราสินค้ายังท�ำให้

เพิ่มยอดขายได้	  

	 ภูมิปัญญาหัตถกรรมจักสาน

	 1.	องค์ความรู้ภูมิปัญญา จักสานส่วนใหญ่นั้นจะเป็นการถ่ายทอดสืบต่อระหว่างกันภายในครอบครัว

มากทีสุ่ด เป็นลกัษณะทีพ่่อสอนลกูเรียนรู้ด้วยกันจากปากและได้ฝึกหดัจนเกิดความช�ำนาญ นอกจากนี ้ก็ยงัมกีาร

แลกเปลี่ยนซ่ึงกันและกันระหว่างเพ่ือนบ้าน หรือมีการลอกเลียนแบบกันในท้องถ่ินที่ใกล้เคียง ก็จะท�ำให้เกิด

การผสมผสานกันของเอกลักษณ์ระหว่างท้องถ่ินเกิดข้ึน แต่การถ่ายทอดในอดีตก็จะเป็นลักษณะที่อยู่ในวง

แคบ ๆ ไม่ค่อยมีการสร้างสรรค์ใหม่ เป็นการเรียนรู้แบบค่อยเป็นค่อยไป ส่วนมากจะท�ำเมื่อว่างจากอาชีพหลัก 

เช่น การท�ำนาท�ำสวน เนื่องจากวิถีชีวิตไร่ชาวนา ท�ำมาหากินอยู่กับธรรมชาติ สิ่งของเครื่องใช้ต่าง ๆ ก็จะท�ำ
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มาจากธรรมชาติที่อยู่รอบ ๆ ตัว เพื่อด�ำรงชีพต่อไป และเป็นเครื่องใช้ภายในบ้านที่จ�ำเป็น เช่น กระบุง กระติบ 

กระจาด หวด	

	 2.	การไดม้าหรอืการเกดิภูมปัิญญาท้องถิน่ กระบวนการเกดิภูมปัิญญาประกอบดว้ย 2 ส่วนทีส่�ำคญั คอื 

ปัจจัยพ้ืนฐานและคน โดยปัจจัยพ้ืนฐานประกอบด้วย ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมในชุมชนท้องถ่ิน

ส่วนคนนั้นเป็นผู้ที่น�ำปัจจัยพื้นฐานดังกล่าวมาเชื่อมต่อกับภูมิปัญญาดั้งเดิม ประสบการณ์ และญาณทัศนะหรือ

ความฉลาดหลกัแหลมของสตปัิญญาของตนเอง เพ่ือก่อให้เกิดภมูปัิญญาท้องถ่ินใหม่ข้ึนมา (สุทธิวงศ์ พงศ์ไพบลูย์, 

2547) ดังนั้น ที่มาหรือการเกิดภูมิปัญญาหัตกรรมจักสานนั้น จึงอธิบายได้ ดังนี้

	 จากข้อมลูการเกิดภมูปัิญญาผลิตภณัฑ์จกัสาน พบว่า ภมูปัิญญานีเ้กิดจากปัจจยัทีส่�ำคญั คอื เป็นภมูปัิญญา

เดิมของบรรพบุรุษ เมื่อว่างจากการท�ำนา ท�ำไร่ หรือท�ำสวน ซึ่งเป็นอาชีพหลัก โดยใช้วัสดุที่หาง่ายในท้องถิ่น 

หากท�ำได้มากพอ ก็น�ำไปแลกเปลี่ยน หรือขายกันในหมู่บ้าน หรือต่างหมู่บ้าน แต่ในปัจจุบันท�ำเพ่ือใช้สอยใน

ครัวเรือน และเพื่อจ�ำหน่ายเป็นอาชีพเสริมแต่เนื่องด้วยกายภาพที่ปรับเปลี่ยนตามอายุ การท�ำงานก็จะใช้เวลา

นานในการสานมากกว่าเดิม	

	 3.	แนวทางการพัฒนาภูมิปัญญาท้องถ่ินเสน่ห์ของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้อยู่ที่ความไม่เหมือนกันใน

รายละเอียดของผลงานแต่ละช้ิน เกิดจากการผลิตเฉพาะตัวบุคคล การสร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์เป็น

ผลติภณัฑ์ทีม่ปีระวัต ิมทีีม่าหรือเล่าเร่ืองได้ หรือการปรับรูปแบบ ปรับวัสด ุให้เป็นทีต้่องการของผูบ้ริโภคในปัจจบุนั 

การมีตราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ได้อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและ

จะน�ำไปสู่ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ หรือการท�ำการตลาดหาช่องทางการขาย 

	 ผลการศึกษาหากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจาก

ฐานภูมิปัญญาท้องถิ่นอีสาน พบว่า

	 จากการได้ข้อมูลเก่ียวกับบริบท ศักยภาพของผู้สูงอายุและภูมิปัญญาท้องถ่ินอีสานเพื่อเป็นแนวทาง

พัฒนาในการสร้างสรรค์ผลงานขั้นตอนไป ผู้วิจัยจึงได้จัดสนทนากลุ่ม สนทนาประเด็นเฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวข้อง

กับผู้ให้ข้อมูลหลัก จ�ำนวน 6-8 คน ได้แก่ 1. กลุ่มผู้สูงอายุ 2. ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (อาจารย์

ระดับมหาวิทยาลัย) 3. ส�ำนักงานปลัดองค์การบริหารส่วนต�ำบล (นักพัฒนาชุมชน) 4. ส�ำนักงานพาณิชย์จังหวัด 

(ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและการตลาด) 5. ทีมวิจัย เพื่อค้นหากระบวนการออกแบบและ

การผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถิ่นอีสาน ให้มีความหลากหลายตามบริบท

สังคมในปัจจบุนัและช่วยเพ่ิมศักยภาพทางกายภาพและความสามารถในการท�ำกิจกรรมของผูสู้งอาย ุผลการศกึษา

พบว่า มีองค์ประกอบหลัก 4 ประการ คือ

	 1.	การน�ำสินค้าของตัวเองให้ผู้เชี่ยวชาญช่วยวิเคราะห์หาแนวทางในการพัฒนา

	 2.	การเปล่ียนสนิค้าให้มคีวามโดดเด่น น่าสนใจ โดยมพ้ืีนฐานการแก้ปัญหาไปทีวั่ตถุดบิทีม่อียู ่เทคโนโลยี

ที่มีอยู่
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การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

	 3.	การมตีราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ได้อนัจะส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้ริโภค

และจะน�ำไปสู่ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์

	 4.	มีเรื่องราวเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประวัติ มีที่มาหรือเล่าเรื่อง 

	 ผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถ่ินที่ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ วิเคราะห์จากการสนทนากลุ่ม คือ ภูมิปัญญา

หตัถกรรมพรมเช็ดเท้าและภมูปัิญญาหตัถกรรมจกัสาน ซ่ึงเป็นผลติภณัฑ์ทีผู่ร่้วมสนทนากลุม่ลงมตเิห็นชอบ และ

มีการค�ำนึงถึงทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งงบประมาณ วัสดุอุปกรณ์มีการปรับเปลี่ยนวัสดุที่หาได้ง่ายกว่าภายในชุมชน

ใช้วัสดทุีห่าได้ง่ายในชุมชนเพ่ือลดงบประมาณค่าใช้จ่ายผลติภณัฑ์เดมิคอืพรมเช็ดเท้า ได้พัฒนาปรับรูปแบบเป็น

กระเป๋า ที่วางรองส่ิงของ และหวดนึ่งข้าว กระจาด เปลนอน ได้พัฒนาปรับรูปแบบเป็นช้ันวางส่ิงของจาก

งานจกัสานและทีร่องแก้วน�ำ้ มกีารจดัท�ำสัญลกัษณ์ให้กับกลุม่สามารถใช้ตราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับสามารถ

น�ำมาใช้ประโยชน์ได้อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและจะน�ำไปสู่ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ช่ือตราสินค้า

และรูปแบบได้มาจากหาเร่ืองราวเช่ือมโยงทีม่าทีไ่ปของช่ือโดยการลงมตขิองผูสู้งอาย ุโดยมภีาพต้นแบบผลติภณัฑ์

จากกระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญาท้องถ่ินอีสาน 

แสดงดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3	ต้นแบบผลิตภัณฑ์จากกระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐาน

	 ภูมิปัญญาท้องถิ่นอีสาน

สรุปและอภิปรายผล 

	 สิ่งส�ำคัญในกระบวนการนี้ คือ การให้ผู้สูงอายุมีส่วนร่วมกับชุมชนโดยมี 4 ลักษณะส�ำคัญ คือ การมี

ส่วนร่วมในการคดิ วิเคราะห์ ตดัสินใจ และวางแผน ผูสู้งอายเุป็นกลุม่ทีย่งัมคีวามสามารถในการท�ำกิจกรรมต่าง ๆ  

และสามารถเข้าร่วมงานต่าง ๆ ในชุมชน หรือผู้สูงอายุสามารถด�ำเนินชีวิตในสังคมได้โดยอิสระ ให้มีส่วนร่วม

ในการท�ำประโยชน์ให้แก่สังคมและชุมชนท้องถ่ินของตนเองได้ โดยการเป็นผู้น�ำด้านการสืบทอดเอกลักษณ์

และภูมิปัญญาท้องถ่ินให้มีประสิทธิภาพ ต่อเนื่อง และยั่งยืน ซ่ึงเป็นการพัฒนาศักยภาพในการท�ำงานของ

ผูส้งูอาย ุรวมทัง้มกีารน�ำวิถีชีวิต วัฒนธรรมเอกลักษณ์ของชุมชนและภมูปัิญญาท้องถ่ินของผูสู้งอาย ุมาบรูณาการ
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กัลยกร จันทรสาขา
 
และ พรรณนิภา เปียจันทึก

กับการพัฒนาศักยภาพตนเอง ท�ำให้ผู้สูงอายุเกิดความกระตือรือร้น รู้สึกภาคภูมิใจในการมีส่วนร่วม รวมทั้งเกิด

ทกัษะทางสงัคมในการตดิต่อส่ือสารกับคนหลายรุ่นทัง้วัยเรียน วัยผูใ้หญ่ และวัยสูงอายดุ้วยกัน สามารถประสาน

สัมพันธภาพระหว่างช่วงวัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีกิจกรรม (Activity Theory) 

ตามที่ Albrecht (2012) ได้เสนอว่าการที่ผู้สูงอายุจะประสบความส�ำเร็จได้ (Successful Ageing) ผู้สูงอายุ

ต้องท�ำกิจกรรมอยูเ่สมอ โดยกิจกรรมนี ้หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ  ทีน่อกเหนอืจากกิจกรรมทีบ่คุคลกระท�ำต่อตนเอง 

จึงเป็นกิจกรรมที่กระท�ำร่วมกับบุคคลอื่น เช่ือว่าผู้สูงอายุจะมีความสุขทั้งทางกายและใจ หากได้มีกิจกรรมและ

รู้สึกว่าตนมีประโยชน์กับสังคม ยิ่งไปกว่านั้นยังเช่ือว่าผู้สูงอายุจะมีความสุขเมื่อได้กระท�ำกิจกรรมเหมือนที่เคย

ท�ำมาก่อน ผู้สูงอายุจะเกิดการทบทวนความรู้ ประสบการณ์เดิม และแสดงความคิดเห็นขณะท�ำกิจกรรม 

การรับรู้ความรู้ ความสามารถของผู้สูงอายุท�ำให้เกิดการพัฒนาศักยภาพในขณะการท�ำกิจกรรมนั้นได้ 

	 ประเด็นกระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุจากฐานภูมิปัญญา

ท้องถ่ินอีสาน ให้มีความหลากหลายตามบริบทสังคมในปัจจุบันและช่วยเพ่ิมศักยภาพทางกายภาพและความ

สามารถในการท�ำกิจกรรมของผู้สูงอายุ ในคร้ังนี้ คือ การน�ำสินค้าของตัวเองให้ผู้เช่ียวชาญช่วยวิเคราะห์หา

แนวทางในการพัฒนา การปรับเปล่ียนสินค้าให้มีความแตกต่างโดดเด่น อาจท�ำได้โดยการตัดหรือขจัดออก

ให้เกิดเป็นสินค้าใหม่ แต่สินค้านั้นยังท�ำหน้าที่ได้เหมือนเดิม การรวมโดยเอาสินค้าของตนเองไปรวมกับสินค้า

อื่น การย่อ การท�ำสินค้าให้มีขนาดเล็กลง การขยาย ท�ำให้ใหญ่ขึ้น แล้วปรับเปลี่ยนรูปทรงด้วยและการตัดต่อ

เติมหรือแยกออก การมีตราสินค้าเพื่อให้เกิดการยอมรับ และมีเรื่องราว เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประวัติความเป็นมา 

สามารถชูเอกลักษณ์ภูมิปัญญาท้องถ่ินมีเร่ืองราวอันทรงคุณค่า ถือได้ว่าเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่สามารถใช้

ในการสร้างสรรค์งานออกแบบได้นั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรา สุขะสุคนธ์ (2564) เร่ืองแนวทาง

การสร้างรายได้แก่ผูสู้งอายดุ้วยผลติภณัฑ์ชุมชนในจงัหวัดสมทุรปราการ ทีก่ล่าวว่าผูสู้งอายคุวรพัฒนาผลติภณัฑ์

จากวัตถุดบิในท้องถ่ินโดยใช้ภมูปัิญญาทีผ่สมผสานกับวัฒนธรรมและก�ำหนดเป็นต�ำแหน่งผลติภณัฑ์ ควรพัฒนา

ผลติภณัฑ์ให้หลากหลายประเภทและหลายระดบั ราคา การก�ำหนดราคาให้สอดคล้องกับคณุภาพและปริมาณของ

ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ผลวิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการออกแบบผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น วัชรินทร์ 

จรุงจิตสุนทร (2548) ที่กล่าวว่าความส�ำคัญของการออกแบบเป็นขั้นตอนเบื้องต้น ที่จะท�ำให้ผลิตภัณฑ์ประสบ

ผลส�ำเร็จในตลาดและตรงตามเป้าหมาย งานออกแบบ คือ สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยการเลือกเอาองค์ประกอบมา

จดัเรียงให้เกิดเป็นรูปทรงใหม่ ทีส่ามารถสนองความต้องการตามจดุประสงค์ของผูส้ร้างและสามารถผลติได้ด้วย

วัสดุและกรรมวิธีการผลิตที่มีอยู่

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป	

	 1.	การวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือชุมชนจะได้น�ำข้อมูลมาศึกษาด้านกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารจัดการภายใน

ชุมชนต่อไปในอนาคต 
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การพัฒนากระบวนการออกแบบและการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชนภายใต้ขีดข้อก�ำจัดของศักยภาพผู้สูงอายุ

	 2.	การด�ำเนินงานต่อไป ต้องให้หน่วยงานเครือข่ายในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

จากภูมิปัญญา ให้มีการพัฒนาต่อยอดอย่างยั่งยืนและแสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของชุมชน

	 3.	การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์คร้ังนี้เป็นกรณีศึกษาศักยภาพและภูมิปัญญาของกลุ่มผู้สูงอายุ

เทศบาลต�ำบลโนนท่อน และเทศบาลต�ำบลส�ำราญ ซ่ึงได้ศึกษาเฉพาะกลุ่ม ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังต่อไปควร

จะมีการศึกษาศักยภาพและภูมิปัญญาของกลุ่มผู้สูงอายุในชุมชนต่าง ๆ  ด้วย เพื่อเป็นแนวทางในการด�ำเนินงาน

ให้ประสบความส�ำเร็จต่อไป
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Abstract 

	 The purpose of this article aims to present the situation of elderly work and analyze factors 

affecting the elderly’s work in Thailand, used data form Labor Force Survey 2020 Quarter 3: 

July-September 2020 and Household Socio-Economic Survey 2020, using the binary logistic 

regression. The results indicate that the participation rate of the elderly has declined, Older 

people’s jobs do not require skills. The probability for the elderly to work increased significantly 

with male, age, married, household debt, while age-squared, education, urban, civil servant medical 

benefit scheme and the elderly support ratio had a negative effect on the probability to work, 

the probability that the elderly do not work decreased significantly with age-squared education 

area. Therefore, Incentives for elderly female worker such as tax exemption, suitable legal protection 

for older worker, financial incentives for the elderly will keep the potential elderly still working, 

this will increase the number of older workers to drive the economy.

Keywords: elderly, elderly worker, labor shortage
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือน�ำเสนอสถานการณ์การท�ำงานของผู้สูงอายุและศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทยโดยใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณจากข้อมูลการส�ำรวจภาวะการท�ำงานของ

ประชากรในไตรมาสที่ 3 (เดือนกรกฎาคม-กันยายน) ระหว่าง พ.ศ. 2553-2563 ร่วมกับข้อมูลการส�ำรวจ

ภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2563 โดยใช้แบบจ�ำลองการถดถอยโลจสิตกิส์แบบทวิ ผลการศกึษา

พบว่า แนวโน้มอตัราการมส่ีวนร่วมในก�ำลงัแรงงานของผูสู้งอายลุดลง รูปแบบการท�ำงานเป็นงานทัว่ไปทีไ่ม่ต้อง

ใช้ทักษะ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุ ได้แก่ เพศชาย อายุ สถานภาพสมรส หนี้ครัวเรือน ปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการที่ผู้สูงอายุจะไม่ท�ำงาน ได้แก่ อายุยกก�ำลังสอง ระดับการศึกษาสูงกว่า อาศัยอยู่ในเขตเมือง 

สิทธิสวัสดิการราชการ และอัตราส่วนการเก้ือหนุน ดังนั้น การสนับสนุนการท�ำงานส�ำหรับแรงงานผู้สูงอายุ

เพศหญิง การออกกฎหมายเพ่ือคุ้มครองแรงงานผู้สูงอายุให้มีสภาพการท�ำงานที่เหมาะสม การสร้างแรงจูงใจ

ทางการเงินจากการท�ำงานหลังเกษียณอายุจะช่วยลดการออกจากตลาดแรงงานในกลุ่มผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ

ซึ่งจะช่วยเพิ่มจ�ำนวนแรงงานผู้สูงอายุในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ค�ำส�ำคัญ: ผู้สูงอายุ แรงงานผู้สูงอายุ ขาดแคลนแรงงาน
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บทน�ำ

	 การเปลีย่นแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมสงูอายถืุอเป็นการเปลีย่นแปลงทางประชากรซ่ึงก่อให้เกิด

ผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคม อนัเนือ่งจากจ�ำนวนแรงงานทีล่ดลงอย่างต่อเนือ่งก่อให้เกิดปัญหาการขาดแคลน

แรงงาน ส่งผลต่อการเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจในระยะยาว (Horioka, Morgan, Niimi, & Wan, 2018; Ogawa, 

Mansor, Lee, Abrigo, & Aris, 2021) ปัญหาดังกล่าวจะรุนแรงมากขึ้นตามโครงสร้างสังคมสูงอายุที่มีระดับ

รุนแรงข้ึนในอนาคต แรงงานผู้สูงอายุจึงมีบทบาทส�ำคัญต่อการเป็นก�ำลังแรงงานเพ่ือทดแทนการลดลงของ

จ�ำนวนประชากรวัยแรงงานและกลายเป็นส่วนส�ำคญัในการขับเคลือ่นเศรษฐกิจและสงัคม (Poplawski-Ribeiro, 

2020) นอกจากนั้น การท�ำงานของผู้สูงอายุยังช่วยให้ผู้สูงอายุมีรายได้สามารถพ่ึงพิงตนเองและลดภาระ

การพ่ึงพิงครอบครัว (Poplawski-Ribeiro, 2020) รวมไปถึงบรรเทาภาระทางการเงินของภาครัฐในการดูแล

ผู้สูงอายุ อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจท�ำงานหลังเกษียณอายุขึ้นอยู่กับข้อจ�ำกัดและทางเลือกต่าง ๆ  โดย Becker 

(2007) กล่าวว่าสาเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้สูงอายุท�ำงาน เนื่องจากต้องการรายได้เพ่ือการยังชีพหรือคิดว่าตนเอง

ยังมีความสามารถในการท�ำงานเพื่อหารายได้ 

	 จ�ำนวนผูสู้งอายท่ีุเพ่ิมข้ึนในประเทศไทยอย่างรวดเร็วในขณะทีอ่ตัราการเกิดลดลง โดย United Nations 

(UN, 2017) คาดการณ์ว่าจะเข้าสู่สังคมสูงอายุระดับสุดยอดใน พ.ศ. 2575 ส่งผลให้แรงงานผู้สูงอายุใน

ประเทศไทยจึงมีบทบาทส�ำคัญต่อการเข้าร่วมเป็นก�ำลังแรงงานเพื่อชดเชยจ�ำนวนแรงงานที่ลดลง โดยเฉพาะ

ประเทศไทยที่มีการผลิตโดยเน้นการใช้แรงงาน ปัญหาการขาดแคลนแรงงานจึงมีแนวโน้มรุนแรงมากข้ึน 

นอกจากนั้น ประชากรวัยแรงงานซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการเก้ือหนุนผู้สูงอายุมีแนวโน้มในการรับภาระ

การดูแลผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึนแสดงดังข้อมูลอัตราส่วนการเก้ือหนุนผู้สูงอายุ (Elderly Support Ratio) โดยใน 

พ.ศ. 2533 มีประชากรวัยแรงงานจ�ำนวน 14.45 คนส�ำหรับการดูแลผู้สูงอายุหนึ่งคน แต่ใน พ.ศ. 2583 

เหลือเพียง 2.36 คน การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวแสดงถึงความสามารถของแรงงานในการดูแลการด�ำเนินชีวิต

ประจ�ำวันและรายได้แก่ผูสู้งอายลุดลง แสดงได้ชัดเจนจากการพิจารณาแหล่งรายได้ของผูสู้งอายซ่ึุงเดมิมรีายได้

หลักจากบุตร แสดงดังภาพที่ 1 พบว่า ใน พ.ศ. 2550 ผู้สูงอายุพึ่งพิงแหล่งรายได้จากบุตรคิดเป็นร้อยละ 51.13 

รองลงมา คือ รายไดจ้ากการท�ำงานของตนเองและคูส่มรสตามล�ำดับ ในขณะที่ พ.ศ. 2560 ผูส้งูอายมุีการพึง่พงิ

รายได้หลักจากบุตรเหลือเพียงร้อยละ 34.70 รองลงมา คือ พ่ึงพิงรายได้จากการท�ำงานของตนเองและ

เบี้ยยังชีพ ตามล�ำดับ 
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	 ความสามารถในการพ่ึงพิงบุตรที่ลดลงแสดงถึงความเส่ียงทางการเงินของผู้สูงอายุซ่ึงก่อให้เกิด

ผลกระทบต่อคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุและสมาชิกในครัวเรือน ปัญหาดังกล่าวจะทวีความรุนแรงมากข้ึน

อนัเนือ่งจากแรงกดดนัจากจ�ำนวนประชากรสูงอายทุีเ่พ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วในอนาคต จากทีก่ล่าวมา ส่งผลให้รัฐบาล

มีความพยายามในการส่งเสริมการท�ำงานของผู้สูงอายุ เช่น การออกกฎหมายแรงงานส�ำหรับผู ้สูงอายุ

เพ่ือคุ้มครองและส่งเสริมการท�ำงานให้แก่ผู้สูงอายุ อย่างไรก็ตาม กลับพบว่า แนวโน้มอัตราการมีส่วนร่วม

ในก�ำลังแรงงานของผู ้สูงอายุลดลง จากเดิมใน พ.ศ. 2553 มีผู ้สูงอายุที่ท�ำงานคิดเป็นร้อยละ 38.8 

ลดลงเหลือร้อยละ 36.8 ใน พ.ศ. 2563 นอกจากนั้น ผู ้สูงอายุส่วนใหญ่ต้องการท�ำงานต่อภายหลัง

เกษียณอายุเพ่ือต้องการรายได้ และอยู่ในระหว่างการหางานท�ำเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ขณะที่นายจ้างส่วนใหญ่

ยังมีความต้องการจ้างแรงงานผู ้สูงอายุ ข้อมูลดังกล่าวแสดงถึงการขาดโอกาสในการท�ำงานส่งผลให้

การทดแทนโดยแรงงานผู้สูงอายุเป็นไปได้อย่างล�ำบาก และก่อให้เกิดปัญหาการขาดแคลนแรงงานในอนาคต 

กล่าวได้ว่า การสนับสนุนการท�ำงานของผู้สูงอายุที่ผ่านมายังท�ำในภาพรวม ก่อให้เกิดช่องว่างของนโยบาย

ในการสร้างแรงจูงใจและโอกาสเพื่อให้ผู้สูงอายุสามารถเข้าสู่ตลาดแรงงานได้เพิ่มขึ้นอย่างแท้จริง 

	 จากเหตผุลทีก่ล่าวมาทัง้หมด จงึน�ำมาสู่การศกึษาในคร้ังนี ้โดยเร่ิมจากการศกึษาสถานการณ์การท�ำงาน

ของผู้สูงอายุและวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทยเพ่ือน�ำไปสู่การหาแนวทาง

ในการสนับสนุนการท�ำงานของผู้สูงอายุได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ภาพที่ 1 แหล่งรายได้ที่ส�ำคัญของผู้สูงอายุ (หน่วย: ร้อยละ)

ที่มา: ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (สสช, 2561)
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

ทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 การศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการท�ำงานของผูส้งูอายเุป็นไปตามทฤษฎอีปุทานแรงงานส่วนบคุคล (Borjas, 

2013) ซ่ึงกล่าวว่าการตัดสินใจท�ำงานของแรงงานมาจากการตัดสินใจเลือกระหว่างการท�ำงานและการพักผ่อน 

โดยบคุคลจะเลือกส่วนผสมของการท�ำงานกับการพกัผ่อนเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ส่งผลให้เกิดการเลอืก

ระหว่างการท�ำงานและการพักผ่อนที่แตกต่างกัน โดยสาเหตุของความแตกต่างมาจากการที่บุคคลมีรสนิยม

และข้อจ�ำกัดทางการเงินที่แตกต่างกัน และจะตัดสินใจท�ำงานเมื่อคาดการณ์ว่าผลประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่า

การไม่ท�ำงาน (Stock & Wise, 1990)

	 คุณลักษณะประชากรเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดแรงงาน จากการทบทวนงาน

วิจยั พบว่า คณุลักษณะทางประชากรทีม่ผีลต่อการท�ำงานซ่ึงน�ำมาสู่การศึกษาในคร้ังนี ้พบว่า เพศชายมกีารตดัสินใจ

เกษียณอายุช้ากว่าเพศหญิง (Campbell, Ikegami, & Gibson, 2010) เนื่องจากเพศชายเป็นผู้ที่หารายได้หลัก

ของครอบครัว มีโอกาสในการท�ำงานและได้รับผลตอบแทนสูงกว่าจึงมีระยะเวลาการท�ำงานนานกว่าเพศหญิง 

(Chen & Chuang, 2012) และเพศหญิงมีการค�ำนึงถึงปัจจัยด้านครัวเรือนมากกว่า (Holtmann, Ullmann, 

Fronstin, & Longino, 1994) อายุมีผลต่อการตัดสินใจในการเกษียณอายุ เมื่ออายุเพ่ิมข้ึนในช่วงแรกจะ

มส่ีวนร่วมในตลาดแรงงานเพ่ิมข้ึน เนือ่งจากร่างกายยงัพร้อมในการท�ำงานโดยเฉพาะถ้ามแีรงจงูใจในด้านต่าง ๆ  

เช่น ด้านการเงิน (Polanec, Ahcan, & Verbic, 2013) จากนั้นจนถึงช่วงอายุนึงจะมีส่วนร่วมในตลาดแรงงาน

ลดลง เนื่องจากตัวแปรอายุมีลักษณะเป็น quadratic curve เมื่ออายุเพิ่มขึ้นในช่วงแรกจะมีส่วนร่วมในตลาด

แรงงานเพ่ิมข้ึนจนถึงช่วงอายุนึงจะมีส่วนร่วมในตลาดแรงงานลดลงอันเนื่องจากความเส่ือมถอยของสภาพ

ร่างกาย (Britton & French, 2020; Roy, 2018) ผู้ที่มีสถานภาพสมรสจะตัดสินใจเกษียณอายุเพ่ือใช้เวลา

พักผ่อนร่วมกับคนในครอบครัวมากกว่า (Figueira, Haddad, Gvozd, & Pissinati, 2017) ผู้ที่มีการศึกษาสูง

กว่ามีแนวโน้มการเกษียณอายุเร็วกว่า เนื่องจากมีความพร้อมทางการเงินส�ำหรับการเกษียณอายุ (Shimizutani, 

2011) แต่ถ้าเป็นงานที่ไม่เกี่ยวข้องกับอายุหรือสภาพร่างกายซึ่งส่วนใหญ่เป็นงานของผู้ที่มีการศึกษาสูง ในงาน

ประเภทนี้ พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีการท�ำงานนานขึ้น (Haider & Loughran, 2001) รวมไปถึงผู้ที่มีทักษะ

ในการใช้เทคโนโลยีจะอยู่ในตลาดแรงงานนานข้ึนและเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจ้างแรงงานผู้สูงอาย ุ

(นิภาพรรณ เจนสันติกุล, 2564) ผู้ที่มีรายได้มากกว่าจะตัดสินใจเกษียณอายุเร็วกว่า (Coile, 2015) หลักประกัน

ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจเกษียณอายุและเป็นแรงจูงใจที่ก่อให้เกิดการบิดเบือนการตัดสินใจเกษียณอายุ

เร็วขึ้นหรือช้าลง (Cremer, Lozachmeur, & Pestieau, 2008) โดยผู้ที่มีหลักประกันมากกว่าจะมีการตัดสินใจ

เกษียณอายุเร็วกว่า (Coile & Gruber, 2007) ในประเทศไทยระบบสวัสดิการข้าราชการได้รับสิทธิประโยชน์

ความคุ้มครองทางสุขภาพมากกว่า (ส�ำนักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ [สปสช], 2555) ดังนั้น ผู้ท่ีมีสิทธิ

สวัสดิการราชการจะมีโอกาสในการตัดสินใจเกษียณอายุมากกว่าผู้ที่มีสิทธิหลักประกันอื่น ๆ  ผู้สูงอายุที่อยู่ในเขต

เมืองมีแนวโน้มในการตัดสินใจเกษียณอายุมากกว่าในเขตชนบท เนื่องจากการท�ำงานในเขตเมืองเผชิญกับ

การท�ำงานหนักและสภาวะกดดันหรือมีรูปแบบและลักษณะการท�ำงานที่ไม่เหมาะสมซ่ึงส่งผลกระทบต่อสุขภาพ

ของผู้สูงอายุ (Campbell et al., 2010; Chen & Chuang, 2012) นอกจากนั้น ปัจจัยทางครัวเรือนส่งผลต่อ
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การตดัสินใจเกษียณอาย ุได้แก่ หน้ีครัวเรือน รายได้ครัวเรือน ส่งผลให้ผูสู้งอายตุดัสินใจท�ำงานเพ่ือแบ่งเบาภาระ

ครัวเรือน อัตราส่วนการเก้ือหนุนผู้สูงอายุมากกว่าแสดงถึงศักยภาพในการดูแลผู้สูงอายุ ในครัวเรือนที่มี

ความพร้อมในการดูแลผู้สูงอายุส่งผลให้ผู้สูงอายุตัดสินใจเกษียณอายุ (Coile, 2015; Kallestrup-Lamb, Kock, 

& Kristensen, 2016) กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านครัวเรือนถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท�ำงานของ

ผู้สูงอายุ เห็นได้จากในหลายประเทศมีนโยบายส่งเสริมการท�ำงานของผู้สูงอายุ เช่น การขยายอายุเกษียณ 

กฎหมายแรงงานส�ำหรับผู้สูงอายุเพ่ือให้มีรูปแบบการท�ำงานที่เหมาะสมส่งผลให้แนวโน้มอัตราการมีส่วนร่วม

ก�ำลังแรงงานของผู้สูงอายุเพิ่มขึ้น (Favreault, Ratcliffe, & Toder, 1999) แต่ในบางประเทศกลับมีแนวโน้ม

ลดลง เช่น ประเทศญี่ปุ่น อันเนื่องจากปัจจัยดา้นครวัเรอืน เช่น ภาระการดูแลผู้สูงอายุภายในครวัเรอืนมีบทบาท

ส�ำคัญต่อการตัดสินใจท�ำงาน (Horioka et al., 2018) จากการศึกษาในประเทศไทย พบว่า อัตราการมีส่วนร่วม

ก�ำลังแรงงานมีแนวโน้มลดลง โดยเฉพาะในช่วงอายุ 60-69 ปีซ่ึงเป็นช่วงที่ผู้สูงอายุจ�ำนวนมากยังมีสุขภาพ

แข็งแรงแต่กลับมกีารท�ำงานลดลงอย่างชัดเจน (เฉลมิพล แจ่มจนัทร์, และ สุภรต์ จรัสสิทธิ,์ 2564) และมจี�ำนวน

ผู้สูงอายุที่ต้องการท�ำงานแต่ไม่สามารถหางานเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ขณะที่ในฝั่งของนายจ้างยังคงมีความ

ต้องการจ้างแรงงานผู้สูงอายุ และหากมีการให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี การสนับสนุนการประกันสุขภาพจะช่วย

สร้างแรงจูงใจเพื่อให้มีการจ้างงานผู้สูงอายุ (พิสุทธิ์ กุลธนวิทย์, และนงนุช สุนทรชวกานต์, 2562)

วัตถุประสงค์

	 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ ได้แก่ 

	 1.	ศึกษาสถานการณ์การท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทยเพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการท�ำงานของ

ผู้สูงอายุในประเทศไทย 

	 2.	ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู ้สูงอายุเพ่ือน�ำผลการศึกษาไปใช้ในการหาแนวทางในการ

สนับสนุนการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 การศึกษาคร้ังนี้ใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากการส�ำรวจภาวะการท�ำงานของประชากรในไตรมาสที่ 3 (เดือน

กรกฎาคม-กันยายน) ระหว่าง พ.ศ. 2553-2563 รวบรวมโดยส�ำนักงานสถิติแห่งชาติซ่ึงเป็นการส�ำรวจข้อมูล

ทั่วราชอาณาจักรมีลักษณะข้อมูลภาคตัดขวาง (Cross section data) น�ำมาศึกษาสถานการณ์การท�ำงานของ

ผู้สูงอายุในประเทศไทย ประกอบไปด้วยการศึกษาลักษณะทั่วไป สถานภาพแรงงาน รูปแบบการท�ำงานของ

ผู้สูงอายุ และวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุซ่ึงประกอบไปด้วยปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน

ครัวเรือนโดยใช้ข้อมลูจากการส�ำรวจสภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2563 ร่วมกับข้อมลูการส�ำรวจ

ภาวะการท�ำงานของประชากรในไตรมาสที่ 3 (เดือนกรกฎาคม-กันยายน) ระหว่าง พ.ศ. 2563 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

วิธีการด�ำเนินการวิจัย 

	 การศกึษาสถานการณ์การท�ำงานของผูสู้งอายแุละปัจจยัทีส่่งผลต่อการท�ำงานของผูส้งูอายใุนประเทศไทย

เป็นการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) ประกอบไปด้วย 

	 ส่วนที่ 1 การศึกษาสถานการณ์การท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทยใช้ข้อมูลจากการส�ำรวจภาวะ

การท�ำงานของประชากรในไตรมาสที่ 3 ระหว่าง พ.ศ. 2553-2563 ประกอบไปด้วย ลักษณะทั่วไปของ

ผู้สูงอายุที่ท�ำงาน สถานภาพแรงงาน รูปแบบการท�ำงานของผู้สูงอายุ โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

ค่าร้อยละ ค่าสัดส่วนและอัตราการเปลี่ยนแปลง ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท�ำงานของ

ผู้สูงอายุในประเทศไทยเป็นการรวบรวมข้อมูลจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือให้ได้ปัจจัย

ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจท�ำงานของผู้สงูอาย ุได้แก่ ปัจจยัด้านคณุลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุอายยุกก�ำลงั

สอง สถานภาพสมรส การศึกษา รายได้ หลักประกันสังคม เขตเมือง และปัจจัยด้านครัวเรือน ได้แก่ รายได้

ครัวเรือน หนีค้รัวเรือน อตัราส่วนการเก้ือหนุนผู้สูงอาย ุโดยน�ำข้อมลูจากการส�ำรวจภาวะการท�ำงานของประชากร

ในไตรมาสที่ 3 ระหว่าง พ.ศ. 2563 ร่วมกับข้อมูลการส�ำรวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2563 

มาวิเคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจท�ำงานของผูสู้งอายโุดยใช้แบบจ�ำลองโลจติ (Logit Model) ซ่ึงเป็นการ

ศกึษาความสัมพันธ์ของปัจจยัต่าง ๆ  ผ่านการวิเคราะห์ความน่าจะเป็นของเหตกุารณ์ทีต้่องการศกึษา โดยประมาณ

ค่าสัมประสิทธิข์องปัจจยัทีส่่งผลต่อการท�ำงานของผูสู้งอายโุดยวิธีความน่าจะเป็นสงูสดุ (Maximum Likelihood 

Estimation) (Greene, 2008) รายงานผลด้วยค่าผลกระทบส่วนเพ่ิม (Marginal effect) เพ่ือแสดงผลของ

การเปลี่ยนแปลงตัวแปรอิสระต่อความน่าจะเป็นของตัวแปรตาม

แบบจ�ำลองทางเศรษฐมิติ

	 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

แบบจ�ำลองการถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary logistic regression) ซ่ึงตัวแปรตามมีลักษณะเป็นข้อมูล

เชิงคณุภาพซ่ึงม ี2 ค่า คอื 0 และ 1 เท่านัน้ โดยในการศกึษาคร้ังนีต้วัแปรตาม (Y) คอื สถานภาพการท�ำงานของ

ผู้สูงอายุสามารถน�ำมาวิเคราะห์ความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ที่ต้องการศึกษา P(Y=1) ในงานวิจัยนี้ คือ

ความน่าจะเป็นของการเข้าสู่ตลาดแรงงานของผู้สูงอายุ ซ่ึงข้ึนกับปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องสามารถแสดง

ความสัมพันธ์ดังกล่าวด้วยฟังก์ชันโลจิสติกส์ ดังนี้

	 	 	 P(Y=1) =	 (1)

ก�ำหนดให้

	 e = Exponential Constant มีค่าเท่ากับ 2.71828 

	 X = ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
	 β = ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปร
	 โดยที่ χʹβ = X

1
1 + e-X
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	 	 	 P(Y=1) = 	 (2)

	 ดังนั้น ความน่าจะเป็นที่ผู้สูงอายุตัดสินใจไม่เข้าสู่ตลาดแรงงาน P(Y=0) จะเท่ากับ 

	 	 	 P(Y=1) = 1 —                     = 	 (3)

	 จากสมการสามารถน�ำไปค�ำนวณอัตราส่วนของการเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ (Odd ratio) เมื่อเทียบกับ

เหตุการณ์ที่ไม่สนใจและสามารถจัดให้อยู่ในรูปสมการเส้นตรง กลายเป็นสมการ Logistic Regression (คมสัน 

สุริยะ, 2552) แสดงดังสมการ

				    P(y = 1) 
= 

e-xʹβ
	 (4)

				    P(y = 0)

			   In                   = xʹβ = β0
 + β1X1 + . . . . + βkXk		                                                        (5)

	 การศึกษาครั้งนี้ตัวแปรตาม คือ สถานภาพการท�ำงานของผู้สูงอายุ (EF) โดยผู้สูงอายุซึ่งมีสถานภาพ

เป็นผูม้งีานท�ำ (EF=1) และผูสู้งอายทุีไ่ม่ได้เป็นผูม้งีานท�ำ (EF = 0) จากการทบทวนงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องพบปัจจยั

ที่มีผลต่อการตัดสินใจท�ำงานของผู้สูงอายุ ได้แก่ เพศ อายุ อายุยกก�ำลังสอง สถานภาพสมรส การศึกษา รายได้

หลักประกันสังคม เขตที่อยู่อาศัย และปัจจัยด้านครัวเรือน ได้แก่ รายได้ครัวเรือน หนี้ครัวเรือน อัตราส่วน

การเก้ือหนนุผูสู้งอาย ุรายละเอยีดของตวัแปรและสมมตฐิานแสดงดงัตารางที ่1 โดยการวิเคราะห์ใช้แบบจ�ำลอง 

Logistic แสดงดังสมการ (6)

	 EF = β0 + β1SEX + β2AGE + β3AGEsq + β4STATUS + β5EDU + β6INCOME + β7AREA +
	 β8SECURITY + β9INVCOME_HH + β10DEBT_HH + β11ELDER_S + εi                   (6)

ก�ำหนดให้

	 EF	 คือ	สถานภาพการท�ำงาน ผู้มีงานท�ำ EF = 1 ไม่ได้เป็นผู้มีงานท�ำ EF = 0)	

	 SEX	 คือ เพศ ก�ำหนดให้ เพศชาย = 1 เพศหญิง = 0

	 AGE	 คือ	อายุ

	 AGEsq 	 คือ	อายุยกก�ำลังสอง

	 STATUS	 =	 สถานภาพสมรส ก�ำหนดให้ สมรส = 1 อื่น ๆ = 0

	 EDU 	 คือ	การศึกษา

	 INCOME 	 คือ	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

	 AREA 	 คือ	เขตที่อยู่อาศัย ก�ำหนดให้ เขตเมือง = 1 เขตเทศบาล = 0

1
1 + e-xʹβ

1
1 + e-xʹβ

e-xʹβ

1 + e-xʹβ

[             ]P(y = 1)
P(y = 0)
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 SECURITY	 คือ	ระบบประกันสุขภาพ ก�ำหนดให้ สวัสดิการราชการ = 1 อื่น ๆ = 0 

	 INVCOME_HH	 คือ	รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน

	 DEBT_HH	 คือ	หนี้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน

	 ELDER_S 	 คือ	อัตราส่วนการเกื้อหนุนผู้สูงอายุ

	 εi 	 คือ	ส่วนที่เหลือ

	 แบบจ�ำลองทีใ่ช้ในการศึกษาน�ำมาทดสอบความเหมาะสมโดยพิจารณาจากค่าความเป็นไปได้ (likelihood 

value) พบว่า การแจกแจงแบบ Chi-Squared มีนัยส�ำคัญทางสถิติ แสดงถึงความเหมาะสมของแบบจ�ำลอง 

ตัวแปรสามารถใช้พิจารณาโอกาสของการเกิดเหตุการณ์และน�ำมาประมาณค่าสัมประสิทธ์ิด้วยวิธีความน่าจะ

เป็นสูงสุด (Maximum likelihood Estimator: MLE) ซึ่งแสดงค่าความน่าจะเป็นของการท�ำงานของผู้สูงอายุ

สมมติฐานของการวิจัย

	 ปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศชาย อายุ ภาระหนี้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนส่งผล

ต่อให้ความน่าจะเป็นในการท�ำงานของผูส้งูอายเุพ่ิมข้ึน ขณะทีอ่ายยุกก�ำลงัสอง สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เขตเมือง การมีสวัสดิการราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน อัตราส่วน

การเกื้อหนุนผู้สูงอายุส่งผลให้ความน่าจะเป็นในการท�ำงานของผู้สูงอายุลดลง

ผลการศึกษา

	 ส่วนที่ 1 การศึกษาสถานการณ์การท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 จากข้อมูลส�ำรวจสภาวะการท�ำงานของประชากร ในช่วง พ.ศ. 2553 - พบแนวโน้มจ�ำนวนผู้สูงอายุที่

ต้องการท�ำงานเพิ่มขึ้นอย่างมาก โดยมีผู้สูงอายุที่ต้องการท�ำงาน ใน พ.ศ. 2563 จ�ำนวน 12,200 คน เพิ่มขึ้น

จาก พ.ศ. 2553 ถึงร้อยละ 713.3 แสดงถึงความต้องการเข้าร่วมเข้าสู่ตลาดแรงงานของผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้นอย่าง

ชัดเจน แสดงดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 สถานภาพแรงงานผู้สูงอายุ พ.ศ. 2553-2563

หน่วย: พันคน

2553 2555 2557 2559 2561 2563

ผู้มีงานทำ� 3,051.7 2,488.3 3,839.3 4,021.3 4,363.8 4,704.5

ผู้หางานทำ�/พร้อมทำ�งาน 1.5 1.7 3.16 4.3 3.2 12.2

ที่มา: สสช (2563)

	 เมื่อพิจารณาผู้สูงอายุที่ท�ำงานใน พ.ศ. 2563 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�ำนวน 2.68 ล้านคน 

คิดเป็นร้อยละ 57.0 เพศหญิงจ�ำนวน 2.02 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 36.9 ของจ�ำนวนผู้สูงอายุที่ท�ำงานทั้งหมด 

β8 + β9 + β10 + β11 + 
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โดยส่วนใหญ่ท�ำงานอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 34.4 รองลงมา คือ ภาคเหนือและภาคกลาง 

ตามล�ำดับ และส่วนใหญ่ท�ำงานอยู่นอกเขตเทศบาล ผู้สูงอายุที่ท�ำงานมีสถานภาพสมรส ร้อยละ 78.8 เป็นม่าย 

และโสดตามล�ำดบั และเมือ่พิจารณาตามระดบัการศกึษา พบว่า ผูส้งูอายทุีท่�ำงานมรีะดบัการศกึษาสูงข้ึนเลก็น้อย 

จากเดิมใน พ.ศ. 2553 มีการศึกษาต�่ำกว่าประถมศึกษา ร้อยละ 88.5 ประถมศึกษาร้อยละ 3.1 มัธยมศึกษา

ตอนต้น ร้อยละ 3.7 มธัยมศกึษาตอนปลาย ร้อยละ 1.8 อดุมศึกษา ร้อยละ 2.7 แต่ใน พ.ศ. 2563 สัดส่วนผูสู้งอายุ

ที่ท�ำงานที่จบการศึกษาต�่ำกว่าประถมศึกษาลดลงเหลือร้อยละ 78.2 ระดับประถมศึกษาเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 8.7 

มัธยมศึกษาตอนต้น ร้อยละ 4.5 มัธยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 4.1 อุดมศึกษา ร้อยละ 4.3 

	 สถานภาพการท�ำงานของแรงงานผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็นแรงงานนอกระบบซ่ึงเป็นกลุ่มแรงงานที่ไม่มี

หลักประกันสังคมจากการท�ำงาน โดยใน พ.ศ. 2563 เป็นแรงงานนอกระบบจ�ำนวน 4.10 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 

87.1 แรงงานในระบบจ�ำนวน 6.07 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 12.9 โดยพบแนวโน้มการจ้างงานผู้สูงอายุในระบบ

เพ่ิมข้ึนจากใน พ.ศ. 2553 ซ่ึงเป็นแรงงานในระบบ 2.7 แสนคน คดิเป็นร้อยละ 8.7 แรงงานนอกระบบ 2.8 ล้านคน 

คดิเป็นร้อยละ 90.3 เมือ่พิจารณาการท�ำงานของผูสู้งอายตุามกิจกรรมทางเศรษฐกิจ พบว่า ส่วนใหญ่ท�ำงานอยูใ่น

ภาคเกษตรกรรม โดยใน พ.ศ. 2563 ผู้สูงอายุท�ำงานในภาคเกษตรกรรมร้อยละ 60.8 และนอกภาคเกษตรกรรม

ร้อยละ 39.2 ได้แก่ ภาคการขายส่ง การขายปลีก การซ่อมยานยนต์ สาขาการผลิต และสาขากิจกรรมที่พักแรม

และการบริการด้านอาหาร ตามล�ำดับ เมื่อเปรียบเทียบย้อนหลังกับ พ.ศ. 2553 พบว่า สัดส่วนผู้สูงอายุที่ท�ำงาน

ในภาคเกษตรลดลง (จากร้อยละ 62.4 เป็นร้อยละ 60.8) โดยนอกภาคเกษตรกรรมอยู่ในภาคการผลิต 

(จากร้อยละ 7.6 เป็นร้อยละ 7.5) ภาคการบริการ (จากร้อยละ 30 เป็นร้อยละ 31.7) ส่วนใหญ่ท�ำงานเป็น

ผูป้ฏบิตังิานทีม่ฝีีมอืด้านเกษตรและประมง ร้อยละ 58.8 รองลงมา คอื พนกังานบริการและผูจ้�ำหน่ายสินค้า และ

พบว่า ผู้สูงอายุท�ำงานเฉลี่ย 38.5 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ โดยมีผู้สูงอายุที่ท�ำงาน 40-49 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ร้อยละ 

37.4 และมีผู้สูงอายุท�ำงาน 50 ชั่วโมงขึ้นไป ร้อยละ 16.5 กล่าวได้ว่าแรงงานผู้สูงอายุท�ำงานในจ�ำนวนชั่วโมง

ที่ไม่แตกต่างจากวัยแรงงานทั้งที่ภาวะสุขภาพเริ่มเสื่อมถอย 

	 ในภาพรวมผู้สูงอายุได้รับค่าจ้างเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 11,972 บาท เมื่อพิจารณาในแต่ละภาค

การผลิต พบว่า ผู้สูงอายุที่ท�ำงานในภาคเกษตรกรรมได้รับค่าจ้างเฉลี่ยประมาณ 4,906 บาท/เดือน ภาคการค้า

และบริการได้ค่าจ้างเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 15,812 บาท/เดือนและภาคการผลิต 11,537 บาท/เดือน 

การเปลี่ยนแปลงค่าจ้างเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ในภาคการผลิตมีการเปลี่ยนแปลงค่าจ้างมากที่สุด ขณะที่ในภาค

เกษตรกรรมซ่ึงเป็นภาคที่มีจ�ำนวนผู้สูงอายุท�ำงานมากที่สุดมีการเปลี่ยนแปลงค่าจ้างเพียงเล็กน้อยจากใน พ.ศ. 

