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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญจน์นภา พงศ์พนรัตน์   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กานดา บุญโสธรสถิตย์  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัลยา สว่างคง	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คณิตศร เทอดเผ่าพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยรังสิต
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คม คัมภิรานนท์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จตุพล ยงศร 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรวรรณ ปลั่งพงษ์พันธ์ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยมงคล ผลแก้ว  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐชานนท์ โกมุทพุฒิพงศ์  	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ต่อพงศ์ กิตติยานุพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศักดิ์ กฤษเจริญ 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนศักดิ์ สายจ�ำปา 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนันต์ ศุภศิริพงษ์ชัย 	 มหาวิทยาลัยพะเยา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.น�้ำฝน ไล่สัตรูไกล 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษบา สิทธิการ	 มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บูลย์จีรา ชิรเวทย์ 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปวีนา กองจันทร์ 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปองสิน วิเศษศิริ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิ่นกนก วงศ์ปิ่นเพ็ชร	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า		
		  พระนครเหนือ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลอย สืบวิเศษ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัลลภา ปีติสันต์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิรุณา ไบโลวัส 	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มาตาลักษณ์ เสรเมธากุล	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ยุทธพล วิเชียรอินทร์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เลิศศิริร์ บวรกิตติ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณรพี บานชื่นวิจิตร 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วราภรณ์ ไทยมา 	 มหาวิทยาลัยศรีปทุม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.แววตา เตชาทวีวรรณ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ) 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภรา คภะสุวรรณ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธิ วงศ์ทองค�ำ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุนทรี เหล่าพัดจัน	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรีย์ เข็มทอง 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ไสว ฟักขาว 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อสมา คัมภิรานนท์ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัคคกร ไชยพงษ์ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกบุญ วงศ์สวัสดิ์กุล 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อรรถพล อนันตวรสกุล  	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ดร.กัลยา ขาวบ้านแพ้ว 	 มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ดร.จินตนัย ไพรสณฑ์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ดร.ประสิทธิ์ เขียวศรี 	 สถาบันพัฒนาครู คณาจารย์ และ
		  บุคลากรทางการศึกษา
ดร.พุฒวิทย์ บุนนาค 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ดร.ม.ล. กุณฑลรัตน์ ทวีวงศ์ 	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ดร.มานิต บุญประเสริฐ 	 มหาวิทยาลัยรังสิต
ดร.ละเอียด ศิลาน้อย 	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
ดร.วนิดา พลเดช 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ดร.วินัย หอมสมบัติ 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.วิมลา ผ่องแผ้ว 	 มหาวิทยาลัยนเรศวร
ดร.สมปรารถนา รัตนกุล 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ดร.สัตยะพล สัจจเดชะ 	 สมาคมทรัพย์สินทางปัญญาแห่งประเทศไทย
ดร.สินาด ตรีวรรณไชย 	 มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ดร.สุขยืน เทพทอง 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.สุเทพ นิ่มสาย	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ดร.เอกพงศ์ กิตติสาร 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (อาจารย์พิเศษ)
Asst.Prof.Dr. Harald A. Kraus 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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รองศาสตราจารย์ ดร.กล้า ทองขาว  	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนิดา จิตร์น้อมรัตน์ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ศิรภัสสรศ์ วงศ์ทองดี 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.อุทัย บุญประเสริฐ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พินิจ ทิพย์มณี	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พิพัฒน์ ไทยอารี   	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรรภิรมย์ โกมลารชุน    	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จรัญญา ปานเจริญ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธิฏิรัตน์ พิมลศรี	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัทธนันท์ เพชรเชิดชู     	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิณสุดา สิริธรังศรี 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ลีลา เตี้ยงสูงเนิน 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วลัยพร รัตนเศรษฐ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิลาวัลย์ อินทร์ช�ำนาญ     	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริเดช ค�ำสุพรหม 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุธีรา นิมิตรนิวัฒน์       	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัญชลี ทองเอม 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.จิราพร ชมสวน 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.พงษ์ภิญโญ แม้นโกศล 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.พสุธิดา ตันตราจิณ   	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.มนต์ ขอเจริญ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.รชฏ ข�ำบุญ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.วาสนา วิสฤตาภา    	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.สุรวี ศุนาลัย 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ดร.อาทร จิตสุนทรชัยกุล 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
Mr.Stephen Cannell     	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
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บทบรรณาธิการ

	 วารสารสุทธิปริทัศน์ มุ่งเน้นตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานทางวิชาการและบทความวิจัยจากบุคคล 
ทัง้ภายในและภายนอกมหาวิทยาลยั ทีเ่ก่ียวข้องกับการจดัการธรุกิจและนวัตกรรม วารสารได้ด�ำเนนิการ
มาอย่างต่อเนือ่งมาเป็นปีที ่37 ปัจจบุนันีน้บัเป็นฉบับที ่3 เดอืนกรกฎาคม-กันยายน 2566 ท�ำการตพีมิพ์
บทวิจัยและบทความวิชาการ ที่มีความหลากหลายทางด้านธุรกิจและนวัตกรรมที่น่าติดตาม 
	 หนังสือน่าอ่านประจ�ำฉบับนี้ได้แก่ The Big Nine ยักษ์ 9 ตน อิทธิพลแห่ง AI กล่าวถึง  
สถานะปัจจุบันของโลกที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ AI ที่มี 9 ยักษ์ใหญ่แห่งวงการเทคโนโลยี ประกอบไปด้วย 
Google Amazon Facebook Microsoft Apple และ IBM ที่เป็นฝั่งของสหรัฐอเมริกา ส่วน Alibaba 
Baidu และ Tencent เป็นฝั่งของจีน ซึ่งทั้ง 9 บริษัทนี้เป็นผู้ควบคุม และหยอกล้อพฤติกรรมของมนุษย์ 
อย่างสนุกสนาน โดยแม้ว่าท้ังสองฝั่งจะมีแนวทางในการพัฒนา AI ที่แตกต่างกัน แต่ทั้งสองฝ่าย 
ล้วนแล้วแต่พยายามสร้างบุคลากรใหัมีอ�ำนาจควบคุม AI เพื่อให้ AI มาควบคุมมนุษย์อย่างเราอีกทีหนึ่ง  
และกล่าวถึงฉากทัศน์ท่ีเป็นไปได้ ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีน่าขนลุกมาก เราไม่รู้เลยว่าเราใช้ AI ในทุกวัน ๆ  
เปรียบเสมือนเป็นอากาศที่เราหายใจกันตลอดเวลา แล้วดันมีคนแค่บางกลุ่มเท่านั้นที่จะสามารถควบคุม
อากาศของเราได้ ซึ่งคือ ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีน
	 วารสารสุทธิปริทัศน์ยึดมั่นที่จะตีพิมพ์บทความที่หลากหลายเช่นเดิม และได้รวบรวมบทความ 
ต่างๆ ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์วารสารสุทธิปริทัศน์อย่างเต็มรูปแบบ ผู้อ่าน
และผู้ท่ีสนใจสามารถสืบค้นความรู้เพ่ิมเติมได้ภายหลัง ขอท่านผู้อ่านจงประสบความสุข ความเจริญ 
ก้าวหน้า สืบไป

	 ดร.ภูมิพัฒณ์ พงศ์พฤฒิกุล
  	 บรรณาธิการ
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง ที่ส่งผล  
ต่อทศันคติต่อโฆษณา อทิธพิลของการปรากฏตราสนิค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนือ้หาทีส่่งผลต่อทัศนคตต่ิอโฆษณา 
อทิธิพลของทศันคติต่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการจดจ�ำตราสนิค้า อทิธพิลของการปรากฏตราสนิค้าโดยใช้ภาพ 
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงท�ำการศึกษากับประชากรท่ีมีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “นัดบอดวุ่น 
ลุ้นรักท่านประธาน” จ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง  
การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา และ 
การจดจ�ำตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่ม ี
ช่ือเสยีงและการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชิงบวกต่อทศันคตต่ิอโฆษณา การปรากฏ
ตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า และการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
เนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะท่ีทัศนคติต่อ
โฆษณามีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ :  ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ทัศนคติต่อโฆษณา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 
การปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา การจดจ�ำตราสินค้า

Abstract

	 This study aims to study the influence of celebrity credibility on attitude toward 
Ads, the influence of plot connection on attitude toward Ads, the influence of attitude 
toward ADs on brand recognition, the influence of visual placement on brand recognition, 
and to explore the influence of plot connection on brand recognition.
	 The quantitative research method is populations who have watched Korean dramas 
“Business Proposal”. The samples are 400 populations. By using method of purposive 
sampling design. A questionnaire is used as instrument to collect data with a 5 points 
Linkert scale. Data is analyzed by using the Structural Equation Modeling (SEM). The 
results showed that the level of celebrity credibility, visual placement, plot connection, 
attitude toward ADs and brand recognition are high level. The results of hypotheses 
testing have found that celebrity credibility and plot connection have a positive influence 
on attitude toward ADs, visual placement have a positive influence on brand recognition 
and plot connection have a statistically significant positive influence on brand recognition, 
while attitude toward ADs have no influence on brand recognition.
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Keywords:  Celebrity Credibility, Visual Placement, Plot Connection, Attitude toward ADs 
and Brand Recognition

บทน�ำ 
	 ปัจจุบันภาพยนตร์และซีรีส์ (Series) ท�ำให้วงการบันเทิงของเกาหลีใต้ได้รับความสนใจอย่าง 
แพร่หลายมากกว่าในอดีตทั้งในและต่างประเทศ จากผลส�ำรวจของ วันชัย ตันติวิทยาพิทักษ์ (2563)  
พบว่าคนไทยร้อยละ 51 ชอบดูซีรีส์เกาหลีมากที่สุด โดยเฉพาะเพศหญิง และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่าง 
ต่อเนื่องอีกด้วย เนื่องจากแอปพลิเคชัน และแพลตฟอร์มที่มีจ�ำนวนมากขึ้น เช่น เน็ตฟลิกซ์ ดิสนีย์พลัส 
เป็นต้น ส่งผลให้ช่องทางการติดตามและรับชมซีรีส์มีมากมาย ซ่ึงจากการดูซีรีส์เกาหลีนี้ส่งผลให้เกิด 
อ�ำนาจละมนุ หรอื Soft Power หมายถึง อ�ำนาจทีเ่กิดจากการสร้างเสน่ห์หรือการโน้มน้าว (Co-optive 
Power) (กิตติ ประเสริฐสุข, 2561) ส่งผลให้วัฒนธรรมเกาหลีถ่ายทอดออกมาได้อย่างแนบเนียน 
	 ซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่มักฉายในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันต่าง ๆ จึงท�ำให้
โฆษณาค่ันรายการเป็นไปได้ยาก จงึเป็นอกีสาเหตหุนึง่ท่ีส่งผลให้ซีรส์ีเกาหลไีด้รับความนยิมทีเ่พิม่มากข้ึน  
เนื่องจากการวิจัยของ ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล (2559) พบว่าผู้บริโภคมักหลีกเลี่ยงและเบื่อหน่าย 
กับการชมโฆษณาคั่นรายการทางโทรทัศน์ เนื่องจากจ�ำนวนมากเกินไป จึงท�ำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
กับสื่อในรูปแบบออนไลน์มากข้ึน แต่การแข่งขันกลยุทธ์การส่งเสริมการขายจ�ำเป็นต้องแข่งขัน 
ตลอดเวลา จากการวิจัยของ นิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2558) กล่าวว่า ปัจจุบันนักการตลาดน�ำโฆษณา
แฝงมาใช้ในอีกกลยุทธ์หนึ่ง ซึ่งนิยมใช้อย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาไปอย่างไม่รู้ตัว 
เกดิการจดจ�ำตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝง เช่น ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ เกม หรือในรูปแบบเครือข่าย 
ออนไลน์ เช่น ยูทูป อินสตาแกรม เฟซบุ๊ค ยังมีรูปแบบอื่น ๆ โดยน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียง หากบุคคล 
ดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือมากพอ จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำตราสินค้าในซีรีส์ได้ จากการศึกษา
ของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2563) ได้อธิบายว่าปัจจุบันผู้ประกอบการมักน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่
นยิมและมคีวามน่าเชือ่ถือในขณะนัน้มาแสดงในซีรีส์ เพือ่ผูบ้ริโภคสงัเกตเห็นสนิค้าทีบ่คุคลทีม่ช่ืีอเสยีงใช้ 
ในเรื่องทั้งนั้นบุคคลดังกล่าวสามารถเป็นได้ท้ังคนหรือสัตว์ที่ได้รับการติดตาม ที่เป็นที่ยอมรับของคน 
หมู่มาก โดยผู้ประกอบการจะน�ำมาจูงใจการซือ้สินค้าที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ซึ่งอีกหนึ่ง 
กลยุทธ์ที่นักการตลาดใช้ คือการปรากฏสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา ด้วยการน�ำสินค้าเช่ือมโยงกับ 
โครงเร่ืองของซีรีส์หรอืภาพยนตร์ ให้ผูบ้รโิภคสามารถรับรูไ้ด้ว่าผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้าก�ำลงัถูกสอดแทรก
อยู่ในเนื้อเรื่องของซีรีส์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในเรื่อง นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์
อกีหนึง่รปูแบบ ได้แก่ การปรากฏตราสนิค้าโดยใช้ภาพ ด้วยการวางสนิค้าโดยให้ตราสนิค้าปรากฏในฉาก
ในช่วงเวลาหนึ่ง โดยไม่มีการกล่าวถึงสินค้าหรือชื่อตราสินค้านั้น 
	 จากปัญหาการใช้โฆษณาแบบเดิมท่ีมีความยุ่งยาก และใช้ต้นทุนท่ีสูงกว่าการใช้โฆษณาแฝง  
อีกทั้งความรู้สึกถูกยัดเยียดของผู้ชมจากการชมโฆษณาแบบเดิม ๆ จนไม่สามารถท�ำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ 
ถึงสินค้าได้ ท�ำให้ผู ้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของบุคคลผู ้มีช่ือเสียง  
การปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ผ่านตัวกลางทัศนคติของ 
โฆษณา ที่ส่งผลไปยังการจดจ�ำตราสินค้าในซีรีส์เกาหลีเร่ือง “Business Proposal” ช่ือภาษาไทย   
“นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน” จากผลส�ำรวจพบว่าเป็นซีรีส์เกาหลีที่มีเรตติ้งสูงสุดเป็นอันดับ 7 ของ 
ปี 2565 ซ่ึงสงูถึง 11.6% (S. Nam, 2022) ซ่ึงเป็นเรือ่งราวของพนกังานสาวออฟฟิศได้รบัปากกับเพือ่น
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ว่าจะไปนัดบอดแทนเพื่อน แต่คู่นัดบอดนั้นเป็นประธานบริษัทที่หญิงสาวท�ำงานอยู่ ท�ำให้เกิดเหตุการณ์
ทีต้่องปิดบงัหลบซ่อน จนความลบันัน้ได้ถูกเปิดเผยข้ึน จงึเกิดเป็นเรือ่งราวความรกัระหว่างพนกังานและ
ประธานบริษัทขึ้น นอกจากเนื้อหาที่น่าสนใจแล้ว ยังสอดแทรกความตลกขบขัน และเนื้อหาน่าติดตาม  
ซ่ึงสร้างความสุขให้กับผู้ชมได้เป็นจ�ำนวนมาก อีกท้ังยังเป็นบทละครที่สร้างจากหนังสือการ์ตูนจาก 
แอปพลิเคช่ันกาเกา (Kakao Webtoon) ท�ำให้ผู้อ่านให้ความสนใจในตัวบทละครที่มีผู้แสดงจริง 
มากอีกด้วย ทั้งนี้ยังนี้ในเนื้อหายังสอดแทรกโฆษณาสินค้ายี่ห้อ O!get! โดยคิมเซจอง นางเอกของเรื่อง
เป็นพรีเซนเตอร์ โดยรวบรวมแหล่งข้อมูลจากผู้ท่ีเคยดูซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าว นอกจากนี้ยังสามารถ 
ใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิงส�ำหรับผู้ประกอบการท่ีก�ำลังค้นหาวิธีท�ำการตลาดสินค้าในรูปแบบใหม่ ๆ  
เพื่อให้ธุรกิจสามารถด�ำรงอยู่ได้ในยุคดิจิทัล และเพื่อให้สามารถปรับเปลี่ยนมุมมองของผู้บริโภคให้สนใจ
สินค้าได้
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	 3.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 4.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ส่งผลต่อการจดจ�ำ 
ตราสินค้า

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
	 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility)
	 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง ประสิทธิภาพที่สามารถสร้างความไว้วางใจให้ 
ผู้บริโภคได้ และเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ผ่านการน�ำเสนอสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นสือ่กลางในการเช่ือมโยงระหว่างผลติภณัฑ์และผูบ้รโิภคทัง้ในด้านทศันคต ิท�ำให้ผูบ้รโิภคเปิดใจยอมรับ 
ข้อมูล (โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2560; Singh & Banerjee, 2018) จากการศึกษารูปแบบของบุคคลที่มี 
ช่ือเสียง สามารถแบ่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงตามการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงจากการศึกษาของ วุฒิ สุขเจริญ 
(2555) ได้แบ่งรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ตามเกณฑ์ดังกล่าวได้แก่ 1. ท�ำการพิสูจน์ (Testimonial)  
หมายถึง การทดลองใช้สินค้า และถ่ายทอดประสบการณ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้น 2. ท�ำการยืนยัน 
(Endorsement) หมายถึง การน�ำช่ือหรือภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียงไปปรากฎในนามของสินค้า ซ่ึง 
ผู้มีช่ือเสียงอาจมีความเช่ียวชาญในสินค้านั้นหรือไม่ก็ได้ โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นไม่จ�ำเป็นต้อง
ทดลองใช้สินค้าจริง 3. ท�ำการแสดง (Actor) หมายถึง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น�ำเสนอสินค้า  
ผ่านการแสดงการใช้สินค้า 4. ท�ำการประกาศ (Spokesperson) หมายถึง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียง 
มาท�ำหน้าท่ีเป็นผู้ประกาศของบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือตราสินค้านั้น โดยให้ข้อมูลสินค้านั้น มีหลักฐาน 
เชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ อริญชย์ ณ ระนอง และคณะ (2559) ได้ศึกษาของอิทธิพล 
ของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของ 
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสู่ความต้ังใจซ้ือ พบว่าการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มี 
ชื่อเสียงมีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองที่ดีต่อโฆษณา
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	 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward ADs)
	 ทัศนคติต่อโฆษณา คือ ความเช่ือในเชิงชอบหรือไม่ชอบ ท่ีแสดงออกมาจากตัวบุคคล  
ที่สามารถสังเกตได้ โดยเกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเหล่าที่มีเนื้อหาในเชิงบวกหรือลบ โดยหากข่าวสาร
นั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและสินค้าได้ (ปาจรีย์ เชาวน์ศิริ, 2558) 
จากการศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติต่อโฆษณาออกเป็น 3 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนของความรู้ การรับรู้ และ 
ความเช่ือท่ีผู้ชมหรือผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข้อมูลท่ีได้รับจนเกิดความเข้าใจต้องผ่านกระบวนการ 
ทางความคิด และการเลือก 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนที่แสดงอารมณ์
หรือความรู้สึก ในเชิงความชอบหรือไม่ชอบ ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ท่ีมีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ โดยความรู้สึกมักเกิดจากความเข้าใจ กล่าวคือ หากมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น จะท�ำให้เกิดความ 
รู้สึกต่อสินค้านั้นข้ึนมา 3. ส่วนของพฤติกรรม (Behaviors Component) เป็นส่วนของพฤติกรรม 
ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ที่แสดงออกมา ในที่นี้รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้ชมด้วย ส�ำหรับงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องกับแนวคิดพบว่า Yang and Yin (2018) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการ 
ปรากฎตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ ่งเน้น 
ไปท่ี การส�ำรวจเนื้อหาภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ที่มีการสอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ 
พบว่าการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หาหรือสอดแทรกอยู่ในเนือ้หาส่งผลเชิงบวกและมนียัส�ำคญั 
ต่อการจดจ�ำตราสินค้า นอกจากนี้มีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ เคียงชนก  
บุญสุวรรณ (2559) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการจดจ�ำและการรับรู้ตราสินค้า/ 
บริการผ่านโฆษณาบนเกมออนไลน์ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบการส�ำรวจจากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม มีผลต่อการจดจ�ำและการรับรู้ตราสินค้าของประชากร
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครเชิงบวก 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement)
	 เนื่องจากการน�ำตราสินค้าหรือสินค้าให้ปรากฏบนหน้ารายการ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
และเกิดทัศนคติต่อโฆษณานั้น ๆ นักการตลาดใช้วิธีนี้เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าและตราสินค้า 
ได้รับรู้และประมวลผลอย่างไม่รู้ตัว ซ่ึงวิธีดังกล่าวผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องเปิดรับสินค้าที่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สึก แต่จะสินค้านั้นโดยเปิดสินค้านั้นซ�้ำ ๆ (Russell, 1998) 
ประเภทการน�ำเสนอสินค้าโดยใช้วิธีการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ จากการศึกษาของ Lehu and 
Bressoud (2008) ได้อธิบายไว้ว่าวิธีที่จะน�ำเสนอสินค้าผ่านโฆษณาแฝงเพื่อให้ผู้รับสารเห็นภาพสินค้า
หรือตราสินค้านั้น แบ่งออกเป็น 3 วิธี ได้แก่ 1. จัดพื้นที่บนฉาก หากสินค้าที่ปรากฏในฉาก หากใช ้
กล้องขยายภาพสินค้าให้ใหญ่ข้ึนเพื่อให้ผู้ชมมองเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน 2. ระยะเวลาแสดงสินค้า 
บนฉาก หากสินค้าไม่ปรากฏเป็นเวลานาน ผู้ชมอาจจะไม่รับรู้ถึงสินค้า 3. จ�ำนวนที่น�ำสินค้าแทรกไว้
ในฉาก ต้องมากพอท่ีจะท�ำให้ผู้ชมสามารถรับรู้ได้ ตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นพบว่าวิธีที่จะน�ำเสนอสินค้า 
ผ่านโฆษณาแฝงเพือ่ให้ผูร้บัสายเห็นภาพตราสนิค้านัน้ นกัการตลาดควรค�ำนงึถึงปัจจยัทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น  
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำตราสินค้า โดยจะต้องน�ำเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจมากพอที่ผู้บริโภค 
จะสามารถสังเกตเห็นได้ มีหลักฐานเชิงประจักษ์ อาทิ งานวิจัยของ Kembuan et al. (2021) ได้ท�ำการ
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝงโฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Cash Landing  
on You” ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาคณะเศรษศาสตร์และ 
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ธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam Ratulangi พบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือการสอดแทรก 
ตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมีนัยส�ำคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า

	 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection)
	 การปรากฏตราสินค้าในเนือ้หา เป็นสว่นหนึ่งของการตลาดรปูแบบหนึ่งทีเ่รยีกว่าการตลาดแบบ
ซุ่มโจมตี (Ambush Marketing) ซึ่งเป็นการแฝงสินค้าหรือบริการเข้ากับงานใหญ่ ๆ  โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงตราสินค้า โดยจะแฝงเข้ากับบทละครในเนื้อเรื่อง (เขมณา พรหมรักษา, 2557; 
พมิลชญา สขุโข, 2564) นอกจากนียั้งมอีกีวิธคืีอการให้ตวัละครสมัผสั หยิบ หรอืจบัสนิค้าพร้อมกับพดูถึง 
ช่ือสินค้าหรือบริการที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้มากข้ึนประเภทของการปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ 
เนื้อหา จากการศึกษา ของนักวิจัย (กสิณ ถิระกิจ และคณะ, 2555; Dens et al., 2012; Russel,  
2002) ได้สรุปประเภทของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาไว้ 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
1. สินค้าหรือตราสินค้าอยู่กับแก่นเร่ืองท้ังหมด หมายถึง เนื้อหาหรือโครงเรื่องได้น�ำสินค้าหรือ 
ตราสินค้ามาเก่ียวพันกับเน่ืองหาท้ังเร่ือง โดยวัตถุประสงค์เพื่อสื่อสารกับผู้ชมและมุ่งเน้นให้ผู้บริโภค 
ให้ถึงความส�ำคัญของสินค้าโดยตรง 2. สินค้าหรือตราสินค้าที่มีความเก่ียวพันกับโครงเรื่องของ 
ภาพยนตร์ หมายถึง การที่ผู้ก�ำกับหรือนักเขียนบทน�ำสินค้ามาประกอบกับเนื้อหาบางส่วน โดยสินค้าจะ
ปรากฏเป็นล�ำดับไปตั้งแต่ช่วงการเปิดเรื่อง ช่วงพัฒนาเหตุการณ์ 
	 ช่วงไคล์แม็กซ์ ช่วงคลายวิกฤต จนไปถึงตอนจบของเรื่อง อาทิ การศึกษาของ Ryu (2017) 
ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเร่ือง ผลกระทบของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาของตราสินค้าต่อ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า : กรณีศึกษาบทบาทไกล่เกลี่ยของการด่ืมด�่ำกับเร่ืองราวของตราสินค้า 
ของโรงแรมหรู ผลจากการศึกษาพบว่า การแฝงตราสินค้าในโครงเรื่องราวที่ดีส่งผลในเชิงบวกต่อ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญและมีความสมจริง ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้าที่ปรากฏ
ในภาพยนตร์ได้

	 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจ�ำตราสินค้า (Brand Recognition)
	 การจดจ�ำตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ลักษณะเฉพาะของบริษัท
หนึ่งเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซ่ึงมักพบมากในการโฆษณาและการตลาด โดยผ่านการมองเห็นหรือการได้ยิน  
เช่น โลโก้ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ สี หรือเสียง เช่นเดียวกับ (Garrison, 1972; Kenton, 2022)  
ส่วนวิธีการท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำผลิตภัณฑ์ได้ โดยใช้วิธีต่าง ๆ ที่อาศัยฐานความรู้ทางจิตวิทยา ดังนี้  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 
	 1.	 การโฆษณาซ�้ำ ๆ คือ การที่องค์การธุรกิจพยายามโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนผ่านสื่อต่าง ๆ 
ซ�้ำแล้วซ�้ำเล่า โดยหวังว่าผู้บริโภคจะจดจ�ำผลิตภัณฑ์นั้นได้ 2. การเตือน คือ การที่องค์การธุรกิจใช้วิธี
การต่าง ๆ  เพื่อเตือนความจ�ำหรือเพื่อท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำข้อมูลต่าง ๆ  ได้ 3. การใช้สิ่งเร้าที่จดจ�ำได้ง่าย  
ผู้บริโภคจะจดจ�ำผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายข้ึน หากข้อมูลที่น�ำเสนอง่ายต่อการเข้าใจและจดจ�ำ  
นอกจากนั้น การใช้ช่ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นค�ำศัพท์เชิงรูปธรรมจะช่วยให้เกิดการจดจ�ำได้ดีกว่าค�ำศัพท์ 
เชิงนามธรรม 4. การสนบัสนนุให้เกิดการประมวลข้อมลูอย่างลกึซ้ึง ดงัทีไ่ด้กล่าวมาแล้วว่า หากผูบ้รโิภค
มีการประมวลข้อมูลแบบลึกซึ้ง เช่น การน�ำข้อมูลใหม่มาเชื่อมโยงกับข้อมูลเก่า ก็จะท�ำให้เกิดการจดจ�ำ
ได้ดีขึ้น 5. การใช้ภาพ เป็นสื่อในการน�ำเสนอตราสินค้า สามารถท�ำให้เกิดการจดจ�ำได้ง่ายและยาวนาน 
ย่ิงข้ึน นอกจากนี้การศึกษาของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า การเลือกจดจ�ำ (Selective  
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Retention) โดยปกติผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่เลือกจดจ�ำในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่เคย
รบัรูม้าในอดีต และกระบวนการตัดสนิดังกล่าว จงึเป็นท่ีมาของตราย่ีห้อของผลติภณัฑ์ท่ีมจี�ำนวนในตลาด
มาอย่างงยาวนาน จะได้รับความนิยมหรือเชื่อถือมากกว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ดังนั้นตรายี่ห้อของ
ผลติภณัฑ์ใหม่ทีต้่องการจะให้ผูบ้รโิภคเกิดการยอมรบัและการจดจ�ำนัน้ จ�ำเป็นต้องใช้การโฆษณาอย่างต่อ
เนือ่ง เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดการจดจ�ำในตราย่ีห้อของผลติภณัฑ์ หรอืในหลายครัง้เช่นกันทีผ่ลติภณัฑ์ใหม่อาจ
จะน�ำวิธีการตั้งตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกับตรายี่ห้อเดิมในตลาด หรือการตั้งตรายี่ห้อให้แปลก 
แตกต่างไปจากย่ีห้อทีพ่บเห็น เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดการจดจ�ำได้ นอกจากการตัง้ช่ือตราย่ีห้อให้แก่ผลติภณัฑ์
เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ�ำง่ายแล้ว ยังสามารถที่จะสร้างสัญลักษณ์ (Logo) ของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคจดจ�ำ 
ได้ด้วย เช่น ปั้มน�้ำมันจากการใช้สัญลักษณ์รูปใบไม้สีเขียว ก็สามารถสร้างการจดจ�ำให้แก่ผู้บริโภคได้ 
และยังจ�ำได้ถึงความตระหนักของปั้มน�้ำมันบางจากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การศกึษาการจดจ�ำตราสนิค้าจากโฆษณาแฝงในซีรส์ีเกาหลเีรือ่ง “นดับอดวุ่นลุน้รกัท่านประธาน  
(Business Proposal)” โดยการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยจึงก�ำหนดเป็น 
กรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังภาพที่ 1	

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา
	 2.	การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา
	 3.	ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 4.	การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	การปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีอิทธิเชิงบวกการจดจ�ำตราสินค้า
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรของการศึกษาครั้งนี้คือผู ้ที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Business  
Proposal” ชื่อภาษาไทย คือ “นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน” ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน โดยผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้วิธีค�ำนวณหาจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
ด้วยวิธีของ W. G. Cochran จากการค�ำนวณท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 384 คน แต่เพื่อป้องกัน 
ความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีจะได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถาม จึงได้แจกแบบสอบถามจ�ำนวน  
400 ชุดแทน โดยก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% หรือความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ดังสมการ
ต่อไปนี้ n                     โดยให้ Z = 1.96 เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 384.16 กลุ่มตัวอย่าง 
	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้คอื แบบสอบถามท่ีคดัเลอืกมาจากแบบวัดท่ีผ่านการทดสอบจาก
นักวิชาการและถูกน�ำไปใช้อย่างแพร่หลาย ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน และแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ัวไปและพฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีเร่ือง 
“นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal)” จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยว
กับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) มีข้อค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ โดยพัฒนา 
งานวิจยั ณฏัฐ์หทัย เจมิแป้น (2560) และ อญัชลพีร ธนนัชัยทวีโชต ิ(2558) เช่น อทิธพิลในการโฆษณา
ต่อผู้บริโภคส่งผลต่อการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับการจดจ�ำตราสินค้า เช่น คิมเซจอง ใช้เซรั่มย่ีห้อ  
O!Get! เป็นต้น แบบสอบถามทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude towards ADs) จ�ำนวน 6 ข้อ โดยแบบ 
วัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ จุฑารัตน์ ค�ำสุรินทร์ (2559), ปิยาอร เลิศวิภาพร (2557), และ 
รัชนีกร วุฒิรัตน์ (2553) เช่น การท่ีนักแสดงใช้สินค้าในซีรีส์เกาหลีท�ำให้ท่านสนใจว่าสินค้านั้นคือ
อะไร ดีอย่างไร และวางจ�ำหน่ายที่ไหน เป็นต้น แบบสอบถามการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual 
Placement) จ�ำนวน 5 ข้อค�ำถาม โดยแปลมาจากงานวิจัยของ Lin (2019) เช่น การจัดวางตราสิน
ค้าจากภาพในฉาก ดูกลมกลืนกับเนื้อเรื่อง เป็นต้น แบบสอบถามเกี่ยวกับการปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้อง 
กับเนื้อหา (Plot Connection) จ�ำนวน 6 ข้อค�ำถาม โดยแบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ  
อษุา วันต่วน (2553) เช่น การแสดงภาพสาธติการใช้งานสนิค้าผ่านตวัละคร เป็นต้น และแบบสอบถาม
การจดจ�ำตราสนิค้า มจี�ำนวน 6 ข้อ โดยวัดมาจากการพฒันางานวิจยัของเคียงชนก บุญสวุรรณ (2559) 
เช่น ท่านสามารถจดจ�ำตราสินค้าท่ีโฆษณาบนซีรีส์เกาหลีได้ เป็นต้น ส�ำหรับแบบสอบถามในส่วนที่  
2 ผู้วิจัยใช้ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale)  
5 ระดับ (Likert, 1961) ซึ่งก�ำหนดให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ซึ่งระดับคะแนนมีดังนี้ เห็นด้วยระดับ
มากที่สุด เท่ากับ 5 เห็นด้วยระดับมาก เท่ากับ 4 เห็นด้วยระดับปานกลาง เท่ากับ 3 เห็นด้วยระดับ
น้อย เท่ากับ 2 และเห็นด้วยระดับน้อยที่สุด เท่ากับ 1 ตามล�ำดับ 
	 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืก่อนด�ำเนนิการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการใช้แบบสอบถามผ่าน
ระบบออนไลน์ (Online Survey) สนบัสนนุการเก็บข้อมลู ซ่ึงใช้การสร้างแบบสอบถามใน Google Form 
ซึ่งมีอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ของแบบสอบถามทางออนไลน์ไม่ต�่ำกว่าร้อยละ 50 ซึ่งเป็น 
ค่าที่ยอมรับได้ (Cobanoglu et al., 2001) ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่นของ 
เครื่องมือวัดตามล�ำดับ ดังต่อไป
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	 1. ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล ในการวิเคราะห์องค์ประกอบโดยใช้สถิติ Kaiser- 
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) มีเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ (สุภมาส อังศุโชติ 
และคณะ, 2552) หากค่า KMO 0.8 ขึ้นไป เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากที่สุด พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.940 ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมในการศึกษา ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05
	 2. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนือ้หาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผูท้รงคณุวุฒทิีม่คีวามเช่ียวชาญด้านเนือ้หาท่ีเก่ียวข้อง 
จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้พิจารณาประเมินผล ผลการตรวจสอบพบว่าค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม
มีค่ามากกว่า 0.60 ทุกข้อค�ำถาม ซึ่งเป็นค่าที่แสดงให้เห็นว่าแบบวัดสามารถใช้ชี้วัดได้ตามวัตถุประสงค์ 
พบว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถามมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.00–1.00 ส�ำหรับข้อค�ำถามมีค่าระหว่าง 0.60–1.00 
แสดงว่าข้อค�ำถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
	 3. การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามที่ผ่าน
การวิเคราะห์หาความเทีย่งตรงไปทดลองใช้ (Try-out) กับประชากรทีม่ปีระสบการณ์เคยรับชมซีรส์ีเกาหลี
เรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) จ�ำนวน 30 คน จากนั้นน�ำแบบสอบถาม
มาท�ำการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Cronbach, 1951) โดยค่าความเชื่อมั่นที่ได้มีดังนี้ ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง มีค่าความเชื่อมั่น 
(α) เท่ากับ 0.776 การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.894 การปรากฎ 
ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.918 ทัศนคติต่อโฆษณา มีค่าความ
เชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.819 และการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.947 แสดงว่า 
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง สามารถน�ำไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้
	 4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยผู้วิจัย 
จะท�ำการทดสอบตัวแปรทุกตัวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor  
Analysis: CFA) เพือ่ยืนยันว่าองค์ประกอบของตวัวัดท่ีเลอืกมานัน้สอดคล้องกับโมเดลทีใ่ช้ในการวิจยัด้วย
โปรแกรมส�ำเร็จรูป (Byrne, 2010) ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบมีดังนี้ Chi-square/df = 
1.419, CFI = 0.990, GFI = 0.939, RMSEA = 0.032 และ RMR = 0.032 จากค่าดัชนีชี้วัดความ 
เหมาะสมท่ีได้ พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้นแสดงให้เห็นว่า ตัววัดของงานวิจัยนี้ 
สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hair et al., 2010) และมีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปร (Correlations) โดยทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยการวิเคราะห ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) ของตัวแปรจ�ำนวน 5 ตัวแปร โดยมีค่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 0.455–0.804 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต�่ำและระดับ 
สูง (Hinkle et al., 1998) นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ทดสอบ Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า
ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.261–3.525 และค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.284–0.793 ซึ่งเป็นไป
ตามเกณฑ์พิจารณาที่ก�ำหนด โดยเกณฑ์การพิจารณาคือ ค่า VIF ที่เหมาะสมต้องไม่ควรเกิน 5 และ
ค่า Tolerance ที่เหมาะสมต้องมากกว่า 0.2 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร ไม่มีความ
สัมพันธ์ทางตรงต่อกันดังที่กล่าวไว้ใน Hair et al. (2010) (ดังตารางที่ 1)  
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ตารางที่ 1  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlations)

          ตัวแปร (Constructs)	 1	 2	 3	 4	 5

1.	ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง	 -

2.	ทัศนคติต่อโฆษณา	 .626**	 -

3.	การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ	 .504**	 .692**	 -

4.	การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา	 .455**	 .597**	 .804**	 -

5.	การจดจ�ำตราสินค้า	 .468**	 .497**	 .683**	 .785**	 -

หมายเหตุ.  N = 400 และ** p<0.01
	
	 5. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
ใช้สถิติร้อยละ (Percentage) 2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ  
3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรแบบเส้นตรงโดยใช้แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.78- 
4.26 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือของบคุคลทีม่ช่ืีอเสยีง อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคตต่ิอโฆษณา มค่ีาเฉลีย่
อยู่ระหว่าง 3.67–4.07 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.81 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณาอยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ  
มีค่าเฉลี่ยอยูร่ะหว่าง 3.80–3.88 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี ่3.85 หมายถงึผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฏ 
ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.95–4.25 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12  
หมายถึง ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวกับเนื้อหา  
อยู่ในระดับมาก รับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.89–4.00 โดยรวม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.94 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจดจ�ำตราสินค้า  
อยู่ในระดับมาก
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	 การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง
	 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation
Modeling: SEM) เป็นการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ พบว่าดัชนี
ความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF = 7.493, GFI = 0.662, AGFI = 0.605, CFI = 0.786, RMR = 
0.251 และ RMRSEA = 0.128 ก่อนปรับโมเดลไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด�ำเนินการ
ปรับโมเดล Chi-square/df = 1.513, CFI = 0.987, GFI = 0.934, RMSEA = 0.036 และ RMR 
= 0.035 เมื่อพิจารณาค่าที่ได้ พบว่า ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด (Hair et al., 2010) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโมเดล
สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม ที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ดังภาพที่ 2) 
	 จากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความ
สัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) 
ผลการทดสอบวัตถุประสงค์แบ่งออกเป็น 5 ข้อหลักได้ผลลัพธ์ดังนี้ ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา พบว่าความน่าเชื่อ
ถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.549 และค่า C.R. เท่ากับ 9.613 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ 
ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
พบว่าการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชิงบวกต่อทศันคติต่อโฆษณา มค่ีาสมัประสทิธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.404 และค่า C.R. เท่ากับ 8.535 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01 ผลการทดสอบวัตถุประสบค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า พบว่าทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
จดจ�ำตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ -0.046 และค่า C.R. เท่ากับ 
-0.866 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏ 
ตราสินค้าโดยใช้ภาพส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า พบว่าการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.374 และ 
ค่า C.R. เท่ากับ 3.960 จึงยอมรับ สมมติฐานที่ 4 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01 ผลการทดสอบ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 5 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ส่งผลต่อการ 
จดจ�ำตราสนิค้า พบว่าการปรากฎตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการจดจ�ำตราสนิค้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) = 0.536 และค่า C.R. เท่ากับ 5.10 จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ 5 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01  (ดังตารางที่ 2)
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ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์โมเดลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง
** p< 0.01