2553 เท่ากับ 4,072 บาท เป็น 4,906 บาท นอกจากนั้น พบปัญหาจากการท�ำงานเรื่องค่าตอบแทน ร้อยละ 61.6 

การท�ำงานหนกั ร้อยละ 16.5 งานทีท่�ำไม่ได้รับการจ้างงานอย่างต่อเนือ่ง ร้อยละ 11.4 ไม่มสีวัสดกิาร ร้อยละ 5.4 

การท�ำงานไม่ตรงกับเวลาปกติ ไม่มีวันหยุด ลาพักผ่อนไม่ได้ และชั่วโมงการท�ำงานมากเกินไป สภาพแวดล้อม

ในการท�ำงาน พบว่า ผู้สูงอายุจ�ำนวน 6.21 แสนคนมีปัญหาเรื่องอิริยาบถในการท�ำงาน ฝุ่น ควัน กลิ่น และ

แสงสว่างไม่เพียงพอ
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

	 จากภาพรวมสถานการณ์การท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย พบว่า ผู้สูงอายุที่ท�ำงานส่วนใหญ่เป็น

เพศชายและอยู่นอกเขตเทศบาล ได้รับค่าจ้างเฉลี่ยค่อนข้างต�่ำ ลักษณะการท�ำงานส่วนใหญ่เป็นการท�ำงานนอก

ระบบ อยู่ในภาคเกษตรกรรมซึ่งเป็นภาคที่ได้รับค่าจ้างเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับภาคการผลิตอื่น ๆ และเป็น

พนักงานระดับปฏิบัติการซ่ึงสภาพร่างกายเป็นส่ิงส�ำคัญต่อการท�ำงาน กล่าวได้ว่า แรงงานผู้สูงอายุต้องเผชิญ

ปัญหาจากการท�ำงานทั้งในด้านค่าจ้างและรูปแบบการท�ำงานที่ไม่มั่นคงและไม่เหมาะสมกับสภาพร่างกาย

ซึ่งเผชิญกับข้อจ�ำกัดตามวัย 

	 ส่วนที่ 2 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุ

	 การวิเคราะห์ใช้ข้อมลูส�ำรวจสภาวะการท�ำงานของประชากรใน พ.ศ. 2563 ของส�ำนกังานสถิตแิห่งชาติ

ร่วมกับข้อมูลภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2563 เลือกข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 

60 ปีมีจ�ำนวน 30,029 คน ลักษณะข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เป็นเพศชาย 13,180 คน (ร้อยละ 43.89) 

เพศหญงิ 16,849 คน (ร้อยละ 56.11) มสีถานภาพสมรส 18,683 คน (ร้อยละ 62.2) ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั

ประถมศึกษาจ�ำนวน 20.153 คน (ร้อยละ 67.11) รายได้เฉลี่ย 3799.19 บาท รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน

26,294.33 บาท ส่วนใหญ่มีหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้าคิดเป็นร้อยละ 81.42 มีสถานภาพแรงงานเป็นผู้สูงอายุ

ที่มีงานท�ำจ�ำนวน 7,519 คน (ร้อยละ 25.04) 

	 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย รายงานผลการศึกษาด้วย

ค่าผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) แสดงดังตารางที่ 3 พบว่า ผู้สูงอายุที่เป็นเพศชายมีความน่าจะเป็น

ในการท�ำงานมากกว่าเพศหญิง ร้อยละ 18.31 ขณะที่อายุส่งผลทางบวกต่อโอกาสในการท�ำงานของผู้สูงอายุ 

เมื่ออายุเพิ่มขึ้น 1 ปีมีความน่าจะเป็นในการท�ำงานเพิ่มขึ้นร้อยละ 4.93 ขณะที่อายุยกก�ำลังสองมีความสัมพันธ์

ทางลบแสดงถึงการท่ีอายเุพ่ิมมากข้ึนจะมส่ีวนร่วมในก�ำลงัแรงงานเพ่ิมข้ึนจนถึงช่วงอายหุนึง่จากนัน้จะมแีนวโน้ม

ลดลงอันเนื่องจากสภาพร่างกายที่ถดถอยเมื่ออายุเพิ่มมากขึ้น ผู้สูงอายุที่มีสภานภาพสมรสมีการท�ำงานมากกว่า

ผู้สูงอายุที่มีสถานภาพโสด โดยผู้สูงอายุที่มีสถานภาพสมรสมีการท�ำงานมากกว่าผู้สูงอายุสถานภาพโสด ร้อยละ 

1.02 อาจเนือ่งจากการตดัสินใจท�ำงานข้ึนกับศกัยภาพของร่างกายและความจ�ำเป็นทางการเงนิของผูสู้งอายแุละ

ครัวเรือน ปัจจัยทางการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาของผู้สูงอายุส่งผลทางลบต่อการท�ำงานของผู้สูงอาย ุ

เมื่อระดับการศึกษาเพิ่มขึ้น 1 ปีจะส่งผลให้ผู้สูงอายุมีความน่าจะเป็นในการท�ำงานลดลงร้อยละ 0.93 เนื่องจาก

ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีความพร้อมในการวางแผนเพ่ือการเกษียณอายุและความพร้อมทางการเงินมากกว่า 

เมื่อรายได้ของผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึนส่งผลให้มีความน่าจะเป็นในการท�ำงานลดลง โดยหากรายได้ของผู้สูงอายุ

เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1 ส่งผลให้ผู้สูงอายุมีความน่าจะเป็นในการท�ำงานลดลงร้อยละ 3.4 อันเนื่องจากมีทรัพยากร

ทางการเงินในการด�ำรงชีพจึงเลือกที่จะเกษียณอายุ หลักประกันทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจในการท�ำงาน

ของผู้สูงอายุ โดยผู้สูงอายุที่มีสิทธิสวัสดิการข้าราชการส่งผลให้ความน่าจะเป็นการท�ำงานของผู้สูงอายุลดลง 

เนื่องจากความคุ้มครองของสิทธิสวัสดิการราชการมีมากกว่าสิทธิประกันสังคมและหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้า 

ดังนั้น ผู้สูงอายุที่มีสิทธิสวัสดิการข้าราชการมีความน่าจะเป็นที่จะท�ำงานลดลงร้อยละ 5.42 ผู้สูงอายุท่ีอยู่ใน

เขตเมืองมีโอกาสการท�ำงานลดลงร้อยละ 0.8 
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อัมภิณี ลาภสมบูรณ์ดี

	 ส่วนปัจจัยครัวเรือน พบว่า รายได้ครัวเรือนไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท�ำงานของผู้สูงอายุ ภาระหนี้

ของครัวเรือนมีผลต่อการตัดสินใจการท�ำงานของผู้สูงอายุ การที่ครัวเรือนมีภาระหนี้เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลให้

ผู้สูงอายุตัดสินใจท�ำงานเพ่ิมข้ึนร้อยละ 2.67 เนื่องจากผู้สูงอายุจ�ำเป็นต้องท�ำงานเพ่ือช่วยแบ่งเบาภาระหนี้

ครัวเรือนและหารายได้เพ่ือการด�ำรงชีพ และพบว่า ผูสู้งอายทุีอ่ยูใ่นครัวเรือนทีม่อีตัราส่วนการเก้ือหนนุผูส้งูอายุ

มากกว่าซ่ึงแสดงถึงความพร้อมในการดูแลผู้สูงอายุมากกว่าจะมีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจท�ำงานลดลง

ร้อยละ 1.47

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการท�ำงานของผู้สูงอายุ

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธิ์ Marginal effect

SEX 1.118426*** 0.1831835***

AGE 0.3140623*** 0.0493598***

AGE_SQ -0.0030237*** -0.0004752***

STATUS 0.065569* 0.0102551*

EDU -0.0593627*** -0.0093298***

INCOME -0.2169041*** -0.0340899

AREA -0.0533359* -0.0083938*

SECURITY -0.3714007*** -0.0542888***

INCOME_HH -0.0056246 -0.000884

DEBT_HH 0.1699834*** 0.0267156***

ELDERLY_S -0.0939934** -.0147725**

Pseudo R2 0.1367

หมายเหตุ: *** คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p <0.001 ** p<0.05 * p<0.10 

อภิปรายผลข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

	 อตัราการมส่ีวนร่วมก�ำลงัแรงงานของผูสู้งอายมุแีนวโน้มลดลงขณะทีค่วามต้องการท�ำงานของผูส้งูอายุ

เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว มีผู้สูงอายุจ�ำนวนมากที่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดแรงงานได้แสดงถึงโอกาสในการท�ำงานของ

ผู้สูงอายุในประเทศไทยจ�ำเป็นต้องได้รับการส่งเสริมให้เหมาะสม การศึกษาคุณลักษณะทางประชากรท่ีส่งผล

ต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุจึงเป็นสิ่งส�ำคัญเพ่ือน�ำมาหาแนวทางเพ่ือสนับสนุนการท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพ 

จากผลการศกึษา พบว่า ผูสู้งอายเุพศชายมกีารท�ำงานสูงกว่าเพศหญงิซ่ึงภาระครอบครัวของเพศหญงิซ่ึงเป็นไป

ตามบทบาทและหน้าที่ของครัวเรือนไทยและโอกาสในการท�ำงานที่น้อยกว่าเพศชายสอดคล้องกับการศึกษา
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท�ำงานของผู้สูงอายุในประเทศไทย

ของ Campbell และคณะ (2010) รวมทั้ง Chen และ Chuang (2012) ดังนั้น ผู้สูงอายุเพศหญิงจึงเป็นกลุ่มที่

ต้องได้รับการสนับสนุนการท�ำงานอย่างเร่งด่วน รัฐควรส่งเสริมการจ้างงานผ่านมาตรการทางการคลัง เช่น การ

ยกเว้นภาษีส�ำหรับการจ้างงานเพ่ือจงูใจให้มกีารจ้างแรงงานหญงิเพ่ิมข้ึนจะช่วงให้แรงงานหญงิทีต้่องการท�ำงาน

มีโอกาสเข้าสู่ตลาดแรงงานมากขึ้น ขณะที่อายุที่เพิ่มขึ้นในช่วงแรก ผู้สูงอายุจะยังคงมีการท�ำงานจนถึงช่วงอายุ

หนึ่งจะออกจากตลาดแรงงาน อันเนื่องจากสภาพร่างกายท่ีถดถอยเมื่ออายุเพ่ิมมากข้ึนสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Polanec และคณะ (2013) กล่าวได้ว่า ข้อจ�ำกัดทางร่างกายถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ท�ำงานของผู้สูงอายุ

	 ผูสู้งอายทุีม่สีถานภาพสมรสมกีารท�ำงานมากกว่าผูสู้งอายสุถานภาพอืน่ ๆ  ซ่ึงไม่สอดคล้องกับการศกึษา

ของ Figueira และคณะ (2017) และสมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจกล่าวได้ว่า สถานภาพสมรสไม่เป็นปัจจัยที่แสดง

ถึงภาระความจ�ำเป็นของผู้สูงอายุและครัวเรือน ขณะท่ีระดับการศึกษาของผู้สูงอายุส่งผลทางลบต่อการท�ำงาน

สอดคล้องกับการศึกษาของ Shimizutani (2011) เนื่องจากผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีความพร้อมทางการเงิน

เพื่อการเกษียณอายุมากกว่า สอดคล้องกับลักษณะงานของผู้สูงอายุส่วนใหญ่ในประเทศไทยเป็นแรงงานทั่วไป

ซ่ึงต้องใช้แรงกายส่งผลให้ผู้สูงอายุที่มีระดับการศึกษาสูงตัดสินใจไม่ท�ำงาน ขณะที่รายได้ของผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึน

ส่งผลให้มีความน่าจะเป็นในการท�ำงานลดลง เนื่องจากมีทรัพยากรทางการเงินในการด�ำรงชีพจึงเลือกที่จะ

เกษียณอายุสอดคล้องกับการศึกษาของ Coile (2015) และสอดคล้องกับทฤษฎีอุปทานแรงงานส่วนบุคคลของ 

Borjas (2013) ที่กล่าวว่าเมื่อบุคคลมีรายได้มากขึ้นจะมีการพักผ่อนมากขึ้นแสดงถึงความส�ำคัญของทรัพยากร

ทางการเงินที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท�ำงาน ผู้สูงอายุที่อยู่ในเขตเมืองมีโอกาสในการท�ำงานลดลงร้อยละ 0.8 

สอดคล้องกบัการศกึษาของ Campbell และคณะ (2010) รวมถงึ Chen และ Chuang (2012) แสดงถงึรปูแบบ

และสภาพแวดล้อมในการท�ำงานในเขตเมืองไม่เหมาะสมกับข้อจ�ำกัดทางร่างกายของผู้สูงอายุ หลักประกัน

ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจในการท�ำงาน โดยผู้สูงอายุที่มีสิทธิสวัสดิการข้าราชการส่งผลให้ความน่าจะเป็น

การท�ำงานของผู้สูงอายุลดลงสอดคล้องกับการศึกษาของ Coile และ Gruber (2007) เนื่องจากความคุ้มครอง

ของสิทธิสวัสดิการราชการมีมากกว่าสิทธิหลักประกันอื่น ๆ การสร้างแรงจูงใจต่าง ๆ โดยเฉพาะแรงจูงใจทาง

การเงินจะเป็นสิ่งส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจดังกล่าวซึง่เป็นไปตามทฤษฎีอุปทานแรงงานส่วนบุคคล 

(Borjas, 2013) ส่วนปัจจยัครัวเรือน ได้แก่ รายได้ครัวเรือน หนีสิ้นครัวเรือน และอตัราส่วนการเก้ือหนนุผูส้งูอายุ

พบว่า รายได้ครัวเรือนไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจท�ำงานของผู้สูงอายุ ภาระหนี้ของครัวเรือนมีผลต่อการตัดสินใจ

การท�ำงานของผู้สูงอายุเพ่ิมข้ึน เนื่องจากผู้สูงอายุจ�ำเป็นต้องท�ำงานเพ่ือช่วยแบ่งเบาภาระหนี้ครัวเรือนแสดง

ให้เห็นว่าการตัดสินใจท�ำงานข้ึนกับความจ�ำเป็นทางการเงินของผู้สูงอายุสอดคล้องกับการศึกษาของ Figueira 

และคณะ (2017) และผู้สูงอายุที่อยู ่ในครัวเรือนที่มีอัตราส่วนการเก้ือหนุนผู้สูงอายุมากกว่าซ่ึงแสดงถึง

ความพร้อมในการดูแลผู้สูงอายุมากกว่าจะมีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจท�ำงานลดลง เนื่องจากครัวเรือนที่มี

ความสามารถในการดูแลผู้สูงอายุจะส่งผลให้ผู้สูงอายุตัดสินใจไม่ท�ำงานหลังเกษียณอายุเพ่ือพักผ่อนสอดคล้อง

กับการศึกษาของ Coile (2015) และ Kallestrup-Lamb และคณะ (2016) 
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	 จากทีก่ล่าวทัง้หมด พบว่า การตดัสินใจท�ำงานของผูสู้งอายข้ึุนกับศักยภาพของร่างกายและความจ�ำเป็น

ทางการเงินของผูส้งูอายแุละครัวเรือน การทีแ่รงงานผูสู้งอายตุดัสนิใจออกจากตลาดแรงงานอาจมาจากลกัษณะ

การท�ำงานที่ไม่เหมาะสมกับช่วงวัยซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Campbell และคณะ (2010) และปัญหาจาก

การท�ำงานที่ผู้สูงอายุในประเทศไทยต้องเผชิญ ดังนั้น การออกกฎหมายแรงงานส�ำหรับผู้สูงอายุเพ่ือจัดให้มี

สภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่ดี รูปแบบการท�ำงานท่ียืดหยุ่นที่เหมาะสมกับสภาพร่างกายและจิตใจจะช่วยให้

ผู้สูงอายุสามารถอยู่ในตลาดแรงงานได้นานข้ึน นอกจากนั้น แรงจูงใจทางการเงิน เช่น การเพ่ิมผลประโยชน์

จากการท�ำงานหลังเกษียณอายุจะช่วยสร้างแรงจูงใจให้ผู้สูงอายุยังคงอยู่ในตลาดแรงงานได้อย่างเต็มศักยภาพ

อันเนื่องจากมีการคาดการณ์ผลประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่าการไม่ท�ำงานตามแนวคิดของ Stock และ Wise 

(1990) ซ่ึงจะช่วยลดการสูญเสียแรงงานที่มีศักยภาพออกจากตลาดแรงงาน ส่งผลให้ผู้สูงอายุกลายเป็นก�ำลัง

แรงงานที่ส�ำคัญเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมภายใต้การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรและได้รับ

สวัสดิการและความคุ้มครองที่เหมาะสม

	 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษารูปแบบการท�ำงานทีเ่หมาะสมต่อผูสู้งอาย ุและศกึษาความ

ต้องการการจ้างงานหลังเกษียณอายุในแต่ละภาคการผลิตซ่ึงมีความต้องการทักษะแรงงานที่แตกต่างกัน เพื่อ

ให้ทราบรูปแบบความต้องการจ้างงานและทักษะการผลิตที่แต่ละภาคการผลิตต้องการเพ่ือน�ำไปสู่การวางแผน

การพัฒนาทักษะของผู้สูงอายุและเพ่ือหาแนวทางในการสร้างความคุ้มครองการท�ำงาน การจัดสภาพแวดล้อม

การท�ำงานที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ
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Abstract 

	 The objectives of this research were to study the elements of OTOP entreprise management 

in marketing competitiveness, and create the OTOP entreprise management model in marketing 

competitiveness. This mixed methods research was qualitative and quantitative research. Data were 

collected by in-depth interviews and questionnaires. The sample was 600 OTOP entrepreneurs 

who was selected for four or five-stars products in 2019 selected by multi-stage sampling. Data 

were analyzed by content analysis and statistics such as frequency, percentage, mean, standard 

deviation and Exploratory Factor Analysis: EFA. The findings revealed that the organizational factors 

of OTOP entreprise management in marketing competitiveness consisted of 6 factors as follows: 

1) Planning, 2) Budgeting, 3) Directing, 4) Engagement, 5) Innovation networking and 6) Reporting. 

Moreover, marketing management consisted of 2 factors as follows: 1) Production technology 

and 2) Digital marketing. The OTOP entreprise management model in marketing competitiveness 

was verified in the focus group discussion by the experts with consensus agreement. This model 

could be applied in the OTOP business management to enhance the sustainability of competitive 

capacity related to business operations.

Keywords: management model, entreprise management, OTOP, marketing competitiveness
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มี

คุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด และสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อ

การแข่งขันทางการตลาด เป็นการวิจัยแบบประสมประสานเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสัมภาษณ์

เชิงลึกและแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการ OTOP ที่ได้

รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ 4 หรือ 5 ดาว ปี พ.ศ. 2562 จ�ำนวน 600 ราย ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ข้ันตอน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหาและใช้สถิติ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป ผลการวิจัย พบว่า 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจดัการองค์กร มอีงค์ประกอบทัง้ส้ิน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การวางแผน 

2) การบริหารงบประมาณ 3) การอ�ำนวยการ 4) การมีส่วนร่วม 5) เครือข่ายนวัตกรรม และ 6) การรายงาน 

ส�ำหรับด้านการจัดการตลาด มีองค์ประกอบทั้งส้ิน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) เทคโนโลยีการผลิต และ 

2) การตลาดดิจิทัล โดยรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ได้รับการลงมติเห็นชอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิจากการประชุมสนทนากลุ่มว่ามีความเหมาะสม สอดคล้องกับเนื้อหา 

และสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจ OTOP เพ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน

ส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการประกอบธุรกิจได้

ค�ำส�ำคัญ: รูปแบบการจัดการ การจัดการสถานประกอบการ OTOP การแข่งขันทางการตลาด
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บทน�ำ

	 โครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ หรือ OTOP ถือก�ำเนดิข้ึนในปี พ.ศ. 2544 นบัว่าเป็นช่วงทีป่ระเทศไทย

ประสบกับปัญหาความยากจน จึงต้องเดินหน้าสู้กับวิกฤติทางเศรษฐกิจที่หนักหน่วง ซ่ึงได้แนวคิดมาจากเมือง

โออิตะ ประเทศญี่ปุ่น โดยมีแนวทางให้คนในแต่ละชุมชนใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ินผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่

ในท้องถ่ินให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละ

ท้องถ่ินควบคู่ไปกับความทันสมัยสามารถต่อยอดส่งออกไปขายต่างประเทศได้เพ่ือสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้

สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีขึ้น โดยมีหลักการพื้นฐานในการจัดท�ำ ได้แก่ ภูมิปัญญา

ท้องถิ่นสู่สากล พึ่งตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ และการสร้างทรัพยากรมนุษย์ (Hiramatsu, 1999) 

	 จากฐานข้อมูลปี พ.ศ. 2559-2562 มีผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ OTOP จ�ำนวน 87,468 กลุ่ม/ราย และ

มีผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้นจ�ำนวน 186,356 ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลการด�ำเนินที่ผ่านมาผลิตภัณฑ์ OTOP สามารถสร้างรายได้

ให้กับชุมชนและประชาชนในท้องถ่ินต่าง ๆ  ทัว่ประเทศ ทัง้นี ้ในปี พ.ศ. 2564 ผลติภณัฑ์ OTOP มยีอดจ�ำหน่ายกว่า 

278,607 ล้านบาท (กรมการพัฒนาชุมชน [พช], 2564) และมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งรัฐบาล

ได้ให้ความส�ำคัญกับการน�ำสินค้าทางวัฒนธรรมที่สะท้อนเอกลักษณ์ความเป็นไทยมาสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

เพ่ือเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก เกิดการกระจายรายได้สู่ท้องถ่ิน (อุทิศ ทาหอม, จริยา ดวดไธสง, และ

อันธิกา คงประโคน, 2561) โดยให้การสนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้ เทคโนโลยี ทุน การบริหารจัดการ 

เช่ือมโยงสินค้าจากชุมชนไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทั้งนี้ ได้มีการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�ำบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP Product Champion: OPC) อย่างต่อเนื่องเป็นประจ�ำทุก 2 ปี เพื่อเป็นการส่งเสริม 

สนบัสนนุให้ OTOP ได้มโีอกาสพัฒนาผลติภณัฑ์ให้มคีณุภาพมาตรฐานเป็นทีย่อมรับแก่บคุคลทัว่ไป สามารถเป็น

แหล่งสร้างรายได้และความเข้มแข็งให้กับชุมชน ประกอบด้วยหลักเกณฑ์ในการพิจารณา 3 ด้าน คือ 1) หลัก

เกณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน 2) หลักเกณฑ์ด้านการตลาดและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ 

และ 3) หลักเกณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

	 ส�ำหรับการคดัสรรสุดยอดหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ไทย ปี พ.ศ. 2562 มผีลติภณัฑ์ทีเ่ข้ารับการคดัสรรฯ 

จ�ำนวนทัง้สิน้ 19,560 ผลติภณัฑ์ ซ่ึงผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รับการคดัสรรฯ ในระดบั 5 ดาว มเีพียงจ�ำนวน 3,742 ผลติภณัฑ์ 

(พช, 2564) คิดเป็นร้อยละ 19.13 ของผลิตภัณฑ์ OTOP ทั้งหมดที่ส่งเข้าคัดสรรฯ เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์

ส่วนใหญ่ขาดความประณีตในการผลิต ใช้วัสดุและบรรจุภัณฑ์ที่ไม่เหมาะสม ไม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกท้ัง

ยังขาดการรักษาคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง นอกจากนั้น ยังเกิดการลอกเลียนแบบสินค้า เป็นผลมาจาก

ผูป้ระกอบธรุกิจ OTOP ส่วนใหญ่ขาดประสบการณ์การบริหารจดัการเชิงธุรกิจ ขาดความเช่ียวชาญในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ขาดการบันทึกบัญชีอย่างเป็นระบบและขาดการวิเคราะห์ข้อมูลทางบัญชี เพ่ือมาประเมินผล

การวางแผนทางธุรกิจ ท�ำให้ผู้ประกอบการบางรายต้องหาแหล่งเงินทุนมาจากการก่อหนี้สินเพื่อการลงทุน และ

ขาดทักษะในการท�ำแผนธุรกิจเพ่ือเป็นแนวทางในการด�ำเนินธุรกิจ (ปานศิริ พูนผล และทิพวรรณ พรมลาย, 

2560) จากปัญหาและอุปสรรคที่ผู้ประกอบการธุรกิจ OTOP ได้เผชิญส่งผลกระทบต่อการเลิกกิจการ (รัตนา 

อัตภูมิสุวรรณ์ และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2564) อาจกล่าวได้ว่าผลการด�ำเนินงานที่ผ่านมาถือว่า OTOP ยังไม่
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ประสบความส�ำเร็จในด้านการสร้างให้ชุมชนสามารถพ่ึงพาตนเองได้ เนื่องจากขาดนโยบายและแผนงานที่

จะสามารถส่งเสริมการพ่ึงพาตนเอง (Kurokawa, 2009) แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ OTOP ส่วนใหญ่

มกีารพ่ึงพิงหน่วยงานภาครัฐมากเกินไป จงึไม่มกีารบริหารจดัการธุรกิจอย่างเตม็รูปแบบ ท�ำให้ผูป้ระกอบการ OTOP 

ไม่สามารถก้าวไปสู่การเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพที่สามารถบริหารจัดการองค์กรด้วยการพ่ึงพาตนเองได้

(อุษา โบมานน์, 2558) อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารจัดการของ OTOP มากมาย ไม่ว่า

จะเป็นด้านการผลิต ด้านการเงินและบัญชี ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการตลาด แต่ทว่าส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่

ปัจจัยในการบริหารจัดการมากกว่ากระบวนการบริหารจัดการที่เป็นหัวใจส�ำคัญของการจัดการ โดยเฉพาะหน้าที่

และวิธกีารท�ำงานของผูบ้ริหารระดบัสูง (Gulick & Urwick, 1973) ทีม่ผีลต่อการผลกัดนัให้ธรุกิจ OTOP ประสบ

ความส�ำเร็จได้ 

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาถึงประเด็นที่ส�ำคัญของการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพ

เพ่ือการแข่งขันทางการตลาดว่ามีรูปแบบอย่างไรท่ีจะท�ำให้การบริหารจัดการมีคุณภาพมากข้ึน ตามท่ีผู้วิจัยได้

ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง เพ่ือค้นหาองค์ประกอบในการบริหารจัดการเพ่ือให้เกิด

ความสามารถทางการแข่งขันในการตลาดมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่ โดยผู้วิจัย

หวังว่าผลที่ได้จากงานวิจัยจะน�ำมาซึ่งประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ OTOP ในการน�ำไปปรับใช้เป็นแนวทางในการ

บริหารจัดการธุรกิจเพ่ือช่วยพัฒนาสถานประกอบการ OTOP ให้เกิดความแข็งแกร่งจากภายในองค์กรและ

ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน อันจะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จจากการพึ่งพาตนเอง ส่งผลให้เกิดความยั่งยืน

ในการประกอบธุรกิจ

การทบทวนวรรณกรรม

	 โครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ด�ำเนินงานมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบัน เป็น

แนวทางหนึง่ทีจ่ะสร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชนให้ดข้ึีน โดย

การผลติหรือจดัการทรัพยากรทีม่อียูใ่นท้องถ่ินให้กลายเป็นสินค้าทีม่คีณุภาพ มจีดุเด่น เป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง 

สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ิน สามารถจ�ำหน่ายในตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ โดยมีหลักการ

พื้นฐาน 3 ประการ ได้แก่ ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากล พึ่งตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ และการสร้างทรัพยากร

มนุษย์ (พช, 2564) 

	 แม้ว่าผลติภณัฑ์โครงการหนึง่ต�ำบลหน่ึงผลติภณัฑ์จะสามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชน แต่จากการศกึษา

ของนกัวิชาการหลายท่าน พบว่า ด้านการจดัการธุรกิจยงัประสบกับปัญหาหลายประการ อาท ิขาดแนวคดิเชิงธรุกิจ

ทัง้ในด้านความรู้ทกัษะและประสบการณ์ในการพฒันาและสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับตวัสินค้า ส่วนใหญ่ประสบปัญหา

ในเร่ืองของการขายสินค้า และการบริหารจัดการเชิงธุรกิจ ซ่ึงท้ังสองส่วนเป็นหัวใจส�ำคัญทางธุรกิจ ส่งผลให้

ล้มเลิกกิจการไปในที่สุด (รัตนา อัตภูมิสุวรรณ์ และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2564; อุทิศ ทาหอม และคณะ, 2561) 

ซ่ึงมงีานวิจยัเป็นจ�ำนวนมากทีศึ่กษาเก่ียวกับการบริหารจดัการ OTOP อาท ิด้านการบริหารจดัการกลุม่และสมาชิก 

ด้านการผลติ วัสดอุปุกรณ์ ด้านการตลาด การส่งเสริมความเข้มแข็งด้านทนุและงบประมาณ (พชัรี ฉลาดธญักิจ,
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ขวัญมิ่ง ค�ำประเสริฐ, เกรียงไกร โพธิ์มณี, และสุภาภรณ์ พรหมฤาษี, 2558; วารีพร ชูศรี, 2562) แต่จะเห็นได้ว่า

โดยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาปัจจัยของการบริหารจัดการ ซ่ึงหากพิจารณาจากความหมายของการบริหารจัดการ

แล้ว การจัดการ คือ การท�ำให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์โดยอาศัยทรัพยากรต่าง ๆ ขององค์กร เช่น คน เงิน 

เคร่ืองจักร องค์ความรู้ และข้อมูลสารสนเทศ ให้เป็นระบบโดยผ่านกระบวนการวางแผน การจัดองค์กร 

การสั่งการ การประสานงาน และการควบคุม (Bartol & Martin, 1998; Dubrin & Ireland, 1993) ซ่ึงมี

นักทฤษฎีหลายท่านได้คิดค้นแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการมาอย่างช้านาน มีความแตกต่างกันไปตาม

ยุคตามสมัย โดยแบ่งเป็น 3 ลักษณะใหญ่ ๆ ได้แก่ ทฤษฎีและแนวความคิดแบบดั้งเดิม (Classical Theory) 

ทฤษฎีและแนวความคิดดั้งเดิมแบบสมัยใหม่ (Neo–Classical Theory of Organization) และทฤษฎีและ

แนวความคิดแบบสมัยปัจจุบัน (Modern Theory of Organization) ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีที่สอดคล้องกับ

ความหมายของการจัดการที่เน้นความส�ำคัญของการท�ำหน้าที่และวิธีการท�ำงานของผู้บริหารระดับสูง เนื่องจาก

มีความเหมาะสมกับบริบทของธุรกิจ OTOP ที่ขับเคลื่อนด้วยเจ้าของกิจการหรือประธานกลุ่ม ดังที่ Gulick และ 

Urwick (1973) ได้ให้ความส�ำคัญของการท�ำหน้าที่ของฝ่ายบริหารมากกว่าการท�ำงานของฝ่ายพนักงานระดับ

ล่าง และมุง่เน้นไปยงัวิธกีารท�ำงานตลอดจนพฤตกิรรมการบริหารงานของผูบ้ริหารระดบัสงูเป็นหลกั อนัประกอบ

ไปด้วย 1) การวางแผน (Planning) 2) การจัดองค์กร (Organizing) 3) การจัดการเกี่ยวกับบุคลากรในองค์กร 

(Staffing) 4) การอ�ำนวยการ (Directing) 5) การประสานงาน (Coordinating) 6) การรายงาน (Reporting) 

และ 7) การบริหารงบประมาณ (Budgeting) ต่อมา Koontz และ O’Denell (1982) รวมทั้ง Straub และ

Raymond (1985) ได้ให้ความหมายของการจัดการ รวมทั้งก�ำหนดทฤษฎีด้านการบริหารจัดการ ซ่ึงเป็น

องค์ประกอบพื้นฐานที่เป็นหัวใจของการบริหาร ประกอบด้วยหน้าที่ 5 อย่าง คือ 1) การวางแผน (Planning) 

2) การจัดองค์การ (Organizing) 3) การจัดก�ำลังคน (Staffing) 4) การอ�ำนวยการ (Directing) และ 

5) การควบคุมดูแล (Controlling) ทั้งนี้ Fayol (1999) ได้เพิ่มเติมการประสานงาน (Coordinating) เข้ามาเป็น

องค์ประกอบในการบริหารจัดการ

	 นอกจากการบริหารจัดการแล้วองค์ประกอบที่ส�ำคัญ ก็คือ เรื่องของการตลาด เนื่องจากการตลาดเป็น

การสร้างรายได้ให้กับธรุกิจ OTOP ดงันัน้ ผูป้ระกอบการ OTOP จ�ำเป็นต้องมคีวามมุง่มานะพยายามในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ น�ำเสนอสินค้าที่ดีมีคุณค่าเพื่อการส่งมอบให้กับลูกค้าด้วยความจริงใจ (รัตนา อัตภูมิสุวรรณ์ และ

ธานนิทร์ ศลิป์จารุ, 2564) ควรให้ความส�ำคญัเก่ียวกับระบบการบริหารงานทีไ่ด้มาตรฐาน พัฒนาระบบการจดัการ

ในการท�ำงานอยู่ตลอดเวลา เพ่ือความส�ำเร็จในการบริหารงานและป้องกันปัญหาและอุปสรรคที่จะเกิดข้ึน

ในองค์กร ตลอดจนกระบวนการผลติสินค้าตัง้แต่กระบวนการผลติไปสู่กระบวนการจดัจ�ำหน่าย ควรให้ความส�ำคญั

ในทุกข้ันตอนของการผลิตสินค้าเพื่อประสิทธิภาพของสินค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

(อัยรดา พรเจริญ, จันทร์ทิวา ทามาดาร, ทิพย์วิภา สีหนันท์, และเบญจมาศ ค�ำแพงจีน, 2563) ซึ่งส่วนประสม

ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4 C’s) เป็นองค์ประกอบที่ใช้ในการท�ำการตลาดในยุดปัจจุบันโดยจะเป็น

การท�ำให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งถูกพัฒนามาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเดิม (4 P’s) 

โดยมุ่งเน้นไปยังองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความต้องการของลูกค้า (consumer) 2) ด้านต้นทุนของ
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ลูกค้า (cost) 3) ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience) และ 4) ด้านการสื่อสาร (communication) 

(บุริม โอทกานนท์, 2556; Lauterborn, 1990) นับว่าเป็นการตลาดแนวใหม่ผ่านมุมมองของผู้บริโภคซึ่งมุ่งเน้นที่

ลูกค้าเป็นหลักส�ำคัญด้วยการเข้าใจลูกค้า เมื่อผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ แนวคิด

การตลาดยุคใหม่ 4C’s จึงเป็นการตอบโจทย์ได้เข้ากับสถานการณ์ในตลาดในยุคนี้ (ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ 

ศิริมงคล, 2564)

	 ผู้วิจัยจึงได้พัฒนารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาด โดยศึกษาโครงสร้างองค์ประกอบของการบริหารจัดการธุรกิจและส่วนประสมทางการตลาด และ

ได้นิยามตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

	 ด้านการบริหารจัดการ

	 1)	การวางแผน (Planning) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการก�ำหนดเป้าหมายขององค์กรเพ่ือเป็น

แนวทางในการด�ำเนนิงานไปสูเ่ป้าหมาย และกระจายกลยทุธ์ไปสู่แผนระดบัปฏบิตักิารโดยกลยทุธ์และแผนแต่ละ

ระดบัต้องสอดคล้องประสานกันเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายในส่วนงานของตนและเป้าหมายรวมขององค์กรด้วย รวม

ไปถึงการวางแผนการล่วงหน้าเพื่อเตรียมการ ไปจนถึงการวางแผนท�ำงานร่วมกันของฝ่ายต่าง ๆ  (Fayol, 1999; 

Gulick & Urwick, 1973; Koontz & O’Denell, 1982; Straub & Raymond, 1985) 

	 2) การจัดองค์กร (Organizing) เป็นการจัดแบ่งงานขององค์กร เพื่อที่จะท�ำให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด

และสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็นการปฏิบัติงานโดยผ่านสายการบังคับบัญชา เป็นการตัดสินใจ

ในการก�ำหนดหน่วยงานย่อยในองค์กร เพื่อให้สามารถมองเห็นโครงสร้างขององค์กรที่เป็นหมวดหมู่ สะดวกใน

การมอบหมายหรือสั่งการ รวมทั้งการก�ำหนดหน้าที่ของหน่วยงานต่าง ๆ ตั้งแต่การก�ำหนดโครงสร้าง ต�ำแหน่ง 

อ�ำนาจหน้าที่ ความรับผิดชอบ ตลอดจนการก�ำหนดส่งงาน แบ่งงานท�ำอย่างเป็นระบบระเบียบ (Fayol, 1999; 

Gulick & Urwick, 1973; Koontz & O’Denell, 1982; Straub & Raymond, 1985)

	 3)	การจัดการเกี่ยวกับบุคลากรในองค์กร (Staffing) เป็นการวางแผนทรัพยากรบุคคลในเรื่องเกี่ยวกับ

จ�ำนวน และประเภทของต�ำแหน่งที่ต้องใช้ในการท�ำงาน ก�ำหนดความต้องการก�ำลังคนของแต่ละงานและ

คณุสมบตัขิองแต่ละต�ำแหน่งซ่ึงรวมถึงค่าตอบแทน ตลอดจนการดแูลและการพัฒนา การจดัการด้านการสรรหา 

คัดเลือก บรรจุแต่งตั้ง การสร้างขวัญและก�ำลังใจ สร้างบรรยากาศที่ดีในการท�ำงาน (Gulick & Urwick, 1973; 

Koontz & O’Denell, 1982; Straub & Raymond, 1985)

	 4)	การอ�ำนวยการ (Directing) เป็นการบริหารให้องค์กรสามารถด�ำเนินงานไปได้ตามวัตถุประสงค ์

ซ่ึงเป็นเร่ืองที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ การสั่งการ การก�ำหนด หน้าที่และความรับผิดชอบของผู้บังคับบัญชา

ตลอดจนการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงานให้ปฏิบัติงานตามหน้าที่ที่ได้รับมอบหมายและตามมาตรฐาน

ที่องค์กรก�ำหนด เพ่ือให้สามารถควบคุมการท�ำงานขององค์กรได้ (Fayol, 1999; Gulick & Urwick, 1973; 

Koontz & O’Denell, 1982; Straub & Raymond, 1985)
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

	 5)	การประสานงาน (Coordinating) เป็นการจัดการให้พนักงานท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล ซึ่งต้องใช้การประสานงาน การติดต่อสื่อสารที่ดี การจูงใจในการท�ำงาน ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ 

ให้การท�ำงานบรรลุเป้าหมายด้วยดี (Fayol, 1999; Gulick & Urwick, 1973) 

	 6)	การรายงาน (Reporting) ตั้งแต่งานส่วนบุคคลไปจนถึงองค์กร เพ่ือให้รู้ถึงการท�ำงานของฝ่าย

ต่าง ๆ  และควบคมุให้ด�ำเนินไปตามแผนงานทีไ่ด้ก�ำหนดไว้ และสามารถตรวจสอบตลอดจนประเมนิผลได้ (Gulick 

& Urwick, 1973)

	 7)	การบริหารงบประมาณ (Budgeting) ตั้งแต่การประเมินงบประมาณ การจัดท�ำบัญชี การตรวจสอบ

ด้านการเงิน ไปจนถึงการน�ำงบประมาณมาใช้อย่างคุ้มค่าที่สุด (Gulick & Urwick, 1973)

	 ด้านปัจจัยทางการตลาด

	 1)	ด้านความต้องการของลูกค้า (consumer) จะต้องพัฒนาหรือผลิตสินค้ามาเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าทีเ่ราต้องการทีจ่ะท�ำการตลาดโดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างจากเดมิทีมุ่ง่เน้นผลติสินค้าออกมาจ�ำนวน

มาก โดยทีไ่ม่ได้พิจารณาถึงความต้องการของลกูค้าอย่างละเอยีด การให้ความส�ำคญัในด้านสนิค้าทีผ่ลติออกมา

ซึ่งควรที่จะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพื่อแก้ปัญหาของผู้บริโภค (ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ ศิริมงคล, 2564; 

บุริม โอทกานนท์, 2556; Lauterborn, 1990) 

	 2)	ด้านต้นทุนของลูกค้า (cost) จะต้องเข้าใจในเรื่องของต้นทุนของลูกค้าที่จะต้องเสียไปในการเข้าซื้อ

สินค้าภายในแต่ละคร้ัง โดยต้นทนุทีก่ล่าวถึงนัน้ไม่ได้หมายความถึงค่าของเงนิทีใ่ช้ในการซ้ือสินค้าเพียงอย่างเดยีว 

แต่จะต้องพิจารณาในเร่ืองของเวลา ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง ซ่ึงท�ำให้ต้นทนุของลกูค้ามคีวามแตกต่างกันออกไป 

การก�ำหนดราคาโดยพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้สินค้ามาใช้ ซ่ึงการตั้งราคานั้น

ต้องค�ำนวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  ทีผู้่บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนทีจ่ะจ่ายเงินซ้ือสินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ือง

การเดนิทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น (ณฐมน กัสปะ และฐติารีย์ ศริิมงคล, 2564; บริุม โอทกานนท์, 2556; 

Lauterborn, 1990) 

	 3)	ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience) จะต้องคิดค�ำนึงและมุ่งเน้นไปยังความสะดวกสบาย

ของลูกค้าในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งซึ่งแตกต่างจากเดิมที่ผู้จ�ำหน่ายจะตั้งร้านค้าที่ ใด ๆ ก็ได้เพื่อที่จะให้ลูกค้า

เข้ามาซ้ือสินค้า ซ่ึงการมุง่เน้นไปยงัความสะดวกสบายในการซ้ือนัน้ยงัรวมไปถึงการซ้ือสินค้าผ่านทางอนิเทอร์เนต็

และผ่านทางโทรศัพท์อีกด้วยเพ่ือที่จะท�ำให้เกิดการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าของลูกค้าเกิดความง่ายยิ่งข้ึน

การกระจายสินค้าไปยังจุดขายโดยพิจารณาถึงความสะดวกในการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคเป็นหลัก 

เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน ซื้อมากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการซื้อตาม

ช่องทางที่ถูกก�ำหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จ�ำหน่าย (ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ ศิริมงคล, 2564; บุริม โอทกานนท์, 

2556; Lauterborn, 1990) 
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 4)	ด้านการสือ่สาร (communication) จะต้องให้การสือ่สารข่าวสารเก่ียวกับสินค้าทีม่คีวามถูกต้องและ

เป็นทีน่่าสนใจ เนือ่งจากในปัจจบัุนลูกค้านัน้สามารถทีจ่ะเลอืกได้ว่าจะฟังหรือไม่ฟัง จะสนใจหรือไม่สนใจก็ได้ ดงันัน้

จงึจ�ำเป็นทีจ่ะต้องสร้างแรงดงึดดูเพือ่เบีย่งเบนความสนใจมายงัตวัสนิค้าทีไ่ด้ท�ำการตลาด การส่ือสารทีต้่องค�ำนงึ

ถึงสื่อและสารที่ผู้บริโภคจะรับฟัง เนื่องจากการตลาดสมัยนี้ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่ผู้จ�ำหน่ายต้องการ

จะพูดเช่นเดิม แต่ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะฟังหรือไม่ฟัง เลือกที่จะเชื่อหรือไม่เชื่อ ดังนั้น ด้านการสื่อสารควร

ให้ความส�ำคญัในการสร้างเร่ืองราว สร้างความไว้เนือ้เช่ือใจผ่านสือ่ทีผู่บ้ริโภครับฟังมากกว่า (ณฐมน กัสปะ และ

ฐิตารีย์ ศิริมงคล, 2564; บุริม โอทกานนท์, 2556; Lauterborn, 1990)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อวางกรอบการวิจัย 

ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สภาพปัญหา OTOP ในประเทศไทย

การบริหารจัดการ

-	 การวางแผน 

-	 การจัดองค์กร 

-	 การจัดการบุคลากร 

-	 การอำ�นวยการ 

-	 การประสานงาน 

-	 การรายงาน 

-	 การบริหารงบประมาณ

-	 ความต้องการของลูกค้า 

-	 ต้นทุนของลูกค้า 

-	 ความสะดวกในการซื้อ 

-	 การสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

รูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ OTOP

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขัน

ทางการตลาด

➤

➤

➤

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทาง

การตลาด

	 2.	เพื่อสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ขอบเขตการวิจัย	 	 					   

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 การวิจัยนี้มุ่งศึกษาตัวแปร 2 ด้าน คือ 1) ด้านการจัดการองค์กร ได้แก่ การวางแผน การจัดองค์กร 

การจัดการบุคลากร การอ�ำนวยการ การประสานงาน การรายงาน และการบริหารงบประมาณ และ 2) ด้าน

การจัดการตลาด ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า ต้นทุนของลูกค้า ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารที่ตรง

กลุ่มเป้าหมาย

	 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 การวิจัยนี้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ OTOP ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ 4 หรือ

5 ดาว จากการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี พ.ศ. 2562 ทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ 1) อาหาร 

2) เครื่องดื่ม 3) ผ้า/เครื่องแต่งกาย 4) ของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก และ 5) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ						    

	 1.	ผู้ประกอบการ OTOP หรืออุตสาหกรรมอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องหรือมีลักษณะคล้ายคลึงกันสามารถน�ำ

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดไปประยุกต์ใช้เป็น

เคร่ืองมอืในการบริหารจดัการธรุกิจให้สอดคล้องกับบริบทขององค์กร เพ่ือเสริมสร้างประสิทธภิาพในการแข่งขัน

ของธุรกิจ

	 2.	หน่วยงานที่รับผิดชอบ ส่งเสริม สนับสนุน OTOP ในประเทศไทย สามารถน�ำรูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดที่ได้จากการวิจัยไปพัฒนาเป็นหลักสูตร

ฝึกอบรมหรือกระบวนการให้บริการข้อมูล ให้ค�ำปรึกษา แนะน�ำ ทั้งในระดับบุคคลและองค์กรได้ 

	 3.	ผลจากการวิจัยรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาดสามารถใช้ประโยชน์ในการยกระดับเศรษฐกิจฐานรากให้เกิดความแข็งแกร่งและช่วยเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขันได้อย่างเข้มแข็งส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในอนาคต

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบประสมประสาน (Mixed Methods Research) ประกอบไปด้วย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีด�ำเนิน

การวิจัย ดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มที่ 1 ผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ได้แก่ ผู้ประกอบการ OTOP
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ 4 หรอื 5 ดาวและได้รบัรางวลัจากการท�ำธุรกจิ และผู้บริหารหน่วยงานภาครฐั

ที่เกี่ยวข้อง จ�ำนวน 14 ท่าน โดยการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)

	 กลุ่มที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้ประกอบการ OTOP ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ 4 หรือ 5 

ดาว จากการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี พ.ศ. 2562 ทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ 1) อาหาร 

2) เครื่องดื่ม 3) ผ้า/เครื่องแต่งกาย 4) ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก และ 5) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จ�ำนวน

ทั้งสิ้น 600 ราย จากจ�ำนวนประชากรทั้งหมด 11,759 ราย โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 

ทีร่ะดบัความมนียัส�ำคัญทางสถิตเิท่ากับ 0.5 และท�ำการสุม่ตวัอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling)

	 กลุ่มที่ 3 ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP 

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด จ�ำนวนทั้งสิ้น 13 ท่าน ประกอบด้วย นักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญจาก

หน่วยงานภาครัฐและเอกชน และผู้ประกอบการ OTOP ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ 4 หรือ 5 ดาวและ

ได้รับรางวัลจากการท�ำธุรกิจ โดยการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	เคร่ืองมือวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกก่ึงโครงสร้าง 

(Semi-Structured Interview) ด้วยข้อค�ำถามแบบปลายเปิด จ�ำนวน 4 ข้อ ทีม่คีวามเช่ือมโยงเก่ียวกับการจดัการ

สถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพเพือ่การแข่งขันทางการตลาด และแบบประเมนิรูปแบบการจดัการสถาน

ประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดจากผู้ทรงคุณวุฒิด้วยเทคนิคการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group Discussion) ด้านความเหมาะสม ความเป็นไปได้ ความถูกต้องครอบคลมุ และความเป็นประโยชน์ 

	 2.	เครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถามเชิงส�ำรวจ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 

ตอนที ่1 ข้อมลูเก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่2 แนวทางการจดัการสถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพ

เพื่อการแข่งขันทางการตลาด ตอนที่ 3 ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มี

คุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด และตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการจัดการสถานประกอบการ OTOP 

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด ส�ำหรับตอนที่ 3 และ 4 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (น้อยที่สุด, น้อย, ปานกลาง, มาก, มากที่สุด) (Jamieson, 2004) 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1.	การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับประเด็นการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 14 ท่าน และการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) จ�ำนวน 13 ท่าน ด้วยวิธี

การบันทึกข้อมูลจากการสนทนา การอภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และถอดเทป เพื่อน�ำข้อมูลมาจัดล�ำดับ

และจัดหมวดหมู่ของค�ำตอบในแต่ละด้านเพื่อน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ตามประเด็น

	 2.	การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยด�ำเนินการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัยความเที่ยงตรงรายข้อ

ของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน (ค่า IOC 
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ตั้งแต่ 0.60-1.00) และทดลองใช้ (Try out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ราย ได้ค่าความ

เช่ือมัน่ เท่ากับ 0.98 ก่อนน�ำไปเก็บข้อมลูจริงจากตวัอย่าง จ�ำนวน 600 ราย โดยการส่งแบบสอบถามและรับกลบั

ทางไปรษณย์ีร่วมกับทางส่ืออเิลก็ทรอนกิส์ ได้แบบสอบถามคนื จ�ำนวน 512 ชุด และท�ำการคดัเลอืกแบบสอบถาม

ที่มีผู้ตอบค�ำถามครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 503 ชุด มาด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ

	 	 1.1	การวเิคราะห์ข้อมูล (Analysis) จากการศึกษาเอกสาร หนังสือ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

และข้อมลูจากการสัมภาษณ์เชิงลกึผูป้ระกอบการ OTOP ระดบั 4-5 ดาว ทีไ่ด้รับรางวัลจากการด�ำเนนิธุรกิจ และ

ผู้บริหารหน่วยงานรัฐบาลที่เกี่ยวข้องเพื่อการรวบรวม วิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูล (Synthesis)

	 	 1.2	การวิเคราะห์และสังเคราะห์ในข้อวิพากษ์ (Judge) ข้อวิจารณ์ (Comment) และข้อมูล

เสนอแนะ (Suggestion)

	 	 1.3	การประชุมสนทนากลุ่มย่อย โดยใช้วิธีการประเมิน (Evaluation) การตรวจสอบ (Inspection) 

เห็นชอบ (Approval) ต่อร่างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาด และการวินิจฉัย (Diagnosis) ของอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์

	 2.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ

	 	 2.1	การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา ประสบการณ์

การเป็นผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารธุรกิจ OTOP การด�ำเนนิธรุกิจขององค์กร จ�ำนวนบคุลากรในองค์กร ประเภท

การจดทะเบยีนผูป้ระกอบการ OTOP และประเภทผลติภณัฑ์ โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ความถ่ี (Frequency) และ

ค่าร้อยละ (Percentage)

	 	 2.2	การวิเคราะห์ค่าระดบัความคิดเห็นด้วยกับข้อค�ำถามเก่ียวกับการจดัการสถานประกอบการ OTOP 

ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาด ได้แก่ การหาค่าเฉลีย่ (Mean) กับส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่อการแปลระดับความเห็นด้วยในข้อค�ำถามโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป

	 	 2.3	การวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยข้ันตอนท่ี (1) การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Factor 

Correlation) ด้วยวิธีการสร้างตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปร การตรวจสอบความ

เหมาะสมของตัวแปรด้วยการใช้สถิติ KMO และการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งหมดด้วยการใช้

สถิติ Bartlett’s test of Sphericity (2) การหาปัจจัยเร่ิมต้น (Factor Extraction) ด้วยวิธีการวิเคราะห์

ส่วนประกอบส�ำคัญ (3) การหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor Rotation) ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบมุมฉาก คือ 

การหมนุแกนเพือ่ให้ปัจจยัตัง้ฉากกันด้วยวิธ ีVarimax Rotation และ (4) การสร้างและการก�ำหนดช่ือองค์ประกอบ 

(Interpretation and Naming Factor) โดยการพิจารณาค่าน�้ำหนักปัจจัยของตัวแปรสังเกตได้ โดยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ผลการวิจัย

	 การวิจัยเชิงคุณภาพ

	 1.	ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรม โดยผูวิ้จยัได้ท�ำการวิเคราะห์ข้อมลูจากการศกึษา

ทฤษฎ ีแนวคดิ หลกัการ เอกสารและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับการบริหารจดัการสถานประกอบการ OTOP แนวคดิ

การจัดการ และการตลาด โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) พบว่า ในปัจจุบันนี้ OTOP 

ในประเทศไทยมีการแข่งขันที่สูงข้ึน ทั้งในส่วนของผู้ประกอบการ OTOP ด้วยกันเองและอุตสาหกรรมอื่น

ที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ ท�ำให้ผู้ประกอบการ OTOP ต้องมี

การปรับตัวเพ่ือการพัฒนาองค์กรทั้งในเร่ืองการบริหารจัดการธุรกิจและการตลาด เพ่ือให้สามารถแข่งขันใน

ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2.	ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้ประกอบการ OTOP และผู้บริหารในหน่วยงานภาครัฐ

ทีเ่ก่ียวข้อง ซ่ึงเป็นผูท้รงคณุวุฒทิีม่คีวามเช่ียวชาญ มคีวามรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ด้านการบริหารจดัการ

ธุรกิจ OTOP จ�ำนวน 14 ท่าน เป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เพื่อให้

ผู้สัมภาษณ์ได้น�ำข้อมูลไปสู่การพัฒนาแบบสอบถาม เพื่อการสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP 

ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาด ใช้การสกัดข้อมูลจากค�ำสัมภาษณ์ข้อมูลสภาพปัจจุบันของสถาน

ประกอบการ OTOP ปัญหาและอุปสรรคในการด�ำเนินธุรกิจ OTOP การบริหารจัดการธุรกิจ OTOP และปัจจัย

การตลาดที่ส่งผลต่อการด�ำเนินธุรกิจ OTOP ให้ประสบผลส�ำเร็จ มีดังนี้

	 	 2.1	สภาพปัจจบัุนของสถานประกอบการ OTOP พบว่า หน่วยงานทีรั่บผดิชอบไม่มกีารคดักรองและ

ควบคุมการขึ้นทะเบียนผู้ประกอบการ OTOP ท�ำให้จ�ำนวนผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น เกิดการทับซ้อนของผลิตภัณฑ์ 

ซ่ึงผูป้ระกอบการเองขาดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ว่า OTOP คอื สินค้าหรือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์โดดเด่นทีสุ่ด

ในแต่ละชุมชน รวมถึงขาดองค์ความรู้ ความเข้าใจ และความมุ่งมั่นในการท�ำธุรกิจอย่างแท้จริง ท�ำให้ขาด

วิสัยทศัน์ในการพัฒนาตนเอง ซ่ึงมกัจะรอการช่วยเหลอืและสนบัสนนุจากหน่วยงานภาครัฐอยูเ่สมอ ซ่ึงหน่วยงาน

ภาครฐัเองกม็ีความผกผันและขาดความต่อเนื่องของนโยบายการสนับสนุน ทั้งในเรือ่งงบประมาณ การถ่ายทอด

องค์ความรู้ทีท่นัสมยัและสามารถน�ำไปใช้ได้จริง ท�ำให้ OTOP ขาดการพัฒนาอย่างต่อเนือ่ง ซ่ึงในด้านการแข่งขัน

ใน OTOP ค่อนข้างรุนแรง เกิดการลอกเลียนแบบสินค้าท�ำให้สินค้าไม่มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองและขาย

ตัดราคาสินค้าให้ถูกกว่าคู่แข่งโดยที่ลดคุณภาพผลิตภัณฑ์ลง ท�ำให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ OTOP ดูด้อยลง

	 	 2.2	การจดัการองค์กร พบว่า ผูป้ระกอบการ OTOP จะใช้การบริหารจดัการแบบครอบครัว ให้ทายาท

หรือสมาชิกทกุคนมส่ีวนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและตดัสินใจ โดยใช้จดุเด่นของแต่ละ Generation มาร่วม

กันบริหารให้เกิดประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด ประกอบด้วย 7 ส่วน คือ 1) การวางแผน ธุรกิจที่เป็นเจ้าของ

คนเดยีวจะมคีวามคล่องตวัในการบริหารจดัการมากกว่าทีเ่ป็นรูปแบบวิสาหกิจชุมชน มกีารก�ำหนดเป้าหมายหรือ

วัตถุประสงค์ในการด�ำเนนิธรุกิจโดยจะต้องก�ำหนดเป็นโครงรูปของงานออกมาอย่างชัดเจน และมกีารจดัท�ำแผน

ธุรกิจ 2) การจัดองค์กร มีแบ่งเป็นฝ่ายต่าง ๆ อย่างชัดเจน โดยหลักแล้วจะมี 2 ฝ่ายหลัก ๆ คือ ฝ่ายบริหาร



46 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

และฝ่ายผลิต 3) การจัดการบุคลากร โดยการจ้างชาวบ้านละแวกใกล้เคียงที่เป็นแม่บ้านหรือคนที่ว่างงาน 

โดยแบ่งหน้าที่ตามความถนัด 4) การอ�ำนวยการ ประธานกลุ่มหรือผู้บริหารเป็นผู้บริหารจัดการภาพรวม

ทั้งหมดเพ่ือก�ำหนดทิศทางในการด�ำเนินธุรกิจ โดยมีการสั่งการและกระจายงานให้ฝ่ายต่าง ๆ ด้วยถ้อยที

ถ้อยอาศัย เน้นการมีส่วนร่วม มีน�้ำใจช่วยเหลือกัน มีบางคร้ังที่ใช้อ�ำนาจเด็ดขาดในการส่ังการ ซ่ึงข้ึนอยู่กับ

สถานการณ์นั้น ๆ 5) การประสานงาน เน้นการมีส่วนร่วมกับชุมชน อาศัยการพ่ึงพาช่วยเหลือซ่ึงกัน และ

ให้ความส�ำคัญกับกระบวนการผลิตที่ไม่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมของชุมชน รวมถึงประธานจะท�ำหน้าที่

หลักในประสานงานทั้งภายในและหน่วยงานภายนอก 6) การรายงาน สมาชิกจะมีการรายงานความคืบหน้า

ในการท�ำงานให้ทราบอยู่เสมอ และ 7) การบริหารงบประมาณ โดยเร่ิมกิจการด้วยตัวเองก่อนโดยการตลาด

น�ำการผลิต และเมื่อประสบความส�ำเร็จมากข้ึนจึงมีการขยายตลาด เพิ่มแรงงานการผลิต เพิ่มผลิตภัณฑ์ 

ทั้งนี้มีการจัดท�ำบัญชีรายรับ-รายจ่ายอย่างง่าย เพื่อน�ำมาใช้ในการวางแผนและควบคุมการด�ำเนินธุรกิจ

	 	 2.3	การจัดการตลาด พบว่า ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ 1) ความต้องการของลูกค้า เริ่มโดยการ

ตั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไว้เมื่อเร่ิมด�ำเนินธุรกิจ และมีการเก็บข้อมูลสถิติลูกค้าโดยอาศัยจากประสบการณ์ที่

ผ่านมาเพ่ือวิเคราะห์พฤตกิรรมลูกค้า ซ่ึงจะสามารถทราบได้ว่าลกูค้ามคีวามต้องการแบบไหนแล้วพัฒนาผลติภณัฑ์

ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยต้องมีการผลิตและส่งมอบตามระยะเวลาที่ก�ำหนด ซึ่งลูกค้าในปัจจุบันให้

ความสนใจในคุณภาพและมาตรฐานของสินค้ามากยิ่งข้ึน 2) ต้นทุนของลูกค้า ซ่ึงลูกค้าจะมุ่งเน้นไปที่ความ

แตกต่างของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้รู้สึกคุ้มค่าถึงแม้ว่าราคาจะสูงกว่าคู่แข่งก็ตาม โดยเฉพาะสินค้าที่เป็น Niche

Market หรือสินค้าที่มี Story จะช่วยเพิ่มมูลค่า ควบคู่กับการให้บริการระหว่างและหลังการขายจะท�ำให้ลูกค้า

เกิดความประทบัใจและรู้สึกเป็นบคุคลส�ำคญั เพราะในปัจจบุนัลกูค้ามกีารหาข้อมลูในการเปรียบเทยีบมากยิง่ข้ึน

ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 3) การอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อ นอกจากนั้น ควรมีช่องทางการซื้อที่หลากหลายให้

ลูกค้าซ่ึงจะช่วยเพ่ิมโอกาสทางการขายมากข้ึนและช่วยกระจายความเส่ียงในการขาย และ 4) ช่องทางการส่ือสาร 

ควรมีการส่ือสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยต้องศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าเพ่ือน�ำมาวางแผนช่องทางการสื่อสาร

ให้เข้าถึงลูกค้ามากที่สุด เนื่องจากลูกค้าแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน

	 	 2.4	การพัฒนาการจดัการสถานประกอบการ OTOP พบว่า หน่วยงานทีรั่บผดิชอบควรมกีารควบคมุ

จ�ำนวนผูท้ีข้ึ่นทะเบียนผูป้ระกอบการ OTOP และควบคมุคณุภาพสินค้า โดยการสร้างมาตรฐานให้สินค้าเพือ่ช่วย

สร้างมลูค่าเพ่ิมให้สินค้า และหน่วยงานรัฐบาลทีใ่ห้สนบัสนนุควรมกีารประชาสัมพันธ์ทีท่ัว่ถึงและให้การสนบัสนนุ

อย่างตรงจุด เน้นที่ผลลัพธ์มากกว่าปริมาณ และมีการติดตามผล โดยแต่ละหน่วยงานต้องมีการบูรณาการ

ร่วมกัน ผลักดนัจนผูป้ระกอบการสามารถพ่ึงพาตนเองได้ ซ่ึงสถาบนัการศึกษาเป็นหน่วยงานทีม่บีทบาทส�ำคญัในการ

พัฒนาองค์ความรู้ให้ผู้ประกอบการ ทั้งนี้ ผู้ประกอบต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจนในการท�ำธุรกิจและด�ำเนินการ

อย่างต่อเนือ่ง รวมถึงต้องพัฒนาองค์ความรู้อยูเ่สมอ เพ่ือให้มวิีสัยทศัน์ทีก่ว้างและวิเคราะห์คูแ่ข่งขันได้ มกีารเพ่ิม

สมาชิกเพื่อสืบทอดภูมิปัญหาโดยใช้ทรัพยากรภายในชุมชนและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม นอกจากนั้น เครือข่ายหรือ

พันธมิตรและเงินทุนมีส่วนส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก



47ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

การวิจัยเชิงปริมาณ

	 1.	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ประกอบการ OTOP ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จ�ำนวน 374 ราย (ร้อยละ 74.35) อายุ 46-55 ปี จ�ำนวน 179 ราย (ร้อยละ 35.59) วุฒิการศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 233 ราย (ร้อยละ 46.32) มีประสบการณ์เป็นผู้ประกอบการหรือผู้บริหารธุรกิจ OTOP 

5-10 ปี จ�ำนวน 213 ราย (ร้อยละ 42.35) ซึ่งด�ำเนินธุรกิจมาแล้ว 5-10 ปี จ�ำนวน 177 ราย (ร้อยละ 35.19) 

ทั้งนี้ มีบุคลากรน้อยกว่า 10 คน จ�ำนวน 258 ราย (ร้อยละ 51.29) ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ผลิตชุมชน จ�ำนวน 

263 ราย (ร้อยละ 52.29) และเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย จ�ำนวน 198 ราย (ร้อยละ 39.36)

	 2.	ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพ

เพ่ือการแข่งขันทางการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เก่ียวกับแนวทางการจดัการสถานประกอบ

การ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาดอยู่ในระดับมาก (χ = 4.21, S.D. = 0.90) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การจัดการบุคลากร (χ = 4.34, S.D. = 0.79) รองลงมา คือ การ
อ�ำนวยการ (χ = 4.29, S.D. = 0.78) การจัดองค์กร (χ = 4.23, S.D. = 0.89) การประสานงาน (χ = 4.17, 
S.D. = 0.87) การวางแผน (χ = 4.03, S.D. = 0.93) การบริหารงบประมาณ (χ = 3.94, S.D. = 1.07) และ
การรายงาน (χ = 3.90, S.D. = 0.99) ตามล�ำดับ และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ
การจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดอยู่ในระดับมาก (χ = 4.29, 

S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความต้องการของลูกค้า (χ = 4.47, 
S.D. = 0.75) รองลงมา คือ ต้นทุนของลูกค้า (χ = 4.43, S.D. = 0.78) การสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
(χ = 4.14, S.D. = 0.89) และความสะดวกในการซื้อ (χ = 4.10, S.D. = 0.89) ตามล�ำดับ

	 3.	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือ

การแข่งขันทางการตลาด

		  3.1	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร

	 	 การตรวจสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ำมาศึกษาองค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร โดย

วิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Adequacy (Kaiser, 1970) พบว่า ค่า KMO เท่ากับ .968 แสดง

ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 

พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 (Chi-square = 18038.173) แสดงว่าตัวแปรต่าง ๆ  

สามารถน�ำไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal 

Component Method) พบค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของการจัดการองค์กร ทั้งหมด 49 ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง .509-.821 และสามารถเข้าอยู่ได้ใน

องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง 



48 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

	 	 ผลการหมนุแกนองค์ประกอบแบบมมุฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี Varimax แสดงดงัตาราง

ที่ 1 พบว่า ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีทั้งหมด 49 ตัวแปรสามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบได้จ�ำนวน

6 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมด ร้อยละ 63.698 

ตารางที่ 1 ผลการสกัดองค์ประกอบและการหมุนแกนขององค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร

องค์ประกอบ

(Factor)

ค่าไอเกน

(Eigenvalues)

ร้อยละความแปรปรวน

(% of Variance)

ร้อยละสะสมความแปรปรวน

(Cumulative %)

1 9.941 20.287 20.287

2 5.965 12.174 32.461

3 4.821 9.840 42.300

4 3.818 7.792 50.093

5 3.451 7.044 57.136

6 3.215 6.562 63.698

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจการจดัการสถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขัน

ทางการตลาดด้านการจัดการองค์กร พบว่า มีจ�ำนวน 6 องค์ประกอบ มีรายละเอียด ดังนี้ 

	 องค์ประกอบที่ 1 การอ�ำนวยการ มีองค์ประกอบย่อย 17 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต ่

.561-.737 ค่าไอเกน เท่ากับ 9.941 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 20.287 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 1 มีดังนี้ 

1) กระจายภาระงานให้ฝ่ายต่าง ๆ อย่างเหมาะสมกับจ�ำนวนงาน 2) จัดสิ่งอ�ำนวยความสะดวกทุกอย่างเพื่อให้

ธุรกิจสามารถด�ำเนินการได้อย่างราบรื่น 3) ก�ำหนดผู้มีอ�ำนาจในการสั่งการให้ชัดเจนเพื่อป้องกันความสับสนใน

การท�ำงาน 4) เอาใจใส่ความเป็นอยู่ของสมาชิกเสมือนเป็นสมาชิกในครอบครัว 5) ผู้บริหารต้องมีวิสัยทัศน์ที่

ชัดเจนและทนัต่อเหตกุารณ์ เพ่ือสามารถแก้ปัญหาและตดัสินใจได้อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลง 

6) จดัสรรผลตอบแทนตามความสามารถของพนกังาน 7) มกีารสือ่สาร/ส่ังการ โดยใช้ช่องทางทีห่ลากหลายและ

มีความเหมาะสม 8) มอบหมายงานให้บุคลากรตามความถนัด ความช�ำนาญ ความสามารถ และความเหมาะสม 

9) สอนงานให้สมาชิกควบคู่กับการปฏิบัติงานจริง 10) ส่งเสริมให้พนักงานมีทักษะการท�ำงานท่ีหลากหลาย 

สามารถท�ำงานได้หลายหน้าที่ และพร้อมที่จะหมุนเวียนสับเปลี่ยนต�ำแหน่ง 11) มีการจัดท�ำระบบตรวจสอบ

คณุภาพผลิตภณัฑ์ทกุคร้ังในการผลติ เพ่ือให้สามารถผลติซ�ำ้ในปริมาณและคณุภาพคงเดมิ 12) มคีวามคล่องตวั

ในการบริหาร สามารถปรับเปลีย่นรูปแบบธรุกิจให้เหมาะสมกับสถานการณ์ต่าง ๆ  13) มกีารใช้ช่องทางการสือ่สาร

ที่เหมาะสมกับองค์กร ทั้งรูปแบบการสื่อสารแบบทางการและการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 14) ควบคุมและ

ประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานอย่างต่อเนื่อง 15) วางแผนก�ำลังคนให้สอดคล้องกับปริมาณการผลิต 

16) มกีารส่ือสารทีชั่ดเจนกับทกุคนในองค์กรเก่ียวกับเป้าหมายและวิสยัทศัน์ขององค์กร และ 17) บริหารจดัการ

สมาชิกบนหลักความเท่าเทียมกันเพื่อความสามัคคีในองค์กร
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 องค์ประกอบที่ 2 การเงินและบัญชี มีองค์ประกอบย่อย 10 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 

.495-.751 ค่าไอเกน เท่ากับ 5.965 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 32.461 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 2 มีดังนี้ 

1) จดัท�ำบญัชีรายรับ-รายจ่ายอย่างเป็นระบบ ด้วยการใช้โปรแกรมบญัชีส�ำเร็จรูปหรือจ้างบริษัทจดัท�ำบญัชีทีเ่ป็น

มืออาชีพ 2) จัดท�ำงบประมาณการใช้จ่ายล่วงหน้าก่อนการด�ำเนินงาน 3) จัดท�ำระเบียบการเบิกจ่ายเพื่อควบคุม

ค่าใช้จ่าย 4) มีระบบการจัดท�ำบัญชีที่โปร่งใส ตรวจสอบได้ 5) ก�ำหนดระเบียบการซื้อขายสินค้าให้ชัดเจน 6) มี

เงินทุนที่เพียงพอต่อการท�ำธุรกิจและมีแหล่งเงินทุนฉุกเฉินส�ำรอง 7) มีการน�ำส่งภาษีกับกรมสรรพากรอย่าง

ถูกต้อง 8) มีการจัดเก็บข้อมูลสารสนเทศอย่างเป็นระบบ ทันสมัย และมีความถูกต้อง เพื่อน�ำมาใช้ในการด�ำเนิน

ธุรกิจ เช่น ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลการผลิต ข้อมูลการขาย ข้อมูลบัญชี 9) มีการติดตามและประเมินผลจากการจัด

ท�ำรายงานการปฏิบัติงานในองค์กรอย่างต่อเนื่อง และ 10) มีระเบียบแบบแผนการท�ำงานที่ชัดเจนตามกฎหมาย

คุ้มครองแรงงาน

	 องค์ประกอบที่ 3 การวางแผน มีองค์ประกอบย่อย 8 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ .535-.727 

ค่าไอเกน เท่ากับ 4.821 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 42.300 ตวัแปรในองค์ประกอบที ่3 มดีงันี ้1) มแีผนการ

ปฏบิตังิานเป็นข้ันตอนทีชั่ดเจนในทกุกระบวนการเพ่ือน�ำไปสู่การบรรลเุป้าหมาย ทัง้แผนระยะส้ัน ระยะกลาง และ

ระยะยาว 2) มีการจัดท�ำแผนธุรกิจที่ครอบคลุมและมีความสอดคล้องเพื่อวางกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่ 

แผนการตลาด แผนการขาย แผนการผลิต แผนการเงิน แผนการลงทุน 3) มีแผนปรับปรุงการด�ำเนินงานเพื่อ

วิเคราะห์และวางแผนในการปรับปรุงการด�ำเนินงานอย่างต่อเนือ่ง 4) มกีารก�ำหนดวัตถุประสงค์ของการท�ำธรุกิจ

อย่างชัดเจนสอดคล้องกับสภาพสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ 5) มีการวางแผนการผลิตและบริหารสินค้าคงคลัง แบบ 

Just in time ทั้งระยะสั้นเพื่อให้ทันต่อการส่งมอบและระยะยาวเพ่ือให้เกิดสภาพคล่องในการด�ำเนินธุรกิจ 6) มี

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่ครอบคลุมและสอดคล้องกับการด�ำเนินธุรกิจ 7) มีการแบ่งฝ่าย มอบหมายหน้าที่

และความรับผดิชอบและก�ำหนดขอบเขตรายละเอยีดของงานอย่างชัดเจน 8) จดัโครงสร้างองค์กรแบบสายงาน

หลักที่เหมาะสมสอดคล้องกับองค์กรและบุคลากรในองค์กร

	 องค์ประกอบที่ 4 การมีส่วนร่วม มีองค์ประกอบย่อย 5 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ .569-

.663 ค่าไอเกน เท่ากับ 3.818 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 50.093 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 4 มีดังนี้ 

1) สมาชิกกลุม่มส่ีวนร่วมรับผดิชอบต่อผลประโยชน์ขององค์กร 2) สร้างทมีงานด้วยสมาชิกท่ีผกูพันกับชุมชน 3) เปิด

โอกาสให้ทายาทธรุกิจ หรือสมาชิกทกุคนมส่ีวนร่วมในการแสดงความคดิเหน็และตดัสินใจแนวทางในการด�ำเนนิ

งานเมื่อมีประเด็นส�ำคัญต่าง ๆ เกิดขึ้น 4) มีการถ่ายทอดความรู้ในการบริหารธุรกิจให้สมาชิกและบุคลากร และ 

5) เปิดโอกาสให้ทายาทธุรกิจมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการ โดยมีการแบ่งส่วนให้บริหารด้วยตัวเองเพ่ือท�ำให้

รู้สึกถึงการเป็นเจ้าของ

	 องค์ประกอบที ่5 การสร้างเครือข่าย มอีงค์ประกอบย่อย 5 ตวัแปร ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบตัง้แต่ .494-

.776 ค่าไอเกน เท่ากับ 3.451 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 57.136 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 5 มีดังนี้ 

1) มีความร่วมมือกับสถานศึกษาเพ่ือการแลกเปล่ียนเรียนรู้ร่วมกัน 2) เน้นการมีส่วนร่วมกับชุมชน อาศัยการ

พ่ึงพาช่วยเหลือซ่ึงกันและกันในชุมชน 3) มีการให้เด็กรุ่นใหม่ลงพ้ืนที่และสอนหลักสูตรท้องถ่ินเพ่ือให้เกิดการ
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ซึมซับวัฒนธรรมท้องถ่ิน 4) มีการเช่ือมโยงเครือข่ายกลุ่มผู้ผลิตวัตถุดิบ เพ่ือท�ำให้วัตถุดิบไม่ขาดแคลนใน

การผลิต 5) มีการแลกเปลี่ยนความรู้ ข้อมูลข่าวสารกับหน่วยงานภายนอก และ 6) มีการเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสาร

กับหน่วยงานภาครัฐ เอกชนเพื่อการบูรณาการร่วมกัน

	 องค์ประกอบที่ 6 การรายงาน มีองค์ประกอบย่อย 4 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ .449-.734 

ค่าไอเกน เท่ากับ 3.215 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 63.698 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 6 มีดังนี้ 1) การ

รายงานเมือ่ส้ินสุดแผนงานเพ่ือประเมนิผลการปฏบิตังิาน 2) การรายงานขณะปฏบิตังิานต่อผูบ้งัคบับญัชาเพือ่ให้

ทราบถึงความก้าวหน้าในการท�ำงาน 3) การรายงานเมื่อมีความขัดข้องเพ่ือแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที และ 

4) มีการจัดท�ำรายงานการประชุมทุกคร้ังเป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติงานตามมติ

ที่ประชุม

		  3.2	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจัดการตลาด

	 	 การตรวจสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ำมาศึกษาองค์ประกอบด้านการจัดการตลาด โดย

วิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Adequacy (Kaiser, 1970) พบว่า ค่า KMO เท่ากับ .968 แสดง

ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 

พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 (Chi-square = 18038.173) แสดงว่าตัวแปรต่าง ๆ  

สามารถน�ำไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal 

Component Method) พบค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของการจัดการตลาด จ�ำนวน 2 ตัวแปรมีค่า .472 และ .496 จึงได้ท�ำการตัดทั้ง 2 ตัวแปรออก

เนือ่งจากมค่ีาไม่ถึง .500 จงึเหลอืตวัแปรทีส่ามารถน�ำไปวิเคราะห์ได้ จ�ำนวน 23 ตวัแปร มค่ีาอยูร่ะหว่าง .516-.730 

และสามารถเข้าอยู่ได้ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง

	 	 ผลการหมนุแกนองค์ประกอบแบบมมุฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี Varimax แสดงดงัตาราง

ที่ 2 พบว่า ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีทั้งหมด 23 ตัวแปรสามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบได้จ�ำนวน

2 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมดร้อยละ 63.111

ตารางที่ 2 ผลการสกัดองค์ประกอบและการหมุนแกนขององค์ประกอบด้านการจัดการตลาด

องค์ประกอบ

(Factor)

ค่าไอเกน

(Eigenvalues)

ร้อยละความแปรปรวน

(% of Variance)

ร้อยละสะสมความแปรปรวน

(Cumulative %)

1 7.322 31.836 31.836

2 7.193 31.274 63.111

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจการจดัการสถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขัน

ทางการตลาดด้านการจัดการตลาด พบว่า มีจ�ำนวน 2 องค์ประกอบ มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 องค์ประกอบที่ 1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ มีองค์ประกอบย่อย 11 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 

.667-.798 ค่าไอเกน เท่ากับ 7.322 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 31.836 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 1 

มีดังนี้ 1) การควบคุมและรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือมั่นในสินค้าจนเกิดซ้ือ

สินค้าซ�้ำ  2) มีความต่อเนื่องในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 3) ชื่อเสียงของแบรนด์

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพสินค้า 4) ผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าเกิดความพึงพอใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าได้เร็วข้ึน 5) ความยุติธรรมในการน�ำเสนอราคาสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้เร็วข้ึน 6) การรับ

ประกันสินค้าและรับผิดชอบปัญหาจากสินค้าที่เกิดข้ึน ท�ำให้เกิดความไว้วางใจต่อลูกค้า 7) การให้บริการ/ให้

ค�ำปรึกษาระหว่างและหลงัการขายจะท�ำให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจและรู้สึกเป็นบคุคลส�ำคญั 8) คณุสมบตัขิอง

ผลิตภัณฑ์ให้ความรู้สึกคุ้มค่าที่มากกว่าราคาขายสินค้า 9) การมีมาตรฐานผลิตภัณฑ์ที่เป็นท่ียอมรับจะช่วยเพ่ิม

ความน่าเช่ือถือในผลติภณัฑ์ 10) สินค้าเฉพาะบคุคลหรือสินค้าทีต้่องอาศยัข้อมลูและรายละเอยีดของลกูค้าทีจ่ะ

ท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้านั้นมีคุณค่า และ 11) กิจการที่ด�ำเนินการมานานกว่าคู่แข่งจะมีความได้เปรียบจากฐาน

ลูกค้าจ�ำนวนมากและชื่อเสียงที่สั่งสมมานาน

	 องค์ประกอบที่ 2 การสื่อสารการตลาด มีองค์ประกอบย่อย 12 ตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 

.649-.761 ค่าไอเกน เท่ากับ 7.193 ค่าความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 63.111 ตัวแปรในองค์ประกอบที่ 2 มีดังนี้ 

1) การตลาดแบบ Omni Channel ซึ่งให้ความส�ำคัญกับตลาด Online เพิ่มมากขึ้นและต้องไม่ทิ้งตลาด Offline 

โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้ารายเดิม 2) การจัดช่องทางการขายที่มีความเหมาะสม สอดคล้องกับแต่ละกลุ่มลูกค้าเพื่อ

ให้เพิ่มโอกาสในการขาย 3) มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่หลากหลายให้กับกลุ่มลูกค้าในการเลือกใช้บริการ 4) มี

การน�ำเสนอข้อมูลแก่ลูกค้าเพื่อใช้ในการเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น การรีวิวผลิตภัณฑ์ การบอกต่อ 

คุณสมบัติที่เหนือกว่า ราคาที่ถูกกว่า คุณภาพที่ดีกว่า 5) มี Platform เพื่อจ�ำหน่ายสินค้า OTOP โดยเฉพาะ

จะท�ำให้ลกูค้าเลอืกซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน 6) การใช้พนกังานขายทีม่ทีกัษะในการส่ือสารท�ำให้สามารถโน้มน้าวใจลกูค้า

ได้ดียิ่งขึ้น 7) สื่อสารในสิ่งที่ลูกค้าต้องการฟังโดยใช้ช่องทางที่เหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าได้ดีที่สุด เช่น เนื้อหา

ในการส่ือสาร รูปแบบการน�ำเสนอ ช่องทางในการส่ือสาร เป็นต้น 8) การออกแบบส่ือที่แตกต่างกันเพ่ือให้

เหมาะสมกับช่องทางการส่ือสารทีห่ลากหลาย 9) มกีารหาพันธมติรกับคูค้่ามากข้ึนเพ่ือช่วยในการกระจายสินค้าให้

เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น 10) การอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อให้ลูกค้ามากที่สุดเพื่อเพิ่มโอกาสทางการขาย เช่น 

ระบบการช�ำระเงินที่ง่าย การช�ำระเงินปลายทาง เป็นต้น 11) การสร้างตัวตนของแบรนด์โดยเน้นการเดินสาย

ประกวดผลิตภัณฑ์ และเชื่อมโยงกับภาคธุรกิจจะท�ำให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้น และ 12) การวิเคราะห์ข้อมูล

กลุ่มเป้าหมายแล้วน�ำมาสร้างเรื่องราวผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการส่งสารถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและแม่นย�ำ

	 4.	ผลการสร้างและประเมินรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือ

การแข่งขันทางการตลาด

	 จากการประชุมสนทนากลุม่เพ่ืออภปิรายผลแลกเปลีย่นความคดิเห็นร่วมกับผูท้รงคณุวุฒ ิพบว่า ทีป่ระชุม

มมีตเิป็นเอกฉนัท์รับรองรูปแบบการจดัการสถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพเพือ่การแข่งขันทางการตลาด 
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ด้านความเหมาะสม ความเป็นไปได้ ความถูกต้องครอบคลุม และความเป็นประโยชน์ ในภาพรวมมีค่าเฉล่ีย

ในระดับมาก (ร้อยละ 90.60) และผู้วิจัยได้ท�ำการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ ท�ำให้ได้รูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ OTOP ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดฉบบัสมบรูณ์ซ่ึงประกอบด้วย องค์ประกอบ

ด้านการจัดการองค์กร ได้แก่ 1) การวางแผน 2) การบริหารงบประมาณ 3) การอ�ำนวยการ 4) การมีส่วนร่วม 

5) เครือข่ายนวัตกรรม และ 6) การรายงาน และองค์ประกอบด้านการจัดการตลาด ได้แก่ 1) เทคโนโลยี

การผลิต และ 2) การตลาดดิจิทัล ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

สรุปและอภิปรายผล

	 ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทาง

การตลาด ประกอบด้วย ด้านการจัดการองค์กร ถือเป็นหัวใจของการขับเคล่ือนองค์กรไปสู่ความส�ำเร็จ ทั้งนี้

เพ่ือการบรรลุเป้าหมายของธรุกิจ ผูป้ระกอบธุรกิจควรมกีารวิเคราะห์สถานการณ์ เพ่ือให้รู้เท่าทนัการเปลีย่นแปลง 

(รัตนา อัตภูมิสุวรรณ์ และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2564) ฉะนั้นผู้ประกอบการ OTOP ต้องให้ความส�ำคัญต่อ

องค์ประกอบการจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ ได้แก่ 1) การวางแผน เป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการ OTOP 

เพ่ือใช้เป็นบรรทัดฐานในการปฏิบัติงานและเป็นแนวทางเพ่ือมุ่งสู่ผลส�ำเร็จที่คาดหวังในอนาคต หากมีการ

วางแผนที่ดีจะช่วยส่งเสริมให้บรรลุเป้าหมายได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิมา วงษ์สีมาอนันต์ และ

ชมภูนุช หุ่นนาค (2563) พบว่า ผู้น�ำและสมาชิกชุมชนต้องมีการวางแผนในด้านต่าง ๆ โดยชาวบ้านต้องเข้ามา

มส่ีวนร่วมในการก�ำหนดทิศทางและตดัสนิใจในการด�ำเนนิการจนเกิดการกระจายรายได้สู่สาธารณประโยชน์ของ
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ชุมชน 2) การบริหารงบประมาณ เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ OTOP ต้องให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพื่อให้เกิด

สภาพคล่องในการด�ำเนินธุรกิจ ซึ่งผู้บริหารจะสามารถน�ำพาธุรกิจให้ประสบผลส�ำเร็จได้หรือไม่ สิ่งที่ส�ำคัญอยู่ที่

การมีวิสัยทัศน์ด้านการจัดการ ที่ส�ำคัญที่สุด คือ การจัดการด้านการเงิน เพราะเงินทุนที่ได้มาและใช้ไปนั้นคือ

รากแก้วทีเ่ปรียบเป็นเส้นชีวิตของกิจการ ผูป้ระกอบการธุรกิจจงึควรมกีารจดัท�ำบญัชีให้ถูกต้อง ตรงตามความเป็น

จริงทั้งด้านรายได้และค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนให้เป็นระบบอย่างมีข้ันตอน เพ่ือการวางแผนการจัดสรรการเงินและ

ควบคุมการเงินให้กับผู้ประกอบธุรกิจ (รัตนา อัตภูมิสุวรรณ์ และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2564) 3) การอ�ำนวยการ 

ผูป้ระกอบการ OTOP ต้องท�ำทกุอย่างเพ่ือให้ธรุกิจสามารถด�ำเนนิการได้อย่างราบร่ืน ซ่ึงผูป้ระกอบการส่วนใหญ่

รับผดิชอบงานหลายด้านไม่ว่าจะเป็นด้านบริหาร ด้านวางแผนด�ำเนนิงาน ด้านแสวงหาและตดิต่อลกูค้า ด้านการ

จัดหาวัตถุดิบ จัดสรรทรัพยากรและควบคุมการผลิต ตลอดจนร่วมกิจกรรมด้านการขายและการประชาสัมพันธ์ 

(Kuratko & Hodgetts, 1998) 4) การมีส่วนร่วม ผู้ประกอบการ OTOP ต้องสร้างการมีส่วนร่วมให้กับสมาชิก

ในองค์กร เพื่อให้สมาชิกเกิดความผูกพันต่อองค์กรและรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรอย่างแท้จริง ซึ่งจะน�ำมาสู่

ความภกัดต่ีอองค์กรได้ในทีสุ่ด สอดคล้องกับงานวิจยัของ พัชรี ฉลาดธญักิจ และคณะ (2558) ช้ีว่าการให้สมาชิก

ทุกคนเข้ามามีส่วนร่วมจะท�ำให้สมาชิกได้รับรู้ขั้นตอนต่าง ๆ เพราะได้ร่วมใช้ความคิด ร่วมกันตัดสินใจ และร่วม

วางแผน ในการก�ำหนดรูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยตัวเอง เป็นการสนับสนุนความคิดริเร่ิมของสมาชิก ท�ำให้

ความต้องการแท้จริงของกลุม่ได้รับการตอบสนอง และเกิดความกระตอืรือร้นทีจ่ะเข้ามามส่ีวนร่วมเพ่ือประโยชน์

ของกลุ่ม 5) เครือข่ายนวัตกรรม ผู้ประกอบการ OTOP ต้องสร้างเครือข่ายร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ 

เอกชน สถานศึกษา และชุมชน เพ่ือน�ำไปสู่ความร่วมมือที่ก่อให้เกิดการต่อยอดองค์ความรู้และพัฒนาขีด

ความสามารถอันจะเป็นการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้ธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิชากร เกษรบัว และ

ฌานนท์ ปิ่นเสม (2561) พบว่า ต้องสร้างพันธมิตรร่วมกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการประชาสัมพันธ์สินค้า 

OTOP ให้เป็นที่รู้จักและจับคู่พันธมิตรทางธุรกิจให้ผู้ประกอบการ OTOP ซ่ึงเป็นการสร้างเครือข่ายเพ่ือเพิ่ม

ขีดความสามารถในการแข่งขัน ส่งผลต่อการเติบโตให้กับผู้ประกอบธุรกิจ OTOP ในระยะยาว (รัตนา 

อัตภูมิสุวรรณ์ และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2564; อณิษฐา หาญภักดีนิยม และศิริขวัญ ปัญญาเรียน, 2562) และ 

6) การรายงาน สมาชิกหรือผู้ปฏิบัติงานจะต้องมีการรายงานการปฏิบัติงานต่อผู้บังคับบัญชาทุกครั้งเสมือนเป็น

ส่วนหนึ่งของงานเพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ปฏิบัติงาน สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ อาทิมา วงษ์สีมาอนันต์ และชมภูนุช หุ่นนาค (2563) พบว่า ผู้ปฏิบัติงานท�ำสรุปผลการด�ำเนินงาน

ทุกขั้นตอน เพื่อให้ทราบถึงปัญหาหรืออุปสรรค และท�ำการปรับปรุงแก้ไขต่อไป

	 ด้านการจัดการตลาด ในการด�ำเนินการตลาดให้ประสบความส�ำเร็จนั้น ผู้ประกอบการ OTOP ต้อง

มีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถในการวิเคราะห์และบริหารจัดการเก่ียวกับสภาพแวดล้อมทางตลาด

ภายในให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของตลาดภายนอกโดยมุง่เน้นไปทีล่กูค้า เพ่ือก�ำหนดแนวทางในการด�ำเนนิ

งานของการตลาดได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Kevin (2009) สินค้าหรือบริการที่

เกิดขึ้นในสถานประกอบการจ�ำเป็นต้องเกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการ OTOP จึงต้องมี

ระบบการจัดการตลาดที่ดี โดยมีองค์ประกอบที่ส�ำคัญ คือ 1) เทคโนโลยีการผลิต ผลิตภัณฑ์เป็นที่มาของรายได้
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ให้กับธุรกิจ จึงอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจจะไม่สามารถอยู่รอดได้ถ้าผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอสู่ตลาดเป็นผลิตภัณฑ์ที่

ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น ก่อนน�ำเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดควรมีการส�ำรวจให้ทราบถึงลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการให้ได้เสียก่อน นอกจากนั้น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดียังท�ำให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์

ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคอีกด้วย การน�ำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อการผลิตสินค้าและบริการช่วยให้สินค้าและบริการ

มีคุณภาพได้มาตรฐานตามแบบสากล ผู้ประกอบการ OTOP จึงจ�ำเป็นต้องใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วยใน

การผลิตเพ่ือให้มีคุณภาพและตรงตามต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด แบรนด์ที่เข้าใจความรู้สึกของผู้บริโภค

จะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคท�ำในสิ่งที่ต้องการได้ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019) ผู้ประกอบการควร

ทีจ่ะศกึษาและพัฒนาผลติภณัฑ์ของตนอยูเ่สมอ เพ่ือให้สินค้ามคีวามล�ำ้สมยั ก้าวทนัต่อเทคโนโลยทีีก่�ำลงัพัฒนา

เปลี่ยนแปลงไปท�ำให้สินค้าได้รับความสนใจและความนิยมอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงในการผลิตจะต้องได้รับมาตรฐาน

ความปลอดภัย และสินค้าต้องมีคุณภาพเพื่อที่ได้รับความไว้วางใจและการบอกต่อ (วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และ

วัลยา ก๋ารามญั, 2560) สอดคล้องกับงานวิจยัของ เมธารัตน์ จนัตะน,ี ธร์ีธนกิษ์ ศริิโวหาร, และบญุเรือง ศรีเหรัญ 

(2560) พบว่า ปัจจัยที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณาในการด�ำเนินธุรกิจให้มีความสามารถในการแข่งขัน ประกอบ

ด้วย การสร้างผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นและรักษามาตรฐานให้คงที่ 2) การตลาดดิจิทัล เป็นการกระท�ำต่าง ๆ ทาง

ธุรกิจที่จะท�ำให้สินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการได้เกิดการเคลื่อนย้ายไปตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภคด้วยเทคโนโลยดีจิทิลั ตลอดจนอ�ำนวยความสะดวกและสนบัสนนุกิจกรรมในการส่ังสินค้าจากผูผ้ลติไปสู่

ผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และคณะ (2019) กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคนี้มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่าน

ช่องทางต่าง ๆ  มากมาย กระโดดข้ามจากช่องทางหนึง่ไปอกีช่องทางหนึง่ โดยคาดหวังว่าประสบการณ์ทีไ่ด้รับจาก

แบรนด์จะไม่ติดขัด สภาพความเป็นจริงใหม่นี้ ท�ำให้นักการตลาดต้องบูรณาการช่องทางออนไลน์กับออฟไลน์

เข้าด้วยกัน เพื่อผลักดันให้ผู้บริโภคไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิมา วงษ์สีมาอนันต์ 

และชมภนูชุ หุน่นาค (2563) พบว่า การจดัจ�ำหน่ายต้องท�ำให้สินค้าไปสู่ผูบ้ริโภคหรือท�ำให้ผูบ้ริโภครู้สกึว่าหาซ้ือสนิค้า

ได้อย่างสะดวก สะอาดและปลอดภยั โดยมสีนิค้าวางขายหน้าร้านพร้อมทีจ่ะให้ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ ช่องทางในการ

จดัจ�ำหน่ายต้องเหมาะสมกับพฤตกิรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากการขายสินค้าแบบออฟไลน์แล้วควรจะเพิม่

ช่องทางในการขายออนไลน์ เพื่อตอบสนองให้กับลูกค้าที่อยู่ไกลจากร้านค้า

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1.	จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า การจัดการเป็นภาระหน้าที่อันจ�ำเป็นและส�ำคัญของผู้ประกอบการ

OTOP ถือเป็นหัวใจส�ำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ ซึ่งผู้น�ำกลุ่มหรือผู้บริหารเป็นผู้ที่มีบทบาทส�ำคัญในการบริหาร 

ซ่ึงต้องมคีวามยดืหยุน่ในการปฏบิตังิานและสามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลาเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์

ที่แตกต่างกันไป มีหน้าที่ส�ำคัญในการก�ำหนดเป้าหมาย วางแผน ตัดสินใจ และควบคุมการด�ำเนินงานทั้งหมด

ของกลุ่มให้ประสบผลส�ำเร็จ ดังนั้น ผู้น�ำกลุ่มหรือผู้บริหารจะต้องเป็นบุคคลที่มีความรู้ ความสามารถ รู้หลักของ

การจัดการและกระบวนการท�ำงานอย่างเป็นขั้นตอน
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 2.	ผู้ประกอบการ OTOP ควรมีเป้าหมายที่ชัดเจนในการท�ำธุรกิจและด�ำเนินการอย่างต่อเนื่อง รวมถึง

ต้องมีความเป็นผู้ประกอบการอยู่ในตัวและความมุ่งมั่นในการท�ำธุรกิจอย่างแท้จริง จึงจะท�ำให้มีโอกาสประสบ

ความส�ำเร็จในการท�ำธุรกิจได้สูง

	 3.	ผู้ประกอบการ OTOP ควรสร้างเครือข่าย OTOP อย่างจริงจัง เพื่อให้ผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์ 

ความร่วมมือที่ดีระหว่างกัน มีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกัน มีการให้ค�ำปรึกษาตลอดจนเป็นพี่เลี้ยงให้กับ

ผู้ประกอบการรายใหม่ เพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็งให้ธุรกิจ

	 4.	ผู้ประกอบการ OTOP ควรให้ความส�ำคัญกับการจัดท�ำบัญชีและการบริหารการเงิน เนื่องจาก

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดทักษะการบริหารการเงินและบัญชี ไม่มีระบบการบันทึกบัญชีที่ถูกต้อง ส่งผลให้

ผู้ประกอบการ OTOP ไม่ทราบต้นทุนที่แท้จริงเกิดภาวะการขาดทุนตามมา ท�ำให้ไม่สามารถขยายธุรกิจและ

เติบโตได้ด้วยตนเอง ต้องรอการช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐเท่านั้น

	 5.	หน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน OTOP ควรมีการวิเคราะห์สภาพปัญหาและความต้องการของ

ผู้ประกอบการ OTOP เชิงลึก เพื่อน�ำมาเป็นแนวทางในการพัฒนาผู้ประกอบการได้อย่างตรงจุด รวมถึง

ต้องมกีารบรูณาการร่วมมอืกันทกุภาคส่วน เพ่ือแบ่งขอบเขตการส่งเสริม สนบัสนนุ และผลกัดนัจนผูป้ระกอบการ

OTOP ประสบผลส�ำเร็จสามารถพึ่งพาตนเองได้

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ควรศึกษารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

โดยเจาะลึกแยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อาหาร เคร่ืองดื่ม ผ้า/เคร่ืองแต่งกาย ของใช้/ของตกแต่ง/ของ

ทีร่ะลกึ และสมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร เนือ่งจากบริบทการท�ำธุรกิจแต่ละประเภทมคีวามแตกต่างกัน เพ่ือจะได้รูปแบบ

ที่เหมาะสมกับแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์มากที่สุด

	 2.	ควรศึกษารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

โดยเจาะลกึแยกตามเป็นประเภทผูป้ระกอบการ ได้แก่ ผูผ้ลติรายเดยีว ผูผ้ลติชุมชน และผูผ้ลติวิสาหกิจ เนือ่งจาก

วิสัยทัศน์ในการท�ำธุรกิจของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน เพ่ือจะได้รูปแบบที่เหมาะสมกับแต่ละประเภท

ผู้ประกอบการมากที่สุด
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Abstract 

	 This study aimed to develop a macro-financial model for business financial planning 

(MFM-FP), and to measure the efficiency of the forecasting model. In addition, the likelihood of 

the risk impacting the return on equity (ROE) and financial planning guidelines was examined by 

using economic data, income statements, and balance sheets of agribusinesses listed on the Stock 

Exchange of Thailand between 2016 and 2019. MFM-FP was built in the form of simultaneous 

equations by employing the 2SLS method. The mean absolute percentage error (MAPE) was used 

to assess the efficiency of the model, while the risk was considered by setting risk limits. DuPont 

analysis was brought in to build a financial plan in order to reduce the risk that could impact 

the ROE. The developed MFM-FP model contained 39 equations, divided into 15 identity equations, 

22 behavioral equations, and 1 conditional equation; with 7 divided blocks. Ex-ante and Ex-post 

forecast accuracy of all financial statement factors (assessed by MAPE) were found to be no more 

than 3.08%. Results also showed that the forecasted ROE in Q1 of 2019 was -1.09%, which was 

within one standard deviation of the mean. However, if the GDP growth was -3.72%, the forecasted 

ROE would turn out to be -2.35%, indicating a high-risk level. Therefore, agribusinesses should 

mitigate the risk impacting the ROE by reducing costs, account receivables, and inventories.   

Keywords: macro-financial model, return on equity, risk
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

บบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อ

การวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกัน

ความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น 

(ROE) : กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงินเพื่อการวางแผนทางการเงิน

ของธุรกิจ (MFM-FP) รวมทั้งวัดประสิทธิภาพของการแบบจ�ำลองในการพยากรณ์ นอกจากนี้ ยังท�ำการศึกษา

โอกาสการเกิดความเส่ียงต่อผลตอบแทนของผูถื้อหุน้ (ROE) และแนวทางวางแผนทางการเงิน โดยใช้ข้อมลูทาง

ด้านเศรษฐกิจ และงบก�ำไรขาดทุน งบดุลของกลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มี

การจดทะเบียนตั้งแต่ปี 2549 จนถึงปี 2562 และท�ำการสร้างแบบจ�ำลอง MFM-FP ในรูปแบบ Simultaneous 

Equation โดยวิธี 2SLS และประเมินประสิทธิภาพของแบบจ�ำลองด้วย MAPE รวมทั้งการพิจารณาความเสี่ยง

โดยก�ำหนดเพดานความเส่ียง (Risk Limit) นอกจากนี้ ยังท�ำการวางแผนทางการเงินด้วย DuPont เพ่ือลด

ความเสี่ยงของ ROE โดยผลการศึกษา พบว่า แบบจ�ำลอง MFM-FP ที่สร้างขึ้นมีสมการทั้งสิ้น 39 สมการ แบ่ง

เป็นสมการเอกลักษณ์จ�ำนวน 15 สมการ สมการพฤติกรรม จ�ำนวน 22 สมการ และสมการเง่ือนไขจ�ำนวน 

1 สมการ โดยแบ่งออกเป็น 7 block เมื่อประเมินประสิทธิภาพของแบบจ�ำลองจาก MAPE ช่วง Ex-ante และ 

Ex-post ของงบการเงินในทุกตัวแปร พบว่า ไม่เกินร้อยละ 3.08 นอกจากนี้ เมื่อท�ำการคาดการณ์ ROE 

ไตรมาสที ่1 ปี 2562 พบว่า อยูท่ีร้่อยละ -1.09 ถือว่าอยูใ่นระดบัความเส่ียง (-σ) อย่างไรก็ตาม หากภาวะเศรษฐกิจ

(GDP) หดตัวลงอยู่ที่ร้อยละ -3.72 จะส่งผลให้ ROE มีค่าอยู่ที่ร้อยละ -2.35 ถือว่าอยู่ในระดับความเสี่ยงสูง

ดังนั้น กลุ่มธุรกิจการเกษตรควรมีการปรับลดต้นทุน ลดลูกหนี้การค้าและสินค้าคงเหลือลง เพื่อลดความเส่ียง

ให้กับผลตอบแทนของผู้ถือหุ้นที่จะได้รับ หรือให้ ROE กลับมาอยู่ในช่วงปกติ

ค�ำส�ำคัญ: แบบจ�ำลองมหภาค ผลตอบแทนผู้ถือหุ้น ความเสี่ยง
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บทน�ำ

	 การสร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพ่ือการวางแผนทางการเงินของธุรกิจการเกษตรเป็น

แบบจ�ำลองที่สร้างใหม่ จากแนวคิดเศรษฐศาสตร์ และการเงินธุรกิจ เพื่อคาดการณ์ทางการเงิน โดยเฉพาะ

ผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) เนื่องจากในการคาดการณ์ทางการเงินส่วนใหญ่จะท�ำการคาดการณ์ยอดขาย 

โดยผ่านแบบจ�ำลองอนุกรมเวลา (Time Series) ที่มีตัวแปร 1 ตัวเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา เช่น Naïve 
ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ อัตราการเปลี่ยนแปลง Exponential Smoothing หรือจากดุลพินิจของผู้เชี่ยวชาญ ดังจะเห็น

ได้จาก Darlymple (1987 อ้างอิงใน Armstrong, 2009) รวมถึง Frank และ McCollough (1992 อ้างอิงใน 

Armstrong, 2009) และเมื่อได้มูลค่ายอดขายจึงท�ำการประมาณการต่อด้วยวิธีอัตราส่วน ซึ่งไม่ได้สนใจถึงปัจจัย

ภายนอก โดยเฉพาะปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจที่มีอิทธิพลต่องบการเงินของธุรกิจ ดังนั้น การคาดการณ์งบการเงิน

ดังกล่าวอาจท�ำให้เกิดความคลาดเคลื่อนจากข้อมูลจริงที่เกิดขึ้น และอาจส่งผลต่อการวางแผนการด�ำเนินธุรกิจ

ที่ผิดพลาดได้

	 ด้วยเหตุนี้การศึกษาครั้งนี้จึงมีการสร้างแบบจ�ำลองในรูปแบบ simultaneous equation models ซึ่ง

เป็นแบบจ�ำลองทีป่ระกอบด้วยตวัแปรภายนอก เช่น ตวัแปรทางด้านเศรษฐกิจ หรือตวัแปรทางด้านนโยบายของ

ภาครัฐไม่ว่าจะเป็นปริมาณเงิน อัตราดอกเบี้ย เป็นต้น ที่เข้าไปมีผลกระทบต่องบการเงินโดยตรงและโดยอ้อม 

ดังนั้น จึงอาจเป็นแบบจ�ำลองที่สามารถที่ใช้ในการคาดการณ์งบการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า

การคาดการณ์โดยใช้อัตราส่วนต่อยอดขาย 

	 ดังนั้น การพยากรณ์ทางการเงินที่มีประสิทธิภาพย่อมส่งผลให้นักลงทุนง่ายต่อการตัดสินใจที่จะลงทุน

หรือไม่ลงทนุ เพราะหากแบบจ�ำลองทีม่คีวามแม่นย�ำย่อมท�ำให้สามารถคาดการณ์ ROE แม่นย�ำเช่นกัน นอกจากนี้

ธุรกิจก็สามารถที่จะวางแผนการด�ำเนินงานทางการเงินเพ่ือป้องกันความเส่ียง และสร้างผลประโยชน์ให้กับ

ผู้ถือหุ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน 

วัตถุประสงค์

	 1.	สร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจ (MFM-FP) 

รวมทั้งวัดประสิทธิภาพของการแบบจ�ำลองในการพยากรณ์

	 2.	ศกึษาถึงโอกาสการเกิดความเส่ียงต่อผลตอบแทนของผูถื้อหุน้ (ROE) และแนวทางการวางแผนทาง

ด้านการเงิน 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 จากการทบทวนเอกสาร พบว่า Francis และ Rowell (1978) ได้สร้างแบบจ�ำลอง Simultaneous 

Equation Model เพื่อใช้ในการพยากรณ์และคาดการณ์งบการเงิน โดยได้มีการแบ่งสมการออกเป็น 10 หมวด 

36 สมการ โดยมีชื่อว่า FR Model ประกอบด้วย ยอดขายอุตสาหกรรม, การผลิต, หุ้นทุนคงที่, ราคา, ต้นทุน
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

การผลิต, รายได้, ความต้องการเงิน, ความเสี่ยง, ต้นทุนทางการเงิน และ มูลค่าหุ้นสามัญ ซึ่งสมการส่วนใหญ่

ทีส่ร้างข้ึนนัน้มาจากงบการเงนิและเป็นสมการเอกลกัษณ์ส่วนใหญ่ กล่าวคอื เป็นสมการทางคณติศาสตร์ทีแ่สดง

ถึงความเท่ากันของตัวแปรทางด้านซ้ายและขวามีค่าเท่ากัน เช่น ก�ำไรเบื้องต้น เท่ากับ รายรับ ลบด้วย ต้นทุน 

เป็นต้น นอกจากนี้ Artikis และ Artikis (1999) ได้ท�ำการจัดท�ำการศึกษาเก่ียวกับการพยากรณ์ทางการเงิน

โดยใช้ Simultaneous Equation ในแบบจ�ำลองประกอบด้วย 5 หมวด 29 สมการ ประกอบด้วย ยอดขาย

และรายได้จากการด�ำเนินงาน, สินทรัพย์, เงินทุนในการจัดหาสินทรัพย์, การแบ่งปันข้อมูล และการท�ำก�ำไร 

ซ่ึงแบบจ�ำลองที่สร้างข้ึนนี้ก็เพ่ือตอบสนองในการคาดการณ์เก่ียวกับวัฏจักรชีวิตทางการเงิน ซ่ึงท�ำให้สามารถ

วางกลยุทธ์ได้ นอกจากนี้ ยังสามารถแก้ไขปัญหาในการค�ำนวณต้นทุนของทุนของบริษัทได้ ส่วนการวัดความ

แม่นย�ำของการพยากรณน์ั้น ไดท้�ำการประเมินผลค่าความคลาดเคลื่อนที่เกดิขึน้ระหว่างคา่จรงิและค่าพยากรณ์ 

ได้แก่ ค่าของรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก�ำลังสอง (Root Mean Square Error: RMSE), 

ค่าเฉลี่ยคลาดเคลื่อน (Mean Error: ME), ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error: MAE) 

และค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Percentage Error: MAPE) เช่นเดียวกับ 

Bratu (Simionescu) (2012) ได้ใช้ค่าสถิติความคลาดเคลื่อนดังกล่าวเป็นตัวเปรียบเทียบความเหมาะสมของ

แบบจ�ำลองในการพยากรณ์ รวมทั้ง Brown และ Huang (2013) ได้ท�ำการประเมินความแม่นย�ำจาก

ความไม่แน่นอนของข้อมูล ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังนี้จึงได้น�ำการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง

จากความแม่นย�ำโดยการใช้ค่าการวัด MAPE เป็นหลัก

	 นอกจากแบบจ�ำลองดังกล่าว ในการศึกษาครั้งนี้ยังได้ท�ำการศึกษาถึงแนวทางการวางแผนทางการเงิน

เพื่อลดความเสี่ยงของบริษัท รวมทั้ง ROE ดังเช่น การศึกษาของ Almazari (2012) ที่ศึกษาการด�ำเนินงาน

ทางการเงนิของ Jordanian Arab Bank โดยพิจารณาถึง ROE และ ROA ซ่ึงผลการด�ำเนนิงานทางการเงินของ

ธนาคารค่อนข้างมัน่คงและสะท้อนให้เห็นถึงความผนัผวนทีน้่อยลงของ ROE เช่นเดยีวกับ Chang, Chichernea, 

และ HassabElnaby (2014) ได้ใช้ประโยชน์ของ DuPont ในการคาดการณ์ผลตอบแทนของการซื้อขายหุ้น

ในส่วนของอุตสาหกรรมสุขภาพ โดยเป็นการประยุกต์ใช้แนวทางการคาดการณ์ผลตอบแทนจากสินทรัพย์

การด�ำเนินงานสุทธิ (RNOA) โดยวิธีสมการถดถอยน้อยที่สุด รวมทั้ง Gray, Merton, และ Bodie (2007) ได้

ศึกษาเรื่อง New framework for measuring and managing macrofinancial risk and financial stability 

โดยแสดงถึงความไวต่อการเปลี่ยนแปลงทันทีจากปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อสินทรัพย์และหนี้สิน 

กรอบแนวคิดในการสร้างแบบจ�ำลอง MFM-FP

	 แบบจ�ำลอง MFM-FP เป็นแบบจ�ำลองที่สร้างข้ึนเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และประเมินผลกระทบจาก

ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่องบการเงิน เช่น ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลง หรืออัตราดอกเบี้ยที่มีการ

เปลี่ยนแปลงไป เป็นต้น ดังนั้น แบบจ�ำลองดังกล่าวจึงเป็นการสร้างข้ึนจากแนวคิดทางด้านเศรษฐศาสตร์ 

การเงิน และเทคนิคทางด้านสถิติ โดยแบบจ�ำลองประกอบด้วยกลุ่มสมการ หรือแบบจ�ำลองที่มีสมการมากกว่า 

1 สมการ หรือมากกว่าสมการเดีย่ว ด้วยเหตนีุแ้บบจ�ำลอง MFM-FP จะประกอบด้วยสมการ 3 รูปแบบ คอื สมการ

เอกลักษณ์ สมการพฤติกรรม และสมการเงื่อนไข โดยมีกรอบแนวการจัดท�ำแบบจ�ำลอง MFM-FP ดังภาพที่ 1
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	 จากแบบจ�ำลอง MFM-FP ที่สร้างขึ้นจะถูกน�ำไปใช้ในการประเมินความเสี่ยงและวางแผนทางการเงิน 

เพ่ือให้นักลงทุนประเมินถึงความเส่ียงหรือโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนจากการลงทุน โดยนักลงทุนสามารถ

พิจารณาถึงผลกระทบจากปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจ เช่น GDP ของประเทศมกีารเปลีย่นแปลงหรือลดลงจะส่งผล

ต่อ ROE มากน้อยเพียงใด นอกจากนี้ ผู้บริหารหรือผู้จัดการสามารถที่จะด�ำเนินการวางแผนในการป้องกัน

ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจได้ ดังภาพที่ 2 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการด�ำเนินการจัดท�ำแบบจ�ำลอง MFM-FP

-	ยอดขาย

-	ต้นทุน

-	กำ�ไร

งบกำ�ไรขาดทุน

ตัวแปรงบการเงิน

-	เกษตร

-	อุตสาหกรรม

-	บริการ

-	การค้า

-	สินทรัพย์

-	หนี้สิน

-	ส่วนของทุน

-	การบริโภค

-	การลงทุน

-	การใช้จ่ายภาครัฐ

-	การนำ�เข้า

-	การส่งออก

-	อื่น ๆ

-	งบประมาณ

	 O	รายรับ

	 O	รายจ่าย

-	ปริมาณเงิน

-	สินเชื่อ

-	อัตราดอกเบี้ย

-	อื่น ๆ

งบดุล อุปสงค์มวลรวม อุปทานมวลรวม ด้านการคลัง ด้านการเงิน

ตัวแปรทางด้านเศรษฐกิจ

ROE = กำ�ไร/ส่วนของทุน

➤ ➤

➤ ➤ ➤ ➤➤ ➤

ภาพที่ 2 การสร้างแบบจ�ำลอง MFM-FP

➤ ➤

ทางด้านการเงิน

- งบกำ�ไรขาดทุน

- งบดุล

ทางด้านเศรษฐศาสตร์

- อุปสงค์

- อุปทาน

- ด้านการคลัง

- ด้านการเงิน

แบบจำ�ลอง

เศรษฐกิจมหภาค

การเงิน (MFM-FP)

ประเมินความเสี่ยง

และวางแผน

ทางการเงิน

แบบจำ�ลอง MFM-FP

ที่สร้างขึ้นใหม่

นำ�แบบจำ�ลองใช้วิเคราะห์

และวางแผนทางการเงิน

เชื่อมโยงแนวคิด

การเงินกับเศรษฐศาสตร์

+
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

วิธีการศึกษา

	 ในการศึกษาครั้งนี้มีวิธีการศึกษา ดังนี้ 

	 1.	ท�ำการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิใน 2 ส่วน ได้แก่ 

		  1.1	ข้อมูลตัวแปรทางด้านเศรษฐกิจและงบการเงินตั้งแต่ไตรมาสที่ 1 ปี 2549 ถึงไตรมาสที่ 1 ปี 

2562 

		  1.2	ข้อมลูงบการเงนิของกลุม่ธรุกิจการเกษตรทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์ โดยบริษัทต้องมกีาร

จดทะเบียนก่อนปี 2549 พบว่ามีจ�ำนวนธุรกิจทั้งสิ้น 36 บริษัทจาก 50 บริษัท โดยน�ำงบการเงินของแต่ละบริษัท

มารวมเป็นงบการเงินของกลุ่มธุรกิจการเกษตร 

	 2.	จัดสร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคทางการเงินเพื่อการวางแผน (MFM-PF) 

		  2.1	การทดสอบความนิ่งของข้อมูล โดย Unit Root Test ด้วยวิธี Augmented Dickey-Fuller test 

		  2.2	สร้างแบบจ�ำลอง Simultaneous Equation โดยใช้รูปแบบการประมาณการสมการด้วยวิธ ีTwo 

Stage Least Square (2SLS) เพื่อเป็นการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดการประเมินสมมติฐานของการประมาณการ

แบบ OLS คือ ตัวแปรต้องเป็นตัวแปร Nonstochastic ซึ่งจะต้องไม่เอนเอียง และต้องไม่มีคุณสมบัติที่เป็น 

Inconsistent โดยรูปแบบของ Simultaneous Equation เป็นดังนี้

	 รูปแบบของ Simultaneous Equation 

….(1)

	  							     

โดยที่				     

	 โดยที่    = G x 1 vector of endogenous variables    = K x 1 vector of predetermined 

variables   = G x 1 vector of disturbance terms B = G x G matrix of endogenous variable 

coefficients     = G x K matrix of predetermined variable coefficients 

	 จากสมการที่ 1 มีข้อสมมติเกี่ยวกับเวกเตอร์แถวของพจน์คลาดเคลื่อน U ดังนี้

	 1.	ค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0         = 0 	  
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	 2.	ค่าความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมมีค่าเป็นบวก           =    โดยที่     คือ G x G 

		  matrix of Variances and covariances 

	 3.	    ไม่มีสหสัมพันธ์ข้ามตัวอย่าง            =  0  ซึ่ง                         โดย 

	 นอกจากนี้ในการด�ำเนินการประมาณค่าสมการด้วยวิธี 2SLS นั้นจ�ำเป็นที่จะต้องมี Instrument

Variable เนื่องจากในการประมาณค่าแบบ OLS จะเกิดปัญหาในรูปแบบของตัวแปรอิสระจะมีความสัมพันธ์กับ

ตัวแปรคลาดเคลื่อน (error) ดังนั้น ตัวแปร Instrument Variable จึงเป็นตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับตัวแปร

คลาดเคลื่อน แต่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ โดยก�ำหนดให้ Instrument Variable คือ      ดังสมการที่ 4

….(2)

	 โดยที่	 =	 ตัวแปรประมาณค่าตัวแปรเครื่องมือ      =  endogenous variables

		  =	 predetermined variable	     =  Instrument Variable

	 3.	ท�ำการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง และผลการพยากรณ์ในรูปแบบของ Ex-post และ

Ex-ante โดยท�ำการพิจารณาค่า RMSE และค่า MAPE 

	 4.	ประเมนิความเส่ียงของผลตอบแทนของผูถื้อหุ้น (ROE) ทีไ่ด้จากแบบจ�ำลอง ท�ำการแบ่งระดบัเพดาน

ความเส่ียง (Risk Limit) ตามส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับปกติ ซ่ึงอยู่ในช่วง

ของ     ระดับที่มีความเสี่ยงอยู่ระหว่าง     ถึง      และระดับความเสี่ยงสูง คือช่วงที่สูงกว่าค่า 

ผลการศึกษา

	 ผลการศึกษาสร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจส�ำหรับ

ผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) : กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นดังนี้

	 1.	สร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคทางการเงินเชิงบูรณาการเพ่ือเพ่ิมระดับความสามารถ

ในการพยากรณ์ทางการเงิน และการวางแผนทางการเงิน (MFM-FP) 

	 แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคทางการเงินเชิงบูรณาการเพ่ือเพ่ิมระดับความสามารถในการพยากรณ์

ทางการเงิน และการวางแผนทางการเงิน (MFM-FP) นั้น มีสมการ 3 รูปแบบ ได้แก่ สมการเอกลักษณ์ จ�ำนวน 

15 สมการ สมการพฤติกรรม จ�ำนวน 22 สมการ และสมการเงื่อนไขจ�ำนวน 1 สมการ รวมสมการทั้งหมด 39 

สมการ โดยแบ่งเป็น 7 หมวด ดังนี้ 
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 1)	ด้านเศรษฐกิจอุปสงค์

	 2)	ด้านเศรษฐกิจอุปทาน

	 3)	ด้านเศรษฐกิจการคลัง
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	 4)	ด้านเศรษฐกิจการเงิน

	 5)	ด้านงบก�ำไรขาดทุน ธุรกิจการเกษตร
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 6)	ด้านงบดุล ธุรกิจการเกษตร

	 7)	ด้านผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น ธุรกิจการเกษตร
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ตารางที่ 1 ค�ำอธิบายตัวแปร

ตัวแปร ความหมาย ตัวแปร ความหมาย

GDP GDP GE รายจ่าย

CO การบริโภคโดยรวม dtax ภาษีทางตรง

G การใช้จ่ายภาครัฐ idtax ภาษีทางอ้อม

I การลงทุนโดยรวม pttit ภาษีปิโตเคมี

X การส่งออกโดยรวม ED ภาษีสรรพสามิต

M การน�ำเข้าโดยรวม otht ภาษีอื่น ๆ 

RP อัตราดอกเบี้ยนโยบาย SBT ภาษีการค้าและธุรกิจ

Vat ภาษีมูลค่าเพิ่ม XMT ภาษีน�ำเข้าส่งออก

Cpt ภาษีนิติบุคคล ump จ�ำนวนคนว่างงาน (คน)

MLR อัตราดอกเบี้ยรายใหญ่ ins รายรับประกันชีวิต (ล้านบาท)

Set ดัชนีตลาดหลักทรัพย์ Mtwo ปริมาณเงินความหมายกว้าง (1+2) 

wage ค่าจ้างโดยเฉลี่ย Mone 1. ปริมาณเงินความหมายแคบ (1.1+1.2)

CPI ดัชนีราคาผู้บริโภค ddeptwo 2. เงินรับฝากที่มีสภาพคล่องสูงกึ่งเงินสด 

(2.1+2.2)

Eus อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อดอลลาร์ สรอ. Rsave อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก

xmaus ส่งออกผลิตภัณฑ์ขั้นพื้นฐาน load สินเชื่อรวม

GDPchina CN: GDP จีน loadg สินเชื่อให้กับภาครัฐ

Tour จ�ำนวนท่องเที่ยว loadoth สินเชื่ออื่น ๆ 

mcapus น�ำเข้าสินค้าทุน loadp สินเชื่อบุคคลธรรมดา

mrmus การน�ำเข้าวัตถุดิบและสินค้าขั้นกลาง NI ก�ำไร (ขาดทุน) สุทธิ

MIP ดัชนีราคาสินค้าน�ำเข้า CF ต้นทุนทางการเงิน

AGR ภาคการเกษตร OTH รายการพิเศษอื่น ๆ (ถ้ามี) ของงบก�ำไรขาดทุน

Api ดัชนีผลผลิตเกษตร EBIT ก�ำไร (ขาดทุน) ก่อนต้นทุนทางการเงิน และ

ภาษีเงินได้

Ind ภาคอุตสาหกรรมโดยรวม TAXC ภาษีเงินได้

cap ก�ำลังการผลิต TR รายได้รวม

loadbu สินเชื่อธุรกิจ TC รวมค่าใช้จ่ายรวม

ser ภาคบริการ AT รวมสินทรัพย์
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ตัวแปร ความหมาย ตัวแปร ความหมาย

WR ภาคการค้า CAT รวมสินทรัพย์หมุนเวียน

GDPtax รายได้หลังหักภาษี FAT รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน

Pit ภาษีบุคคลธรรมดา Cash เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสด

GR รายรับที่น�ำส่ง ACR ลูกหนี้

CLT รวมหนี้สินหมุนเวียน GX สินค้าคงเหลือ

LTO รวมหนี้สินไม่หมุนเวียน CATO สินทรัพย์หมุนเวียนอี่น

LT รวมหนี้สิน LB ที่ดิน อาคาร และอุปกรณ์

ROE ผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น FAO สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนอื่น

ROA ผลตอบแทนของสินทรัพย์ OE รวมส่วนของผู้ถือหุ้น

EM ตัวคูณส่วนของผู้ถือหุ้น

	 2.	ประเมนิประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง และผลการพยากรณ์ในรปูแบบของ estimation period 

และ Ex-post 

	 การประเมินประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง MFM-PF ที่ใช้พยากรณ์งบการเงินของกลุ่มธุรกิจการเกษตร 

พบว่า ผลการประเมินความแม่นย�ำของการพยากรณ์ของรายรับ ต้นทุน ก�ำไรขั้นต้น ก�ำไรสุทธิ สินทรัพย์ หนี้สิน 

ROA และ ROE จากแบบจ�ำลองในช่วงของ estimation period พบว่ามีค่า MAPE อยู่ระหว่าง 1.93-2.85% 

(ตารางที่ 2) และในช่วง Ex-post forecast period มีค่า MAPE อยู่ระหว่าง 2.05-2.59% ดังตารางที่ 2 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบบจ�ำลอง MFM-PF ของธุรกิจเกษตร มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เนื่องจากค่าพยากรณ์

และค่าจริงมีค่าแตกต่างกันไม่มาก 

ตารางที่ 2 ประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง MFM-PF ของธุรกิจเกษตร

รายการ

estimation period (2550Q1-2559Q1) Ex-post (2559Q2-2561Q1)