Note.  CC = ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง, AT = ทัศนคติต่อโฆษณา, VP = การปรากฎตราสินค้า
โดยใช้ภาพ PP = การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา, BR = การจดจ�ำตราสินค้า
Chi-square/df = 1.513, CFI = 0.987, GFI = 0.934, RMSEA = 0.036 และ RMR = 0.035

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน

  สมมติฐาน	   ตัวแปร	 aBeta (b)	 bS.E.	 cC.R.	 Dp-value	  ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1	 CC ----> AT	 0.559	 0.057	 9.613	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2	 PP ----> AT	 0.433	 0.047	 8.535	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3	 AT ----> BR	 -0.046	 0.053	 -0.866	 0.386	 ปฏิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4	 VP ----> BR	 0.374	 0.094	 3.960	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5	 PP ----> BR	 0.536	 0.105	 5.100	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน
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Notes. ** p < 0.01 
aStandardized parameter, bstandardized error, cCritical ration, dSignificant level
CC = ความน่าเช่ือถือของผูม้ช่ืีอเสยีง, AT = ทศันคตต่ิอโฆษณา, VP = การปรากฎตราสนิค้าโดยใช้ภาพ 
PP = การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา, BR = การจดจ�ำตราสินค้า

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 5 หัวข้อหลัก  
ตามข้อสมมติฐานที่ได้ก�ำหนดไว้ในตอนแรกของการวิจัย โดยจะอภิปรายถึงสาเหตุของการเกิดความ
สัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลที่ได้จากการที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน เป็นต้น สามารถอภิปรายผลได ้
ดังนี้
	 1. สมมติฐานที่ 1 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
โฆษณา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 
0.549 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่าเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อถือในตัวละคร
ทีป่รากฏอยู่ในซีรีส์เกาหล ีหากผูบ้ริโภควางในใจในตัวละคร ย่อมท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดทศันคตทิีดี่ต่อโฆษณา
ที่ตัวละครดังกล่าวน�ำมาใช้ในการโฆษณาด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อริญชย์ ณ ระนอง และ
คณะ (2559) ได้ศึกษาของอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอด
อทิธพิลขององค์ประกอบของการรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลทีม่ช่ืีอเสยีงสูค่วามต้ังใจซ้ือ พบว่าการรบัรอง 
ผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองท่ีดีต่อโฆษณา กล่าวคือการน�ำบุคคลท่ีม ี
ช่ือเสียงท่ีผู้บริโภครู้สึกช่ืนชอบนั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาที่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นน�ำเสนอ เช่น
เดียวกันกับผลการวิจัยของ กชพรรณ จักษ์เมธา (2560) ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคล
ที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดช้ันในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อการน�ำบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน พบว่า หากบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงที่น�ำมาโฆษณามีความน่าเช่ือถือจะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก ซ่ึงสัมพันธ์กัน 
ในเชิงบวกระหว่างความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา  
	 2. สมมติฐานท่ี 2 การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ 
ต่อโฆษณา จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทศันคตต่ิอโฆษณา อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมค่ีาสัมประสิทธิก์ารถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.404 จงึยอมรบัสมมตฐิานท่ี 2 สามารถอธิบายได้ว่าการปรากฏตราสนิค้าในขณะท่ีตัวละคร
ยังแสดงอยู่ เช่นตัวละครกล่าวถึงตราสินค้า หรือสัมผัสกับสินค้าที่ต้องการโฆษณานั้น เมื่อผู้บริโภครับ
รู้สึกการโฆษณานั้น จะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าที่ตัวละครกล่าวถงึ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Yang and Yin (2018) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
เนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่ การส�ำรวจเนื้อหาภาพยนตร์และ
รายการโทรทัศน์ที่มีการสอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ พบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับเนื้อหาหรือสอดแทรกอยู่ในเนื้อหาส่งผลเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อการจดจ�ำตราสินค้า และผลการ
วิจัยช้ีให้เห็นว่าการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหาส่งผลในเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อทัศนคติต่อ
โฆษณาของผู้บริโภค
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	 3.	สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ-0.046 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 สามารถ
อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างต่างมีประสบการณ์ในการดูซีรีส์เกาหลีมาหลากหลาย หากไม่ใช ่
สินค้าที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือเป็นสินค้าที่ตัวละครที่ช่ืนชอบใช้จริง ๆ จะเกิดการมองข้ามไปได้  
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี และ วิฏราธร จิรประวัติ (2553) ศึกษา
เก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในภาพยนตร์ ผลจากการศึกษาพบว่า  
ผู้ชมภาพยนตร์ ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-39 ปี มีทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก กล่าวคือ
ช่ืนชอบการรบัชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แต่โดยรวมแล้วมทีศันคตใินเชิงลบต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เช่นกัน โดยมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงหลากหลายรูปแบบ เช่น เข้าโรงภาพยนตร์เกินเวลาที่ก�ำหนด เป็นต้น 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Pasharibu et al. (2013) ท�ำการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของทัศนคติและ 
การรับรู้ตราสินค้าต่อความต้ังใจซ้ือของโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบว่า
ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้า เนื่องจากทัศนคติต่อโฆษณา
ทีป่รากฏอยูใ่นเครอืข่ายสังคมออนไลน ์หากตราสินค้านั้นเป็นทีรู่จ้ักหรอืเป็นตราสินค้าทีไ่ด้รบัการแนะน�ำ
หรอืเป็นตราสนิค้าท่ีมเีครือ่งหมายถูกใจจะเป็นตราสนิค้าทีม่ผีูบ้รโิภคต้องการมากท่ีสดุโดยอตัโนมติั ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้าเช่นกัน
	 4.	สมมติฐานที่ 4 การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสิน
ค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 
0.374 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน�ำภาพตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอด
วุ่น ลุ้นรักท่านประธานมาให้ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวได้เห็น ผู้บริโภคจะ
สามารถจดจ�ำตราสินค้าได้ว่ามีตราสินค้านั้น ปรากฏอยู่ในซีรีส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kembuan 
et al. (2021) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝงโฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลี
เรื่อง “Cash Landing on You” ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา
คณะเศรษศาสตร์และธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam Ratulangi พบว่าการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือ
การสอดแทรกตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมีนัยส�ำคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	สมมติฐานท่ี 5 การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำ
ตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการจดจ�ำตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.536 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน�ำภาพหรือวีดีโอที่มีการปรากฏ
ตราสินค้าในเนื้อหา ทั้งตัวละครน�ำสินค้ามาใช้งานและกล่าวถึงสรรพคุณของสินค้านั้น ๆ ซึ่งในเนื้อหา 
ซีรีส์จะมีการกล่าวถึงตราสินค้าซ�้ำ ๆ จนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเมื่อน�ำฉากในซีรีส์นั้นมาให ้
ผู้บริโภครับชมอีกคร้ัง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำตราสินค้านั้นได้ว่ามีตราสินค้าดังกล่าวปรากฏ
อยู่ในเนื้อหาของซีรีส์เกาหลี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลการวิจัยของ Parengkuan et al. 
(2020) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการจัดวางผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ต่อการระลึกถึง 
ตราสนิค้าของคนรุน่มลิเลนเนยีล โดยสรปุผลการศกึษาว่า พบว่าการปรากฎตราสนิค้าในเนือ้หามอีทิธพิล
อย่างมากต่อการจดจ�ำตราสินค้า
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ข้อเสนอแนะการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 เพื่อให้เข้าถึงปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ�ำตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเร่ือง “นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก 
ท่านประธาน (Business Proposal)” อย่างแท้จริง และสามารถน�ำไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ประเด็นส�ำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็นดังนี้
	 1.	เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรจะมีการศึกษาหรือวิจัยในเชิง
คณุภาพเพือ่เป็นข้อมลูทีใ่ช้ในการสนบัสนนุเพิม่เติมให้ข้อมลูมคีวามน่าเช่ือถือมากย่ิงข้ึน และสามารถเข้า
ถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง
	 2.	ควรขยายขอบข่ายของกลุ ่มตัวอย่าง โดยเลือกกลุ ่มประชากรที่อยู่นอกเหนือจากผู ้ที่มี
ประสบการณ์รับชมซีรีส์เร่ืองนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธานเพื่อทดสอบว่าหากเป็นกลุ่มประชากรที่มี 
ประสบการณ์รับชมซีรีส์นอกเหนือจากซีรีส์เกาหลีจะยังสามารถจดจ�ำตราสินค้าท่ีปรากฏได้อยู่หรือไม่  
ซ่ึงจะเป็นแนวทางให้กับนักการตลาดในการให้ความส�ำคัญกับโฆษณาแฝงมากย่ิงข้ึน รวมท้ังมีการ 
วางแผน พัฒนา และด�ำเนินการเพื่อให้ผู้บริโภคเปิดรับสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างดียิ่งขึ้น
	 3.	ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้าด้วย ท่ีนอกเหนือ 
การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฏตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับเนื้อหา เช่น พฤติกรรมการรับ
สื่อโฆษณา (Advertising Acceptance) เป็นต้น (เคียงชนก บุญสุวรรณ, 2559) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
ตวัแปรการจดจ�ำตราสนิค้าเพิม่เติม ซ่ึงจะส่งผลให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการสามารถวางแผนพฒันา
สินค้าและการโฆษณา
	 4.	ควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจง เช่น ศึกษาการจดจ�ำตราสินค้าของ 
กลุ่มผู้บริโภค Generation X Generation Y Generation Z เป็นต้น เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึก 
เกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคที่แน่นอน และสามารถมุ่งท�ำการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้เก่ียวข้องกับการพยากรณ์ยอดขายสินค้ากลุ ่มที่นอนและเคร่ืองนอน เนื่องจาก 
ภายหลังการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ที่ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง 
การแข่งขันในธุรกิจมีการแข่งขันสูงขึ้น ผู้ค้าปลีกต้องบริหารจัดการกลยุทธ์ด้านราคา รวมถึงการบริหาร
จดัการสนิค้าคงคลงัให้มปีระสทิธิภาพ วัตถุประสงค์ในการวิจยัคร้ังนี ้เพือ่ศึกษาการวางแผนการพยากรณ์
สินค้ากลุ่มที่นอนและเครื่องนอนท่ีของบริษัท และเทคนิควิธีพยากรณ์ท่ีเหมาะสมส�ำหรับการวางแผน 
การสั่งซื้อ โดยศึกษาสินค้าที่มียอดขายสูง และพบปัญหาสินค้าขาดมือระหว่างเดือนมกราคม-ธันวาคม 
2565 ของบริษัทจ�ำนวน 5 รายการ ได้แก่ แผ่นรองนอนขนาด 3” แผ่นรองนอนขนาด 3.5” หมอนหนุน 
หมอนข้าง และชุดผ้าปู เลือกศึกษาเปรียบเทียบวิธีการพยากรณ์ 3 วิธี ได้แก่ วิธีการพยากรณ์ค่าเฉลี่ย
เคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนัก วิธีการพยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล และวิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบ
เอกซ์โปเนนเชียลซ�้ำสองครั้ง และหาค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ในแต่ละวิธี เพื่อหา
เทคนคิการพยากรณ์ทีเ่หมาะสมและแม่นย�ำของสนิค้าแต่ละรายการ โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel 
และโปรแกรม Minitab ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผลการศกึษา ปัจจบัุนบรษิทัใช้การพยากรณ์แบบค่าเฉลีย่
เคลื่อนที่ถ่วงน�้ำหนัก จากการเปรียบเทียบการพยากรณ์กับวิธีอื่น พบว่า สินค้า 4 รายการใช้เทคนิค 
การพยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียลมค่ีาเฉลีย่ของร้อยละความคลาดเคลือ่นสมับรูณ์น้อยทีส่ดุ ได้แก่ 
แผ่นรองนอนขนาด 3” แผ่นรองนอนขนาด 3.5” หมอนหนุน และหมอนข้าง สินค้าทั้ง 4 รายการ  
จึงควรปรับมาใช้เทคนิคการพยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล ส�ำหรับสินค้าชุดผ้าปูใช้เทคนิค 
การพยากรณ์ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ถ่วงน�้ำหนัก ค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์น้อยที่สุด 

ค�ำส�ำคัญ :  การพยากรณ์ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนัก การพยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล  
การพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียลซ�้ำสองครั้ง ลดปัญหาสินค้าขาดมือ

Abstract

	 This research focuses on sales forecasting of mattresses and bedding products 
in light of the changes in consumer behavior caused by the spread of the COVID-19  
virus. The intensifying competition within the industry necessitates effective pricing  
strategies and efficient inventory management. In order to address the issue of out-of-
stock items during January to December 2022 at ABC Public Company Limited, this study 
examines five items: bed sheets (size 3"), bed sheets (size 3.5"), pillows, bolsters, and 
bed linen. Three forecasting methods, namely the weighted moving average forecasting 
method, exponential smoothing forecasting method, and double exponential smoothing 
forecasting method, are compared to determine their suitability and accuracy for each 
item. The data analysis was conducted using Microsoft Excel and Minitab. The study 
findings, company currently uses a weighted moving average forecasting technique, 
when comparing forecasting by other methods indicate that the X-smooth forecasting 
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method yielded the lowest mean percentage of absolute error for four products, namely  
mattress pad (size 3"), mattress pad (size 3.5"), pillow, and bolster, suggesting its  
potential as an effective forecasting technique. For linen products, the weighted moving 
average forecasting method demonstrated superior performance. 

Keywords:  Weighted Moving Average Forecasting Method, Exponential Smoothing  
Forecasting Method, Double Exponential Smoothing Forecasting Method, Reduce  
Shortage Problem

บทน�ำ
	 คุณากร วิวัฒนากรวงศ์ และคณะ (2566) การพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า (Demand 
Forecasting) เป็นกระบวนการส�ำคัญล�ำดับต้น ๆ ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ส�ำหรับกิจกรรมการ
บริหารจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน ซึ่งเป็นการประมาณความต้องการในอนาคต ถือได้ว่าองค์กรที่มี
ระบบการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้าที่ถูกต้อง แม่นย�ำ จะได้เปรียบองค์กรอื่น ซึ่งจะท�ำให้องค์กร
ทราบปริมาณความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าล่วงหน้า และน�ำข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการ 
ด�ำเนินงาน เช่น สามารถวางแผนการผลิต การขาย การจัดการสินค้าคงคลัง และการส่งมอบสินค้าให้ 
ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ตรงเวลา รวมทั้งบริหารพื้นที่ในคลังสินค้าได้อย่างเหมาะสม
	 นับตั้งแต่ปี 2563 ท่ีมีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องด�ำรง
ชีวิตในรูปแบบวิถีใหม่ (New Normal) บริษัท เอบีซี จ�ำกัด ผู้น�ำในธุรกิจค้าปลีกสินค้าเกี่ยวกับบ้านและ 
ที่อยู่อาศัยในประเทศไทย มีการปรับตัว เพื่อให้บริษัทสามารถแข่งขันในตลาดได้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
และสร้างความได้เปรียบทางการค้าเหนือคู่แข่ง และเข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง รวมถึง
การปรับเพิ่มกระบวนการจัดส่งสินค้าจากสาขาไปยังลูกค้า เพื่อให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
การเปลี่ยนแปลงไป นอกจากนี้ คู่แข่งขันในธุรกิจก็มีการปรับตัว เพื่อให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น 
เช่นเดียวกัน ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกก็มีการแข่งขันสูงข้ึน ท�ำให้บริษัทยังคงต้องบริหารจัดการกลยุทธ์ 
ด้านราคาให้เหมาะสม ไม่ขายสินค้าในราคาสูงเกินไป รวมถึงการบริหารจัดการสินค้าคงคลังให้มี
ประสิทธิภาพ 
	 ทั้งนี้ จากยอดขายของบริษัทหลังจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 พบว่า สินค้า 
ในกลุม่ท่ีนอนและเคร่ืองนอนเป็นสนิค้ากลุม่หนึง่ทีไ่ด้รบัผลกระทบยอดขายลดลงอย่างต่อเนือ่ง ซ่ึงเกิดจาก 
ปัจจัยภายนอกท่ีท�ำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป ส�ำหรับปัจจัยภายในที่เป็นปัญหาของบริษัท คือ  
การท�ำงานในรูปแบบเดิม โดยใช้ประสบการณ์ในการสั่งซ้ือ โดยไม่ได้เก็บหรือใช้สถิติข้อมูลในอดีต 
มาวางแผนจัดการสินค้าคงคลังท่ีขาดความเหมาะสม ท�ำให้เกิดปัญหาสินค้าขาดแคลนในหลายรายการ 
และส่งผลกระทบส�ำคัญต่อโอกาสในการขายสินค้าในกลุ่มดังกล่าว 
	 การน�ำเทคนิคการพยากรณ์ยอดขายที่มีความเหมาะสมและแม่นย�ำจึงมีส่วนส�ำคัญอย่างย่ิง 
ทีจ่ะสง่ผลให้บรษิัทสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถงึการลงทนุทีใ่ช้ส�ำหรบัสินค้าคงคลัง
เกิดประโยชน์และมีความคุ้มค่ามากที่สุด ดังนั้น เพื่อเป็นการแก้ปัญหาบริษัทจึงได้มีการวางแนวทาง
ปรับปรุงการวางแผนจัดการสินค้าคงคลัง โดยเร่ิมจากการพยากรณ์ความต้องการที่แม่นย�ำ จากความ 
ส�ำคัญของการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า (Demand Forcasting) ซ่ึงเป็นหัวใจส�ำคัญของ 
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กิจกรรมโลจิสติกส์ ท�ำให้หลากหลายบริษัทต่างพัฒนาเทคนิคการพยากรณ์ให้มีความแม่นย�ำมากข้ึน  
รวมถึงมีการน�ำเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้กับการพยากรณ์อีกด้วย (คุณากร วิวัฒนากรวงศ์ 
และ รชฏ ข�ำบุญ, 2560)

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษากระบวนการวางแผนการพยากรณ์ยอดขายสินค้ากลุ่มท่ีนอนและเครื่องนอน 
ในรูปแบบที่ใช้อยู่ของกรณีศึกษา บริษัท เอบีซี จ�ำกัด
	 2.	เพื่อศึกษาเคร่ืองมือและการก�ำหนดวิธีพยากรณ์ (Forecasting) ท่ีเหมาะสมส�ำหรับ 
การวางแผนการสั่งซื้อสินค้ากลุ่มที่นอนและเครื่องนอน

ขอบเขตของการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังนี้ได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างสินค้า ได้แก่ สินค้ากลุ่มที่นอนและเคร่ืองนอน จ�ำนวน  
5 รายการ ประกอบด้วย แผ่นรองนอน 3” แผ่นรองนอน 3.5” หมอนหนุน หมอนข้าง ชุดผ้าปู โดย 
รวบรวมข้อมูลยอดขายสินค้าย้อนหลัง 12 เดือน (มกราคม-ธันวาคม 2565) ของบริษัท เอบีซี จ�ำกัด

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับ เพื่อช่วยสนับสนุนการหาปริมาณการสั่งซ้ือที่เหมาะสมกับความ
ต้องการของสินค้าแต่ละชนิดที่ใช้ในการอ้างอิง มีดังต่อไปนี้
	 ทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management) ซึ่งมีความส�ำคัญอย่างมาก 
เนื่องจากสินค้าคงคลังเป็นกลุ่มของทรัพย์สินทรัพย์หมุนเวียนท่ีมีมูลค่าสูง ปัญหาของการจัดการสินค้า
คงคลังที่พบมี 2 ประการ คือ สินค้าคงคลังไม่เพียงพอต่อความต้องการ ส่งผลท�ำให้เกิดการเสียโอกาส
ในการท�ำก�ำไร แต่หากสินค้าคงคลังมีมากเกินไป จะส่งผลต่อเงินลงทุนที่เพิ่มขึ้นในส่วนของราคาสินค้า
คงคลัง และต้นทุนการจัดเก็บสินค้าคงคลัง ดังนั้น การจัดการปัญหาสินค้าคงคลัง ได้แก่ การหาปริมาณ
การสัง่ซ้ือทีเ่หมาะสม เป้าหมายส�ำคัญของการจดัการสนิค้าคงคลงัท่ีดี คือ การก�ำหนดระดับสนิค้าคงคลงั
ที่ท�ำให้ต้นทุนสินค้าคงคลังอยู่ในระดับต�่ำที่สุด (ไฮเซอร์, 2551)
	 ทฤษฎีเก่ียวกับการพยากรณ์ (Forecasting) การพยากรณ์ คือ การคาดการณ์สิ่งหนึ่งสิ่งใด 
ที่เกิดขึ้นในอนาคต และน�ำค่าพยากรณ์ทีได้นั้นมาใช้ประโยชน์ เพื่อการตัดสินใจ (ณัฎฐพันธ์ เขจรนันท์ 
และคณะ, 2545) การพยากรณ์ยอดขายมีความส�ำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นเกี่ยวกับการบริการลูกค้า 
ถือเป็นอุปสงค์ (Demand) ที่จะน�ำไปผลักดันให้เกิดการค�ำนวณเกี่ยวกับความต้องการใช้ก�ำลังการผลิต
และวัสดุต่าง ๆ เพื่อประกันความเสี่ยงที่อาจเกิดความขาดแคลนทรัพยากรในอนาคต เมื่อมีการสั่งซื้อ
ของลูกค้า (Customer Order)
	 เทคนิคการพยากรณ์ท่ีน�ำมาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เทคนิคการพยากรณ์เชิงสหสัมพันธ ์
เป็นการพยากรณ์อนาคตท่ีถูกก�ำหนดจากข้อมูลอื่นที่มีความสัมพันธ์กับสิ่งท่ีเป็นตัวพยากรณ์ จ�ำนวน  
3 เทคนิค ได้แก่
	 1. การพยากรณ์โดยวิธีหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Moving Average) 
เทคนิคท่ีให้ความส�ำคัญกับอุปสงค์ท่ีเพิ่งเกิดข้ึนมากกว่าอุปสงค์ที่เกิดข้ึนมานานแล้วในอดีต ข้อดีและ 
ข้อเสียของวิธีนี้ คือ เป็นวิธีที่ง่ายต่อการค�ำนวณและความเข้าใจ ใช้เวลาและค่าใช้จ่ายในการหา
ข้อมูลค่อนข้างสูง และค่าเฉลี่ยที่ค�ำนวณจะได้แสดงทิศทางของยอดขายในอนาคต แต่ไม่ใกล้เคียงกับ 
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ค่าจริง แม้จะมีค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนักให้ผลพยากรณ์ใกล้เคียงความจริงมากกว่า แต่อาจเกิด 
ความผิดพลาดได้ง่าย
	 2.	การพยากรณ์โดยวิธีปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียล (Single Exponential Smoothing) 
เป็นการหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนท่ีแบบถ่วงน�้ำหนักท่ีจัดค่าพยากรณ์ออกมาในรูปแบบการใช้มีการค�ำนวณ  
ซ่ึงจะใช้ค่าข้อมูลเร่ิมต้นค่าเดียวและถ่วงน�้ำหนักโดยใช้สัมประสิทธิ์เชิงเรียบ (α) ที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0  
ถึง 1.00 การหาค่าเฉลี่ยเอกซ์โปเนนเชียลใช้ข้อมูลน้อยกว่าและได้ค่าพยากรณ์เร็วกว่าการหาค่าเฉลี่ย
เคลื่อนที่ แต่ได้พยากรณ์ที่แม่นย�ำเท่ากับค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ถ่วงน�้ำหนักส�ำหรับค่า α ถ้า α มีค่าสูงจะ
เป็นการถ่วงให้ข้อมูลที่ใกล้ช่วงพยากรณ์มีน�้ำหนักมากกว่า ดังนั้น ค่าที่มีค่าต�่ำใกล้เคียงกับ 1 จะท�ำให้
ค่าพยากรณ์สนองตอบต่อการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลในแต่ละช่วงได้มากกว่า ถ้า α มีค่าต�่ำจะเป็นการ 
ถ่วงให้ข้อมูลท่ีอยู่ไกลช่วงพยากรณ์น�้ำหนักมากกว่าท่ีมีค่าสูง ดังนั้น ที่มีค่าต�่ำใกล้เคียงกับ 0 จะท�ำให ้
เส้นกราฟของค่าพยากรณ์ราบเรียบเป็นเส้นตรง จึงเหมาะสมกับยอดขายที่มีลักษณะราบเรียบเป็น 
เส้นตรง การพยากรณ์ด้วยวิธีปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียล ค�ำนวณง่ายกว่าการพยากรณ์ค่าเฉลี่ย
เคลือ่นทีแ่บบถ่วงน�ำ้หนกั และใช้ข้อมลูในการเริม่ต้นค�ำนวณเพยีงค่าเดียวได้ค่าพยากรณ์เรว็และประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลดีกว่าค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ แต่การก�ำหนดค่า α ไม่ใช่เรื่องง่าย แม้ α มีค่าคงที่ 
ในช่วงการพยากรณ์ แต่ในความเป็นจริงเมื่อปัจจัยแวดล้อมเปลี่ยนไป α อาจเปลี่ยนแปลงได้
	 3.	การพยากรณ์โดยวิธีปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียลซ�้ำสองคร้ัง (Double Exponential 
Smoothing) เป็นเทคนิคการพยากรณ์ที่จะช่วยปรับค่าพยากรณ์ให้ขึ้นลงเป็นไปตามแนวทิศทาง โดยวิธี
การนี้จะมีการเพิ่มค่าคงที่ส�ำหรับแนวโน้มเข้าไปในสมการ ซึ่งค่าคงที่ส�ำหรับแนวโน้ม เรียกว่าค่า  โดยที่
ค่าของ  จะอยู่ในช่วงระหว่าง 0 ถึง 1.00 ค่าของ β จะมีลักษณะเช่นเดียวกับค่า α คือ ต้องหาค่าที่
เหมาะสมที่จะใช้ในการพยากรณ์ด้วยการลองพยากรณ์ด้วย β หลายค่าแล้วท�ำการเลือกค่าที่พยากรณ์
ได้แม่นย�ำที่สุด โดยทั่วไปค่า β สูง จะใช้ได้ดีเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของแนวโน้มในช่วงสั้น ๆ  ถ้า β ต�่ำ 
จะให้ค่าพยากรณ์ของแนวโน้มออกมาในลักษณะเฉลี่ยมากกว่า การพยากรณ์ด้วยเทคนิคปรับเรียบแบบ
เอกซ์โปเนนเชียลซ�้ำสองครั้ง เหมาะสมกับข้อมูลท่ีมีลักษณะรูปแบบเป็นแนวโน้มอย่างมีทิศทาง แต่ไม่
เป็นฤดูกาล และช่วยปรับค่าพยากรณ์ให้ขึ้นลงเป็นไปตามแนวทิศทาง แต่การก�ำหนดค่าของ β และ
ค่า α ต้องหาค่าที่เหมาะสมที่จะใช้ในการพยากรณ์ด้วยการลองพยากรณ์หลายค่าแล้วท�ำการเลือกค่าที่
พยากรณ์ได้แม่นย�ำที่สุด
	 ความแม่นย�ำของเทคนิคการพยากรณ์ คือ ยอดที่เกิดจากการพยากรณ์มีความแตกต่างจากยอด 
ที่เกิดข้ึนจริงมากน้อยเพียงใด หากค่าที่เกิดจากการพยากรณ์มีความแตกต่างจากค่าที่เกิดข้ึนจริงน้อย  
แสดงว่าการพยากรณ์ได้ค่อนข้างแม่นย�ำ ดังนั้น การวัดความแม่นย�ำดูได้จากความผิดพลาดในการ
พยากรณ์ หากความผิดพลาดในการพยากรณ์ต�่ำ แสดงว่า เทคนิคนั้นแม่นย�ำ หากความผิดพลาดในการ
พยากรณ์สูง แสดงว่าเทคนิคนั้นไม่แม่นย�ำ โดยมาตรที่ใช้วัดความแม่นย�ำ
	 ทัง้นี ้ในการศึกษากลุม่สนิค้ากลุม่ท่ีนอนและเคร่ืองนอน จากลกัษณะของข้อมลูท่ีเป็นข้อมลูในอดตี
น�ำมาศึกษา และด้วยลักษณะยอดขายที่มีองค์ประกอบหลายส่วน แต่ไม่มีลักษณะเป็นสินค้าตามฤดูกาล  
ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการพยากรณ์ตามลักษณะข้อมูล โดยมีวิธีการพยากรณ์ที่ศึกษา ดังนี้ การพยากรณ์ 
ค่าเฉลี่ยเคลื่อนท่ีแบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Moving Average) วิธีการพยากรณ์ปรับเรียบ 
เอกซ์โปเนนเชียล (Single Exponential Smoothing) และวิธีการพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอกซ์โป 
เนนเชียลซ�้ำสองคร้ัง (Double Exponential Smoothing) น�ำมาเปรียบเทียบ เพื่อให้การพยากรณ ์
มีความเหมาะสมและแม่นย�ำ จึงได้หาค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) แต่ละวิธี
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การพยากรณ์ เนื่องจากเป็นเทคนิคท่ีวัดความแม่นย�ำโดยค�ำนวณร้อยละความผิดพลาดในการพยากรณ์ 
โดยไม่ค�ำนึงถึงเครื่องหมาย เพื่อน�ำผลมาใช้ในการศึกษาครั้งนี้
	 จากการศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับทฤษฎกีารพยากรณ์ โดยมหีลากหลายบุคคลและหลากหลาย
สถานบันท่ีได้น�ำทฤษฎีการพยากรณ์มาประยุกต์ใช้ เพื่อการพยากรณ์ล่วงหน้าในการช่วยวางแผนการ 
สั่งซ้ือ/การผลิตสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพอย่างแท้จริง โดยมีงานวิจัยท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับการพยากรณ์  
ดังนี้

	ล�ำดับ	  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง/ผู้วิจัย	     แนวคิดและทฤษฏีที่ใช้	         สรุปผลการวิจัย

1	 การพยากรณ์การผลิตชิ้นส่วน	 - การพยากรณ์โดยหาค่า	 การพยากรณ์ยอดขาย 3 วิธี โดยหา
	 ยางในรถยนต์ กรณีศึกษา	 การเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล	 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์และ
	 บริษัท อีโนเว รับเบอร์ 	 - การพยากรณ์โดยการหา	 ร้อยละค่าคลาดเคลื่อนที่น้อยที่สุด
	 (ประเทศไทย) จ�ำกัด 	 ค่าแนวโน้ม	 พบว่า ผลิตภัณฑ์ซีล กระโปรงหน้า
	 คงกฤช ปิ่นทอง (2554)	 - การพยากรณ์โดยวิธีการ	 รถยนต์ ผลิตภัณฑ์กระจังหน้า และ
		  ประยุกต์ใช้ค่าผลคูณระหว่าง	 ผลิตภัณฑ์ยางรองกระจกหลัง ควรใช้
		  ค่าแนวโน้มและดัชนีการ	 การพยากรณ์ โดยการหาค่าแนวโน้ม
		  เปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล (TxS)  	ส่วนผลิตภัณฑ์ขอบหน้าต่างแค็บ
			   ควรใช้การพยากรณ์แบบ TxS 		
			   และผลิตภัณฑ์ยางซีลกระจกหลัง 	
			   ควรใช้การพยากรณ์โดยหาค่า		
			   การเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล

2	 การพยากรณ์ความต้องการ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 ค่าความคลาดเคลื่อนด้วยวิธี
	 และการวางแผนสินค้า	 (Moving Average)	 ปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียง
	 คงคลังส�ำหรับสินค้า	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 มีค่าเฉลี่ยที่ต�่ำที่สุด จึงน�ำมาใช้
	 เครื่องดื่ม กรณีศึกษา 	 (Single Exponential	 ในการหาค่าพยากรณ์ความต้องการ
	 แผนกควบคุมเครื่องดื่ม	 Smoothing)	 สินค้าล่วงหน้า และได้ปรับปรุง
	 ในโรงแรม	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 นโยบายสินค้าคงคลังใหม่ ส่งผล
	 นิพนธ์ โตอินทร์ (2556)	 ซ�้ำสองครั้ง (Single	 ให้ต้นทุนรวมลดลง ร้อยละ 31.96
		  Exponential Smoothing)	 และพบว่าสามารถเพิ่มอัตรา
		  - การพยากรณ์แบบฤดูกาล	 หมุนเวียนสินค้าคงคลังเฉลี่ยต่อปี
		  แบบวินเตอร์ (Winter’s 	 ร้อยละ 51.73
		  method)
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3	 การประยุกต์เทคนิคการ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 การพยากรณ์แบบฤดูกาลแบบ
	 พยากรณ์ความต้องการสินค้า	 (Moving Average)	 วินเตอร์มีค่าความผิดพลาด
	 เพื่อวางแผนการผลิต 	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 ที่น้อยที่สุด จึงน�ำไปใช้พยากรณ์
	 กรณีศึกษา โรงงานผลิต	 (Single Exponential	 หาความต้องการสินค้าโดยรวม
	 ชุดชั้นใน	 Smoothing)	 และก�ำหนดแผนการสั่งซื้อ
	 ปิยานันท์ ทองโพธิ์ (2558)	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 แบบใหม่ ซึ่งท�ำให้ต้นทุนรวม
		  ซ�้ำสองครั้ง (Single 	 วัสดุคลังลดลงจากแบบเดิม
		  Exponential Smoothing)	 ร้อยละ 8.2 คิดเป็นมูลค่า
		  - การพยากรณ์แบบฤดูกาล	 1.19 ล้านบาท ต่อปี
		  แบบวินเตอร์

4	 การพยากรณ์และการ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 - การพยากรณ์ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่
	 วางแผนสร้างสต็อกสินค้า 	 (Moving Average)	 ถ่วงน�้ำหนักเหมาะกับลักษณะข้อมูล
	 เพื่อลดปัญหาการส่งมอบ	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 ย้อมสี (MAR) โดยมีค่า MAPE
	 สินค้าล่าช้า กรณีศึกษา 	 (Single Exponential	 ร้อยละ 14.22
	 โรงงานผลิตเลนส์แว่นตา 	 Smoothing)	 - การพยากรณ์รูปแบบเอ็กซ์โป
	 ธัญยธรณ์ อ้นมี (2560)	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 เนนเชียลด้วยแนวโน้มเหมาะกับ	
		  ซ�้ำสองครั้ง (Single 	 ลักษณะของข้อมูลย้อมสี (GRN)
		  Exponential Smoothing)	 โดยมีค่า MAPE ร้อยละ 13.89
		  - การพยากรณ์แบบฤดูกาล	 และได้ปรับปรุง การพยากรณ์
		  แบบวินเตอร์ (Winter’s 	 ซึ่งพบว่า ค่าปรับในการส่งมอบ
		  method)	 สินค้าล่าช้าลดลงร้อยละ 5 คิดเป็น
			   มูลค่า 0.71 ล้านบาทต่อปี

5	 การเพิ่มประสิทธิภาพ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 เสื้อปั๊ดเนื้อผ้าแพร เหมาะกับวิธีการ
	 การจัดการคลังสินค้า	 (Moving Average)	 พยากรณ์ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่มีค่าเฉลี่ย
	 ธนกฤษ ผัดเป้า (2561)	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล 	 ความคลาดเคลื่อนก�ำลังสองอยู่
		  (Single Exponential 	 ร้อยละ 1.268 โดยมีความคลาด
		  Smoothing)	 เคลื่อนน้อยที่สุด เสื้อปั๊ดเนื้อผ้าฝ้าย
		  - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 เสื้อปั๊ดเนื้อผ้า Cotton ญี่ปุ่น เสื้อไต
		  ซ�้ำสองครั้ง (Single 	 และเสื้อคลุมอก เหมาะกับวิธีการ
		  Exponential Smoothing)	 พยากรณ์ พยากรณ์ปรับเรียบ
   		  และหาค่าเฉลี่ยความ	 เอกซ์โปเนนเชียล โดยมีค่าเฉลี่ย
		  คลาดเคลื่อนก�ำลังสองที่ต�่ำ	 ความคลาดเคลื่อนก�ำลังสองอยู่ที่
		  ที่สุดในแต่ละวิธีการพยากรณ์	 3.176 1.035 1.242 และ 0.644 	
			   ตามล�ำดับ และเมื่อมีการปรับปรุง	
			   การพยากรณ์ยอดขาย พบว่า ลดทุน 
			   การจัดเก็บสินค้าลง 1.92 แสนบาท
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6	 การศึกษาการพยากรณ์แบบ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 การพยากรณ์ด้วยวิธีการวินเตอร์
	 อนุกรมเวลา (Time Series) 	 (Moving Average)	 มีค่าคลาดเคลื่อนที่น้อยที่สุด จึงได้
	 เพื่อการวางแผนการสั่งซื้อ	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 น�ำข้อมูลไปใช้วางแผนการสั่งซื้อ
	 วัตถุดิบ บริษัท ผลิตชิ้นส่วน	 (Single Exponential	 วัตถุดิบ และพบว่าสามารถลดความ
	 ท่อยางรถยนต์ 	 Smoothing)	 แตกต่างระหว่างค่าที่เกิดจากการ

	 อภิชัย พรมอ่อน (2561)	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 พยากรณ์กับปริมาณที่สั่งซื้อจริงลดลง
		  ซ�้ำสองครั้ง (Single 	 จากร้อยละ 9.97 เป็นร้อยละ 5.35
		  Exponential Smoothing)
		  - การพยากรณ์ฤดูกาลแบบ
		  วินเตอร์	