RMSE MAPE RMSE MAPE

TR 426.46 1.93 535.11 2.38

TC 405.56 1.96 567.72 2.25

EBIT 22.98 2.09 28.17 2.35

NI 24.61 2.48 50.25 2.59

AT 1,012.79 2.06 1,864.64 2.29

LT 421.14 2.25 1,079.19 2.51

ROA 0.10 2.85 0.03 2.05

ROE 0.13 2.48 0.13 2.59

ที่มา: แบบจ�ำลอง MFM-PF 

ตารางที่ 1 ค�ำอธิบายตัวแปร (ต่อ)
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 3.	ผลการพยากรณ์ยอดขายและ ROE ของธุรกิจเกษตร จากแบบจ�ำลอง MFM-PF 

	 ผลพยากรณ์มูลค่ายอดขายและ ROE ในช่วง Ex-post ไตรมาสที่ 2 ปี 2559 จนถึงไตรมาสที่ 1 ปี 

2562 พบว่า ยอดขายและ ROE ของข้อมูลจริงกับข้อมูลพยากรณ์นั้นมีค่าใกล้เคียงกัน ตามผลการประเมินของ

ค่า MAPE ดังตารางที่ 3 เมื่อท�ำการคาดการณ์ช่วง Ex-ante พบว่า ไตรมาสที่ 1 ปี 2562 มีมูลค่ายอดขายอยู่

ที่ 19,127.69 ล้านบาท และ ROE อยู่ที่ร้อยละ -1.09 ดังตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 ผลการพยากรณ์ยอดขายและ ROE ช่วง Ex-post และ Ex-ante ของธุรกิจเกษตรจาก MFM-PF

ช่วงเวลา
ข้อมูลจริง* ข้อมูลยอดขายจากการพยากรณ์

ช่วง

ยอดขาย (ล้านบาท) ROE(%) ยอดขาย (ล้านบาท) ROE(%)

Ex-post ไตรมาสที่ 2 ปี 2559 15,979.54 4.12 15,646.33 4.01

ไตรมาสที่ 3 ปี 2559 16,543.34 -0.39 16,218.53 -0.38

ไตรมาสที่ 4 ปี 2559 20,543.07 -0.64 21,137.45 -0.67

ไตรมาสที่ 1 ปี 2560 25,815.40 5.15 24,955.20 5.00

ไตรมาสที่ 2 ปี 2560 20,436.82 -2.21 21,127.23 -2.16

ไตรมาสที่ 3 ปี 2560 18,822.57 0.21 19,212.81 0.21

ไตรมาสที่ 4 ปี 2560 23,225.76 7.39 23,040.00 7.06

ไตรมาสที่ 1 ปี 2561 22,244.48 1.35 21,680.97 1.35

Ex-ante ไตรมาสที่ 2 ปี 2561 21,382.77 4.30

ไตรมาสที่ 3 ปี 2561 21,430.84 0.47

ไตรมาสที่ 4 ปี 2561 21,778.73 1.79

ไตรมาสที่ 1 ปี 2562 19,127.69 -1.09

ที่มา: *จาก SETSMART (2018) และแบบจ�ำลอง MFM-FP 

	 4.	ประเมินความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) ที่ได้จากแบบจ�ำลอง

	 การประเมนิความเสีย่งของผูถื้อหุ้น (ROE) ของธรุกิจการเกษตร พบว่า เพดานความเส่ียง (Risk Limit) 

ซ่ึงพจิารณาจากขอบเขตล่างทีไ่ม่เกิดความเส่ียงกับ ROE จะมค่ีาสูงกว่าร้อยละ 0.54 หากต�ำ่กว่าร้อยละ 0.54 ถึง

ร้อยละ -2.35 มีความเสี่ยง แต่หากค่า ROE ต�่ำกว่าร้อยละ -2.35 ถือเป็นความเสี่ยงสูง โดยจากผลการประเมิน

ความเสี่ยงพบว่าค่า ROE ตั้งแต่ไตรมาสที่ 2 ปี 2559 ถึงไตรมาสที่ 1 ปี 2562 อยู่ในค่าความเสี่ยงปกติ และ

ค่าความเสี่ยงน้อย เนื่องจากค่า ROE ที่ประเมินได้มีค่าอยู่ระหว่างร้อยละ -2.16 ถึงร้อยละ 7.06 ดังภาพที่ 4
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	 5. ประเมินสถานการณ์โอกาสการเกิดความเสี่ยงต่อผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) 

	 การศึกษาคร้ังนี้ได้จ�ำลองสถานการณ์ทางด้านเศรษฐกิจที่คาดว่าจะส่งผลให้เกิดความเสี่ยงต่อ ROE 

ของธุรกิจการเกษตรในระดับความเสี่ยงสูง หรือกล่าวคือภาวะเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจะส่งผลท�ำให้ค่า ROE ต�่ำกว่า

ร้อยละ -2.35 ซ่ึงเป็นจุดที่อยู่ต�่ำกว่าเพดานล่างที่ -2SD โดยพบว่าหากภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยอยู่ที่

ร้อยละ -3.72 จะส่งผลให้ยอดขายของธรุกิจการเกษตรอยูท่ี ่16,147,428.51 ลา้นบาท ตน้ทนุอยูท่ี ่18,043,444.91 

ล้านบาท ก�ำไรสุทธิอยู่ที่ -601,207.86 ล้านบาท นอกจากนี้มีสินทรัพย์รวมอยู่ที่ 57,779,608.36 ล้านบาท 

หนี้สินรวมอยู่ที่ 32,158,456.18 ล้านบาท และส่วนของเจ้าของอยู่ที่ 25,621,152.18 ล้านบาท ท�ำให้ค่า ROE 

อยู่ที่ร้อยละ -2.35 ซึ่งอยู่ในระดับความเสี่ยงมาก ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ปัจจัยทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความเสี่ยงของ ROE ของธุรกิจการเกษตร

สมมติฐานการพยากรณ์ งบก�ำไรขาดทุน (ล้านบาท) งบดุล (ล้านบาท อัตราส่วนทางการเงิน

GDP -3.72% ยอดขาย 16,147,428.51 สินทรัพย์รวม 57,779,608.36 ROA -1.04%

ต้นทุน 18,043,444.91 หนี้สินรวม 32,158,456.18 OE 2.26%

ก�ำไรเบื้องต้น -1,896,016.40 ส่วนของเจ้าของ 25,621,152.18 ROE -2.35%

ก�ำไรสุทธิ -601,207.86

ที่มา: แบบจ�ำลอง MFM-FP

ภาพที่ 4 ประเมินความเสี่ยงของธุรกิจการเกษตรจากแบบจ�ำลอง MFM-FP

ที่มา: แบบจ�ำลอง MFM-FP
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 เมื่อพิจารณากรณีที่ภาวะเศรษฐกิจหดตัวร้อยละ -3.72 และ ROE อยู่ในระดับร้อยละ -2.35 ตามกรอบ

แนวคิดของ DuPont พบว่า สัดส่วนก�ำไรสุทธิต่อยอดขายจะลดลงร้อยละ -5.78 อยู่ในระดับเสี่ยงสูง ยอดขาย

ต่อสินทรัพย์อยู่ที่ร้อยละ 0.22 อยู่ในระดับเสี่ยง หนี้สินรวมอยู่ที่ 34,720 ล้านบาท อยู่ในระดับเสี่ยงสูง ส่วนของ

เจ้าของอยู่ที่ 39,912 ล้านบาท อยู่ในระดับปกติ ตัวคูณส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ที่ร้อยละ 1.87 อยู่ในระดับปกติ และ 

ROA อยู่ที่ร้อยละ -1.26 อยู่ในระดับเสี่ยงสูง (ตารางที่ 5)

ตารางที่ 5 การประเมินความเสี่ยงของ ROE จาก DuPont 

เสี่ยงน้อย+σ เสี่ยงมาก (มากกว่า+2σ) ผลการคาดการณ์ ผลประเมิน

กำ�ไรสุทธิ/ยอดขาย 0.95 -1.90 -5.78 เสี่ยงสูง

ยอดขาย/สินทรัพย์ 0.33 0.20 0.22 เสี่ยง

หนี้สินรวม 19,130,230.79 22,990,141.75 34,720,412.40 เสี่ยงสูง

ส่วนของเจ้าของ 15,344,801.90 8,168,620.95 39,912,249.77 ปกติ

ตัวคูณส่วนของผู้ถือหุ้น 1.91 2.09 1.87 ปกติ

ROA 0.41 -1.10 -1.26 เสี่ยงสูง

ROE 0.54 -2.35 -2.35 เสียงสูง

ที่มา: แบบจ�ำลอง MFM-FP และวิธีการประเมินด้วยสถิติส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 6.	การวางแผนทางการเงินส�ำหรับธุรกิจทางการเกษตรเมื่อ ROE อยู่ในระดับเสี่ยงมาก

	 จากผลการประเมินความเสี่ยงตามแนวคิด DuPont พบว่า ROE ที่อยู่ในระดับความเสี่ยงมาก มาจาก

ปัจจัยส�ำคัญ คือ ก�ำไรสุทธิต่อยอดขาย หนี้สินรวม และ ROA ส่วนที่อยู่ในระดับเสี่ยง คือ ยอดขายต่อสินทรัพย์ 

ดังนั้น ในการวางแผนทางการเงินส�ำหรับกลุ่มธุรกิจการเกษตรอาจด�ำเนินการดังนี้เพื่อให้ ROE อยู่ในระดับปกติ

หรือระดับความเสี่ยง 

		  6.1	ท�ำการลดต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายลง เพื่อให้เกิดก�ำไรขั้นต้นและก�ำไรสุทธิมากขึ้น หากไม่สามารถ

เพ่ิมยอดขายได้ เช่น การลดต้นทนุในการจดัซ้ือและการจดัเก็บ การเพ่ิมประสทิธภิาพของการท�ำงานของพนกังาน 

และอื่น ๆ 

		  6.2	สินทรัพย์ที่มีความเสี่ยงเกิดจาก 2 ส่วน ได้แก่ ลูกหนี้การค้าเพิ่มขึ้นมาก กับ สินค้าคงเหลือที่มี

มากขึ้น ดังนั้น สิ่งที่ควรด�ำเนินการเพื่อลดความเสี่ยงคือ การลดจ�ำนวนลูกหนี้การค้าลง เช่น การเร่งให้ลูกหนี้

ช�ำระเงินคืนเร็วขึ้น การลดเวลาเครดิตการค้าลง เป็นต้น ส่วนทางด้านการบริหารสินค้าคงเหลืออาจด�ำเนินการ

บริหารจัดการสินค้าคงเหลือให้ลดลง หรือเร่งด�ำเนินการจ�ำหน่ายสินค้าคงเหลือให้เร็วขึ้น 

		  6.3	ส่วนของหนี้สินรวมที่เพ่ิมข้ึน มาจากหนี้สินหมุนเวียนที่เพ่ิมข้ึน ได้แก่ เจ้าหนี้การค้าที่เพ่ิมข้ึน 

จากสถานการณ์ที่ธุรกิจประสบปัญหายอดขายที่ลดลง รวมทั้งสินค้าคงเหลือสูงขึ้น ดังนั้น หากธุรกิจมีการบริหาร
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จัดการสินค้าคงเหลือให้น้อยลง จะท�ำให้เจ้าหนี้การค้าลดลงได้ส่วนหนึ่ง กล่าวคือ เจ้าหนี้การค้าเกิดจากการ

ที่ธุรกิจไปท�ำการซ้ือวัตถุดิบหรือบริการเพ่ือใช้ในการผลิตสินค้าในรูปแบบของค้างช�ำระ ด้วยเหตุนี้หากธุรกิจ

สามารถจัดการสินค้าคงเหลือให้น้อยลง ย่อมแสดงให้เห็นถึงการจัดการวัตถุดิบหรือบริการลดลงได้ เพราะ

ไม่จ�ำเป็นต้องท�ำการผลิตเพื่อให้มีสินค้าคงเหลือจ�ำนวนมาก เป็นต้น นอกจากนี้ อาจดูเรื่องของการบริหารจัดการ

ดอกเบี้ยจ่ายเพื่อให้ส่วนของหนี้สินรวมนั้นลดลงอยู่ในระดับความเสี่ยงปกติ 

สรุปและอภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาการสร้างแบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงนิ เพ่ือการวางแผนทางการเงนิ (MFM-FP) 

ของธุรกิจการเกษตร โดยใช้รูปแบบ Simultaneous Equation ที่ประกอบด้วยตัวแปรทางเศรษฐกิจและตัวแปร

ทางงบการเงิน มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 39 สมการ โดยแบ่งออกเป็น 7 หมวด ซ่ึงค่าพยากรณ์ที่ได้จากแบบจ�ำลอง 

MFM-FP พบว่า มปีระสิทธภิาพในการพยากรณ์เนือ่งจากค่า MAPE อยูใ่นระดบัต�ำ่ในทกุตวัแปรทางการเงนิ แสดง

ให้เห็นถึงค่าที่พยากรณ์และค่าจริงที่เกิดขึ้นมีความใกล้เคียงกัน ทั้งในช่วง estimation period และ Ex-ante 

	 นอกจากนี ้หากพิจารณาความเส่ียงของ ROE ทีอ่ยูใ่นระดบัความเส่ียงสูง คอื มค่ีาน้อยกว่าช่วง +2σ จะมี

ค่า ROE อยู่ต�่ำกว่าร้อยละ -2.35 โดยโอกาสที่จะท�ำให้ค่า ROE มีค่าดังกล่าวนั้น จะเกิดในช่วงที่ภาวะเศรษฐกิจ

ของประเทศไทยหดตัวลงอยู่ที่ร้อยละ -3.72 เพราะการที่ภาวะเศรษฐกิจหดตัวลงดังกล่าวจะส่งผลให้อัตราก�ำไร

สุทธิลดลงร้อยละ -5.78 รวมทั้งผลตอบแทนของสินทรัพย์ลดลงร้อยละ -1.26 ด้วยสถานการณ์ดังกล่าวเมื่อ

ต้องวางแผนทางการเงินเพ่ือให้ ROE มคีวามเสีย่งกลบัมาอยูใ่นช่วงระดบัปกต ิหรือช่วงความเสีย่ง อาจด�ำเนนิการ

ควบคมุต้นทนุให้ลดลง รวมทัง้การลดจ�ำนวนลกูหนีก้ารค้า สนิค้าคงเหลอื รวมทัง้เจ้าหนีก้ารค้า ซ่ึงการด�ำเนนิการ

ดังกล่าวจะท�ำให้ ROE มีความเสี่ยงลดลงได้ 

	 ดังนั้น การสร้างแบบจ�ำลอง MFM-FP ส�ำหรับ ROE นั้นถือเป็นการน�ำตัวแปรทางเศรษฐกิจเข้ามา

ประเมนิงบการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นงบก�ำไรขาดทนุ หรืองบดลุ เช่น เงนิสด ลกูหนีก้ารค้า เจ้าหนี ้เป็นต้น ซ่ึงโดยปกติ

มกัมกีารประมาณการในลกัษณะอนกุรมเวลาหรือจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะห์ตามสัดส่วนโครงสร้างเป็นส�ำคญั 

ท�ำให้ในบางครั้งมีความคลาดเคลื่อนสูง แต่การใช้แบบจ�ำลองในรูปแบบ Simultaneous Equation Model นั้น 

สามารถประเมินได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Artikis และ Artikis (1999) ที่ใช้

ในการประเมินสถานการณ์ของบริษัทและผลการด�ำเนินงานของบริษัท รวมทั้งวางกลยุทธ์ และเมื่อใช้แนวคิด 

DuPont ในการดูความผันผวนขององค์ประกอบของ ROE ก็สามารถวางแผนในการลดความเสี่ยงหรือ

ความผันผวนของ ROE ได้เช่นเดียวกับ Almazari (2012) จากการจ�ำลองสถานการณ์ทางด้านเศรษฐกิจใน

มุมมองต่าง ๆ ท�ำให้สามารถวางแผนควบคุมและการบริหารจัดการงบการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

รวมทั้งการหากลยุทธ์ทางการเงินต่าง ๆ 
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แบบจ�ำลองเศรษฐกิจมหภาคการเงิน เพื่อการวางแผนทางการเงินของธุรกิจเพื่อป้องกันความเสี่ยงของผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) :

กลุ่มธุรกิจการเกษตรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ข้อเสนอแนะ

	 ในการสร้างแบบจ�ำลอง MFM-FP นั้น เป็นการสร้างแบบจ�ำลองที่น�ำตัวแปรเศรษฐกิจและงบการเงิน

รวมเข้าด้วยกัน เพ่ือสะท้อนถึงผลกระทบจากปัจจยัทางเศรษฐกิจทีม่ต่ีองบการเงินของธรุกิจทัง้ในงบก�ำไรขาดทนุ 

งบดุล เพ่ือให้ธุรกิจสามารถที่จะวางแผนและสร้างกลยุทธ์ ไม่ให้เกิดความเส่ียงจากสถานการณ์ความผันผวน

ของภาวะเศรษฐกิจได้อย่างแม่นย�ำมากข้ึน อย่างไรก็ตามในการศกึษาคร้ังนีย้งัขาดการเปรียบเทยีบประสทิธภิาพ

ของการใช้แบบจ�ำลองรูปแบบอื่น ๆ เช่น แบบจ�ำลองอนุกรมเวลา เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการเปรียบเทียบให้

เห็นชัดเจนถึงประสิทธิภาพของแบบจ�ำลองที่สร้างขึ้นใหม่เมื่อเทียบกับรูปแบบที่นิยมใช้อยู่ในปัจจุบัน 

บรรณานุกรม 

Almazari, A. A. (2012). Financial performance analysis of the Jordanian Arab bank by using the 

	 DuPont system of financial analysis. International Journal of Economics and Finance, 4(4): 

	 86-94. doi:10.5539/ijef.v4n4p86

Armstrong, J. S. (2009). Selecting forecasting methods. Retrieved from https://ssrn.com/

	 abstract=1941247 

Artikis, P. G., & Artikis, G. P. (1999). A stochastic simulation approach to financial forecasting using 

	 simultaneous equations. Managerial Finance, 25(8),12-21. https://doi.org/10.1108/

	 03074359910766082

Bratu (Simionescu), Mihaela. (2012). Point forecasts based on the limits of the forecast intervals 

	 to improve the SPF predictions. Business and Economic Horizons, 8(2), 1-11.

Brown, L. D., & Huang, K. (2013). Recommendation-forecast consistency and earnings forecast 

	 quality. Accounting Horizons, 27(3), 451-467. https://doi.org/10.2308/acch-50482

Chang, K. J., Chichernea, D. C., & HassabElnaby, H. R. (2014). On the DuPont analysis in the health 

	 care industry. Journal of Accounting and Public Policy, 33(1), 83-103. https://doi.

	 org/10.1016/j.jaccpubpol.2013.10.002 

Francis, J. C., & Rowell, D. (1978). A simultaneous equation model of the firm for financial analysis 

	 and planning. Financial Management, 7(1), 29-44. 



77ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

วชิร คูณทวีเทพ และ ณัฐวุฒิ คูวัฒนเธียรชัย

Gray, D. F., Merton, R. C., & Bodie, Z. (2007). New framework for measuring and managing 

	 macrofinancial risk and financial stability. Retrieved from https://www.nber.org/system/files/

	 working_papers/w13607/w13607.pdf

Setsmart. (2018). Financial statement data. Retrieved January 12, 2022, from http://10.21.7.31:8080/

	 ssm/stockScreening;market=all;securityType=S;industrySector=



78 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย     
วารสารวิชาการ	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	  	ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

he Causal Relationship Factors Affecting 

the Loyalty of High-value Chinese Tourists 

towards the Southern Part of Thailand

Krittika Kunupakan
1,
* and Kassara Sukpetch

2

T

1
	Philosophy Program in Integrated Tourism and Hospitality Management, Graduate School of Tourism Management, 

	 National Institute of Development Administration 

2
	School of Tourism Management, National Institute of Development Administration 

*	Corresponding author. E-mail: Krittika_kun@utcc.ac.th

Received: February 1, 2022  Revised: February 18, 2022  Accepted: May 27, 2022 

Abstract 

	 This research examined the vitality of Chinese High-Value Tourist Loyalty, a significant 

revenue source in southern Thailand. The objective of this study is to analyze the causal relationship 

between service quality, destination image, satisfaction and perceived value influencing destination 

loyalty of Chinese high-value tourists. This research used purposive sampling technique to distribute 

questionnaires (400 sets) to tourists who visited the provinces of Phuket, Krabi, and Surat Thani 

(Koh Samui). The finding of this research revealed that the proposed model had a good fit of 

a statistical model was determined by how well it fits a set of observations Chi – Square = 221.830 

df = 195.0 Sig. = 0.091 > 0.05 CMIN/df. 1.138 < 2.0 GFI = 0.958 AGFI = 0.931 NFI = 0.974 IFI = 0.997 

CFI = 0.997 RMR = 0.032 and RMSEA = 0.020 in the level of significant (P < 0.05). The study’s 

primary result found that southern Thailand’s destination image indirect affected significantly 

and positively on Chinese high value tourists’ loyalty in Southern Thailand. The perceived value 

positively affected on the loyalty of tourist destinations in the south. Service quality had an indirect 

positive affected on loyalty through satisfaction variables. Finally, the satisfaction had positive 

directly affected on the loyalty in the Southern Thailand as well. This study’s result showed 

that stakeholders such as government, business, and educational sectors could utilized it as 

a guideline to develop the factors that affected high-value tourist loyalty. This will increase 

the competitiveness of Southern Thailand to be a quality destination for Chinese high-value 

tourists. 

Keywords:	 destination image, Chinese high-value tourists, destination loyalty, perceived value, 

	 service quality
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้เน้นถึงความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัย

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจ คุณค่าท่ีรับรู ้

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต กระบี่ และ

สุราษฎร์ธานี (เกาะสมุย) จ�ำนวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี โดยมีค่า Chi–Square = 221.830 df = 195.0 Sig. = 0.091 > 

0.05 CMIN/df. 1.138 < 2.0 GFI = 0.958 AGFI = 0.931 NFI = 0.974 IFI = 0.997 CFI = 0.997 RMR = 0.032 

และ RMSEA = 0.020 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ข้อค้นพบส�ำคัญที่ได้จากการวิจัยคือ ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยมีอิทธิพลต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน

มูลค่าสูงสูงสุดโดยส่งผ่านตัวแปรความพึงพอใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่านั้นมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อ

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต ้ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อความภักดี

ของแหล่งท่องเท่ียวโดยผ่านตัวแปรความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความพึงพอใจนั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความภกัดขีองแหล่งท่องเทีย่วทางภาคใต้เช่นเดยีวกัน จากผลการศึกษาทีไ่ด้นัน้ ผูม้ส่ีวนเก่ียวข้องไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ 

ผูป้ระกอบการ และสถาบนัการศกึษาสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีอง

นักท่องเที่ยวมูลค่าสูง เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้แก่ภาคใต้ของประเทศไทยในการที่จะเป็นจุดหมาย

ปลายทางที่มีคุณภาพ ส�ำหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงต่อไป 

ค�ำส�ำคัญ:	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจีนมูลค่าสูง ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว การรับรู้คุณค่า 

	 คุณภาพการบริการ 
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บทน�ำ

	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างมากเมื่อเทียบกับประเทศ

ส่วนใหญ่ในภูมิภาค อีกทั้งการท่องเที่ยวได้กลายเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศโดย

สัดส่วนรายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศไทยนั้น ภาคใต้มีสัดส่วนรายได้จากการท่องเที่ยวในระดับที่สูง 

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, ศูนย์วิจัยด้านการตลาดท่องเที่ยว, 2562) จากการประเมินดัชนีความสามารถ

ในการแข่งขันการเดินทางและการท่องเที่ยว (TTCI) โดย World Economic Forum 2017 ประเทศไทยอยู่ใน

อันดับที่ 34 จาก 141 แม้ว่าอันดับของประเทศไทยจะสูงและจ�ำนวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมข้ึนทุกป ี แต่รายได้จาก

การท่องเที่ยวยังคงต�่ำเมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ ในเอเชีย เช่น สิงคโปร์ ฮ่องกง และญี่ปุ่น เป็นต้น ในภาวะ

ที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัวจากสถานการณ์โควิด-19 ที่เกิดข้ึน อุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้นได้รับบทบาทส�ำคัญใน

การกระตุ้นเศรษฐกิจให้แก่ประเทศอย่างเห็นได้ชัดไม่ว่าจะในสภาวะปกติหรือในสภาวะที่เศรษฐกิจชะลอตัว

ดงักล่าว ดงันัน้ รัฐบาลได้เลง็เหน็ถึงความส�ำคญัในเร่ืองนี ้จงึได้บรรจอุตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นประเดน็หนึง่

ในยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน มุ่งเน้นการยกระดับศักยภาพของประเทศ และ

ยังได้ให้ความส�ำคัญในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการท�ำตลาดการท่องเที่ยวคุณภาพมากกว่าเน้นปริมาณ

โดยเพ่ิมการจบัจ่ายของนกัท่องเทีย่วให้มากข้ึนเพ่ือทีจ่ะสร้างรายได้ให้กับประเทศมากข้ึน (ส�ำนกังานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561)

	 สาธารณรัฐประชาชนจนีได้กลายเป็นตลาดหลกัไม่เพียงแต่ส�ำหรับจดุหมายปลายทางหลายแห่งในเอเชีย

แปซิฟิกเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงประเทศอืน่ ๆ  ในโลกด้วย โดยนกัท่องเทีย่วจนีตดิอนัดบั 1 ในการเดนิทางของโลกทัง้

ในด้านการเดนิทางไปต่างประเทศและการจบัจ่ายใช้สอยในการเดนิทาง จงึท�ำให้ตลาดนกัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่า

สูงนั้นเป็นที่น่าสนใจของประเทศต่าง ๆ โดยในแต่ละประเทศได้พยายามสร้างศักยภาพทางการแข่งขันในการ

ที่จะได้ตลาดนี้มา ดังนั้น การเข้าใจความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงจึงเป็นเป้าหมายที่ส�ำคัญส�ำหรับ

การท�ำการตลาดแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของไทยให้มีภาพลักษณ์ในด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวมูลค่าสูง

เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้ การวิจัยก่อนหน้านี้ส่วนใหญ่จะเน้นไปที่การศึกษา

พฤติกรรมการเดินทาง ลักษณะเฉพาะ แรงจูงใจ และกลยุทธ์ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีมูลค่าสูง

ในประเทศไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) การศึกษาที่เก่ียวกับภาพลักษณ์และความภักดีของ

แหล่งท่องเทีย่วส่วนใหญ่จะศึกษาในโลกตะวันออก ส่วนวรรณกรรมด้านการท่องเทีย่วทีเ่ก่ียวข้องกับนกัท่องเทีย่ว

จีนยังคงมีจ�ำนวนน้อย (Sun, Geng-Qing Chi, & Xu, 2013) ซึ่งเห็นได้จากการศึกษาแรงจูงใจนักท่องเที่ยว

สู่ความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง กรณีศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวยุโรปที่เดินทางไปภูเก็ต (Tinakhat, 2020) หรือ

การศึกษาเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวจีนในพื้นที่อื่นของประเทศไทย อาทิ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี

ของนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกของประเทศไทย (มรกต ก�ำแพงเพชร, 

แววมยรุา ค�ำสุข, ณภทัร ศรีนวล, และสุชารัตน์ กู้เกียรตสิกุลมัน่, 2559) เป็นต้น จากทีไ่ด้ท�ำการทบทวนวรรณกรรม

มาแล้ว พบว่า การศึกษาในเร่ืองความจงรักภกัดขีองนกัท่องเทีย่วชาวจนีทีม่มีลูค่าสงูต่อภาคใต้ของประเทศไทยยงั

คงมีอยู่อย่างจ�ำกัด ประกอบกับสถานการณ์โควิด-19 ที่เกิดขึ้น ท�ำให้พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
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ชาวจีนได้มีการเปลี่ยนแปลงไป กล่าวคือ นักท่องเที่ยวจีนจะให้ความสนใจในการท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass 

tourism) ลดลง แต่จะหันกลับมาให้ความส�ำคัญเก่ียวกับประสบการณ์ (Losada & Mota, 2019) จึงท�ำให้

นักท่องเที่ยวชาวจีนหันมาให้ความส�ำคัญกับคุณภาพการเดินทางมากกว่าปริมาณ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว

สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการด้านการท่องเที่ยวในอนาคต อาทิ ความนิยมของการเดินทางแบบส่วนตัว

ที่เพิ่มขึ้น การท่องเที่ยวแบบหรูหรา และการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ เป็นต้น (Wen, Kozak, Yang, & Liu, 2020) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นและได้ท�ำการวิจัยที่มุ่งเน้นการพัฒนาภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะจุดหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงส�ำหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนเพ่ือสร้างความภักดีต่อภาคใต้ของประเทศไทย 

เพ่ือใช้ในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้แก่ประเทศไทยและเปลี่ยนการวางต�ำแหน่งทางการตลาดจุดหมาย

ปลายทางทีม่รีาคาสมเหตสุมผล (Reasonable Price Destination) เป็นจดุหมายปลายทางทีม่คีณุภาพ (Quality 

Destination) 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจ และคุณค่าที่รับรู้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

	 นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง หมายถึง นักท่องเที่ยวจากปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ เทียนจิน กวางโจว หางโจว

เซินเจิน หนานจิง อู๋ซี หนิงโป และซูโจว ค่าใช้จ่ายส�ำหรับการเดินทางคร้ังสุดท้ายโดยเฉลี่ยต่อวันประมาณ 

300 ดอลลาร์สหรัฐ รายได้ครัวเรือนระหว่าง 18,000 ดอลลาร์สหรัฐ – 40,000 ดอลลาร์สหรัฐ ต่อปี

แนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย 

	 ส่วนนี้ได้น�ำเสนอแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อพัฒนาสมมติฐานการวิจัย โดยแบ่งการน�ำเสนอ 

ออกเป็น 7 ส่วน ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว แนวคิดการรับรู้คุณค่า แนวคิดคุณภาพ

การบริการ แนวคิดความพึงพอใจ ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว และกรอบแนวคิดการวิจัย

	 1.	แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมาภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเทีย่วได้กลายเป็นองค์ประกอบส�ำคญัของการวิจยัการท่องเทีย่ว ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วเป็นหนึง่ในปัจจยั

ทีส่�ำคญัทีส่ดุในการดงึดดูและรักษานักท่องเทีย่ว ภาพปลายทางทีด่งึดดูใจส่งเสริมประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว

และสร้างความพึงพอใจที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลับมา (Lee & Syah, 2018) ส่วน Zhang, Fu, Cai, และ Lu 

(2014) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวว่าเป็นผลรวมของความประทับใจ ความเชื่อ ความคิด ความ

คาดหวัง และความรู้สกึทีส่ะสมต่อสถานทีท่ีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness) แห่งหนึง่เมือ่เวลาผ่านไป เป็น

ที่ทราบกันดีว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง

ของนักท่องเที่ยวและส่งผลต่อกิจกรรมในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวด้วย 
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 2.	แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ในทศวรรษที่ผ่านมา นักการตลาดและนักวิจัยได้รับความสนใจอย่าง

มากจากการรับรู้คณุค่า ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคณุค่าทีรั่บรู้มอีทิธพิลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลกูค้า ความภกัดี 

และการวัดผลของตัวองค์กรเอง (Sweeney & Soutar, 2001; Wu, 2016) การรับรู้คุณค่านั้นจะมีลักษณะ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาโดยมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงระหว่างประสบการณ์ก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ และหลัง

การซ้ือ ส่วน Sweeney และ Soutar (2001) ได้จ�ำแนกการรับรู้โดยใช้หลัก PERVAL ซ่ึงวัดการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยวโดยพิจารณาจากความรู้สึก (Feeling) อารมณ์ (Emotional) ความคิดเห็น (Opinion) และ

ผลประโยชน์ส่วนตัว (Personal Benefit) ในบริบทของเวลาและต้นทุน 

	 3.	แนวคดิเก่ียวกับคณุภาพการบริการ คณุภาพการบริการ หมายถึง การประเมนิของลกูค้าเก่ียวกับการ

พบบริการ ณ จดุใดจดุหน่ึง ในขณะทีค่วามพึงพอใจเก่ียวข้องกับการตดัสินทัง้กระบวนการการให้บริการจนถึงส้ินสุด 

และสะท้อนสภาวะทางอารมณ์ของจติใจของผูรั้บบริการซ่ึงได้รับจากประสบการณ์การบริการนัน้ ๆ  Parasuraman, 

Zeithaml, และ Berry (1985) ได้สร้างแบบจ�ำลอง SERVQUAL ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 10 ประการ

ของคุณภาพการบริการ ต่อมาในปี 1988 ได้ดัดแปลงส่วนประกอบ SERVQUAL ให้เหลือ 5 มิติของคุณภาพ

การบริการ ได้แก่ คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้, ความน่าเชื่อถือของพนักงาน, การตอบสนองความต้องการของ

พนักงาน, การเอาใจใส่ของพนักงาน และความไว้วางใจ 

	 4.	แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความพึงพอใจเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในการตลาดสมัยใหม่ และ

ดึงดูดความสนใจจากนักวิจัยเป็นอย่างมาก ปัจจุบันในการศึกษาความพึงพอใจจะพิจารณาจากมุมมองของ

การประเมินโดยรวมหลังจากการซื้อสินค้าและบริการ ว่าความพึงพอใจเป็น “การเติมเต็มที่น่าพึงพอใจ” ความ

พึงพอใจในความหมายนีคื้อเมือ่ลกูค้าได้ถูกเตมิเตม็ความต้องการ ความปรารถนา และเป้าหมายของตน Zineldin 

(2000) อธิบายว่าความพึงพอใจของลูกค้าสามารถอธิบายได้ว่าเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของลูกค้าต่อบริการที่

พวกเขาได้รับ โดยมีกรอบจากความคาดหวังเร่ิมต้นของพวกเขา กล่าวคือ ความพึงพอใจจะข้ึนอยู่กับขอบเขต

ของการบริการ ตรงตาม มากเกิน หรือต�่ำกว่าความคาดหวังเหล่านั้น 

	 5.	แนวคดิเก่ียวกับความภกัด ีความภกัดขีองลกูค้าเป็นเป้าหมายของการตลาด ผูบ้ริโภคทีส่ามารถท�ำให้

องค์กรได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว และความภกัดมีบีทบาทส�ำคญัในการอยูร่อดและความส�ำเร็จของธุรกิจ 

Chegini (2010) ได้ให้ค�ำนิยามความภักดีหมายถึง ความเป็นผู้น�ำ การให้ค�ำแนะน�ำ และพฤติกรรมเชิงบวก ซึ่ง

รวมถึงการกลับมาซื้อซ�้ำ การสนับสนุนและเสนอสินค้าให้แก่ลูกค้าคนใหม่ ๆ  ความภักดียังสามารถใช้เป็นตัวชี้วัด

ประสิทธิภาพและศักยภาพในการแข่งขันได้อีกทางหนึ่ง วรรณกรรมก่อนหน้านี้หลายฉบับเน้นย�้ำความภักดีของ

ลูกค้าในสองทิศทาง ทิศทางแรกนักวิชาการบางคนได้เน้นย�้ำถึงพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้มาเยือน จากกการซื้อซ�้ำ, 

การพิจารณาล�ำดับ และสัดส่วนของการซื้อ การพูดแบบปากต่อปากในเชิงบวก เป็นอีกทิศทางหนึ่ง ที่ได้ให้ความ

ส�ำคญัไปทีค่วามภกัดขีองทศันคตโิดยพิจารณาจากแง่มมุต่าง ๆ  เช่น ความชอบระหว่างตวัเลอืกทีม่ ีความตัง้ใจใน

การกลับมาซื้อหรือมาเที่ยวซ�้ำ ความเข้มแข็งในการสนับสนุนองค์กร ความชื่นชม และทัศนคติอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

ด้วย (Agrawal, Gaur, & Narayanan, 2012)
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	 6.	การวิจยัหรือนกัวิชาการในช่วงสองทศวรรษนีมุ้ง่เน้นไปทีก่ารท่องเทีย่วออกนอกประเทศของจนีมมีาก

ข้ึนเร่ือย ๆ เนื่องจากการเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วของจ�ำนวนนักท่องเที่ยวจีน อย่างไรก็ตาม การศึกษางานวิจัย

หลายช้ินทีผ่่านมา ได้เน้นย�ำ้ถึงทศันคตแิละพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวจนี แต่มงีานวิจยัเพียงไม่มากทีพิ่จารณา

ถึงแนวคิดเร่ืองความภักดีต่อจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนเหล่านี้ (Lee, Jeon, & Kim, 2011) 

ตัวอย่างเช่น การศึกษาเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวขาออกของจีนแผ่นดินใหญ่ พบว่า ความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง

นั้นส่งผลกระทบเชิงบวกและรุนแรงต่อคุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าคุณภาพ นอกจากการศึกษาที่เก่ียวกับ

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ได้กล่าวมาในข้างต้นแล้ว นักวิจัยได้เริ่มหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับ นักท่องเที่ยวชาวจีน

มูลค่าสูงมากขึ้น ดังจะเห็นได้จาก ผลการส�ำรวจจากเว็บไซต์ Online travel Tuniu และโครงการศึกษาตลาด

ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูง จีน อินเดีย รัสเซีย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) พบว่า อายุ ระดับการ

ศึกษา รายได้ จ�ำนวนครั้งที่เดินทาง และจ�ำนวนครั้งในการรับสื่อด้านการท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ

การตัดสินใจเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว จากการศึกษาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2558) ได้นิยาม

นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีน หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาจากปักก่ิง เซ่ียงไฮ้ เทียนจิน กวางโจว 

หางโจว เซินเจิ้น หนานจิง อู๋ซี หนิงโป และซูโจว และนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงในการศึกษาของ (เกศรา 

สุกเพชร, และโชคชัย สุเวชวัฒนกูล, 2557) หมายถึง นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่อยู่เหนือระดับ AB 

ทางเศรษฐกิจและสังคม (รายได้ครัวเรือนระหว่าง 18,000 ดอลลาร์สหรัฐ - 40,000 ดอลลาร์สหรัฐ / ปี) ประมาณ 

600,000 – 1,560,000 บาท / ปี มิเพียงแต่ประเทศไทยเท่านั้นที่ให้ความสนใจกับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง

ประเทศในยุโรปและประเทศออสเตรเลียก็มีการศึกษาที่เก่ียวข้องกับนักท่องเที่ยวมูลค่าสูงเช่นกัน โดย

นักท่องเที่ยวมูลค่าสูงของการศึกษานี้หมายถึงรายจ่ายต่อการท่องเที่ยว 300 ดอลลาร์สหรัฐ ประมาณ 

11,000 บาทขึ้นไปต่อวัน (Tourism research Australia, 2015) และการศึกษาของ The NORDICS (2018) 

ประเทศฟินแลนด์ ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงมีการใช้จ่ายเงินโดยเฉลี่ยประมาณ 2,335 

ดอลลาร์สหรัฐ (70,000 บาท) ตลอดการเดินทาง

	 7.	จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาพบว่า ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวก

ต่อคุณภาพการบริการ สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Chang และ Lin (2020) โดย Kim, Holland, และ Han 

(2013) ยังสนับสนุนความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับคุณภาพการให้บริการเช่น

เดยีวกัน ในส่วนของความสมัพันธ์ของภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อการรับรู้คณุค่า จากการวิจยัพบว่า

ภาพลักษณ์การท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คณุค่าซ่ึงสอดคล้องกันกับ Prayogo, Cheng, และ 

Prayogo (2017); Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, และ Naidoo (2015) ผลกระทบของภาพลกัษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยวต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้รับการยืนยันจากการศึกษาก่อนหน้านี้ (Lu et al., 2020) โดยเป็น

ที่ยอมรับกันว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่ช่ืนชอบมากข้ึนจะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีมากข้ึนด้วยเช่นกัน 

ในท�ำนองเดียวกัน ในงานของ McDowall และ Ma (2010) ที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว

กรุงเทพฯ ประเทศไทย เปิดเผยว่าภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยว (Cognitive Image) มีอิทธิพลอย่างมาก

ต่อความตั้งใจแนะน�ำประเทศไทยแก่ผู้อื่น เช่นเดียวกันกับ Wu (2016) ที่สนับสนุนว่าภาพลักษณ์แหล่ง
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีผลดีต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว (Kim et al., 2013) พบว่า มีความสัมพันธ์ที่มี

นัยส�ำคัญทางสถิติระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่การศึกษาอื่น ๆ จ�ำนวนมากยืนยัน

ว่าการรับรู้คุณค่านั้นสามารถส่งผลต่อความพึงพอใจ การรับรู้คุณภาพ และความภักดี (Chen & Chen, 2010; 

Luo et al., 2020; Sun et al., 2013) ด้านคุณภาพการบริการนั้น นักวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับคุณภาพ

การบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าผ่านอิทธิพลของความพึงพอใจและคุณค่า (Luo et al., 2020) 

จากการศึกษา พบว่า ความภักดีได้รับผลกระทบโดยตรงจากคุณภาพการบริการ การค้นพบนี้ได้รับการสนับสนุน

จากผลการวิจัยอีกจ�ำนวนหนึ่งต่อมา (Lu et al., 2020; Luo et al, 2020; Prayogo et al., 2017) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น สามารถสรุปสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยได้ ดังนี้ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

H1	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ

H2	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

H3	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H4	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H5	 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H6	 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H7	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H8	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H9	 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H1

H2

H7

H6

H5

H4

H3

H8
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กฤติกา คุณูปการ และ เกศรา สุกเพชร

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1.	ขอบเขตการวิจัย 

	 ขอบเขตเชิงพื้นที่ ศึกษาพื้นที่ในภาคใต้ของประเทศไทย 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ 

และจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ี(เกาะสมยุ) ซ่ึงเป็นพ้ืนทีท่ีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีเดนิทางเข้าไปท่องเทีย่วมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก

ของภาคใต้ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) ขอบเขตเชิงเนื้อหา คือ การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับ

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) และ

แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty) ขอบเขตด้านเวลา คือ การเก็บข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถาม Online ภาษาจีน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2564 ถึงตุลาคม 2564 รวมระยะเวลา 5 เดือน

	 2.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ คือนักท่องเที่ยวชาวจีนจากปักก่ิง เซ่ียงไฮ้ เทียนจิน

กวางโจว หางโจว เซินเจิน หนานจิง อู๋ซี หนิงโป และซูโจว ซ่ึงเป็นมณฑลที่อยู่ใน Tier 1 ของสาธารณรัฐ

ประชาชนจีนโดยเป็นเมืองที่ใหญ่ที่สุดและร�่ำรวยที่สุด อีกทั้งยังเป็นเมืองที่นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว

นอกประเทศมากที่สุดเช่นกัน (Ctrip and China Tourism Academy, 2018) ที่เคยเดินทางไปภูเก็ต กระบี่ และ

สุราษฎร์ธานี (เกาะสมุย) ไม่เกิน 5 ปี โดยค่าใช้จ่ายส�ำหรับการเดินทางคร้ังสุดท้ายโดยเฉลี่ยต่อวันประมาณ 

300 ดอลลาร์สหรัฐ รายได้ของครัวเรือนระหว่าง 18,000 ดอลลาร์สหรัฐ - 40,000 ดอลลาร์สหรัฐ ต่อปี และ

มีอายุอย่างน้อย 18 ปี ไม่พิการทางร่างกาย ไม่เป็นผู้มีความบกพร่องทางสติปัญญาและจิตใจในการตัดสินใจ 

และมทีกัษะในการใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ในการตอบแบบสอบถามได้ ขนาดตวัอย่างข้ันต�ำ่ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์

ของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (SEM) ระหว่าง 200-300 ตัวอย่าง และจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างควรมีขนาด

อย่างน้อย 10-20 เท่าในตัวแปร (Hair, Black, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดยก�ำหนดระดับความ

เชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% ในการศึกษาครั้งนี้ มีตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด 25 ตัวแปร และ

เลือกใช้กลุ่มตัวอย่าง 15 เท่า (ธมยันตี ประยูรพันธ์, 2561; Hair et al., 2010) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย

ควรจะเป็น 375 คน อย่างไรก็ตาม การศึกษานี้ใช้ตัวอย่าง 400 ตัวอย่างเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการค�ำนวณ

เชิงปริมาณมากข้ึน โดยผู้วิจัยก�ำหนดการสุ่มโดยท�ำการก�ำหนดตัวอย่างตามสัดส่วนของจ�ำนวนนักท่องเท่ียว

ชาวจีนที่เดินทางท่องเที่ยวใน 3 จังหวัดทางภาคใต้ที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวมากที่สุด จากนั้นท�ำการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดกรองจากค�ำถามคัดกรอง โดยกลุ่มตัวอย่างในจังหวัด 

สุราษฎร์ธานี (เกาะสมุย) 38 คน จังหวัดกระบี่ 114 คน และจังหวัดภูเก็ต 248 คน ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ตารางที่ 1 จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

จังหวัด จำ�นวนนักท่องเที่ยวจีน (2561) กลุ่มตัวอย่าง

สุราษฎร์ธานี (เกาะสมุย) 0.4 ล้านคน 38 

กระบี่ 1.2 ล้านคน 114

ภูเก็ต 2.6 ล้านคน 248

รวม 4.2 ล้านคน 400

	 3.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 แบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยค�ำถามทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูล

ที่เกีย่วกับการท่องเที่ยว ส่วนที่ 2 : ความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ  ที่ส่งผลต่อความภักดี โดยใช้มาตรวัดแบบ 

มาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ (Rating Scale) ตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนที่ 3 : 

ข้อเสนอแนะอื่น ๆ โดยได้ท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยวิธี Index of Item-Objective Congruence (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว

จ�ำนวน 3 ท่าน หลังจากปรับแก้ตามค�ำแนะน�ำของผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยจึงส่งเครื่องมือวิจัยเพื่อให้ได้รับการ

รับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ (The Institutional Review Board: IRB) สถาบันบัณฑิต

พัฒนบริหารศาสตร์ ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) หลงัจากนัน้ได้ท�ำการวิเคราะห์

หาค่าสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อหาระดับของตัวแปรที่ท�ำการศึกษาท�ำการวิเคราะห์เส้นทาง

อิทธิพลของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อ

ภาคใต้ของประเทศไทยด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ โดยมีการสกัดข้อค�ำถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม 

(Kim et al., 2013) โดยมีการแปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาจีนโดยผู้เช่ียวชาญทางด้านภาษา 

จากนั้นตรวจสอบความถูกต้องของภาษาที่ใช้ในแบบสอบถามโดยผู้แปลที่ผ่านการรับรอง โดยผู้ตรวจสอบความ

ถูกต้องนั้นไม่ได้เป็นผู้แปลในขั้นแรก และมีความเชี่ยวชาญทั้งสองภาษา

	 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) จ�ำนวน 30 ชุด โดยดูจากค่าสัมประสิทธิ์ของ

ความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) มีค่าเท่ากับ 0.957 

ค่าการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เท่ากับ 0.915 คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีค่าเท่ากับ 0.950 

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Satisfaction) มีค่า 0.757 และความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว 

(Destination Loyalty) มีค่าเท่ากับ 0.832 กล่าวได้ว่าตัวแปรที่สังเกตได้ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นมากกว่า 

0.70 ซึ่งเป็นที่ยอมรับ (Field, 2009) ดังแสดงในตารางที่ 2 



87ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

กฤติกา คุณูปการ และ เกศรา สุกเพชร

ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)

จำ�นวนข้อคำ�ถาม Cronbach’s Alpha

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination image) 34 0.957

การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 16 0.915

คุณภาพการบริการ (Service quality) 30 0.950

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 4 0.757

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination loyalty) 7 0.832

Total 91 0.882

	 4.	วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 เนือ่งจากสถานการณ์โควิด-19 ท�ำให้ผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่เป้าหมายไม่สามารถเดนิทางมาประเทศไทย

ได้จากมาตรการการจ�ำกัดการเดนิทางระหว่างประเทศเพือ่ป้องกันการแพร่ระบาดของโควิด-19 จงึท�ำให้ไม่สามารถ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ศึกษาได้ ทางผู้วิจัยจึงใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน ์

รายละเอียดมีดังนี้ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามภาษาจีนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยใช้ www.wenjuan.com

ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในสาธารณรัฐประชาชนจีน แบบสอบถามออนไลน์ได้ถูกแจก

ผ่านบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวที่ตั้งอยู่ในปักกิ่ง เซินเจิน และหางโจว โดยบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวเหล่านั้นใช้ฐาน

ข้อมูลของลูกค้าที่มีอยู่ และส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังลูกค้าท่ีมีคุณสมบัติตรงกับเกณฑ์การวิจัยที่ก�ำหนด

โดยตรง โดยในตัวแบบสอบถามจะมีค�ำถามคัดกรอง ดังนี้ 1. ข้อค�ำถามเกี่ยวกับถิ่นที่อยู่ 2. ข้อค�ำถามเกี่ยวกับ

รายได้ต่อครัวเรือน 3. ข้อค�ำถามเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการเดินทางครั้งล่าสุด และข้อสุดท้ายผู้ตอบเคยเดินทาง

มาท่องเทีย่วยงัพืน้ทีศ่กึษาทัง้ 3 จงัหวัดหรือไม่ หากคณุสมบตัไิม่ตรงตามเง่ือนไขก็จะไม่น�ำแบบสอบถามเหล่านัน้

มาใช้

	 5.	การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 งานวิจัยชิ้นนี้ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ ในส่วน

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ มณฑลที่อยู่อาศัย รายได้เฉลี่ยต่อปี รายจ่ายในการท่องเที่ยว

ครั้งล่าสุด จ�ำนวนวันและระยะเวลาในการท่องเที่ยวในประเทศไทย และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานของการวิจัยด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงต่อที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย รวมทั้ง

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิต ิ อันได้แก่ ค่าดัชนี Chi-square ดัชนี 

CFI (Comparative fit Index) ดัชนี GFI (Goodness of Fit Index) ดัชนี AGFI (Adjusted Goodness of Fit 

Index) ดัชนี RMSEA (Root mean square error of approximation) ดัชนี SRMR (Standardized Root 
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Mean squared Residual) ดัชนี NFI (Normed fit index) และดัชนี IFI (Incremental fit index) ตามเกณฑ์

การพิจารณา นั่นคือ Chi-square/df < 2 (Hair et al., 2010), P-value > 0.05 (Bagozzi & Yi, 1988), 

CFI > 0.90 (Hair et al. 2010), GFI > 0.90 (Hair et al., 2010), AGFI > 0.80 (Gefen, Karahanna, & 

Straub, 2003) RMSEA < 0.05 (Hair et al. 2010), SRMR < 0.05 (Diamantopoulos & Siguaw, 2006) 

NFI < 0.09 และ IFI < 0.09 (Hair et al., 2010) 

ผลการศึกษาวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวจีน

มลูค่าสูง จ�ำนวน 400 คน โดยจ�ำแนกตามเพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 213 คน (ร้อยละ 53.25) และ

เพศหญิง จ�ำนวน 187 คน (ร้อยละ 46.75) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 40-49 ปี สถานภาพแต่งงานมากที่สุด 

ส่วนใหญ่เป็นระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 274 คน (ร้อยละ 68.50) และประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด 

จ�ำนวน 180 คน (ร้อยละ 45.00) เมือ่จ�ำแนกตามเมอืงทีก่ลุม่ตวัอย่างอาศยั พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัอยู่

ในเมอืงเทยีนจนิ จ�ำนวน 80 คน (ร้อยละ 20.00) รองลงมา คอื เมอืงเซ่ียงไฮ้จ�ำนวน 75 คน (ร้อยละ 18.75) และ 

เมืองกวางโจว จ�ำนวน 73 คน (ร้อยละ 18.25) ตามล�ำดับ รายได้ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปี 20,001-40,000 

ดอลลาร์สหรัฐ จ�ำนวน 141 คน (ร้อยละ 35.25) มากที่สุด เมื่อกล่าวถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยวใน

ภาคใต้ของประเทศไทยคร้ังล่าสุด พบว่า ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 401-500 ดอลลาร์สหรัฐ ต่อทริป 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 2-3 คร้ัง และระยะเวลาในการท่องเที่ยวน้อย

กว่า 1 สัปดาห์เป็นจ�ำนวนมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต จ�ำนวน 248 คน (ร้อยละ 

62.00) รองลงมา คอื จงัหวัดกระบี ่จ�ำนวน 114 คน (ร้อยละ 28.50) และจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ี(เกาะสมยุ) จ�ำนวน 

38 คน (ร้อยละ 9.50) ตามล�ำดับ 

	 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธกีารวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor 

Analysis) โดยท�ำการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนด คือ 

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่า 0.5 ขึ้นไป ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัด

ได้ (Average Variance Extracted:—AVE) ของแต่ละตวัแปรแฝงควรมค่ีาไม่ต�ำ่กว่า 0.5 และค่าความเทีย่งเชิง

โครงสร้าง (Construct Reliability:—CR) ของแต่ละตวัแปรแฝงต้องควรมค่ีาไม่ต�ำ่กว่า 0.5 (Hair, et al., 2010) 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�ำลอง 

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Natural Resource 0.525 0.825

NAT1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.72 - - 52.0%

NAT2 0.69 0.07 13.246** 47.0%

NAT3 0.68 0.07 12.403** 46.0%

NAT4 0.70 0.07 13.451** 49.0%

NAT5 0.70 0.07 12.919** 49.0%

λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Tourist attractions 0.539 0.836

TAT1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.61 - - 38.0%

TAT2 0.58 0.09 10.530** 34.0%

TAT3 0.64 0.09 12.048** 41.0%

TAT4 0.64 0.10 10.835** 41.0%

TAT5 0.60 0.11 10.303** 36.0%

TAT6 0.67 0.11 10.920** 45.0%

TAT7 0.65 0.11 10.387** 42.0%

TAT8 0.60 0.10 10.351** 36.0%

Culture History and Arts 0.525 0.837

CHA1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 38.0%

CHA2 0.72 0.10 11.810** 51.0%

CHA3 0.67 0.10 11.237** 45.0%

CHA4 0.67 0.09 11.245** 45.0%

CHA5 0.61 0.10 10.338** 37.0%

CHA6 0.67 0.09 12.391** 45.0%

CHA7 0.60 0.10 10.209** 36.0%

Infrastructure 0.532 0.820

INF1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 38.0%

INF2 0.70 0.10 11.470** 49.0%

INF3 0.72 0.10 11.604** 52.0%
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INF4 0.68 0.10 11.130** 46.0%

INF5 0.63 0.10 10.490** 39.0%

INF6 0.60 0.09 10.026** 35.0%

Tourist Atmosphere 0.509 0.840

TMP1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.50 - - 25.0%

TMP2 0.66 0.12 10.023** 43.0%

TMP3 0.70 0.14 9.404** 48.0%

TMP4 0.62 0.12 9.282** 38.0%

TMP5 0.71 0.14 9.473** 50.0%

TMP6 0.67 0.13 9.222** 45.0%

TMP7 0.64 0.12 9.02** 41.0%

TMP8 0.53 0.11 8.09** 28.0%

ด้านการรับรู้คุณค่า

Functional Value 0.504 0.799

FUN1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.75 - - 56.0%

FUN2 0.62 0.06 11.770** 39.0%

FUN3 0.62 0.07 11.928* 39.0%

FUN4 0.69 0.07 12.131** 47.0%

FUN5 0.64 0.07 12.299** 41.0%

Monetary Value 0.502 0.686

MON1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.66 - - 44.0%

MON2 0.65 0.09 10.950** 42.0%

MON3 0.63 0.08 10.775** 40.0%

λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Social Value 0.506 0.772

SOC1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.65 - - 42.0%

SOC2 0.60 0.08 10.406** 36.0%

SOC3 0.60 0.09 10.467** 36.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�ำลอง (ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.
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SOC4 0.73 0.10 12.349** 53.0%

SOC5 0.60 0.09 10.498** 36.0%

Emotional Value 0.506 0.715

EMO1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.71 - - 51.0%

EMO2 0.65 0.07 12.162** 42.0%

EMO3 0.66 0.07 12.285** 44.0%

ด้านคุณภาพการบริการ

Tangible 0.508 0.827

TAN1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.69 - - 47.0%

TAN2 0.62 0.07 11.522** 38.0%

TAN3 0.58 0.07 10.867** 34.0%

TAN4 0.64 0.07 11.946** 41.0%

TAN5 0.69 0.07 12.821** 48.0%

TAN6 0.69 0.08 12.761** 47.0%

TAN7 0.55 0.07 10.351** 30.0%

Reliabilities 0.524 0.817

REL1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.57 - - 33.0%

REL2 0.60 0.10 10.770** 37.0%

REL3 0.70 0.12 10.943** 49.0%

REL4 0.54 0.11 9.167** 30.0%

REL5 0.64 0.11 10.349** 41.0%

REL6 0.63 0.11 10.155** 39.0%

REL7 0.68 0.12 10.725** 46.0%

Responsiveness 0.502 0.791

RES1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 39.0%

RES2 0.64 0.09 11.062** 41.0%

RES3 0.64 0.08 11.911** 41.0%

RES4 0.72 0.10 12.213** 52.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�ำลอง (ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.
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RES5 0.66 0.09 11.341** 43.0%

Assurance 0.508 0.821

ASS1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.63 - - 40.0%

ASS2 0.71 0.10 12.294** 51.0%

ASS3 0.63 0.09 11.123** 40.0%

ASS4 0.50 0.09 9.149** 25.0%

ASS5 0.51 0.09 9.244** 26.0%

ASS6 0.58 0.08 10.336** 33.0%

Empathy 0.526 0.839

EMP1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.67 - - 45.0%

EMP2 0.70 0.08 12.407** 49.0%

EMP3 0.68 0.08 12.189** 46.0%

λ SE. t-value R2 AVE CR.