7	 การพยากรณ์ความต้องการ	 - การหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่	 เอกซ์โปเนนเชียล (Single
	 และการวางแผนการสั่งซื้อ	 (Moving Average)	 Exponential smoothing)
	 เครื่องมือที่ใช้ในการผลิต	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 มีค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนที่ต�่ำ
	 กรณีศึกษา บริษัท ผลิตชิ้น 	 (Single Exponential	 ที่สุด ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีดังกล่าวมา
	 ส่วนรถยนต์	 Smoothing)	 ใช้ในการหาค่าพยากรณ์ แล้วน�ำผล
	 ภัทรา วิวัฒนศร (2565)	 - ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล	 ที่ได้มาใช้ในการ
		  ซ�้ำสองครั้ง (Single 	 - วางแผนการสั่งซื้อสินค้าหา
		  Exponential Smoothing)	 ปริมาณการสั่งซื้อที่เหมาะสม
		  - การพยากรณ์แบบฤดูกาลแบบ	 ลดต้นทุนโดยรวม หาจ�ำนวนสินค้า
		  วินเตอร์ (Winter’s method)	 คงคลังส�ำรอง เพื่อควบคุมสินค้า
			   คงคลังให้อยู่ระดับที่เหมาะสม 

	 ผลการทบทวนวรรณกรรมท�ำให้ทราบว่า ความเหมาะสมของวิธกีารพยากรณ์แต่ละแบบมคีวาม
เหมาะสมแตกต่างกันในการน�ำไปพยากรณ์ความต้องการสนิค้าแต่ละรายการถึงแม้ว่าจะเป็นสนิค้าหมวด
หมู่เดียวกันก็อาจใช้วิธีการพยากรณ์ที่แตกต่างกัน 

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 เพื่อให้การวิจัยด�ำเนินไปอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ และบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดวิธีด�ำเนินการวิจัย ดังนี้
	 1.	การศึกษาและการเก็บรวบรวมข้อมูล
		  1.1	 ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้ในการอ้างอิงจากการศึกษาค้นคว้า เพื่อให้เกิดความ
เข้าใจในทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีการพยากรณ์ (Forecasting) เพื่อน�ำมาใช้เปรียบเทียบให้เกิด
ความเข้าใจเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ในการวิจัยครั้งนี้
		  1.2	 ศึกษาข้อมูลสินค้าท่ีมียอดขายสูงสุด 5 ล�ำดับแรก และเก็บข้อมูลสินค้าที่เกิดปัญหา
สินค้าขาดมือของสินค้าทั้ง 5 ล�ำดับแรกที่มียอดขายสูงสุด โดยรวบรวมข้อมูลจากระบบขายของบริษัท 
เอบีซี จ�ำกัด ตั้งแต่มกราคม ถึงธันวาคม 2565 เพื่อน�ำมาท�ำการพยากรณ์ยอดขายในอนาคต
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	 2.	น�ำข้อมูลที่รวบรวมได้มาใช้ท�ำการวิเคราะห์ ด�ำเนินการพยากรณ์ด้วยเทคนิคต่าง ๆ และ
เปรียบเทียบ
		  2.1	 วิเคราะห์ข้อมลูจากกลุม่สนิค้าทีพ่บปัญหาสนิค้าขาดมอื เพือ่การพยากรณ์ข้อมลู โดยใช้
ข้อมูลอดีตย้อนหลังน�ำมาใช้ในการวางแผนในอนาคต ศึกษาโดยใช้ทฤษฎีการพยากรณ์ (Forecasting) 
จากการพยากรณ์เชิงปริมาณ (Quantitative Forecasting) ดังนี้
			   2.1.1	วิธีการพยากรณ์ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Moving Average) 
ใช้โปรแกรม Excel ทั้งนี้ ในการวิจัยครั้งนี้ก�ำหนดค่าถ่วงน�้ำหนักดังนี้ W

t
 = 0.5 W

t-1
 = 0.3 W

t-1
 = 

0.2 ค�ำนวณได้ดังนี้

ตารางที่ 1  รูปแบบของสูตรการพยากรณ์วิธีค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนัก ในโปรแกรม Microsoft 
Excel
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				    2.1.2	 วิธีการพยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล (Single Exponential  
Smoothing) เป็นการหาค่าเฉลี่ยเคลื่อนท่ีแบบถ่วงน�้ำหนักที่จัดค่าพยากรณ์ออกมาในรูปแบบการใช้ 
มีการค�ำนวณ ซึ่งจะใช้ค่าข้อมูลเริ่มต้นค่าเดียวและถ่วงน�้ำหนักโดยใช้สัมประสิทธิ์เชิงเรียบ (α) ที่มีค่า
อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 
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	 ค่าเฉลี่ยเอกซ์โปเนนเชียล
	
	 โดยที่    	 เป็นค่าพยากรณ์ในช่วงเวลาก่อนพยากรณ์ 1 ช่วง

   			   	 เป็นค่าจริงในช่วงเวลาก่อนการพยากรณ์ 1 ช่วง

   				    เป็นค่าพยากรณ์ในช่วงเวลาก่อนการพยากรณ์ 1 ช่วง

				    2.1.3 	วิธีการพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอกซ์โปเนนเชียลซ�้ำสองคร้ัง (Double  
Exponential Smoothing) เป็นเทคนิคที่จะช่วยปรับค่าพยากรณ์ให้ขึ้นลงเป็นไปตามแนวทิศทาง โดย 
วิธีการนี้จะมีการเพิ่มค่าคงที่ส�ำหรับแนวโน้มเข้าไปในสมการ ซึ่งค่าคงที่ส�ำหรับแนวโน้ม เรียกว่าค่า b 
โดยที่ค่าของ b จะอยู่ในช่วงระหว่าง 0 ถึง 1.00

	 โดยที่    	 ค่าพยากรณ์ที่เวลาถัดไป

		  ค่าการประมาณระดับ

		  ค่าคงที่ส�ำหรับการปรับเรียบ (0 < a <1)

		  ค่าสังเกตที่เวลา t

		  ค่าคงที่ส�ำหรับแนวโน้ม (0 < b <1)

		  ค่าการประมาณแนวโน้ม t

		  ช่วงเวลาการพยากรณ์ในอนาคต

	 ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงานให้สูงขึ้น และป้องกันความผิดพลาดจากการค�ำนวณ 
จึงใช้โปรแกรม Minitab ในการพยากรณ์วิธี 1.2–1.3
	 2.2 น�ำผลการพยากรณ์ที่ได้ มาหาค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) 

				    MAPE   =

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ
	 สรุปผลการศึกษาจากการพยากรณ์ด้วยเทคนิคต่าง ๆ น�ำผลสรุปมาใช้เป็นแนวทางในการ 
ด�ำเนนิการวิเคราะห์ และบริหารจดัการสนิค้าคงคลงั และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสัง่ซ้ือสนิค้า
ลดปัญหาสินค้าขาดมือ และสามารถน�ำไปใช้ในการด�ำเนินการส�ำหรับสินค้าอื่น ๆ ต่อไป
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1. จากการศึกษาการพยากรณ์ยอดขายเพื่อการสั่งซื้อสินค้าของบริษัท เอบีซี จ�ำกัด ซึ่งปัจจุบัน
ได้พัฒนาระบบการสั่งซื้อ เพื่อให้การด�ำเนินการสั่งซื้อเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการพยากรณ์ของ
ระบบจะเน้นการพยากรณ์โดยให้ความส�ำคัญกับยอดขายล่าสุดที่ผ่าน (Weighted Last 3 Month)  
เพื่อใช้ในการก�ำหนดปริมาณการสั่งซ้ือสินค้าในแต่ละประเภท จากข้อมูลยอดขายสินค้ากลุ่มที่นอนและ 
เครื่องนอนจ�ำนวน 5 รายการ ได้แก่ แผ่นรองนอน 3” แผ่นรองนอน 3.5” หมอนหนุน หมอนข้าง 
และชุดผ้าปู โดยรวบรวมข้อมูลยอดขายสินค้าย้อนหลัง 12 เดือน (เดือนมกราคม ถึงธันวาคม 2565) 
ดังแสดงข้อมูลตามตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงปริมาณการขายสินค้ากลุ่มที่นอนและเครื่องนอน ระหว่างเดือนมกราคม-ธันวาคม 
2565 (หน่วย: ชิ้น)

   เดือน	 แผ่นรองนอน 3”	 แผ่นรองนอน 3.5”	 หมอนหนุน	 หมอนข้าง	 ชุดผ้าปู

มกราคม	 1,031	 751	 2,819	 969	 109

กุมภาพันธ์	 987	 620	 2,824	 833	 105

มีนาคม	 1,001	 713	 2,419	 828	 120

เมษายน	 1,126	 978	 3,137	 1,057	 155

พฤษภาคม	 1,024	 803	 3,579	 1,117	 166

มิถุนายน	 934	 728	 3,462	 1,146	 175

กรกฎาคม	 1,021	 965	 3,157	 1,019	 100

สิงหาคม	 1,002	 646	 2,828	 916	 89

กันยายน	 951	 659	 2,625	 911	 201

ตุลาคม	 1,255	 820	 2,664	 933	 155

พฤศจิกายน	 933	 646	 1,138	 471	 182

ธันวาคม	 1,172	 936	 603	 298	 203

รวม	 12,437	 9,325	 31,255	 10,498	 1,706

	 2. จากการศึกษาการเปรียบเทียบการพยากรณ์ยอดขายของสินค้ากลุ่มที่นอนและเครื่องนอน 
จ�ำนวน 5 รายการ เพือ่เลอืกเทคนคิการพยากรณ์ทีเ่หมาะสม โดยศกึษาเปรยีบเทียบเทคนคิการพยากรณ์ 
3 วิธี และเลือกวิธีที่แม่นย�ำที่สุดจากค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Mean Absolute 
Percentage Error: MAPE) พบว่า 
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ภาพที่ 1 แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ทั้ง 3 วิธี - แผ่นรองนอนขนาด 3”

	 จากภาพท่ี 1 แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ตั้งแต่เดือน เมษายน-
ธันวาคม 2565 ท้ัง 3 วิธีของสินค้าแผ่นรองนอนขนาด 3” โดยพบว่า วิธี Single Exponential 
Smoothing ในระดับค่า α ที่ 0.125566 นั้นมีค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) 
เท่ากับ 6.46 แสดงว่า การพยากรณ์ด้วยวิธีดังกล่าวมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด 

ภาพที่ 2  แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ทั้ง 3 วิธี - แผ่นรองนอนขนาด 3.5”

	 จากภาพท่ี 2 แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ตั้งแต่เดือน เมษายน-
ธันวาคม 2565  ทั้ง 3 วิธีของสินค้าแผ่นรองนอนขนาด 3.5” โดยพบว่า วิธี Single Exponential 
Smoothing ในระดับค่า α ที่ 0.104568 นั้นมีค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) 
เท่ากับ 12.67 แสดงว่า การพยากรณ์ด้วยวิธีดังกล่าวมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด 
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ภาพที่ 3  แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ทั้ง 3 วิธี – หมอนหนุน
	
	 จากภาพท่ี 3 แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ตั้งแต่เดือน เมษายน-
ธันวาคม 2565 ทั้ง 3 วิธีของสินค้าหมอนหนุน โดยพบว่า วิธี Single Exponential Smoothing  
ในระดับค่า α ที่ 1.28344 นั้นมีค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) เท่ากับ 19.41 
แสดงว่าการพยากรณ์ด้วยวิธีดังกล่าวมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด

ภาพที่ 4  แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ทั้ง 3 วิธี – หมอนข้าง
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	 จากภาพท่ี 4 แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ตั้งแต่เดือน เมษายน-
ธันวาคม 2565  ทั้ง 3 วิธีของสินค้าหมอนข้าง โดยพบว่า วิธี Single Exponential Smoothing 
ในระดับค่า α ที่ 1.38115 นั้นมีค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) เท่ากับ 14.39 
แสดงว่า การพยากรณ์ด้วยวิธีดังกล่าวมีความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด

ภาพที่ 5  แสดงกราฟเปรียบเทียบยอดขายจริงและการพยากรณ์ทั้ง 3 วิธี – ชุดผ้าปู

	 จากภาพท่ี 5 แสดงกราฟเปรยีบเทยีบยอดขายจรงิและการพยากรณ์ต้ังแต่เดือนเมษายน-ธนัวาคม 
2565 ทั้ง 3 วิธีของสินค้าหมอนข้าง โดยพบว่า วิธี Weighted Moving Average มีค่าเฉลี่ยของร้อยละ
ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) เท่ากับ 19.93 แสดงว่าการพยากรณ์ด้วยวิธีดังกล่าวมีความคลาด
เคลื่อนน้อยที่สุด
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ตารางที่ 2  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) จากการ
พยากรณ์ โดยวิธีต่าง ๆ ของสินค้า 5 รายการ

     สินค้า	 Weighted	 Single	 Double	 วิธีการพยากรณ์
	 Moving	 Exponential	 Exponential	 ที่เหมาะสม
	 Average	 Smoothing	 Smoothing

แผ่นรองนอน 3”	 7.06	 6.46	 9.30	 Single Exponential Smoothing

แผ่นรองนอน 3.5”	 14.06	 12.67	 16.95	 Single Exponential Smoothing

หมอนหนุน	 32.79	 19.41	 22.79	 Single Exponential Smoothing

หมอนข้าง	 23.55	 14.39	 19.65	 Single Exponential Smoothing

ชุดผ้าปู	 19.93	 24.09	 22.66	 Weighted Moving Average

	 จากตารางที่ 2 จากการเปรียบเทียบ พบว่า มีสินค้า 4 รายการที่ใช้การพยากรณ์ด้วยวิธีการ
พยากรณ์ปรับเรียบเอกซ์โปเนนเชียล (Single Exponential Smoothing) มีค่าความผิดพลาดน้อยกว่า
วิธีการพยากรณ์อื่น ได้แก่ แผ่นรองนอน 3” แผ่นรองนอน 3.5” หมอนหนุน และหมอนข้าง และพบว่า
มีสินค้า 1 รายการ ได้แก่ ชุดผ้าปู ใช้การพยากรณ์ด้วยวิธีค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่แบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted 
Moving Average) มีค่าความผิดพลาดน้อยที่สุด
	 จากผลการศึกษาข้างต้นสามารถจัดกลุ่ม และวิเคราะห์แนวโน้มสินค้า 5 รายการได้เป็น  
3 กลุ่ม
	 1.	 กลุ่มที่มียอดขายเปลี่ยนแปลงขึ้นลงไม่แน่นอน และพบปัญหาสินค้าขาดมือบ่อยครั้ง ได้แก่ 
		  -	 แผ่นรองนอนขนาด 3” ค่า MAPE จากการพยากรณ์ด้วยวิธี Single Exponential  
Smoothing และวิธี Weighted Moving Average มีค่า MAPE ใกล้เคียงกัน โดยการพยากรณ ์
ด้วยวิธี Single Exponential Smoothing มีค่า MAPE ของการพยากรณ์เท่ากับ 6.46 ซึ่งน้อยกว่า 
วิธีการพยากรณ์ด้วยวิธี Weighted Moving Average (ค่า MAPE = 7.06) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีใช้อยู ่
ในปัจจุบัน
		  -	 แผ่นรองนอนขนาด 3.5” ค่า MAPE จากการพยากรณ์ด้วยวิธี Single Exponential  
Smoothing และวิธี Weighted Moving Average มีค่า MAPE ใกล้เคียงกัน โดยการพยากรณ ์
ด้วยวิธี Single Exponential Smoothing มีค่า MAPE ของการพยากรณ์เท่ากับ 12.67 ซึ่งน้อยกว่า 
วิธีการพยากรณ์ด้วยวิธี Weighted Moving Average (ค่า MAPE = 14.06) ซึ่งเป็นวิธีที่ใช้อยู่ใน 
ปัจจุบัน 
	 ดังนั้น ในการพยากรณ์ยอดการสั่งซื้อของสินค้ากลุ่มแผ่นรองนอนขนาด 3” และ 3.5” ควร 
ปรับมาใช้วิธีการพยากรณ์แบบ Single Exponential Smoothing เพื่อให้มีค่าความคลาดเคลื่อนลดลง  
ทั้งนี้ ยอดขายที่มีการเปลี่ยนแปลงขึ้นลงไม่แน่นอนส่วนหนึ่งอาจเกิดจากปัจจัยอื่น ๆ เช่น การส่งเสริม 
การขาย ผู้เก่ียวข้องควรมีการวิเคราะห์หาสาเหตุร่วมกันและปรับปรุงข้อมูล เพื่อให้ค่าพยากรณ์มีค่า
ความคลาดเคลื่อนน้อย และสามารถบริหารจัดการสินค้าคงคลังได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
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	 2.	กลุ่มท่ีมีแนวโน้มของยอดขายลดลง ได้แก่ หมอนหนุนและหมอนข้าง จากการพยากรณ์ 
ด้วยวิธี Single Exponential Smoothing มีค่าความคลาดเคลื่อนน้อยกว่าวิธีการพยากรณ์ด้วยวิธี 
Weighted Moving Average เป็นวิธีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน โดย
		  -	 หมอนหนุน ค่า MAPE จากการพยากรณ์ด้วยวิธี Single Exponential Smoothing 
เท่ากับ 19.41 และวิธี Weighted Moving Average มีค่า MAPE เท่ากับ 32.79 
		  -	 หมอนข้าง ค่า MAPE จากการพยากรณ์ด้วยวิธี Single Exponential Smoothing 
เท่ากับ 14.39 และวิธี Weighted Moving Average มีค่า MAPE เท่ากับ 23.55 
	 ดังนั้น ในการพยากรณ์ยอดการสั่งซื้อของสินค้ากลุ่มหมอนหนุน และหมอนข้าง ควรปรับมาใช้
วิธีการพยากรณ์แบบ Single Exponential Smoothing ทั้งนี้ ในการพยากรณ์ยอดการสั่งซื้อของหมอน
หนนุ และหมอนข้างทีม่แีนวโน้มลดลง จงึควรพยากรณ์ควบคู่กับวิธกีารพยากรณ์เชิงคณุภาพ (Qualitative 
Forecasting Method) อาศัยวิธีการอภิปราย ประชุมหารือกับผู้ที่ส่วนเกี่ยวข้อง วิเคราะห์หาสาเหตุ 
ทีย่อดขายมแีนวโน้มลดลงและปรบัตัวเลขตัง้ต้นทีไ่ด้จากการพยากรณ์ร่วมกัน เพือ่ให้ค่าพยากรณ์มคีวาม
แม่นย�ำมากขึ้น และลดปัญหาสินค้าคงคลังสูงเนื่องจากแนวโน้มยอดขายลดลง
	 3.	กลุ่มที่มีแนวโน้มของยอดขายเพิ่มขึ้น ได้แก่ ชุดผ้าปูที่นอน ค่า MAPE ของการพยากรณ์
ด้วยวิธี Weighted Moving Average น้อยที่สุดเท่ากับ 19.93 ซึ่งเป็นวิธีการพยากรณ์ที่ใช้ในปัจจุบัน
	 ทั้งนี้ แม้ว่าการพยากรณ์ด้วยวิธี Weighted Moving Average มีค่า MAPE น้อยที่สุด แต่ 
ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ยังคงมีค่าสูง ดังนั้น ผู้เกี่ยวข้องควรหารือร่วมกัน เพื่อปรับปรุง
ข้อมูลให้มีความถูกต้อง ลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล และลดปัญหาสินค้าขาดมือเนื่องจากยอดขาย
ที่เพิ่มขึ้น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษา มีข้อเสนอแนะ ดังนี้
	 1.	การพยากรณ์ยอดขาย เพื่อให้สามารถบริหารจัดการสินค้าคงคลังได้อย่างเหมาะสม  
ลดปัญหาสินค้าขาดมือ นอกจากการเปรียบเทียบค่าความผิดพลาดเทคนิคการพยากรณ์แล้ว ควรให ้
ความส�ำคัญในการตรวจสอบผลการพยากรณ์ เพื่อให้ค่าพยากรณ์มีความแม่นย�ำมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให ้
การด�ำเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน นอกจากนี้ยังต้องค�ำนึงถึงแนวโน้มยอดขายสินค้า
แต่ละรายการว่ามีแนวโน้มเพิ่มข้ึน ลดลงหรือมีการเปลี่ยนแปลงไม่แน่นอน เพื่อให้สามารถวางแผน 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
	 2.	เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้น�ำข้อมูลในอดีตจ�ำนวน 12 เดือน รวมกับทฤษฎีการพยากรณ์ 
มาใช้ เพื่อเปรียบเทียบเทคนิคการพยากรณ์กับยอดขายที่เกิดข้ึนจริงเท่านั้น ดังนั้น เพื่อความแม่นย�ำ  
และความสมบูรณ์ในการพยากรณ์ย่ิงข้ึน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรน�ำปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ 
ทั้งด้านอุปสงค์ และอุปทานของสินค้ากลุ่มที่นอนและเครื่องนอนมาใช้ในการวิเคราะห์เพิ่มเติม
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บทคัดย่อ 

	 การวจิยัครัง้นีม้วัีตถุประสงค์หลกัเพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบการก�ำกับดูแลกิจการของธรุกิจครอบครวั
และธรุกิจท่ีไม่ใช่ครอบครวัทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ว่ามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
ใดกับผลการด�ำเนินงานของบริษัทและมูลค่ากิจการ โดยตัวแปรอิสระการก�ำกับดูแลกิจการ ประกอบ
ด้วย การก�ำกับ ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ ด้านประสิทธิภาพการ
บริหารความเสี่ยงขององค์กร และด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน ส่วนตัวแปรตามคือผลการ
ด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ ประกอบด้วย ตัววัด อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราส่วนผล
ตอบแทนผู้ถือหุ้น อัตราก�ำไรสุทธิ การเติบโตยอดขาย และค่า Tobin’s Q โดยเก็บข้อมูลทุติยภูมิ ตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2559-2564 จากบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด SET และ MAI จ�ำนวน 513 บริษัท เครื่องมือ 
ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมตฐิาน ประกอบด้วย สถิตเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ณ 
ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 การก�ำกับดูแลกิจการ ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ด้านโครงสร้างของ 
คณะกรรมการ และด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติกับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า การก�ำกับดูแลกิจการมีความ 
ส�ำคัญอย่างมากในการบริหารงานของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ

ค�ำส�ำคัญ : การก�ำกับดูแลกิจการ ผลการด�ำเนินงาน มูลค่าของกิจการ ธุรกิจครอบครัว 

Abstract 

	 The major purpose of this comparative study of the corporate governance  
relationship of family and non-family businesses listed on the Stock Exchange of Thailand 
was to see how they relate to operating performance and firm value. The corporate 
governance variable is an independent variable, consisting of shareholder structure, 
the board of directors’ structure, efficiency of enterprise risk management, efficiency 
in internal control. The dependent variables are operating performance and frim value, 
containing return on asset ratio, equity return ratio, net profit, sales growth, and Tobin's 
value. The study collected secondary data during the year 2016 - 2021 from 513 listed 
companies in SET and MAI. The tools used for analysis and hypothesis testing consisted 
of descriptive statics, Pearson correlation coefficient analysis and multiple regression 
analysis. The results show that at the statistical significance level of 0.05, corporate 
governance of shareholder structure, board structure and efficiency in internal control 
was a statistically significant positive correlation with operating performance and firm 
value. The findings indicate that corporate governance is very important in the efficient 
management of a business.

Keywords: Corporate Governance, Operating Performance, Firm Value, Family Business
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บทน�ำ 
	 บริษัทจ�ำนวนมากในภาคพื้นทวีปเอเชียและอีกหลายทวีป ส่วนใหญ่เร่ิมต้นจากการเป็นธุรกิจ
ครอบครัว ซ่ึงธรุกิจลกัษณะนีเ้ป็นพืน้ฐานหลกัทีช่่วยขับเคลือ่นเศรษฐกิจของประเทศ (PwC ส�ำรวจธรุกิจ
ครอบครัวมีโอกาสรอดถึงรุ่น 3 เพียง 12% และ 64% รุ่นพ่อแม่ส่งธุรกิจให้ลูกหลานในนาม, 2557)  
ในประเทศแถบเอเชียร้อยละ 80 ของธุรกิจเติบโตจากธุรกิจครอบครัว ในประเทศแถบอเมริกาเหนือ 
ธุรกิจขนาดใหญ่ร้อยละ 90 เป็นธุรกิจครอบครัวเช่นกัน ในสหรัฐอเมริกามากกว่าร้อยละ 40 ของธุรกิจ
ขนาดใหญ่ใน Top 500 คือ ธุรกิจครอบครัว ตัวอย่างของธุรกิจครอบครัว เช่น วอล์มาร์ท ซัมซุง  
อีเกีย โตโยต้า ล็อตเต้ เลโก้ เป็นต้น เห็นได้ว่าธุรกิจครอบครัวมีความส�ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของ 
แทบทุกประเทศ ธุรกิจประเภทนี้มีจ�ำนวนถึงร้อยละ 70–95 ขององค์กรธุรกิจในประเทศต่าง ๆ  
ทั่วโลก และก่อให้เกิดการจ้างงานมากถึงร้อยละ 50–80 ของการจ้างงานภาคเอกชนในประเทศ  
สร้างผลผลิตได้มากกว่าร้อยละ 60–90 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม (Gross Domestic Product – GDP) 
ส�ำหรับประเทศต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจครอบครัวในประเทศไทย 
	 จากอดีตถึงปัจจุบันพบว่า การศึกษาผลกระทบของการก�ำกับดูแลกิจการท่ีมีต่อผลการด�ำเนิน
งานและมูลค่ากิจการได้รับความสนใจอย่างแพร่หลาย เพราะหลักการก�ำกับดูแลกิจการ (Corporate 
Governance) ถูกก�ำหนดให้เป็นกลไกที่ใช้ควบคุมการด�ำเนินงานให้มีประสิทธิภาพเพื่อประโยชน์แก ่
บรษิทัและผูม้ส่ีวนได้เสยี แต่จากบทเรยีนทีผ่่านมา พบความเสยีหายของหลายบรษิทัเกิดจากข้อบกพร่อง
ของการก�ำกับดูแลกิจการที่ส่งผลให้เกิดความเสียหายต่อผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ ท�ำให้เกิด
ค�ำถามว่าเคร่ืองมอืการก�ำกับดูแลกิจการทีใ่ช้ควบคุมการบริหารธรุกิจมปีระสทิธิภาพจริงหรือไม่ ซ่ึงจากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่า ผลลัพธ์จากการวิจัยในประเด็นนี้เป็นแบบผสม ยังไม่มีข้อสรุปที่ชัดเจน ดังนั้น  
การวิจัยในครั้งนี้จึงได้น�ำประเด็นนี้มาสู่การวิจัยใหม่ โดยเน้นการออกแบบการวิจัยไปสู่ธุรกิจครอบครัว 
ที่มีความส�ำคัญต่อรายได้ประชาชาติและต่อเศรษฐกิจของประเทศดังกล่าว ด้วยสมมติฐานการวิจัย 
ทียึ่ดมัน่ว่า องค์ประกอบของการก�ำกับดแูลกิจการท่ีดมีคีวามส�ำคญัต่อองค์กรอย่างมาก และควรส่งเสรมิ
ให้เข้มแข็งข้ึนในระยะยาวอย่างย่ังยืน โดยคาดหวงัว่าผลการศึกษาของงานวิจยัใหม่นี ้สามารถช้ีให้เห็นว่า 
การบรหิารธรุกิจท่ีดีจ�ำเป็นต้องมกีารก�ำกับดูแลกิจการทีดี่ เพือ่ไม่ให้เกิดความเสยีหายต่อภาพรวมเศรษฐกิจ
ของประเทศอันเป็นประเด็นส�ำคัญของการวิจัย โดยการวิจัยครั้งนี้เน้นการพิจารณาความสัมพันธ์ของ
การก�ำกับดูแลกิจการท่ีดีที่ส่งผลทางบวกต่อผลการด�ำเนินงาน และมูลค่ากิจการของบริษัทจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเฉพาะที่เป็นธุรกิจครอบครัวเปรียบเทียบกับธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการก�ำกับดูแลกิจการและการด�ำเนินงานของภาพรวมธุรกิจท้ังหมด 
ธรุกิจครอบครัวและธรุกิจทีไ่ม่ใช่ครอบครวัทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยว่ามพีฤตกิรรม
แตกต่างกันอย่างไร
	 2.	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของการก�ำกับดูแลกิจการของธุรกิจครอบครัวและ 
ธรุกิจทีไ่ม่ใช่ครอบครัวท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยว่ามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางใดกับ
ผลการด�ำเนินงานบริษัท
	 3.	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของการก�ำกับดูแลกิจการของธุรกิจครอบครัวและธุรกิจ
ทีไ่ม่ใช่ครอบครวัท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยว่ามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางใดกับมลูค่า
ของกิจการ
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นิยามศัพท์
	 การก�ำกบัดแูลกจิการ หมายถึง การมรีะบบบรหิารจดัการท่ีมปีระสทิธิภาพ โปร่งใสตรวจสอบได้  
ซ่ึงช่วยสร้างความเช่ือมั่นและความมั่นใจต่อผู้ถือหุ้น ผู้ลงทุน ผู้มีส่วนได้เสีย และผู้ท่ีเก่ียวข้องทุกฝ่าย  
จงึกล่าวได้ว่า การมกีารก�ำกับดูแลกิจการทีดี่ในธรุกิจเป็นเครือ่งมอืท่ีช่วยเพิม่มลูค่าและส่งเสรมิให้เกิดความ
ยั่งยืนของบริษัท โดยใช้โครงสร้างของผู้ถือหุ้น โครงสร้างของคณะกรรมการ ประสิทธิภาพการบริหาร
ความเสี่ยงขององค์กร และประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน เป็นตัวแทนของคุณลักษณะในการก�ำกับ
ดูแลกิจการที่ดีตามหลักเกณฑ์ที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ก�ำหนดไว้
	 ธุรกจิครอบครวั หมายถึง ธุรกิจทีม่สีมาชิกครอบครวัถือหุ้นมากกว่า 25% (Wang et al., 2006) 
ในบรษิทัและท�ำงานอยู่ในคณะกรรมการบรษิทั (Board of Directors) หรอืคณะผูบ้ริหาร (Management 
Team) (Anderson & Reeb, 2003)
	 ผลการด�ำเนินงานบรษัิท หมายถึง ผลลพัธ์การด�ำเนนิงานทางการเงินของบรษิทัในรปูงบการเงิน 
ซ่ึงประกอบด้วยงบการเงินท่ีส�ำคญัคือ งบก�ำไรขาดทนุ และงบแสดงฐานะทางการเงิน ซ่ึงสามารถวัดความ
ส�ำเร็จด้วย อัตราส่วนต่าง ๆ  ได้แก่ อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return on Total Asset หรือ  
ROA) คือ ความสามารถในการท�ำก�ำไรของสินทรัพย์ทั้งหมดที่ธุรกิจใช้ในการด�ำเนินงาน ซึ่งค�ำนวณจาก 
อตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย์รวม (ROA) (%) = ก�ำไรสทุธิ *100/สนิทรัพย์รวม อตัราส่วนผลตอบแทน
ผู้ถือหุ้น (Return on Equity หรือ ROE) คือ ความสามารถของบริษัทในการน�ำเงินลงทุนของผู้ถือหุ้น
ไปท�ำให้งอกเงยได้ในอัตราผลตอบแทนเท่าไหร่ ซึ่งค�ำนวณจากผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE %) = ก�ำไร
สุทธิ*100/ส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin) คือ ประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน
ของบริษัทในการท�ำก�ำไร หลังจากหักต้นทุนค่าใช้จ่ายรวม ซึ่งค�ำนวณจากอัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit 
Margin) (%) = ก�ำไรสุทธิ *100/ยอดขาย และอัตราการเติบโตยอดขาย (Sales Growth) คือ อัตรา
การเติบโตยอดขายของบริษัทเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีที่ผ่านมา (ร้อยละของการเปลี่ยนแปลง) 
เป็นต้น
	 มูลค่าของกิจการ (Firm value) หมายถึง ความเจริญเติบโตของธุรกิจ ความเป็นปึกแผ่นของ
ธุรกิจ ความมั่งคั่งในธุรกิจ ซึ่งวัดได้จากข้อมูลฐานะทางการเงินและผลการด�ำเนินงานที่ผ่านมาของธุรกิจ 
ได้แก่ อัตราส่วน Tobin’s Q เป็นตัววัดที่ค�ำนวณจากมูลค่าตลาดของหลักทรัพย์บวกกับมูลค่าทางบัญชี
ของหนี้สินทั้งหมด หารด้วยมูลค่าตามบัญชีของสินทรัพย์รวมแทน และราคาเปลี่ยนแทนของสินทรัพย์ 
(Chung & Pruitt, 1994) 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
	 คุณลักษณะของการก�ำกับดูแลกิจการ เกี่ยวกับโครงสร้างความเป็นเจ้าของ ท�ำให้การท�ำหน้าที่
บริหารงานภายในกิจการของฝ่ายจัดการ อาจกระท�ำโดยผู้ถือหุ้น หรือเจ้าของจ้างตัวแทนมาบริหารงาน 
แทน ซ่ึงหากฝ่ายจัดการด�ำเนินงานเพื่อเอื้อประโยชน์ให้แก่ตนเองมากกว่าประโยชน์ของเจ้าของ 
หรือกิจการ อาจน�ำไปสูความขัดแย้งทางผลประโยชน์ (ไพริน ใจทัด, 2555) และอาจเป็นเหตุให้เกิด
การถ่ายโอนความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจจากเจ้าของไปสู่ฝ่ายจัดการที่เป็นตัวแทน จึงจ�ำเป็นต้องมีมาตรการ
ในการก�ำกับดูแลกิจการ (Corporate Governance) หมายถึง การก�ำกับการติดตาม การควบคุม และ
การดูแลผู้ที่ได้รับมอบหมายอ�ำนาจหน้าที่ให้ท�ำหน้าที่ทางการบริหาร เพื่อให้ทรัพยากรขององค์การได้น�ำ
ไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพประสิทธิผลตรงตามเป้าหมายอย่างคุ้มค่า โดยงานวิจัยนี้ได้ศึกษาตัวแปรองค์ 
ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการเป็นตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย การก�ำกับด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น  
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ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ ด้านประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยงขององค์กร และ 
ด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน ส่วนตัวแปรตามคือ ผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการของ
บริษัทจดทะเบียน ดังนี้ 
	 ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ลักษณะโครงสร้างการกระจายตัวของการถือหุ้นแสดงให้เห็นถึง
การกระจายอ�ำนาจการบริหารกิจการระหว่างผู้ถือหุ้นกับผู้บริหาร หรือระหว่างผู้ถือหุ้นที่มีอ�ำนาจบริหาร
กับผู้ถือหุ้นรายย่อย และยังแสดงให้เห็นถึงลักษณะของปัญหาความขัดแย้งทางผลประโยชน์ของการเป็น
ตัวแทนและตัวการด้วย การที่บริษัทมีโครงสร้างการถือหุ้นที่กระจายตัว ท�ำให้บทบาทในการบริหารงาน
จะตกอยู่กับผู้บริหารที่ได้รับการมอบหมายให้เข้ามาปฏิบัติงาน โดยไม่มีผู้ถือหุ้นรายใหญ่เข้ามามีส่วนร่วม
ในการบริหารงาน และเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริหารใช้อ�ำนาจที่มีอยู่ในการแสวงหาผลประโยชน์ให้กับ
ตนเองได้ง่าย ปัญหาการเป็นตัวแทนจะเป็นความขัดแย้งทางผลประโยชน์ระหว่างเจ้าของกิจการ (หรือ
ผู้ถือหุ้น) กับผู้บริหาร ซึ่งปรากฏให้เห็นในประเทศที่ตลาดทุนมีขนาดใหญ่ ดังนั้น หากกิจการสามารถ
ก�ำหนดโครงสร้างผูถื้อหุ้นให้สามารถก�ำกับกิจการได้อย่างเหมาะสมย่อมส่งผลดีต่อผลการด�ำเนนิงานและ
มูลค่ากิจการ (Dyck & Zingales, 2004; Ratanabanchuen & Saengchote, 2018; Tee et al., 
2018) 
	 ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า คณะกรรมการบริษัท 
ผูซ่ึ้งมหีน้าท่ีหลกัในการก�ำหนดนโยบายบริษทั รวมทัง้การก�ำกับดแูลฝ่ายบรหิารให้ปฎบัิติงานตามนโยบาย
อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย คณะกรรมการที่มาจากภายในและจากภายนอก (กรรมการอิสระ)  
ถูกศึกษาจ�ำนวนมากในประเด็น ขนาดของคณะกรรมการที่เหมาะสม สัดส่วนคณะกรรมการอิสระ 
ความถ่ีในการประชุม การควบต�ำแหน่งระหว่างประธานกรรมการและต�ำแหน่งประธานผูบ้รหิาร รวมท้ัง 
ค่าตอบแทนกรรมการ เพือ่ค้นหาว่าประเดน็ใดมอีทิธพิลอย่างส�ำคญัต่อผลการด�ำเนนิงานและมลูค่ากิจการ  
โดยผลการวิจัยในอดีตมีท้ังเชิงบวกและเชิงลบต่อประสิทธิภาพของผลการด�ำเนินงาน วรรณกรรม 
หลายงานช้ีให้เห็นบทบาทส�ำคัญของคณะกรรมการต่อผลลัพธ์การด�ำเนินงานของบริษัท และช่วยให ้
นกัลงทนุเกิดความเช่ือถือในการบรหิารมากข้ึนอนัส่งผลต่อมลูค่าตลาดของกิจการ (Abbott et al., 2004; 
Al-Shaer & Zaman, 2016; I. Zaharia & C. Zaharia, 2012) 
	 ด้านประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยงขององค์กร นโยบายที่ส�ำคัญคือ นโยบายการบริหาร
ความเสี่ยงองค์กร (Enterprise Risk Management: ERM) โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
เช่ือมัน่ว่า การบริหารความเสีย่งองค์กรแบบนีเ้ป็นกระบวนการทีช่่วยให้บรษิทัจดทะเบยีน สามารถบรรล ุ
วัตถุประสงค์การป้องกันความเสี่ยงที่ตั้งไว้ จากการศึกษาพบว่า การน�ำ ERM มาใช้ในบริษัทสามารถ 
ลดจ�ำนวนเงินที่น�ำมาใช้ในการบริหารความเสี่ยง Baxter et al. (2013) และ Eckles et al. (2014) 
ได้ตรวจสอบการน�ำระบบบริหารความเสีย่งทีม่ปีระสทิธิภาพมาใช้ในองค์กร พบว่า ส่งผลต่อผลการด�ำเนนิ
งานที่ดีขององค์กร ผลการศึกษายังพบว่า ระบบบริหารความเสี่ยงที่มีประสิทธิภาพมีนัยส�ำคัญส่งผลดี 
ต่อตลาด และท�ำให้เกิดผลการด�ำเนินงานที่ดีในอนาคต ผลการศึกษายังพบอีกว่า องค์กรที่ระบบบริหาร
ความเสี่ยงสูงสามารถฟื้นตัวได้เร็วหลังมีวิกฤตเกิดขึ้น ผลวิจัยเสริมว่า การบริหารความเสี่ยงเป็นปัจจัย
ส�ำคัญปัจจัยหนึ่งในการตอบสนองผลการด�ำเนินงานขององค์กรน�ำไปสู่ความเช่ือใจของผู้ลงทุนและ 
ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย (Mohammed & Knapkova, 2016)
	 ด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน คณะกรรมการตรวจสอบ หมายถึง คณะกรรมการ
บริษทัทีไ่ด้รบัแต่งต้ังจาก Board ให้อยู่ในคณะกรรมการชดุย่อยทีช่ื่อว่า คณะกรรมการตรวจสอบ (Audit 
Committee) เพื่อท�ำหน้าที่สอบทานรายงานทางการเงิน ระบบควบคุมภายใน รวมทั้งให้มีการเปิดเผย
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ข้อมลูรายการเก่ียวโยงให้ครบถ้วน โดยต้องมคุีณสมบัตคิวามเป็นอสิระตามเกณฑ์ข้ันต�ำ่ตามข้อก�ำหนดของ
ตลาดหลกัทรพัย์ นอกจากนีว้รรณกรรมพบว่า คณะกรรมการตรวจสอบทีม่คุีณสมบัติและความเช่ียวชาญ
ที่มากกว่ามีประสบการณ์การท�ำงานและมีความสามารถเพิ่มข้ึนในการตรวจสอบ และมีการจัดการโดย
สามารถมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ได้ดี (Lin & Hwang, 2010) ขนาดของคณะกรรมการ
ตรวจสอบ สัดส่วนของคณะกรรมการตรวจสอบ สัดส่วนกรรมการตรวจสอบที่มีประสบการณ์ด้านบัญชี
หรือการเงิน และความถี่ในการประชุมของกรรมการตรวจสอบ เป็นประเด็นตัวแปรส�ำคัญที่งานวิจัยใน
อดีตท�ำการศึกษาถึงประสิทธิภาพของประเด็นเหล่านี้ต่อผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ (Abbott et 
al., 2004; Allegrini & Greco, 2013; Chen & Zhou, 2007)
	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยเชิงประจักษ์ที่เก่ียวข้องพบความส�ำคัญของการก�ำกับ
ดูแลกิจการว่า มีอิทธิพลต่อผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ จึงน�ำไปสู่การพัฒนาสมมติฐานในการ
วิจัยนี้ ทั้งหมด 85 สมมติฐาน โดยสมมติฐานหลักคือ การก�ำกับดูแลกิจการอันประกอบด้วย การก�ำกับ
ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ ด้านประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยง
ขององค์กร และด้านประสิทธภิาพในการควบคมุภายใน มีความสมัพนัธ์ในทางบวกต่อผลการด�ำเนินงาน
และมูลค่ากิจการของบริษัทจดทะเบียน ท้ังน้ีการศึกษาได้แยกสมมติฐานตามตัวแปรย่อยของการก�ำกับ
ดูแลกิจการและตัวแปรย่อยของผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการตามที่แสดงในกรอบแนวคิดของการ
วิจัย ในภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ศึกษาเปรียบเทียบเพื่อ 
ดูลักษณะความสัมพันธ์ของการก�ำกับดูแลกิจการของธุรกิจครอบครัวและธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัวกับ 
ผลการด�ำเนินงานบริษัท และมูลค่าของกิจการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิของบริษัท 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ SET และ MAI ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2564 น�ำมาจัดแบ่งกลุ่ม 
ตามประเภทธรุกิจครอบครัวและธรุกิจทีไ่ม่ใช่ครอบครัวตามเกณฑ์ทีก่�ำหหนด ได้ขนาดตวัอย่าง 513 บรษิทั 
แบ่งเป็นธรุกิจครอบครวั 362 บรษิทัและธรุกิจทีไ่ม่ใช่ครอบครวั 151 บรษิทั โดยสถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต�่ำสุดและ 
ค่าสงูสดุ รวมทัง้ค่าความเบ้และความโด่ง เพือ่ศึกษาลกัษณะและพฤติกรรมข้อมลูตวัแปรทัง้หมดตามกรอบ
แนวคิดที่ใช้ในการศึกษา ส�ำหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง ประกอบด้วย การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ 
ของตัวแปร ด้วยวิธีของสถิติทดสอบเพียร์สัน เพื่อทดสอบว่า ตัวแปรอิสระมีสหสัมพันธ์กันหรือไม่  
เพื่อป้องกันปัญหา Multicollinearity และการวิเคราะห์แบบจ�ำลองถดถอยพหุคูณ เพื่อท�ำการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระการก�ำกับดูแลกิจการของธุรกิจครอบครัว และธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัวกับ
ตัวแปรตามผลการด�ำเนินงานบริษัทและมูลค่าของกิจการ 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