EMP4 0.61 0.08 11.132** 37.0%

EMP5 0.65 0.07 11.67** 42.0%

ด้านความพึงพอใจ

SAT1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.76 - - 58.0% 0.544 0.766

SAT2 0.73 0.08 9.997** 53.0%

SAT3 0.59 0.09 7.638** 35.0%

SAT4 0.60 0.10 7.701** 37.0%

ด้านความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

LOY1 (ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.79 - - 63.0% 0.507 0.825

LOY2 0.61 0.06 11.124** 37.0%

LOY3 0.67 0.07 12.603** 46.0%

LOY4 0.67 0.07 12.194** 44.0%

LOY5 0.62 0.07 11.459** 38.0%

LOY6 0.48 0.07 8.849** 23.0%

LOY7 0.58 0.07 10.718** 34.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�ำลอง (ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

	 โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วทีม่มีลูค่าสูงของจนี

ทีม่ต่ีอภาคใต้ของประเทศไทย หลงัจากปรับค่าความคลาดเคลือ่นระหว่างสองตวัแปรโดยใช้ค่าสถิตดิชันกีารปรับ

โมเดล (Modification Index) รวมจ�ำนวน 71 เส้นทาง ผลวิเคราะห์แบบจ�ำลอง มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ด ีโมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ มค่ีาไคสแควร์ (Chi–Square) 

= 221.830 df. = 195.0 Sig. = 0.091 > 0.05 และ CMIN/df. 1.138 < 2.0 สอดคล้องกับตามแนวคิดของ 

Hair และคณะ (2010) ผลการวิเคราะห์จากการปรับโมเดล พบว่า ดชันมีคีวามสอดคล้องและค่าสถิตเิหล่านีผ่้าน

เกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ ดังภาพที่ 3 และ ตารางที่ 4

ตารางที่ 4	แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ

	 นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง

Chi–Square = 221.830 df. = 195.0

Sig.  > 0.05 0.091 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

CMIN/df. < 2.0 1.138 ตรงเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2006)

GFI > 0.90 0.958 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

AGFI > 0.80 0.931 ตรงเกณฑ์ Durande-Moreau and Usunier (1999)

NFI > 0.90 0.974 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

IFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

CFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010) 

RMR < 0.05 0.032 ตรงเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2006)

RMSEA < 0.05 0.020 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้าง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย ตัวแปรประกอบด้วย ด้านภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยว (DIMM) ด้านคุณภาพการบริการ (DSQQ) ด้านการรับรู้คุณค่า (PDVV) ด้านความพึงพอใจ 

(SATT) ตัวแปรผล คือ ด้านความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (LOYY) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ

ตวัแปรอสิระรูปคะแนนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธิก์ารตดัสินใจทีจ่ะบ่งบอกอทิธพิลของตวัแปรน�ำมาสรุปผล

การทดสอบดังแสดงในตารางที่ 5 

ภาพที่ 3	 โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีมูลค่าสูงที่มีต่อ

	 ภาคใต้ของประเทศไทย
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ตารางที่ 5	 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีน

	 มูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ตัวแปร (เส้นทาง) λ SE. t-value Sig. R
2

การรับรู้คุณค่า <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.95 0.04 22.746 0.000* 90.0%

คุณภาพการบริการ <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.96 0.04 21.868 0.000* 92.0%

ความพึงพอใจ <-- คุณภาพการบริการ 0.48 0.28 2.187 0.029* 93.0%

ความพึงพอใจ <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.65 0.25 3.005 0.003* 93.0%

ความพึงพอใจ <-- การรับรู้คุณค่า -0.16 0.22 -0.948 0.343 93.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- คุณภาพบริการ 0.09 0.35 0.298 0.766 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว -0.68 0.41 -1.711 0.087 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- การรับรู้คุณค่า 0.77 0.26 3.356 0.000* 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- ความพึงพอใจ 0.81 0.35 2.064 0.039* 96.0%

* อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ P < 0.05 

	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (DIMM) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ (DSQQ)

การรับรู้คุณค่า (PDVV) และ ความพึงพอใจ (SATT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.96 0.95 และ 0.65 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ตามล�ำดับ ทั้งนี้ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (DIMM) มีอิทธิพลทางอ้อม

เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (SATT) โดยส่งผ่านจากตวัแปรคัน่กลางคณุภาพการบริการ (DSQQ) มค่ีาสัมประสิทธิ์

ถดถอยรวม 0.46 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (DIMM) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่ง

ท่องเที่ยว (LOYY) โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางการรับรู้คุณค่า (PDVV) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม 0.73 

(0.95x0.77) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว (DIMM) มอีทิธพิลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว 

(LOYY) โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางความพึงพอใจ (SATT) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม 0.53 (0.65x0.81) 

และ ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว (DIMM) มอีทิธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว (LOYY) 

โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางคุณภาพการบริการ (DSQQ) ความพึงพอใจ (SATT) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

รวม 0.37 (0.96x0.48x0.81) 

	 คุณภาพการบริการ (DSQQ) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (SATT) มีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยเท่ากับ 0.48 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 คุณภาพการบริการ (DSQQ) ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว (LOYY) มค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากับ 0.09 ด้านคณุภาพการบริการ (DSQQ) 

มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (LOYY) โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางด้าน

ความพึงพอใจ (SATT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม 0.39 (0.48x0.81) 
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 การรับรู้คุณค่า (PDVV) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (LOYY) มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้ การรับรู้คุณค่า (PDVV) ไม่มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจ (SATT) มค่ีาสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ -0.16 ค่าความคลาดเคลือ่นเท่ากับ 0.22 มค่ีา t. - value 

เท่ากับ -0.947 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.343 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 ความพึงพอใจ (SATT) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (LOYY) มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.81 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

	 จากผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้าง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ

นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทยน�ำมาสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงใน

ตารางที่ 6

ตารางที่ 6	 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้าง ปัจจยัทส่ีงผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่ว

	 ที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

สมมติฐาน ผลทดสอบ อิทธิพล สัมประสิทธ์ิ R
2

H1 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อคุณภาพการบริการ

ยอมรับ ทางตรง 0.96 92.0%

H2 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อการรับรู้คุณค่า

ยอมรับ ทางตรง 0.95 90.0%

H3 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจ

ยอมรับ ทางตรง 0.65 93.0%

H4 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางอ้อม 0.53 96.0%

H5 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ปฏิเสธ - - -

H6 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางตรง 0.77 96.0%

H7 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจ

ยอมรับ ทางตรง 0.48 93.0%

H8 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางอ้อม 0.39 96.0%

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางตรง 0.81 96.0%

* อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ P < 0.05
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สรุปและอภิปรายผลการศึกษา

	 การวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยทุกประการ รวมทั้งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ซ่ึง

เป็นไปในแนวทางเดียวกัน ผลการวิจัยพบว่า แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยน�ำมาใช้ในการวิจัยสามารถอธิบายถึง

แบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้

ของประเทศไทยได้ โดยผลของการวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวจีน

มูลค่าสูงต่อภาคใต้ของประเทศไทยมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยส่งผ่านความพึงพอใจ 

รองลงมา คือ คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าตามล�ำดับ 

	 โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ สอดคล้องกับ

การศกึษาวิจยัของ Chang และ Lin (2020) กล่าวคอื นกัท่องเทีย่วจะเปรียบเทยีบภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ก่อนเดินทางและเมื่อหลังจากเดินทางมาถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้นและได้รับคุณภาพการบริการในแหล่งท่องเที่ยว

ตรงกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะรู้สึกดีต่อคุณภาพการบริการ ณ แหล่งท่องเที่ยวนั้น และจาก

การวิจยัพบว่าภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คณุค่าซ่ึงสอดคล้องกันกับ (Prayogo 

et al., 2017) จากการวิจัยที่เกี่ยวข้องได้แสดงให้เห็นว่าเมื่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นเป็นไปในเชิงบวก

มากข้ึน คุณภาพและคุณค่าของการบริการที่รับรู้ก็จะสูงข้ึน และการรับรู้ถึงความพึงพอใจของจุดหมายปลาย

ทางจะมีนัยส�ำคัญมากข้ึนเช่นกัน (Lu et al., 2020) ในการศึกษานี้ไม่พบอิทธิพลทางตรงของภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับ Ramseook-Munhurrun และคณะ (2015) 

ซึ่งแตกต่างจากการวิจัยของ Zhang และคณะ (2014) ที่ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาในปัจจุบันแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวนั้นมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีผ่านคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจซึ่งเป็น

ตวัแปรในคัน่กลาง เน่ืองจาก ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วนัน้จะสร้างแรงจงูใจ ความต้องการในการท่องเทีย่ว 

และยังแฝงความคาดหวังของนักท่องเทีย่วก่อนการเดนิทางไว้ เมือ่นกัท่องเทีย่วได้มาถึงแหล่งท่องเทีย่วแล้วและ

ได้รับประสบการณ์ตรงตามภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วตามทีไ่ด้วางไว้ก่อนเดนิทางก็ส่งผลให้นกัท่องเทีย่วเกิด

ความพึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลในทางบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวขึ้น (Lu et al., 2020)

	 ด้านการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับ Chen 

และ Chen (2010) กล่าวคือ คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของแหล่ง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ซึ่งตรงกับการศึกษาของ Luo และคณะ (2020) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การรับรู้คณุค่าในหลาย ๆ  ด้านต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วกลุม่ Millennial ซ่ึงพบว่า การรับรู้คณุค่าทางอารมณ์ 

สังคม และความคิดส่งผลทางบวกต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า การรับรู้คุณค่า

ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักเท่ียวซ่ึงไม่สอดคล้องกับการศึกษาในอดีต ซ่ึงอาจจะเกิด

จากการที่นักท่องเที่ยวมูลค่าสูงไม่ได้เดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศจึงท�ำให้การรับรู้คุณค่านั้นไม่มีพลวัต ทาง

ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่จะศึกษาต่อไป
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 จากศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ด้านคุณภาพการให้บริการนั้น มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของแหล่ง

ท่องเที่ยว โดยผ่านความพึงพอใจซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Prayogo และคณะ (2017) ซ่ึงกล่าวว่า

ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว การกลับมาเที่ยวซ�้ำ  และการบอกต่อของนักท่องเที่ยวนั้นจะสูงข้ึนเมื่อคุณภาพ

การให้บริการนัน้สูงข้ึน ยิง่ไปกว่านัน้ในการศกึษาคร้ังนีย้นืยนัว่า ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วนัน้มอีทิธพิลโดยตรง

เชิงบวกต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวดังเช่นการศึกษาที่ผ่านมา (Lu et al., 2020; Luo et al., 2020) 

ที่พบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีจะน�ำไปสู่ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว การกลับมาเที่ยวซ�้ำ  และ

การบอกต่อของนักท่องเที่ยว 

ข้อเสนอแนะ 

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการศึกษาไปใช้ ในการศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทยควรมีแนวทางในการพัฒนา ดังนี้

	 1)	ส�ำหรับภาครัฐที่เก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว หรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับ

การท่องเที่ยว ควรน�ำผลจากการวิจัยไปใช้การพัฒนากลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวทางภาคใต้

ของประเทศไทยเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง การวางกลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้นอกจากภาพลักษณ์ด้านความสวยงามของธรรมชาติ ความหลากหลายของ

สถานบันเทิง ซ่ึงนักท่องเที่ยวรับรู้มานานแล้วและยังคงเป็นภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง

ให้ความส�ำคัญเป็นอันดับต้น ๆ ซ่ึงตรงกับผลการวิจัย และควรมีการพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 

สุขอนามัยให้โดดเด่น และสร้างความเช่ือมั่นให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงด้วย ยิ่งไปกว่านั้นผลการวิจัย

ได้พบประเด็นเพ่ิมเติมซ่ึงสามารถน�ำไปพิจารณาในการพัฒนากลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์เพื่อท�ำการตลาดให้แก่

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงในด้านความหลากหลายของอาหาร การมีโรงแรมหรู (Luxury Hotel) 

ให้เลือกสรรมากมาย การศึกษายังพบว่านักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงนั้นได้หันมาให้ความส�ำคัญเก่ียวกับ

ส่ิงแวดล้อม ความยั่งยืนของการจัดการแหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ได้รับอย่างแท้จริง 

ซ่ึงหากสามารถสร้างภาพลักษณ์ในด้านความยั่งยืนเพ่ิมข้ึนก็จะสามารถสร้างความภักดีให้เกิดข้ึนกับ

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยได้ 

	 2)	ด้านผูป้ระกอบการ จากผลการวิจยั พบว่า ส่ิงทีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่าสูงแนะน�ำให้เพ่ิมเตมิในการ

ท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยให้มีมากข้ึนนั้น กล่าวคือ 

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงส่วนใหญ่จะให้ความส�ำคัญในเรื่องของความปลอดภัย ทั้งความปลอดภัยของแหล่ง

ท่องเที่ยว กิจกรรม ที่พัก สุขอนามัย อาหาร ซึ่งเป็นผลมาจากสถานการณ์โควิดที่เกิดขึ้น การหันมาให้ความสนใจ

ในประสบการณ์การท่องเที่ยวอย่างแท้จริง และการใส่ใจในด้านสิ่งแวดล้อมมีมากขึ้น อีกทั้งนักท่องเที่ยวเหล่านี้

ยงัเสนอให้เพ่ิมการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการด�ำเนนิการด้านการเดนิทางท่องเทีย่วให้มากข้ึน ดงันัน้ ผูป้ระกอบการ

ควรมีการพัฒนา ปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการด้วยการน�ำเสนอแผนการเดินทาง กิจกรรมการท่องเที่ยวที่

มีความปลอดภัย มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยเน้นให้นักท่องเที่ยวเหล่านี้ได้สัมผัสถึงประสบการณ์ที่ได้อย่าง
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แท้จริง ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความสะดวกสบายในการด�ำเนินการ (User Friendly) อาทิเช่น การท�ำการ

จอง การช�ำระเงิน ภาษาที่ใช้ ภาพในการน�ำเสนอ ให้ง่ายและน่าสนใจมากขึ้น 

	 3)	ด้านสถาบันการศึกษา จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการให้บริการนั้นส่งผลโดยตรงสู่ความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยผ่านความพึงพอใจ อีกทั้งในค�ำแนะน�ำของนักท่องเที่ยวชาวจีน

มลูค่าสูงยงัให้ความส�ำคญัในเร่ืองการเพ่ิมประสิทธภิาพของผูใ้ห้บริการ การบริการทีม่คีณุภาพ ไม่ว่าจะเป็นพนกังาน

โรงแรม พนักงานขาย พนักงานสปา โดยเฉพาะมัคคุเทศก์ เป็นต้น ซ่ึงนักท่องเที่ยวมีความเห็นว่าความเป็น

มืออาชีพในการให้บริการนั้น เป็นส่ิงที่นักท่องเที่ยวต้องการ ดังนั้น สถานศึกษาจึงควรวางแนวทางในการผลิต

บุคลากรที่มีคุณภาพในสายงานบริการ โดยมีการพัฒนาทักษะต่าง ๆ อาทิ ทักษะด้านการสื่อสาร ทักษะในการ

ควบคุมอารมณ์ ทักษะในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า และทักษะด้านเทคโนโลยีเบื้องต้น ที่เป็นประโยชน์ให้ตรง

กับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงได้อีกด้วย

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงครั้งต่อไป 

ควรเพ่ิมพ้ืนที่ในการท�ำวิจัยให้ครบทุกภูมิภาคในประเทศไทย จะท�ำให้สามารถเห็นผลการศึกษาที่มีความเหมือน

หรือความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค ซึ่งจะสามารถมองเห็นภาพกว้างในระดับประเทศได้ 

	 2.	ควรมีการศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวมูลค่าสูง

ของนักท่องเที่ยวจากประเทศอื่น ๆ ทั้งนักท่องเที่ยวมูลค่าสูงชาวเอเชีย หรือชาวตะวันตก เพ่ือให้สามารถ

เปรียบเทยีบความเหมอืนหรือแตกต่างในการสร้างกลยทุธ์เพ่ือสร้างความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วมลูค่าสูงเหล่านัน้

ให้เกิดขึ้นกับประเทศไทย 

	 3.	เนือ่งจากช่วงเวลาในการเก็บข้อมลูนัน้เป็นช่วงเวลาทีอ่ยูใ่นสถานการณ์โควิด-19 และการเก็บข้อมลูใน

การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์ ในการศึกษาครั้งต่อไปหากอยู่ในสถานการณ์ปรกติ นักวิจัย

ควรท�ำการเก็บข้อมูลโดยตรงกับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่วิจัยเอง ซ่ึงการเก็บข้อมูลตัวต่อตัวนั้นจะสามารถท�ำให้

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจในการตอบ และการเก็บข้อมูลตัวต่อตัวนั้นผู้วิจัยก็จะสามารถสังเกตพฤติกรรม

ของกลุ่มตัวอย่างได้อีกด้วย 

	 4.	จากการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

อาจเป็นเพราะในช่วงเวลาการเก็บข้อมลูในการท�ำวิจยันัน้ เป็นช่วงทีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่าสูงมไิด้เดนิทางออก

นอกประเทศมาเป็นระยะเวลาประมาณ 1 ปีคร่ึง จงึอาจมผีลท�ำให้การรับรู้คณุค่านัน้ไม่มพีลวัต และผลการศกึษา

จึงออกมาไม่สอดคล้องกับการวิจัยในอดีต ดังนั้นนักวิจัยเห็นว่าเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่ควรท�ำการศึกษาเพิ่มเติม

ในส่วนของปัจจยัต่าง ๆ  ด้านการรับรู้คุณค่าซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจ หลงัจากสถานการณ์โควิดได้ผ่านพ้นไปแล้ว
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Abstract 

	 This research aims to study the predictive power of characteristics of information on central 

routes (recommendation and statistics of video/photos viewers) and peripheral routes (Like count 

and Ease of pay) on decisions to purchase food via mobile food applications with a variable on 

the need for cognition (Affective and Cognitive) as the moderating effect. The samples were 405 

persons who purchased food via mobile food application in Bangkok. Questionnaires were used 

to collect the data. Utilizing Hierarchical Multiple Regression Analysis revealed that the central

route and peripheral routes had a positive relationship with the decision to purchase food via 

mobile food application. Moreover, it was also found that the variable on need for cognition with 

Affective as the moderating effect had a negative relationship with peripheral route and the decision 

to purchase. The research is useful for academicians and entrepreneurs who sell food in mobile 

food application. The results obtained from this research were able to be used for developing 

the guidelines for determining marketing communication strategies via social networks as well as 

media formats for presenting appropriate messages that were consistent with the target purchasers 

in order to publicize news and information affecting the decision to purchase food via mobile food 

applications more efficiently.

Keywords:	central route, peripheral route, need for cognition, decision to purchase, mobile food 

	 application 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอ�ำนาจท�ำนายคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัยเส้นทางหลัก

(ข้อความแนะน�ำและสถิติของผู้ชมวิดีโอ/รูปภาพ), ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อ

การจ่ายเงิน) กับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารโดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู ้

(การแสดงออกด้านอารมณ์และด้านเหตผุล) เป็นตวัแปรก�ำกับ ตวัอย่างคอื ผูซ้ื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน

ในกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 405 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลู ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณูเชิงช้ันพบว่า 

ปัจจยัเส้นทางหลกัและปัจจยัเส้นทางริมมคีวามสมัพันธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน 

นอกจากนั้นยังพบว่า ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตุผลเป็นตัวแปรก�ำกับมีความความสัมพันธ์

เชิงลบกับปัจจยัเส้นทางริมและการตดัสินใจซ้ือ การวิจยัในคร้ังนีม้ปีระโยชน์ทัง้ในวงวิชาการและผูป้ระกอบทีข่าย

อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร โดยสามารถน�ำผลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังนี้ไปพัฒนาแนวทาง

การก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงรูปแบบของส่ือ การน�ำเสนอข้อความ

ทีเ่หมาะสมสอดคล้องกับกลุม่ผูซ้ื้อเป้าหมายเพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมลูข่าวสารทีม่ต่ีอการตดัสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ค�ำส�ำคัญ:	 ปัจจัยเส้นทางหลัก ปัจจัยเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้ การตัดสินใจซ้ือ โมบายแอปพลิเคชัน

	 การสั่งอาหาร
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บทน�ำ

	 การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนได้

เข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจ�ำวันของประชากรในปัจจุบัน โดยในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ปี พ.ศ. 2560-2563 

ธรุกิจการจดัส่งสินค้า (Delivery) ยงัคงขยายตวัอย่างต่อเนือ่งเฉลีย่ร้อยละ 11.0 ต่อปี หรือมมีลูค่าตลาดประมาณ 

36,000-37,000 ล้านบาท ในปี 2563 อันมีปัจจัยหนุนส�ำคัญ คือ การเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(e-commerce) ซ่ึงเป็นการท�ำธุรกิจจากการขายสินค้าไปยังผู้บริโภค (B2C) (“ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเผยธุรกิจ 

Last-mile Delivery แม้ยังโตดีแต่เผชิญโจทย์ที่ท้าทาย,” 2562) นอกจากนั้นจากการส�ำรวจจากศูนย์วิเคราะห์

เศรษฐกิจทเีอม็บ ีหรือ “TMB Analytic เผยในช่วง 2-3 ปี E-Commerce เตบิโตรวดเร็วทัง้ไทยและต่างประเทศ” 

(2563) โดยเฉพาะในช่วงเกิดการระบาดของโควิด 19 พบว่า ยอดซ้ือของออนไลน์ได้เพ่ิมข้ึนสูงอย่างมากใน

หลายหมวดสินค้าจากการวิเคราะห์ข้อมูล google trend เบื้องต้นแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในการ

ค้นหาสินค้ากลุ่มอาหารและเคร่ืองดื่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงในภาวะปกติการบริโภคสินค้าประเภทอาหารและ

เคร่ืองดืม่ภายในประเทศรวมกับการบริโภคของนักท่องเทีย่วต่างชาตจิะมมีลูค่าอยูท่ีป่ระมาณปีละ 2 ล้านล้านบาท 

และมีมูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 1 ล้านล้านบาท แต่ในช่วงภาวะที่เกิด Covid-19 ตัวเลขในส่วนของนักท่องเที่ยว

ลดลงไป ท�ำให้สินค้าอาหารในกลุ่มที่จ�ำหน่ายในร้านอาหาร โรงแรม หรือสินค้าที่เป็นของฝากมีสัดส่วนที่ลดลงไป

จงึท�ำให้ผูป้ระกอบการและผู้ผลติต้องปรับตวัมาผลติสินค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของคนในประเทศมากข้ึน

พร้อมกับปรับช่องทางการขายให้สอดคล้องกับพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงปัจจบุนันบัว่ามคีวามสะดวกด้วยการขาย

ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมทั้งระบบอีคอมเมิร์ซและแอปพลิเคชัน (Phongsak, 2563) จึงท�ำให้มูลค่าของธุรกิจ

อาหารในช่วง 5 ปีย้อนหลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยคาดการณ์ว่าในปี 2563 จะมีมูลค่าสูงถึง 437,000-

441,000 ล้านบาท (Amarinacademy, 2563)

	 ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้บริการส่ังอาหารไปยังที่พัก (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์

สูงข้ึนอย่างต่อเนือ่ง จากการส�ำรวจข้อมลูจากผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์โดย “ศนูย์วิจยักสกิรไทยเผยธรุกิจ 

Last-mile Delivery แม้ยังโตดีแต่เผชิญโจทย์ที่ท้าทาย,” (2562) พบว่า มีจ�ำนวนร้านอาหารขนาดเล็ก ขนาด

กลาง สมัครเข้าร่วมกับแพลตฟอร์มจัดส่งอาหารไม่น้อยกว่า 20,000 ร้านต่อสัปดาห์ส่งผลให้ช่วงคร่ึงแรกของ

ปี 2563 มีจ�ำนวนครั้งของการจัดส่งอาหารไปตามบ้านเพิ่มสูงขึ้น 150 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของ

ปีก่อน (“ธรุกิจส่งอาหารคกึคกั คร่ึงปีแรกโตกระฉดู 150%,” 2563) โดยมมีลูค่าตลาดของธุรกิจให้บริการส่งอาหาร 

ในปี 2562 สูงถึง 35,000 ล้านบาท จากกระแสของการใช้บริการส่งอาหารเพิ่มมากขึ้นจึงท�ำให้จํานวนผู้แข่งขัน

ในตลาดธุรกิจให้บริการส่งอาหารสงูข้ึนอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้ธรุกิจร้านอาหารมแีนวโน้มการเตบิโตสงูมากในช่วง 

5 ปีที่ผ่านมา รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เน้นความสะดวกสบายและประหยัดเวลามากขึ้น จากการแข่งขัน

ที่รุนแรงมีผลท�ำให้รูปแบบการด�ำเนินธุรกิจของร้านอาหารต้องมีการเปลี่ยนแปลงโมเดลธุรกิจใหม่เป็นรูปแบบ 

O2O (Online to Offline) ซึง่เปน็การเชือ่มเทคโนโลยขีองห้างร้านในโลกออนไลน์เข้ากบัออฟไลนส่์งผลดสี�ำหรบั

การเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและเป็นการเพิ่มช่องทางการกระจายสินค้า/จัดส่งสินค้าในโลกออฟไลน์ได้เป็นอย่างดี

ยิ่งขึ้น (Cho, Bonn, & Li, 2019; Peetz, de Rijke, & Kaptein, 2016) อุตสาหกรรมร้านอาหารต้องมีการปรับตัว
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ในการเข้าถึงแอปพลเิคชัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในปัจจบุนั (Cho et al, 2019) รวมถึงเป็นความ

ท้าท้ายทางการตลาดทีจ่ะออกแบบส่ือสารสนเทศทีส่อดคล้องกับพฤตกิรรมของผูซ้ื้อซ่ึงจะสามารถดงึดดูความสนใจ

กลุ่มลูกค้าที่ต้องการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และท�ำให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อได้ (Brynjolfsson, 

Hu, & Rahman, 2013) โดยงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของสารเทศที่มีต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชัน ในบริบทของประเทศไทยนั้นยังมีจ�ำนวนไม่มากนัก โดยเฉพาะการใช้ตัวแปรความต้องการ

ใฝ่รู้ (Need of Cognition) เป็นตัวแปรก�ำกับเพ่ือกลั่นกรองความสัมพันธ์ระหว่างข้อความทางการตลาดกับ

ความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถใช้ตอบค�ำถามได้ว่าร้านอาหารควรน�ำเสนอ

ข้อมูลในแอปพลิเคชันของตนเองอย่างไร ให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีประสิทธิภาพมากพอที่จะ

ดึงดูดผู้ซื้อได้ดียิ่งขึ้น อันจะน�ำมาซึ่งความสามารถในการแข่งขันและการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว

ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และสมมติฐานงานวิจัย

	 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีและ

แนวคิด 5 ทฤษฎี ได้แก่ 1) ทฤษฎีการโน้มน้าวใจโดยคิดขยายรายละเอียด (Elaboration-likelihood-theory) 

เป็นทฤษฎีของ Petty และ Cacioppo (2012) สามารถอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงความคิดของบุคคลหรือการ

ถูกโน้มน้าวและถูกจูงใจด้วยข้อมูลข่าวสารโดยข้อมูลดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติ ซ่ึงทฤษฎีสามารถ

น�ำมาปรับใช้กับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ได้เป็นอย่างดี (Ho & Bodoff, 2014) 

ELM เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงหลักส�ำคัญของการโน้มน้าวใจซ่ึงมีความคิดเห็นว่าผู้รับสารจะมีกระบวนการทาง

ความคดิโต้แย้งหรือเหน็ด้วยนัน้เกิดจากความละเอยีดของระดบัการคดิไตร่ตรองซ่ึงแต่ละบคุคลจะมกีารประเมนิ

ข้อมลูทีแ่ตกต่างกันข้ึนอยูกั่บรูปแบบของข้อมลูทีเ่ขาได้รับ นอกจากนัน้ยงัข้ึนอยูกั่บความรู้ความเข้าใจ (Cognition) 

ซ่ึงกระบวนการการโน้มน้าวใจโดยคิดขยายรายละเอยีดหรือเรียกได้ว่าคอืคณุลกัษณะของสารสนเทศซ่ึงแบ่งออก

ได้เป็น 2 เส้นทาง คือ 1) เส้นทางหลัก (Central Route) หมายถึง การที่ผู้รับสารคิดวิเคราะห์พิจารณา

การรับสารอย่างละเอยีดรอบคอบอย่างเป็นเหตแุละผลเพ่ือตดัสินใจยอมรับหรือปฏเิสธข้อมลูข่าวสารและจะจดจ�ำ

ได้เป็นระยะเวลานาน และ 2) ปัจจัยเส้นทางริม (Peripheral Route) หมายถึง การที่ผู้รับสารมีแนวคิดพิจารณา

ไม่ละเอยีดเน้นใช้อารมณ์ ใช้ความรู้สกึในการพิจารณาข่าวสารและมคีวามคดิเหน็ว่าไม่จ�ำเป็นต้องวิเคราะห์ค้นหา

ความจริงเพียงแต่อาศยันยัทีซ่่อนอยูใ่นกระบวนการส่ือสารมกีารคดิวิเคราะห์ต�ำ่จะส่งผลต่อทศันคตเิพียงช่ัวคราว

และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้อย 

	 2)	ทฤษฎีความหลากหลายของสื่อ (Media Richness Theory) ตามแนวคิดของ Daft และ Lengel 

(1986) เป็นทฤษฎทีีส่ามารถท�ำความเข้าใจกับกลุม่ผูซ้ื้อเป้าหมายในการรับรู้ทีม่ต่ีอส่ือสารสนเทศในมมุมองต่าง ๆ  

ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ในสื่อด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลหรือการรับรู้ในสื่อด้วยการใช้อารมณ์ ซึ่ง Daft และ Lengel 

กล่าวว่า ความสมบูรณ์ด้านคุณสมบัติของสื่อที่ดีจะต้องสามารถใช้ในการสื่อสารหรือแลกเปลี่ยนความเข้าใจของ

ผู้ใช้ได้ โดยถ้าส่ือสามารถเข้าใจได้ง่ายใช้เวลาไม่นานจะถือว่าข้อมูลนั้นมีความสมบูรณ์ด้านคุณสมบัติมาก เช่น 

จากการศึกษาของ Maslowska, Malthouse, และ Collingeret (2016); Muntinga, Moorman, และ Smit 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

(2011); Shao (2009) พบว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาในขั้นตอนที่ 1 คือ การที่ผู้บริโภค

จะเกิดการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารโดยผู้บริโภครับรู้จากข้อความแนะน�ำ, จ�ำนวน/สถิติของผู้เข้าชมวิดีโอ ซ่ึงถือว่า

เป็นปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route) นั้นเอง โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางบวกและเกิดความเข้าใจใน

สื่อโฆษณาจะก่อให้เกิดการเข้าร่วมและมีปฏิกริยาทางสังคมเกิดขึ้น

	 3)	แนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) ของ Belch และ Belch (2009) 

กล่าวว่า ส่ิงจูงใจในการสร้างงานโฆษณาต้องมีการวางกลยุทธ์อย่างสร้างสรรค์ ซ่ึงจะต้องมาจากการกลั่นกรอง

เนื้อหาสาระ ปรับปรุงและหาความแปลกใหม่ที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Group), 

วัตถุประสงค์ทางการโฆษณา (Objective), แนวคดิหลกั (Theme), การสร้างแรงจงูใจ (Motives) และการดงึดดูใจ

ทางการโฆษณา (Appeal) โดยจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในต่างประเทศพบว่าผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม

สินค้าจะมีการรับรู้เกี่ยวกับสิ่งจูงใจทางการโฆษณาไม่เหมือนกัน (Furner, Zinko, & Zhen, 2016) จากข้อค้นพบ

ของ Zhou, Hirst, และ Shipton (2012) ได้รับการสนับสนุนจาก Burgoon และคณะ (2002) และ Maity, 

Dass, และ Malhotra (2014) ได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึงกันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ

และชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมีส่วนเพ่ิมต่อความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น (Cho, Soster, & Burton, 2018; Huertas & Coelho, 2019; Jager & Weber, 

2020) นอกจากนั้นยังพบว่าบุคคลที่มีความต้องการการรู้คิดที่สูงจะให้ความส�ำคัญกับตราสินค้ามากกว่าบุคคล

ที่มีความต้องการการรู้คิดต�่ำ (Huertas & Hanna, 2020; Wang & Hazen, 2016)

	 4)	แนวคิดการผสมผสานระหว่างแบบจ�ำการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model : TAM) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) หรือที่

เรียกว่า Combined-TAM-TPB ตามแนวคิดของ Taylor และ Todd (1995) ซึ่งเป็นการพัฒนาขยายเพิ่มเติม

ทฤษฎี TAM โดยมีความคิดว่าบุคคลที่อยู่ใกล้หรือที่เรียกกว่ากลุ่มอ้างอิงหรือแม้แต่คนใกล้ชิดจะมีผลต่อการ

แสดงพฤติกรรมรวมไปถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง จากการศึกษาของ Sabherwal, Jeyaraj, และ 

Chowa (2006) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายที่มีต่อการใช้งานถือเป็นกุญแจ

ส�ำคัญในการท�ำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยีของกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมาย 

	 5)	แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision making process) ของ Kotler และ Keller (2016) 

กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในหรือที่เรียกว่าแรงจูงใจและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าหรือ

ตัวสนิค้านัน้ ๆ  และก่อให้เกดิการประเมินทางเลอืกหรอืการตัดสนิใจซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะมเีหตผุลหรอืพฤติกรรมใน

การซื้อที่แตกต่างกันออกไปโดยสามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน คือ 1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive), 2) ด้านความ

รู้สกึ (Affective) และ 3) ด้านพฤตกิรรม (Behavior) นอกจากนัน้ ในงานวิจยัของ Sprotles และ Kendall (1986) 

ได้พัฒนาเครื่องมือที่มีชื่อว่า Consumer Style Inventory (CSI) เพื่อใช้ในการวัดประเมินรูปแบบการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคซึ่งอธิบายถึงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) 

ของแต่ละบุคคล ซึ่งท�ำหน้าที่เป็นตัวก�ำหนดลักษณะนิสัย (Personality traits) และรูปแบบวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละ

คนใช้ในการตดัสนิใจ โดยมคีวามเก่ียวข้องกับลกัษณะทางด้านความคดิ (Cognitive) และลกัษณะทางด้านอารมณ์ 
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(Affective) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นลักษณะนิสัยพื้นฐานของผู้บริโภคแต่ละบุคคล

	 นอกจากนั้น ตัวแปรความต้องการการรู้คิด (Need for cognition) ถือเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญในการ

ประมวลผลของการรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มโดยการทราบถึงปัจจัยดังกล่าวจะท�ำให้ทราบ

ถึงรายละเอียดที่ควรใส่ลงไปในข้อมูลข่าวสารเพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผู้ซ้ือได้เป็นอย่างด ี

โดยเมื่อกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะรับข่าวสารโดยใช้ปัจจัยเส้นทางหลัก จึงเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน

ทัศนคติ (Petty & Cacioppo, 2012) ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ อาทิ ปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route Factor) ได้แก่ 

ข้อความแนะน�ำ  (Introduction word) และ สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ (Video count/Picture count) 

ถือว่ามีความส�ำคัญในการเพ่ิมโอกาสในการท�ำความเข้าใจความคิดเห็นของกลุ่มผู้ซ้ือเป้าหมายที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อ ตัวอย่างเช่น จากการศึกษาของ Furner และคณะ (2016) ศึกษาว่าเมื่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น

กลุ่มที่มีการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารโดยเน้นการใช้เหตุผล (Central Route) จะท�ำให้มีทัศนคติที่มีต่อการตอบสนอง

ทางการตลาดในระยะยาวเนื่องจากมีการพิจารณาและเกิดการประเมินตามข้อเท็จจริง จากการศึกษาของ Zhou 

และคณะ (2012) ระบุว่าหากข้อมูลมีการระบุเกี่ยวกับตัวสินค้าที่มีข้อมูลแนะน�ำที่ชัดเจนเพียงพอและมีคุณภาพ

จะส่งผลต่อความยินดีในการซ้ือสินค้าและบริการและจากข้อค้นพบของ Zhou และคณะ (2012) ได้รับการ

สนับสนุนจาก Maity และคณะ (2014) ซึ่งได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึงกันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์

มีแนวโน้มที่มีคุณภาพและชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมีส่วนเพ่ิมต่อความไว้วางใจ

ในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งข้ึน และจากการศึกษาของ Scheibehenne, Greifeneder, และ 

Todd (2010), Townsen และ Kahn (2013) ที่ได้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการน�ำเสนอภาพที่มีต่อ

การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งจากการศึกษา พบว่า การน�ำเสนอ

ด้วยภาพท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสะดวกสบายและเกิดความเข้าใจในตัวสินค้าได้รวดเร็วยิ่งข้ึนเนื่องมาจาก

ใช้การประมวลผลน้อยเมื่อเทียบกับการจัดท�ำส่ือด้วยตัวอักษรซ่ึงการน�ำเสนอการขายด้วยรูปภาพจะช่วยลด

ทัศนคติด้านลบที่มีต่อตัวสินค้าหรือบริการและก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น

	 สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบ (Like Count) การกดไลก์ (Like) คือ การให้ Feedback ในทางที่ดีหรือเป็น

การกดเพ่ือตอบรับบางสิง่ทีผู้่บริโภคให้ความสนใจในเชิงบวกของผูบ้ริโภค ซ่ึงพฤตกิรรมดงักล่าวเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบ

การคาดหวังเพ่ือให้เนื้อหาข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าเกิดการรับรู้ในเชิงบวกซ่ึงมีอิทธิพลมากกว่าการบริโภค

สินค้า (Shao, 2009) โดยการกดไลก์ถือเป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ต่อตราสินค้าและเนื้อหาที่ร้านค้า

น�ำเสนอโดยเกิดจากแรงจูงใจที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นและเกิดการตัดสินใจที่จะแสดงจุดยืนด้วยการ

มีส่วนร่วมและการสร้างการสนับสนุนที่เหมาะสมแก่ร้านค้า (Muntinga et al., 2011) การกดไลก์เปรียบเสมือน

การทีล่กูค้ามส่ีวนร่วม (Engagement) กับตราสนิค้านัน้ ๆ  ร้านค้าควรต้องรู้ถึงแรงจงูใจ และทศันคตขิองผูบ้ริโภค

เชิงลกึเพ่ือเป็นการต่อยอดการส่ือสารได้ตรงกับกลุ่มผูซ้ื้อเป้าหมาย นอกจากนัน้ จากการศกึษาของ Lennon, Sanik, 

และ Stanforth (2003) พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านรายการ TV เนื่องมาจากต้องการความสะดวกในการจับจ่ายและ

เพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง ดังนั้น ความสะดวกในการช�ำระเงิน (Ease of Payment) จึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ่ึงถือได้ว่ามีความเก่ียวข้องกับคุณลักษณะของสารสนเทศในส่วนของปัจจัย
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

เส้นทางริม (Zhou et al., 2012) ซึ่งความง่ายในการช�ำระเงินถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า

ผ่านทาง e-shopping (Townsen & Kahn, 2013) ซึ่งระบบการช�ำระเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกส�ำคัญที่บุคคล

และองค์กรใช้เป็นช่องทางการจ่ายช�ำระค่าสินค้าและบริการโดยเมือ่ผูซ้ื้อเกิดการรับรู้ว่าระบบการช�ำระเงนิสามารถ

ใช้งานได้ง่าย สะดวกสบาย และมคีวามปลอดภยัก็จะถือเป็นประตสูู่ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยแีละความส�ำเร็จ

ต่อธุรกิจ จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องสามารถก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้

	 H1 : ปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route Factor) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

	 H2 : ปัจจัยเส้นทางริม (Peripheral Route Factor) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

	 H3 : ตัวแปรความการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) เป็นตัวแปร

ก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

การสั่งอาหาร

	 H4 : ตัวแปรความการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านเหตุผล (Cognitive) เป็นตัวแปร

ก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

การสั่งอาหาร

	 H5 : ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) เป็น

ตัวแปรก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริมกับการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

การสั่งอาหาร

	 H6 : ตัวแปรความต้องการการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านเหตุผล (Cognitive) 

เป็นตวัแปรก�ำกับของความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัเส้นทางริมกับการตดัสินใจส่ังซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน 

การสั่งอาหาร

วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาอ�ำนาจท�ำนายคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัยเส้นทางหลัก ได้แก่ ข้อความแนะน�ำและ

สถิติผู้ชมวิดีโอ, และปัจจัยเส้นทางริม ได้แก่ สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงินกับการตัดสินใจ

ซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารโดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรก�ำกับ
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ขอบเขตการวิจัย

	 ขอบเขตด้านเนื้อหาและตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของสารสนเทศ

ซึ่งเป็นตัวแปรต้นแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน โดยปัจจัยเส้นทางหลักประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 2 ปัจจัย คือ 1) ข้อความแนะน�ำ และ 

2) สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ ส�ำหรับปัจจัยเส้นทางริมประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 2 ปัจจัย คือ 1) สถิติผู้ที่กด

ชื่นชอบ และ 2) ความง่ายต่อการจ่ายเงินมีตัวแปรก�ำกับคือความต้องการใฝ่รู้ (การแสดงออกด้านอารมณ์และ

การแสดงออกด้านเหตุผล) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การสั่งอาหาร	

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1)	ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ซ่ึงจากผลส�ำรวจของ

ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) (2564) 

พบว่า มีจ�ำนวนผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจ�ำนวน 50,078,068 คน ซ่ึงการซ้ือสินค้าผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน มีความจ�ำเป็นต้องใช้สัญญาณอินเทอร์เน็ตนักวิจัยจึงเลือกใช้ประชากรจากผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ต

เพ่ือความชัดเจนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นผู้วิจัยจึงท�ำการเทียบสัดส่วนและก�ำหนดเปอร์เซ็นต์ผู้ที่ใช้

อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ค�ำนวณขนาดของตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 

Weiers (2005) จ�ำนวน 405 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

ข้ันตอนที่ 1 ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยการจับฉลากเลือกเขตแต่ละกลุ่มเขตปกครองและใช้วิธีการสุ่ม

กลุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เลือกกลุ่มเป้าหมายที่เคยซ้ืออาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารเท่านั้น (โดยมีค�ำถามคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ืออาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันหรือไม่) ข้ันตอนที่ 3 การเลือกตัวอย่างตามสะดวกเก็บตัวอย่างในเขตที่จับสลากได ้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ิ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเป็นแบบมาตรวัดการประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่ 

ปัจจยัเส้นทางหลกั ปัจจยัเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้และการตดัสินใจซ้ือ (น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก มาก

ที่สุด) ส�ำหรับการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวัด ได้แก่ การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ซึ่งทุกข้อค�ำถาม

ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.60 จากนั้นผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่

ไม่ใช่ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ราย พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ของทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 

0.85 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 69.4 เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 281 คน และร้อยละ 

30.6 เป็นเพศชาย จ�ำนวน 124 คน ด้านอายุ พบว่า มีอายุประมาณ 22-30 ปี จ�ำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.6 รองลงมามีอายุประมาณ 31-45 ปี จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6 ด้านระดับการศึกษา พบว่า 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 รองลงมามีการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. จ�ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ด้านอาชีพ พบว่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 170 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จ�ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ท�ำธุรกิจส่วนตัวจ�ำนวน 

54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ด้านรายได้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ประมาณ 10,001-25,000 บาท จ�ำนวน

154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมามีรายได้ประมาณ 25,001-40,000 บาท จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 

23.5 ด้านสถานภาพ พบว่า มีสถานภาพโสดจ�ำนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส

จ�ำนวน 130 คน โมบายแอปพลิเคชันที่ใช้ในการสั่งอาหารส่วนใหญ่ คือ Grab food จ�ำนวน 171 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.2 รองลงมา คือ Line man จ�ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)	  

	 ก่อนการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) 

ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) และลักษณะเป็นมิติเดี่ยว (Unidimensionality) ด้วยการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า

ตัวชี้วัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ ปัจจัยเส้นทางหลัก ปัจจัยเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้

การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตผุล (Cognitive) มคีวามเหมาะสม

โดยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 (ตารางที่ 1) ต่อมาได้ท�ำการทดสอบความน่าเชื่อ 

(Reliability) ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ของทุกองค์ประกอบมีค่าเท่ากับ

.877, .943, .855 และ .938 (Cronbach, 1951) 
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ตารางที่ 1	ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)	

Scale and items

Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha (n=405)

การรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศ

ปัจจัยเส้นทางหลัก (ข้อความแนะน�ำ) .877

1. มีเมนูแนะน�ำหรือเมนูที่เป็นที่นิยมของร้านค้า .501

2. มีข้อความระบุถึงส่วนผสมที่ใช้ในการประกอบอาหาร .608

3. มีข้อความระบุแคลอรี่ที่ได้รับในรายการอาหารแต่ละเมนู .632

ปัจจัยเส้นทางหลัก (สถิติผู้เข้าชมวีดีโอ)

4. จ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ .780

5. จ�ำนวนพรีเซนเตอร์ที่ถ่ายรูปหรือวิดีโอคู่กับอาหาร .685

6. จ�ำนวนรูปบรรยากาศของลูกค้าทั่วไปที่ถ่ายรูปหรือวิดีโอคู่กับอาหาร .719

7. จ�ำนวนความถี่ของการโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอของร้านอาหาร .777

ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดชื่นชอบ) .943

8. จ�ำนวนผู้กดชื่นชอบ (Like) ร้านอาหาร .671

9. จ�ำนวนผู้กดแชร์ (Share) ร้านอาหาร .529

10. จ�ำนวนผู้ที่เขามาติดตาม (Follow) ร้านอาหาร .739

11. จ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร .802

ปัจจัยเส้นทางริม (ความง่ายต่อการจ่ายเงิน)

12. กระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารชัดเจนและเข้าใจได้ .792

13. กระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารไม่จ�ำเป็นต้องใช้

    ความพยายามหรือใช้เวลาในการเรียนรู้

.800

14. คุณรู้สึกว่ากระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารมีความง่าย .813

15. คุณคิดว่ากระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารมีประโยชน์ .755

ความต้องการใฝ่รู้ด้านอารมณ์ (Affective) .855

15. ฉันมีความสับสนเมื่อต้องตัดสินใจในปัญหาแม้ปัญหานั้นจะเป็นเรื่องเล็ก .838

16. ฉันจะหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีโอกาสที่ฉันจะต้องคิดในเชิงลึก (คิดมาก/คิดเพื่อ

    แก้ไขปัญหา) เกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง .826

17. การคิดไม่ใช่เรื่องสนุกของฉัน	 .831



114 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

Scale and items

Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha (n=405)

18. ฉันชอบคิดเกี่ยวกับโครงการขนาดเล็กรายวันมากกว่าโครงการระยะยาว .678

ความต้องการใฝ่รู้ด้านเหตุผล (Cognitive) .938

19. ฉันรู้สึกชอบหรือพึงพอใจในการใช้ความคิดและพิจารณาอย่างหนักแม้จะเป็นเวลา

ที่นาน .876

20. ฉันชอบทบทวนความคิดอย่างรอบคอบและศึกษาหาข้อมูล .885

21. ฉันชอบที่จะรับผิดชอบในการจัดการกับสถานการณ์ที่ต้องใช้ความคิดมากมาย .857

22. ฉันชอบงานที่เกี่ยวข้องกับการหาวิธีทางแก้ปัญหาใหม่ ๆ .858

23. ฉันชอบคิดอย่างรอบคอบเพราะเชื่อว่าจะท�ำให้ประสบความส�ำเร็จในชีวิต .873

การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล

	 1)	การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกตขิองข้อมลู พบว่า ค่าความเบ้ (Skewness) มค่ีาระหว่าง 

-1.22-0.77 และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง -0.65-1.36 แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรมีการแจกแจงเป็น

โค้งปกติ (Tabachnick & Fidell, 2007), 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายที่แสดงความ

สัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted) พบว่า

ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีเอกพันธ์

ของการกระจาย (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงโดยใช้

กราฟแสดงกระจายโค้งปกตแิละทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามเชิงเส้นตรงด้วย 

P–P plot พบว่า มีการแจกแจงแบบปกติ, 4) การตรวจสอบค่าผิดปกติ ใช้การวาดแผนภาพกระจายของตัวแปร

อิสระกับส่วนเหลือมาตรฐาน พบว่า ไม่มีข้อมูลใดที่มีค่าสัมบูรณ์ของส่วนเหลือมาตรฐานที่มากกว่าหรือเท่ากับ 4

(Montgomery & Peck, 1992) และ 5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงภาวะพหุ พบว่า ตัวแปรแต่ละตัว

ไม่ได้ซ�้ำซ้อนกับตัวแปรอื่น ๆ ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) (R = 0.614, R
2
 = 0.378, 

F = 60.678, Tolerance ≤ 0.1, VIF ≤ 10)

	 การทดสอบสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงช้ัน (Hierarchical Multiple Regression 

Analysis) พบว่า ปัจจัยเส้นทางหลัก (CR), ปัจจัยเส้นทางริม (PR) มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร (b = .137 p ≤ 0.01) และ (b = .201 p ≤ 0.01) (ยอมรับสมมติฐาน 

H1 และ H2) และจากผลทดสอบตวัแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตผุล (Cognitive) และความต้องการ

ตารางที่ 1	ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) (ต่อ)
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ใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) โดยตั้งค่าเป็นอิทธิพลหลัก (Main Effect) พบว่า มีอิทธิพลทางบวก

กับการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร (b = .131 p ≤ 0.01) และความต้องการใฝ่รู้

การแสดงออกด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .10 (b = .092, p ≤ 0.10) จากการวิเคราะห์สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารได้ร้อยละ 37.8 จากการวิเคราะห์อิทธิพลก�ำกับ

พบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริม (PR) และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตุผล (Cognitive) 

(b = -.023 p ≤ 0.01) (ยอมรับสมมติฐาน H6) แต่พบบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) หรือใน
ทิศทางตรงกันข้ามกับอิทธิพลหลัก (Main Effect) และพบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลัก (CR) และ

ความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านอารมณ์ (Affective) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .10 (b = -.022, p ≤ 0.10) 

ในบทบาทขัดขวาง (Antagonistic effect) เช่นกัน (ยอมรับสมมตฐิาน H3) และจากการทดสอบสมมตฐิานปฏเิสธ

สมมติฐานข้อที่ 4 และ 5 กล่าวคือ ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านความคิด (Cognitive) ไม่เป็น

ตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร 

(b = .011, p = 0.304) และตวัแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) ไม่เป็นตวัแปรก�ำกับ

ของปัจจยัเส้นทางริมกับการตดัสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชันการสัง่อาหาร (b = .012, p = 0.270)
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ตารางที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน

Coefficients
a

Independent Variable

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t p-value

Collinearity 

Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

Model 1 (Constant) 4.634 .744 6.226 .000

ปัจจัยเส้นทางหลัก 

(CR)

.137 .038 .200 3.566 .000** .495 2.022

ปัจจัยเส้นทางริม 

(PR)

.201 .033 .350 6.023 .000** .462 2.166

AFFECTIVE .092 .048 .081 1.897 .059 .860 1.163

COGNITIVE .131 .039 .144 3.336 .001** .837 1.195

Model 2 (Constant) .652 4.015 .162 .871

ปัจจัยเส้นทางหลัก 

(CR)

.140 .038 .204 3.702 .000** .490 2.043

ปัจจัยเส้นทางริม 

(PR)

.351 .158 .610 2.224 .027* .020 5.373

AFFECTIVE .076 .051 .067 1.485 .138 .743 1.346

COGNITIVE .146 .040 .160 3.626 .000** .769 1.301

CR* AFFECTIVE -.022 .013 -.125 -1.749 .081 .291 3.432

PR* AFFECTIVE .012 .011 .186 1.104 .270 .053 1.034

CR* COGNITIVE .011 .010 .079 1.030 .304 .255 3.923

PR* COGNITIVE -.023 .008 -.485 -2.710 .007** .047 2.461

a. Dependent Variable: COM5 (การตัดสินใจซื้อ)

   Model 1 R
2
 = 0.378, *p ≤ 0.05, **p ≤ 0.01, Model 2 R

2
 = 0.409, *p ≤ 0.05, **p ≤ 0.01

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในเชิงทฤษฎีหรือด้านวิชาการและเชิงปฏิบัติ

	 ประโยชน์ด้านวิชาการ

	 บทความนี้ได้แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ที่แสดงให้ว่าตัวชี้วัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ ปัจจัยเส้นทางหลัก (ข้อความแนะน�ำและ

สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ), ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงิน), ความ
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พีรภาว์ ทวีสุข

ต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตุผล, ความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์และการตัดสินใจบริโภค

อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การส่ังอาหารมีความเหมาะสมและผ่านการทดสอบความน่าเช่ือ (Reliability) 

ซึ่งเป็นการยืนยันว่า แนวคิดของ Petty และ Cacioppo (2012) เพื่อระบุถึงมิติ (Aspects) ของคุณลักษณะ

ของสารสนเทศซึ่งประกอบไปด้วย 2 มิติ คือ ปัจจัยเส้นทางริม (Central Route Factor) และปัจจัยเส้นทางหลัก 

(Peripheral Route Factor) โดยงานวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษาส่วนใหญ่จะเป็นบริบทพฤติกรรมของผู้ซื้อในต่างประเทศ

สามารถน�ำมาปรับใช้กับสังคมไทยได้นบัว่างานวิจยันีไ้ด้ให้ประโยชน์ทางวิชาการ นอกจากนีน้กัวิจยัด้านการตลาด

สามารถน�ำตัวชี้วัดเหล่านี้ไปใช้ในการวิจัยได้ในเชิงปฏิบัติด้วย

	 ประโยชน์ที่ได้รับเชิงปฏิบัติ

	 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงอ�ำนาจท�ำนาย ระดับความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัย

เส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมกับการตัดสินใจการบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร ซ่ึง

การศึกษาในคร้ังนี้พบปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริม และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตุผลแสดง

ให้เห็นถึงผลกระทบของตัวแปรที่เป็นการยืนยันว่าตัวแปรต้นและตามมีผลให้งานวิจัยถูกต้องมิใช่ความสัมพันธ์

ปลอมโดยตัวแปรก�ำกับที่ผู้วิจัยท�ำการศึกษามีบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) คือ ตัวแปรต้นและ

ตัวแปรตามมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน แต่ตัวแปรก�ำกับมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามในทางตรงข้าม ซึ่งผลของงาน

วิจัยสามารถน�ำไปพัฒนาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดท�ำสื่อสารสนเทศให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายและสามารถตอบสนองความต้องการได้ดยีิง่ข้ึน รวมถึงสามารถน�ำไปพฒันาแนวทางการก�ำหนดกลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงรูปแบบของส่ือ การน�ำเสนอข้อความที่เหมาะสมให้

สอดคล้องกับกลุ่มผูซ้ื้อเป้าหมายเพ่ือเผยแพร่ประชาสมัพันธ์ข้อมลูข่าวสารทีม่ต่ีอการตดัสนิใจในการบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อาทิ การโปรโมตสินค้าในรูปแบบวิดีโอ

ผ่านโทรศัพท์มือถือ การเพิ่มจ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร และมีการน�ำเสนอข้ันตอนเก่ียวกับการจ่ายเงินผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่ไม่ซับซ้อน เป็นต้น

สรุปและอภิปรายผล

	 จากผลการวิจยัพบว่าความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตผุล (ข้อความแนะน�ำและสถิตผิูช้มวิดโีอ/

รูปภาพ) เป็นตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงิน) และความ

ต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านอารมณ์ (Affective) เป็นตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางหลัก (CR) จากการทดสอบ

สมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 พบว่า คุณลักษณะของสารสนเทศปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร โดยในส่วนของปัจจัยเส้นทางหลัก

ผูซ้ื้อให้ความส�ำคญักับการมเีมนแูนะน�ำหรือเมนทูีเ่ป็นทีน่ยิมของร้านค้ามากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 3.97) รองลงมาคอื

จ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ (ค่าเฉลี่ย = 3.70) และร้านอาหารโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ

บ่อยคร้ัง (ค่าเฉลี่ย = 3.49) ส�ำหรับปัจจัยเส้นทางริม (PR) ผู้ซ้ือให้ความส�ำคัญกับกระบวนการจ่ายเงินผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันที่ส่ังอาหารไม่จ�ำเป็นต้องใช้ความพยายามหรือใช้เวลาในการเรียนรู้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 
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3.98) รองลงมา คือ จ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.96) และกระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบาย

แอปพลิเคชันที่สั่งอาหารมีความง่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.92) 

	 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ท�ำการศึกษามีความสอดคล้องกับทฤษฎีการโน้มน้าวใจโดยคิด

ขยายรายละเอียดของ Petty และ Cacioppo (2012) ที่ระบุถึงการถูกโน้มน้าวและถูกจูงใจด้วยข้อมูลข่าวสาร

โดยอธบิายว่าถ้าบคุคลได้รับข่าวสารทีชั่ดเจนและก่อให้เกิดความเข้าใจก็จะท�ำให้เกิดกระบวนการยอมรับในข้อมลู

ข่าวและมีเจตคติในทิศทางบวกและน�ำไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่าผู้ซ้ืออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การส่ังอาหารมีความต้องการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารเพ่ือจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

โดยคุณภาพของข้อมูลข่าวสารหรือข้อความแนะน�ำต่าง ๆ จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกและเป็นสิ่งชี้น�ำทัศนคติ

ในการชักจูง (Persuasion) ให้เกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม จากการศึกษาของ Furner และคณะ (2016) 

การรับข้อมลูข่าวสารของผูเ้ข้าใช้ในโรงแรม ผลจากการศึกษา พบว่า การให้รายละเอยีดข้อมลูในระดบัปานกลาง

จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่งเสริมความไว้วางใจและความตัง้ใจในการซ้ือในระดบัทีส่งูและจากการศกึษาของ 

Zhou และคณะ (2012) ระบุว่าหากข้อมูลมีการระบุเก่ียวกับตัวสินค้าที่มีข้อมูลท่ีแนะน�ำที่ชัดเจนเพียงพอและ

มคีณุภาพจะส่งผลต่อความยนิดใีนการซ้ือสินค้าและบริการ และจากข้อค้นพบของ Zhou และคณะ (2012) ได้รับ

การสนับสนุนจาก Burgoon และคณะ (2002); Jager และ Weber (2020) ซึ่งได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึง

กันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์ที่มีคุณภาพและชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมี

ส่วนเพิ่มต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น (Chang, Zhang, & Xie, 2015; Cho 

et al., 2019; Poushneh, 2018) 

	 จากการศึกษาของ Lennon และคณะ (2003) พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านรายการ TV เนื่องมาจากต้องการ

ความสะดวกในการจับจ่ายและเพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง ดังนั้น ความสะดวกในการช�ำระเงิน (Ease of 

Payment) จึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ่ึงถือได้ว่ามีความเก่ียวข้องกับคุณลักษณะของ

สารสนเทศในส่วนของปัจจยัเส้นทางริม (Zhou et al., 2012) ซ่ึงความง่ายในการช�ำระเงนิถือเป็นปัจจยัหนึง่ทีม่ผีล

ต่อแนวโน้มทีจ่ะซ้ือสนิค้าผ่านทาง e-shopping (Townsen & Kahn, 2013) ซ่ึงระบบการช�ำระเงนิอเิลก็ทรอนกิส์

เป็นกลไกส�ำคัญที่บุคคลและองค์กรใช้เป็นช่องทางการจ่ายช�ำระค่าสินค้าและบริการโดยเมื่อผู้ซื้อเกิดการรับรู้ว่า

ระบบการช�ำระเงนิสามารถใช้งานได้ง่าย สะดวกสบาย และมคีวามปลอดภยัก็จะถือเป็นประตสูู่ความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและความส�ำเร็จต่อธุรกิจ (Slozko & Pello, 2015; Zhou et al., 2012) Chen และ Tsai (2008) ได้

ท�ำการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านการโฆษณาทางโทรทัศน์ ผลการวิจัย พบว่า 

กลุ่มลกูค้าหลกัมรูีปแบบการรับสือ่ทัง้ 2 เส้นทาง ทัง้เส้นทางหลกั เช่น มคีวามต้องการทราบข้อมลูของผลติภณัฑ์ 

และมีการรับส่ือโดยใช้เส้นทางริม โดยมีความต้องการเห็นภาพถ่ายสินค้า, วิดีโอ, และการถ่ายทอดสด

การขายสนิค้าซ่ึงเมือ่ด�ำเนินกิจกรรมดงักล่าวพร้อม ๆ  กันจะท�ำให้กลุม่ลกูค้าเกิดการตดัสินใจซ้ืออย่างรวดเร็วยิง่ข้ึน 

	 นอกจากนั้นจากการศึกษาของ Grönroos และ Ravald (2011) พบว่า การพัฒนาการตลาดจะต้อง
เป็นการน�ำเสนอคุณค่าที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคาดหวังซ่ึงการน�ำเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้าในปัจจุบันมีหลากหลาย

ช่องทาง อาทิเช่น การโปรโมตสินค้าในรูปแบบวิดีโอผ่านโทรศัพท์มือถือซ่ึงนักการตลาดจะต้องคาดการณ์ได้ว่า
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ข้อความต่าง ๆ  ที่สื่อสารในวิดีโอดังกล่าวจะต้องสามารถสร้างคุณค่าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ได้ และ Skalen, 

Gummerus, Koskull, และ Magnusson (2015) ได้ให้ข้อสนับสนุนในเรื่องของการจัดการข้อมูลในการสื่อสาร

ข่าวสารต่าง ๆ  ไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมายว่าควรมข้ีอมลูใหม่ ๆ  และข้อความดงักล่าวจะต้องเป็นข้อมลูทีก่ลุม่ลกูค้า

ของธุรกิจให้ความสนใจซึ่งจะเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า นอกจากนั้น ช่องทางการขายสินค้าในปัจจุบันไม่

ควรมีเพียงช่องทางออฟไลน์แต่เพียงอย่างเดียว ควรด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดควบคู่ไปกับการขายผ่านช่อง

ทางออนไลน์ด้วย เนื่องจากจะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นในการซื้อมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ

	 การศึกษาครั้งนี้พบอิทธิพลทางบวกระหว่างตัวแปรต้น (ปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริม) และ

ตัวแปรตามการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร โดยพบว่าปัจจัยเส้นทางริมหรือ

กลุ่มผู้ซ้ือที่เป็นผู้รับสารแบบที่มีแนวคิดพิจารณาไม่ละเอียดเน้นใช้อารมณ์ใช้ความรู้สึกในการพิจารณาข่าวสารมี

อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสูงกว่าปัจจัยเส้นทางหลักหรือกลุ่มผู้ซ้ือที่เป็นผู้รับสารคิดวิเคราะห์พิจารณา

การรับสารอย่างละเอียดรอบคอบอย่างเป็นเหตุ อันแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการเพิ่ม

ประสทิธภิาพในการจดัท�ำส่ือสารสนเทศทีส่ะท้อนการแสดงออกทางด้านอารมณ์ อาท ิความโปร่งใสในการจ่ายเงิน

มีความง่าย กระชับ ใช้เวลาไม่นาน และหน้าแอปพลิเคชันของร้านค้าดังกล่าวควรมีจ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร 

(Rating) อย่างสม�่ำเสมอและมีจ�ำนวนมาก นอกจากนั้นผู้วิจัยพบบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) 

กล่าวคอื ถึงแม้กลุม่ผูซ้ื้อทีใ่ช้อารมณ์หรือใช้ความรู้สึกเป็นหลกัในการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน

การสั่งอาหาร แต่พวกเขาก็ยังคงพิจารณาคุณลักษณะของสารสนเทศที่ทางผู้ประกอบการน�ำเสนอ เช่น สถิติผู้ที่

กดช่ืนชอบหรือความง่ายต่อการจ่ายเงินโดยถ้าความสมบรูณ์ด้านคณุสมบตัขิองส่ือมคีวามซับซ้อน เข้าใจยาก ใช้

เวลานานผู้บริโภคจะถือว่าข้อมูลนั้นไม่มีความสมบูรณ์หรือไม่มีประโยชน์และก่อให้เกิดความขัดแย้งและเปลี่ยน

พฤติกรรมการซื้อทันที 

	 นอกจากนั้น ผู้ประกอบการควรก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่

หลากหลาย อาทเิช่น ร้านค้าหรือร้านอาหารโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดโีอบ่อยคร้ัง มกีารปรับรูปแบบของสือ่และ

น�ำเสนอข้อความที่เหมาะสม เช่น เมนูแนะน�ำหรือเมนูที่เป็นที่นิยมของร้านค้า มีการเปิดการมองเห็นให้ลูกค้า

ใหม่เห็นจ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอโดยจะส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบาย

แอปพลิเคชันที่ส่ังอาหารซ่ึงการปรับสื่อที่น�ำเสนอได้อย่างเหมาะสมจะส่งผลต่อพฤติกรรมทางบวกและทัศนคติ

ที่ดีในระยะยาว

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

	 ประเด็นแรกขอบเขตของการวิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยเส้นทาง

หลักและปัจจัยเส้นทางริมเป็นหลักแม้ว่าในความเป็นจริงจะยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

อาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชันทีส่ั่งอาหาร อาทเิช่น ประเภทของสิง่จงูใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดความรู้สึกทางบวกและพูดต่อกับบุคคลอื่นต่อ

สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขาย โดยศึกษาใน 3 บริบท คือ 1) การจูงใจในเรื่องของจรรยาบรรณ (Ethical 

appeals) 2) การจูงใจในเรื่องตรรกศาสตร์หรือความมีเหตุผล (Logical appeals) และ 3) การจูงใจเพื่อให้เกิด

การโน้มน้าวหรือสร้างอารมณ์แก่ผู้รับข้อมูลข่าวสาร (Emotional appeals) ดังนั้น การวิจัยในอนาคตน่าจะศึกษา

ผลกระทบของปัจจัยเหล่านั้น ประเด็นที่สอง ผลวิจัยนี้ครอบคลุมเฉพาะแต่อุตสาหกรรมการขายอาหารผ่าน

โมบายแอปพลเิคชันทีส่ั่งอาหาร ซ่ึงได้สร้างรายได้ให้ประเทศไทยในสัดส่วนทีสู่งมากข้ึนเร่ือย ๆ  อย่างไรก็ด ีการวิจยั

ในอนาคตอาจจะใช้กรอบแนวคิดของการวิจัยนี้ในประเทศก�ำลังพัฒนาอื่น ๆ เช่น CLMV เพื่อทดสอบ External 

validation นอกจากนี้ ควรขยายขอบเขตไปยังอุตสาหกรรมประเภทอื่น ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริม 

ยิ่งไปกว่านั้นควรศึกษาเปรียบเทียบผลการวิจัยในประเทศไทยกับต่างประเทศ ซึ่งจะช่วยท�ำให้เข้าใจคุณลักษณะ

ของสารสนเทศ พฤตกิรรม ทศันคตขิองกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อย่างลกึซ้ึงมากยิง่ข้ึน ประเดน็สดุท้ายผูวิ้จยัด�ำเนนิ

การเก็บข้อมูลด้วยการลงพื้นที่และเก็บแบบส�ำรวจในกรุงเทพมหานคร ณ ปี พ.ศ. 2564 เท่านั้น ดังนั้น การวิจัย

ในอนาคตน่าจะมีการเก็บข้อมูลใหม่ และเปรียบเทียบผลการวิจัยที่ได้ใหม่นั้นกับผลการวิจัยนี้
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Abstract 

	 The purpose of this research was to 1) study primary data for the creation of competency 

development courses for small-sized tourism personnel and entrepreneurs and 2) develop value-

based participation training through training of community personnel and entrepreneurs by using 

the Sustainable Sufficiency Economy principle. The study found that 1) small-sized tourism personnel 

and entrepreneurs require workshop training in new business possibilities, development of new 

products from local raw materials, creation of business plans for government budget requests, online 

sales, and production of videos to sell products to operate tourism businesses in the community 

and sell tourism products; 2) workshop training courses were developed based on training needs 

according to the order of importance of the training needs of tourism personnel and entrepreneurs, 

participation in decision-making, involvement in building cooperation between small-sized tourism 

business entrepreneurs and related personnel, stakeholders, community members interested in 

becoming entrepreneurs, lecturers and researchers with the purpose of creating and designing course 

content that match with the capabilities of communities according to the Sustainable Sufficiency 

Economy principle. Accordingly, the operational training courses consisted of (1) a business feasibility 

study course according to the procedures for operating small-sized tourism businesses; (2) a 

business plan creation course for pioneering small-sized tourism businesses in communities and 

tourism products; and (3) a course in the creation of marketing innovations and digital marketing.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาข้อมูลพื้นฐานในการสร้างสรรค์หลักสูตรสมรรถนะบุคลากร

และผูป้ระกอบการธรุกิจท่องเทีย่วขนาดย่อมและ 2) เพ่ือพฒันาหลกัสูตรฝึกอบรมทีเ่น้นการมส่ีวนร่วมสร้างคณุค่า

จากการฝึกอบรมบุคลากรและผูป้ระกอบการชุมชน โดยใช้หลกัเศรษฐกิจพอเพยีงอย่างยัง่ยนื ผลการศกึษา พบว่า 

1) บคุลากรและผูป้ระกอบการธรุกิจท่องเทีย่วขนาดย่อมมคีวามต้องการฝึกอบรมเชิงปฏบิตักิารเก่ียวกับความเป็น

ไปได้ในการท�ำธุรกิจใหม่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ จากวัตถุดิบในท้องถ่ิน การเขียนแผนธุรกิจเสนอขอ

งบประมาณจากภาครัฐ การขายของออนไลน์ การท�ำคลปิวิดโีอขายสินค้า เพือ่การประกอบการธรุกิจท่องเทีย่วใน

ชุมชนและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 2) หลักสูตรฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ พัฒนาจากความต้องการฝึกอบรม โดย

การจัดล�ำดับความส�ำคัญที่ต้องการอบรมของบุคลากรและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว และการมีส่วนร่วมใน

การตัดสินใจ มีส่วนร่วมด�ำเนินงานสร้างความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวขนาดย่อม บุคลากร

ที่เก่ียวข้อง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ชุมชนที่สนใจเป็นผู้ประกอบการ วิทยากร และคณะนักวิจัยในการสร้างสรรค์

ออกแบบเนื้อหาหลักสูตรที่ตรงกับขีดความสามารถของชุมชนโดยใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงอย่างยั่งยืน ทั้งนี้

หลักสูตรฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการประกอบด้วย (1) หลักสูตรการศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจตามข้ันตอน

การประกอบธุรกิจการท่องเที่ยวขนาดย่อม (2) หลักสูตรการสร้างแผนธุรกิจเพ่ือบุกเบิกการประกอบการธุรกิจ

ท่องเที่ยวขนาดย่อมในชุมชนและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว และ (3) หลักสูตรการสร้างสรรค์นวัตกรรมการตลาด

และการตลาดดิจิทัล
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Introduction

	 Small and medium-sized enterprises (SMEs) play a major role in the economy in multiple 

dimensions, such as in terms of being producers that create product and service diversity while 

also playing a major role in the hiring of labor in the country, thus contributing to the economic 

development in the region and the country. Thus, SMEs are a primary mechanism for promoting 

a secure economic base and the main channel for distributing income thoroughly to the population. 

However, recently SMEs have been facing challenges from rapidly changing technologies, whether 

in terms of production, business operation, competition from the economic structure, or changing 

consumer behaviors. As a result, SMEs are not adapting fast enough to keep up with changes and 

are suffering from business difficulties (“Unlock Thai SMEs, How to adapt to grow,” 2019). 

The major problems that SMEs often encounter include market factors, lack of marketing knowledge 

and capabilities, and capital factors, which often involve difficulties in loan applications with financial 

institutions; they still suffer from problems associated with financial information reliability and 

business planning, and in terms of technology factors, they lack the basic knowledge essential for 

supporting modern academic techniques (Pechkong, Churintr, & Kongrungchok, 2017) Moreover, 

there are several reasons most SMEs fail, such as lack of clear objectives, wrong target group 

choices, lack of marketing expertise, lack of sufficient business knowledge and experience, lack 

of capabilities in making changes, lack of distinction, and investment in things not profitable for 

business (Siam Commercial Bank, n.d.). Thus, these problems need to be resolved and corrected, 

and support has to be provided to enhance business capabilities in favor of progress and sustainable 

competitiveness. 

	 Chonburi, Rayong, Chanthaburi, and Trat are provincial groups in the eastern region of 

Thailand with similar outstanding resources and high potential in terms of tourism economy. 

Therefore, there is the need to develop tourism business entrepreneurs and tourism personnel. 

According to the 4 years Provincial Group Development Plan (2018-2021), the eastern region 

provincial group has determined one goal, which is for the medium and small entrepreneur and 

the community entrepreneur to obtain sustainable competitiveness from the beginning of 

the business, business planning, marketing, and management to develop the product form that 

uses creativity and innovation as well as the good standard quality under the green concept (Office 

of Strategic Management, Eastern Province Group, 2018) 

	 For the aforementioned reasons, SME entrepreneurs crucially need to develop themselves 

to possess knowledge about how to start businesses, business feasibility knowledge, and business 
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planning knowledge, whereby SME entrepreneurs have to possess the ability to write business 

plans and develop products that require creativity and innovations while possessing knowledge 

in marketing innovations and digital marketing. This is to enhance the competitiveness of tourism 

SMEs in line with the plan to develop the country’s eastern provinces. Accordingly, support should 

be provided to promote participation in the development of workshop training courses among 

small-sized entrepreneurs and related personnel, stakeholders and persons interested in becoming 

entrepreneurs, alongside lecturers and researchers in order to develop courses that match 

the needs and capabilities of communities based on the Sustainable Sufficiency Economy

principle in order to gradually operate tourism businesses with an emphasis on sustainable 

self-reliance and the ability to generate income and profits for entrepreneurs in the long-term in 

line with the concept of “managing sustainable tourism and achieving fair income distribution”, 

whereby improvements in the quality of life of community members are a major indicator of local 

tourism businesses achieving sustainability.

	 Therefore, this research focused on the creation of competency development courses for 

small-sized tourism personnel and entrepreneurs through participation value-based participation 

training by using the Sustainable Sufficiency Economy principle to ensure that small-sized tourism 

personnel and entrepreneurs can effectively apply their knowledge in operating their businesses.

Literature Review

	 For this research, the researchers studied concepts and theories to accompany the research 

work as follows: 1) Concepts and principles related to course development by Phengkhona, 

Na Thong Kaeo, Raksaphon, Jittapraphan & Phopthawi (2017), which described course development 

systematically to consist of the steps summarized as follows: (1) study of basic information for 

analysis of problems and needs; (2) specification of goals and objectives through analysis of basis 

data; (3) selection and provision of contents that are consistent with goals and objectives; 

(4) selection of appropriate teaching methods and activities; (5) specification of learning evaluation 

criteria; (6) course quality testing through trial use; (7) course evaluation; and (8) course improvement. 

Furthermore, Chompoolong (2002) had a concept to develop courses covering basic data analysis, 

development of course drafts, course quality testing, course trial use, course trial use evaluation, 

and course amendments and revisions. Winitchaikul (2008) also had a concept that specified 

course development procedures comprised of studying basic data, developing course drafts, 

the trial uses and course evaluation and improvements. Meanwhile, Dessler (1999) mentioned 
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a course development process as follows: Step 1 – requirement analysis; Step 2 – teaching format 

design through course development according to set plans; Step 3 – course creation; Step 4 – 

course implementation; and Step 5 evaluation and monitoring through use of tools to measure 

feedback or pre-post-tests to measure what learners learned. Accordingly, Phengkhona, et al., 

(2017), gathered data for course research and development according to the following steps: 

Step 1 – Study the basic data and needs of tourism entrepreneurs; Step 2 – develop courses by 

developing training course drafts; Step 3 – Evaluate the effectiveness of training courses through 

expert opinions and course trial use; Step 4 – Course revisions. 2) Training concepts, comprised, 

a systematic learning management process to enhance the knowledge, skills, competency and 

intentions of personnel to increase work effectiveness with the goal of improving self-awareness, 

increasing work skills and creating incentives for each person (Phengkhona, et al., 2017)

	 From the abovementioned course development and training concepts, the researchers 

developed the conceptual framework for creating competency development courses for small-sized 

tourism personnel and entrepreneurs through value-based training participation by relying on 

the Sustainable Sufficiency Economy principle: Case study of Eastern Province Group (Chonburi, 

Rayong, Chanthaburi, Trat) with the research procedures shown in the conceptual framework

below.
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Figure 1 Conceptual Framework in Research

Objectives

	 1)	To study basic data in creating competency development courses for small-sized

tourism personnel and entrepreneurs.
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	 2)	To develop value-based participation training from training of personnel and entrepreneurs 

in communities by using the Sustainable Sufficiency Economy principle.

Research Scope 

	 The purpose of the research was the creation of competency-based curriculum for

personnel and small tourism business entrepreneurs thorough the participation in value creation 

from the training by using the philosophy of sufficiency economy: case study of eastern region 

provincial group (Chonburi, Rayong, Chanthaburi, Trat). 

	 This research used a mixed method design by using both quantitative and qualitative 

research components. The method research scope was as follows:

	 1.	The population and sample scope consisted of the research population, namely,

small-sized tourism personnel and entrepreneurs in 4 provinces, namely, Chonburi, Rayong, 

Chanthaburi, Trat, numbering 840 people total. The sample group used to survey operational training 

needs to be consisted of 288 people. Accordingly, qualitative informants obtained by purposive 

sampling consisted of 10 people per province for a total of 40 people from 4 provinces, while 

the number of subjects used in the evaluation of course effectiveness numbered 200 people from 

4 provinces.

	 2.	As for the content scope, value-based participation training consisted of operational 

training, whereby related small-sized tourism entrepreneurs and personnel collaborated with 

lecturers and researchers to create courses that matched community needs. As a result, there 

were 3 courses as follows: A business feasibility study course according to the procedures for 

operating small-sized tourism businesses, with course content consisting of use of the Sustainable 

Sufficiency Economy principle alongside business feasibility studies, production/operations/

product/service feasibility studies, market feasibility, financial feasibility and organization and 

modern management feasibility; a business plan creation course for pioneering small-sized tourism 

businesses in communities and tourism products, consisting of production/service operation plans, 

modern management plans, marketing plans and financial plans for pioneering modern small-sized 

tourism businesses by relying on the Sustainable Sufficiency Economy principle; and a course in 

the creation of marketing innovations and digital marketing with course content consisting of 

the creation of marketing innovations in tourism such as new tourism product service innovations, 

process innovations, business management marketing innovations, basic digital marketing knowledge, 

key digital marketing tools, and main strategies for digital marketing for pioneering small-sized 
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tourism businesses by using the Sustainable Sufficiency Economy principle.

	 3.	The variable scope consisted of Variable 1: education and analysis of basic data, and 

Variable 2: competency courses for small-sized tourism personnel and entrepreneurs.

Research Methodology

	 The creation of the competency development courses for small-sized tourism personnel 

and entrepreneurs through value-based participation training by using the Sustainable Sufficiency 

Economy principle relied upon the mixed research method involving both quantitative and qualitative 

research components. Accordingly, the quantitative research component consisted of the study 

of basic data by determining the operational training needs of entrepreneurs and persons related 

to small-sized tourism businesses. The research population consisted of 840 small-sized tourism 

personnel and entrepreneurs in 4 provinces, namely, Chonburi, Trat, Rayong and Chanthaburi. 

The sample group was divided into two sub-groups, namely, the group in the survey of operational 

training needs and the group used to test training course effectiveness. The size of the sample 

group used in the survey of operational needs was specified based on the formula by Taro Yamane 

(Yamane, 1967) with the error level at 0.05. Thus, 288 people were obtained for the sample group 

by multi-stage sampling according to the following steps: Step 1 - Simple random sampling by 

lottery consisting of 12 districts in Chonburi, Rayong, Chanthaburi and Trat provinces, whereby lots 

of 3 districts per province from the 4 provinces were drawn to pick districts to enter the sample 

group, by which 12 districts were obtained. Step 2 – Proportional stratified random sampling 

by comparing the proportions of small-sized tourism entrepreneurs in Chonburi, Rayong, Chanthaburi 

and Trat provinces where data were to be collected to obtain 288 people to be in the sample 

group according to each district randomly sampled by lottery in Step 1.

	 Meanwhile, for the sample group used to assess training course effectiveness, 

non-probability sampling was used, with purposive sampling used to obtain small-sized tourism 

business entrepreneurs and related persons who were willing to receive training in the 4 provinces 

at 50 people per province for a total of 200 people. In addition, the sample group was required 

to meet the inclusion criteria, namely, to have an interest in participating in training, and have

the ability to complete at least 70% of the duration of all 3 training courses over a period of 2 days. 

As for the qualitative research to identify operational training needs, the key data informants were 

small-sized tourism personnel and entrepreneurs obtained by purposive sampling numbering 10 

people per province from 4 provinces for a total of 40 people, who were subjected to structured 

interviews.
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Data Collection and Analysis

	 For the collection of data in the research Creating Competency Development Courses for 

Small-Sized Tourism Personnel and Entrepreneurs through Value-Based Participation Training by 

Using Sustainable Sufficiency Economy: Case Study of Eastern Province Group (Chonburi, Rayong, 

Chanthaburi, Trat), data were collected according to the following procedure: 

	 Step 1 – Basic data were studied alongside a survey of operational training needs of 

small-sized tourism entrepreneurs and related persons. Documents and research were studied 

on the topics of community tourism and course development and a survey into the courses that 

small-sized tourism entrepreneurs needed training was conducted along with a survey and study 

into course structures related to business feasibility, business planning, and marketing innovation 

and digital marketing courses from related persons, namely, tourism personnel and entrepreneurs, 

communities, course management experts and representatives from community tourism promotion 

and development groups.

	 In collecting survey data on training needs, a training needs questionnaire was used

along with in-depth interviews. For analysis of the quantitative data in training needs survey, 

quantitative data analysis statistics were used, namely descriptive statistics consisting of percentages, 

arithmetic means and standard deviations, while for qualitative research data analysis, the research 

team summarized and analyzed all data gathered from in-depth interviews to add clarity to 

the quantitative research findings.

	 Step 2 – The drafts of the structure of the training courses were developed by using 

related concepts and theories and data analyzed from the sample group to create drafts for 

the structure of 3 courses, namely (1) a business feasibility study course according to the procedures 

for operating small-sized tourism businesses; (2) a business plan creation course for pioneering 

small-sized tourism businesses in communities and tourism products; and (3) a course in 

the creation of marketing innovations and digital marketing covering course objectives, contents, 

training course structure, training activities, and measurements and evaluations.

	 Step 3 – The quality of the courses was inspected by 10 qualified experts in order to 

determine the suitability and analyze the consistency of the courses. The tools used to evaluate 

the suitability and to analyze the consistency of the course drafts were an evaluation form for 

the suitability of course components made up of 5-level rating scales with values consisting of 

Highest, High, Medium, Low and Lowest with the acceptance criterion for the suitability of 
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the course set to a mean value of at least 3.50; and a course structure draft consistency evaluation 

form in the form of 3-level rating scales with values consisting of Consistent (+1), Consistency 

Uncertain (0) and Not Consistent (-1), whereby scores obtained from qualified experts were used 

to identify the consistency index and that a value of 0.50 or higher indicated an acceptable level 

of consistency.

	 Step 4 - The courses were used in training to determine the effectiveness of those courses 

and the courses’ suitability as well as problems and obstacles encountered from the use of 

the courses. Accordingly, the trainees were able to meet the set conditions, namely, by expressing 

interest in receiving training, and being able to participate in all 3 training courses by at least 70% 

of the training duration over a period of 2 days.

	 Step 5 – The results of the use of the courses were evaluated by pre-test and post-test 

comparisons in the trainees by using mean values (X) and standard deviations (SD). The paired 

t-test was used for the same questionnaire sets to test the differences between the results before 

and after training. In this research, the training courses developed were effective in increasing 

the training knowledge and skills of participants, as the training participants gained increased 

knowledge and skill levels after participating in the training by producing higher after training 

than before training with statistical significance (p < 0.05). In addition, the standard deviation after 

training was less than before training; this indicates a higher level of similarity in the level of knowledge 

of training participants after training.

Discussion and Conclusion 

	 1.	Studying the Basic Data in Creating Competency Development Courses for Small-

Sized Tourism Personnel and Entrepreneurs

	 The study of the quantitative and qualitative results about the demand and the development 

of workshop curriculum in Chonburi, Trat, Rayong, and Chanthaburi consisted of the following details:

		  1.1	 In the quantitative research result, there was the survey on demand and 

the development of 3 workshop curriculums, which were (1) Business Feasibility Study; (2) Business 

Plan Making for Pioneering of Small Tourism Business in the Community and Tourism Product; 

and (3) Creation of Marketing Innovation and Digital Marketing. 

			   1.1.1	The knowledge and understanding of the business feasibility study, business 

plan making for pioneering of small tourism business in the community and tourism product, and 

creation of marketing innovation and digital marketing were presented in Table 1. 
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	 The table on the operational training development needs shows that questionnaire 

respondents had workshop training needs, knowledge and understanding about business 

feasibility studies at very low to medium levels and thus needed additional training. Additionally, 

for business plans for pioneering small-sized tourism businesses in communities and tourism 

products, the questionnaire respondents from some provinces had no knowledge, while others 

in some provinces had knowledge, with understanding levels ranging from very low to medium, 

thus also indicating need for additional training. Meanwhile, on integration of tourism innovations, 

marketing innovations and digital marketing innovations, the questionnaire respondents in some 

provinces had no knowledge, while others had knowledge with a medium level of understanding. 

Therefore, they needed additional training. As for the qualitative research for confirmation of 

the quantitative research, the questionnaire respondents have training needs for all 3 courses to gain 

greater knowledge and understanding.

			   1.1.2	In terms of training expectation regarding things that the respondents expected 

from the training in 4 provincial areas, it was found that most respondents in Bang Saray Community, 

Sattahip District, Chon Buri and Tapon Community, Khlung District, Chanthaburi, expected to 

receive new knowledge from the training; whereas most respondents in Salak Phet Community, 

Ko Chang District, Trat and Pak Nam Prasae Community, Klaeng District, Rayong expected to 

apply the knowledge obtained from the training in actual operation.

		  1.2	 In the qualitative research result, the details of the survey on demand and development 

of workshop curriculum in terms of (1) Business Feasibility Study; (2) Business Plan Making for 

Pioneering of Small Tourism Business in the Community and Tourism Product; and (3) Creation 

of Marketing Innovation and Digital Marketing were as follows:

			   -	 In Bang Saray Community, Sattahip District, Chon Buri, the activity that tourists 

were interested when staying or traveling in Bang Saray was bicycle riding. Therefore, the community 

has the chance to do the new business as an alternative activity for recreation for tourists, which 

is in accordance with the quantitative research in terms of bicycle rental for sightseeing around 

the community. There is a high possibility that the community will have a chance to do

the new business as an alternative activity for recreation for tourists. This is in accordance with 

the quantitative research, which states that the respondents needed to receive the training on 

business feasibility study for small tourism business. The respondents needed to receive 

the training on business plan making for pioneering of small tourism business in the community 

and tourism product. Moreover, the Bang Saray Pier is considered to be the tourist attraction 
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with high potential. Therefore, the pier and beach were created to be the new tourist attraction 

with the building of marketing network by using the innovation of new tourist destination branding 

under the name of “Seafood Street on the Beach & Bridge”. Similarly, there is also the concept of 

new business by fishermen family or family business, which is the selling of seafood from sailing 

to tourists. The fresh/processed seafood has become the branding innovation concept for fresh/

processed seafood under the name of “Sot Sut Sap”. 

			   -	 In Salak Phet Community, Ko Chang District, Trat, most gardens in Salak Phet 

Community are mixed garden with the plantation of fruits, homegrown vegetables, and local herbs. 

Due to the COVID-19 pandemic situation, people are more interested in herbal food. From such 

opportunities and potential, there is the possibility in the making of herbal restaurants and 

the planting/processing of herb as essential oil or herbal balm from lemon grass for mosquito 

repellant and liniment. This is in accordance with the quantitative research, which states that 

the knowledge and understanding about business feasibility study were at the moderate level and 

needed extra training. Also, in the business plan making for pioneering of small tourism business 

in the community and tourism product, the respondents needed extra training because 

the knowledge in this field was at the moderate level. Moreover, Salak Phet Community could 

create a tour program, sailing of cruise ship to nearby island, planting of mangrove forest, diving, 

or riding in Ruea Mat-Kayak, including the small business, comprehensive homestay, and making 

of online media on volunteer tourism of the community. The creation of a program for ecotourism

is the tourism innovation must rely on the marketing innovation and digital marketing, but concerning 

which most respondents do not have knowledge and understanding about the creation of marketing 

innovation and digital marketing. Therefore, the training in this aspect is needed.

			   -	 In Pak Nam Prasae Community, Klaeng District, Rayong, the community product 

of Prasae homestay tourism community enterprise is Khlu. The Prasae homestay tourism 

community enterprise has the need to extend the Khlu tea, such as making of Kratuk Khlu tea or 

processing of Khlu into crisp rice, shampoo, soap, or shower gel. Nevertheless, the community 

obtains less understanding about business feasibility study. Moreover, it still needs to receive 

the training on business that provides knowledge about production, administration, management, 

digital marketing, and accounting and finance, as well as actual practice for bringing the knowledge 

into actual use. Likewise, the community entrepreneurs of Pak Nam Prasae Community need to 

receive the training about business plan making because the community members have never 

received the training. Only the community leaders had received the training and passed their 
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knowledge on to the members. Therefore, most members still lack knowledge about business 

plan making and need to receive the training to obtain knowledge. Also, the community needs to 

make an online sale or selling via Facebook due to the decrease of income because the tourists 

are afraid of travelling. Therefore, the online sales are needed for the tourists to know about 

the community product. The learning on the making of websites and advertisements via Facebook 

and how to live stream are needed.

			   -	 In Tapon Community, Khlung District, Chanthaburi, Tapon Community is 

the agricultural cultivation source. Its outstanding points are various fruits and hard-to-find local 

food. Also, the community has never received the training on the business feasibility study. 

Therefore, there is the need for training in order to improve the agricultural products, gain income 

throughout the year, and have sufficient living on limited funds as well as doing other businesses as 

extension from things that are currently being done to improve or process the existing agricultural 

products in order to gain more income and be able to do the sustainable small tourism business. 

Likewise, the community entrepreneurs of Tapon Community need to receive the training on

business plan making that emphasizes product and marketing in order to be able to give information 

clearly. Moreover, receiving the knowledge on business plan making can help the community 

entrepreneurs make the business plan for requesting of support budget from the government sector. 

In the past, only the group leaders have received the training on business plan. Other members 

have never received the training. Furthermore, the community needs the products to reach 

the standard of the market with new innovations, be accepted, and sold on modern trade. There is 

also the need for online sales, making of product illustrations for sales, and selling of product via 

various media channels, such as Facebook. The modern technology can also be used to present 

the product to the consumers thoroughly.

	 The aforementioned study and analysis of basic data consisted of both quantitative and 

qualitative studies into the workshop training course development needs in Chonburi, Trat, Rayong 

and Chanthaburi provinces, which the researchers synthesized and identified 3 operational training 

courses, namely, (1) a business feasibility study course, (2) a business plan creation course for 

pioneering small-sized tourism businesses in communities and tourism products, and (3) a course 

in the creation of marketing innovations and digital marketing that is suitable and consistent 

with the needs of small-sized tourism entrepreneurs and related persons. Thus, after the workshop 

training courses were identified, the drafts of the training courses were subsequently developed.
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	 2.	Development of Value-based Participation Training from Training of Community 

Personnel and Entrepreneurs by Using the Sustainable Sufficiency Economy Principle

	 In the development of value-based participation training, the research team proceeded 

according to the following steps.

	 Step 1 – Develop Drafts of the Training Course Structure

	 The researchers had used the information obtained from the study of documents and 

research that were relevant to the curriculum development and the need to receive the training 

about the curriculum development in 3 curricula, which were business feasibility study curriculum, 

business plan making for pioneering of small tourism business in the community and tourism 

product curriculum, and creation of marketing innovation and digital marketing curriculum, for 

making the principles of the training curriculum development. There was the determination of 

objectives of the curriculum and contents that were consistent with the needs of the target group 

and the objectives of the curriculum. There was also the determination for training activities and 

the use of proper training materials, including the measurement and the evaluation of the training. 

	 After the drafts of the training course structure were developed, they were presented in 

the next step to 10 qualified experts, namely, experts in courses and course evaluation, experts 

in business feasibility studies and business planning, experts in marketing innovations and digital 

marketing, and experts in community tourism development and promotion.

	 Step 2	– Check the Quality of the Curriculum

	 The checking of the quality of the curriculum proceeded as follows: 1) Assess the suitability 

of the curriculum by using the 5-point rating scale, and 2) Assess the consistency by using IOC. 

According to the checking result, it was found that 1) In the value of suitability of the curriculum, 

the total average value of suitability was at high to very high level (X = 4.00-4.90) in the average 

of 4.45, S.D. .117 which was higher than the specified criteria (Srisaat, 2002, p.8) which was 3.41 

and above, showing that the experts had opinion that the curriculum developed was suitable and 

can be used, and 2) In the value of consistency in each component in the curriculum obtained 

from 10 experts, it was found that the consistency index value between the questions and 

the objectives (IOC) was .981, which was higher than the specified criteria (Sukhothai Thammathirat 

Open University, 2002) with the IOC value of 0.50 and above, concerning which it can be considered 

that the contents of the curriculum are complete and can be used.
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	 Hence, the researchers studied various related documents, causing the curriculum to

obtain complete and suitable components at the high level that can be used in training management. 

This was in accordance with the findings of Thienbenja & Panjan (2020) who stated that in 

checking the quality of the curriculum, the overall assessment from the expert on the suitability 

of the curriculum was at the high level. This showed that the curriculum obtained the quality and 

can be used to arrange the training with the sample in the research.

	 After the quality of the courses was examined by the qualified experts, it was determined 

that the courses were appropriate and consistent in terms of components. Thus, in the next step 

the training courses were administered to small-sized tourism personnel and entrepreneurs.

	 Step 3 – Put the Curriculum into Practice

	 After using all 3 curricula to make the training for personnel and small tourism business 

entrepreneurs in Chon Buri, Rayong, Chanthaburi, and Trat with the use of the philosophy of 

sufficiency economy, the assessment result of 3 workshop curricula were as follows: From

the respondents in 4 provinces in Curriculum 1 Business Feasibility Study; Curriculum 2 Business Plan 

Making for Pioneering of Small Tourism Business/Tourism Product; and Curriculum 3 Creation of 

Marketing Innovation and Digital Marketing, when considering each topic in overall, it was found 

that the overall contents and curricula for training were at the high to the very high level, meaning 

that the contents were consistent with the objectives of the curriculum because the lecturer had 

selected the contents that were suitable with the knowledge level of the community. This finding 

is in accordance with that of Klongsanoi & Boonsong (2021) who found that the objectives of 

the curriculum were suitable at the very high level and the contents of the curriculum were 

suitable at the very high level.

	 In the application of knowledge, the training participants had received the knowledge 

about the training in the business feasibility study, business plan making, and digital marketing 

innovation clearly because the curriculum focused on the contents that the training participants, 

who were the community entrepreneurs, can understand easily. The contents were explained in 

non-academic language with distinct examples. In terms of ability in knowledge application, 

the training participants can apply the knowledge for making, improving, and developing 

the business, such as cost calculation, marketing plan, or use of digital marketing media because 

the lecturer had put the personnel and the community entrepreneur into actual practice as well 

as presenting the work and listening to suggestions from the lecturer. 
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	 After providing training to the small-sized tourism personnel and entrepreneurs according 

to the courses in full, in the next step the courses were evaluated.

	 Step 4 – Course Evaluation Results

	 This step was for evaluating the results of training to provide knowledge and understanding 

to small-sized tourism personnel and entrepreneurs in the eastern province group (Chonburi, 

Rayong, Chanthaburi and Trat).

	 According to the assessment result on the knowledge of learners for pre-training and 

post-training and the comparison of learning achievement using paired t-test, the average and 

the standard deviation of learning outcome before the training was 9.45 and 2.74 points and after 

the training was 12.29 and 2.28 points respectively. Furthermore, the comparison of statistical 

average by using paired t-test at the significant level (α) of 0.05 was P = 0.000, which showed 

that the learning outcome for post-training obtained more average than pre-training significantly 

and the standard deviation for post-training was lesser than post-training. This indicated that 

the knowledge of training participants was at a more similar level after receiving the training 

(Klinpipat & Tingsapat, 2017). This finding is in accordance with that of Sudsanguan, Ngamkanok, 

& Panhoon (2021) who stated that the average knowledge of being the new entrepreneur of 

training participant after receiving the training was higher than before receiving the training with 

a statistically significant level of 0.05. 

	 Accordingly, it was possible to conclude that all 3 courses contained appropriate components 

and implementation methods that were effective and contributed to increased understanding and 

skill levels in the small-sized tourism personnel and entrepreneurs. This was possible due to 

the fact that the 3 courses were courses in which the trainees were interested and needed to 

adapt to their own work activities. The aforementioned courses were evaluated by experts and 

lecturers who were capable and had direct experience and interesting presentation techniques, 

and actual practices took place to promote in-depth knowledge and understanding. As a result, 

the trainees learned while enjoying their training and produced superior results to before training 

due to their high knowledge and skill levels, which can be effectively integrated with their own 

businesses.

	 Moreover, developing this training course focusing on the participation for building 

the value-based training by using the sustainable Sufficiency Economy Principle. This was 

the cooperation among small-sized tourism entrepreneurs and related personnel, stakeholders 
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and other communities who were interested in becoming an entrepreneur with the lecturers and 

the researchers. It studied the needs of the communities, then created the courses which relevant 

to the community capabilities along with the workshop training, promoted the trainees’ creativity 

and their fully participations. Therefore, the small-sized tourism entrepreneurs would be able 

to operate their own businesses, generate incomes and profits based on the value-building for 

consumers and tourists. 

	 In the building of participation of personnel and community entrepreneurs, the researchers 

had analyzed the use of participative training curriculum by applying the participation theory (Cohen 

& Uphoff, 1980, p. 6; Dale, 1973, p. 80) in 4 types, which were: 1) Participation in decision-making, 

which is the determination of need and prioritization; 2) Participation in operation, resource support, 

work administration, coordination, and assistance; 3) Participation in advantage gaining, which is 

the distribution of benefits inside the group; and 4) Participation in assessment and giving of

opinion, approval, and expectation with influences that can change the people’s behaviors in 

the group. The personnel and entrepreneurs received the training to participate in making 

the decisions on the curriculum because the curriculum and its contents were designed to suit 

the needs of personnel and entrepreneurs. The personnel and entrepreneurs also participated in 

the arrangement of training with the coordination between the researcher, lecturer, and training 

participants. Moreover, they participated in gaining advantage, which was knowledge and 

understanding from online training via Zoom application that can thoroughly gain access to 

the personnel and community entrepreneurs. They also participated in actual practice in which 

the knowledge can be applied to one’s own business. Furthermore, there was also participation 

in assessment and opinion giving on the training.

Recommendations for Research Implementation

	 From the study results in terms of quantitative and qualitative on the creation of competency-

based curriculum for personnel and small tourism business entrepreneurs through the participation 

in value creation from training by using the philosophy of sufficiency economy, the researchers 

have made recommendations for research implementation as follows:

	 1.	Small-sized tourism business entrepreneurs and related personnel along with stakeholders 

and persons interested in becoming entrepreneurs can search for new tourism business/service 

opportunities from business feasibility studies and successfully create business plans to pioneer 

small-sized businesses and create factors for business pioneer success.
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	 2.	Persons intending to use the courses should study the details about the training courses 

in order to develop knowledge and understanding on the correct use of the training courses. 

Furthermore, course contents should be modified to suit each local context, and the data of 

trainees should be surveyed beforehand along with their needs and readiness for training in order 

to ensure that training activities occur in line with courses’ set objectives.

	 3.	Importance should be given to the selection of lecturers who possess knowledge and 

understanding of the local contexts and who have genuine expertise in the use of the training 

courses. Moreover, there should be sufficient numbers of lecturers (in cases where there are large 

numbers of trainees) present along with a work team to assist trainees in correct practices to 

ensure that trainees are able to apply their training in their own businesses.

	 4. The number of trainees from each province should not exceed 30 people. This is to 

ensure that knowledge exchanges and knowledge development occur appropriately according to 

time constraints.

	 5.	Focus should be placed on organizing operational training activities to allow trainees 

to receive actual practice while also being encouraged and promoted to have creative thinking 

and fully participate in activities.

Recommendations for Future Research

	 This research is the creation of a competency-based curriculum for personnel and small 

tourism business entrepreneurs through the participation in value creation from training using 

the sustainable philosophy of sufficiency economy: a case study of the eastern region provincial 

group (Chon Buri, Rayong, Chanthaburi, and Trat). Therefore, in future research:

	 1.	There should be an assessment of the impact of training to monitor the improvement 

of competency of personnel and small tourism business entrepreneurs.

	 2. Studies should be conducted to continuously monitor the implementation results of 

the courses to study the self-improvement of trainees on whether or not and how their skills 

improved.

	 3.	Improvements should be made to modernize courses in line with the current situation 

and the contexts of trainees to ensure effective and efficient use of training resources such that 

trainees receive maximum training benefits. 
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Abstract 

	 The objective of this study explores the effects of the theory of planned behavior (TPB) 

on green consumer behavior. The quantitative research was carried out using questionnaires 

to collect data. The marketing concept was integrated with environmental conservation according 

to the government’s green hotel policy by focusing on the measurement of consumers’ behavior in 

order to evaluate their service experiences in the hotels that have adopted the green hotel policy. 

The questionnaires were distributed to 618 customers of Thai chain hotels who visited the hotels 

in the high season or from November to December 2020. The questions about marketing behavior 

and environmental concepts were used to obtain green consumer behavior data. The theory of 

planned behavior variables, comprising green perceived behavioral control, subjective norms, green 

purchase attitudes, and green purchase intentions, have a statistically significant effect on green 

consumer behavior. The model fit index is at a good level at CMIN/DF = 2.591, p-value = 0.000, 

AGFI = 0.910, IFI = 0.962, GFI = 0.927, CFI = 0.962, PNFI = 0.829, PCFI = 0.848, and RMSEA = 

0.051. The present study provides knowledge about Thailand’s green hotel operators that have 

changed the way they operate due to awareness of potential environmental impacts. The research 

results showed that each hotel complies with the environmental stewardship policy with the aim 

of attracting consumers. 
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บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค์การศึกษานี้เพ่ือส�ำรวจทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียว 

โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค ผู้วิจัยน�ำแนวคิดการตลาดบูรณาการกับ

การอนรัุกษ์ธรรมชาต ิตามโครงการของทางภาครัฐทีใ่ห้โรงแรมในประเทศไทยปฏบิตั ิจากนัน้ประเมนิด้วยมาตรวัด

พฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อดูผลการรับบริการโรงแรมที่ยึดถือนโยบาย ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการ

โรงแรมเครือข่ายขนาดใหญ่ทีเ่ป็นของคนไทยทีม่าใช้บริการโรงแรมในช่วงเดอืนพฤศจกิายน-ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

ที่เป็นฤดูกาลท่องเที่ยว จ�ำนวน 618 ราย ซึ่งวัดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตลาดและแนวคิดสิ่งแวดล้อมเพื่อให้ได้

ผลลัพธ์เป็นพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียว ได้แก่ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมสีเขียว การคล้อย

ตามกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติการเลือกใช้สีเขียว และความตั้งใจในบริโภคสีเขียว มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

สีเขียว อย่างมีค่านัยส�ำคัญทางสถิติและค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลอยู่ในระดับที่ดี (CMIN/DF = 2.591, 

p-value = 0.000, AGFI = 0.910, IFI = 0.962, GFI = 0.927, CFI = 0.962, PNFI = 0.829, PCFI = 0.848, 

and RMSEA = 0.051 การศึกษาครั้งนี้เสนอความรู้เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของกลุ่มตลาดสีเขียวในกลุ่มผู้ให้

บริการโรงแรมในประเทศไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงด้วยการตระหนักรู้ถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าโรงแรมมีการตอบสนองต่อนโยบายการดูแลส่ิงแวดล้อมเพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค

ที่แสดงถึงการจัดการที่รับผิดชอบต่อสังคม

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียว ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน การจัดการโรงแรม สิ่งแวดล้อม
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Introduction 

	 Participation in environmental conservation has become a topic of interest because humans 

are more concerned about the limitless use of natural resources and the environmental pollution 

from various industries, including the service sector, where natural resources are used to facilitate 

the convenience of consumers. Environmental awareness is a concept that originated in developed 

countries. However, in developing countries, the concept of environmental conservation must be 

taken into account when doing business. This is because consumers often assess a company’s 

image before purchasing its products and services. If the company shows a clear intention to 

contribute to a better society, people in society will have a positive response and be ready to pay 

for its products and services (Chahal, Dangwal, & Raina, 2014).

	 The measurement of green consumer behavior must take into account the assumption 

of “social responsibility.” Doing business is an interactional process between business operators 

and consumers. As both business operators and consumers are part of society, they should work 

together to achieve a balance between nature and society. This is moral satisfaction that consumers 

decide (Getzner & Grabner Kräuter, 2004). Green products/services are products or services that 

are eco-friendly, such as organic herbal products, chemical residue-free products, and energy-saving 

products. Therefore, the term “green” is related to the term “pro-environmental” (Shrum, McCarty 

& Lowrey, 1995). Overall, green consumers attempt to explain green consumption by referring 

to the fact that individuals’ awareness of environmental impacts influences their decision to 

purchase or use natural-related products (Liu, Liu & Mo, 2020). In addition to the degree of 

harmfulness to the environment, the quality of products and services is also important. In designing 

a model for green consumers, various inputs must be tested in order to determine the best 

purchase behavior for future service businesses. 

	 The present study aimed to explore the needs of chain hotel customers in Thailand during 

the year 2020 by considering pandemic crisis management and environmental conservation,

including cost reduction. Green consumer behavior is considered as an awareness of environmental 

impacts that indirectly affects hotel businesses. The current integration of environmental management 

into the service industry is in line with the modern environmental paradigm of Catton and Dunlap 

(1978). They state that everyone in society should participate in environmental movements at 

the public level and should build interactions between the environment and society in order to 

tackle the existing structural economic and social problems and the use of natural resources for 

individual benefits. Therefore, in this study, “green hotel” is defined as an eco-friendly service 
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business that focuses on resource- saving, pollution reduction, affordable services, environmental 

protection, and compliance with world-class standards. According to Chan (2001), it can be 

concluded that green purchase behavior results from cultural and psychological mechanisms that 

influence people’s development of knowledge and a better understanding of the relationships 

between the environment and society.

Litterature Review 

	 Green Perceived Behavioral Control

	 Perceived behavioral control indicates the degree to which people perceive their ability 

to perform specific actions (Ishoy, 2016). Service providers need to show that they care for the 

environment in order to make consumers perceive their actions. Sometimes, their actions are 

expressed to consumers through the fulfillment of duties or compliance with regulations, as if their 

duties are associated with the beliefs of consumers. Consumers’ purchasing decisions depend 

on the level of engagement (Han & Kim, 2010). Wang, Wong and Alagas (2020) suggested that 

perceived behavioral control is beneficial to green businesses because it can be used to develop 

green marketing strategies that enable consumers to perceive the company’s environmental 

concerns and feel more confident in green hotel services. 

	 Green Purchase Attitudes

	 Purchasing behavior is based on willingness to purchase, which is considered a cognitive 

control of purchasing needs. Purchasing behavior can be explored through consumers’ personal 

values (Bagozzi, Yi & Baumgartner, 1990). Green consumers have an assumption that environmental 

conservation should be integrated with awareness of the ecosystems of humans and other creatures. 

Purchasing behavior is regarded as a direct activity of daily living, while green consumer behavior 

is concerned with environmental awareness indirectly affecting the environment and resulting from 

consumption decisions. Green consumption is currently a trend in the global market (Lai & Cheng, 

2016). Green purchase variables can be used to measure consumers’ attitudes both in terms of 

self-expression and values given to nature.

	 Green Subjective Norms

	 Subjective norms are normative beliefs that significantly influence an individual’s behavior 

and expectations of others. Subjective norms can be perceived through social pressures to perform 
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a specific behavior (Goldenhar & Connell, 1992). Social pressures may probably be explained by 

consumers’ opinions and expectations that are concerned with the perceived values of others.

In this context, personal attitudes cannot predict behavior better than social norms because 

attitudes arise from within the person and are initially filtered through the psychological process 

before being shaped by society to be more tangible and relevant to actual situations (Lee, Hubbard, 

O’Riordan & Kim, 2006). 

	 Green Purchase Intentions

	 Purchase intentions refer to the preference of consumers to purchase a product or service 

in the future. Green purchase intentions integrated with environmental conservation place emphasis 

on consumers’ attitudes and purchasing needs that cause no harm to the environment. In 

the context of hotel businesses, the focus of green purchase intentions is on eco-friendly hotels 

and niche hotel services (Han, Hsu & Lee, 2009). Green purchase behavior is associated with an 

awareness of environmental and social values. In the business thinking process, the company must 

integrate environmental concerns into its work policies in order to achieve business sustainability 

(Amin & Tarun, 2020). 

	 Moral Norms

	 Although only four variables are included in the model of Ajzen (1991), it does not mean 

that there is no improvement variable. “Moral norm” is a variable that stimulates behavior 

improvement. It is defined as one’s perception of the moral correctness of performing a certain 

behavior. As one action can cause various effects, moral norms will enable people to realize 

the consequences of their actions (Parker, Manstead & Stradling, 2011). Thus, moral norms are 

considered one of the variables that can motivate desired behavior (Godin, Gagnon & Lambert, 

2003). Feeling guilty after doing something wrong is part of an improvement mechanism. When 

moral norms are integrated with environmental conservation, consumers will choose to purchase 

services that do not affect the environment and understand the conditions of nature and the future 

consequences of destroying natural cycles.

	 Green Consumer Behavior 

	 Suchard and Polonski (1991) explained that green consumer behavior is concerned with 

logically convincing consumers with ecological knowledge to care for and protect the environment 

in their own way. In addition to knowledge of the environment, products and services, social norms 
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are another driving force of socialization that can motivate consumers to purchase products that 

have no environmental impact (Han & Stoel, 2016). In research contexts, green consumer behavior 

is an indicator of environmental knowledge that reinforces people to participate in the conservation 

of nature and the assessment of sustainable practices of green businesses (Le Bourhis, 2016). 

The Conceptual Framework

	 Relationships between Green Purchase Attitudes, Green Purchase Intentions, and 

Green Consumer Behavior

	 Khare and Kautish (2021) explained the relationships among green purchase attitudes, 

green purchase intentions, and green purchase behavior whereby green purchase behavior reflects 

consumers’ knowledge and attitudes about product and service values. Consumers’ expectations 

are formed based on their knowledge and perception, which finally leads to green purchase 

intentions. Green purchase attitudes also include perceived environmental risks that may affect 

consumers’ green purchase behavior (Kautish & Dash, 2017). Therefore, consumers’ knowledge 

levels have an effect on their purchase intentions.

	 Relationships between Subjective Norms and Green Purchase Intentions

	 Subjective norms play a key role in determining the social role of consumers. Therefore, 

they were included to explain consumers’ behavior in this study. Saeri, Ogilvie, La Macchia, Smith 

and Louis (2014) suggested that subjective norms, comprising injunctive and descriptive norms, 

can be used to describe phenomena that affect attitudes. It indicates that although humans have 

a mechanism for protecting their own privacy, social norms deeply engrained in their everyday 

lives give rise to the power to interact with others through behavior prediction, while attitude acts 

as a moderator. Social pressure can arise from intimacy. Call, Domenech, Vázquez and Corralejo 

(2018), who studied the intentions to enroll in dual language programs based on the theory of 

planned behavior, stated that parents’ intentions to enroll are influenced by subjective norms. 

The education market can use this finding to predict the needs of students in the future. These 

relationships are associated with socialization or social support, contributing to decision-making 

for the betterment of society (Adel, Dai, Roshdy & Yan, 2021).
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	 Relationships between Subjective and Moral Norms in the Theory of Planned Behavior 

(TPB)

	 Conner et al. (2007), who studied the predictors of drivers’ speeding behavior, indicated 

that those who follow moral norms drive at the appropriate speed because they keep in mind that 

speeding can lead to accidents and damage. This is in line with Liu et al. (2020), who adopted 

the TPB model, including subjective and moral norms, to study Chinese consumers’ green purchase 

intentions. Their research results showed that consumers’ perceived social causal relationships 

concerning current ecosystem conditions and possible consequences affect their green purchase 

intentions. In addition, it was found that consumers’ moral norms can stimulate the relationship 

between the original construct of subjective norms and purchase intentions. In other words, green 

perceived behavioral control is stimulated by the moral system. Bang, Odio and Reio (2014) 

specified that subjective and moral norms are essential to the socialization process towards social 

cooperation and integration, leading to appropriate decisions of people in society. Yoon and Kim 

(2013) suggested the role of moral obligation and organizational norms in promoting computer 

security behavior and goal achievement behavior that focuses on common interests.

	 Green Perceived Behavioral Control and Green Purchase Intention

	 Perceived behavioral control is associated with behavioral expectancy. Bhattacherjee (2001) 

studied the effects of the perceived usefulness of information systems (IS) on users’ continued 

intentions in order to explore the causal relationship between the perceived usefulness of IS 

and performance optimization. The perception of behavioral value is a mechanism of action and 

repetition, which is based on expected benefits and leads to operational prioritization. Fiandari, 

Surachman, Rohman and Hussein (2019), who conducted a survey on the perceived value of fish 

consumption, stated that the perceived value has an impact on fish consumption intentions and 

repetition on a daily basis. The concept of perceived behavioral control reinforces the assessment 

of successful behavior and the change in beliefs about behavioral effects that influence the level of 

behavioral expression and willingness. In conducting business together with enhancing environmental 

conservation, it is important to take into account the ecological impacts and environmental

awareness and formulate a strategy to promote a balance between business, consumption,

and environmental friendliness (Wu & Wu, 2014). As relationships are not compulsory, perceived 

behavioral control can take other forms to frame behavior motivated by individuality rather than 

regulatory pressures.
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	 Green Purchase Intention and Green Consumer Behavior 

	 Green purchase intentions play a key role in motivating pro-environmental behavior to 

be green consumer behavior. Regarding the direction of their relationships, the higher the green 

purchase intentions, the greater the green consumer behavior (Shimul, Cheah & Khan, 2021). Green 

purchase intentions stimulate green consumer behavior and product and service preferences, 

which are fundamental emotions that reflect the attitude of each person (Suki, 2016). Personal 

attitudes are elaborated in the decision-making process. Personal intentions drive a person to 

achieve his or her own expectations. A number of service strategies have been determined for 

green consumers, but not all of them can truly satisfy the needs of this group of consumers.

This is because green consumers have curiosity and search for knowledge before purchasing. 

Thus, it is important to adjust their attitudes and behavior first. Appropriate service practices should 

be adopted and implemented by taking into account both green consumers and other groups 

of customers (Matthes & Wonneberger, 2014). Green consumers support eco-friendly activities 

and recycled resources (Su, Swanson, Hsu & Chen, 2017). Therefore, what green consumers really 

want is to obtain expected values through the behavioral process.

	 The present study focused on studying the independent variables influencing consumers’ 

behavior in the context of consumption and current changes. The variables of the theory of 

planned behavior that have an effect on consumers’ decisions and behavior were tested in order 

to determine a guideline for improving business practices and developing new solutions. 