ผลการวิจัย 
	 ผลการวิเคราะห์แยกตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้
	 จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 พบว่า ตัวแปรอิสระการก�ำกับดูแลกิจการ ด้านโครงสร้างของ 
ผู้ถือหุ้น พบว่าในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา ธุรกิจครอบครัว และธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัว  
มีพฤติกรรมของตัวแปรในลักษณะเดียวกัน คือการก�ำกับดูแลกิจการส่วนใหญ่อยู่ที่ตัวแปรด้าน สัดส่วน 
การถือหุ้นของผู้บริหารและกรรมการบริหาร สัดส่วนการกระจุกตัวของผู้บริหาร สัดส่วนการถือครอง 
หุ้นสามัญของผู ้ถือหุ้นรายย่อย และสัดส่วนผู ้ถือหุ้นครอบครัว ตัวแปรอิสระด้านโครงสร้างของ 
คณะกรรมการ พบว่า ในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา ธุรกิจครอบครัว และธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว 
มพีฤติกรรมของตัวแปรในลกัษณะเดยีวกัน คือการก�ำกับดแูลกิจการส่วนใหญ่อยู่ทีตั่วแปรด้าน ขนาดของ
คณะกรรมการ ความถี่ในการประชุมคณะกรรมการ และค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท ตัวแปร
อิสระด้านประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยงขององค์กร พบว่า ในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา  
ธุรกิจครอบครัวและธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัว มีพฤติกรรมของตัวแปรในลักษณะเดียวกัน คือมีอัตราส่วน
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ความเบี่ยงเบนมาตรฐานดังกล่าวในระดับท่ีสูงมาก ตัวแปรอิสระด้านประสิทธิภาพการควบคุมภายใน  
พบว่า ในภาพรวมของธรุกิจทัง้หมดท่ีศกึษา ธรุกิจครอบครวั และธรุกิจท่ีไม่ใช่ครอบครวั มพีฤติกรรมของ
ตัวแปรในลักษณะเดียวกัน คือการก�ำกับดูแลกิจการส่วนใหญ่อยู่ที่ตัวแปรด้าน ขนาดของคณะกรรมการ
ตรวจสอบ และความถี่ในการประชุมของกรรมการตรวจสอบ ส�ำหรับตัวแปรตามผลการด�ำเนินงานของ
บริษัทและมูลค่าของกิจการ พบว่า ในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา ผลการด�ำเนินงานของบริษัท
และมูลค่าของกิจการในช่วงท่ีศึกษาอยู่ในระดับดี น่าพอใจ ธุรกิจครอบครัว ผลการด�ำเนินงานของ
บริษัทและมูลค่าของกิจการอยู่ในระดับดีและสูงกว่าธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัว โดยพฤติกรรมของตัวแปร
ไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาค่าความเบ้หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจง ในภาพรวมพบว่า 
ข้อมลูของตวัแปรสงัเกตได้ส่วนใหญ่มค่ีาคะแนนสงูกว่าค่าเฉลีย่ทกุตวัแปร ส่วนค่าความโด่งหรอืความสงู
ของการแจกแจง พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่อยู่ในแบบจ�ำลองมีค่าความโด่งสูงกว่าปกติ และมีค่ามากกว่า
ศนูย์ แสดงว่า ข้อมลูของตวัแปรสงัเกตได้ดงักล่าวมกีารกระจายข้อมลูน้อย เมือ่พจิารณาค่าความเบ้และ
ความโด่งโดยรวม พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามแตกต่างจากศูนย์เพยีงเลก็น้อย จงึถือว่าตัวแปรสงัเกตได้มกีาร
แจกแจงแบบปกติ ซึ่งเหมาะสมที่จะน�ำไปวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้าง ในทั้งสามประเด็น 
คือ ในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา ธุรกิจครอบครัวและธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว
	 และจากวัตถุประสงค์การวิจัย ข้อท่ี 2 และ 3 ได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
อิสระก่อน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
ระหว่างตัวแปรอิสระของภาพรวมธุรกิจ ธุรกิจครอบครัว และธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัวที่จดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในการศึกษาคร้ังนี้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร
อิสระ (Multicollinearity) ไม่มีตัวแปรอิสระใดที่มีความสัมพันธ์กันสูงเกิน 0.80 หรือไม่มีตัวแปรซ�ำ้ 
จึงไม่ต้องตัดตัวแปรอิสระใดออก ผลการวิจัยเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของการก�ำกับดูแล 
กิจการของธุรกิจครอบครัวและธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัวท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางใดกับผลการด�ำเนินงานบริษัทและมูลค่ากิจการ ใช้การวิเคราะห์การ 
ถอดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์ พบว่า การก�ำกับดูแลกิจการ
มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการของบริษัทจดทะเบียน ทั้งสามประเด็น
ที่ศึกษา คือ ในภาพรวมของธุรกิจท้ังหมดที่ศึกษา ธุรกิจครอบครัว และธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว โดย 
รายละเอียดของผลการวิเคราะห์สรุปได้ ตามตารางที่ 1

	 ในตารางที่ 1 เป็นผลจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณทั้งหมด 15 สมการ ที่ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัว ตัวแบบสมการถดถอยเชิงพหุคูณใน
การวิเคราะห์คือ Y = β
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ด�ำเนินงานของบริษัทและมูลค่าของกิจการ ประกอบด้วย อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA)  
อัตราส่วนผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin - NPM) การเติบโตของ
ยอดขาย (Sales Growth - GROWTH) และค่าโทบินส์คิว (Tobin’s Q) β
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คือ ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ ปีที่ 1 ถึงปีที่ n  ส่วน  X
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ตัวแปรอิสระการก�ำกับดูแลกิจการ ประกอบด้วย โครงสร้างของผู้ถือหุ้น โครงสร้างของคณะกรรมการ 
ประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยงขององค์กร และประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน ส่วน εi, คือค่า
ความคลาดเคลื่อนระหว่างค่า Y   
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	 ผลสรุปการวิจัยทั้งหมดของงานวิจัยนี้ตามตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า การก�ำกับดูแลกิจการ 
ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพตามที่ได้อธิบายความส�ำคัญไว้ข้างต้นว่า 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการที่บริษัทมีการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีในการบริหารธุรกิจ คือช่วยสร้างภาพลักษณ์
ของบริษัทให้ดีข้ึน ท�ำให้มูลค่าหุ้นของบริษัทเพิ่มข้ึน ช่วยเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน ท�ำให้
ความสามารถในการท�ำก�ำไรในอนาคตสูงข้ึนได้ (พรายพล คุ้มทรัพย์, 2551) และตลาดหลักทรัพย์ 
แห่งประเทศไทยได้ก�ำหนดให้บริษัทจดทะเบียนทุกบริษัทปฎิบัติการก�ำกับดูแลกิจการ ผลการวิจัยที่พบ
ยืนยันว่า การก�ำกับดูแลกิจการมีความส�ำคัญอย่างมากต่อผลการด�ำเนินงานและมูลค่าของกิจการ ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิตร้ิอยละ 95 ความสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตแิสดงว่าการก�ำกับ
ดูแลกิจการ ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการบริษัท และด้านประสิทธิภาพ
การควบคุมภายใน สามารถส่งผลให้การด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการของบริษัทจดทะเบียนเพิ่มสูงขึ้นได้ 
ผลการวิจัยทั้งหมดของงานวิจัยนี้เปรียบเทียบให้เห็นอย่างชัดเจน ว่าการก�ำกับดูแลกิจการในด้านที่ศึกษา
ข้างต้นมีความส�ำคัญอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น ในภาพรวมของธุรกิจทั้งหมดที่ศึกษา ธุรกิจครอบครัวและ
ธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว
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หมายเหตุ.	 TO 	= ในภาพรวมของธุรกิจ 
	 FA 	 = ธุรกิจครอบครัว 
	 NO 	= ธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว 
	 +* 	 หมายถึง ยอมรับสมมติฐานและมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05  
	 - 	 หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
	 N.A. 	หมายถึง เป็นธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัวจึงไม่มีสัดส่วนของผู้ถือหุ้นที่เป็นครอบครัว

บทสรุปและอภิปรายผล
	 งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์ของการก�ำกับดูแลกิจการของธุรกิจครอบครัว และธุรกิจที่ไม่ใช่
ครอบครัวที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกับผลการด�ำเนินงานบริษัทและมูลค่าของ
กิจการ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรการก�ำกับดูแลกิจการ ด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ด้านโครงสร้าง
ของคณะกรรมการ และด้านประสิทธิภาพการควบคุมภายใน มีอิทธิพลต่อผลการด�ำเนินงานและมูลค่า
กิจการของบริษัทจดทะเบียน ซ่ึงสอดคล้องกับหลักการก�ำกับดูแลกิจการที่ว่า การก�ำกับดูแลกิจการ  
หมายถึง การก�ำกับ การตดิตาม การควบคุม และการดแูล ผูท่ี้ได้รับมอบหมายอ�ำนาจหน้าท่ีให้ไปท�ำหน้าที่
ทางการบริหาร เพือ่ให้ทรพัยากรขององค์กรได้น�ำไปใช้อย่างมปีระสทิธภิาพประสทิธผิลตรงตามเป้าหมาย 
อย่างคุ้มค่า ทั้งนี้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดตอบแทนกลับไปยังผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายอย่างเป็นธรรม  
(ไพริน ใจทัด, 2555; ศิลปพร ศรีจั่นเพชร, 2555) และสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตจากการทบทวน 
วรรณกรรมทีก่ล่าวว่า การก�ำกับดแูลกิจการช่วยลดปัญหาตัวแทน กลไกการก�ำกับดูแลกิจการเป็นกลไกทีม่ี
ความจ�ำเป็น เพือ่ใช้เป็นเครือ่งมอืก�ำกับดแูลฝ่ายบรหิารส่งผลให้ลดต้นทนุตัวแทน และท�ำให้ผลประโยชน์
ระหว่างฝ่ายบรหิารและผูล้งทนุเกิดความสอดคล้องกัน กลไกการก�ำกับดแูลกิจการทีด่เีป็นเครือ่งมอืส�ำคัญ
ที่ท�ำให้เกิดความมั่นใจว่า ฝ่ายบริหารใช้ประโยชน์จากทรัพยากรของกิจการด้วยความเหมาะสม เพื่อ 
สร้างประโยชน์สงูสดุให้แก่ผูเ้ป็นเจ้าของ ซ่ึงไม่ได้มส่ีวนร่วมในการบริหารงานของกิจการ และฝ่ายบรหิาร
ได้ท�ำหน้าที่รายงานฐานะทางการเงินและผลการด�ำเนินงานของกิจการอย่างถูกต้อง (Brown et al., 
2011; Lin & Hwang, 2010) รายละเอียดตัวแปรย่อยในองค์ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการแต่ละด้าน
ตามตารางที่ 1 มีดังนี้ 
	 องค์ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการด้านโครงสร้างของผู้ถือหุ้น พบความสัมพันธ์ทางบวก
ของตัวแปรย่อยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติกับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ คือ  
1. สัดส่วนการถือหุ้นของผู้บริหารและกรรมการบริหารของธุรกิจครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วน 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อย่างมีนัยส�ำคัญ และของภาพรวมธุรกิจมีความสัมพันธ์กับอัตราก�ำไรสุทธิ 
อย่างมีนัยส�ำคัญ ผลลัพธ์ของการศึกษาสอดคล้องกับผลลัพธ์ของงานวิจัยของ Tee et al. (2018)  
ทีพ่บโครงสร้างของผูถื้อหุ้น ทีม่ผีูบ้รหิารรายหลกัเป็นผูถื้อหุ้นรายใหญ่มแีรงจงูใจในการท�ำงานสงูกว่าและ 
ส่งผลให้ผลการด�ำเนินงานสูงขึ้นได้ 2. สัดส่วนการกระจุกตัวของผู้บริหาร ของภาพรวมของธุรกิจมีความ
สัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์และด้านอัตราก�ำไรสุทธิอย่างมีนัยส�ำคัญ สอดคล้องกับ 
งานวิจัยที่ศึกษาธุรกิจท่ีมีโครงสร้างของผู้ถือหุ้นแบบกระจุกตัว มีสัดส่วนการถือหุ้นจ�ำนวนมาก ท�ำให ้
ใช้สิทธิเข้าควบคุมกิจการหรือเป็นผู้ถือหุ้นท่ีมีอ�ำนาจควบคุมกิจการ ได้แก่ งานวิจัยของ Dyck and 
Zingales (2004) และ Lins (2003) ที่พบว่ารูปแบบของการถือหุ้นที่กระจุกตัว มีบทบาทส�ำคัญมาก 
ต่อการก�ำกับดูแลกิจการที่ส่งผลต่อการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ 3. สัดส่วนผู้ถือหุ้นครอบครัว  
ของภาพรวมของธุรกิจและธุรกิจครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อย่างม ี
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นัยส�ำคัญ สอดคล้องกับ เพ็ญจันทร์ แสงอาวุธ (2562) และ ศิลปพร ศรีจั่นเพชร (2551) ที่พบว่า  
สัดส่วนการกระจุกตัวของผู้ถือหุ้นส่งผลต่อการด�ำเนินงานและมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าของบริษัท 
จดทะเบียน และสอดคล้องกับ Djankov et al. (2008) และ Dorr et al. (2007) ที่กล่าวถึงโครงสร้าง
ของผู้ถือหุ้นหลักมีความสัมพันธ์กับผลการด�ำเนินงาน 4. สัดส่วนผู้ถือหุ้นนักลงทุนสถาบันมีความสัมพันธ์
กับมูลค่าของกิจการ ในภาพรวมของธุรกิจและธุรกิจครอบครัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yodbutr 
(2010) ที่กล่าวถึงสัดส่วนผู้ถือหุ้นนักลงทุนสถาบันว่าเป็นองค์ประกอบที่มีความส�ำคัญ นักลงทุนสถาบัน  
ถือหุ้นในสัดส่วนที่สูง มีแนวปฏิบัติการก�ำกับดูแลกิจการท่ีแข็งแรง ความเป็นมืออาชีพของพวกเขา 
ส่งผลให้มูลค่าของกิจการเพิ่มสูงขึ้นได้
	 องค์ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ พบความสัมพันธ์ทางบวก
ของตัวแปรย่อยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติกับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการ คือ  
1. ขนาดของคณะกรรมการ ของภาพรวมธุรกิจมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
อย่างมีนัยส�ำคัญ และของธุรกิจไม่ใช่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทนผู้ถือหุ้นอย่างมี
นัยส�ำคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ehikioya (2009) และ I. Zaharia and C. Zaharia (2012) 
ที่ระบุว่าบริษัทท่ีมีโครงสร้างของคณะกรรมการในการก�ำกับดูแลกิจการท่ีดีและเข้มแข็งช่วยลดปัญหา
ตัวแทนท�ำให้เกิดการตรวจสอบ ติดตาม ผลการปฏิบัติงานตามวัตถุประสงค์ สามารถอธิบายผ่านผลการ
ด�ำเนินงานของกิจการและการสร้างมูลค่าแก่กิจการ ท�ำให้มูลค่าทางการตลาดสูงขึ้น 2. ความถี่ในการ
ประชุมคณะกรรมการของธรุกิจครอบครัว และภาพรวมธรุกิจมคีวามสมัพนัธ์กับอตัราก�ำไรสทุธมินียัส�ำคัญ  
สอดคล้องกับ Norburn (1986) และ Zahra and Pearce (1989) ที่พบว่าความถี่ของการประชุม 
คณะกรรมการอย่างต่อเนื่องมีอิทธิพลต่อความสามารถในการตัดสินใจของคณะกรรมการและส่งผลต่อ
ผลการด�ำเนินงานที่ดีของกิจการ เพราะปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้การประชุมคณะกรรมการมีประสิทธิภาพนั้น 
มีหลายประการ เช่น การจัดการประชุมเมื่อมีเหตุการณ์ส�ำคัญ ท�ำให้สามารถอภิปรายแลกเปลี่ยน 
ความคิดเห็นได้อย่างรอบคอบและได้ข้อมูลครบถ้วนประกอบการตัดสินใจ การพบปะกันอย่างต่อเนื่อง 
ท�ำให้คณะกรรมการสามารถรบัทราบปัญหาทีเ่กิดข้ึนทนัต่อเหตกุารณ์ สามารถป้องกันหรอืแก้ไขปัญหาได้
ก่อนที่กิจการต้องประสบกับความเสียหายเป็นจ�ำนวนมาก 3. ค่าตอบแทนของคณะกรรมการของธุรกิจ
ครอบครวั ธรุกิจทีไ่ม่ใช่ครอบครัวและภาพรวมธรุกิจมคีวามสมัพนัธ์กับอตัราส่วนผลตอบแทนต่อสนิทรัพย์ 
อย่างมีนัยส�ำคัญ และธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทนผู้ถือหุ้นอย่างมี
นัยส�ำคัญ รวมทั้งของธุรกิจครอบครัวยังมีความสัมพันธ์กับมูลค่าของกิจการด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Al-Shaer and Zaman (2016) และ Vo and Nguyen (2014) ที่พบว่า ค่าตอบแทนของ 
คณะกรรมการบริษัทมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับผลการด�ำเนินงานและความย่ังยืนของกิจการ  
ค่าตอบแทนที่เหมาะสมและสอดคล้องกับก�ำไรของบริษัทเป็นแรงผลักดันให้เกิดประสิทธิภาพในกลไก 
การควบคุมก�ำกับดูแลกิจการและช่วยปกป้องสิทธิและประโยชน์ให้แก่ผู้มีส่วนได้เสียของบริษัท ส่งผลดี
ต่อการด�ำเนินงานของบริษัท
	 องค์ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการด้านประสิทธิภาพในการบริหารความเสี่ยง ส�ำหรับงานวิจัย
นี้ไม่พบความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส�ำคัญระหว่างประสิทธิภาพในการบริหารความเสี่ยงท่ีวัดด้วย
อตัราส่วนการบรหิารความเสีย่ง ซ่ึงค�ำนวณจากส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของรายได้หารด้วยส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐานของผลการด�ำเนินงาน กับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็น 
ภาพรวมของธุรกิจ ธุรกิจครอบครัว และธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Mohammed and Knapkovaa (2016) ที่ใช้อัตราส่วนวัดความเสี่ยงแบบเดียวกัน ศึกษาความสัมพันธ์
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กับผลการด�ำเนินงาน และพบว่าการบริหารความเสี่ยงช่วยลดผลกระทบของความเสียหายและช่วยเพิ่ม
ประสิทธิผลของการด�ำเนินงานได้
	 องค์ประกอบการก�ำกับดูแลกิจการด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน พบความสัมพันธ์
ทางบวกของตวัแปรย่อยทีม่คีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตกัิบผลการด�ำเนนิงานและมลูค่ากิจการ 
คือ 1. ขนาดของคณะกรรมการตรวจสอบของธุรกิจครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์อย่างมีนัยส�ำคัญ และธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับอัตราก�ำไรสุทธิและด้านการ
เติบโตยอดขายอย่างมีนัยส�ำคัญ และในภาพรวมธุรกิจ ธุรกิจครอบครัว ธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัว มีความ
สัมพันธ์กับมูลค่าของกิจการอย่างมีนัยส�ำคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abbott et al. (2004) และ  
Chen and Zhou (2007) ที่ให้ความเห็นว่าขนาดของคณะกรรมการเล็ก ๆ ไม่สามารถปฏิบัติหน้าที่ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขนาดของคณะกรรมการใหญ่เกินไปผลของการปฏิบัติงานของกรรมการ 
อาจลดลงได้ เนื่องจากมีปัญหาในการประสานงานและการด�ำเนินการ จึงเป็นเหตุให้เกิดการควบคุม 
ที่ไร้ประสิทธิภาพ และสรุปว่า การก�ำหหนดขนาดของคณะกรรมการที่เหมาะสม ส่งผลดีต่อการ 
ด�ำเนินงานตรวจสอบรายงานทางการเงินและเอกสารต่าง ๆ 2. สัดส่วนกรรมการตรวจสอบที่มี
ประสบการณ์ด้านบัญชีหรือการเงินของธุรกิจที่ไม่ใช่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเติบโตยอดขายของ
บริษัทอย่างมีนัยส�ำคัญ ผลลัพธ์ของการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin and Hwang (2010)  
และ Sharma et al. (2009) ท่ีอภปิรายว่า ในการก�ำกับดูแลทีม่ปีระสทิธภิาพนัน้คณะกรรมการตรวจสอบ 
ควรเป็นบุคคลท่ีมีประสบการณ์และมีความเช่ียวชาญทางด้านเทคนิคในเชิงวิชาชีพ เพราะความรู้ 
ความเชีย่วชาญในเชิงวชิาชพีทีม่คีวามเหมาะสมย่อมส่งผลต่อการปฏบิตังิานของคณะกรรมการตรวจสอบ  
ท�ำให้ปฏิบัติงานได้มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับ DeZoort and Salterio (2001) ที่พบว่า  
คณะกรรมการตรวจสอบท่ีมีบุคคลท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญทางด้านการเงินสามารถเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการตรวจสอบ เช่น ความผิดพลาดที่มีสาระส�ำคัญในรายงานทางการเงิน และเมื่อเกิดข้อโต้แย้งขึ้น
ระหว่างผู้สอบบัญชีและผู้บริหารของกิจการเก่ียวกับประเด็นทางด้านบัญชี เป็นต้น 3. ความถ่ีในการ 
ประชุมของกรรมการตรวจสอบของธุรกิจท่ีไม่ใช่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเติบโตยอดขาย 
อย่างมนียัส�ำคัญ สอดคล้องกับงานวิจยัของ Allegrini and Greco (2013) และ Braiotta et al. (2010) 
ที่พบว่า การประชุมอย่างน้อย 4 คร้ังต่อปี มีความเก่ียวข้องอย่างมากกับระดับการเปิดเผยข้อมูลโดย 
สมัครใจและการเปิดเผยทุนทางปัญญา และสอดคล้องกับเพ็ญจันทร์ แสงอาวุธ (2562) ที่พบว่าจ�ำนวน
คร้ังการประชุมของคณะกรรมการตรวจสอบมีความส�ำคัญต่อการก�ำกับดูแลกิจการ คณะกรรมการท่ี 
เข้าร่วมประชุมอย่างสม�่ำเสมอและบ่อยคร้ังเก่ียวข้องกับผลงานการตรวจสอบ ย่ิงพวกเขาประชุมบ่อย 
เท่าไหร่ ก็ยิ่งท�ำให้การก�ำกับดูแลของพวกเขามีประสิทธิภาพมากขึ้นเท่านั้น

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้จากผลการศึกษา ซ่ึงพบความส�ำคัญในรายละเอียด 
ของการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีมีผลดีต่อการด�ำเนินงานบริษัทและมูลค่าของกิจการในหลายประเด็น  
หากบริษทัต้องการผลการด�ำเนนิงานบริษทัทีดี่ ควรให้ความส�ำคญักับการก�ำกับดูแลกิจการ ด้านโครงสร้าง
ของผู้ถือหุ้น ได้แก่ สัดส่วนการถือหุ้นของผู้บริหารและกรรมการบริหาร สัดส่วนการกระจุกตัวของ 
ผู้บริหาร และสัดส่วนผู้ถือหุ้นครอบครัว ตัวอย่างเช่น การที่บริษัทส่งเสริมให้ผู้บริหารเป็นผู้ถือหุ้นและ 
กรรมการบริหาร สามารถลดปัญหาความขัดแย้งของผลประโยชน์ของตัวแทน เพราะการท่ีพวกเขา 
กลายเป็นเจ้าของไม่ใช่ตัวแทนอีกต่อไปท�ำให้มีแรงจูงใจในการบริหารมากข้ึน ซ่ึงเป็นผลดีต่อบริษัทและ
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ส่งเสริมการเติบโตอย่างย่ังยืนของบริษัท กรณีบริษัทที่มีสัดส่วนการกระจุกตัวของผู้บริหารย่อมส่งผลให้
ผู้บริหารต้องพยายามท�ำงานให้ได้ผลลัพธ์ของการด�ำเนินงานตามที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ท�ำให้ช่วยลดปัญหา
ตัวแทนระหว่างผู้ถือหุ้นและผู้บริหารลงและช่วยเพิ่มมูลค่าของกิจการได้ ส�ำหรับกรณีสัดส่วนการถือหุ้น
ของผูถื้อหุ้นครอบครวัมผีลดีต่อธรุกิจเพราะเจ้าของทีเ่ป็นผูถื้อหุ้นเข้ามาบริหารธุรกิจเพือ่รกัษาผลประโยชน์ 
ของผู้มีส่วนได้เสียได้เพิ่มบทบาทการควบคุมในการบริหาร ย่อมท�ำให้บริษัทที่มีโครงสร้างการถือหุ้น 
โดยครอบครัวส่งผลดีต่อการด�ำเนินงานของบริษัท เป็นต้น ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการ ได้แก่ 
ขนาดของคณะกรรมการ ความถี่ในการประชุมคณะกรรมการ และค่าตอบแทนคณะกรรมการ ตัวอย่าง
เช่น หากบรษิทัสามารถก�ำหนดขนาดของคณะกรรมการได้เหมาะสมสามารถส่งเสรมิประสทิธภิาพในการ
ก�ำหนดนโยบายของบรษิทัและความส�ำเร็จของกิจการ ความถ่ีในการประชุมคณะกรรมการก็เช่นเดียวกัน 
การประชุมบ่อยครั้งและสมาชิกมีส่วนร่วมอย่างแข็งขัน ความเชี่ยวชาญของพวกเขาในการให้ความเห็น
ย่อมส่งผลดีต่อประสิทธิภาพการปฎิบัติงานในองค์การ ซ่ึงส่งผลไปถึงผลการด�ำเนินงานของบริษัทด้วย 
เป็นต้น และด้านประสิทธิภาพในการควบคุมภายใน ได้แก่ ขนาดของคณะกรรมการตรวจสอบ สัดส่วน 
กรรมการตรวจสอบท่ีมีประสบการณ์ด้านบัญชีหรือการเงิน และความถ่ีในการประชุมของกรรมการ 
ตรวจสอบ ตัวอย่างเช่น การที่บริษัทมีสัดส่วนกรรมการตรวจสอบที่มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญ
ด้านบัญชีหรือการเงินในคณะกรรมการตรวจสอบ ส่งเสริมการรายงานงบการเงินที่มีคุณภาพ เพราะ
ทักษะและประสบการณ์ของกรรมการตรวจสอบท�ำให้ผลการด�ำเนินงานขององค์การมีความถูกต้องและ
น่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลดีต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนขององค์การ เป็นต้น นอกจากนี้ หากบริษัทเน้นมูลค่าของ
กจิการที่ดี ควรให้ความส�ำคัญกบัโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ได้แก่ สัดส่วนผู้ถอืหุ้นนักลงทนุสถาบนั ตัวอย่าง
เช่น การทีบ่รษิทัมผีูถื้อหุ้นทีเ่ป็นนกัลงทนุสถาบัน มข้ีอดีต่อบรษิทั เพราะการออกความเห็นและการรักษา
ผลประโยชน์ของพวกเขาในการประชุมผู้ถือหุ้นของนักลงทุนสถาบัน เช่น กองทุนต่าง ๆ  ที่มาถือหุ้นของ
บริษัท ย่อมเป็นประโยชน์ต่อการบริหารจัดการของบริษัท และส่งผลดีต่อมูลค่าตลาดของกิจการ เป็นต้น  
ด้านโครงสร้างของคณะกรรมการได้แก่ ค่าตอบแทนคณะกรรมการ ตัวอย่างเช่น การที่บริษัทก�ำหนด 
ค่าตอบแทนคณะกรรมการในอตัราทีพ่งึพอใจแก่คณะกรรมการ ย่อมเป็นแรงจงูใจคณะกรรมการได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและส่งผลดีต่อการก�ำหนดมูลค่ากิจการ เป็นต้น และด้านประสิทธิภาพในการควบคุม
ภายใน ได้แก่ ขนาดของคณะกรรมการตรวจสอบ ตัวอย่างเช่น การท่ีบริษัทก�ำหนดให้มีขนาดของ 
คณะกรรมการตรวจสอบท่ีเหมาะสมย่อมส่งผลต่อประสิทธิภาพและความสมบูรณ์ในการปฎิบัติหน้าท่ี
การตรวจสอบรายงานทางการเงินของคณะกรรมการตรวจสอบ และประสิทธิภาพของการตรวจสอบ 
ส่งสัญญาณไปถึงมูลค่าของกิจการต่อนักลงทุนด้วย เป็นต้น
	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป แนะน�ำว่าการวิจัยครั้งต่อไป ควรมุ่งเน้นการสัมภาษณ์ 
เชิงลึกแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมาผสมผสานการศึกษาเชิงปริมาณ ทั้งนี้เพื่อให้ 
การศึกษาได้รบัประโยชน์สงูสดุ และควรพฒันาเคร่ืองมอืแบบสอบถามเพิม่ประสทิธภิาพในการเก็บข้อมลู
จากกลุ่มตัวอย่าง เพื่อพัฒนาต่อยอดจากการศึกษาครั้งนี้ อีกประเด็นที่น่าสนใจคือ งานวิจัยในอนาคต 
ควรท�ำการศึกษาเพิ่มในด้านประสิทธิภาพการบริหารความเสี่ยงที่งานวิจัยนี้ไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ในทางบวกกับผลการด�ำเนนิงานและมลูค่ากิจการ ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มงีานวิจยัในอดีต 
ที่พบความสัมพันธ์ทางบวกกับผลการด�ำเนินงานและมูลค่ากิจการของบริษัท เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจน
ของการก�ำกับดแูลกิจการในประเดน็นี ้สดุท้ายผลลพัธ์ของการศึกษาครัง้นีใ้ช้ได้กับกลุม่ธรุกิจเดียวกัน หรอื
ธุรกิจที่มีขนาดใกล้เคียงกัน ดังนั้น ส�ำหรับการวิจัยในอนาคตควรศึกษาและเลือกกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ  เพื่อ
ดูผลของประสิทธิภาพการก�ำกับดูแลกิจการในหลากหลายประเภทธุรกิจมากขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อประเมินมูลค่าความเต็มใจจ่ายเพื่อการจัดส่งกระเป๋าและ
บริการช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วนของผู้โดยสารโดยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดสองราคา (Double 
Bounded CVM) Contingent Valuation Method จากผู้ใช้บริการเสริมส่งกระเป๋าไปยังสนามบิน  
จ�ำนวน 442 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit  
ผลการวิจัยพบว่า 1. ความเต็มใจจ่าย ค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
442 คน มีความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน)  
ลดลงเท่ากับ 98 บาท บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายเอกชน) เพิ่มข้ึน เท่ากับ  
35 บาท และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (แบบมีระบบติดตาม) ลดลงเท่ากับ 125 บาท  
และ 2. ความสัมพันธ์ของผลการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มรายได้เกิน 100,000 เพียงแค่ 44 คน
จากผู้ให้ข้อมูลท้ังนี้หากเปรียบเทียบกลุ่มคนเหล่านี้กับมาตรฐานรายได้ของชาวไทยถือว่าสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐาน ในทางตรงกันข้ามกลุ่มตัวอย่างส่วนมากส่วนมากจะไม่ได้มีก�ำลังจ่ายบริการเสริมช่องทาง 
พิเศษ Fast Track Lanes ดังนั้นผู้ท่ีเก่ียวข้องในการพัฒนาแอปพลิเคชัน สามารถน�ำผลการวิจัยนี ้
ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาแอปพลิเคชันให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับเทคโนโลยีมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ :  ความเต็มใจที่จะจ่าย วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า การตั้งค�ำถามปลายปิดโดยเสนอ 
สองครั้ง การจัดส่งกระเป๋าของผู้โดยสาร

Abstract

	 This research aims to 1.  assess the value of passengers' willingness to pay for 
luggage delivery and expedited lane services and 2. to study the relationship between 
the pattern of luggage delivery by private companies. with delivery by airline with the 
method of evaluating by using the method of hypothesis Evaluate and use a double 
bounded CVM questionnaire based on both statistical and qualitative research methods. 
A study by online questionnaire from 442 informants from users of the Bangkok-air-
port luggage delivery service. The results showed that 1. Willingness to pay Surcharge 
for luggage delivery at the airport It was found that 442 samples were willing to pay 
for the extra charge. Luggage delivery service Bangkok-airport (by airline) decreased 
by 98 THB, luggage delivery service Bangkok-airport (by private line) increased by 35 
baht, and luggage delivery service Bangkok-airport (with tracking system) decreased. 
Equal to 125 baht and 2. the correlation of this study reflects only 44 people in the  
income over 100,000 group among the informants. On the other hand, most of the  
sample groups do not have the capacity to pay for Fast Track Lanes. The results of this 
research can be applied to develop applications for users to accept more technology.
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Keywords:  Willingness to Pay, Contingent Valuation Method, Double Bounded Logit 
Model, Passenger Luggage Delivery 

บทน�ำ 	
	 ท่าอากาศยาน (Airport) เป็นสถานท่ีส�ำคัญส�ำหรับการขนส่งทางอากาศ เป็นสถานท่ีที่ใช้ใน 
การข้ึนและลงของอากาศยานเพื่อท�ำการขนส่งผู้โดยสาร สินค้า และไปรษณียภัณฑ์ ท่าอากาศยาน 
นับได้ว่าเป็นโครงสร้างพื้นฐานส�ำคัญของระบบการขนส่งทางอากาศ อีกทั้งยังมีส่วนส�ำคัญในการสร้าง
รายได้ให้กับประเทศ ทั้งนี้ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาการเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวมีมากขึ้นกว่าเดิม สอดคล้อง
กับมาตรการผ่อนคลายกฎระเบียบจากภาครฐัของประเทศต่าง ๆ  โดยนกัท่องเทีย่วได้ให้ความสนใจในการ
ค้นหาข้อมลูการท่องเท่ียวในประเทศไทยเป็นจ�ำนวนมากส่งผลให้มผีูโ้ดยสารใช้บรกิารสนามบนิสวุรรณภมูิ
เพิ่มข้ึนต่อเนื่องจนเกิดมีภาพนักท่องเที่ยวจ�ำนวนมากในสนามบินสุวรรณภูมิบรรยากาศผู้โดยสารขาเข้า 
สนามบินสวุรรณภมูทิีผู่โ้ดยสารรอด�ำเนนิพธิกีารตรวจคนเข้าเมอืงจนอาจเกิดภาพลกัษณ์ด้านลบต่อการให้ 
บริการของสนามบินได้ ซึ่งสอดคล้องกับสถิติจากส�ำนักงานนโยบายและบริหารยุทธศาสตร์ บริษัทวิทยุ 
การบินจ�ำกัดในปี 2566 ได้ประเมินจ�ำนวนผู้โดยสารระหว่างประเทศที่เดินทางเข้ามาใช้บริการ 
ท่าอากาศยานนานาชาติหลกั ๆ  หลายสนามบินในประเทศไทยมจี�ำนวนเทีย่วบินเพิม่ข้ึน ในขณะท่ีปัจจบัุน
มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่จะได้รับกับราคาและความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น
ระหว่างการเดินทางของกลุ่มนักท่องเท่ียว ท�ำให้กลุ่มอุตสาหกรรมการบินต้องใช้โอกาสนี้ในการปรับตัว 
เพือ่เตรยีมความพร้อมการให้บรกิารในอนาคต ธรุกิจด้านการจดัส่งกระเป๋าและบริการช่องทางพเิศษแบบ
เร่งด่วนของผูโ้ดยสารเป็นกลุม่การให้บรกิารเสรมิ (Additional Services) ซ่ึงถือเป็นบรกิารท่ีไม่ใช่บริการ
ตามที่ก�ำหนด ดังนั้นบริการเสริมเหล่านี้จึงเปรียบเสมือนการเติมเต็มการให้บริการเพิ่มเข้าไปจากบริการ
หลักที่ผู้โดยสารสามารถเลือกใช้บริการโดยตรงจากสายการบินหรือการใช้บริการจากบริษัทผู้ให้บริการ 
ทั้งนี้การให้บริการที่ล่าช้าหรือไม่ได้ตรงตามคาดหวังของลูกค้าอาจท�ำให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ และสามารถ 
ท�ำให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ไม่ดีในอนาคตได้ ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้ใช้บริการเลือกท่ีจะใช้บริการของ 
สายการบินหรือบริการจากตัวแทนอื่นที่มีการให้บริการดีกว่าในอนาคต 
	 ด้วยเหตุข้างต้นจึงเกิดค�ำถามข้ึนว่า หากผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการภายในสนามบิน ผ่านแนวทางการวิจัยแบบ 
ผสมผสาน ข้อมูลเชิงปริมาณที่ถูกรวบรวมผ่านการส�ำรวจและด�ำเนินการกับกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
สนามบินท่ีหลากหลาย เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ทางสถิติและระบุแนวโน้มและความสัมพันธ์ได้ โดย
กลุ่มธุรกิจที่เก่ียวข้องจะสามารถน�ำข้อมูลจากการวิจัยครั้งนี้ใช้ประกอบการพิจารณาปรับปรุงและพัฒนา
ประสิทธิภาพการด�ำเนินงานให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและยังสามารถรักษาฐานลูกค้า 
ไว้ได้อย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพื่อประเมินมูลค่าความเต็มใจจ่าย เพื่อการจัดส่งกระเป๋าและบริการช่องทางพิเศษแบบ 
เร่งด่วนของผู้โดยสาร
	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการจัดส่งกระเป๋า โดยบริษัทเอกชนกับการจัดส่ง 
โดยสายการบิน
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเต็มใจจ่าย เพื่อเสริมประสบการณ์และประสิทธิภาพ
สามารถพิจารณาได้จากหลายแง่มุมท้ังด้านการบริหารจัดการสนามบินและการบริการที่สนามบินให้กับ 
ผู้โดยสาร ซ่ึงสามารถประยุกต์ใช้ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล แนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร  
ตลอดจนแนวคิดเก่ียวกับการกู้คืนการบริการและการรับประกันการบริการ มาใช้เพื่อเสริมสร้าง
ประสบการณ์และประสิทธิภาพที่ดีให้กับผู้โดยสารภายในสนามบินดังต่อไปนี้
	 ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล (Asymmetric Information) เป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์
ที่กล่าวถึงสถานการณ์ที่ผู้มีข้อมูลไม่เท่ากันระหว่างฝ่ายซ้ือหรือผู้ให้บริการและฝ่ายขายหรือผู้รับบริการ 
ในตลาด โดยนักเศรษฐศาสตร์สามคนมีอิทธิพลอย่างมากในการพัฒนาและเขียนเก่ียวกับทฤษฎีของ  
Michael Spence, George A. Akerlof และ Joseph E. Stiglitz ซ่ีงได้รับรางวัล. โนเบลปี  
ค.ศ. 2001 อธิบายถึงความไม่เท่าเทียมกันของการรับรู้ โดยฝ่ายหนึ่งอาจมีข้อมูลมากกว่าอีกฝ่ายหนึ่ง  
ซ่ึงส่งผลให้เกิดความไม่เสมอภาคระหว่างฝ่ายซ้ือและฝ่ายขายสอดคล้องกับ ชนินทร์ มีโภคี (2558)  
ความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร หมายถึง ในตลาดผู้เล่นทั้งสองฝ่ายมีข้อมูลข่าวสารไม่เท่าเทียมกัน 
ท�ำให้ผู้ใช้บริการท่ีมีข้อมูลข่าวสารน้อยกว่าเสียเปรียบผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลข่าวสารมากกว่าการได้เปรียบ
เสียเปรียบกันท�ำให้เกิดปัญหา 2 ประการคือ ปัญหาการเลือกที่ผิด (Adverse Selection) เป็นปัญหา 
ที่เกิดก่อนการให้สินเชื่อและปัญหาไร้จรรยาบรรณ (Moral Hazard) ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นภายหลังจาก
การใช้บริการ ซ่ึงจากทฤษฎีนี้ท�ำให้มีปัญหาเกิดข้ึนในการตัดสินใจและการกระท�ำในตลาด โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงในการท�ำธุรกรรมท่ีเก่ียวข้องกับความเสี่ยงเช่น บริการส่งกระเป๋าเดินทางไปยังสนามบินและ 
ที่พักโรงแรม โดยผู้ใช้บริการอาจจะยังไม่ทราบถึงประวัติของการให้บริการหรือมีข้อมูลเก่ียวกับความ 
เสียหายท่ีไม่ได้รายงาน ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับความเสียหายในจากข้อมูลที่ไม่สมมาตรเป็น 
ส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจตลาดที่ดี เนื่องจากพนักงานมีประสิทธิผลมากขึ้นในสาขาของตน และให้คุณค่า
แก่ฝ่ายอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องมากข้ึนอีกทางเลือกหนึ่ง ส�ำหรับข้อมูลอสมมาตรคือ ให้พนักงานศึกษา 
ทกุสาขา อย่างไรก็ตามสิง่นีไ้ม่สามารถท�ำได้ ทางเลอืกท่ีปฏบิตัไิด้คอืการใช้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ด้วยวิธกีาร 
ที่เสียต้นทุนการด�ำเนินงานน้อย เช่น อินเทอร์เน็ต ในทางตรงกันข้ามข้อมูลที่ไม่สมมาตรบางครั้ง 
อาจเกี่ยวข้องกับผลลัพธ์ที่เป็นการฉ้อโกง ตัวอย่างเช่น บริษัทผู้ให้บริการการจัดส่งกระเป๋า อาจประสบ
กับสถานการณ์ที่บุคคลปกปิดข้อมูลเมื่อเริ่มต้นนโยบายการจัดส่งกระเป๋าของผู้โดยสารนั้น หากบุคคล
นั้นได้รับความเสียหายเนื่องจากปัญหาที่ไม่เปิดเผย บริษัทผู้ให้บริการขนส่งหรือสายการบินต้นสังกัด 
อาจจะคิดค่าส่งเพิ่มกับผู้โดยสารโดย ในทางตรงกันข้ามการเลือกที่ไม่พึงประสงค์ (Adverse Selection) 
นี่เป็นกรณีที่ผู้ให้บริการหรือสายการบิน ระงับข้อมูลส�ำคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการแก่ผู้โดยสาร  
ในกรณีนี้ข้อมูลอสมมาตรจะถูกใช้ประโยชน์ ท้ังนี้การเลือกที่ไม่พึงประสงค์เป็นเรื่องปกติในภาคธุรกิจ 
การบริการ ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจประกันภัยซึ่งผู้ที่อยู่ในวิถีชีวิตที่มีความเสี่ยงสูงจะซื้อผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิต สิง่นีม้กัน�ำไปสูก่ารท�ำธรุกิจทีม่คีวามเสีย่งและผลก�ำไรน้อยลง เพือ่หลกีเลีย่งการเลอืกทีไ่ม่พงึประสงค์ 
ในภาคการบริการการขนส่งกระเป๋าผู้โดยสาร บริษัทขนส่ง หรือสายการบินจะระบุกลุ่มคนที่ไม่ชอบ 
ความเสี่ยงมากกว่า และเรียกเก็บเงินจากพวกเขามากข้ึนส�ำหรับบริการ สิ่งนี้เก่ียวข้องกับการประเมิน
ความเสี่ยงในการปฏิบัติงาน 
	 แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) เป็นศัพท์เทคนิคที่มีผู้นิยามไว้อย่าง
มากมาย Barnett et al. (2006, p. 34) ได้ส�ำรวจวรรณกรรม น�ำมาวิเคราะห์และประเมินการอ้างอิง
ถึงค�ำว่าช่ือเสียงจนน�ำมาตกผลึกเป็นค�ำอธิบายความหมายของ “ช่ือเสียงองค์กร” ว่า “เป็นการตัดสิน 
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โดยรวม (Collective Judgments) ของผู้สังเกตการณ์ (Observers) เก่ียวกับองค์กรธุรกิจใด ๆ  
บนพื้นฐานของการประเมิน (Assessments) ถึงผลกระทบด้านการเงิน สังคม และสิ่งแวดล้อม  
ที่เก่ียวข้องกับองค์กรนั้นตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมา (Over Time)” การให้บรรลุผลตามความคาดหวัง 
ของกลุ่มเป้าหมายที่มีส่วนเก่ียวข้องหรือของสังคม ท้ังนี้เป็นกลยุทธ์ที่สร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันของการด�ำเนินธุรกิจและท่าให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จทางการตลาดในปัจจุบัน จากการศึกษา 
ของ Barnett et al. (2006, pp. 32-33) ได้เสนอแนะให้พิจารณาจ�ำแนก นิยามของช่ือเสียง  
ออกเป็น 3 กลุ่มเพื่อให้เข้าใจได้ง่าย คือ 1. ช่ือเสียงในฐานะที่เป็นการตระหนักรู้ (A State of  
Awareness) 2. ชื่อเสียงที่เป็นการวัดประเมิน (An Assessment) และ 3. ชื่อเสียงที่เป็นสินทรัพย์ 
(An Asset) ทัง้นีห้ากกล่าวถึงสายการบนิจ�ำเป็นต้องท�ำให้ธรุกิจมช่ืีอเสยีงเป็นทีย่อมรบัของลกูค้า ผลลพัธ์
หรือการหลอมรวมจากการรับรู้ของท้ังจากบุคคลภายในและภายนอกองค์กร รวมถึงกลุ่มผู้มีส่วนได ้
ส่วนเสียทุกกลุ่ม ช่ือเสียงองค์กร (Reputation) คือ การมองเรื่องช่ือเสียงหรือภาพลักษณ์ของบุคคล  
องค์กรหรือสิ่งต่าง ๆ ว่าเป็นอย่างไรในสายตาของผู้คน ค�ำว่า “reputation” นั้นเกี่ยวข้องกับความเชื่อ
มั่น ความน่าเช่ือถือ หรือความเป็นมาตรฐานท่ีได้รับการยอมรับในสังคมการสร้างและรักษาช่ือเสียง 
เป็นสิ่งส�ำคัญในทุกด้าน ตัวอย่างเช่น ผู้โดยสารหลายคนเลือกที่จะใช้บริการจัดส่งกระเป๋าจากสนามบิน
ด้วยสายการบินท้ังท่ีมีราคาแพงกว่าการใช้บริการบริษัทเอกชนคนอื่นท�ำให้เกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารของบุคคลหรอืองค์กรนัน้ ๆ  ทัง้นีค้วามมช่ืีอเสยีงเป็นสิง่ทีย่ากต่อการเลยีนแบบ เพราะจดุเด่น
จากภายในองค์กรที่เป็นเอกลักษณ์ ทั้งนี้องค์กรจะท่าการสร้าง และรักษาชื่อเสียงองค์กรได้โดยการสร้าง
เอกลักษณ์องค์กรและท่ีส่าคัญคือต้องให้เอกลักษณ์มีความแตกต่างโดดเด่นเป็นหนึ่งเดียว นอกจากนั้น 
การสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญกับความน่าเชื่อถือขององค์กร (Credibility) 
ความเชื่อมั่นต่อองค์กร (Reliability) ความไว้วางใจในองค์กร (Trustworthiness) และความรับผิดชอบ  
(Responsiveness) ด้วย (Fombrun & Rindova, 1996) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์และความมี 
ช่ือเสียงขององค์กรแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ ขององค์กรเป็นผลจากการประเมินองค์กรของลูกค้า  
ส่วนความมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นภาพกว้างท่ีเกิดข้ึนจากภาพลักษณ์ ที่ถูกสั่งสมข้ึนภายใต้มุมมองของ
ลูกค้า การศึกษาของ Jotikasthira et al. (2020) ศึกษาความมีชื่อเสียงในมุมมองของลูกค้า ซึ่งลูกค้า
พิจารณาความมีช่ือเสียงของสายการบินในประเด็นของสายการบินต้องเป็นองค์กรที่ประสบความส�ำเร็จ 
มีความมั่นคง และเป็นองค์กรที่น่าช่ืนชม นอกจากนั้น ความมีช่ือเสียงของสายการบินในมุมมองของ
ลกูค้า เช่นเดยีวกัน ซ่ึงการศกึษานีใ้ห้ลกูค้าประเมนิความมช่ืีอเสยีงของสายการบนิจะต้องเป็นสายการบิน 
ที่น่าชื่นชม รักษาสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้อย่างดี และมีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับความมีชื่อเสียงของ
สายการบิน ดังนั้น ช่ือเสียงองค์กรจึงเป็นการประเมินค่าจากประสบการณ์ที่มีต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็น 
การสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร และการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับการด่าเนินงานขององค์กร โดย 
ผลตอบแทนที่หลากหลายจากการมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีนั้น เกิดขึ้นจากความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่าง
องค์ ประกอบต่าง ๆ  ท่ีปรากฏข้ึนจากองค์กรนัน้โดยร่วมกัน เนือ่งจากช่ือเสยีงเป็นสิง่ทีเ่กิดข้ึนจากตัวของ
องค์กรเอง ภายใต้การให้คุณค่าจากกลุ่มลูกค้า เนื่องจากชื่อเสียงที่ดีนั้นเป็น ผลมาจากสินค้าและบริการ
ที่ผลิตข้ึนโดยองค์กร ส่งผลให้ลูกค้ามีความประสงค์ท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าที่ผลิตข้ึน โดยองค์กรที่ม ี
ชื่อเสียงที่เป็นที่ชื่นชอบ Shapiro (1983) จึงท�ำให้องค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีสามารถก�ำหนดราคาที่เป็น
	 แนวคิดเกี่ยวกับการกู้คืนการบริการและการรับประกันการบริการ (Service Recovery and 
Assurance) คือการแก้ปัญหาขององค์กรจากลูกค้าที่ไม่พอใจเปลี่ยนลูกค้าเหล่านั้นให้เป็นลูกค้าที่ภักดี  
การซ้ือสนิค้าซ�ำ้หรอืการซ้ือบรกิารซ้้าใน คร้ังต่อมานัน้ จะเกิดข้ึนต่อเมือ่ผูบ้รโิภคตัดสนิใจโดยใช้ความรูส้กึ
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จากภายใน และประสบการณ์จากการใช้บริการคร้ังทีผ่่านมา Avcilar and Alkevli (2017) สอดคล้องกับ 
เป็นการด�ำเนนิการของผูใ้ห้บรกิารเพือ่ตอบสนองต่อความล้มเหลวของบรกิาร โดยการรวมความพงึพอใจ
ของลูกค้าไว้ในค�ำนิยาม การกู้คืนบริการเป็นกระบวนการที่วางแผนไว้ล่วงหน้าเพื่อให้ลูกค้าที่เสียใจ หรือ
ไม่พอใจกลับสู่สถานะที่พอใจกับองค์กรหรือบริการ การกู้คืนบริการแตกต่างจากการจัดการข้อร้องเรียน 
ตรงที่มุ่งเน้นไปท่ีการตอบสนองทันทีต่อความล้มเหลวของบริการ การจัดการข้อร้องเรียนข้ึนอยู่กับ 
ข้อร้องเรียนของลกูค้า Kau and Wan-Yiun Loh (2006) ซ่ึงอาจเกิดจากความล้มเหลวในการให้บรกิาร 
แต่เนือ่งจากลกูค้าท่ีไม่พอใจส่วนใหญ่มกัลงัเลท่ีจะวิจารณ์ การกู้คืนบริการจงึพยายามแก้ไขปัญหาทีบ่รกิาร
พบก่อนทีล่กูค้าจะบ่นหรอืก่อนทีพ่วกเขาจะออกจากบรกิารทีพ่บกับความไม่พอใจ สอดคล้องกับ ณชิาภทัร 
บัวแก้ว และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ท�ำการศึกษาผู้ใช้บริการขนส่งไปรษณียภัณฑ์ และพัสดุของ 
บริษัทขนส่งเคอร่ีเอ็กซ์เพรส จ้ากัด และบริษัทไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
พบว่า คุณภาพท่ีได้รับในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ�้ำของผู้ใช้
บริการบริษัท เคอรี่เอ็กซ์เพรส จ�ำกัดและส�ำหรับ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด พบว่า คุณภาพที่ได้รับ 
ในด้านความน่าเช่ือถือ ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและด้านการ รู้จักและเข้าใจลูกค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า นอกจากนี้ ไชยชนะ จันทรอารีย์ และคณะ (2559) นอกจากนี ้
กฤษดา เชียรวัฒนสขุ และ สมพล ทุง่หว้า (2562) ยังพบว่า คุณภาพการให้บรกิารใน ด้านความรวดเร็ว 
ในการตอบสนอง ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจ ด้านการรับประกัน และด้านความเอาใจใส่ลูกค้า  
เป็นปัจจยัท่ีมอีทิธพิลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ และยังพบว่า คณุภาพการให้บรกิารปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ทางบวกต่อความพึงพอใจและน�ำไปสู่การกลับมาใช้บริการซ�้ำของผู้ใช้บริการ
	 ทัง้การจดัการข้อร้องเรียนและการกู้คืนการบรกิาร (Service Recovery) หมายถึง การรบัรูปั้ญหา
หรือความไม่พอใจจากลกูค้าและด�ำเนนิการในการแก้ไขปัญหา เพือ่ให้ลกูค้าพงึพอใจและมคีวามพงึพอใจ
ในการบริการอีกครั้ง กระบวนการนี้สามารถท�ำได้โดยการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ปรับปรุงกระบวนการ
ที่เกี่ยวข้อง หรือให้สิ่งที่ลูกค้าต้องการ เช่น การแก้ไขข้อผิดพลาด การให้ความช่วยเหลือ หรือการเสนอ
ต้นแบบทางเลือกต่าง ๆ การรับประกันการบริการ (Service Assurance) หมายถึง การให้ความมั่นใจ
แก่ลูกค้าว่าบริการที่ได้รับจะมีคุณภาพสูง และประสบความส�ำเร็จตามที่ได้รับการตกลงไว้ กระบวนการ
นี้เน้นการจัดการคุณภาพและการตรวจสอบคุณภาพของการบริการ เช่น การตรวจสอบความพร้อมของ
บุคลากรผู้ให้บริการขนส่งกระเป๋า การวัดและประเมินความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มาใช้บริการ หรือ 
การเสนอความรับผิดชอบและการส่งมอบบริการตามที่ผู้ให้บริการ หรือสายการบินได้ก�ำหนดไว้ตาม 
ข้อตกลงในการจดัส่งกระเป๋า นอกจากนียั้งมกีารประเมนิมลูค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Valuation)
ในทางเศรษฐศาสตร์มูลค่าทางเศรษฐกิจเป็นการวัดผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการแก่ตัวแทน
ทางเศรษฐกิจ โดยท่ัวไปจะวัดผ่านหน่วยเงินตรา ดังนั้นการตีความจึงเป็นจ�ำนวนเงินสูงสุดท่ีผู้ด�ำเนิน
การเฉพาะเจาะจงยินดีและสามารถจ่ายเพื่อผลประโยชน์หรือบริการคือเท่าใด (Freeman, 2003) ซ่ึง
ถือเป็นการวัดคุณค่าของทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีต่อประชาชนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ท้ังในปัจจุบันและ
อนาคตให้ออกมาอยู่ในรูปตัวเงินโดยจะเป็นการประเมนิในมมุมองของผูบ้ริโภคในภาพรวม โดยจะพจิารณา
การจัดการทรัพยากรของแต่ละธุรกิจท่ีมีอยู่อย่างจ�ำกัดให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เกิดผลประโยชน์
และมีความคุ้มค่าแก่ตนเองและสังคมสูงสุด ในการประเมินค่าจึงทําได้โดยการประเมินค่าส่วนต่าง ๆ  
ออกมาและเนื่องจากมูลค่าเหล่านี้จะวัดจากผลกระทบของประชาชนท่ีได้รับประโยชน์และโทษจาก 
สิง่นัน้ ดงันัน้ การประเมนิค่าจงึนยิมใช้หน่วยนบัเป็นจํานวนเงินต่อคนและมลูค่ารวมทัง้หมดของโครงการ 
โดยปัจจัยช้ีวัดนักเศรษฐศาสตร์ได้พัฒนาวิธีการวัดมูลค่าของสินค้าหรือบริการได้ 2 วิธีคือ การสังเกต
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ทางอ้อมจากพฤติกรรมตลาดจริงท่ีท�ำให้ได้มา ซ่ึงมูลค่าของสินค้าหรือบริการของแต่ละคน (Revealed 
Preference) วิธีนี้ต้องอาศัยข้อมูลในสถานการณ์ที่เปรียบเทียบสินค้าในตลาดแต่ไม่ได้หามูลค่าสินค้า
หรือบริการโดยตรง นอกจากนี้ยังมีวิธีการจ�ำลองเหตุการณ์หรือสินค้าหรือบริการที่สามารถเกิดข้ึนได้ 
ในตลาดจริง (Stated Preference) ซ่ึงวิธนีีท้�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถตอบสนองได้ง่ายจากเหตุการณ์เทคนคิ
การประเมินมูลค่าของเหตุการณ์ที่อาจจะเกิดข้ึนเป็นการศึกษา เพื่อประเมินมูลค่าประโยชน์ของสินค้า
และบริการที่ไม่ผ่านตลาดในการซ้ือขายแลกเปลี่ยน วิธีนี้นิยมด�ำเนินการของนักเศรษฐศาสตร์ โดยจะ 
ท�ำการส�ำรวจด้วยแบบสอบถามหรือแบบสัมภาษณ์เพื่อสอบถามความคิดเห็นในความเต็มใจจ่ายหรือ 
ความเต็มใจรับการชดเชยของผู้บริโภค อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในปริมาณหรือคุณภาพของ
สนิค้าหรอืบรกิาร ในสถานการณ์ทีส่มมติให้เหมอืนสถานการณ์ทีเ่กิดข้ึนจรงิมากกว่าวัดพฤตกิรรมจรงิของ 
ผู้บริโภค นอกจากนี้ลักษณะการประเมินค่าโดยใช้ตลาดสมมติ (Hypothetical Market Approaches) 
สามารถประเมินค่าโดยสมมติเหตุการณ์ข้ึน เพื่อหามูลค่าที่ต้องการเทคนิคการประเมินมูลค่าท่ีนิยมคือ 
วิธีการประเมินมูลค่าทางตรงภายใต้ตลาดสมมติ (Contingent Valuation) วิธีนี้กระท�ำโดยใช้เทคนิค 
การสํารวจ (Survey Based Method) เพื่อสอบถามความยินดีท่ีจะจ่ายหรือเพื่อสอบถามความยินดี 
ที่จะรับคําชดเชยโดยตรงจากบุคคลในสังคม เทคนิคนี้ต้องมีการสร้างสถานการณ์หรือเง่ือนไขให้สังคม
อยู่ในสถานการณ์ของการแลกเปลี่ยนหรือเสียสละ เพื่อประเมินทั้งมูลค่าที่เกิดจากการใช้ (Use Value) 
และมูลค่าที่มิได้เกิดจากการที่ใช้ (Non-Use Value) วิธีการนี้นิยมใช้เพื่อประเมินมูลค่าที่มิได้เกิดจาก
การใช้ นอกจากนี้วิธี Benefit Transfer ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถนํามาใช๎ในการประเมินมูลค่าได้ทุกประเภท  
เพราะวิธีนี้ไม่ต้องท�ำการสํารวจหรือเก็บข้อมูลภาคสนามเอง แต่เป็นการสํารวจเอกสารการวิจัยในอดีต 
และนํามูลค่าของสิ่งที่ได้ท�ำการศึกษาไว้แล้วจากท่ีอื่นมาปรับค่าเพื่อเป็นตัวแทนของมูลค่าของสิ่งที่กําลัง
ศึกษาอยู่ในกรณีที่มีเวลาและงบประมาณที่จํากัด
	 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิวัฒนาการของแนวคิดเกี่ยวกับ
วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า (Contingent Valuation Method: CVM) มาจนถึงปัจจุบัน โดยมีการ
ใช้เศรษฐมิติปรับปรุงค่า CVM โดยใช้วิธี Utility’s Difference Approach (Hanemann, 1984) ซึ่งม ี
การพิจารณาถึงรายละเอียดในการวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์มีความยุ่งยากมาก โดยลักษณะการตั้ง 
คําถามแบบวิธี Closed-End Double Bound ใช้ Logit Model เพื่อคํานวณหาค่าเฉลี่ยและค่า 
ความแปรปรวนของค่าเฉลีย่ เสนอราคาต่อรองจากการแบ่งกลุม่ตัวอย่างไม่ควรเกิน 4 กลุม่ เพือ่ลดปัญหา 
Starting Point Bias เพือ่หารปูแบบของความน่าจะเป็นของการแจกแจกค่า เพือ่คํานวณหาค่าเฉลีย่และ
ค่าความแปรปรวนของค่าเฉลีย่ของตวัแปรตามทีม่ค่ีาต่อเนือ่ง ในบางครัง้มค่ีาบางช่วงปลายทีข่าดหายไป
อาจเกิดจากการไม่สามารถวัดหรือสังเกตค่าดังกล่าวได้ พบว่า ตัวแปรตามด้านค่าใช้จ่ายเพื่อซ้ือสินค้า 
และบริการไม่ยินดีจ่ายมีมากพอสมควร อย่างไรก็ตาม การสํารวจต้องเผชิญกับทางเลือก (Dilemma) 
กรณีที่ผู้ใช้บริการไม่ตัดสินใจเลือกใช้บริการก็จะไม่มีข้อมูลค่าใช้จ่ายในการเลือกใช้บริการ สินค้าและ 
บริการ 
	 ดังนั้นสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกคือ กลุ่มที่ความเต็มใจที่จะจ่าย
เป็นตัวแปรตาม ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเสริมและตัวแปรอิสระ เช่น เพศ อายุ รายได้ เป็นต้น 
ส่วนกลุ่มที่สองคือ กลุ่มไม่ความเต็มใจที่จะจ่ายที่จะจ่าย มีเพียงข้อมูลตัวแปรอิสระเท่านั้น ข้อมูลตัวแปร
ตามจะไม่มี ข้อมูลเฉพาะของตัวแปร ตามสําหรับกลุ่มความเต็มใจที่จะจ่ายนั้น ในลักษณะของการ 
จาํกัดเฉพาะตวัแปรตามทีส่งัเกตได้ อย่างไรก็ตาม วิธกีารประมาณมลูค่าของสนิค้าทีบ่ริการท่ีไม่ผ่านตลาด 
สามารถสรุปวิธีการเป็นเคร่ืองมือช่วยวัดค่าสิ่งแวดล้อม สินค้าสาธารณะหรือแม้แต่สินค้าและบริการ
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ในมูลค่าที่ไม่ได้พิจารณาลงไปในมูลค่าของสินค้าและบริการท่ีผ่านตลาดแต่มีมูลค่าแฝงอยู่ในมูลค่าของ
สินค้าและบริการ รูปแบบของการต้ังคําถามความเต็มใจที่จะจ่ายของ CVM การสํารวจและสอบถาม 
ความเต็มใจที่จะจ่ายในสินค้าและบริการ เป็นสิ่งสําคัญที่สุดในการนําเอาความจริงจากผู้ตอบ หรือ 
ความพยายามที่จะให้ ผู้ตอบเปิดเผยความพอใจอย่างแท้จริงออก ซ่ึงการระบุความเต็มใจท่ีจะจ่ายสูง 
อาจเกรงว่าจะถูกเรียกเก็บจริง หรืออาจเกิดจากการให้ข้อมูลแก่ผู้ตอบไม่ชัดเจน หรือผู้ตอบขาดความ 
เข้าใจอย่างแท้จริงทําให้นําไปสู่การไม่ได้คําตอบจากความรู้สึกจริง ๆ ของผู้ตอบ ทําให้มีการกําหนด 
ลักษณะตลอดจนเทคนิคในการถามดังนี้ การตั้งคําถามแบบปิด (Closed-Ended Question) การระบุ 
จํานวนเงิน ความเต็มใจท่ีจะจ่ายของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์อาจจะไม่แน่ใจหรือไม่ทราบว่าความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายของตนเองเป็นเท่าไร วิธีการตั้งคําถามแบบปิดนั้นจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจ่ายในสินค้า
และบรกิารจะเป็นการกําหนดจํานวนเงินเริม่ต้นในแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วผูต้อบเพยีงแต่ตอบคําถาม
ว่า ณ จาํนวนเงินทีร่ะบุ ท่านยินดีจ่ายหรอืไม่ วิธกีารทางเทคนคินีใ้นคาํถามแบบปิดทีน่ยิมใช้กันมากทีส่ดุ
คือ วิธี Double Bounded Close-ended หรือ Double Bounded Referendum Format หรือวิธี 
Dichotomous Choice Contingent Valuation Method (DC CVM) โดยการตั้งคําถามแบบปิดและ 
กําหนดจํานวนเงินต่อรอง เป็น 2 ค่า แบบปิดสองชั้นว่า ผู้ตอบเต็มใจจะจ่ายจํานวนหนึ่งหรือไม่ จะมี 
ตัวเลือกให้เลือกตอบเพียง “เต็มใจจะจ่าย” (Yes) และ “ไม่เต็มใจที่จะจ่าย” (No) หากผู้ตอบเต็มใจที่จะ
จ่ายก็ให้เพิม่ราคาเสนอข้ึนเป็นสองเท่าของราคาเสนอคร้ังแรก แล้วให้ผูต้อบสมัภาษณ์ตอบอกีครัง้ ส่วนใน
กรณท่ีีไม่เต็มใจทีจ่ะจ่าย ตัง้แต่การเสนอราคาคร้ังแรกก็ให้ลดราคาลงครึง่หนึง่ของราคาทีเ่สนอไปครัง้แรก 
แล้วให้เลอืกตอบอกีครัง้ ว่าเต็มใจทีจ่ะจ่ายหรอืไม่โดยกรณคํีาถามปิดชัน้เดยีว (Close-Ended Single Bid) 
คือการเสนอราคาเดียวในการถามความเต็มใจที่จะจ่าย การศึกษามูลค่าความเต็มใจจะจ่าย (Michell & 
Carson, 1989; Hanemann et al., 1991) แสดงให้เห็นว่า วิธีการไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีความ
แปรปรวนของค่าเฉลี่ยความเต็มใจที่จะจ่ายสูงมากและเสนอให้วิธีแบบถามปิดสองช้ันจะมีประสิทธิภาพ
มากกว่า กล่าวมาข้างต้นสามารถก�ำหนดกรอบแนวคดิของงานวิจยันีเ้ป็นการประเมนิความเต็มใจทีจ่ะจ่าย 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ 
โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการด�ำเนินงานวิจัย คือ Willingness to Pay โดยได้ประยุกต์
ใช้แนวคิดของ Mitchell and Carson (1989) และปรับปรุงให้เหมาะสมส�ำหรับการน�ำมาใช้เกี่ยวกับซึ่ง
มีข้อดี คือการอธิบายคุณลักษณะต่าง ๆ  ของสินค้าและบริการที่ทําการประเมินมูลค่าทั้งเชิงปริมาณและ 
เชิงคุณภาพ ตลอดจนสามารถประเมินมูลค่าสิ่งแวดล้อมได้ทุกประเภท ทั้งมูลค่าท่ีเป็นประโยชน์  
(Use Value) และมูลคําที่ไม่เป็นประโยชน์ (Non-Use Value) ตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่า วิธีการศึกษา
ความเตม็ใจจะจ่ายม ี2 แนวทาง คือ วิธทีางตรงและทางอ้อม ซ่ึงวิธีทางอ้อม (Indirect Method) ท่ีนยิม
กันคือ วิธี Hedonic Price Method เป็นการเก็บข้อมูลกับคุณลักษณะบริการเสริมภาคพื้นด้านการบิน 
ที่เก่ียวเนื่องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้การคํานวณกลับเพื่อสะท้อนราคาท่ีแท้จริง  
ส่วนวิธีโดยการสมมตสิถานการณ์หรือปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการเสริมคาํนงึถึงในการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการเสริม 
ในแต่ละสถานการณ์ ด้วยวิธี Contingent Valuation Method เป็นวิธีทางตรง (Direct Method)  
นํามาประยุกต์ใช๎ในการวิจัยความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ โดยศึกษาปัจจัยส่วน เพิ่มที่ตอบสนองความต้องการ
ของผูใ้ช้บรกิาร โดยปัจจยัทีผู่ใ้ช้บริการคาํนงึถึงในการตัดสนิใจใช้บริการเสริม เพือ่นาํมาพจิารณากาํหนด
ค่าความเต็มใจจะจ่ายจากงานวิจัยในบทที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งได้จากการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึกของใช้
บริการแอปพลิเคช่ันจองตั๋วเครื่องบิน ท�ำให้ผู้วิจัยได้ทราบว่า ยังคงมีบริการเสริมบางส่วนที่ผู้ใช้บริการ
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แอปพลิเคชันมีความเต็มใจจะจ่ายที่ซื้อบริการผ่านระบบแอปพลิเคชันจองตั๋วเครื่องบิน อาทิเช่น บริการ
จัดส่งกระเป๋าทั้งโดยบริษัทข้างนอกหรือโดยสายการบิน บริการจัดส่งกระเป๋าแบบมีระบบ Real-Time 
Tracking หรือแม้แต่บริการตรวจคนเข้าเมืองแบบวีไอพีด้วยช่องทางพิเศษ สามารถสรุปปัจจัยได ้ 
3 ปัจจยั ทีเ่ข้ากลุม่ปัจจยักาํหนดโครงสร้างของกลุม่กลุม่ผูใ้ช้บรกิารเสริมของอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วคอื 
Base Case: ท่านยินดีจ่ายค่าบริการจัดส่งกระเป๋า Option1 จ่ายเพิ่มส�ำหรับ-ค่าบริการจัดส่งกระเป๋า 
Option2 จ่ายเพิ่มส�ำหรับ-ค่าบริการจัดส่งกระเป๋า+มีระบบ Real-Time Tracking และ Option3  
จ่ายเพิ่มส�ำหรับบริการเข้าเมืองบริการช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วน (Fast Track Lanes) ตามล�ำดับ

กรอบแนวคิดของงานวิจัย

	

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย ความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการ

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 งานวิจยัจะเร่ิมข้ันตอนจากการศึกษาและการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยวิธกีารทบทวนวรรณกรรม
หรือบทความทางวิชาการจากฐานข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ ค้นคว้าเอกสาร งานวิจัยจาก 
เว็บไซต์ ทีเ่ก่ียวข้อง เพือ่ศึกษาทฤษฎแีละกรอบแนวคดิในการวิจยัท่ีใช้ในการศึกษาผูบ้รโิภคถึงปัจจยั และ
ระดับราคาที่เต็มใจจ่ายค่าบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ – สนามบิน ด้วยแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง
จากผู้บริโภคท่ีมีสิทธ์ิตัดสินใจในการใช้บริการ ความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการของสนามบิน โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Online) โดยผู้ศึกษาจะท�ำการ
ออกแบบสอบถาม และตั้งค�ำถามจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เก็บข้อมูลด้วยวิธีการส�ำรวจ โดยใช้ข้อมูลที่เป็น
ตัวเลข แล้วน�ำมาวิเคราะห์ผลการศึกษาด้วยวิธีทางสถิติ เพื่อให้ได้ข้อสรุปท่ีเท่ียงตรง เกิดความคลาด
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เคลื่อนน้อยที่สุด โดยวิธีนี้มีจุดเด่นคือ เนื่องจากการมีผลการวิจัยที่เป็นตัวเลข สามารถยืนยันได้ชัดเจน 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัย และระดับราคาใช้วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า (Contingent Valuation 
Method: CVM) แล้วตค่ีาความสมัพนัธ์ของงานวิจยัออกมา การด�ำเนนิงานมข้ัีนตอนดังนี ้ศึกษางานวิจยั
ที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี องค์ความรู้ต่าง ๆ ที่จะใช้ในงานวิจัย ท�ำการก�ำหนดสมมติฐานของงานวิจัย สร้าง
ตวัแปร ออกแบบเคร่ืองมอืวัด ก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย ท�ำการเก็บข้อมลู ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมลู
ประมวลผล ทดสอบสมมติฐานและสรุปผลงานวิจัย
	 ทั้งนี้ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลจ�ำนวนมาก ดังนั้นค�ำถามจึงต้องมีความชัดเจน มีการหาความน่าเช่ือถือของชุดค�ำถาม โดย
น�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปท�ำการทดลองเก็บข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูล (Try Out) คือ ลูกค้าและผู้มา
ใช้บริการเสริมของสนามบิน โดยก�ำหนดจ�ำนวน 45 ชุด (10% ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล) เพื่อหาความ 
เช่ือมัน่ กําหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั ลกูค้าทีเ่ข้าใช้บรกิารเสริม
ส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เข้าใช้บริการบริการส่ง
กระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินการวิจัยแบ่งเป็นขั้นตอนได้เป็น 2 ขั้น โดย ขั้นที่ 1 เริ่มจากการทดสอบ
แบบสอบถาม (Pre-Test) จ�ำนวน 45 ชุด เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์และชัดเจนก่อน
น�ำไปเก็บข้อมลูจริง และข้ันที ่2 เป็นการตดัสนิใจภายใต้สถานการณ์ จ�ำนวน 442 ชุด โดยแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุแบ่งตามอายุแบ่ง
ตามเจเนอเรชั่น การศึกษา อาชีพ ประสบการณ์การท�ำงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะโปรแกรม
บัตรสะสมไมล์ ช่องทางการซื้อตั๋ว โดยใช้ค�ำถามปลายปิดให้เลือกตอบ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
ทางสถิติความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย
	 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามแสดงความเตม็ใจจ่ายค่าบรกิารเสรมิ เช่น เคยใช้บรกิารเหล่านีห้รือ
ไม่ ช่ือแบรนด์หรอืหน่วยงานของบรกิารท่ีเคยใช้ ประสบการณ์ในการใช้บริการนานเพยีงไร ความถ่ีในการ
ใช้บรกิารเสริม จ�ำนวนผูใ้ช้บริการเสรมิเพือ่การเดินทางแต่ละครัง้ จ�ำนวนกระเป๋าเพือ่ใช้บรกิารเสรมิเพือ่
การเดินทางแต่ละครั้ง/คน ขนาดกระเป๋า Size (Kg.) เพื่อใช้บริการเสริม เพื่อการเดินทางแต่ละครั้ง/
คน จุดประสงค์ในการเดินทาง บุคคลที่ร่วมเดินทาง ประเภทชั้นโดยสารที่เลือกเดินทาง ตลอดจนเส้น
ทางการเดินทาง
	 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเรือ่งความเต็มใจจ่ายส�ำหรบับรกิารเสริม โดยการเก็บข้อมลูในหัวข้อ
นี้ประกอบด้วย บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน) บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบิน (โดยบริษทัเอกชน) บริการส่งกระเป๋า กรงุเทพฯ–สนามบิน (แบบมรีะบบติดตาม) และบรกิาร
เสรมิบริการตรวจคนเข้าเมอืงแบบ VIP ภายใต้เง่ือนไขสถานการณ์ จดัส่งกระเป๋าทีส่นามบินในกรุงเทพฯ 
ไม่เกิน 30 กิโลเมตร จัดส่งกระเป๋าจ�ำนวน เริ่มต้นตั้งแต่ 1 ใบ 2-3 ใบ 4-5 ใบ และ มากกว่า 6  
ใบ/คน และจัดส่งกระเป๋าขนาด (Size M) ขนาด 22 Kg. ถึง 28 Kg. โดยเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบ
การจดัส่งกระเป๋าโดยบรษิทัเอกชน (ข้างนอก) กับการจดัส่งโดยสายการบินเพือ่ปรับปรงุประสบการณ์ของ
ผู้โดยสารและประสิทธิภาพของสนามบิน โดยมีข้อค�ำถามเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเกี่ยวกับ “ราคา” 
ที่ยินดีจะจ่าย 
	 ขั้นที่ 3 คือ การรวบรวมและจัดเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท�ำการออกส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 
442 คนจากผู้ใช้บริการเสริมส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน และเริ่มท�ำการเก็บตัวอย่างต้ังแต่วันที่ 
11–24 ธ.ค. 2565 ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online)
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	 การศึกษาเพื่อประมาณราคาท่ีกลุ่มตัวอย่างยินดีที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการของสนามบินของผู้โดยสารในครั้งนี้ ใช้วิธีก�ำหนดราคาสมมติข้ึนเพื่อให้กลุ่ม
ตัวอย่างตัดสินใจภายใต้ความคาดหวังที่แตกต่างกัน โดยก�ำหนด “ราคาสมมติ”  ที่กลุ่มตัวอย่างต้องจ่าย
ค่าบริการเสริมในการจัดส่งกระเป๋าแบบเดิมเป็น 500 บาท แล้วท�ำการเสนอราคาเริ่มต้น (Initial Bid 
Price) ที่กลุ่มตัวอย่างยินดีที่จะจ่ายค่าบริการเสริมในการจัดส่งกระเป๋าแตกต่างกันไป 2 ราคา คือ ราคา
ที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นและราคาที่จะจ่ายลดลง