The research framework was created according to the hypotheses, as shown in Figure 1.

Figure 1 Conceptual Framework
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Methodology

	 Population and Sample

	 The target population of this study was the customers of five chain hotels managed by 

Thai owners in the Green Hotel program of the Greenhouse Gas Management Organization that 

focuses on the implementation of green policies and public participation. The questionnaires were 

distributed to 1,000 customers by online survey from hotel to the consumers who visited the five 

chain hotels from November to December 2020, which was a high tourist season. The sampling 

strategy is a purposive sampling to survey all informants. A total of 688 questionnaires were returned. 

After screening, 618 questionnaires were complete and valid for the study, which accounted for 

61.8 percent of the distributed questionnaires. The present study aimed to study green consumer 

behavior through the core planned behavior theory variables influencing consumers’ purchase 

intentions. In addition, two more variables (green knowledge and environmental concern), which 

are not included in the planned behavior theory, were added in this study in order to investigate 

consumers’ understanding of environmental conservation before making a purchase decision.

	 Measurement

	 In this study, the questionnaire was developed according to the operational variables,

which were determined based on the survey. The validity and reliability were tested. 

The questionnaire is a Likert scale with five responses: (1) strongly disagree, (2) disagree, 

(3) neutral, (4) agree, and (5) strongly agree. All items in the questionnaire were developed according 

to the literature review and related theories. All of them were translated from English into Thai and 

then adapted to suit the Thai context before being translated back into English. The questionnaire 

was composed of the following scales: a) The green purchase attitude scale, which was adapted 

from the green purchase attitude scale of Wang et al. (2020), contained four items, namely 

1) Staying in an environmentally conscious hotel is a good thing, 2) Staying in an environmentally 

conscious hotel is good for relaxation, 3) Staying in an environmentally conscious hotel is your 

desire, and 4) Choosing to stay in an environmentally conscious hotel is a smart choice.

b) The green perceived consumer control scale, which was adapted from the perceived 

consumer control of Wang, Wang, Wang, Li, and Zhao (2018), comprised three items, namely 

“1) If you can choose, you would rather stay in an environmentally conscious hotel, 2) You have 

resources, time, and opportunities to stay in an ecological hotel, and 3) You are confident that 

you choose the right hotel for environmental conservation” (p. 2816). c) The green subjective 
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norm scale, which was adapted from the subjective norm scale of Liu et al. (2020), consisted of 

four items: “1) People around you often make you feel that you need to choose a pollution-free 

hotel, 2) Everyone knows that you support hotel services that cause no harm to nature” (p. 56), 

4) Everyone makes you aware of environmental problems, and 5) Everyone you know uses green 

hotel services. d) The moral norm scale, which was adapted from the questionnaire of Shin and 

Hancer (2016) was comprised of four items, namely “1) Choosing an environmentally conscious 

hotel is a duty that should be done for the community and nature, 2) Choosing a resource-

efficient hotel is your personal habit, 3) Choosing an eco-friendly hotel is indicative of desirable 

moral behavior, and 4) Choosing an eco-friendly hotel makes you a better person”. (p. 345) 

e) The green purchase intention scale, which was adapted from the questionnaire of Nguyen, Lobo, 

and Greenland (2017), included four items: “1) You choose hotel services that care about energy 

saving, 2) You will choose only a hotel that has no environmental effect, 3) You intend to choose 

this hotel again, and 4) You will choose only a hotel with an energy-saving policy without staying 

anywhere else” (p. 386). f) The green consumer behavior scale for measuring the dependent variable, 

which was adapted from the green consumer behavior tourist scale of Su et al. (2017), contained 

four items as follows: “1) You agree that the hotel will not serve you with excessive amounts of 

plastic bottled water, 2) You agree that the hotel will use a reduced number of corridor lights 

during the day, 3) You agree that the hotel will reduce the amount of water used per flush, and 

4) You agree that the hotel will use water treatment for reuse purposes” (p. 3165). There were 

23 items in total. After data collection, the data’s reliability and the variables’ factor loading were 

examined using confirmatory factor analysis (CFA) in order to obtain the appropriate components 

for the structural equation analysis. 

Results

	 The Measurement, Outer, Model

	 In this study, the data was calculated to determine the convergent validity, which was 

associated with value weighting factors derived from standardized regression weight obtained 

through the confirmatory factor analysis. The average variance extracted (AVE) had to be greater 

than 0.5 (significant at 0.5) (Hair, Black, Babin & Anderson, 2017) or less than 0.5 if the composite 

reliability (CR) was higher than 0.6 (Fornell & Larcker, 1981). The CR value should be greater than 

0.7 (significant at 0.7) or meet an acceptable level of 0.6. After calculating, it was found that 

the CR values were between 0.837 and 0.915, and the AVE values were between 0.563 and 0.730.
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All values were obtained from the calculation of factor loadings. Furthermore, both maximum shared 

squared variance (MSV) and average shared squared variance (ASV) were calculated to test 

the discriminant validity. If AVE is higher than MSV and ASV, it means that the discriminant validity is 

acceptable. The MSV and ASV results are presented in Table 1.

Table 1 Assessment of Coefficient Matrix

Variable 1 2 3 4 5 6 AVE MSV ASV

Green purchase 

attitude

1           0.627 0.626 0.248

Green perceived 

behavior control

0.249 1         0.729 0.477 0.141

Subjective norm 0.442 0.437 1       0.664 0.627 0.296

Moral norm 0.496 0.387 0.792 1     0.691 0.627 0.293

Green purchase 

intention

0.339 0.477 0.523 0.477 1   0.563 0.274 0.187

Green consumer 

behavior

0.791 0.27 0.437 0.461 0.305 1 0.73 0.626 0.239

	 Structural Model

	 The results of the structural equation analysis were tested and confirmed at a good level. 

Regarding the fitness index, The Chi-square divided by the df value (CMIN/DF) was 2.591. 

A Chi-square value of less than 5.00 and 3.00 indicates a very good fit (Hair et al., 2017). Moreover, 

it was found that p-value = 0.000, AGFI = 0.910, IFI = 0.962, GFI = 0.927, CFI = 0.962, 

PNFI = 0.829, PCFI = 0.848, and RMSEA = 0.051. Based on the measurement criteria, AGFI, 

IFI, CFI, and GFI should be greater than 0.90. If PNFI and PCFI are close to 1.00, the parsimony 

fit indices and RMSEA must be less than 0.08. The results showed that all values met the required 

criteria. All values met the required criteria, indicating that the structural equation model was suitable. 

	 The research results showed that green purchase attitudes are significantly correlated with 

green purchase intentions in the same direction (β = 0.777, ***p < 0.001). Hypothesis H1a was 

accepted. Hypothesis H1b was also accepted, as it was found that green purchase attitudes are 

significantly correlated with green purchased intention in the same direction (β = 0.72, ***p < 
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0.05). Moreover, the results indicated that green subjective norms are significantly correlated with 

green purchase intentions in the same direction, confirming that Hypothesis H2a was accepted. 

Subjective norms are also significantly correlated with moral norms in the same direction (β= 0.857, 

***p < 0.001), indicating that Hypothesis H2b was accepted. Hypothesis H3 was also accepted, 

considering that moral norms are significantly correlated with green perceived behavior control 

in the same direction (β = 0.619, ***p < 0.001). Similarly, Hypothesis H4 was accepted because 

green perceived behavioral control was found to be significantly correlated with green purchase 

intentions (β = 0.619, ***p < 0.000. In terms of H5, it was found that green purchase intentions 

are significantly correlated with green consumer behavior (β = 0.098, **p < 0.01). In conclusion, 

all hypotheses were accepted, as detailed in Table 2. 

Table 2 Hypotheses Testing Results

Hypotheses Estimate (β) S.E. t-value p-value Result

H1a: GPA -> GPI .777*** 0.047 18.087 0.000 supported

H1b: GPA-> GCB .072* 0.033 2.208 0.027 supported

H2a: SN -> GPI .204*** 0.034 5.911 0.000 supported

H2b: SN -> MN .857** 0.047 18.087 0.000 supported

H3: MN -> GPC .388*** 0.042 9.326 0.000 supported

H4: GPC -> GPI .619*** 0.043 14.482 0.000 supported

H5: GPI -> GCB .098** 0.035 2.832 0.005 supported

*p < 0.05, **p < 0.01, 

***p < 0.001

	 The estimated values resulting from the square multiple correlation analysis indicated

that the green model affects green consumer behavior, green purchase intentions, green 

perceived control, and moral norms at 61.3%, 63.1%, 68.9%, and 63.8%, respectively (Figure 2). 

The results showed that this model can predict green consumer behavior better than the other 

variables. The path coefficient or standardized regression weight between green purchase attitude 

and green consumer behavior was 0.771, between green purchase attitude and green purchase 

intentions was 0.075, between subjective norms and green purchase intentions was 0.223, between 

subjective norms and moral norms was 0.799, between moral norms and green perceived control 
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was 0.409, between green perceived behavioral control and green purchase intentions was 0.689, 

and between green purchase intentions and green consumer behavior was 0.093.

	 The theory of planned behavior and the green concept are vital to understanding 

the environmental concerns of consumers in today’s world. The theory of planned behavior explains 

the intentions of people that are expressed through behavior. The reason of relation among 

variables reflects how one’s own actions influence behavior. Designing human behavior is quite 

difficult to find out the solution. Nevertheless, it is recommended to consider the overall attitudes 

and habits of each group of people and then find out what influences their behavior by group in 

planned behavior theory. The results suggested that all variables have significant causal linkage. 

The study survey new concept of planned behavior theory factors with moral norm to improve 

the effect that impact to green consumer behavior. The significance in relationship explain 

the suitable of moral norm as independent variables in this study. 

Figure 2 Structural Equation Model
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Benefit on Theoretical and Managerial Implications for Practitioners

	 At present, hotel businesses mainly focus on attracting new customers through various 

methods, including using environmental conservation to create consumers’ positive attitude 

towards hotel services. Several studies suggest that this approach can make consumers inclined to 

environmentally friendly products and even agree to pay more for environmentally oriented products, 

and this approach can create a good image for hotel operators (Chan, 2013; Laroche, Bergeron & 

Barbaro-Forleo, 2001), which will finally affect consumers’ decision-making and purchase intentions. 

The greener consumers adhere to environmental conservation, the greater their confidence in their 

green purchase intentions and opposition to environmental destruction. The advantage is that 

hotel operators can use the response of green consumers to improve their hotel management. 

Based on the results of this study, understanding of consumers comes from individual behavior 

planning and a better knowledge of green consumer behavior. The development of the green 

consumption concept is also associated with sustainability. Green consumers’ purchase behavior 

has more implications than simply making purchase decisions. It is a form of community building for 

achieving sustainability (Fuchs et al., 2020). Here, there are two perspectives of sustainability: green 

consumers’ sustainable development and hotel operators’ sustainable performance development. 

Green consumers want to make their community understand environmental problems and solve 

them together, while hotel operators want to build on the success of internal management that 

focuses on adapting to the external environment and social responsibility and improving their 

market shares and performance in a sustainable way (Chahal, Dangwal & Raina, 2014). Therefore, 

the green concept is not limited to environmental conservation but can also influence customer 

satisfaction building.

	 The green concept is ambiguous in many ways because it has been differently implemented 

in different countries. The present research investigated green consumer behavior in Thailand, 

which is a developing country. In the Thai context, the green concept should be implemented by 

considering of consumers’ needs rather than theoretical practices that focus on socially responsible 

marketing. Moreover, it is important to understand the business context, government support, and 

public participation that vary in each country. A management guideline should place importance on 

the management of strategies that motivate consumers to support green services and economic 

effects that will create value for the company (Amoako, Doe & Dzogbenuku, 2021). In integrating 

the green concept into the management process, it is necessary to understand consumers’ behavior 

together with environmental conservation ethics. Organizational executives or service providers 
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should strictly adhere to ethical management practices and long-term organizational goals in order 

to achieve sustainable ecosystem diversity management in multiple societies. 

	 The aforementioned information is mainly concerned with managing the actual needs of

green consumers. Hotel operators have a duty to offer various services to this group of consumers,

to develop services that meet the needs of green consumers, to regularly monitor current 

environmental problems, and to take into account factors that can satisfy this group of people in 

order to expand into new markets. In terms of practical management practices, each service provider 

should build credibility by complying with environmental management standards and participating 

in green service development programs, such as the Greenhouse Gas Management Organization 

Project, in order to boost consumer confidence. Thus, it can be said that green consumer behavior 

is a group behavior that focuses on service providers’ perspectives and responses to consumers’ 

needs and abilities to provide basic service factors. 

Discussion and Conclusion

	 Discussion

	 Green attitudes and intentions are vital to green consumption decisions, which are mainly 

associated with the community-based concept. They can be applied to develop marketing activities 

for social sustainability. Models of green consumer behavior often use environmental awareness 

to drive eco-friendliness that has an effect on intention-behavior relations (Kautish & Dash, 2017) 

in order to encourage people to consume green products and services and give back to society. 

However, for awareness of eco-friendly products and services, there is a price to pay (Khare, 2014). 

Consumers’ perceptions of products and services are influenced by their educational levels. High-

income people agree to pay more to give back to society and help themselves. In order to create 

environmental sustainability, green communities must be aware of and integrate social responsibility 

throughout internal and external purchasing processes as well as formulate regulations to

support the green concept (Haleem et al., 2021). Consumers’ environmental awareness will lead 

to an integration of social practices, which is considered an effective approach to enhance 

sustainability and create true values for consumers. The business sector can participate by promoting 

good corporate governance that cares for the environment. 

	 The correlations between green purchase attitudes, subjective norms, moral norms, and 

perceived behavioral control can lead to green purchase intentions, which results from 

the decision-making process. As the context of this study focuses on the service industry,
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the obtained results are consistent with the findings of Reysen, Chadborn and Plante (2018) about 

the behavior of convention visitors, stating that visitors’ good experiences from the previous visit 

affect their intentions to attend again. Horng, Su and So (2013), who studied the behavior of food 

festival visitors, indicated that the theory of planned behavior is useful for understanding consumer 

demands. Thus, it can be used to explain that consumers’ purchase intentions are also influenced 

by service providers’ understanding of market conditions and regulations and abilities to manage 

consumer communication systems. In addition to creating a good first service experience, good 

marketing strategies, especially understanding consumer lifestyle and segmenting, are also important 

to make consumers understand the value of each service. As each group of consumers responds 

differently, different behavioral models must be applied (Scott & Parfitt, 2005). It is essential to initially 

create behavioral intentions and then motivate real behavior by taking into account the adaptation 

to actual situations and expected behavior (MacGillivray & Lynd-Stevenson, 2013). Therefore, 

the theory of planned behavior is suitable for predicting behavior and should be applied to designing 

work behavior in business contexts in order to monitor the results of input and performance 

after adapting to actual contexts and expectations of specific consumers.

	 Conclusion

	 The present research applied the theory of planned behavior to develop a green consumer 

behavior model in order to improve the clarity of green consumer behavior concerning the selection 

of green chain hotels participating in the Greenhouse Gas Management Organization Project. 

The research results showed that green purchase attitudes, green perceived behavioral control, 

subjective norms, moral norms, and green purchase intentions significantly affect green consumer 

behavior in accordance with the research hypotheses. The findings about green hotel management 

can be used to further develop green hotel businesses. The results, indicating that the consumers 

in this study have shifted their behavior to be greener, are a good sign, because it means that 

other groups of consumers can also change their behavior to be more environmentally conscious 

through campaigns and promotions. The benefit for this study is the implementation of consumer 

behavior and green issues in order to solve the current situation that is forcing hotel industries to 

find the right practice to build the motivation in green consumers. 
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Recommendations 

	 The present study investigated the influence of the planned behavior theory variables on 

the shift of behavior towards environmental conservation among customers of Thai chain hotels, 

which is associated with behavioral persuasion and motivation. However, as the data collection in 

this study was carried out during the pandemic crisis, some data could not be collected. Some 

hotel sections were closed during that time. Some hotels were turned into rehabilitation areas for 

Covid patients whose behavior was different from the real target group of this study who decided 

to purchase green hotel services on their own based on the green policy of Thai chain hotels. 

Thus, future research should be conducted in normal conditions by using the interview technique 

to collect data from service providers and hotel owners in order to investigate their work practices 

and compliance with government regulations and global society’s environmental goals. In addition, 

marketing variables that influence consumers’ purchasing decisions and outcomes, including brand 

images, brand loyalty, and brand engagement, may need to be added in order to better understand 

consumers’ deep insights.
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Abstract 

	 Since the COVID-19 pandemic has attacked the people around the globe, medical and 

non-medical measures have been applied by the governments. Consequently, a great number of 

the people have rushed into the supermarkets for panic buying and stockpiling. It is interesting 

to examine and understand why the people have to stock products, especially food and sanitary 

products. Therefore, this study targeted exploring the antecedents of such psychological purchasing 

behaviour by employing the systematic literature review approach. The literature available on EBSCO 

Discovery Service (EDS) of Bangkok University online database were gathered and scrutinised. 

Such literature was released between January 2020 and March 2021. For systematic data 

collection, the keywords searched and included were ‘panic buying’, ‘COVID-19’, and ‘insights’. 

Together with these, the literature must be the research articles, reviewed by peers, and also 

exhibited in the full-text format. In total, 17 research articles met the requirements. The findings 

revealed that there were 1) psychological factors, 2) social factors, 3) social media, 4) government 

measures, 5) demographics, 6) personality traits, 7) attitudes, and 8) others encouraging and 

discouraging panic buying. This study contributes to the governments and local authorities and 

the marketing communicators for properly crafting policies and measures and contents and 

messages that can reach the target audiences, respectively. Also, this study provides some 

critical discussion. 

Keywords: COVID-19 pandemic, hoarding, impulsive buying, stockpiling, lockdown
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*

ข้

บทคัดย่อ

	 สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ผลกระทบต่อประชาชนโลกโดยภาพรวม รัฐบาลต่างต้อง

น�ำเอามาตรการทั้งเชิงการแพทย์ และไม่เกี่ยวข้องกับการแพทย์มาประยุกต์ใช้เพื่อแก้วิกฤตที่เกิดขึ้น ผลกระทบ

ที่เกิดข้ึนจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 คือ การที่ประชาชนจ�ำนวนมากต่างพากันไปยัง

ซุเปอร์มาร์เก็ตเพื่อซ้ือสินค้าอย่างตื่นตระหนก และกักตุนสินค้า จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษา และเข้าใจถึง

เหตุผลที่ประชาชนต่างซ้ือสินค้าอย่างตื่นตระหนก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าจ�ำพวกอาหาร และสุขอนามัย 

ดังนั้น การศึกษาน้ีจึงมุ่งแสวงหาปัจจัยของพฤติกรรมการซ้ือที่มีความเก่ียวข้องทางจิตวิทยา โดยอาศัยการ

ทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบเป็นวิธีการวิจัย ทั้งนี้ ได้รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมในฐาน

ข้อมูลออนไลน์ EBSCO Discovery Service (EDS) ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ วรรณกรรมที่ได้รวบรวม และ

ใช้ในการวิเคราะห์เป็นวรรณกรรมที่ได้รับการตีพิมพ์ระหว่างมกราคม และมีนาคม 2564 ค�ำศัพท์ที่ใช้ในการ

ค้นหาวรรณกรรมเหล่านี้ต้องประกอบด้วยค�ำว่า การซ้ือสินค้าอย่างตื่นตระหนก (panic buying) โควิด-19 

(COVID-19) และข้อมูลเชิงลึก (insights) ในขณะเดียวกัน วรรณกรรมดังกล่าวต้องปรากฏในรูปแบบของ

บทความวิจยั ได้รับการตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒ ิและน�ำเสนอเป็นบทความวิจยัฉบบัเตม็ โดยมจี�ำนวนบทความ

ทัง้ส้ิน 17 บทความทีต่รงกับเงือ่นไขดงักล่าวข้างต้น ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทีก่่อให้เกิดการกักตนุสินค้า ประกอบ

ด้วย 1) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 2) ปัจจัยด้านสังคม 3) สื่อสังคมออนไลน์ 4) มาตรการของรัฐบาล 5) ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 6) คุณลักษณะด้านบุคลิกภาพ 7) ทัศนคติ และ 8) ปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องที่เอื้อ หรือไม่เอื้อ

ต่อการซ้ือสินค้าอย่างตื่นตระหนก การศึกษานี้มีประโยชน์ต่อรัฐบาล และบุคลากรของรัฐ ตลอดจนนักส่ือสาร

การตลาดในการก�ำหนดนโยบาย มาตรการ และเนือ้หาในการส่ือสารกับกลุม่เป้าหมาย ตามล�ำดบั ในขณะเดยีวกัน 

การศึกษานี้ยังได้ท�ำการอภิปรายประเด็นหลาย ๆ ประเด็นที่ส�ำคัญอีกด้วย

ค�ำส�ำคัญ:	โควิด-19 การกักตุนสินค้า การตัดสินใจซ้ือสินค้าในเวลาอันรวดเร็ว การสะสมสินค้า การปิดเมือง

	 หรือประเทศ

1
	ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

*	Corresponding author. E-mail: patama.s@bu.ac.th

วันรับบทความ: December 7, 2021  วันแก้ไขบทความ: January 26, 2022  วันตอบรับบทความ: May 24, 2022 



171ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

ปฐมา สตะเวทิน

Introduction 

	 In the wake of the COVID-19 pandemic, both health and non-health measures are imposed 

for the purposes of economic survival and safety and security reasons. One of the measures that 

has been applied by the governments is lockdown, i.e., the people are not authorised to freely 

go within and across the countries, and staying at home is preferable, though. Along with 

the lockdown orders, obviously, the actions of rushing into the supermarkets and stores and buying 

and stocking up over-demanding necessary and non-necessary commodities, later on, nothing 

is left at the shelves in supermarkets and stores or so-called panic buying can be foreseen and 

expected. This behaviour has occurred in the first and the second waves of the pandemic.

Just currently, in Greater Brisbane, South East Queensland, a sign of a multiple-day lockdown 

has been addressed again after some confirmed cases have been found. Unsurprisingly, panic buying 

and stockpiling before the lockdown period are the expected results and, later on, only allowed 

amounts of the products can be bought and purchased, as announced by some supermarkets 

(Barnsley, 2021; Edwards, 2021; Panic buying ahead of Greater Brisbane’s COVID-19 lockdown 

prompts Woolworths to impose purchase limits, 2021).

	 Panic buying and stockpiling are vital for positive economic shakes. Unsurprisingly, sales 

growth can be noticed in those who are selling food and groceries as well as electronic appliances. 

It will be the other way round for those who are not selling such products (Elmas, 2020). By 

referring to the statistical data of ABS, a good sign of revenues is also indicated by panic buying 

and stockpiling because, for such commodities, about a one-third increase is recognised between 

February and March, 2020, i.e., the first wave of the COVID-19 spreading. Since the people need 

to stay safe and strong, noticeably, ‘canned food, medicinal products, and cleaning goods’ are 

cleared out (Cranston & Evans, 2020). Panic buying and stockpiling is, furthermore, performed and 

acted by every single level of socio-economic backgrounds ranging from the poorer to the richer 

(Youshizaki, de Brito Junior, Hino, Aguiar, & Pinheiro, 2020). 

	 In contrast, panic buying can negatively provide the multiple economic and social impacts. 

For example, economic systems and management are affected. Anderson (2020) elaborated that 

the people psychologically do not want to be left behind not only for panic buying, but also for 

transactions, i.e., deposits at the financial institutions. As a result of this, a shortage in cash flow 

can be an expected outcome among the banks. At a smaller scale, furthermore, a few spendings 

are done at these small shops and groceries because some commodities are unavailable and 

not in stock. This can, accordingly, affect a financial deficit for those who are the grocers.
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Cash reserves will be withdrawn by the grocers to survive this period of time. Apart from these, 

another group of the people that can be hit by panic buying is those who are the poorer. 

Unsurprisingly, they have insufficient money to be invested and spent. Moreover, the Center for 

Occupational & Environmental Health (n.d.) stated that while some ordinary and rich people are 

satisfied and happy with the products and goods they have owned during the pandemic, other 

people, especially those who are older, have difficulties in physical movements, and need continuous 

medication and treatment, are in trouble. This is because they have to push more efforts and 

attempts to search for the products and goods they want and need from one shop to the others 

for maintaining their health and wealth.

	 As for helping the governments and parties concerning to manage and communicate

well and get through this chaotic situation of panic buying effectively and efficiently, i.e., to 

minimise the unfavourable outcomes, the insights of the panic buying must be examined. It is, 

therefore, of high interest to examine and understand why the people have to stock products, 

especially food and sanitary products. 

Objectives

	 The main objective of the study was to study and examine the insights and antecedents

of the psychological purchasing behaviour, i.e., panic buying in the wake of the COVID-19 

pandemic by employing a systematic literature review. 

Literature Review: Similarities and differences between panic buying, 

stockpiling, impulse buying, compulsive buying, and hoarding

	 The similarities and differences between panic buying and stockpiling and impulse

buying, compulsive buying and hoarding are asked about and compared because they are mentioned 

and addressed by the previous studies and they are interrelated and they are used together. 

Even being explained, however, it is important to highlight at this point that the study does not 

consider such convergences and divergences of these various psychological buying and purchasing 

behaviour. Instead, an overall picture of panic buying and stockpiling is analysed and presented.	

	 At the easiest, following the definitions provided by Cambridge Dictionary for ‘panic buying’ 

(Cambridge Dictionary, n.d.d), ‘stockpiling’ (Cambridge Dictionary, n.a.e), ‘impulse buying’ (Cambridge 

Dictionary, n.a.c), ‘compulsive buying’ (Cambridge Dictionary, n.d.a), and ‘hoarding’ (Cambridge 

Dictionary, n.d.b), all of these manners have shared senses of over-demanding and out-of-control 
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purchase and action. The reason behind such senses and levels of speed are, nevertheless, rather 

dissimilar including unexpected, physical situations, sudden demands, psychological factors, and 

media effects. Mathews (2020a; 2020b), a psychiatry professor from the University of Florida, 

interestingly and clearly explains beyond the disparities between panic buying, stockpiling, and 

hoarding: ‘Hoarding disorder goes beyond stockpiling in an emergency’. According to Mathews' 

(2020a; 2020b), elaboration, panic buying, and stockpiling are the normal buying and purchasing 

symptoms that can happen with the people. Panic buying and stockpiling are not psychologically-

related, though. The similarity and difference can be found in both of the panic buying and 

stockpiling. They have shared the similarity that the people can simply let the products that they 

have bought and found unnecessary, post to the nightmares go. The main difference between 

panic buying and stockpiling is about planning. While the people with panic buying have not 

planned anything before buying and purchasing the goods and commodities, the people who are 

stockpiling have planned ahead of what items they need and want during the specific periods of 

time for their future lives. However, when the people consider and predict that the happenings of 

the crises have not been rolled out easily, the people are likely to stock the greater, i.e., massive 

amount of the products than it is usual. One of the influential factors for the massive stockpiling 

is the hand of the media. As for panic buying, because the people are frightened and afraid of 

the nightmares, in general, they immediately grab the (necessary) items on the shelves and that 

is not surprising that nothing has been left on the shelves during the difficult times. Panic buying 

can be regarded as impulsive buying (Mathews, 2020a; 2020b). 

	 As for impulse and compulsive buying, misunderstanding is found between them.

The psychological triggers are the shared characteristics between impulsive and compulsive 

buying. Impulsive buying is a purchasing decision made by the people who spend a very short 

period of time. Nonetheless, compulsive buying is rather related to something that is called ‘shop 

till we drop’ or, in short, ‘shopaholics’, i.e., the people are crazy at and cannot stop shopping and 

buying although they have a shortage of money and credits because of the negative psychological 

hinders and that needs psychiatry (Faber, 2010; Hartney, 2020).

	 Regardless of the names given for such buying and purchasing behaviours discussed 

above, it is difficult to differentiate panic buying from stockpiling, impulse buying, impulsive buying, 

compulsive buying, and hoarding. This can be explained in the two outstanding reasons. On 

the one hand, the noticeable outcome is that the people have got the excessive products, i.e.,

more than the usual and routine needs in their hands. On the other hand, the main starting-point 
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reason of such behaviours is the emergences of the nightmares. These ring the bell for media 

reports and physical and psychological pressure and depression. In this case, this study did not aim 

to understand and differentiate the insights of the particular buying and purchasing behaviour. 

The overall picture of why panic buying occurs was the main focus, instead. Under the bad incidents, 

i.e., the COVID-19 pandemic, it is assumed that there is a variety of antecedents encouraging 

the people’s panic buying. Panic buying, furthermore, needs to be studied and explored because 

a research gap about understanding reasons and rationales behind the people’s actions to buy 

and purchase necessary and non-necessary goods and products over-demands and without actual 

needs has been found (Kirk & Rifkin, 2020). As the statement proposed by Professor Richard Bentall 

from the University of Sheffield, additionally, it is pinpointed that it is important for the governments 

and authorities to study and understand factors and variables, especially psychological ones so 

that panic buying and stockpiling behaviour can be minimised and limited (Ferguson, 2021). 

Methods

	 A systematic literature review was employed as the research method in this study.

The systematic literature review is ‘… a process that allowed to collect relevant evidence on the given 

topic that fits the pre-specified eligibility criterion and to have an answer for the formulated research 

questions …’ (Mengist, Soromessa & Legese, 2020, p.1) and ‘… to identify, evaluate, and summarize 

the findings of all relevant individual studies over a health-related issue, …’ (Gopalakrishnan & 

Ganeshkumar, 2013, p.9). The systematic literature can be beneficial to help bridge the gaps and 

improve the people’s health and wealth (Mengist et al., 2020), to help shape and develop the 

decision making and policies (Gopalakrishnan & Ganeshkumar, 2013). 

	 These articles that were reviewed and scrutinised were gathered from EBSCO Discovery 

Service (EDS) available on Bangkok University online database and also made public between 

January 2020 and, most currently, March 2021 to represent the period of the COVID-19 nightmare. 

These articles were the research articles and full-text and reviewed by peers before being 

published. The three keywords including ‘panic buying’, ‘COVID-19’, and ‘insights’ were used and 

searched on Tuesday, 16 March 2021. These three words were the main keywords to be studied 

and examined in this study, as it was named in the research title. As mentioned in the research 

objectives, specifically, this study targeted to examine and discover the insights, i.e., reasons and 

antecedents of the panic buying behaviours. These behaviours could give both of the positive and 

negative impacts on the governments, retailers, and suppliers at the micro and macro scales. Such 
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psychological behaviours, i.e., panic buying were not a common buying and purchasing practice. 

Instead, this behaviour was created when a crisis – an unstable, chaotic, and unexpected situation 

– occurs. The COVID-19 pandemic had been threatening the people around the globe from time to 

time, until currently and has changed multiple political, economic, and socio-cultural perspectives. 

	 Moreover, repetition had been excluded. There were 194 searches in total. However, 26 

academic papers were included and met the requirements and of these 26 academic papers, 

when reading and analysing the articles, no details were provided to articulate the various factors 

on panic buying, hoarding, stockpiling, and types of purchases on the four academic articles.

The other three academic article has reviewed hoarding as the relevant literature whereas the two 

articles could be regarded as the academic articles. Thus, only 17 research papers were included 

as follows:

	 1.	 Ahmed, R. R., Streimikiene, D., Rolle, J., & Duc, P. A. (2020). The COVID-19 pandemic 

	 	 and the antecedents for the impulse buying behavior of US citizens. Journal of 

		  Competitiveness, 12(3), 5-27. doi: 10.7441/joc.2020.03.01 

	 2.	 Brizi, A., & Biraglia, A. (2021). “Do I have enough food?” How need for cognitive 

		  closure and gender impact stockpiling and food waste during the COVID-19 

		  pandemic: A cross-national study in India and the United States of America. Personality 

		  and Individual Differences, 168, 110396. doi: 10.1016/j.paid.2020.110396

	 3.	 Chakraborti, R. & Roberts, G. (2020). Anti-gouging laws, shortages, and COVID-19: 

		  Insights from consumer searches. The Journal of Private Enterprise, 35(4), 1-20. 

	 4.	 Dammeyer, J. (2020). An explorative study of the individual differences associated 

		  with consumer stockpiling during the early stages of the 2020 coronavirus outbreak 

		  in Europe. Personality and Individual Differences, 167, 110263. doi: 10.1016/j.paid.

		  2020.110263

	 5.	 Garbe, L., Rau, R., & Toppe, T. (2020). Influence of perceived threat of COVID-19

	 	 and HEXACO personality traits on toilet paper stockpiling. PLoS One, 15(6), 1-12. 

		  doi: 10.1371/journal.pone.0234232

	 6.	 Islam, T., Pitafi, H., Arya, V., Wang, Y., Akhtar, N., Mubarik, S., & Xiaobei, L. (2021). 

		  Panic buying in the COVID-19 pandemic: A multi-country examination. Journal of 

		  Retailing and Consumer Services, 59, 102357. doi: 10.1016/j.jretconser.2020.102357 
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	 7.	 Jaspal, R., Lopes, B., & Lopes, P. (2020). Fear, social isolation and compulsive buying 

	 	 in response to COVID-19 in a religiously diverse UK sample. Mental Health, Religion 

		  & Culture, 23(5), 427-442. doi: 10.1080/13674676.2020.1784119 

	 8.	 Kim, J., Giroux, M., Kim, J., Choi, Y., Gonzalez-Jimenez, H., Lee, J.C., … Kim, S. (2021). 

		  The moderating role of childhood socioeconomic status on the impact of nudging on 

		  the perceived threat of coronavirus and stockpiling intention. Journal of Retailing and 

		  Consumer Services, 59, 102362. doi: 10.1016/j.jretconser.2020.102362

	 9.	 Laato, S., Islam, A. K. M. N., Farooq, A., & Dhir, A. (2020). Unusual purchasing behaviour 

		  during the early stages of the COVID-19 pandemic: The stimulus-organism-

		  response approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 102224. doi: 

	 	 10.1016/j.jretconser.2020.102224 

	 10.	Lehberger, M., Kleih, A., & Sparke, K. (2021). Panic buying in times of coronavirus 

	 	 (COVID-19): Extending the theory of planned behaviour to understand the stockpiling 

		  of non-perishable food in Germany. Appetite, 161, 105118. doi: 10.1016/j.appet.

		  2021.105118.

	 11.	Müller, S. & Rau, H. A. (2021). Economic preferences and compliance in the social 
		  stress test of the COVID-19 crisis. Journal of Public Economics, 194, 104322. doi: 

		  10.1016/j.jpubeco.2020.104322

	 12.	Naeem, M. (2021). Do social media platforms develop consumer panic buying during 

		  the fear of COVID-19 pandemic. Journal of Retailing and Consumer, 58, 102226. doi: 

	 	 10.1016/j.jretconser.2020.102226

	 13.	Pandita, S., Mishra, H. G., & Chib, S. (2021). Psychological impact of COVID-19 crises 

	 	 on students through the lens of stimulus-organism-response (SOR) model. Children 

		  and Youth Services Review, 120, 105783. doi: 10.1016/j.childyouth.2020.105783

	 14.	Prentice, C., Chen, J., & Stantic, B. (2020). Timed intervention in COVID-19 and panic 

		  buying. Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 102203. doi: 10.1016/j.

		  jretconser.2020.102203

	 15.	Taylor, S. (2021). Understanding and managing pandemic-related panic buying.

		  Journal of Anxiety Disorders, 78, 102364. doi: 10.1016/j.janxdis.2021.102364
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	 16.	Wang, G. H., & Hao, N. (2020). Panic buying? Food hoarding during the pandemic 

		  period with city lockdown. Journal of Integrative Agriculture, 19(12), 2916-2925. doi: 

	 	 10.1016/S2095-3119(20)63448-7

	 17.	Yuen, K. F., Wang, X., Ma, F., & Li, K. X. (2020). The psychological causes of panic 

		  buying following a health crisis. International Journal of Environmental Research and 

		  Public Health, 17(10), 3513. doi: 10.3390/ijerph17103513

	 It was important to elaborate at this point that the insights were a variety of the reasons 

and rationales behind the people’s panic buying. These should be internal, personal factors and 

external, environmental environments. By understanding these insightful and profound antecedents, 

such negative impacts of panic buying could be reduced and alleviated. 

Results

	 From the systematic literature review used as the research method in this study, 

the results of this study were divided into 1) the countries of the studies, 2) the theoretical 

frameworks applied, 3) the research methods applied, and 4) the insights and antecedents of 

panic buying found. The greater explanations are shown below. 

Countries of the studies 

	 As mentioned in the introduction part, although there was huge academic and professional 

support to conduct the studies to understand the insights of the customers about their panic buying, 

this should be boosted, especially in the Asian and Australian continents. This was because there 

were only three studies conducted in Asia, i.e., Wang and Hao (2020) in China and Pandita, Mishra 

and Chib (2021) in India, and one study was implemented in Australia, i.e., Prentice, Chen, and 

Stantic (2020). In contrast, this appeared to gain the high popularity in the sights of the American 

and European countries. In the greater details, the studies of Ahmed, Streimikiene, Rolle and Duc 

(2020), Chakraborti and Roberts (2020), and Kim et al. (2021) were practiced in the United States 

while the data from the United States and Canada was perceived in the study of Taylor (2021). 

In Europe, there were the studies of Naeem (2021) in the United Kingdom, Lehberger, Kleih, and 

Sparke (2021) in Germany, Laato, Islam, Farooq and Dhir, (2020) in Finland, Dammeyer (2020) in 

Denmark and the United Kingdom, Jaspal, Lopes and Lopes (2020) in the United Kingdom, and 

Müller and Rau (2021) in Germany. Even being a small number of studies, the cross-border 
populations were conducted in some studies including Islam et al. (2021) collecting the data in
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the United States, China, India, and Pakistan and Brizi and Biraglia (2021) gathering the data in 

the United States and India. More interestingly, among any continent, the United States, the United 

Kingdom, Germany, China, and India were the most famous countries to be studies and examined. 

This could be reasoned by the most-COVID-19-hit countries of the world. As for China, it was 

the country of origin of the widespread COVID-19 pandemic. The rest of the sampled academic 

studies could not identify the places where the studies had been conducted.

	 Since Yuen, Wang, Ma and Li (2020) had employed the systematic literature review, 

the specific countries of the study could not be identified. 

Theoretical frameworks applied

	 As for the theoretical framework, a wide range of the concepts, models, and theories had 

been applied. For explaining the incidents of the panic buying, generally speaking, the scholars 

had assumed that the psychological model like stimulus-organism-response model could best 

describe this panic buying phenomenon (Islam et al., 2021; Laato et al., 2020; Pandita et al., 2021). 

It was equally followed by demographic perspectives (Brizi & Biraglia, 2021; Jaspal et al., 2020) 

and personality traits (Dammeyer, 2020; Garbe, Rau, & Toppel, 2020). The greater details were 

demonstrated as follows. Some of the studies employed a single, main theoretical framework, 

including Ahmed et al. (2020) for theory of fear, Chakraborti and Roberts (2020) for anti-gouging 

law, Garbe et al. (2020) for personality traits, Jaspal et al. (2020) for source of information, 

Kim et al. (2021) for behavioural economics, Laato et al. (2020) and Pandita et al. (2021) for 

stimulus-organism-response model, Lehberger et al. (2021) for the theory of planned behaviour, 

Prentice et al. (2020) for timed intervention policy, and Wang and Hao (2020) and Yuen et al. 

(2020) for generic concepts of panic buying, hoarding, and stockpiling. 

	 Nevertheless, a combination of the theories and concepts were discovered in Brizi and 

Biraglia (2021) for demographic perspectives and need for cognitive closure, in Dammeyer (2020) 

for personality traits, social dominance orientation, health literacy, and attitudes towards 

the government, in Islam et al. (2021) for stimulus-organism-response model and competitive 

arousal model, in Müller and Rau (2021) for economic preference, social compliance, and generic 
preferences, for example, risk tolerance, in Naeem (2021) for the theory developed from the study, 

global capitalism, and social influence and proof theories, and in Taylor (2021) for social learning 

theory and behavioural immune system. 
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Research methods applied

	 Furthermore, it was interesting that the measures addressed by the governments, including 

the timed intervention, anti-gouging law, and lockdown were taken as the antecedents of the panic 

buying. The quantitative research approaches were still of high acceptance while there were only 

four studies employing the hand of the qualitative approach. The greater details and explanations 

were as follows. As for the quantitative research approaches, there were the studies of Ahmed 

et al. (2020), Brizi and Biraglia (2021), Chakraborti and Roberts (2020), Dammeyer (2020), Garbe 

et al. (2021), Islam et al. (2021), Jaspal et al. (2020), Kim et al. (2021); Laato et al. (2020), Müller 

and Rau (2021), Taylor (2021), and Wang and Hao (2020). 

	 In contrast, Naeem (2021), Pandita et al. (2021), Prentice et al. (2020), and Yuen et al. 

(2020) had enjoyed implementing the qualitative studies. Specifically, the documentary, textual-

based analysis research method could be observed in the study of Yuen et al. (2020) as systematic 

literature review, respectively. The studies of Naeem (2021) and Padita et al. (2021) had employed 

interviews and a mixed use of interviews and focus groups as the research methods, accordingly. 

In addition, the study of Prentice et al. (2020) could, presumably, be regarded the both quantitative 

and qualitative research methods were underlined because semantic analysis big data analysis, 

and sentiment analysis were employed. In a sense, this study compiled the written data from social 

media and turned loads of data into quantitative understanding. 

	 In this field of study and research, only one study, i.e., Lehberger et al. (2021) favoured

and gave the importance of the mixed-method approach. That was to say, the quantitative survey 

was conducted for understanding the influences of people’s attitude, subjective norm, and fear 

of future on piling and stocking the commodities. The qualitative research was created after 

the quantitative survey for deeply and profoundly examining the reasons behind stocking 

the products. From the qualitative study, the insights and antecedents for stocking and not 

stocking were revealed. 

Insights and antecedents of panic buying found

	 The reasons and rationales boosting and influencing the people’s panic buying were 

the following: 1) psychological factors, 2) social factors, 3) social media, 4) government measures, 

5) demographics, 6) personality traits, 7) attitudes, and 8) others. The details of such insights are 

exhibited in Table 1.
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Table 1 The Detailed Elements of the Insights of the Panic Buying

Main Category Sub-category Studies

Psychological factors - Perceived fear of emptiness Ahmed et al. (2020); Islam et al. (2021); 

Taylor (2021); Yuen et al. (2020)

- Perceived fear of the uncertain

  COVID-19 situation

Ahmed et al. (2020); Garbe et al. 

(2020); Laato et al. (2020); Lehberger 

et al. (2021); Wang and Hao (2020); 

Yuen et al. (2021)

- Emotional involvement, i.e., bad

  mood

Wang and Hao (2020)

Social factors - Peer factors Ahmed et al. (2020); Lehberger et al. 

(2021); Wang and Hao (2020); 

Yuen et al. (2020)

Social media - Use of social media Islam et al. (2021); Jaspal et al. (2020); 

Taylor (2021) 

- Messages conveyed in social media Kim et al. (2021); Naeem (2021)

- Cyberchondria Laato et al. (2020)

Government measures - Lockdown & timed intervention, self-

  isolation

Laato et al. (2020); Pandita et al. 

(2021); Prentice et al. (2020) 

- Anti-gouging law Chakraborti and Roberts

(2020)

- US stimulus check Ahmed et al. (2020)

Demographics - Sex and country Brizi and Biraglia (2021)

- Religion Jaspal et al. (2020)

- Childhood socio-economic status Kim et al. (2021)

Personality traits - General traits Dammeyer (2020); Garbe et al. (2020), 

Taylor (2021)

- Uncertainty avoidance and long-term 

  orientation

Müller and Rau (2021)

Attitudes - Attitudes towards self and society Lehberger et al. (2021)

- Attitudes towards the government Dammeyer (2020)

Others - Food availability in house Wang and Hao (2020)

- Need for cognitive closure Brizi and Biraglia (2021)
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	 From Table 1, panic buying was mainly created by the psychological factors. The majority 

of the studies, firstly, identified that the people were frightened about the on-going situations of 

the COVID-19 pandemic and they were not sure when the crisis was going to terminate (Ahmed 

et al., 2020; Garbe et al., 2020; Laato et al., 2020; Lehberger et al., 2021; Wang & Hao, 2020; 

Yuen et al., 2021). The second psychological factor was that the people were afraid that they 

could not find any necessary products and commodities in the supermarkets and that nothing was 

left for them to buy and purchase (Ahmed et al., 2020; Islam et al., 2021; Taylor, 2021; Yuen et al., 

2020). In addition, the people had emotional attachment, i.e., bad feeling (Wang & Hao, 2020) 

causing panic buying. 

	 Furthermore, pressures from peers could encourage the people’s panic buying. In other 

words, if the people had seen and noticed someone whom they had been familiar with, there were 

more odds and likelihood the people would be rushing to the supermarkets to buy and purchase 

some necessary products (Ahmed et al., 2020; Lehberger et al., 2021; Wang & Hao, 2020; Yuen 

et al., 2020). Additionally, a variety of studies had addressed the power of the social media, in 

terms of a level of use and consumption (Islam et al., 2021; Jaspal et al., 2020; Taylor, 2021), 

contents and messages conveyed on the social media platforms (Kim et al., 2021; Naeem, 2021), 

and online search behaviour (Laato et al., 2020). That is to say, panic buying was caused by heavy 

use of the social media platforms, the message arousals and cues, and love to search for health 

and medical information and data leading the people concerned more about their physical health 

status. Such powerful message arousals and cues were, for instance, when the information was 

confirmed and delivered by credible source of information, including those whose responsibility was 

to handle the COVID-19 pandemic crisis, those who had knowledge and experiences about 

the issue, and those who were accepted at the international level and such information was 

distributed concurrently and instantaneously (Naeem, 2021). 

	 If the other information was reported, not about the on-going numbers of the people who 

were found dead, panic buying was likely to practiced (Kim et al., 2021). The government measures 

of not allowing the people to get out of their homes, staying at home and keeping themselves 

alone (Laato et al., 2020; Pandita et al., 2021; Prentice et al., 2020), respectively, of not allowing 

the sellers and retailers to increase the price (Chakraborti & Roberts, 2020), and of monitoring and 

surveillance (Ahmed et al., 2020) could, furthermore, impact the people’s panic buying. Especially 

for self-isolation, it was assumed that the people needed to be certain that they had something 

to eat and use. 
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	 As for the demographic profiles, gender, places to live, and religious background could 

provide diverse effects on panic buying. Brizi and Biraglia (2021) revealed that, comparing between 

men and women living in the United States and India, the Indian females had more odds for 

panic buying. Jaspal et al. (2020) also exhibited that, by making a comparison between those in 

the United Kingdom whose religion was Christianity, Islam, and not identified, the people from 

the Islamic background took the greater level of concerns and actions about panic buying than their 

Christian and non-specified counterparts. Personality traits were, additionally, assumed to be 

the stimulator for panic buying. Taylor (2021) exhibited that those who were suffering the mental-ill 

conditions, or so-called the psychopathic trait was more likely for panic buying for making full use 

of it and for themselves. Likewise, Dammeyer (2020) revealed that those who expressed more 

about their feelings and emotions outwardly and easily and also those who were less exposed 

to the surrounding situations and environments indicated the acts of panic buying. Garbe et al. 

(2020) pointed out that those whose personality was to make everything perfect would fall into 

the groups of the people gathering in the supermarkets to buy and purchase some necessary 

products and goods immediately and rapidly. Specifically, Müller and Rau (2021) found that 
those who were not strong and unable to stand on the difficulty and gave no importance to 

the present circumstances, panic buying would be the expected result. 

	 The people’s attitudes towards their own self and society and the government had also 

been taken into consideration. While Lehberger et al. (2021) mentioned that some people showed 

that they want to stock the products and goods because they did not want to go out frequently 

whereas they did not want to do as such since they thought of the other people in the society. 

Dammeyer (2020) highlighted the importance of the people’s attitude towards in extent to which 

the governments had managed and handled the COVID-19 pandemic crisis. Interestingly, if 

the people thought that more actions should be provided and managed by the government, lack 

of confidence and trust on the governments could drive the people for panic buying. 

	 Finally, there were other issues to be considered and validated as the reasons behind 

the people’s panic buying. These included how much and how many products and goods in 

the people’s hands (Wang & Hao, 2020) and high avoidance of confusion, leading to the perceived 

thought and need for buy and purchase because insufficient food and products available at home 

(Brizi & Biraglia, 2021).
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Discussion and Conclusion

	 This current study entitled ‘The insights of panic buying in the midst of COVID-19 pandemic: 

A systematic literature review’ targeted examining and discovering of the reasons and rationales 

behind panic buying by reviewing the literature systematically. The findings of the study revealed 

that the studies relating to panic buying were limited in Asia and Australia and cross the borders, 

but not in the United States and Europe. Happily, to understand panic buying, a wide range of 

the theories, concepts, and models had been applied from demographics to psychographics.

The constraint could also rather be seen in the qualitative research methods than the quantitative 

ones. Moreover, panic buying was caused by a variety of factors including 1) psychological factors, 

2) social factors, 3) social media, 4) government measures, 5) demographics, 6) personality traits, 

7) attitudes, and 8) others. 

Fears as the most important psychological factor 

	 Both of the psychological, biological, and sociological dimensions of fears were presented 

as the most important triggers of panic buying. As for the psychological factors, the two fears and 

frights of the uncertain situations of the COVID-19 pandemic and of nothing left on the shelves 

were expressed and shared. Consistently, Cypryańska and Nezlek (2020) revealed that the people 
have gone crazy buying and storing food, medical and cleaning products, and the like since they 

are extremely fearful that some bad incidents will happen soon and they cannot avoid such bad situations. 

In the Thai axiom, likewise, when the people were extremely fearful and frightened, they were able 

to carry the big and difficult-to-remove jars. Ma (2012) elaborated her thoughts in the Psychology 

Today website interestingly by showing her agreement in paraphrasing Franklin Roosevelt, 

the former American president: ‘[f]ear of fear probably causes more problems in our lives than 

fear itself’. In other words, fear per se was not as dangerous and frightening as fear that was created 

by the people. So did the fears of the uncertain situations of this health-related outbreak and of 

starvation because the people had exploded such fears themselves although the COVID-19 pandemic 

had been managed by the governments and various local, regional, and global organisations 

at a certain level and also the various shops had stated the sufficiency of the goods and items 

during this hard time. Even being under lockdown, the retailers’ digital adaptation and flexibility, 

i.e. ecommerce, online shopping, and delivery could widely be perceived and seen. Ma (2012) 

had further employed the ‘Feararchy’ presented and copyrighted by Karl Albrecht (2007), there 

were the five levels of fears and the fears of the unstable situations of the COVID-19 pandemic 
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and of food and necessary goods fulfilment could fail into the third layer of the ‘fear of loss of 

autonomy’ while the peer and social pressure as another antecedent of the people’s panic buying 

could be regarded as the ‘fear of separation’. This was because panic buying was an act that 

the people could be confident that the nightmare was under their hands and controls, according 

to the professionals and experts (as cited in Lufkin, 2020). 

	 The following space would be given and devoted to the outstanding ‘Feararchy’ of Karl 

Albrecht established in 2007 (as cited in Ma, 2012) since the author had found this piece of 

work not only interesting, but also extremely valuable and beneficial for designing the appropriate 

contents and messages to meet and respond to the different causes of fears. At the bottom, this 

stage was so-called the ‘fear of extinction’. As it was named, the people would be fearful if they 

had perceived and acknowledged that their beloved and known one’s lives no longer exist in 

the world. The ‘fear of mutilation’ was placed in the second stage and explained that the people 

were found themselves handicapped and disabled where their parts of bodies could not go and 

function together as normal and usual. Albrecht (2007, as cited Ma, 2012) also mentioned that 

the people who were frightened by the scary animals and species were resulted from this ‘fear of 

mutilation’. As mentioned above, the two fears revealed in this study was considered in the ‘fear 

of loss of autonomy’ because the solutions and ways to go were out of control and out of hand 

to be able to manage. Likewise, if the people did not follow the others’ panic buying practices, 

they were afraid that they were left behind and were not regarded as the in-group members. 

This stage was known as the ‘fear of separation’. Last but not least, the ‘fear of ego-death’ was 

taken for granted when the people’s self-esteem and respect were damaged and destroyed. In 

other words, their confidence and pride were heavily hit and attacked for some reasons and that 

the people had lost their own self (in Ma, 2012). In this case and in my opinion, the example 

hashtag was #trust your thoughts. That means to encourage the people to trust and believe in 

their decision and evaluation and not to just follow the others because the different families had 

the different surrounding environments.

Previous negative experiences and a state of emotion as the supplementary psychological factors

	 The other two psychological variables were about the previous negative experiences and 

a state of emotion at that time. The people who had experienced with the previous nightmares 

taught them to prepare well and beforehand for having the necessary and non-necessary food 

and products (Cooper & Gordon, 2021; Prentice et al., 2020). Likewise, when the people were 
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not in a good state of emotion, panic buying and heavy shopping could be the way for them to 

relieve such bad sentiments. According to Atalay and Meloy (2011), so-called the retail therapy, 

i.e., buying and purchasing some goods and commodities without having a plan could help 

the people escape from their bad sentiments that happened for a short period of time. These bad 

sentiments, in times of the COVID-19 pandemic crisis, could be such two fears proposed and 

discussed above.

Social media as the trigger 

	 Moreover, the power of social media was largely discussed. Rieper (2020) had conducted 

an interview with the marketing scholar, Professor Jim Roberts from Baylor University, who 

expressed and elaborated that ‘[t]he media benefits from creating hysteria – more people watch 

and listen when they are frightened’. In other words, the greater the people were exposed to

the information on the social media platforms, the more fearful the people were. Moreover, this 

was the valuable goal the social media persons and professionals could earn. The professor had 

called this situation as the ‘availability bias’ and recommended the people to consume the social 

media in the lesser extent to avoid panic buying. The study of Li, Zhang, Wang, and Dou (2021) 

exhibited that although panic buying was caused by the greater degree the people perceived 

the COVID-19 pandemic, such purchasing behaviour could be minimised by their close peers whose 

level of social media consumption was not high. Consequently, Dumont (2020) demonstrated that 

one of the big supermarkets and shopping malls in the United States had launched the #MoreForAll 

social media campaign and asked and convinced their customers to share this hashtag more 

widely so that panic buying would be terminated by the people and food and products could be 

shared to the other people in society who were really need such items.

Demographic profiles and personality traits cannot be missed 

	 In the consideration of demographic profiles, although this study did not find the socio-

economic indications to panic buying and stockpiling, Youshizaki et al. (2020) pointed out that 

the socio-economic backgrounds should be taken for granted because panic buying and stockpiling 

is performed and acted by every single level of socio-economic attainments ranging from 

the poorer to the richer. As for the personality trait, those who express their emotions and feelings 

outwardly, i.e., extraversion and easily, i.e., neuroticism, especially the negative and unfavourable 

ones were sensitive and prone to panic buying. This was consistent with the studies of Larsen, 

McAlexander, and Pomeroy (2020), in the case of both extraversion and neuroticism and of Bentall 
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et al. (2021), in the case of neuroticism. The possible reason could be that the mood of this group 

of the people was always swung. When this group of the people were aroused by something, panic 

buying could be one of the practical consequences they would take. Those whose personality was 

neurotic would impact and interrupt their abilities and capabilities to work and their relationships 

in the marriage lives (Widiger & Oltmanns, 2017). Not only these two personality traits, but also 

the conscientiousness personal characteristic triggered panic buying. Since this type of the people 

were respecting to what was agreed and shared by society and this should not be ignored (Leary, 

2018), in the case of the COVID-19 pandemic, it could make sense if these people rushed into 

the supermarkets and shopping malls and got all the things well-organised and in their hands.

Recommendations

	 As for the governments and local authorities, together with the retailers and suppliers, 

communication, i.e., contents and messages delivered should be transparent, clear, and sufficient. 

Such contents and messages include evidences and confirmations of the products available. 

Likewise, it will be beneficial if the governments and local authorities, together with retailers and 

suppliers, could develop an application that the people can check the availabilities of the products. 

	 In the interdisciplinary perspectives, furthermore, a combination of the behavioural science 

and digital marketing communications should be remarked and highlighted. Understanding 

the behavioural insights of the customers and consumers is a core essence of the digital marketing 

communications. A campaign, not only from the supermarkets and department stores, but also from 

the governments and local authorities, should also be released to reduce and minimise the people’s 

panic buying. Generally speaking, the panic-buying people are emotional-attached. Also, it is likely 

to say that these people’s insight, unmet needs are to fulfil and achieve their self-esteem and 

self-actualisation. ‘Set a thief to catch a thief’ can be a proposed strategic, promotional direction. 

If nothing is actually left on the shelves, how would the people do to help. Or, if the people do 

not buy ones, they will be gaining more and representing as the certificate to save the countries. 

	 Future studies should study and examine a comparison of panic buying in times of 

the COVID-19 pandemic and of other nightmares including the natural disasters and other health-

related outbreaks. Although panic buying and stockpiling always happen, especially when 

the governments have lifted up their preventive measures through lockdown for their people’s 

safety from the hit of the COVID-19 pandemic and other severe transmissible crises, this action 

should not be treated as the [new] normal practice. Panic buying can cause an increase in economic 
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and financial positions of the supermarkets, unfortunately, it provides only the short-term economic 

and financial growth and consequences. Nonetheless, the pictures capturing conflicts and fights 

between the consumers to get the products and commodities needed are acceptably not beautiful 

and disadvantageous to the countries’ images and reputations. Understanding the reasons and 

rationales behind panic buying is valuable and beneficial, especially for the governments and 

the content creators for designing the more proper contents and messages to reach the people 

while not exacerbating their panic and anxiety. 

Ethical Statement

	 For ethical considerations, this study did not conduct and collect with human subjects. 