ตารางที่ 1 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 เพศ	 จ�ำนวน

	 ชาย	 201

	 หญิง	 241

	 รวม	 442

	 จากตารางท่ี 1 กลุม่ตัวอย่างทีผู่ว้จิยัใช้ในการศกึษา จากจ�ำนวนผูใ้ห้ข้อมลูทัง้หมด 442 ตวัอย่าง 
ด้วยแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) พบว่า เป็นเพศชายจ�ำนวน 201 คน  
เพศหญิง จ�ำนวน 241 คน

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การวิเคราะห์ข้อมลูส�ำหรบังานวิจยัสามารถการค�ำนวณความเตม็ใจจ่าย (Willingness to Pay) 
ด�ำเนินการโดยการวิเคราะห์แบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit จากวิธีการ Double Bound 
ที่ให้เลือกราคา 2 ครั้ง ภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อบริการเสริมทั้งจาก
สายการบินและบริษัทเอกชนภายใต้สถานการณ์นั้น ๆ ณ ราคาตั้งต้น (Initial Bid Price) หรือไม่ 
	 -	หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือก “ไม่ซ้ือ” ค�ำถามต่อไปจะลดราคาลง เพื่อให้เลือกว่าจะซ้ือ 
หรือไม่
	 -	หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือก “ซ้ือ” ค�ำถามต่อไปจะเพิ่มราคาข้ึน เพื่อให้เลือกว่าจะซ้ือ 
หรือไม่
	 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบมีชั้นภูมิของ 
ผู้ที่ต้องการซ้ือบริการเสริมทั้งจากสายการบินและบริษัทเอกชน แบบสอบถามที่ใช้โครงร่างทางทฤษฎี
เก่ียวกับความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการซ้ือบริการเสริมทั้งจากสาย
การบินและบริษัทเอกชนมาวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการส�ำรวจแบบสอบถาม น�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การส�ำรวจตามทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัย ส�ำหรับสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์งานวิจัยนี้ 
	 เริ่มจากการก�ำหนดราคาเริ่มต้นที่เหมาะสม (Optimum Initial Bid Price) แบบจ�ำลองที่ใช้ใน
การศกึษาการวจิยัในครัง้นี ้ผูวิ้จยัจะใช้วิธกีารศึกษาโดยใช้แบบจ�ำลอง Double Bounded Logit Model 
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โดยมีตัวแปรตามได้แก่ ความเต็มใจที่จะจ่าย (WTP) ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกราคา ภายใต้สถานการณ์ 
ต่าง ๆ ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกใช้บริการเสริมประเภทขนส่งกระเป๋าภายใต้สถานการณ์นั้น ๆ  
ณ ราคาตั้งต้นหรือไม่ และตัวแปรต้น ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงรูปแบบของบริการ
เสริมขนส่งกระเป๋า ท้ังในแบบท่ีบริษัทสายการบินด�ำเนินการ หรือบริษัทเอกชนเป็นผู้ให้ด�ำเนินการ  
หากผูต้อบแบบสอบถามเลอืกไม่ซ้ือ ค�ำถามต่อไปจะท�ำการลดราคาลง เพือ่ให้กลุม่ตวัอย่างท�ำการตัดสนิใจ
เลือกอีกครั้ง หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ ค�ำถามต่อไปจะเพิ่มราคาขึ้น เพื่อให้เลือกว่าจะซื้อบริการ 
เสริมหรือไม่อีกคร้ัง แบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit ที่ใช้ในการวิเคราะห์สามารถ 
แสดงได้จากการก�ำหนดให้ฟังก์ช่ันอรรถประโยชน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็น Random 
Utility Function ซึ่งสามารถแสดงได้ดังต่อไปนี้

								        (1)
	 โดยที่

   		  คือ 	 อรรถประโยชน์ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s
		  คือ 	 ค่าสัมประสิทธิ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

 		  คือ 	 ราคาของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s
	      	 คือ 	 ปัจจัยที่ 1 คือ ลักษณะของบริการเสริมด้านการบริการโดยสายการบินที่ i
			   กรณีที่ s
 		  คือ 	 ปัจจัยที่ 2 คือ ลักษณะของบริการเสริมด้านการบริการโดยบริษัทเอกชนที่ i
			   กรณีที่ s
		  คือ 	 Random Effects ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i
		  คือ 	 Random Error ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s

	 และการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นตัวแปรตาม Y = 1 ในกรณีที่เลือกซื้อ และ = 0 ในกรณีที ่
ไม่เลอืกซ้ือ และฟังก์ช่ันความเป็นไปได้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามจะเลอืกซ้ือมลีกัษณะเป็น Logistic Function 
						    

(2)

	 1.	 วิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) ปัจจัยที่มีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่าย  
จากผลวิเคราะห์เชิงถดถอย และการวิเคราะห์ค่าความเต็มใจที่จะจ่าย ด้วยโปรแกรมทางสถิติทาง
คอมพิวเตอร์
	 2.	วิเคราะห์ค่าความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay: WTP) ค่าเฉลี่ยความเต็มใจที่ 
จะจ่าย (Average Willingness to Pay) และค่าความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายรวม (Total Willingness to Pay) 
การค�ำนวณความเต็มใจที่จะจ่ายของแต่ละปัจจัยสามารถค�ำนวณได้จาก

						      (3)
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	 ผลการวิเคราะห์ความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ วิธีการประเมินค่าโดยการสมมติเหตุการณ์ (CVM)  
สร้างแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ถามแบบ 2 รอบ สอบถามระดับราคาที่กลุ่มตัวอย่าง
เต็มใจท่ีจะจ่ายระหว่างรูปแบบการจดัส่งกระเป๋าโดยบรษิทัเอกชน (ข้างนอก) กับการจดัส่งโดยสายการบิน 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์ของผู้โดยสารและประสิทธิภาพของสนามบินโดยสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้

อภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ 
	 จากการวิเคราะห์ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบินสุวรรณภูมิ สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

ผลการประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit 
	 อธิบายผลการประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit พบว่า แบบจ�ำลอง
ของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 442 คน มีค่า Log Likelihood เท่ากับ -3188.363 และมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.001 ซ่ึงผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ของแบบจ�ำลอง เป็นไปในทิศทางเดียวกัน พบว่า  
ความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าท่ีสนามบิน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับบริการ
ส่งกระเป๋า บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบิน และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบินแบบมีระบบติดตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.001 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ 
ส่งกระเป๋ามากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่าง 
ทีม่ ีบริการส่งกระเป๋า กรงุเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินต�ำ่กว่า และกลุม่ตวัอย่างทีม่บีรกิารส่งกระเป๋า 
กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินมากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่ 
สนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินต�่ำกว่า และ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินแบบมีระบบติดตามมากกว่า มีความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าท่ีสนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบินแบบมีระบบติดตามต�่ำกว่าส่วนความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน  
มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนอย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสาย 
เอกชนมากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบินต�่ำกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี 
บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนต�่ำกว่า 
	 นอกเหนอืจากผลการศกึษานีส้ะท้อนให้เห็นว่ามกีลุม่ตัวอย่างทีเ่ก็บข้อมลูมามรีายได้เกิน 100,000 
เพียงแค่ 44 คนจาก 442 ซึ่งถือว่าสูงกว่ามาตรฐานรายได้ของชาวไทย อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่
ไม่ได้ใช้บริการเสริมเหล่านี้ ซ่ึงสามารถสังเกตได้จากผลการศึกษาตามตารางที่ 2 ซ่ึงมีค่าติดลบและ 
ค่า sig นอกจากนี้ หากจะเปรียบเทียบกลุ่มคนเหล่านี้กับมาตรฐานรายได้ของชาวไทย กลุ่มตัวอย่าง
ถือว่ารายได้สูงกว่ามาตรฐาน แต่ส่วนใหญ่ไม่มีความพร้อมทางการเงินในการใช้บริการเสริมเหล่านี้  
อาจสรุปได้ว่าหากต้องใช้บริการการเดินทางส่วนบุคคล อาจจะมีคนกลุ่มนี้เลือกท่ีจะไปสนามบิน 
ด้วยตนเองมากกว่าการใช้บริการจากสายการบินหรือบริษัทเอกชน อีกทั้งหากต้องจ่ายค่าบริการเพิ่มเติม
ก็อาจไม่เป็นไปตามความต้องการ เนื่องจากความสะดวกใจที่จะหิ้วกระเป๋าไปที่สนามบินเอง อย่างไรก็ดี
หากใช้บรกิารบรษิทัเอกชน อาจมคีวามกังวลเก่ียวกับการสญูหายของกระเป๋า การสญูเวลาในการตดิตาม 
และความไม่แน่นอน ส�ำหรับบริการตรวจคนเข้าเมือง
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ตารางที ่2  ผลการประมาณค่าสมัประสทิธิข์องแบบจ�ำลองความเตม็ใจจ่ายค่าบรกิารเสริม จดัส่งกระเป๋า
ที่สนามบิน (เฉพาะตัวแปรที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ)

                         ตัวแปร	 ค่าสัมประสิทธิ์

Price-บริการส่งกระเป๋า (โดยสายเอกชน)	 -12.654***

d12: บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน)	 1.246***

d22: บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (แบบระบบติดตาม)	 -0.438***

d32: เข้าเมือง VIP 	 1.583***

_cons	 -4.383***

lnsig2u	 2.655***

Observations	 7,072

Respondents	 442

Log Likelihood	 -3188.363

Chi- squared Test	 882.77***

Rho	 0.812***

Chi2-Compared	 2500.91***

*** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 ผลการค�ำนวณความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay)
	 แสดงและอธิบายผลการค�ำนวณความเต็มใจจ่าย ค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน  
พบว่าหลังจากเพิ่มค่าบริการเสริมส�ำหรับการจัดส่งกระเป๋าที่สนามบินของสายเอกชนเป็นราคา 35 บาท 
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 442 คน ผูค้นในกลุม่นียั้งคงมคีวามพงึพอใจในการช�ำระค่าบริการเสรมิ บรกิาร
ส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินลดลงจากเดิมอยู่ที่ 98 บาท ส่วนบริการส่งกระเป๋า 
กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนเพิ่มข้ึนเป็นราคา 35 บาท และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ– 
สนามบินแบบมีระบบติดตามลดลงจากเดิมอยู่ที่ 125 บาทตามตารางที่ 3
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ตารางที่ 3  แสดงความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน ด้วยวิธี Double-Bounded 
Logit

	 n	 ค่าบริการเสริม	 ราคาพื้นฐาน	 สายการบิน	 ระบบติดตาม	 fast track 
		  จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน	 เอกชน			   lanes

	 442	 ยินดีจ่ายราคา (บาท)	 346	 98	 35	 125

		  จ่ายต�่ำสุด	 320	 109	 25	 134

		  จ่ายสูงสุด	 373	 88	 45	 116

สรุป และข้อเสนอแนะ 
	 สรุปผลการวิจัยข้อมูลเพื่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพ 
การบริการภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบินสุวรรณภูมิ จ�ำนวน 442 คน โดยส่วนใหญ ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 39-53 ปี มีสถานภาพสมรส ก�ำลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท รับราชการ/
รฐัวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ มปีระสบการณ์การท�ำงานอยู่ในช่วงระหว่าง 31-35 ปี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
100,001-200,000 บาท มากกว่า 64.5% ท่านได้เป็นสมาชกิโปรแกรมบตัรสะสมไมลข์องสายการบนิอยู่ 
โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะเดินทางกับกลุ่มพันธมิตรสายการบิน Star Alliance, Oneworld และ Skyteam 
ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่จะเลือกช่องทางการจองบัตรโดยสารเครื่องบินตรงกับโมบายแอปพลิเคชันคิดเป็น 
43.2% จองตรงกับสายการบินคดิเป็น 25.3% และจองตรงกับออนไลน์เอเจนซ่ีคิดเป็น 20.8% ตามล�ำดับ 
	 จากผลการศึกษาตามการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้บริการเสริม ประเภทบริการเสริม
เพื่อจัดส่งกระเป๋า (Airport Luggage Delivery) บริการเสริมช่องทางพิเศษ (Fast Track Lane)  
และบริการเสริมเพื่อจัดส่งกระเป๋าพร้อมระบบติดตาม (Real-Time Tracking) ตามล�ำดับ ทั้งนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมเลือกใช้บริการเสริมกับแบรนด์ผู้ให้บริการเสริมตามล�ำดับจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ แอร์พอเทลล์ (AIRPORTELs) เบลลัคค์ (Bellugg) วีสไมล์ (Smilelugg) สายการบิน (Airline 
Agent) แอร์พอร์ต มาสเตอร์ (Airport Master) คลูก (Klook) ทราเวลโลก้า (Traveloka) และ 
เอ็กซ์พีเดีย (Expedia) ซ่ึงโดยส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์ในการใช้บริการและความถ่ีในการใช้บริการ
เสริมน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน กับเที่ยวบินระหว่างประเภท ซ่ึงส่วนใหญ่เลือกช้ันประหยัดและจะ 
เดินทางคนเดียวด้วยกระเป๋าเพียง 1 ใบ อีกทั้งยังนิยมใช้กระเป๋าขนาด Size L ใหญ่กว่า 28 Kg. โดยมี 
จุดประสงค์ในการเดินทางเพื่อการท่องเที่ยวพักผ่อน
	 ผลการวิจยัความเต็มใจจ่ายส�ำหรับบรกิารเสริมยินดจ่ีายค่าบรกิารเสรมิจดัส่งกระเป๋าท่ีสนามบิน 
โดยบริษัทเอกชนเป็นผู้ให้บริการที่ราคา 750 บาท ทั้งนี้ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน 
โดยสายการบินเป็นผูใ้ห้บรกิารท่ีราคา 1,500 บาท ทัง้นีห้ากเพิม่ค่าบรกิารเสริมจดัส่งกระเป๋าทีส่นามบินใน 
โดยบริษัทเอกชนผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีจ่ายค่าบริการ
เสริมเพิ่มที่ราคา 900 บาท ในทางตรงกันข้าม หากเพิ่มค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบินในโดย
บริษัทสายการบินผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีจ่ายค่าบริการ 
เสริมเพิ่มที่ราคา 1,650 บาท นอกจากน้ี ผลการวิจัยความเต็มใจจ่ายส�ำหรับบริการเสริม ยินดีจ่าย 
ค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษภายในสนามบิน ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการโดยสายการบิน 
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เป็นส่วนใหญ่และเต็มใจจ่ายในราคา 2,700 บาท และส่วนใหญ่ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษ
ภายในสนามบินโดยบริษัทเอกชนผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking หากลดราคาเหลือ 
1000 บาทต่อคร้ัง ในทางตรงกันข้ามส่วนใหญ่ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษภายในสนามบิน 
โดยสายการบินผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking หากลดราคาเหลือ 1,250 บาทต่อครั้ง
	 จากผลการศึกษานี้ สะท้อนให้ผู ้ท่ีเก่ียวข้องในภาคส่วนของการก�ำหนดราคาบริการเสริม  
เพื่อท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบิน โดยอัตราราคาค่าบริการซ่ึงเป็นการศึกษาทางด้านอุปทาน
ของผู้ให้บริการเสริม การศึกษามุ่งทดสอบผลของการเลือกคุณลักษณะการบริการตามประเภทและ 
ผู้ให้บริการ ตลอดจนศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการก�ำหนดราคาค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าและบริการ 
ช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วนของผู้โดยสาร โดยผลการศึกษานี้สะท้อนให้ผู้ที่เก่ียวข้องในภาคส่วนของ 
ผู้ให้บริการเสริม ผู้วางแผนเชิงนโยบาย ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อการจัดหาบริการเสริม สามารถน�ำ 
ผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับเทคโนโลยีมากข้ึน สร้างความ 
เช่ือมัน่ให้ผูใ้ช้งานเกิดความมัน่ใจ เพือ่สร้างทศันคติทีดี่ต่อการใช้งานของผูใ้ช้บรกิารเพิม่มากข้ึน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พบว่านโยบายประเภทต่าง ๆ ส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญ  

ข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษาและการค้นคว้างานวิจัย ท�ำให้ทราบข้อมูลการรูปแบบการจัดส่งกระเป๋า 
โดยบรษิทัเอกชนกับการจดัส่งโดยสายการบิน ตลอดจนประสทิธภิาพการบริการตรวจคนเข้าเมอืงภายใน
สนามบินของผู้โดยสารชาวไทยโดยสามารถพิจารณาดังนี้
	 ปรับปรุงความไม่สมมาตรของข้อมูลและประสบการณ์การบริการ การจัดส่งกระเป๋าโดยบริษัท
เอกชนกับการจัดส่งโดยสายการบิน โดยการเพิ่มประสิทธิภาพของระบบติดตาม พัฒนาระบบติดตาม
ที่ทันสมัยและรวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ในเวลาจริง รวมถึงข้อมูลท่ี 
เป็นประโยชน์เพิ่มเติม เช่น ระยะเวลาที่คาดว่าจะใช้ในการจัดส่ง หรือสถานที่เทียบเคียงของต�ำแหน่ง
การจัดส่ง นอกจากนั้นการให้ข้อมูลอย่างชัดเจนและครบถ้วน บริษัทควรให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
ลูกค้าอย่างชัดเจนและครบถ้วน เช่น ค่าธรรมเนียมการจัดส่ง นโยบายการคืนสินค้า หรือเงื่อนไขและ 
ข้อก�ำหนดเก่ียวกับการบรรจุหีบห่อ ตลอดจนเสริมสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้ใช้บริการเสริม ทั้งนี ้
ส่วนบริษัทเอกชนและสายการบินควรด�ำเนินการเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า โดยให้บริการ 
ที่มีคุณภาพสูง รวมถึงการจัดส่งท่ีถูกต้องและปลอดภัย การท�ำงานร่วมกับและการรับผิดชอบต่อลูกค้า 
ในกรณีเกิดปัญหาหรือข้อผิดพลาดในการจัดส่ง
	 เพิ่มการติดตามและแจ้งเตือนให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะของการจัดส่งได้ในเวลาจริง และ 
รับการแจ้งเตือนเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดข้ึน เช่น การเลื่อนเวลาการจัดส่งหรือปัญหาทาง
เทคนิคที่อาจเกิดข้ึน ตลอดจนพัฒนาเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศ ใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพื่อช่วย
ในการจดัการและติดตามการจดัส่ง ตัวอย่างเช่น ระบบสแกนบาร์โค้ดหรอืการใช้รหัสตดิตาม (Tracking 
Code) ให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ง่ายขึ้น ปรับปรุงการปฏิบัติงานของ
พนักงาน พนักงานท่ีมีความช�ำนาญในการจัดส่งควรรับการฝึกอบรมเพื่อเพิ่มความรวดเร็วและความ
แม่นย�ำในการท�ำงาน นอกจากนี้ควรให้พนักงานมีความยืดหยุ่นในการจัดส่ง เพื่อให้สามารถปรับตัวตาม
สถานการณ์และความต้องการของลูกค้าได้
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	 นอกจากนี้การบริการเสริมช่องทางพิเศษ (Fast Track Lanes) เป็นหนึ่งในวิธีท่ีองค์กร 
สามารถเพิ่มความมั่นใจและความพึงพอใจของลูกค้าในการให้บริการของตนเองได้ โดยการปรับปรุง
คุณภาพของบริการ ปรับปรุงระบบการบริการเสริมช่องทางพิเศษเพื่อให้บริการมีคุณภาพสูง โดยให้มี
ความรวดเร็ว มั่นคงและเป็นไปตามมาตรฐานท่ีสูงข้ึน เช่น ตรวจสอบและปรับปรุงเทคโนโลยีที่ใช้ใน
การด�ำเนินการ การอัพเกรดระบบความปลอดภัย เพื่อให้บริการเสริมช่องทางพิเศษเป็นที่น่าเช่ือถือ
และมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร พัฒนาทักษะและความรู้ของพนักงานที่ 
รับผิดชอบในการบริการเสริมช่องทางพิเศษ โดยให้การฝึกอบรมท่ีเหมาะสมเพื่อเพิ่มความเข้าใจ 
ในการท�ำงาน และการใช้เทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้พนักงานสามารถให้บริการที่ดีและ 
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป เก่ียวกับการวิจัยเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจผู้ให้บริการเสริมท้ังการ 
จัดส่งกระเป๋าและบริการเสริมช่องทางพิเศษ โดยเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยกับมาตรฐาน
สากล โดยควรมีการวิเคราะห์แนวโน้มและการวิเคราะห์ตลาด เพื่อท�ำความเข้าใจถึงความต้องการ
และความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ยังควรศึกษาการแข่งขันในตลาดและสภาพการเปลี่ยนแปลง 
ทางเศรษฐกิจที่อาจมีผลต่อกลุ่มธุรกิจนี้ โดยการเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยในกลุ่มธุรกิจ 
การให้บริการเสริม ทั้งการจัดส่งกระเป๋าและบริการเสริมช่องทางพิเศษกับมาตรฐานสากล เช่น  
การวิเคราะห์กระบวนการให้บริการ เทคโนโลยีท่ีใช้ การบริหารจัดการและความสามารถในการแก้ไข
ปัญหา
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป การวิจัยในอนาคตที่เป็นไปได้อาจมีการส�ำรวจติดตามผล 
เพื่อตอบค�ำถามส�ำคัญบางประการเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจการให้บริการเสริมทั้งการจัดส่งกระเป๋าและบริการ
เสริมช่องทางพิเศษ โดยเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยกับมาตรฐานสากลในรายละเอียด 
เพิม่เตมิ ตัวอย่างเช่น ประสทิธภิาพทีด่ข้ึีนของระบบการให้บริการ หรอืความเป็นไปได้ทีจ่ะปรบัระดับราคา
ที่ต�่ำกว่าที่เป็นอยู่ เพื่อขยายฐานผู้ใช้บริการในกลุ่มระดับกลางและระดับล่าง เพื่อกระตุ้นความสนใจของ
ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าใหม่ในการใช้บริการ จากผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มความต้องการของ
แต่ละบรกิารเสรมิ ในขณะท่ีความสมัพนัธ์ระหว่างแต่ละนโยบายยังไม่ได้กล่าวถึงโอกาสในการขยายกลุม่
ธุรกิจบริการอื่น ๆ อีกในอนาคตจึงสามารถรวบรวมข้อมูลให้มากเพียงพอและพัฒนาแบบจ�ำลอง เพื่อ
วิเคราะห์ปัญหาในแต่ละกลุ่มธุรกิจบริการเสริมได้อย่างสมบูรณ์ยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1. ศึกษาองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยความส�ำเร็จของธุรกิจพลังงาน 
ทีส่่งผลต่อความย่ังยืน และ 2. เพือ่ศึกษาอทิธพิลทางตรง อทิธิพลทางอ้อม และอทิธพิลรวมของการจดัการ
เพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ และความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจต่อความยั่งยืนของธุรกิจ
พลังงานในประเทศไทย โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารระดับสูงของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน จ�ำนวน 6 ราย และน�ำผลมาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม
ส�ำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลกับบุคลากรบริษัทที่อยู่ในกลุ่มธุรกิจพลังงาน โดยวิธีการสุ่มอย่างง่าย จ�ำนวน 
350 คน และใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยความส�ำเร็จของธุรกิจ
พลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน ประกอบด้วย การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ มี 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ โครงสร้าง ทักษะ และค่านิยมร่วมในองค์การ กลยุทธ์และการบริหารงานทรัพยากรบุคคล ระบบ
และรูปแบบการบริหารจัดการ และการจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ 
มีจ�ำนวน 7 องค์ประกอบ ได้แก่ ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การตลาด การบริการ 
การจัดการโครงสร้างพื้นฐาน การจัดการทรัพยากรมนุษย์ และด้านนวัตกรรม 2. การจัดการเพื่อความ
เป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ .877 และมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกต่อความย่ังยืน 
ทางธรุกิจโดยมค่ีาสมัประสทิธิข์นาดอทิธพิล เท่ากับ .801 ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิม่ทางธรุกิจ
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความย่ังยืนทางธุรกิจโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลรวม เท่ากับ .580  
ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .001

ค�ำส�ำคญั : ปัจจยัความส�ำเรจ็ การจดัการเพือ่ความเป็นเลศิ ความสามารถในการสร้างห่วงโซ่แห่งคณุค่า 
ความยั่งยืน ธุรกิจพลังงาน

Abstract

	 The objectives of this research were: 1. to analyze the key components that 
contribute to the success factors of energy businesses, which impact sustainability, and 
2. to examine the direct, indirect, and collective influences of management practices 
on business excellence and the ability to generate value-added for sustainable energy 
businesses in Thailand. The study employed in-depth interviews with top-level executives  
from six registered companies in the energy industry, in addition to survey  
questionnaires administered to employees from a simple random of energy business 
companies, totaling 350 respondents. The qualitative data were analyzed using factor 
analysis and structural equation modeling. The research yielded two main findings: Firstly, 
the components that impact the success factors of sustainable energy businesses were  
identified as organizational management for excellence, the ability to create value- 
added through energy business operations, and business sustainability. Effective business 
management and the development of a skilled workforce are crucial, but it is equally 
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important for energy businesses to demonstrate a commitment to sustainable social 
development. Secondly, business excellence management has a positive direct influence 
on the ability to create business value with an effect size equal to .877 and a positive 
direct and indirect influence to business sustainability with a total effect size equal to 
.801 and the ability to created business value has positive direct influence on business 
sustainability with an effect size equal to .580 at a statistical significance level of .001.

Keywords: Success Factors, Business Excellence Management, Ability to Create Business 
Value, Sustainability, Energy Business

บทน�ำ 
	 ในปัจจุบันหลายธุรกิจให้ความสนใจกับการจัดการเพื่อความเป็นเลิศในองค์การเพิ่มมากข้ึน  
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการปรับปรุงกระบวนการท�ำงานในแต่ละธุรกิจ เพื่อให้มีความโปร่งใส และเกิดความ
รวดเร็วในการท�ำงาน ทั้งนี้การจัดการกระบวนการท�ำงานในองค์กรจะส่งผลต่อต้นทุนที่เกิดข้ึนจากการ
ด�ำเนินงาน ประสิทธิภาพของการท�ำงานหรือการบริการ และส่งผลโดยตรงต่อรายได้ที่เพิ่มขึ้นตลอดจน 
ต้นทุนที่ลดลง และประสิทธิภาพการท�ำงานที่ดีข้ึน จึงท�ำให้เกิดความเป็นเลิศทางธุรกิจการพัฒนา 
ขีดความสามารถขององค์กรในการจดัการท่ีส�ำคัญทีส่ดุในปัจจบัุน อกีทัง้ยังมบีทบาทส�ำคัญในฐานะปัจจยั
ที่ช่วยให้การเปลี่ยนแปลงองค์การสู่ความเป็นเลิศในระยะยาว ทั้งนี้เครื่องมืออย่างหนึ่งที่ถูกน�ำมาใช้ใน 
การวิเคราะห์การจัดการองค์การ คือ แบบจ�ำลอง 7-S ของ McKinsey ซึ่งเป็นแบบจ�ำลองที่สามารถ
น�ำไปใช้ในการบริหารงานขององค์การท่ีจะช่วยให้การจัดการองค์การมีความเป็นเลิศในระยะยาว โดย
ความส�ำเร็จในการด�ำเนินงานขององค์การต่าง ๆ หรือการบริหารงานท่ีสัมฤทธิ์ผลนั้นข้ึนอยู่กับตัวแปร
ซึ่งมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกันอย่างน้อยที่สุด 7 ปัจจัย (นลินี พานสายตา และคณะ, 2561) ได้แก่ 
กลยุทธ์ (Strategy) โครงสร้างองค์การ (Structure) ระบบ (System) ลักษณะของผู้บริหาร (Style) 
บุคลากร (Staff) ทักษะของพนักงาน (Skill) และค่านิยมร่วม (Share Value) ท�ำให้ผู้น�ำหรือผู้ก�ำหนด
ทิศทางองค์การพยายามวางกลยุทธ์แนวทางท่ีจะน�ำพาองค์การให้ก้าวไปสู่องค์การแห่งความเป็นเลิศ 
ซ่ึงเป็นสิ่งจ�ำเป็นที่องค์การต้องสร้างเพื่อให้สามารถแข่งขันได้ และส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างมี
คุณภาพ สามารถยืนอยู่ได้ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์อย่างมั่นคงและยั่งยืน (กรรณิการ์ สิทธิชัย และ 
สันติธร ภูริภักดี, 2561)
	 ปัจจุบันองค์การต่าง ๆ ก�ำลังหาแนวทางการด�ำเนินงานเพื่อความยั่งยืน Elliot (2009) พบว่า 
ความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อมด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารน�ำเสนอความท้าทายมากมาย 
ที่มีความส�ำคัญและก�ำลังเติบโตที่มีผลกระทบกับสังคม องค์กรธุรกิจต้องเผชิญกับความจ�ำเป็นในการ
เปลี่ยนกิจกรรมทางธุรกิจให้เกิดความย่ังยืนมากข้ึน แต่ประสบกับความไม่แน่นอนเก่ียวกับการท�ำงาน
และควรเปลี่ยนวิธีปฏิบัติในปัจจุบันให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
เป็นองค์กรธุรกิจที่มีจ�ำนวนมากที่สุดและมีศักยภาพที่จะมีส่วนส�ำคัญต่อความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม แต่ 
ไม่พร้อมทีจ่ะด�ำเนนิการเปลีย่นแปลงเชิงกลยุทธ์ หลายองค์กรธรุกิจได้แบ่งกิจกรรมต่าง ๆ  ภายในองค์การ
เพื่อส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า เช่น การตลาด การจัดการปฏิบัติงาน การจัดการด้านบุคคล การจัดการ 
ด้านนวัตกรรม เป็นต้น ท้ังนี้มีพยานหลักฐานมากมายและเพิ่มข้ึนตลอดเวลาท่ีแสดงถึงการเช่ือมโยง 
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เชิงบวกระหว่างการพฒันาทนุมนษุย์กับผลการด�ำเนนิงานขององค์การ การเน้นเรือ่งทนุมนษุย์ในองค์การ
สะท้อนถึงมมุมองทีว่่ามลูค่ากิจการไม่เพยีงแต่จะเป็นเพยีงทรัพยากรทีจ่บัต้องได้แต่ยังข้ึนอยู่กับสิง่ทีจ่บัต้อง
ไม่ได้ เช่น ทรัพยากรมนษุย์ การสรรหาและการรกัษาพนกังานทีดี่ทีส่ดุเป็นเพยีงส่วนหนึง่ของกระบวนการ
การจัดการทรัพยากรมนุษย์เท่านั้น องค์การยังต้องใช้ทักษะและความสามารถของพนักงานด้วยการ
สนบัสนนุการเรียนรู้ของแต่ละบุคคลและองค์การผ่านกระบวนการการจดัการความรู้ (Rodriguez Perez  
& Ordóñez de Pablos, 2003) องค์การต้องสร้างสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนซ่ึงสามารถสร้าง  
แบ่งปันและประยุกต์ใช้ความรู้ได้ (Stiles & Kulvisaechana, 2003) ทั้งนี้คุณลักษณะเฉพาะของ 
ทุนมนุษย์เพื่อสร้างนวัตกรรมในแต่ละอุตสาหกรรมมีความแตกต่างกัน (Cabrilo et al., 2014) โดย 
ผู้ประกอบการท่ีเร่ิมต้นธุรกิจมีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงกับความสามารถทางนวัตกรรม และส่งผลต่อการ 
ได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน
	 การศึกษานี้จะเป็นการศึกษาเพื่อหาองค์ประกอบภายในองค์กรโดยใช้องค์ประกอบหลักเริ่มจาก 
7S Mc Kinsey Model ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความสามารถคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจในการด�ำเนินกิจการ 
ที่ส่งผลต่อความย่ังยืนของธุรกิจหมวดธุรกิจพลังงาน ทั้งนี้จากความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและ 
การขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมได้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศน์ ท�ำให้กลุ่มที่ได้รับ
อิทธิพลจากกิจกรรมขององค์กร ซ่ึงเรียกว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้เสียได้รับผลกระทบจากการด�ำเนินธุรกิจของ
กิจการ และเกิดการรบัรูแ้ละความสนใจในประเดน็ความรบัผดิชอบต่อสงัคมของผูม้ส่ีวนได้เสยีได้เพิม่ข้ึน  
โดยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ในทางบวกต่ออัตราส่วนราคาตลาดต่อราคาบัญชี 
ด้านรายช่ือหุ้นย่ังยืน การจัดอันดับด้านสิ่งแวดล้อม สังคมธรรมาภิบาล และการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี 
มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่ออัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (นัทวตรา ปัณชนาธรณ์ และ พรทิวา แสงเขียว, 2564) จึงถือเป็นเครื่องมือ 
ส�ำคัญในการสื่อสาร สร้างความเข้าใจในทิศทางกระบวนการและผลการด�ำเนินงานความรับผิดชอบ 
ต่อสงัคมขององค์กรต่อสาธารณะ และเพิม่ความโปร่งใสตลอดจนปรับปรุงความสมัพนัธ์กับผูม้ส่ีวนได้เสยี
รวมทัง้เพิม่ภาพพจน์ให้กับกิจการ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎเีก่ียวกับความชอบธรรมทีว่่า อตุสาหกรรมทีม่กีาร 
ด�ำเนินงานเสี่ยงต่อการสร้างผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมค่อนข้างสูงจะได้รับแรงกดดันมากจาก 
ผู้มีส่วนได้เสียภายนอกให้เปิดเผยข้อมูลสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยข้อค้นพบจากการวิจัยจะท�ำให ้
ผู้ประกอบการ หน่วยงานรัฐ และผู้สนใจทั่วไป สามารถน�ำผลการศึกษาองค์ประกอบภายในองค์กร 
ที่มีอิทธิพลต่อกิจกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบการกลุ่มอุตสาหกรรมพลังงานในประเทศไทยไปประยุกต์
ใช้เป็นแนวทาง หรือทางเลือกในการวางแผนพัฒนาองค์กร หน่วยงานของตนเอง ตามขนาดของ
ธุรกิจท่ีด�ำเนินการ เพื่อส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันอย่างย่ังยืนท้ังการแข่งขันประเทศไทยและ 
ต่างประเทศ เนื่องจากทรัพยากรในองค์กรมีจ�ำนวนจ�ำกัด การที่องค์กรรู้ว่าจะต้องส่งเสริมองค์ประกอบ
ภายในเรื่องใดเพื่อเพิ่มความสามารถ ถือได้ว่าเป็นการจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่อศึกษาองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยความส�ำเร็จของการจัดการทางธุรกิจพลังงาน เพื่อสร้าง
คุณค่าเพิ่มและความเป็นเลิศในการบริหารที่ส่งผลต่อความยั่งยืน
	 2.	เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการจัดการ เพื่อความ
เป็นเลิศทางธุรกิจ และความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจของธุรกิจต่อความยั่งยืนของธุรกิจ
พลังงานในประเทศไทย
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ หมายถึง การจัดการองค์การหรือการท�ำงานให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด และปรับปรุงกระบวนการท�ำงานทางธุรกิจ เพื่อให้สามารถเช่ือมโยงและท�ำงานกัน 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพใน 7 ด้าน ตามแนวคิด 7S McKinsey Model (นลินี พานสายตา และ 
คณะ, 2561) ประกอบด้วย 1. กลยุทธ์ (Strategy) 2. ระบบ (System) 3. โครงสร้างองค์การ  
(Structure) 4. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) 5. การบริหารงานทรัพยากรบุคคล (Staff) 6. ทักษะ 
(Skill) และ 7. ค่านิยมร่วม (Shared Value) จากการศึกษาของ Ashu (2013) อธิบายว่า องค์การ 
ต้องเข้าใจความต้องการด้านสังคมและจิตวิทยาของพนักงานเพื่อกระตุ้นให้พนักงานท�ำงานที่ได้รับ 
มอบหมายให้เสร็จสมบูรณ์ ท้ังนี้ประสิทธิภาพการสื่อสารภายในเป็นสิ่งจ�ำเป็นส�ำหรับการจัดการเพื่อ
พัฒนาและรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน ส�ำหรับผลการด�ำเนินงานขององค์การและรูปแบบ 
การบริหารจัดการของผู้น�ำ มีอิทธิพลต่อสถานที่ท�ำงานและวัฒนธรรมขององค์การ ซึ่งจะต้องสอดคล้อง
ในเชิงกลยุทธ์เพื่อรองรับวัฒนธรรมองค์การ โดยกรอบงาน 7S ของ McKinsey เป็นแบบจ�ำลองส�ำหรับ
การวิเคราะห์องค์การและประสิทธิผลของพนักงาน และท�ำให้องค์การประสบความส�ำเร็จ ทั้งนี้ กลยุทธ์  
โครงสร้างองค์การ ระบบ รูปแบบการบริหารจัดการของผู้บริหาร การบริหารงานทรัพยากรบุคคล  
ทักษะของพนักงาน และค่านิยมร่วม สามารถน�ำมาวิเคราะห์ปัญหาขององค์การที่ต้องการที่จะแก้ไข
	 ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ หมายถึง การด�ำเนินกิจกรรมของธุรกิจเกี่ยวกับ
กิจกรรมพื้นฐาน ตามแนวคิด Value Chain Model ของ Porter’s (Kotler & Keller, 2009) ได้แก่ 
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบและการกระจายสินค้า ความสามารถในการผลิต ความสามารถ 
ในด้านการตลาดและการบริการ ความสามารถในการจัดการโครงสร้างพื้นฐาน ความสามารถในการ
จดัการทรพัยากรมนษุย์ และความสามารถในด้านนวตักรรมทีส่ามารถสนองตอบความพงึพอใจของลกูค้า  
การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่ายังเป็นการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ขององค์การที่ใช้กิจกรรมการสร้างมูลค่า  
(Dess et al., 2008) ดังนัน้การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าจงึเป็นการวิเคราะห์เพือ่พจิารณาถึงความสามารถ
ของกิจการในการแข่งขัน โดยการศึกษาถึงกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุน  
ความสามารถในการแข่งขันองค์กรเกิดข้ึนจากกิจกรรมตา่ง ๆ ในองค์กร นอกจากช่วยลดต้นทุนให้แก่
องค์กรแล้วยังช่วยสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ (พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์, 2559) ซึ่งจะใช้เป็น
แนวทางในการก�ำหนดจดุแข็งและจดุอ่อนของกิจกรรมได้เป็นอย่างด ีส่งผลให้ปัจจบัุนองค์การต่างพยายาม
ปรบัปรงุผลการด�ำเนนิงานขององค์กรอย่างต่อเนือ่งโดยใช้ทรัพยากรขององค์กรให้มปีระสทิธภิาพมากท่ีสดุ  
ทั้งนี้ความสามารถในการจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจที่ยึดตามความมุ่งมั่นของผู้จัดการและ 
การมีส่วนร่วมของพนักงานมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสามารถของการจัดการเพื่อความเป็นเลิศทาง
ธุรกิจทางเทคนิค โดยพบว่าความสามารถด้านเทคนิคเป็นตัวแปรที่ท�ำหน้าที่เชื่อมโยงเพื่อส่งผ่านอิทธิพล
จากความสามารถในการจัดการสู่ผลการปฏิบัติงานขององค์การ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความสามารถในการ
จัดการและด้านเทคนิคเป็นปัจจัยที่จ�ำเป็นส�ำหรับการส่งมอบประสิทธิภาพที่สูงขององค์การ (Wong et 
al., 2013)
	 ความย่ังยืนทางธุรกิจของธรุกิจพลงังานในประเทศไทย หมายถึง แนวคดิการด�ำเนนิธรุกิจอย่าง
มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ตามแนวคิด The Triple Bottom Line Index (TBL) 
(Colbert & Kurucz, 2007; Wang, 2005) ประกอบด้วย การรายงานความยั่งยืนในด้านเศรษฐกิจ  
สังคม สิ่งแวดล้อม และความย่ังยืนอีก 3 ด้าน เพื่อเน้นในความเป็นธุรกิจมากข้ึน ประกอบด้วย  
การเติบโตด้านการเงิน การปรับปรุงด้านระบบนิเวศและจริยธรรม ซึ่งจริยธรรมที่ควรปฎิบัติต่อผู้มีส่วน 
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กับธุรกิจ ประกอบด้วยการปฎบัิติต่อพนกังาน ลกูค้า คู่ค้า คูแ่ข่งขัน หน่วยงานราชการ สงัคม สิง่แวดล้อม 
สมาคมทางการค้า และองค์กรธุรกิจ (พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์, 2559) ทั้งนี้ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564-ปัจจุบัน 
ธุรกิจพลังงานภาคเอกชนมีแนวโน้มเติบโตดี ตามความต้องการใช้ไฟฟ้าในประเทศที่คาดว่าจะขยายตัว
เฉลี่ย 2.8-3.8% ต่อปี รวมถึงนโยบายสนับสนุนการลงทุนภาครัฐตามแผนพัฒนาก�ำลังการผลิตไฟฟ้า
และแผนพัฒนาพลังงานทดแทนและพลังงานทางเลือก อีกทั้งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพการแข่งขันทั้งด้าน
ต้นทุนและแหล่งวัตถุดิบ (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) ท�ำให้ปัจจุบันองค์การต่าง ๆ  ก�ำลังหาแนวทางการ
ด�ำเนินงานเพื่อความยั่งยืน จากผลการศึกษาการพัฒนาความสามารถขององค์กรในวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อม กรณีศึกษาการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่ย่ังยืนต่อสิ่งแวดล้อมของ  
Elliot (2009) พบว่า ความย่ังยืนด้านสิง่แวดล้อมโดยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารมคีวามส�ำคัญ
ต่อสังคม ซ่ึงความมุ่งมั่นในการพัฒนาความย่ังยืนขององค์การนั้นต้องการแนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อให้ 
มั่นใจว่าความย่ังยืนขององค์การเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์และกระบวนการทางธุรกิจ (Engert et al., 
2016)
	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยน�ำมาประยุกต์และก�ำหนดกรอบ
แนวคิดส�ำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งได้ประเด็นค�ำถามองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ปัจจัยความส�ำเร็จของ
กระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

องค์ประกอบที่เป็นปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่วยืน

การจัดการความเป็นเลิศ
ทางธุรกิจ

(7S McKinscy)
7S1 : Share Value
7S2 : Structure
7S3 : System
7S4 : Style
7S5 : Staff
7S6 : Skills
7S7 : Strategy

ความยั่งยืนทางธุรกิจ
(the Triple Bottom

Line Index)
SS1 : Economic
SS2 : Social
SS3 : Environmant
(Colbert and Kurucz, 2007)
SS4 : Financial Growth
SS5 : Eeological Improvement
SS6 : Ethical Equity
(wang, 2005)

ความสามารถในการสร้าง
(ห่วงโซ่แห่งคุณค่า)
คุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ

(Value Chain Model
of Porter’s)

- Primary Activity
VC1 : Logistic Capability
VC2 : Operation Capability
VC3 : Marketing Capability
VC4 : Service Capability
- Support Activity
VC5 : Firm Infrasturcture
Capaility
VC6 : HR Capability
VC7 : Innovation Capability
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจยัใช้รปูแบบผสมผสาน (Mixed Methodology Research) โดยช่วงแรกจะเป็นการวิจยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology Research) เพื่อหาปัจจัยต่าง ๆ  (Construct) ที่แสดงให้เห็น
ถึงคณุสมบัตคิวามเป็นองค์ประกอบภายในขององค์การ และน�ำผลเข้าสูก่ารวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative 
Methodology Research) เพื่อหาอิทธิพลของปัจจัยท่ีมีผลต่อความย่ังยืนทางธุรกิจผ่านความสามารถ
กระบวนการต่าง ๆ ขององค์การ มีวิธีการด�ำเนินการวิจัย ดังนี้
	 1.	 การวิจัยเชิงคุณภาพ
	 ผูใ้ห้ข้อมลูเป็นผูบ้รหิารระดับสงูของบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย (ข้อมลู 
ณ วันที่ 27 มกราคม 2564) กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร (Resources) ซึ่งเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่ท�ำ
ธุรกิจเกี่ยวกับการแสวงหาหรือจัดการทรัพยากร หมวดธุรกิจพลังงานและสาธารณูปโภค (Energy and 
Utilities) ประกอบด้วยผู้ประกอบการธุรกิจ ได้แก่ 1. ผู้ผลิต ส�ำรวจ ขุดเจาะ กลั่น และตัวแทนจ�ำหน่าย
พลังงานธรรมชาติในรูปต่าง ๆ อาทิ น�้ำมันและก๊าซธรรมชาติ และ 2. ผู้ให้บริการสาธารณูปโภคต่าง ๆ 
เช่น ไฟฟ้า ประปา และแก๊ส (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564) จ�ำนวน 6 ราย โดยมีเกณฑ์
ในการคัดเข้า ดังนี้ 1. เป็นผู้บริหารระดับสูงของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร (Resources) ซ่ึงเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีท�ำธุรกิจเก่ียวกับการแสวงหา 
หรอืจดัการทรพัยากร หมวดธรุกจิพลังงานและสาธารณูปโภค และ 2. มีประสบการณใ์นการบรหิารงาน 
ไม่น้อยกว่า 5 ปี 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Interview) เพือ่ก�ำหนดองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีปัจจยัความส�ำเร็จของกระบวนการทางธรุกิจพลงังานทีส่่ง
ผลต่อความยั่งยืน โดยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง วิธีการ
สัมภาษณ์โดยตรง แบบปฏิสัมพันธ์ (Interaction Interview) ไม่ถามชี้น�ำ จากนั้นด�ำเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงเนื้อหาที่ได้จากการสัมภาษณ์ เมื่อรวบรวมข้อมูลเสร็จสิ้นทั้ง 6 ราย พบว่า ข้อมูลที่ได้มีความ
ใกล้เคียงกัน จึงเห็นว่า จ�ำนวนตัวอย่าง 6 รายมีความเพียงพอต่อการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป
	 2.	 การวิจัยเชิงปริมาณ
	 ประชากรและขนาดตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (ข้อมูล ณ วันที่ 27 
มกราคม 2563) กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร ซ่ึงเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่ท�ำธุรกิจเก่ียวกับการแสวงหา
หรือจัดการทรัพยากร หมวดธุรกิจพลังงานและสาธารณูปโภค จ�ำนวน 52 บริษัท (ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, 2564)
	 การวิจัยครั้งนี้ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ เท่ากับ .30 เป็นเกณฑ์ 
ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อจ�ำนวนตัวอย่าง ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงมี จ�ำนวน 
350 คน (ชนภรณ์ อือตระกูล และคณะ, 2562) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้น ดังนี้ 1. สุ่มตัวอย่างโดย
การสุ่มอย่างง่าย โดยการจับฉลากเพื่อให้บริษัทหมวดธุรกิจพลังงานและสาธารณูปโภคมีโอกาสถูกเลือก
เท่า ๆ  กัน จากบญัชีรายช่ือของบรษิทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย จ�ำนวน 35 บริษทั 
และ 2. สุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มอย่างง่าย จากบุคลากรของบริษัทหมวดธุรกิจพลังงานและสาธารณูปโภค 
จ�ำนวน 35 บริษัท บริษัทละ 10 คน รวมทั้งสิ้น 350 คน
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	 เครื่องมือที่ใช้ในรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามที่สร้างข้ึนจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ และเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล การสร้างแบบสอบถามชนิดมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่  
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก และมากที่สุด โดยข้อค�ำถามจ�ำนวนรวม 79 ข้อ มี 3 ตอน ดังนี้  
1. การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ ซึ่งมีตัวแปรสังเกตได้ จ�ำนวน 4 ตัวแปร และจ�ำนวนข้อถาม
รวม 34 ข้อ 2. ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ ซึ่งมีตัวแปรสังเกตได้ จ�ำนวน 7 ตัวแปร 
และจ�ำนวนข้อค�ำถามรวม 15 ข้อ และ 3. ความย่ังยืนทางธรุกิจ ซ่ึงมตัีวแปรสงัเกตได้ จ�ำนวน 2 ตัวแปร 
และจ�ำนวนข้อค�ำถามรวม 30 ข้อ 
	 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมอื พบว่า ค่าความเท่ียงตรง (Validity) ทีต่รวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถามในด้านความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ความครอบคลมุของแบบสอบถาม 
ความเหมาะสมและความชัดเจนของการใช้ภาษาจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน มีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่าง 0.67-1.00 และค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้านการจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ  
มีค่าเท่ากับ 0.933 ด้านความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ มีค่าเท่ากับ 0.929 และ 
ด้านความย่ังยืนทางธุรกิจ มีค่าเท่ากับ 0.984 โดยข้อค�ำถามท่ีมีค่า α ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ถือว่า 
ข้อค�ำถามมีความเชื่อมั่น
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างจ�ำนวน 350 คน โดยใช้แบบสอบถาม  
ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 1 เดือน ทั้งนี้ได้รับแบบสอบถามกลับคืนครบทั้ง 350 ฉบับ คิดเป็น
ร้อยละ 100 จากนัน้ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมลูทัง้หมดเพือ่น�ำมาวเิคราะห์ข้อมลู
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) 
เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลเชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ผลในการวิจัยกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการจัดการเพื่อความเป็นเลิศ
ทางธุรกิจ และความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจต่อความยั่งยืนทางธุรกิจของธุรกิจพลังงาน
ในประเทศไทย โดยมีค่าสถิติที่ใช้ทดสอบการยอมรับของโมเดลตามเกณฑ์มาตรฐาน

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1.	ผลการศึกษาองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ 
ส่งผลต่อความยั่งยืน
		  1.1	 ปัจจยัความส�ำเรจ็ของกระบวนการทางธรุกิจพลงังานทีส่่งผลต่อความย่ังยืนความส�ำเร็จ
ของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน มีปัจจัยหลักที่ส�ำคัญ 2 ปัจจัย นั่นคือ ปัจจัย 
ภายในองค์กร และปัจจัยภายนอกองค์กร โดยปัจจัยภายในองค์กร และสภาพแวดล้อมภายใน คือ 
ระบบข้อมูลเพื่อการบริหารท่ีครอบคลุมทุกด้าน ท้ังในด้านโครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฏิบัติงาน  
บรรยากาศในการท�ำงานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณา 
ผลการด�ำเนินงานที่ผ่านมาขององค์กร เพื่อที่จะเข้าใจสถานการณ์และผลกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย  
ในส่วนของปัจจัยภายนอก คือ การด�ำเนินงานขององค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจทั้งในและระหว่างประเทศท่ีเก่ียวกับการด�ำเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัว 
ทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบประมาณ สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและ
อตัรารูห้นงัสอืของประชาชน การต้ังถ่ินฐานและการอพยพของประชาชน ลกัษณะชุมชน ขนบธรรมเนยีม
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ประเพณ ีค่านยิม ความเช่ือและวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมอืง เช่น พระราชบญัญัต ิพระราช
กฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึง กรรมวิธีใหม่ ๆ  และพัฒนาการ
ทางด้านเครื่องมืออุปกรณ์ที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ
		  1.2	 การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อกระบวนการผลิต
พลงังานทีย่ั่งยืน เป็นการจดัการองค์การหรอืการท�ำงานให้เกิดประโยชน์สงูสดุ และปรบัปรุงกระบวนการ
ท�ำงานทางธุรกิจ เพื่อให้สามารถเชื่อมโยงและท�ำงานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งภายในและภายนอก
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นศักยภาพของบุคลากรในองค์กร ความต้องการของลูกค้าและพันธมิตร ความรับผิด
ชอบต่อสังคม สิ่งแวดล้อม ในการสัมภาษณ์ครั้งนี้ ตัวแทนธุรกิจพลังงานได้กล่าวถึงการจัดการเพื่อความ
เป็นเลิศทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อกระบวนการผลิตพลังงานที่ยั่งยืน
		  1.3	 ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย 
เป็นการด�ำเนินกิจกรรมของธุรกิจเกี่ยวกับ 1. กิจกรรมพื้นฐาน ได้แก่ การจัดหาวัตถุดิบ และการกระจาย 
สินค้า การผลิต การตลาด และการบริการ และ 2. กิจกรรมสนับสนุน ได้แก่ การจัดการโครงสร้าง
พื้นฐาน การจัดการทรัพยากรมนุษย์และด้านนวัตกรรม ที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของลูกค้า
	 ทั้งนี้ ธุรกิจพลังงานต้องมีความมุ่งมั่นท่ีจะเป็นผู้จ้างที่รับผิดชอบและเคารพสิทธิมนุษยชนของ
พนักงาน คู่ค้า และผู้รับเหมา และรักษาการใช้ทรัพยากรในกระบวนการด�ำเนินงานที่มีประสิทธิภาพ  
ในขณะเดียวกันธุรกิจพลังงานต้องให้ความส�ำคัญแก่การสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถ่ินของชุมชนผ่านการ 
จ้างงานของชุมชนรอบข้าง และการพัฒนาทักษะอาชีพ และการสร้างสรรค์นวัตกรรมและเทคโนโลยี
เพือ่เพิม่ประสทิธผิลของเศรษฐกิจในระดบัท้องถ่ินและในระดบัประเทศ โดยมุง่ไปท่ีการพฒันาเศรษฐกิจที่ 
ไม่สร้างผลกระทบทางลบต่อสิ่งแวดล้อม ซ่ึงโดยภาพรวมมีนโยบายส�ำคัญ ๆ ที่ธุรกิจพลังงานใน
ประเทศไทยในปัจจุบันใช้เป็นแนวทางในการสร้างความยั่งยืนทางธุรกิจ คือ การมุ่งสร้างคุณค่า 3 ด้าน 
ได้แก่ คุณค่าทางเศรษฐกิจ (Growth) คุณค่าทางสังคม (Good) และคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม (Green) 
ซ่ึงต้องตัง้อยู่บนรากฐานของการก�ำกับดูแลกิจการท่ีด ี(Governance) นอกจากนี ้ยังพบปัจจยัความส�ำเรจ็
ของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืนในประเด็นต่าง ๆ สรุปผลได้ดังนี้
	 1.	ธุรกิจพลังงานส่วนใหญ่ล้วนมุ่งสู่การเป็นผู้น�ำด้านธุรกิจพลังงานหมุนเวียนที่มีการเติบโต
อย่างย่ังยืน ที่มีความเป็นเลิศในการด�ำเนินงาน มุ่งพัฒนาให้ธุรกิจเติบโตควบคู่ไปกับการดูแลรักษา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมและสร้างความสัมพันธ์และยกระดับคุณภาพชีวิตของชุมชน
	 2.	ธุรกิจพลังงานมีการด�ำเนินงานอย่างหลากหลาย เช่น การผลิตไฟฟ้าด้วยพลังงานทดแทน 
การผลิตผลิตภัณฑ์พลาสติกจากขยะท่ีหลากหลาย โดยให้ความส�ำคัญถึงการสร้างผลประโยชน์สูงสุด 
ต่อผู้ถือหุ้น และผู้เก่ียวข้องในระยะยาวและด�ำเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม มุ่งเน้นการพัฒนาบุคลากรและเพิ่มขีดความสามารถและ
โอกาสปรับปรุงธุรกิจ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้ส่วนได้ส่วนเสียอย่างต่อเนื่องเพื่อการเติบโต
อย่างยั่งยืนของธุรกิจ ทุกคนร่วมมือร่วมใจกันปฏิบัติภารกิจที่รับผิดชอบ โดยบริษัทมีนโยบายให้บุคลากร 
ทุกระดับขององค์กร ทั้งกรรมการบริษัทฯ ฝ่ายบริหารและพนักงานทุกคนร่วมมือร่วมใจกันปฏิบัติภารกิจ
ที่รับผิดชอบโดยยึดหลักจรรยาบรรณและการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีของบริษัท 
	 3.	ธุรกิจพลังงานล้วนให้ความส�ำคัญกับการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ บริษัทจึงยึดมั่นในการ
บริหารงานโดยมีแนวทางการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี มีการบริหารจัดการความเสี่ยง และมีกระบวนการ
ตรวจสอบทกุข้ันตอนรอบด้านเป็นไปอย่างโปร่งใสและยุตธิรรม มุง่มัน่ในการพฒันาผลติภณัฑ์ทีต่อบสนอง
ต่อความต้องการทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และบริษัท 
มีความรับผิดชอบต่อผลิตภัณฑ์และกระบวนการ โดยไม่จ�ำกัดเพียงแค่การปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ระเบียบ 
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และกฎหมายเท่านั้น แต่ยังมุ่งเน้นลดผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นต่อชุมชน สังคมและสิ่งแวดล้อม และสร้าง
การอยู่ร่วมกันของกิจการและชุมชน รวมทั้งเคารพในสิทธิของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และมีความมุ่งมั่น 
ในการร่วมพัฒนาชุมชนโดยรอบอย่างย่ังยืน รวมท้ังจัดให้มีการฝึกอบรมพนักงานเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่าง 
ต่อเนื่อง มีการเปิดเผยข้อมูล รวมท้ังการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วยข้อมูลที่ถูกต้อง ทันต่อเวลา
อย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลทัว่ถึงโปร่งใสและยุตธิรรม โดยมคีวามสอดคล้องกับกรอบการรายงาน 
ด้านการพัฒนาอย่างย่ังยืนของ Global Reporting Initiatives (GRI) ทั้งนี้ บุคลากรของบริษัท 
ในทุกระดับมีภาระหน้าที่ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงานโดยยึดหลักนโยบายการบริหาร การพัฒนา 
ที่ยั่งยืนรวมทั้งมีหน้าที่สนับสนุนและผลักดันการปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับนโยบายที่ก�ำหนด
	 4.	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหาท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ท�ำให้ได้กรอบแนวคิดส�ำหรับ
การด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (โมเดลสมมติฐาน) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรการจัดการเพื่อความเป็นเลิศ
ทางธุรกิจ ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ และความยั่งยืนทางธุรกิจ ดังภาพที่ 2

   

   

ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ (โมเดลสมมติฐาน)

	 จากภาพที่ 2 ปัจจัยความส�ำเร็จของธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน ประกอบด้วยตัวแปร
การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ มีจ�ำนวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. โครงสร้าง ทักษะ และ 
ค่านิยมร่วมในองค์การ 2. กลยุทธ์ และการบริหารงานทรัพยากรบุคคล 3. ระบบ และรูปแบบ 
การบริหารจัดการ และ 4. การจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตัวแปรการสร้างคุณค่าเพิ่มในกิจกรรมทาง 
ธุรกิจ คือ ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ มีจ�ำนวน 7 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
สามารถในการจัดหาวัตถุดิบ ความสามารถในการผลิต ความสามารถในการตลาด ความสามารถในการ
บริการ ความสามารถในการจดัการโครงสร้างพืน้ฐาน ความสามารถในการจดัการทรพัยากรมนษุย์ และ 
ความสามารถในด้านนวัตกรรม และตัวแปรความย่ังยืนทางธุรกิจ จ�ำนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่  
1. ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (Environment, Social and Governance 
Sustainability) และ 2. ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ (Economic Sustainability) ซึ่งคณะผู้วิจัยได้น�ำ
กรอบแนวคิดที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพไปด�ำเนินการในขั้นตอนของการวิจัยเชิงปริมาณต่อไป
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	 2.	 ผลการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการจัดการ เพื่อ
ความเป็นเลิศทางธุรกิจ และความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจต่อความย่ังยืนทางธุรกิจ
ของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย
	 หลังจากท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน “Confirmatory Factor Analysis: CFA” 
ของตัวแปรแฝง คือ การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ ซึ่งพบว่าตัวแปรแฝง มีความสัมพันธ์กันกับ
ตวัแปรสงัเกตได้ ในน�ำ้หนกัมากพอท่ีจะน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบเพือ่ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
หรือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้ หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ใช้สมการเชิงโครงสร้าง “Structural  
Equation Modeling: SEM” ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของโมเดลปัจจัยความส�ำเร็จ
ของธุรกิจพลังงานท่ีส่งผลต่อความย่ังยืน ผู้วิจัยท�ำการประเมินความกลมกลืนหรือความสอดคล้อง  
“Assessment Model Fit or Goodness of Fit Test” ระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลความ
สัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น ซึ่งเป็นขั้นตอนการตรวจสอบความตรงของโมเดล “Model Validation” โดย
ใช้การเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวน ความแปรปรวนร่วม ที่ได้จากข้อมูลเชิงประจักษ์โดยดูจาก 
ค่าดัชนีความกลมกลืน เช่น ค่าไคสแควร์ต้องไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ RMSEA ต้องน้อยกว่า 0.08 ค่า 
GFI ต้องมากกว่า 0.95 ค่า AGFI ต้องมากกว่า 0.95 เป็นต้น 
	 ผลการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการ
ทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน ก่อนปรับโมเดล พบว่า ยังไม่ผ่านเกณฑ์ในทุกประเด็น หลังจาก
นั้นผู้วิจัยได้ท�ำการปรับโมเดล “Model Modification” โดยพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืน จนกระทั้ง 
พบว่า ดชันคีวามกลมกลนืมคีวามสอดคล้องระหว่างโมเดลทีพ่ฒันาข้ึนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ดงัภาพที ่3

ภาพที่ 3  โมเดลปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืนทางธุรกิจ 
หลังปรับโมเดล
หมายเหตุ.                         หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ
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	 ผลการตรวจสอบโมเดลปัจจยัความส�ำเร็จของธรุกิจพลงังานทีส่่งผลต่อความย่ังยืนหลงัทีพ่ฒันา
ข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน ดังนี้  
c2 = 146.957, df= 49, CFI = .981, RMSEA = .076 และ c2/df = 2.999 หลังปรับโมเดล  
ผลการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจ 
พลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืนทางธุรกิจผ่านเกณฑ์สอดคล้อง 2 ประเด็น ได้แก่ RMR และ CFI ส่วน  
Chi-square/DF, GFI, AGFI และ RMSEA ผ่านเกณฑ์สอดคล้องพอใช้ได้ (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000; Hair et al., 2010; Lie et al., 2019; Schumacker & Lomax, 2010)
	 ทั้งนี้ องค์ประกอบความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ มีอิทธิพลต่อความย่ังยืน 
ทางธุรกิจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่า R2 ของความยั่งยืนทางธุรกิจเท่ากับ .720 หรือร้อยละ 
72.0 ซึ่งหมายถึง ความผันแปรของความยั่งยืนทางธุรกิจเกิดจากอิทธิพลการสร้างคุณค่าเพิ่มในกิจกรรม
ทางธุรกิจ ร้อยละ 72.0 ในขณะที่ การจัดการความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าเพิ่ม 
ในกิจกรรมทางธุรกิจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่า R2 ขององค์ประกอบการสร้างคุณค่าเพิ่ม 
ในกิจกรรมทางธุรกิจ เท่ากับ .769 หรือร้อยละ 76.9 ซึ่งหมายถึง ความผันแปรขององค์ประกอบการ
สร้างคณุค่าเพิม่ในกิจกรรมทางธรุกิจ เกิดจากอทิธพิลของการจดัการความเป็นเลศิทางธรุกิจ ร้อยละ 76.9 
เมื่อพิจารณาจากน�้ำหนักองค์ประกอบที่ก�ำหนดไว้ในตัวแบบมีค่านัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และ 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของแต่ละองค์ประกอบ ซ่ึงเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรปรวนระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม ปรากฏดังภาพที่ 4

ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ

	 การจัดการเพื่อ	 ความยั่งยืนทางธุรกิจ
	 ความเป็นเลิศทางธุรกิจ

ภาพที่ 4  โมเดลปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจ
พลังงานในประเทศไทย

หมายเหตุ. *** หมายถึง p<0.001, แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ส่งผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 และสมมติฐาน ได้ผลการวิเคราะห์น�้ำหนัก
อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมรูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุของโมเดล
ปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืนทางธุรกิจ ดังตารางที่ 2

.877***

.293***

.580***

H
3

H
2

H
1
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ตารางที่ 2  ขนาดอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างการจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ ความสามารถ 
ในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจกับความยั่งยืนทางธุรกิจ

		  อิทธิพลความสามารถ	 อิทธิพลความยั่งยืน	
	 ตัวแปรท�ำนาย	 ในการสร้างคุณค่าเพิ่ม	 ทางธุรกิจ
		  ทางธุรกิจ
	 DE	 IE	 TE	 DE	 IE	 TE

การจัดเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจ 	 .877***	 -	 .877***	 .293***	 .509***	 .801***

ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ	 -	 -	 -	 .580***	 -	 .580***

หมายเหตุ.  *** หมายถึง p<0.001, DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง), IE =Indirect Effect 
(อิทธิพลทางอ้อม), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม)

	 จากตารางที ่2 ผลการวิเคราะห์น�ำ้หนกัอทิธพิลทางตรง ผลการวิเคราะห์น�ำ้หนกัอทิธพิลทางตรง 
อทิธพิลทางอ้อมและอทิธพิลรวมรปูแบบเชิงสาเหตุทีม่อีทิธิพลเชงิสาเหตุของโมเดลปัจจยัความส�ำเรจ็ของ
ธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความยั่งยืน พบว่า
	 1.	 การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถในการ
สร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจที่ระดับนัยส�ำคัญ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ .877 และ 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความย่ังยืนทางธุรกิจท่ีระดับนัยส�ำคัญ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาด
อิทธิพล เท่ากับ .293 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความยั่งยืนทางธรุกิจ โดยส่งผ่านความสามารถ
ในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล 
เท่ากับ .509 โดยมีอิทธิพลรวม เท่ากับ .801
	 2.	 ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความย่ังยืน 
ทางธุรกิจที่ระดับนัยส�ำคัญ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ .580 โดยมีอิทธิพลรวม 
เท่ากับ .580
		
ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 ยอมรับสมมติฐานที่ 1 (H

1
) การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ยั่งยืนทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย
	 ยอมรับสมมติฐานที่ 2 (H

2
) ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความยั่งยืนทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย
	 ยอมรับสมมติฐานที่ 3 (H

3
) การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

สามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย
	 จากโมเดลปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานที่ส่งผลต่อความย่ังยืนทาง
ธุรกิจ หลังปรับโมเดลพบว่า องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ และการบริหารงานทรัพยากรบุคคลมีค่าน�้ำหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด (มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ .90) และ ด้านโครงสร้าง ทักษะ และค่านิยมร่วม 
ในองค์การเป็นอันดับสอง (มีค่าองค์ประกอบ .88) ในส่วนของความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่ม 
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ทางธุรกิจ ความสามารถในการผลิตมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบสูงที่สุด (มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ 0.93) 
และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบเป็นอันดับสอง (มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ .91) ในส่วนของความ
ย่ังยืนทางธุรกิจ ความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและธรรมาภิบาลมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบสูงท่ีสุด  
(มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 0.95) และความย่ังยืนด้านเศรษฐกิจเป็นอนัดบัสอง (มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 
0.93)
	 กล่าวโดยสรุป การด�ำเนินงานของธุรกิจพลังงาน นอกเหนือจากการบริหารจัดการ และ 
การพัฒนาบุคลากรที่ดีแล้ว ยังต้องมีจิตส�ำนึกในการสร้างดุลยภาพอันเหมาะสมบนพื้นฐานของความ 
รับผิดชอบต่อสังคมอย่างยั่งยืน (Corporate Social Responsibility) ทั้ง 2 มิติ ได้แก่ มิติด้านความ
ยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล หรือ ESG ย่อมาจาก Environmental (สิ่งแวดล้อม) 
Social (สงัคม) และ Governance (ธรรมาภบิาล) ซ่ึงปัจจยัส�ำคัญสูแ่นวทางการประกอบธรุกิจตามหลกั 
ความย่ังยืน และมิติด้านเศรษฐกิจ (Economic) รวมทั้งสามารถเปิดเผยข้อมูลด้านความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมให้ผู้มีส่วนได้เสียรับทราบ นักธุรกิจท่ีมีจริยธรรมจึงต้องปรับเป้าหมายในการด�ำเนินธุรกิจใหม่  
จากการค�ำนงึถึงแต่ก�ำไรสงูสดุอนัเป็นผลตอบแทนของเจ้าของธรุกิจ มาเป็นเป้าหมายของธุรกิจระยะยาว 
คือ ก�ำไรของผู้มีส่วนได้เสียกับธุรกิจ (พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์, 2559) เพื่อน�ำไปสู่การด�ำเนินธุรกิจอย่าง
ยั่งยืนและสร้างความเป็นอยู่ที่ดีให้กับสังคมไทยตลอดไป

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของการจัดการเพื่อความ
เป็นเลิศทางธุรกิจ และความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจต่อความยั่งยืนทางธุรกิจของธุรกิจ
พลังงานในประเทศไทย พบว่า การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
รวมเชิงบวกต่อความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ และมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ยั่งยืนทางธุรกิจ ในขณะเดียวกันการจัดการความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความยั่งยืนทาง
ธุรกิจโดยส่งผ่านความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ ซึ่งความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่ม
ทางธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมเชิงบวกต่อความย่ังยืนทางธุรกิจ อาจเป็นเพราะการจัดการ
ความเป็นเลิศทางธุรกิจ ซึ่งเป็นการจัดการองค์การหรือการท�ำงานให้เกิดประโยชน์สูงสุด และปรับปรุง
กระบวนการท�ำงานทางธุรกิจ เพื่อให้สามารถเช่ือมโยงและท�ำงานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพในการ 
จัดการองค์กรที่มีทรัพยากรอย่างจ�ำกัด องค์กรควรมุ่งเน้นการจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจโดย 
ให้ความส�ำคัญด้านกลยุทธ์และการบริหารงานทรัพยากรบุคคลมาเป็นอันดับแรก ด้านโครงสร้าง ทักษะ 
และค่านิยมร่วมในองค์การเป็นอันดับสอง และตามด้วยด้านระบบและรูปแบบการบริหารจัดการ  
ด้านการจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตามล�ำดับ ในส่วนของความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจ  
มุ่งเน้นความสามารถในการผลิตเป็นอันดับแรก ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบเป็นอันดับสอง  
ตามด้วยการสร้างความสามารถด้านการตลาดการบริการ ความสามารถด้านการจัดการโครงสร้าง 
พื้นฐาน ความสามารถในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ และความสามารถด้านนวัตกรรมตามล�ำดับ  
ในส่วนของความยั่งยืนทางธุรกิจ ธุรกิจควรมุ่งเน้นความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและธรรมาภิบาล 
มีเป็นอันดับแรก และความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจเป็นอันดับสอง
	 ทั้งนี้การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจในองค์กรส่งผลต่อต้นทุนที่เกิดข้ึนจากการ 
ด�ำเนินงาน ประสิทธิภาพของการท�ำงานหรือบริการ และส่งผลโดยตรงต่อรายได้ที่เกิดจากต้นทุน 
ที่ลดลง และประสิทธิภาพการท�ำงานที่ดีข้ึน จึงท�ำให้การจัดการเพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจได้พัฒนา
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เป็นหนึ่งในขีดความสามารถขององค์กรในการจัดการที่ส�ำคัญท่ีสุดในปัจจุบัน อีกทั้งยังมีบทบาทส�ำคัญ
ในฐานะปัจจัยท่ีช่วยให้การเปลี่ยนแปลงองค์การสู่ความส�ำเร็จ ด้วยเหตุปัจจัยดังกล่าว ท�ำให้ผู้น�ำหรือ 
ผูก้�ำหนดทิศทางองค์การต่างแสวงหาแนวทางในการสร้างภมูคิุม้กันและแนวทางทีจ่ะตอบสนองต่อความ
ท้าทาย จึงมีความจ�ำเป็นท่ีจะต้องน�ำพาองค์การให้ก้าวไปสู่องค์การแห่งความเป็นเลิศ หรือองค์การท่ีมี
สมรรถนะสูง ซ่ึงเป็นสิ่งจ�ำเป็นท่ีองค์การต้องสร้างเพื่อให้สามารถแข่งขันได้ และส่งมอบบริการให้แก่
ลูกค้าได้อย่างมีคุณภาพ สามารถยืนอยู่ได้ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์อย่างมั่นคงและยั่งยืน (กรรณิการ์ 
สิทธิชัย และ สันติธร ภูริภักดี, 2561) นอกจากนี้ ความสามารถในการสร้างคุณค่าเพิ่มทางธุรกิจเป็น
ปัจจัยความส�ำเร็จของกระบวนการทางธุรกิจพลังงานมีอิทธิพลต่อความย่ังยืน อาจเป็นเพราะกิจกรรม 
ในทุกองค์ประกอบของห่วงโซ่คุณค่า จะช่วยสร้างคุณค่า และสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 
ให้กับองค์การ ผู้ประกอบการท่ีเร่ิมต้นธุรกิจมีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงกับความสามารถทางนวัตกรรมจะ 
ส่งผลต่อการได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Lee & Hsieh, 2010)
	 ทั้งนี้ จากข้อค้นพบในประเด็นที่มีส�ำคัญในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยน�ำเสนอข้อเสนอแนะส�ำหรับ 
น�ำไปประยุกต์ใช้ในหน่วยงานธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจทีม่ขีนาดเลก็ท่ีมทีรพัยากรจ�ำกัด หรอืนกัลงทนุทีส่นใจ 
จะเข้าสู่ธุรกิจพลังงานในประเทศไทย เพื่อมุ่งเน้นสู่ความเป็นองค์กรธุรกิจพลังงานที่มีความย่ังยืนว่า
จะต้องปรับปรุงและเตรียมตัวในการใช้ทรัพยากรในองค์กร โดยเฉพาะทางด้านทุนมนุษย์ในแต่ละด้าน
อย่างไร เพื่อให้เกิดความเป็นเลิศและเกิดความสามารถในการสร้างมูลค่าเพิ่มทางธุรกิจ การจัดการ
เพื่อความเป็นเลิศทางธุรกิจมีอิทธิพลต่อความย่ังยืนของธุรกิจพลังงาน ธุรกิจพลังงานควรมีการให้ความ 
ส�ำคัญ ทบทวน หรือสร้างค่านิยมร่วมซ่ึงเป็นหัวใจส�ำคัญขององค์กรเพราะเป็นสิ่งท่ีสร้างความเป็น 
อันหนึ่งอันเดียวกันภายในองค์กร โดยต้องมีความซ่ือสัตย์ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร ต้องไม่สรา้ง
ปัญหา และต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยอาจบูรณาการค่านิยมร่วมร่วมกับ
แนวคิด “เศรษฐกิจพอเพียง” ซึ่งเป็นแนวพระราชด�ำริในพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 9 เป็น
แนวคิดที่ตั้งอยู่บนรากฐานของวัฒนธรรมไทย เป็นแนวทางการพัฒนาที่ตั้งบนพื้นฐานของทางสายกลาง 
และความไม่ประมาท ค�ำนึงถึงความพอประมาณ ความมีเหตุผล การสร้างภูมิคุ้มกันในตัวเอง ตลอดจน
ใช้ความรู้และคุณธรรม เป็นพื้นฐานในการด�ำรงชีวิต ที่ส�ำคัญจะต้องมี “สติ ปัญญา และความเพียร” 
ซ่ึงจะน�ำไปสูค่วามสขุในการด�ำเนนิชีวิตอย่างแท้จรงิ และสามารถด�ำรงอยู่ได้อย่างมัน่คงและย่ังยืนภายใต้ 
กระแสโลกาภิวัตน์และความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ นอกจากนี้ การจัดกระบวนการทางธุรกิจมีอิทธิพล 
ต่อความย่ังยืนของธุรกิจพลังงาน ดังนั้น บุคลากรธุรกิจพลังงานจึงควรให้ความส�ำคัญ ทบทวน หรือ 
สร้างค่านิยมร่วมร่วมกันทั้งองค์กร เนื่องจากค่านิยมร่วมเป็นหัวใจส�ำคัญขององค์กรเพราะเป็นสิ่งที่สร้าง
ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันภายในองค์กร และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในสายตาของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสยี โดยก�ำหนดกรอบของการด�ำเนนิงานเพือ่ประโยชน์สขุขององค์กรและตนเอง ค่านยิมร่วมองค์กร 
ที่ดีเป็นตัวก�ำหนดให้บุคลากรรู้ว่าควรจะปฏิบัติงาน หรือประพฤติตนอย่างไรจึงจะประสบความส�ำเร็จ 
เจริญก้าวหน้า ช่วยหล่อหลอมให้บุคลากรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท�ำงาน และน�ำมาใช้เป็น 
เครื่องมือหนึ่งในการก�ำหนด Core Competency ขององค์กร เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
และการเติบโตอยู่รอดขององค์กร การศกึษานีน้อกจากจะเป็นแนวทางในการปฎบิตักัิบธรุกิจด้านพลงังาน
ในประเทศไทยแล้ว ยังคงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาองค์กรเพื่อความเป็นเลิศและสร้างความสามารถ
ในการเพิ่มคุณค่าทางธุรกิจกับอุตสาหกรรมพลังงานในประเทศอื่น ๆ ที่องค์กรของประเทศไทยสามารถ
น�ำไปประยุกต์ใช้ได้



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2566 89

	 ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจยัครัง้ต่อไป เนือ่งจากงานวิจยันีศ้กึษาเพยีงองค์ประกอบภายในองค์กร
ทีเ่ป็นปัจจยัความส�ำเรจ็ของธรุกิจพลงังานทีส่่งผลต่อความย่ังยืนโดยการยืนยันองค์ประกอบ นกัวิจยัหรือผู้
ทีส่นใจอาจน�ำระเบยีบวิธวิีจยัเชิงคณุภาพ ซ่ึงเป็นการแสวงหาความรูโ้ดยการพจิารณาปรากฏการณ์สงัคม 
จากสภาพแวดล้อมตามความเป็นจริงในทุกมิติ เช่น แรงกดดันภายนอกองค์กรจากข้อตกลงในการลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก ตามข้อตกลงสนธิสัญญาต่าง ๆ และประเทศไทยได้ก�ำหนดไว้ จะท�ำให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงในองค์กรอย่างมากเพื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกดังกล่าว 
มาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อให้ประเด็นดังกล่าวมีความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน และเนื่องจาก
ธุรกิจพลังงานล้วนให้ความส�ำคัญกับการเติบโตอย่างย่ังยืนของธุรกิจ บริษัทจึงยึดมั่นในการบริหารงาน
โดยมีแนวทางการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี มีการบริหารจัดการความเสี่ยง และมีกระบวนการตรวจสอบทุก
ข้ันตอนรอบด้านเป็นไปอย่างโปร่งใสและยุติธรรม ดังนั้นนักวิจัยหรือผู้ที่สนใจอาจศึกษาเพิ่มเติมถึงแนว
ปฏิบัติท่ีดีของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย เพื่อน�ำไปสู่การด�ำเนินธุรกิจอย่างย่ังยืนและสร้างความเป็น
อยู่ที่ดีให้กับสังคมไทยตลอดไป
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บทคัดย่อ

	 งานวิจยันีม้วัีตถุประสงค์เพือ่ศกึษาอทิธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรูค้วามสามารถ
ในการควบคมุพฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดบรกิารต่อความตัง้ใจท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยว จ�ำนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เก็บข้อมูลแบบออนไซต์และออนไลน์ สถิติที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัย พบว่า เจตคติ การรับรู้
บรรทดัฐาน และการรับรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤตกิรรมมอีทิธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจท่องเทีย่ว
ชุมชนเชิงสร้างสรรค์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดับ .01 ด้วยขนาดอทิธิพลในรูปค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 
มาตรฐาน (β) เท่ากับ .42 (t = 9.84), .30 (t = 6.79), .19 (t = 3.83) ตามล�ำดับ และสามารถ
ร่วมกันอธิบายความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลาได้ ร้อยละ 64 

ค�ำส�ำคญั : การท่องเทีย่วชมุชนเชิงสร้างสรรค์  ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน  ส่วนประสมการตลาดบรกิาร

Abstract

	 The purpose of this research was to study the influence of attitude, subjective 
norms, perceived behavioral control, and the service marketing mix on the tourists’ 
intention towards creative community-based tourism in Songkhla province. The sample 
was 400 tourists selected by the multi-stage sampling.  Data were collected using 
self-administered onsite and online questionnaires. Multiple linear regression analysis was 
employed to test the hypotheses. Results showed that attitude, subjective norms, and 
perceived behavioral control had a statistical positive influence on creative community 
tourism intentions at 01 level of significance with the standardized coefficient (β) value 
of .42 (t = 9.84), .30 (t = 6.79), .19 (t = 3.83) respectively. Attitude, subjective norms, 
and perceived behavioral control could explain 64%. of variance in the tourists’ intention 
towards creative community-based tourism in Songkhla province. 