Instead, the study systematically gathered and analysed previous studies and literatures relating to 

the determinants of panic buying. In this case, there should be no harm on the human subjects’ 

lives, privacy, and reputation. 
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Abstract 

	 This article aimed to compare the performance between “Pleng Song Krueng” and the 

Western musical theater. A comparative analysis was used to determine the similarities and 

differences of the performances in the queue shown on the stage. The results of the study 

revealed that the styles of the performances were similar and could be divided into 3 parts as 

follows: pre-performance, performance and finale. However, each part was presented in a different 

manner. Part 1: The musical theater had an overture and “Pleng Song Krueng” was used to 

perform Choi and Wah songs. Part 2: The musical theater was played with musical instruments 

and danced during the scene changes, and “Pleng Song Krueng” brought together the actors to 

tell the story in connection with the next scene. Part 3: The show’s epilogue was the climax of 

a similar story. While the performance of “Pleng Song Krueng” was developed from the central 

Thai folk song, musical theater evolved from Italian opera performances. As such - the styles of 

performances could be synonymous with one another as a means of entertainment although 

the cultural context of the performances differed.
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เ

บทคัดย่อ

	 บทความนี้มีจุดประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบของการแสดงเพลงทรงเคร่ืองกับละครเพลงตะวันตก 

(Musical Theatre) โดยวิเคราะห์ความเหมือนและความต่างของการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที 

ผลการศึกษา พบว่า รูปแบบของการแสดงมีความเหมือนกัน คือ มีการแบ่งเป็น 3 ช่วง ช่วงก่อนเริ่มการแสดง

ช่วงการแสดง และช่วงก่อนจบการแสดง ซ่ึงแต่ละช่วงมรีายละเอยีดในการน�ำเสนอแตกต่างกัน ช่วงที ่1 ละครเพลง

มกีารบรรเลงโหมโรง เพลงทรงเคร่ืองมกีารเล่นเพลงฉ่อยหรือบรรเลงเพลงวา ช่วงที ่2 ละครเพลงบรรเลงดนตรี

พร้อมเต้นร�ำระหว่างเปล่ียนฉาก เพลงทรงเคร่ืองใช้นกัแสดงเล่าเร่ืองราวเช่ือมโยงฉากถัดไป ส่วนช่วงที ่3 น�ำเสนอ

จดุคลีค่ลายของเร่ืองราวเหมอืนกัน ด้านความแตกต่าง คอื การแสดงเพลงทรงเคร่ืองพัฒนามาจากเพลงพ้ืนบ้าน

ภาคกลางของไทย ส่วนละครเพลงพัฒนามาจากการแสดงอุปรากรของอิตาลี ดังนั้น แม้ว่าบริบททางวัฒนธรรม

การแสดงแตกต่างกัน แต่รูปแบบของการแสดงสามารถเหมือนพ้องต้องกันได้ในฐานะสื่อสร้างความบันเทิง

ค�ำส�ำคัญ: การเปรียบเทียบ เพลงทรงเครื่อง ละครเพลง รูปแบบ 
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บทน�ำ

	 ละครเพลง (musical) เป็นศิลปะการละครประเภทหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความเจริญรุ่งเรืองของชาติ

บ้านเมือง สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ความเชื่อ ค่านิยม วัฒนธรรม ตลอดจนสภาพแวดล้อมในสังคม 

อีกทั้งเป็นเคร่ืองบันเทิงใจ และแฝงแง่คิดหรือมุมมองบางอย่างแก่ผู้ชมให้เกิดการรับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ อย่าง

แยบคาย

	 วิลสัน (Wilson, 1998, p. 303) ได้อธิบายเกี่ยวกับละครเพลงไว้ว่า “เป็นการด�ำเนินเรื่องจากตัวละคร

หนึ่งไปสู่อีกตัวละครหนึ่ง จากการร้องเดี่ยวไปสู่การร้อง 3 คน” มีการเต้นร�ำ  บรรยายความรู้สึกตัวละคร 

สถานการณ์ ฉากเจรจาสามารถแสดงออกได้ในรูปแบบของเพลงต่าง ๆ 

	 ส่วน เดียร์ (Deer, 2014) ได้กล่าวถึงขนบของละครเพลงตะวันตก สรุปความได้ว่า เร่ืองราวแสดง

เน้นเนื้อหาความรัก นิยาย แทรกตลกขบขัน ใช้ดนตรีบอกเล่าเร่ืองราวผ่านตัวละครเข้าสู่บทเพลงและลดทอน

การใช้บทสนทนาในสถานการณ์ที่ตัวละครหลีกเลี่ยงไม่ได้จึงต้องใช้เพลงอธิบายความรู้สึก กล่าวโดยสรุป ละคร

เพลง เป็นสื่อการแสดงประเภทหนึ่งที่น�ำเสนอเร่ืองราวความรัก นิยายจินตนาการ ใช้ดนตรีในการขับเคลื่อน

การแสดง เน้นบทร้องมากกว่าบทเจรจา และนักแสดงใช้เพลงร้องอธิบายแทนความรู้สึกตามสถานการณ์ของ

ตัวละคร 

	 เมื่อเปรียบเทียบแนวคิดดังกล่าวมีความสอดคล้องกับละครเพลงในสหรัฐอเมริกาช่วงศตวรรษที่ 20

คอื ละครเพลงส่วนใหญ่ด�ำเนนิเร่ืองราวเนือ้หาเบาสมองใกล้เคยีงกับชีวิตจริง มกีารน�ำเร่ืองจากบทกวีหรือวรรณคดี

มาดัดแปลงเป็นเนื้อเร่ือง ใช้ดนตรี บทร้อง แทรกบทเจรจา เต้นร�ำ  ประกอบกับฉาก แสง เสียง เส้ือผ้า 

เครื่องแต่งกายและเทคนิคพิเศษ ตัวอย่างเช่น ละครเพลงเรื่อง West Side Story (ค.ศ. 1957), The Sound 

of Music (ค.ศ. 1959), South Pacific (ค.ศ. 1949), The King and I (ค.ศ. 1951) และ The Phantom of 

the Opera ได้ท�ำการแสดงยาวนานที่สุดจ�ำนวน 7,486 รอบ (สุรินทร์ เมทะนี, 2550)

	 จากแนวคิดดังกล่าวผู้เขียนเห็นว่า เพลงทรงเคร่ืองของไทยมีลักษณะใกล้เคียงกับแนวคิดของละคร

เพลงข้างต้น กล่าวคือ มีการด�ำเนินเรื่องราวโดยใช้ดนตรี มีบทร้องแทรกบทเจรจา มุกตลก ละคร และนาฏศิลป์ 

เอนก นาวิกมลู (2550) ได้อธบิายรูปแบบของเพลงทรงเคร่ืองไว้ในหนงัสือเพลงนอกศตวรรษ สรุปได้ว่า นกัแสดง

ต้องร้องเล่นเพลงฉ่อยก่อนจะแสดงเข้าเรื่อง อีกทั้งเรื่องราวมักจะเอามาจากวรรณคดี การด�ำเนินเรื่องใช้กลอน

เพลงฉ่อยดัดท�ำนองเล็กน้อย และนักแสดงแต่งตัวทรงเคร่ืองคล้ายลิเก เช่น เร่ืองขุนช้างขุนแผน เร่ือง

พระอภัยมณี ปีพุทธศักราช 2522 ของคณะแม่เหม อินทร์สวาท การแสดงจ�ำเป็นต้องใช้ดนตรีวงปี่พาทย์

เพิ่มเติมจากเดิมมีเพียงการปรบมือให้จังหวะแทนเครื่องดนตรี

	 นอกจากนี ้นกัคตชินวิทยาได้อธบิายการแสดงเพลงทรงเคร่ืองว่า “เป็นการแสดงเพลงฉ่อยทีพ่ลกิแพลง

เล่นเป็นเรื่องแบบละคร มีเวที ฉากพร้อมปี่พาทย์ร้องรับ” (สุกัญญา ภัทราชัย, 2542, น. 2427) ดังนั้น สรุปได้ว่า

เพลงทรงเคร่ือง เป็นเพลงพ้ืนบ้านประเภทหนึ่งที่น�ำเร่ืองราวจากวรรณคดีมาดัดแปลงแต่งบทร้องในท�ำนอง

เพลงฉ่อย ใช้วงปี่พาทย์บรรเลงประกอบการแสดงตามเนื้อหา อารมณ์และความรู้สึกของตัวละครถ่ายทอด
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เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

เร่ืองราวจากการร้อง ท่าทาง ลีลาของนักแสดง มีการแต่งกายคล้ายลิเกหรือตามบทบาทในเนื้อเร่ือง รวมทั้ง

องค์ประกอบของฉากและเวที 

	 ด้วยเหตุที่รูปแบบของเพลงทรงเคร่ืองและละครเพลงของตะวันตกมีรูปแบบคล้ายคลึงกัน แต่เกิดข้ึน

ต่างพื้นที่ทางวัฒนธรรม และยุคสมัยปัจจุบันเพลงทรงเครื่องได้รับความนิยมน้อยกว่าละครเพลง สังเกตได้จาก

จ�ำนวนรอบต่อเร่ืองในการแสดงละครเพลงแต่ละคร้ังมจี�ำนวนรอบการแสดงมากกว่า ท�ำให้ผูเ้ขียนมคีวามประสงค์

ค้นคว้าเจาะลกึข้อมลูด้านความเป็นมา รูปแบบของการแสดงทัง้ 2 ประเภทว่ามอีทิธิพลหรือพัฒนาการร่วมกันหรือ

ไม่ จากนัน้วิเคราะห์ความเหมอืนและความแตกต่างโดยใช้ตารางเปรียบเทยีบข้อมลู เพ่ือประโยชน์ต่อกระบวนการ

สร้างสรรค์การแสดง และยกระดับให้เป็นท่ีนิยมของคนในสังคมมากข้ึน ตลอดจนเป็นแนวทางการพัฒนา

การแสดงละครเพลงพื้นบ้าน ทั้งนี้ ผู้เขียนแบ่งประเด็นการน�ำเสนอออกเป็นหัวข้อต่าง ๆ ดังนี้

	 1.	ประวัติความเป็นมาตามขนบของการแสดง

	 ผูเ้ขียนศึกษาข้อมลูความเป็นมาตามหลกัฐานทีป่รากฏทางประวัตศิาสตร์ของการแสดงเพลงทรงเคร่ือง

และละครเพลงของตะวันตก โดยอ้างอิงจากต�ำรา บทความ งานวิจัย และสัมภาษณ์บุคคล เป็นพื้นฐานในการ

ศึกษาข้อมูลเพื่อประกอบการวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที

		  1.1	การแสดงละครเพลงของตะวันตก

	 	 ความเป็นมาของละครเพลงตะวันตก จารุณี หงส์จารุ (2561) ศึกษาไว้ในงานวิจัยสรุปได้ว่า ละคร

เพลงมพัีฒนาการจากบทสวดบชูาเทพเจ้าของกรีกในปี 534 ก่อนคริสตกาล และปรากฏรูปแบบการแสดงชัดเจน

ในสหรัฐอเมริกาตัง้แต่ศตวรรษที ่20 ว่ามกีารพัฒนามาจากอปุรากร (opera) ของอติาล ีและจลุอปุรากร (operetta) 

ของฝรั่งเศส เช่น เรื่อง Die Fledermaus (ค.ศ. 1874) เรื่อง Merry Window (ค.ศ. 1905) 

	 	 ส่วน วูลฟอร์ด (Woolford, 2013, p. 27) กล่าวว่า “จุลอุปรากรพัฒนามาจากอุปรากรชวนหัวหรือ

โอเปราบุฟฟา (Opera Bouffe) ของฝรั่งเศส มีรูปแบบการร้องเพลงแบบโอเปราร่วมกับการแสดง และมีการ

เต้นประกอบการแสดงเรียกกันว่า โรแมนติก บัลเลต์ (Romantic Ballet)” ดังนั้น จึงสันนิษฐานได้ว่า ละครเพลง

พัฒนามาตั้งแต่อุปรากรราวคริสต์ทศวรรษ 1620 มีดนตรีเป็นส่วนส�ำคัญตลอดการแสดงเป็นการผสมผสาน

ระหว่างดนตรีและละคร ใช้การร้องแทนบทพูดไม่มีบทเจรจา นักการละครตะวันตกพยายามพัฒนารูปแบบ

การแสดงละครเพลงด้วยจุดประสงค์หลักเพื่อความตื่นเต้นเร้าใจตลอดระยะเวลาในการแสดง 

	 	 จารุณี หงส์จารุ (2561, น. 11) กล่าวเพิ่มเติมเกี่ยวกับพัฒนาการของละครเพลงว่า “ตั้งแต่ศตวรรษ

ที ่19 ละครเพลงตะวันตกพฒันามาจากโวเดอวีล (Vaudeville) เบอร์เลสก์ (Burlesque) และมนิสเตรล (Minstrel 

Show)” ในช่วงสงครามกลางเมืองประมาณปีคริสต์ทศวรรษ 1895 เนื้อหาล้อเลียนสังคม หยาบโลน เหยียด

สีผิว และถูกลดความโดดเด่นลงในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 

	 	 อย่างไรก็ตาม การแสดงขบขันล้อเลียน เนื้อหาเบาสมอง ประกอบด้วยการแสดงละครสั้น ๆ มีการ

ล้อเลียนเร่ืองเก่ายังคงปรากฏให้เห็นช่วงต้นศตวรรษที่ 20 ประเภทเบอร์เลสก์ (ราชบัณฑิตยสภา, 2545) 
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กิตติพงษ์ อินทรัศมี
 
และ อนุกูล โรจนสุขสมบูรณ์

การร้องเพลงเต้นโชว์ของหญงิสาวและการแสดงล้อเลยีนรูปแบบของละครอืน่ ๆ  ส่วนมากจะเป็นละครตลกโปกฮา 

และปิดท้ายละครคลายเครียด จุดเด่นของละครประเภทนี้ คือ ระบ�ำเปลื้องผ้า

	 	 พัฒนาการสูงสุดของละครเพลงไม่สามารถระบุได้ชัดเจนว่าสิ้นสุดเมื่อไร เนื่องจากในศตวรรษที่ 21 

ละครเพลงยังคงเปิดการแสดงอย่างต่อเนื่อง เช่น ละครเพลงเร่ือง The Lion King (ค.ศ. 1997) ของจูล่ี 

เทย์มอร์ (Julie Taymor) และละครเพลงเรื่อง The Phantom of the Opera (ค.ศ. 1986) ของแอนดรูว์ 

ลอยด์ เวบเบอร์ (Andrew Lloyd Webber) จัดแสดงในสหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา และประเทศอื่น ๆ 

ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยเมื่อวันที่ 7 พฤษภาคมถึงวันที่ 9 มิถุนายน 2556 ณ โรงละครเมืองไทยรัชดาลัย 

เธียเตอร์

	 	 จากข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ละครเพลงมอีายกุว่าร้อยปี แต่ยงัไม่มหีลกัฐานข้อมลูปรากฏชัดเจนถึง

รูปแบบของการแสดง มเีพียงการสันนิษฐานโดยใช้บริบทการแสดงในสังคมช่วงเวลานัน้ สังเกตได้จากจดุเร่ิมต้น

พยายามเลียนแบบละครกรีกมาเป็นการแสดงอุปรากร มีดนตรี บทร้อง ละคร ต่อมาพัฒนาเป็นจุลอุปรากร 

โดยแทรกบทเจรจา การเต้นร�ำ  เน้นเรื่องราวตลกขบขันเบาสมอง และพัฒนาเป็นละครเพลง เนื้อหาเรื่องราว

สะท้อนชีวิตจริงมากข้ึน อีกทั้งการน�ำเร่ืองจากบทกวี วรรณคดีมาดัดแปลงเป็นเนื้อร้อง ดนตรี เพลง บทร้อง 

และการเต้นร�ำ  ประกอบกับแสง สี เสียง ฉาก และเทคนิคพิเศษ ซึงมีลักษณะสอดคล้องกับการแสดงเพลง

ทรงเครื่องของไทย

		  1.2	การแสดงเพลงทรงเครื่อง

	 	 เอนก นาวิกมูล (2527, น. 616) ได้รวบรวมหลักฐานทางประวัติศาสตร์ของการปรากฏชื่อ “เพลง

ทรงเครื่อง” ว่า “เกิดขึ้นตั้งแต่สมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ราวพุทธศักราช 2425 หลักฐาน

ในหนังสือ เมืองในภาคอีสาน ซึ่งพิมพ์ในงานพระราชทานเพลิงศพพระยาอุดรธานี (จิตร จิตตะยโศธร) จากการ

บอกเล่าของลูกหลานในปีพุทธศักราช 2443” 

	 	 นอกจากหลักฐานการปรากฏช่ือแล้วน้ัน “ทีม่าของเพลงทรงเคร่ืองมต้ีนเค้าจากเพลงฉ่อย ซ่ึงปรับปรุง

มาจากเพลงปรบไก่ เพลงโคราช เพลงเรือ” (มนตรี ตราโมท, 2540, น. 63) แต่ไม่มีหลักฐานปรากฏแน่ชัดว่า

เกิดข้ึนเมื่อใด ขณะเดียวกัน สุกัญญา สุจฉายา (2554) ให้รายละเอียดเพ่ิมเติมด้านบุคคลว่า ผู้คิดค้นเพลง

ทรงเครื่อง คือ นางทองดี ศิริสุวรรณ ซึ่งเป็นครูเพลงรุ่นเก่าที่มีชีวิตอยู่ช่วงประมาณรัชกาลที่ 5 ถึงรัชกาลที่ 6

ดัดแปลงเนื้อเร่ืองและการแต่งกายมาจากละครชาตรี จึงสันนิษฐานได้ว่าเพลงทรงเคร่ืองน่าจะเกิดข้ึน

ก่อนสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู ่หัว เพียงแต่ยังไม่มีหลักฐานปรากฏเป็นลายลักษณ ์

จากการแสดงปรากฏข้อหลักฐานว่าการแสดงเพลงทรงเครื่องมีรูปแบบชัดเจนในปีพุทธศักราช 2425

	 	 นอกจากนี ้การแสดงเพลงทรงเคร่ือง เป็นการร้องเล่นสืบต่อกันมาปากต่อปากข้อมลูมขุปาฐะ ลกัษณะ

เด่นมคีวามเรียบง่ายในถ้อยค�ำ การร้อง และการแสดง เน้นความสนกุสนานเป็นหลกั (สมุามาลย์ เรืองเดช, 2526) 

จากการลงพื้นสัมภาษณ์เก็บข้อมูลของเอนก นาวิกมูล (2527) เมื่อวันอาทิตย์ที่ 9 กรกฎาคม 2521 งานแก้บน

ที่วัดไทร เขตจอมทอง กรุงเทพมหานคร กล่าวโดยสรุปว่า ก่อนเล่นเข้าเรื่องจะมีการร้องเพลงฉ่อยไประยะหนึ่ง
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เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

ก่อนจากนั้นน�ำกลอนเพลงฉ่อยมาร้องเดินเร่ือง แต่มีการดัดท�ำนองเล็กน้อย และใช้เพลงสองไม้ผสม ลักษณะ

การเล่นโต้ตอบแก้กันไปมาระหว่างชายหญิงเป็นชุดเพลง เรียกว่า “ตับ” ซึ่งเป็นศัพท์เฉพาะวงการเพลงพื้นบ้าน 

เช่น ตับกระได ตับกินหมาก เป็นต้น 

	 	 จากทีม่าของเพลงทรงเคร่ืองมทีัง้เพลงเล่าเร่ือง บทเพลงร้องเล่นระหว่างชายหญงิปะทะคารมนยิมเล่น

ตั้งแต่เก่าก่อน แล้วน�ำมาเข้าเรื่องราวตามวรรณคดี โดยนักแสดงรับบทบาทตัวละครต่าง ๆ  นั้น มีการสืบทอดใน

ยุคสมัยปัจจุบัน เช่น การแสดงเพลงทรงเคร่ือง เร่ืองสังข์ทอง งานเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว

มหาวชิราลงกรณ บดินทรเทพยวรางกูร วันศุกร์ที่ 28 กรกฎาคม 2560 จัดแสดงโดยศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร 

(องค์การมหาชน) 

	 	 จากการพิจารณาข้อมลูดงักล่าวแสดงให้เหน็ว่า การแสดงเพลงทรงเคร่ืองและการแสดงละครเพลงนัน้

มีความเป็นมายาวนานกว่าร้อยปี ในประเด็นการส่งอิทธิพลให้แก่กันหรือไม่นั้นยังไม่สามารถสรุปได้ชัดเจน 

เนื่องจากยังขาดหลักฐานยืนยันที่ประจักษ์ เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความเป็นมาของการแสดงทั้ง 2 

ประเภทพบว่า ศลิปะการแสดงทัง้สองประเภทนีเ้กิดข้ึนแบบวัฒนธรรมคูข่นาน แตกต่างกันตรงพ้ืนทีท่างวัฒนธรรม

	 	 เมือ่พินจิรูปแบบของการแสดงแล้วสามารถจ�ำแนกรูปแบบของการแสดงออกเป็น 3 ช่วง ดงันี ้1. ช่วง

ก่อนเร่ิมการแสดง (Pre-performance) 2. ช่วงการแสดง (Performance) และ 3. ช่วงก่อนจบการแสดง (Finale) 

การแสดงทั้ง 2 ประเภท ดังต่อไปนี้

	 2.	รูปแบบของการแสดง

	 รูปแบบของการแสดงหรือล�ำดับการแสดงที่ปรากฏบนเวที ตั้งแต่เร่ิมต้นก่อนการแสดง ระหว่าง

การแสดง และช่วงท้ายก่อนการแสดงจบ ผู้เขียนได้ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลจากการเข้าชมการแสดงละครเพลง

ตะวันตก จากการด�ำเนินการจัดการแสดงของ ถกลเกียรติ วีรวรรณ (ผู้จัด) กรรมการผู้จัดการบริษัท ซีเนริโอ 

จ�ำกัด จัดแสดง ณ โรงละครเมืองไทยรัชดาลัย เธียเตอร์ กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 3 เรื่อง คือ The Phantom 

of the Opera (ถกลเกียรติ วีรวรรณ, 2558) Beauty and the Beast (ถกลเกียรติ วีรวรรณ, 2556) และ

The Lion King (ถกลเกียรติ วีรวรรณ, 2562)

	 ส่วนการแสดงเพลงทรงเคร่ือง ผูเ้ขียนเก็บข้อมลูจากการมส่ีวนร่วมและฐานะผูก้�ำกับเวท ีจ�ำนวน 3 เร่ือง 

แสดงโดยแม่ขวัญจิต ศรีประจันต์ (เกลียว เสร็จกิจ, 2553) ประกอบด้วย เพลงทรงเครื่องเรื่องพระอภัยมณี - 

จัดแสดง ณ หอประชุม มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เพลงทรงเครื่องเรื่องสังข์ทอง (เกลียว เสร็จกิจ, 2560) 

และเร่ืองนางสิบสอง–พระรถเมรี (เกลียว เสร็จกิจ, 2562) จัดแสดง ณ หอประชุมศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร 

(องค์การมหาชน)

	 นอกจากนี้ ผู ้เขียนได้สัมภาษณ์บุคคลผู้เช่ียวชาญด้านละครเพลงของตะวันตก อาจารย์ด�ำเกิง 

ฐิตะปิยะศักดิ์ ศิลปินศิลปาธร สาขาศิลปะการแสดง ประจ�ำปี 2562 ส่วนด้านเพลงทรงเครื่อง คือ แม่ขวัญจิต 

ศรีประจันต์ ศิลปินแห่งชาติ สาขาศิลปะการแสดง ประจ�ำปี 2539 รองศาสตราจารย์บัวผัน สุพรรณยศ ครูศิลปิน
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และนกัวิชาการเพลงพ้ืนบ้าน หวัหน้ากองส่งเสริมศลิปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย ประกอบการ

วิเคราะห์และเปรียบเทียบ ดังนี้

		  2.1	รูปแบบของการแสดงละครเพลงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที

	 	 รูปแบบของการแสดงละครเพลงเร่ือง The Phantom of the Opera รอบการแสดงวันที ่9 พฤษภาคม 

2556 ละครเพลงเรื่อง Beauty and the Beast รอบการแสดงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2558 และ The Lion King 

รอบการแสดงวันที่ 10 ตุลาคม 2562 รอบแสดงเวลา 19.30 น. รูปแบบการแสดงที่ปรากฏบนเวทีตามล�ำดับ

แบ่งออกเป็น 3 ช่วง คือ 1. ช่วงก่อนเริ่มการแสดง 2. ช่วงการแสดง 3. ช่วงก่อนจบการแสดง ดังแสดงใน

ตารางที่ 1 2 และ 3

ตารางที่ 1 รูปแบบของละครเพลงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (ก่อนเริ่มการแสดง)

รูปแบบ (ช่วง) The Phantom of the Opera Beauty and the Beast The Lion King

1. ก่อนเริ่มการแสดง มีโหมโรง (overture) บรรเลงดนตรี 

ในการสร้างบรรยากาศเรื่องราว

ชวนพิศวง โดยการน�ำดนตรีที่ใช้

ประกอบการแสดงทั้งหมดในเรื่อง

มาร้อยเรียงใหม่ และฉากบนเวที

บอกเล่า The Stage of the Paris

Opera House (1911) ก่อนเข้าสู่

ฉากเริ่มต้นประมูลสิ่งของใน

โรงละครใช้วงออร์เคสตรา 

(orchestra) 

มีโหมโรงบรรเลงดนตรี

บรรยากาศงานเลี้ยงเต้นร�ำ 

เครื่องดนตรีใช้วงออร์เคส-

ตราบรรเลง ประกอบด้วย 

ไวโอลิน คีย์บอร์ด 

คลาริเน็ต ฮอร์น กลอง 

จากนั้นเข้าสู่บทน�ำ 

(prologue) ใช้เสียงจาก

หลังม่านการแสดง (voice 

over) ก่อนเข้าเรื่องราว

นักดนตรีแบ่งเป็นฝั่งซ้าย

และขวา ตีกลองพื้นเมือง

ให้บรรยากาศเหมือน

ผู้ชมเข้าสู่ดินแดนทุ่งหญ้า

สะวันนาก่อนจะเริ่มฉาก

แรกเพลงเปิดการแสดง 

คือ “Circle of life” ซึ่ง

เป็นเพลงหลักของเรื่อง 

ประกอบกับวงออร์เคส-

ตราบรรเลง

	 จากข้อมลูการลงพ้ืนทีจ่ะเหน็ได้ว่า ช่วงก่อนเร่ิมการแสดง ละครเพลงทัง้ 3 เร่ือง เร่ิมต้นด้วยการโหมโรง

รวมท�ำนองดนตรีสะท้อนสาระของแก่นเร่ือง และสร้างบรรยากาศของเร่ืองราวให้แก่ผูช้ม อกีทัง้สอดแทรกบทน�ำ

เป็นการแสดงเกริ่นก่อนแสดงเข้าเรื่องราว มัทนี รัตนิน (2546, น. 227) กล่าวว่า “ดนตรีโหมโรงก่อนเปิดฉาก 

เป็นการสร้างบรรยากาศและเสริมให้ผู้ชมเกิดอารมณ์ร่วมกับการแสดง” 



200 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

ตารางที่ 2 รูปแบบของละครเพลงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (การแสดง)

รูปแบบ (ช่วง) The Phantom of the 

Opera

Beauty and the Beast The Lion King

2. ระหว่างการแสด

   (เนื้อเรื่องและ

   การเปลี่ยนฉาก)

เรื่องราวมาจากนวนิยายเรื่อง 

“Le Fantôme de l’Opéra” 
ของนักเขียนฝรั่งเศส กัสตง 

เลอรูซ์ ว่าด้วยเรื่องราวความ

รักสามเส้าในโรงอุปรากร แอน

ดรูว์ ลอยด์ เว็บเบอร์ ได้นำ�

มาดัดแปลงเป็นละครเพลง 

ระหว่างดำ�เนินเรื่อง ฉากถูก

เปลี่ยนในความมืด เช่น ฉาก 5 

Beyond the lake ไปยังฉาก 6 

the Next Morning นักแสดง

รับบทแฟนธอมและ 

คริสตินร้องเพลงไประหว่างนั้น

เชิงเทียน เอฟเฟคควันลอยขึ้น

เปลี่ยนไปพร้อมกัน และฉากที่

เป็นจุดเด่น คือ  

แชนเดอเลียร์ อุปกรณ์ฉากที่

โด่งดังจนกลายเป็นสัญลักษณ์

ก่อนจบองก์ 1 เมื่อแฟนธอม

รู้ว่า คริสตินรักอยู่กับราอูล 

ทำ�ให้โกรธจนแทบคลั่ง และทำ�ให้

แชนเดอเลียร์ตกลงมาบนเวที 

เรื่องราวความรักแนว

คลาสสิกระหว่างเบลล์ 

หญิงสาวแสนสวยกับเจ้าชาย

รูปงามในร่างอสูรของดิสนีย์ 

ดัดแปลงและกำ�กับการ

แสดงโดยร็อบ รอธ (Rob 

Roth) เป็นละครเพลงเรื่อง 

โฉมงามกับเจ้าชายอสูร การ

ดำ�เนินเรื่องระหว่างเปลี่ยน

ฉากใช้นักแสดงเต้นรำ�

ประกอบเพลงร่ายรำ�พร้อม

กับเปลี่ยนฉากในเรื่องไป

พร้อม ๆ กัน เช่น องก์ 1 

ฉาก 6 ใช้เพลง Home เพื่อ

เชื่อมการเปลี่ยนฉากไป ฉาก 

7 เพลง Gaston เป็นช่วง

ที่นักแสดงหมู่มวลเต้นรำ�

พร้อมกับด้านหลังเปลี่ยน

เป็นฉากปราสาทของอสูร

เรื่องราวความรักของ

สิงโตเจ้าป่ากับลูก จาก

ภาพยนตร์ 

แอนิเมชัน ของดิสนีย์

ดัดแปลงเป็นละคร

เพลงโดยจูลี่ เทย์มอร์

ระหว่างดำ�เนินเรื่องการ

เปลี่ยนฉากองก์ 1 และ

องก์ 2 ไม่มีการดับไฟ

มืด ใช้วิธีการนักแสดง

หมู่มวลเคลื่อนย้ายฉาก  

ตัวละครหลักเล่าเรื่อง

ราว และใช้แสงเปลี่ยน

พร้อมกัน เช่น องก์ 1 

ฉาก 10 The Gorge 

เปลี่ยนเป็น ฉาก 11 

Pride Rock 

	 รูปแบบการน�ำเสนอช่วงการแสดงดังกล่าวของละครเพลง มีลักษณะแก่นเรื่องคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ 

แก่นเร่ืองสืบทอดมาจากนวนิยายหรือวรรณกรรม จากการสมัภาษณ์ ด�ำเกิง ฐติะปิยะศกัดิ ์(การสือ่สารส่วนบคุคล, 

15 พฤศจิกายน 2564) ให้ข้อมูลเรื่องราวของละครเพลงต้นศตวรรษที่ 21 ว่า ละครเพลงส่วนใหญ่นิยมดัดแปลง

เรื่องราวจากนวนิยายความรัก เน้นบทร้องมากกว่าบทเจรจา มีการน�ำเสนอทั้งเทคนิคการแสดงผสมการเปลี่ยน

ฉาก และเรื่องราวจะคลี่คลายก่อนจบการแสดงไม่กี่นาที

	 ความเห็นดังกล่าวสอดคล้องกับละครเพลงช่วงก่อนจบการแสดง กล่าวคือ ผู้ก�ำกับมีจุดมุ่งหมายที่จะ

แสดงความคิดหลักเป็นแก่นหรือหัวใจของเรื่อง กลวิธีการเล่าเรื่องตามความส�ำคัญของล�ำดับเหตุการณ์ พบว่า 

จุดคลี่คลายของเรื่องนั้นมักอยู่ในฉากสุดท้ายหรือก่อนสุดท้าย ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 รูปแบบของละครเพลงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (ก่อนจบการแสดง) 

รูปแบบ (ช่วง) The Phantom of the Opera Beauty and the Beast The Lion King

3. ก่อนจบการแสดง ฉากสุดท้ายเป็นจุดคลี่คลายของ

ตัวละครคริสติน แฟนธอม และ

ราอูล องก์ 2 ฉาก 9 Beyond 

the Lake การพบกันครั้งสุดท้าย

คริสตินยอมเสียสละเพื่อช่วยชีวิต

ราอูล โดยก้มจูบแฟนธอมอย่าง

ไม่รังเกียจ ท�ำให้แฟนธอมที่พิการ

ทั้งร่างกายและจิตใจได้รับความสุข

อย่างแท้จริงเป็นครั้งแรกใน

ชีวิตแฟนธอม จากนั้นตัดสินใจ

ปลดปล่อย คริสตินและราอูล

เป็นอิสระ

ฉากสุดท้ายเป็นจุดคลี่คลาย

ของตัวละคร เบลล์และอสูร 

ในองก์ 2 ฉาก 9 Beauty 

and the beast (reprise) 

เป็นฉากระหว่างเบลล์กับอสูร 

ได้พิสูจน์รักแท้ จากนั้นอสูร

กลายร่างเป็นเจ้าชายตาม

ปกติ และของใช้ที่ถูกสาป

ภายในบ้านกลับมามีชีวิตปกติ

อีกครั้ง จากนั้นม่านละครเวที

ปิดลง

องก์ 2 ฉาก 7 Pride 

Rock ฉากสุดท้ายเป็น

จุดคลี่คลายหลังจาก

การต่อสู้ระหว่างสการ์

กับซิมบ้าได้รับชัยชนะ 

เหล่าสัตว์ทั้งหลาย 

ร่วมเต้นร�ำ และภาพ

ความอุดมสมบูรณ์

กลับคืนมาอีกครั้ง 

และม่านการแสดง

ปิดลง 

	 การแสดงละครเพลงฉากก่อนสดุท้าย จะเป็นการคลีค่ลายเร่ืองราวทัง้หมด สะท้อนความคดิและประเภท

ของละคร เช่น แนวโศกนาฏกรรม ตัวละครหลักได้เรียนรู้ชะตากรรม การพลัดพรากคู่รักแต่ได้สัมผัสความรัก

อันบริสุทธิ์ เรื่อง The Phantom of the Opera และคลี่คลายประเภทสุขนาฏกรรมแบบโรมานซ์ มีค�ำตอบหมด

ไม่เหลือข้อสงสัยไว้ตามตัวอย่าง เรื่อง Beauty and the Beast และ The Lion King 

		  2.2	รูปแบบของการแสดงเพลงทรงเครื่องตามล�ำดับการปรากฏบนเวที

	 	 จากการสัมภาษณ์ บัวผัน สุพรรณยศ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 กุมภาพันธ์ 2565) รูปแบบของ

การแสดงเพลงทรงเครื่องขนบโบราณ (สมัยรัชกาลที่ 5) มีการเล่นเพลงฉ่อย โหมโรงปี่พาทย์ก่อนแสดงจากนั้น

จงึแสดงเข้าเร่ือง แต่ยคุสมยัปัจจบุนัมกีารปรับปรนตามแต่วัตถุประสงค์ของผูจ้ดั ค�ำนงึความเหมาะสมของระยะ

เวลาและสถานที่ในการจัดแสดงเป็นหลัก

	 	 สรุปได้ว่า รูปแบบของการแสดงเพลงทรงเครื่องมี 2 รูปแบบ คือ ยึดถือตามแบบขนบโบราณและ

ปรับปรนความเหมาะสมตามสมยันยิมปัจจบัุน ผูเ้ขียนเก็บข้อมลูแบบมส่ีวนร่วมจากการชมการแสดงและต�ำแหน่ง

ผู้ก�ำกับเวที ซึ่งมีการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที ดังนี้

	 	 การแสดงเพลงทรงเครื่องเรื่องพระอภัยมณี ตอนพระอภัยมณีหนีนางผีเสื้อ จัดแสดงในงาน “เดิน

ตามรอยครู เชิดชูเพลงเก่า” ครั้งที่ 4 วันที่ 6 กรกฎาคม 2553 ณ หอประชุมมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เรื่อง

สังข์ทอง แสดงวันที่ 28 กรกฎาคม 2560 และเรื่องนางสิบสอง-พระรถเมรี แสดงวันที่ 14 กันยายน 2562 ณ 

หอประชุม ศนูย์มานุษยวิทยาสิรินธร (องค์การมหาชน) รูปแบบของการแสดงตามล�ำดบัแบ่งออกเป็น 3 ช่วง ดงันี้

1. ช่วงก่อนเริ่มการแสดง 2. ช่วงการแสดง 3. ช่วงก่อนจบการแสดง ดังแสดงในตารางที่ 4



202 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

ตารางที่ 4 รูปแบบของเพลงทรงเครื่องตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (ก่อนการแสดงเริ่ม)

รูปแบบ (ช่วง) พระอภัยมณี สังข์ทอง นางสิบสอง-พระรถเมรี

1. ก่อนเริ่มการแสดง

   (การไหว้ครูเกิดขึ้น

   บริเวณหลังเวที

   ไม่ปรากฏให้ผู้ชมเห็น)

พิธีกรกล่าวน�ำสู่การแสดง

เพลงทรงเครื่อง ปี่พาทย์

ท�ำเพลงวา คือ เพลงไทย

ประเภทเพลงหน้าพาทย์ 

บรรเลงเพื่อให้ผู้ชมรู้ว่าก�ำลัง

จะเริ่มการแสดง ประกอบ

ด้วยเครื่องดนตรีไทยดังนี้ 

ระนาดเอก ระนาดทุ้ม 

ฆ้องวงใหญ่ ฆ้องวงเล็ก ปี่

ใน ตะโพน กรับ 

และฉิ่ง เมื่อบรรเลงจบ 

ม่านการแสดงเปิดออก

นักแสดงบทพระอภัยมณี

และศรีสุวรรณ ในฉาก 1 

หาดทราย จากนั้นเริ่มร้อง

เพลงฉ่อยเข้าเรื่อง 

หลังจากไหว้ครูหลังเวที

เสร็จเรียบร้อย นักแสดง

หมู่มวลร้องเล่นเพลงฉ่อย 

บทประ (ก่อนแสดงเรื่อง

สังข์ทอง) มีตับกระได 

ตับดูหมา ตับกินหมาก 

ทั้งหมดนี้เป็นเพลงโต้ตอบ

ระหว่างชายหญิง และใน

บทสุดท้ายจะเป็นการเชิญ

ชวนเล่นเข้าเรื่อง จากนั้น

วงปี่พาทย์บรรเลงเพลง

วา เปิดการแสดงฉาก 1 

กระท่อมตายายกลางป่า

การแสดงเริ่มจากพิธีกร

กล่าวน�ำเข้าสู่การแสดง

เพลงทรงเครื่อง จากนั้น

ปี่พาทย์ท�ำเพลงวา ม่าน

การแสดงเปิดขึ้นปรากฏ

ภาพกระท่อมทรุดโทรม

บนจอโปรเจกเตอร์พื้น

หลังเวที ฉาก 1 กระท่อม

เศรษฐีตกยาก นักแสดง

รับบทเศรษฐีและภรรยา 

เริ่มร้องเพลงฉ่อย

	 จากการสังเกตพบว่า การแสดงเพลงทรงเคร่ืองจะเร่ิมหลังจากไหว้ครูเรียบร้อยแล้ว พิธีกรท�ำหน้าที่

ประกาศน�ำเข้าสู่การแสดง เร่ิมจากอธิบายเร่ืองราวโดยย่อจากเนื้อเร่ืองพระอภัยมณี ตอนพระอภัยมณีหนีนาง

ผีเสื้อ ดัดแปลงจากวรรณคดีเรื่อง พระอภัยมณี ของบรมครูสุนทรภู่ ซึ่งเหมือนกันกับการแสดงเพลงทรงเครื่อง

เร่ือง นางสบิสอง-พระรถเมรี ขณะเดยีวกันการสืบทอดขนบโบราณ ยงัคงปรากฏในเพลงทรงเคร่ืองเร่ือง สังข์ทอง

	 เมื่อการแสดงเร่ิมข้ึน นักแสดงร้องเพลงฉ่อยด�ำเนินเร่ืองราวตามบทละคร มีบางช่วงแทรกมุกตลก

การประพันธ์บทตวัละครหมูม่วลบางคร้ังต้องร้องเนือ้หาท�ำนองเพลงหงส์ทอง เพลงอแีซว เพลงผฟ้ีา ซ่ึงมจี�ำนวน

ไม่มากยังคงยึดแกนหลักเป็นเพลงฉ่อย ตัวอย่างเช่น บทละครเพลงทรงเคร่ืองเร่ืองนางสิบสอง-พระรถเมรี 

รองศาสตราจารย์บัวผัน สุพรรณยศ ผู้ประพันธ์และเรียบเรียงบทประพันธ์ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม

จากเอกสารลายลักษณ์และมุขปาฐะในเพลงพื้นบ้าน สรุปเนื้อหาและรูปแบบตามตารางที่ 5 ดังนี้
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กิตติพงษ์ อินทรัศมี
 
และ อนุกูล โรจนสุขสมบูรณ์

ตารางที่ 5 รูปแบบการแสดงเพลงทรงเครื่องตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (การแสดง)

รูปแบบ (ช่วง) พระอภัยมณี สังข์ทอง นางสิบสอง-พระรถเมรี

2. การแสดง

  (เนื้อเรื่องและ

  การเปลี่ยนฉาก)

ประพันธ์บทแสดงโดย  

แม่ขวัญจิต ศรีประจันต์

เริ่มต้นจากบิดาไม่พอใจ 

พระอภัยมณีจึงขับไล่ออก

จากวัง เนื่องจากวิชาเป่าปี่ที่

ร�่ำเรียนมา ซึ่งความต้องการ

ของบิดาคือวิชาการเมืองการ

ปกครอง ในฉาก 1  

หาดทราย ตัวละครพระอภัย-

มณี และศรีสุวรรณ การ

เปลี่ยนฉากในเรื่องนักแสดง

เดินเข้า-ออกทางฝั่งซ้าย

และขวาของเวที และใช้

บทเจรจากล่าวถึงสถานที่

ใหม่ตามเหตุการณ์ของเรื่อง

แทนการเคลื่อนย้ายฉาก

ออก เนื่องจากฉากในเรื่อง

มีลักษณะตายตัวไม่สามารถ

เคลื่อนย้ายได้

เนื้อเรื่องดัดแปลงจาก

นิทานประพันธ์บทร้อง

เพลงฉ่อยโดยมณฑล 

อโหสิ เปิดเรื่องจากนาง

จันทร์เทวีถูกไล่ออกมา

อยู่ในป่า เพราะคลอดลูก

ออกมาเป็นหอยสังข์ และ

ถูกใส่ความว่ากาลีบ้าน

กาลีเมือง จนมาพบกับตา

และยายช่วยเลี้ยงดู ใน

ฉาก 1 กระท่อมตายาย

กลางป่า การเปลี่ยนฉาก

ในเรื่อง ฉายภาพสถานที่

บนจอโปรเจกเตอร์พร้อม

กับปี่พาทย์บรรเลง ส่วน

การเคลื่อนย้ายอุปกรณ์

การแสดงระหว่างฉาก 

จะเป็นหน้าที่ผู้ดูแลเวที 

เนื้อเรื่องดัดแปลงจากนิทาน

พื้นบ้านเรื่องพระรถเมรี เปิด

เรื่องฉาก 1 กระท่อมเศรษฐี

ตกยาก ตัวละครเศรษฐีและ

ภรรยา ร้องเพลงฉ่อย ถึง

ความตกทุกข์ได้ยาก มีลูกต้อง

ดูแลสิบสองคน การเปลี่ยน

ฉากใช้ภาพแสดงสถานที่

ปรากฏบนจอโปรเจกเตอร์

และปี่พาทย์บรรเลง 

นักแสดงจะเจรจากล่าวถึง

สถานที่ที่เปลี่ยนไปและ

ร้องเพลงเข้าเรื่อง 

	 ข้อค้นพบข้างต้นสรุปได้ว่า เนือ้เร่ืองในการแสดงเพลงทรงเคร่ืองน�ำมาจากวรรณคด ีนทิาน คมัภร์ีชาดก 

ดัดแปลงเป็นเนื้อร้องท�ำนองเพลงฉ่อยเป็นหลัก และท�ำนองเพลงพ้ืนบ้านชนิดอื่นเช่น เพลงเต้นก�ำ  ในฉาก 1 

กระท่อมเศรษฐียาจก ท�ำนองเพลงอีแซว ในฉาก 2 กลางป่า ในการแสดงเพลงทรงเครื่องเรื่อง นางสิบสอง-

พระรถเมรี การเปลี่ยนฉากใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ส่งสัญญาณภาพบนโปรเจกเตอร์แทนการใช้ฉากเสมือน

จรงิประกอบการแสดง และนักแสดงดน้บทเจรจากลา่วถงึสถานทีก่่อนจะร้องเพลงฉ่อยเข้าเรือ่งตามบทประพนัธ์

	 จากการสัมภาษณ์ เกลียว เสร็จกิจ หรือแม่ขวัญจิต ศรีประจันต์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 สิงหาคม 

2564) ให้ข้อมูลการแสดงเพลงทรงเคร่ือง สรุปได้ว่า ภูมิปัญญาชาวบ้านน�ำเร่ืองราวมาจากวรรณคดี นิทาน 

น�ำมาดัดแปลงใส่ท�ำนองเพลง พ่อเพลง แม่เพลงร้องเล่นโต้ตอบกัน จุดมุ่งหมายเพ่ือความบันเทิง ความสุข 

ความสนุกสนาน ช่วงท้ายเร่ืองจะเป็นบทสรุปเร่ืองราวทั้งหมดก่อนจบการแสดง ดังนั้น กล่าวได้ว่า การแสดง

เพลงทรงเคร่ือง มีจุดคลี่คลายปมความขัดแย้งของเร่ืองราวทั้งหมดจัดล�ำดับอยู่ในช่วงท้ายก่อนจบการแสดง 

ดังตัวอย่างในตารางที่ 6 ดังนี้



204 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

ตารางที่ 6 รูปแบบการแสดงเพลงทรงเครื่องตามล�ำดับการปรากฏบนเวที (ก่อนจบการแสดง) 

รูปแบบ (ช่วง) พระอภัยมณี สังข์ทอง นางสิบสอง-พระรถเมรี

3. ก่อนจบการแสดง ฉาก 7 เกาะแก้วพิสดาร เป็น

จุดคลี่คลายเรื่องราว ตัว

ละครหลักพระอภัยมณี โยคี 

นางผีเสื้อ และนักแสดงหมู่

มวล การร�ำพึงร�ำพันของ

นางผีเสื้อที่มีความรักต่อ

พระอภัยมณี แต่โยคีเป็น

ผู้ชี้ชะตาให้กระจ่างแก่

นางผีเสื้อว่ายักษ์กับมนุษย์

ไม่สามารถร่วมรักกันได้ จึง

ร่ายมนต์ขับไล่ท�ำให้นางผีเสื้อ

เจ็บปวดร่างกายจึงหนีกลับไป

ปี่พาทย์ท�ำเพลงรัวแล้วเพลง

เชิด จบการแสดง 

ฉาก 7 ท้องพระโรง เป็น

จุดคลี่คลายเรื่องราวตัว

ละครหลัก สังข์ทอง รจนา 

ท้าวสามล และนักแสดง

หมู่มวล ฉากนี้อ�ำมาตย์

ออกมาเล่าถึงชัยชนะของ

พระสังข์ในการแข่งขัน

ตีคลีกับหกเขย ท�ำให้

ท้าวสามลยอมรับพระสังข์

ในรูปเงาะ และจัดงานพิธี

สมโภชเมือง จากนั้น

ร้องเพลงฉ่อยแทรกหลัก 

ค�ำสอนแฝงแนวคิด

ก่อนจบการแสดง

ฉาก 7 กลางป่า เป็นจุด

คลี่คลายเรื่องราว ตัวละคร

หลักพระรถเสน เมรี ฉาก

นี้หลังจากพระรถเสนขโมย

ห่อดวงตาของแม่และป้า

กลับคืนเสร็จจึงรีบหนีเมรี

จากวัง เมรีตื่นขึ้นมาจาก

อาการเมาสุรา ก็พยายาม

ไล่ตามแต่ไม่สามารถตาม

ทันจึงตัดพ้อก่อนสิ้นใจ ร้อง

ท�ำนองอีแซวโศก ดนตรี

บรรเลงเพลงโอด ก่อน

นักแสดงเดินเข้าหลังฉาก

และจบการแสดง

	 การน�ำเสนอจุดคลี่คลายของการแสดงเพลงทรงเคร่ือง ส่วนใหญ่จะปรากฏข้ึนช่วงก่อนจบการแสดง 

จากตารางการเปรียบเทียบข้างต้น เรื่องพระอภัยมณี และเรื่องนางสิบสอง-พระรถเมรี เป็นแนวโศกนาฏกรรม

แฝงแง่คิดเร่ืองความรักของผู้หญิง มีผู้ชายเป็นมนุษย์และผู้หญิงเป็นยักษ์ ซ่ึงการด�ำเนินเร่ืองถึงจุดคลี่คลาย

ดังกล่าวนี้มีความคล้ายคลึงกันกับการแสดงละครเพลงของตะวันตกเช่นกัน 

	 จากการวิเคราะห์รูปแบบการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวทีของการแสดงทั้ง 2 ชนิด พบว่า 

การแสดงเพลงทรงเคร่ืองและการแสดงละครเพลง มรูีปแบบของการแสดงแต่ละช่วงคล้ายคลงึกัน หากวิเคราะห์

ตามแนวคิดของสุวภัทร พันธ์ประภพ ตั้งแต่ก่อนเริ่มเรื่องจนกระทั่งจบการแสดง ดังแผนผังแสดงในภาพที่ 1 
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และ อนุกูล โรจนสุขสมบูรณ์

	 จากแผนผังดังกล่าว พบว่า การวางโครงเร่ืองของเพลงทรงเคร่ืองและละครตะวันตก มีกลวิธีล�ำดับ

เร่ืองราวคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ การเปิดเร่ืองเป็นการปูพื้นฐานของเร่ือง แนะน�ำตัวละครเอก ตัวขัดแย้งหรือ

ตัวอุปสรรค ความสัมพันธ์ของตัวละคร บรรยากาศของเรื่อง สภาพชีวิตความเป็นอยู่ สิ่งแวดล้อมและธรรมชาติ 

ก่อนเหตกุารณ์แปลกใหม่เกิดข้ึน ซ่ึงท�ำให้เกิดการเปลีย่นแปลง ทกุการกระท�ำของตวัละครเอกต้องมคีวามส�ำคญั

ต่อเรื่อง ตามการปรากฏช่วงสุดท้ายเมื่อทุกอย่างคลี่คลายและจบลง 

	 เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความเป็นมาและรูปแบบของการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวที สรุป

ได้ว่า ความเป็นมาของการแสดงเพลงทรงเคร่ืองและละครเพลงตะวันตก ไม่ส่งอิทธิพลให้แก่กัน แต่มีความ

สอดคล้องต้องกันด้านรูปแบบของการแสดง ซ่ึงรายละเอียดบางช่วงแตกต่างกันออกไปตามขนบพ้ืนที่ทาง

วัฒนธรรมการแสดง ดังตารางที่ 7 ดังนี้

ภาพที่ 1 แผนผังการวางโครงเรื่องของละคร

ที่มา: (สุวภัทร พันธ์ประภพ, 2562, สไลด์ 8)
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เปรียบเทียบรูปแบบการแสดงระหว่าง “เพลงทรงเครื่อง” กับ “ละครเพลงของตะวันตก”

ตารางที่ 7 วิเคราะห์เปรียบเทียบความเป็นมา รูปแบบของการแสดงเพลงทรงเครื่องและละครเพลงตะวันตก 

การแสดง/รูปแบบ ความเหมือน รายละเอียดที่แตกต่าง

ความเป็นมาของการแสดง ไม่มีหลักฐานปรากฏชัดเจน ละครเพลง

พัฒนาการจากบทสวดบูชาเทพเจ้าของกรีกปี 534 

ก่อนคริสตกาล ปรากฏรูปแบบรายละเอียดของ

การแสดงชัดเจนในศตวรรษที่ 20 สหรัฐอเมริกา

เพลงทรงเครื่อง

พัฒนามาจากการละเล่นเพลงปรบไก่ เพลงฉ่อย

เกิดขึ้นก่อนสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า-

เจ้าอยู่หัว แต่ยังไม่มีหลักฐานปรากฏชัดเจน ข้อ

หลักฐานที่ระบุรูปแบบการแสดงเพลงทรงเครื่อง

ปรากฏปีพุทธศักราช 2425

 ช่วงก่อนเริ่มการแสดง มีการแสดงโหมโรงก่อนเริ่ม ละครเพลง 

น�ำท�ำนองเพลงในละครทั้งหมดมาปรับแต่งเรียบ

เรียงใหม่บรรเลงสร้างบรรยากาศก่อนเริ่มเรื่อง

เพลงทรงเครื่อง 

ปี่พาทย์บรรเลงเพลงวา ซึ่งไม่เกี่ยวกับเพลงใน

ละครบรรเลงก่อนเริ่มเรื่อง เพื่อให้สัญญาณว่า

การแสดงก�ำลังจะเริ่ม และใช้การเล่นเพลงฉ่อย

โต้ตอบก่อนแสดงเข้าเรื่อง 

ช่วงการแสดง

(เนื้อหาและการเปลี่ยนฉาก)

เรื่องราวส่วนใหญ่ดัดแปลง

มาจากบทกวี วรรณคดี 

นวนิยาย นิทาน ของแต่ละ

ท้องถิ่น มาสร้างสรรค์เป็น

บทแสดง

ละครเพลง 

นักแสดงร้องเพลง เต้นร�ำ บรรเลงดนตรี ไปพร้อม

กับการเปลี่ยนฉากโดยนักแสดงหมู่มวลเป็น

ผู้เคลื่อนย้าย และเทคนิครอกสลิงไฟฟ้า

เพลงทรงเครื่อง 

ใช้นักแสดงเล่าเรื่องแทนการเปลี่ยนฉาก และ

บรรเลงดนตรีพร้อมกับผู้ควบคุมเวทีท�ำหน้าที่

เคลื่อนย้ายฉากอุปกรณ์ประกอบฉาก 

ช่วงก่อนจบการแสดง

(ข้อคิดและแก่นเรื่องหลัก)

นำ�เสนอจุดคลี่คลายของเรื่อง

ไว้ ในช่วงสุดท้ายก่อนจบ

ไม่มี 

เนื่องจากการคลี่คลายของเรื่องราวทั้งสองประเภท

มีทั้งโศกนาฏกรรมและสุขนาฏกรรม 



207ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

กิตติพงษ์ อินทรัศมี
 
และ อนุกูล โรจนสุขสมบูรณ์

	 จากการวิเคราะห์ตารางเปรียบเทียบรูปแบบของการแสดงเพลงทรงเคร่ืองกับละครเพลงตะวันตก

พบว่า แต่ละช่วงของการแสดงตามล�ำดับการปรากฏบนเวทีนั้นมีความคล้ายคลึงกัน เช่น เนื้อเร่ืองจากการ

ดัดแปลงนวนิยาย วรรณคดี และนิทานต่าง ๆ  สู่การสร้างสรรค์เป็นบทแสดงในรปูแบบเพลงร้อง แทรกบทเจรจา 

มีดนตรี การเต้นร�ำ  เร่ิมต้นจากโหมโรงก่อนเข้าเร่ือง วิธีการเปล่ียนฉาก แฝงข้อคิดและแก่นเร่ืองในช่วงท้าย

ก่อนจบ นอกจากจะเป็นแนวทางการสร้างสรรค์แล้วยังเป็นการสร้างความมั่นคงของตัวบทวรรณกรรม 

บทสรุป

	 ข้อค้นพบจากการวิเคราะห์เปรียบเทยีบความเป็นมา รูปแบบของการแสดงในบทความนี ้คอื ละครเพลง

ปรากฏขึ้นตั้งแต่ก่อนคริสตศักราช เพียงแต่ระบุชี้ชัดตามหลักฐานในยุคศตวรรษที่ 16 ว่าพัฒนามาจากอุปรากร 

จุลอุปรากร จนกลายเป็นละครเพลงในศตวรรษที่ 21 คาดว่าละครเพลงยังคงแบ่งประเภทออกไปอีกมากมาย

คล้ายกับเพลงทรงเครื่องพัฒนามาจาก เพลงปรบไก่ เพลงฉ่อย ตั้งแต่สมัยรัตนโกสินทร์ตอนกลาง รูปแบบของ

การแสดงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ช่วง ช่วงก่อนเริ่มการแสดง มีการแสดงโหมโรงบรรเลงดนตรีหรือเล่นเพลง

ฉ่อยก่อนเข้าเรื่อง จากนั้นในช่วงแสดง ดัดแปลงเรื่องราวจากวรรณกรรมเป็นบทร้อง ใช้เทคนิครอกสลิงไฟฟ้า

เปลี่ยนฉาก และแทรกข้อคิดของแก่นเรื่องในช่วงก่อนจบการแสดง

	 การแสดงเพลงทรงเคร่ืองกับละครเพลงของตะวันตก มีความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างรูปแบบของ

การแสดงตามล�ำดบัการปรากฏบนเวท ีกล่าวคอื รูปแบบทีค่ล้ายคลงึนีป้ราศจากอทิธพิลการถ่ายเททางวัฒนธรรม

การแสดงซึ่งกันและกัน เมื่อทบทวนประวัติความเป็นมาของการแสดงเพลงทรงเครื่องและละครเพลงตะวันตก

แล้ว จะเห็นได้ว่า ศิลปะการแสดงทั้งสองประเภทเกิดขึ้นแบบคู่ขนาน และยังคงมีการพัฒนารูปแบบการแสดง

อย่างต่อเนือ่ง สังเกตได้จากการจดัแสดงละครเพลงและเพลงทรงเคร่ืองในวาระต่าง ๆ  มกีารปรับเปลีย่นวิธีการน�ำ

เสนอตามบริบทโลกาภิวัตน์ของสังคม การวิเคราะห์เปรียบเทียบในบทความนี้ สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่

สนใจจะสร้างสรรค์การแสดงเพลงทรงเคร่ืองและละครเพลงตะวันตกปรับประยุกต์ใช้ เพ่ือยกระดับความนิยม

การแสดงและสืบทอดภูมิปัญญาสร้างสรรค์ในฐานะสื่อสร้างความบันเทิงแก่สังคม
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