Keywords: Creative Community-Based Tourism, Theory of Planned Behavior, Service 
Marketing Mix
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส�ำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศต่าง ๆ  
ทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างย่ิงประเทศไทยเพราะการท่องเท่ียวสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศเป็น 
อันดับต้น ๆ ดูได้จากสัดส่วนผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP)  
ด้านท่องเที่ยวช่วงก่อนเกิดวิกฤตโรคโควิด-19 อยุ่ที่ประมาณร้อยละ 18 ของ GDP รวมของประเทศ 
ก่อให้เกิดการสร้างอาชีพและกระจายรายได้ไปสู่ภาคธุรกิจอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องเป็นอันมาก จากสถิต ิ
นักท่องเที่ยวช่วงเดือนมิถุนายน 2565 เมื่อพิจารณาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยในภาพรวมทั้งประเทศ 
พบว่า มทีัง้สิน้ 15.7 ล้านคน สร้างรายได้กระตุน้เศรษฐกิจถึง 49,500 ล้านบาท (กระทรวงการท่องเทีย่ว
และกีฬา, 2565) ส่วนการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เกิดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2542 เน้นให้ความส�ำคัญ
กับความผูกพันระหว่างนักท่องเที่ยวและเจ้าของแหล่งท่องเที่ยว (Host) โดยให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส 
เรียนรู้ และได้รับประสบการณ์ตรงจากการเข้าร่วมกิจกรรมที่สัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม 
วิถีชีวิตและเอกลักษณ์ของชุมชน เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสถานที่ กิจกรรมของการท่องเที่ยวชุมชน 
เชิงสร้างสรรค์อาจจะไม่ใช่กิจกรรมที่เน้นรายได้ของชุมชนแต่เป็นกิจกรรมที่เน้นคุณค่าของชุมชนก็ได้ 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560; สุดแดน วิสุทธิลักษณ์, 2558) เป็นรูปแบบที่พัฒนามาจากการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและผสมผสานระหว่างการท่องเที่ยวโดยชุมชนและการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
ให้ชุมชนได้มีส่วนร่วมในการบริหารจัดการแหล่งท่องเท่ียว การแบ่งสรรปันส่วนผลประโยชน์อย่างเป็น
ธรรม ทั้งนี้ ในปี 2562 ประเทศไทยมีเมืองและชุมชนที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และ
วัฒนธรรมและได้รับการประกาศให้เข้าเป็นเครอืข่ายเมอืงสร้างสรรค์ขององค์กรยูเนสโก ท้ังหมด 4 แห่ง
	 แนวโน้มของการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทยทั้งช่วงก่อนและหลังวิกฤติโรค 
โควิด-19 ก�ำลังได้รับความนิยมและสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้ประเทศไทยเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ดังนั้น  
การกระตุ้นให้ประชาชน และนักท่องเท่ียวเกิดความต้องการ มีความตั้งใจและพร้อมที่จะตัดสินใจ
เลือกออกไปท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ โดยเฉพาะการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นปัจจัยที่จะ 
ส่งเสรมิมลูค่าด้านการท่องเทีย่วได้เป็นอย่างด ีจากการทบทวนงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง พบว่า ปัจจยัท่ีมอีทิธิพล
ต่อความต้ังใจของนักท่องเที่ยวที่จะไปท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์นั้นครอบคลุมท้ังปัจจัยสิ่งแวดล้อม
ภายนอก เช่น อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง (จิรดาภา สนิทจันทร์, 2564; Joo et al., 2020) ปัจจัย 
ด้านกายภาพของสถานที่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด เป็นต้น เช่น จิราพร คงรอด และคณะ (2561) 
พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในพื้นที่ชุมชนลุ่ม
น้้าคลองป่าพะยอม-คลองท่าแนะ จังหวัดพัทลุง ประกอบด้วย ปัจจัยด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่  
อาหารพื้นบ้าน งานฝีมือท้องถ่ินวิถีชุมชน และด้านเกษตรกรรม ปัจจัยด้าน สถานที่พักท่ีสะดวก  
การบริการอาหารทีถู่กต้องตามหลกัศาสนา การประชาสมัพนัธ์แหล่งท่องเทีย่วและกิจกรรมการท่องเทีย่ว  
รวมถึงป้ายบอกแหล่งแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยว รวมถึงปัจจัยภายในบุคคล เช่น เจตคติ 
ความคาดหวัง ความพึงพอใจ (ชิดชม กันจุฬา, 2563; ณัฏฐพัชร มณีโรจน์, 2561; พิธารัตน์  
สุขะนินทร์, 2561) รวมถึงการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง เช่น งานวิจัยของ 
Joo et al. (2020) ทีอ่ธิบายปัจจยัส�ำคญัท่ีส่งผลต่อความต้ังใจของนกัท่องเทีย่วทีจ่ะไปท่องเทีย่วในชนบท
ว่า การรับรูเ้ก่ียวกับบรรทดัฐาน (Subjective Norm) และการรับรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม  
(Perceived Behavioral Control) ส่งผลต่อความต้ังใจของนักท่องเที่ยวที่จะไปท่องเที่ยวในชนบท  
โดยที่การรับรู้เกี่ยวกับบรรทัดฐานมีขนาดอิทธิพลมากกว่าการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) (Ajzen, 1985, 1991; 
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Fishbein & Ajzen,  2011) ที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของ 
มนษุย์ทีแ่สดงถึงความต้องการและความตัง้ใจท่ีจะแสดงหรอืไม่แสดงพฤติกรรมทีเ่ก่ียวข้อง เช่น ด้านการ
ท่องเที่ยวก็คือ ความตั้งใจที่จะไปหรือไม่ไปท่องเที่ยวส�ำหรับการท่องเที่ยวแบบต่าง ๆ นั่นเอง
	 การท่องเท่ียวโดยชุมชนจังหวัดสงขลามีสถานท่ีท่องเที่ยวที่น่าสนใจจ�ำนวนมาก ท้ังแหล่ง 
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม วิถีชีวิตและยังมีแหล่งท่องเท่ียวใหม่ ๆ เกิดข้ึนที่รอต้อนรับ 
นักท่องเท่ียว อาทิชุมชนเส้นทางตามรอยหลวงปู่ทวด อ�ำเภอสทิงพระ และชุมชนลุ่มน�้ำคลองเทพา  
ในอ�ำเภอเทพา และสะบ้าย้อย ชุมชนปาดังเบซาร์กับการท่องเที่ยววิถีเกษตร สวนลุงใหญ่ อ�ำเภอสะเดา 
ควนคันหลาว อ�ำเภอนาหม่อม การส่งเสริมอัตลักษณ์มโนราห์เพื่อการท�ำสินค้าท่องเที่ยวชุมชนบ้านขาว  
อ�ำเภอระโนด เกาะใหญ่แกรนด์แคนยอน อ�ำเภอกระแสสินธุ์ เหมืองลิวง อ�ำเภอจะนะ เขาเล่ อ�ำเภอ 
สะเดา เป็นต้น จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องยังไม่พบงานวิจัยท่ีศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ี
ครอบคลุมท้ังปัจจัยภายในบุคคล และปัจจัยสิ่งแวดล้อมท่ีส่งผลต่อความต้ังใจท่องเท่ียวชุมชนเชิง
สร้างสรรค์ของนักท่องเท่ียวในจังหวัดสงขลาแต่อย่างใด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดประเด็นการวิจัย 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และ 
ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยว 
ในจังหวัดสงขลา ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์กับการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา พัฒนาชุมชน  
และชุมชนที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์อย่างยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพือ่ศกึษาอทิธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
และส่วนประสมการตลาดบริการต่อความต้ังใจท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนกัท่องเทีย่วในจงัหวดั
สงขลา

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง	
	 1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
	 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจาก
ทฤษฎีการกระท�ำด้วยเหตุผลที่เสนอโดย Fishbein and Ajzen (1975) แต่มีข้อจ�ำกัดเรื่องการเปลี่ยน
จากเจตนาไปสู่การกระท�ำพฤตกิรรมจรงิที่ไม่ขึน้อยูก่ับเงือ่นไขส�ำคัญอกีประการหนึ่ง คอื การควบคมุของ
ผู้กระท�ำหรือมีความสามารถในการกระท�ำ Ajzen จึงได้พัฒนาแบบจ�ำลองโดยเพิ่มปัจจัย “การรบัรู้ความ
สามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)” เข้าในแบบจ�ำลอง และเรยีกทฤษฎี
ที่ปรับใหม่นี้ว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2011) ดังนั้น ตัวแปร
ที่เกี่ยวข้องในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนประกอบด้วย พฤติกรรม (Behavior) ความตั้งใจต่อพฤติกรรม 
(Intention) เจตคติต่อพฤติกรรรม (Attitude to Behavior) การรับรู้บรรทัดฐาน (Perceived Norm) 
และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ส�ำหรับ ในงาน
วิจัยนี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาอิทธิพลปัจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ซึ่งประกอบด้วย เจตคติ การรับรู้
บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์
ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
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	 2.	ส่วนประสมการตลาดบริการ
	 ส่วนประสมการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะใช้ส่วนประสมการตลาด 7 ด้าน หรือ 7Ps ในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาด 
(Kotler et al., 2022) ซึ่งประกอบด้วย 
		  2.1	ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซ่ึงสนองความจ�ำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้  
คอืสิง่ทีผู่ข้ายต้องมอบให้แก่ลกูค้าและลกูค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคณุค่าของผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  ผลติภณัฑ์
แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้
		  2.2	ราคา (Price) เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
ของบริการกับราคาของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก�ำหนดราคา 
การให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ�ำแนกระดับบริการ 
ที่ต่างกัน
		  2.3	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน�ำเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ 
ที่น�ำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท�ำเลที่ตั้งและช่องทางในการน�ำเสนอบริการ
		  2.4	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส�ำคัญในการติดต่อ
สือ่สารให้ผูใ้ช้บริการ โดยมวัีตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรอืชักจงูให้เกิดทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้บริการ
และเป็นกุญแจส�ำคัญของการตลาดสายสัมพันธ์
		  2.5	กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมเก่ียวกับระเบียบวิธีการและงานปฏบัิติในด้านการ
บริการที่น�ำเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ
		  2.6	 บุคคล (People) หรือพนักงาน ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ 
เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง 
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความคิดริเริ่ม มีความสามารถ
ในการตอบสนองและแก้ไขปัญหาของผู้ใช้บริการสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร
		  2.7	ลักษณะทางกายภาพหรือสถานท่ีและสภาพแวดล้อม (Physical Evidence &  
Presentation) เป็นการสร้างและน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพ และรปูแบบการให้บริการเพือ่สร้างคุณค่า
ให้กับลกูค้า อาทิ ด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสภุาพอ่อนโยน การให้บรกิารทีร่วดเรว็
หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
	 อรจันทร์ ศิริโชติ (2556) ระบุว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4. การสื่อสารการตลาดบริการ 5. กระบวนการ 6. หลักฐานทาง
กายภาพ 7. บุคคล เป็นเครื่องมือมีทบาทส�ำคัญยิ่งที่นักการตลาดธุรกิจบริการต้องศึกษา ท�ำความเข้าใจ
และสามารถใช้ส่วนประสมทัง้ 7 ประการอย่างมปีระสทิธภิาพในการสร้างความแตกต่างให้กับแต่ละธรุกิจ
บริการ
	 จากเอกสารแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงก�ำหนดปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บรกิารของการท่องเทีย่วโดยชุมชนเชิงสร้างสรรค์ ในการศกึษาครัง้นี ้แบ่งออกเป็น 7 ด้าน คอื ผลติภณัฑ์ 
ราคา การจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ บุคคล และหลักฐานทางกายภาพ
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991, 2011)  
ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
และความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์บูรณาการกับแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการซ่ึง 
แบ่งออกเป็น 7 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้
บริการ บุคคล และหลักฐานทางกายภาพ (Kotler et al., 2022) ผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ปัจจัย 
สิ่งแวดล้อมภายนอก เช่น อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง ปัจจัยด้านกายภาพของสถานที่ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด (จิรดาภา สนิทจันทร์, 2564; จิราพร คงรอด และคณะ, 2561; Joo et al., 2020)  
รวมถึงปัจจัยภายในบุคคล เช่น เจตคติ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ รวมถึงการรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคุมพฤติกรรม (ชิดชม กันจุฬา, 2563; ณัฏฐพัชร มณีโรจน์, 2561; พิธารัตน์ สุขะนินทร์,  
2561; Joo et al., 2020) ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ แต่ยัง 
ไม่พบงานวิจัยท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเท่ียว
ในจังหวัดสงขลาแต่อย่างใด ผู้วิจัยจึงก�ำหนดกรอบแนวคิด เพื่ออธิบายความต้ังใจท่องเท่ียวชุมชน 
เชิงสร้างสรรค์ ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลาดังแสดงในภาพที่ 1   	

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 เจตคติ

	 การรับรู้บรรทัดฐาน

	 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม

	 ส่วนประสมการตลาดบริการ				       
	 -	 ผลิจภัณฑ์					              
	 -	 ราคา
	 -	 การจัดจ�ำหน่าย
	 -	 การส่งเสริมการตลาด
	 -	 กระบวนการให้บริการ
	 -	 บุคคล
	 -	 หลักฐานทางกายภาพ	

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	เจตคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวใน
จังหวัดสงขลา
	 2.	การรบัรูบ้รรทดัฐานมอีทิธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนกัท่อง
เที่ยวในจังหวัดสงขลา

ความจั้งใจท่องเที่ยวชุมชน
เชิงสร้างสรรค์
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	 3.	การรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤตกิรรมมอีทิธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจท่องเทีย่วชุมชน
เชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา
	 4.	ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์
ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา  

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากร
	 นักท่องเท่ียวสัญชาติไทยท่ีเคยมาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา ตามรายงานสถานการณ์การ 
ท่องเที่ยวในประเทศรายจังหวัด ช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
เฉพาะในจังหวัดสงขลามีทั้งสิ้น 1.5 แสนคน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565) 

	 กลุ่มตัวอย่าง
	 นักท่องเท่ียวสัญชาติไทยท่ีเคยมาท่องเท่ียวในจังหวัดสงขลาและอาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลา 
ค�ำนวณขนาดกลุม่ตวัอย่างเพือ่วิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงเสนแบบพหุทีม่ตัีวแปรท�ำนาย 10 ตัวแปร 
โดยใช้โปแกรมส�ำเร็จรูป G*power 3.1 (Faul et al., 2007) สามารถค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้  
360 เคส และเพื่อป้องกันการสูญหายของข้อมูลผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส�ำหรับเก็บ 
ข้อมูลจริง เท่ากับ 400 เคส ใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน กล่าวคือ ขั้นตอนที่ 1 แบ่งพื้นที่การศึกษา
ตามลักษณะทางภูมิศาสตร์การท่องเที่ยวออกเป็น 4 กลุ่มพื้นที่ ประกอบด้วย 1. กลุ่มลุ่มน�้ำทะเลสาบ
สงขลา ประกอบด้วย อ�ำเภอระโนด อ�ำเภอกระแสสินธุ์ อ�ำเภอสทิงพระ อ�ำเภอสิงหนคร 2. กลุ่มพื้นที่ 
พิเศษติดเขตชายแดนใต้ ประกอบด้วย อ�ำเภอเทพา อ�ำเภอสะบ้าย้อย อ�ำเภอนาทวี อ�ำเภอจะนะ  
3. กลุ่มพื้นที่โครงสร้างเศรษฐกิจหลัก ประกอบด้วย อ�ำเภอเมือง อ�ำเภอหาดใหญ่ อ�ำเภอสะเดา อ�ำเภอ
นาหม่อม 4. กลุ่มพื้นที่โครงสร้างเกษตร ประกอบด้วย อ�ำเภอบางกล�่ำ อ�ำเภอควนเนียง อ�ำเภอรัตภูมิ 
อ�ำเภอคลองหอยโข่ง ขั้นตอนที่ 2 สุ่มเลือกอ�ำเภอตัวแทนของแต่ละกลุ่ม ขั้นตอนที่ 3 เลือกกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้การเลือกอย่างง่าย

เครื่องมือวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย
	 1.	แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ทีพ่กัในปัจจบัุน ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นค�ำถามปลายปิดชนิดตรวจสอบรายการ
	 2.	เครื่องมือวัดคุณลักษณะตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และส่วนประสมการตลาดบริการ 
(7Ps) โดยนิยามปฏิบัติการของตัวแปรต่าง ๆ เป็น ดังนี้
		  2.1	ความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง เจตนาความตั้งใจ ความมุ่งมั่น  
และการวางแผนเตรียมการไว้ล่วงหน้าว่าจะไปท่องเที่ยวและท�ำกิจกรรมกับชุมชนที่มีการท่องเที่ยว 
เชิงสร้างสรรค์ สามารถวัดได้ด้วยค�ำถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (1-5) จ�ำนวน 
4 ข้อ
		  2.2	เจตคติ หมายถึง ความรู้สึกและความเชื่อที่บ่งชี้ถึงความพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรมใน
ทางส่งเสริมสนับสนุนหรือตรงกันข้ามและรับรู้ถึงผลลัพธ์ ประโยชน์และโทษของการท่องเที่ยวชุมชนเชิง
สร้างสรรค์ สามารถวัดได้ด้วยค�ำถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (1-5) จ�ำนวน 5 
ข้อ
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		  2.3	การรับรู้บรรทัดฐาน หมายถึง กระบวนการในการแปลความหมายและตอบสนอง 
ต่อแรงกดดันทางสังคมหรือบุคคลรอบข้างที่มีความส�ำคัญหรือใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ เพื่อน เป็นต้น ที่มี
ความคิดเห็นและการสนบัสนนุหรอืไม่สนบัสนนุการท่องเทีย่วโดยชุมชนเชิงสร้างสรรค์ สามารถวัดได้ด้วย
ค�ำถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (1-5) จ�ำนวน 4 ข้อ
		  2.4	การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายถึง ความเช่ือมั่นของบุคคล 
ว่าสามารถจะมีส่วนร่วมหรือร่วมท�ำกิจกรรมสร้างสรรค์กับชุมชนที่ตนเองจะไปท่องเที่ยวได้ สามารถ 
วัดได้ด้วยค�ำถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (1-5)  จ�ำนวน 4 ข้อ
		  2.5	ส่วนประสมการตลาดบรกิาร หมายถึง เครือ่งมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคมุได้และ
สามารถน�ำมาใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของนักท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ 
แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ 
บุคคล หลักฐานทางกายภาพ สามารถวัดได้ด้วยค�ำถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(1-5) จ�ำนวน 28 ข้อ

คุณภาพของเครื่องมือวิจัย
	 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือโดยอิงกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991, 2011) 
ส่วนประสมการตลาดบริการ (Kotler et al., 2022) และการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ แล้ว 
ตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน  
พบว่า ข้อค�ำถามที่มีค่า IOC เท่ากับ 1.00 จ�ำนวน 40 ข้อ และเท่ากับ 0.67 จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนคุณภาพ
ด้านความเที่ยง (Reliability) วัดจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคของทั้งฉบับ (N = 30) เท่ากับ 
.99 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคของเครื่องมือวัดแต่ละตัวแปรอยู่ในช่วงระหว่าง .86-.99  
และค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ (Pearson Correlation Coefficient: r) อยู่ในช่วงระหว่าง .66-.83  
อยู่ในเกณฑ์ดีทั้งหมด 

วิธีการเก็บข้อมูล
	 เก็บข้อมูลทั้งแบบออนไลน์และแบบออนไซต์กับกลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีต่าง ๆ โดยกระจาย 
ลิงก์ออนไลน์และแบบสอบถามกระดาษไปยังหน่วยงานภาครัฐ อาทิ การท่องเที่ยวและกีฬา ททท.  
พัฒนาชุมชน เกษตรจังหวัด วัฒนธรรมจังหวัด ประมงจังหวัด พานิชย์จังหวัด อุตสาหกรรมจังหวัด  
สถาบ้นการศึกษา สถานพยาบาล องค์การบริหารส่วนท้องถิ่น รวมถึงองค์กรเพื่อชุมชน อาทิ สหกรณ์ 
วิสาหกิจชุมชน ชุมชนนวัตวิถี ชุมชนท่องเท่ียว สมาคมสมาพันธ์ธุรกิจเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว  
สภาการท่องเที่ยว ธุรกิจที่โรงแรมและที่พัก

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1.	วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ ความถี่ ร้อยละ 
	 2.	วิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงเส้นพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) โดย 
น�ำตัวแปรเข้าสมการการถดถอยด้วยวิธี Stepwise Method เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ก�ำหนดไว้
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ผลการวิจัย
	 1.	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 75.00 มีอายุไม่เกิน 29 ปี  
มากที่สุด ร้อยละ 36.25 มีที่พักในอ�ำเภอเมือง อ�ำเภอหาดใหญ่ อ�ำเภอสะเดา หรืออ�ำเภอนาหม่อม  
มากที่สุด ร้อยละ 47.75 ส่วนใหญ่ส�ำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 64.00 ประกอบอาชีพ
เกษตรกร/ประมงมากที่สุด ร้อยละ 20.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาทมากที่สุด ร้อยละ
30.75 ส่วนใหญ่เคยศึกษาหาความรู้หรือมีความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ร้อยละ 69.50 และเคยเดินทาง
ไปท่องเท่ียวที่จัดการโดยชุมชน ร้อยละ 76.50 มีประสบการณ์การท�ำกิจกรรมท่องเที่ยวร่วมกับชุมชน
กิจกรรมด้านวิถีชุมชน มากท่ีสดุ ร้อยละ 19.40 ต้องการท�ำกิจกรรมด้านอนรุกัษ์ธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม 
มากที่สุด ร้อยละ 18.70
	 2.	อิทธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
และส่วนประสมการตลาดบริการต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยว 
ในจังหวัดสงขลา
		  2.1	การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
			   เป็นการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในสมการการถดถอย ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient : r) เป็นดังนี้
			   2.1.1	ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม พบว่า ตัวแปรอิสระ 
ทกุตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับตวัแปรตามอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ขนาดความสมัพนัธ์ 
(r) อยู่ในช่วงระหว่าง 0.41-0.67
			   2.1.2	ความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวแปร 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกด้วยกันเอง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขนาดความสัมพันธ์ (r)  
อยู่ในช่วงระหว่าง 0.38-0.72 ต�่ำกว่า 0.80 แปลความได้ว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันเองสูง  
(Muliticollinearity Problem) (Voss, 2004) ดังนัน้จงึมคีวามเหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์สมการการถดถอย
เชิงเส้นพหุต่อไปได้ ตามตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างตัวแปร
ในสมการการถดถอยพหุ 

                    ตัวแปร	 INT	 ATT	 PNO	 PBC	 SMKM

ความตั้งใจ (INT)	 1.00

เจตคติ (ATT)	 .67	 1.00

การรับรู้บรรทัดฐาน (PNO)	 .72	 .56	 1.00

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (PBC)	 .69	 .72	 .69	 1.00

ส่วนประสมการตลาดบริการ (SMKM)	 .41	 .55	 .38	 .55	 1.00

MEAN	 3.92	 4.33	 3.84	 4.08	 4.29

SD	 0.74	 0.58	 0.84	 0.64	 0.48
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	 	 2.2 อิทธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรม และส่วนประสมการตลาดบรกิารต่อความตัง้ใจท่องเทีย่วชมุชนเชงิสร้างสรรค์ของประชาชน
ในจังหวัดสงขลา
	 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงเส้นพหุ (Multiple Linear Regression Analysis)  
พบว่า ค่าสถิติ เป็น F (3, 396) =227.81, p = .00 แปลความได้ว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการน�ำ
ตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธี Stepwise พบว่า โมเดลสุดท้าย คือ โมเดลที่ 3 ตัวแปรที่ถูกตัดออกจาก
สมการการถดถอยพหุ คอื ส่วนประสมการตลาด คงเหลอืตวัแปรท�ำนายในสมการการถดถอย 3 ตวัแปร 
ได้แก่ เจตคต ิ(ATT) การรบัรูบ้รรทดัฐาน (PNO) การรับรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤตกิรรม (PBC) 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .80  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .64 แปล
ความได้ว่า ตัวแปรอิสระสามารถร่วมกันอธิบายหรือพยากรณ์ความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ 
ของประชาชนในจังหวัดสงขลาได้ ร้อยละ 64 ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ท่ีปรับแล้ว (R2

adj
)  

มีค่าเท่ากับ .63 เมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิง
สร้างสรรค์ของประชาชนในจังหวัดสงขลา พบว่า 
	 1.	เจตคติส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ .42 (t = 9.84) 
	 2.	การรับรู้บรรทัดฐานส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ อย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ .30 (t = 6.79)
	 3.	การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเที่ยว
ชุมชนเชิงสร้างสรรค์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(β) เท่ากับ .19 (t = 3.83) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางที่ 2

ตารางที่ 2  อิทธิพลของเจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
และส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของประชาชน 
ในจังหวัดสงขลา

	           สปส.การถดถอย	 	
	 B	 β

ค่าคงที่	 -.082		  -.473	 .636

เจตคติ (ATT)	 .368	 .415	 9.843**	 .000

การรับรู้บรรทัดฐาน (PNO)	 .387	 .300	 6.788**	 .000

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (PBC)	 .224	 .193	 3.828**	 .000

R = .796, R2 = .633, R2
adj
 = .630, F (3, 396) =227.81, p = .000 

หมายเหตุ. ** หมายถึง ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .01

ตัวแปร t p-value
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	 จากตารางที่ 2 สามารถเขียนสมการการถดถอยเพื่อพยากรณ์ความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิง
สร้างสรรค์ของประชาชนในจังหวัดสงขลาได้ ดังนี้
	 สมการการถดถอยในรูปคะแนนดิบ 	

	 YIINT = -0.082 + 0.368ATT
 + 0.387

PNO
 + 0.224

PBC
 

	 สมการการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน
	 ZINT = 0.415ZATT

 + 0.300Z
PNO

 + 0.193Z
PBC

 

สรุปผล และอภิปรายผลการวิจัย
	 สามารถสรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัย ได้ดังนี้
	 1.	เจตคติส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเท่ียวใน
จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย    
	 2.	การรับรู้บรรทัดฐานส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนัก
ท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย
	 3.	การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเที่ยว
ชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย
	 4.	ส่วนประสมการตลาดบริการส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์
ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย
	 ผลการวิจัย พบว่า เจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรมสามารถร่วมกันอธิบายความตัง้ใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของประชาชนในจงัหวัดสงขลา
ได้ร้อยละ 64 และมอีทิธพิลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ .42 (t = 9.84), .30 (t = 6.79), 
.19 (t = 3.83) ตามล�ำดับ จะเห็นได้ว่า เจตคติ การรับรู้บรรทัดฐาน และการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมสามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ได้เกินร้อยละ 50 
โดยที่เจตคติต่อการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์มีขนาดอิทธิพลสูงท่ีสุด อธิบายได้ว่านักท่องเท่ียวที่มี 
“เจตคติ” ซ่ึงช้ีวัดจากความเช่ือต่อการแสดงพฤติกรรมและความเช่ือต่อผลลัพธ์ท่ีได้จากการท�ำกิจกรรม
ท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ในระดับที่สูงย่อมส่งผลให้มีความตั้งใจที่จะท่องเท่ียวสูงตามไปด้วย เมื่อ
ผนวกรวมกับการถูกชักจูง โน้มน้าว หรือมีความคาดหวังจากบุคคลรอบข้างซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ของ “การรับรู้
บรรทดัฐาน” และรวมกับการทีต่นเองมคีวามเช่ือมัน่ว่ามคีวามพร้อมและความสามารถทีจ่ะร่วมท�ำกิจกรรม
การท่องเที่ยวได้ส�ำเร็จซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ของ “การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม” แล้ว ก็ย่อม
พยากรณ์ได้ว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลนั้นจะมีความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์นั่นเอง สอดคล้อง
กับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Fishbein & Ajzen, 1975, 1991, 2011) ที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยต่าง ๆ  ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ที่แสดงถึงความต้องการและความตั้งใจที่จะแสดงหรือไม่
แสดงพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง นอกจากนั้นก็สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อความตัง้ใจทีจ่ะไปท่องเท่ียวชมุชนเชิงสร้างสรรค์นัน้ มหีลากหลายปัจจยัครอบคลมุทัง้ปัจจยัสิง่แวดล้อม
ภายนอก เช่น อิทธิพลของบุคคลรอบข้าง (จิรดาภา สนิทจันทร์, 2564; Joo et al., 2020) และปัจจัย 
ภายในบุคคล เช่น เจตคติ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ (ชิดชม กันจุฬา, 2563; ณัฏฐพัชร มณีโรจน์,  
2561; พิธารัตน์ สุขะนินทร์, 2561) เช่น พิธารัตน์ สุขะนินทร์ (2561) พบว่า ทัศนคติมีผลต่อการ 
ตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญ 
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ทางสถิติทีร่ะดบั .05 และพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวไทยในเขตกรงุเทพมหานครมผีลต่อการตัดสนิใจ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผลการวิจัยของ Joo et al. (2020) 
พบว่า การรบัรูเ้ก่ียวกับบรรทดัฐานและการรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤตกิรรมส่งผลต่อความต้ังใจ 
ของนักท่องเที่ยวท่ีจะไปท่องเที่ยวในชนบท โดยท่ีการรับรู้เก่ียวกับบรรทัดฐานมีขนาดอิทธิพลมากกว่า 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนั่นเอง เมื่อ 
เรียงล�ำดับขนาดอิทธิพลที่ส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์จากมากที่สุด คือ เจตคติ 
ต่อการท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์ การรบัรูบ้รรทดัฐาน การรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม
สามารถอธิบายได้ว่า เจตคติเป็นความรู้สึกนึกคิดและความเชื่อที่มีต่อพฤติกรรม การกระท�ำและผลลัพธ์ 
ทีเ่กิดจากพฤตกิรรมหรอืการกระท�ำนัน้ ๆ  จงึส่งผลโดยตรงต่อการจะท�ำหรือไม่ท�ำพฤตกิรรม ซ่ึงสอดคล้อง
กับแนวคิดพื้นฐานการเกิดพฤติกรรมของมนุษย์ของ Hodgkinson (1996) ที่อธิบายว่าพฤติกรรมของ 
มนุษย์เกิดจากการประสานระหว่างปัจจัยสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยภายในบุคคลชั้นลึกสุด คือ อัตตา (Self)  
ช้ันถัดออกมาประกอบด้วย แรงจูงใจ ค่านิยม และเจตคติซ่ึงเป็นชั้นที่อยู่ใกล้พฤติกรรมมากท่ีสุด  
ดังนั้น เจตคติจึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวสูงกว่าปัจจัยเชิง
สาเหตุตัวอื่น ๆ ส่วนการรับรู้บรรทัดฐานน้ันเป็นเป็นอิทธิพลของปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยสิ่งแวดล้อม 
ในท่ีนี้คือ การท่ีนักท่องเท่ียวได้รับรู้และสัมผัสถึงความรู้สึก ความคิดเห็นและพฤติกรรมการกระท�ำ 
ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของบุคคลรอบข้างผ่านการพูดคุย สนทนา การสังเกต  
เท่ากับว่าเป็นการซึมซับพฤติกรรม ความรู้สึกท่ัวไป รวมถึงความคาดหวังของบุคคลรอบข้างเข้าสู่ตัว 
นักท่องเท่ียว บรรทัดฐานของบุคคลรอบข้างจึงมีอิทธิพลโน้มน้าวจิตใจนักท่องเที่ยวให้เกิดความต้ังใจ 
ท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์นั่นเอง
	 นอกจากนั้น ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคล และหลักฐานทางกายภาพ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ สามารถอภิปรายผลได้ว่า กลุ่มนักท่องเที่ยว 
ทีต้่องการและต้ังใจท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์นัน้มลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากนกัท่องเทีย่วท่ัว ๆ  ไป
ในการท่องเทีย่วรปูแบบอืน่ ๆ  กล่าวคอืส่วนใหญ่เป็นกลุม่ผูใ้หญ่และกลุม่วัยกลางคนทีม่กี�ำลงัซ้ือค่อนข้างดี 
นอกจากนัน้นกัท่องเทีย่วกลุม่ส�ำคัญอกีกลุม่ทีม่กัจะเลอืกท่องเทีย่วชุมชนเชิงสร้างสรรค์ก็คือ นกัท่องเทีย่ว 
ที่เป็นกลุ่มจัดต้ังและได้รับงบประมาณการท่องเที่ยว สัมมนา และศึกษาดูงานจากหน่วยงานของรัฐ  
เช่น กลุ่มแม่บ้าน กลุ่มวิสาหกิจชุมชน กลุ่มอาสาสมัครสาธารณสุขประจ�ำหมู่บ้าน ซ่ึงกลุ่มที่กล่าวมา 
ทั้งหมดข้างต้น มีเหตุผลเป้าหมายและแรงจูงใจท่ีชัดเจนที่น�ำไปสู่การตัดสินใจไปท่องเที่ยวชุมชน 
จึงไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดมากนัก ดังนั้นในงานวิจัยต่อ ๆ ไปนักวิจัยอาจจะศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงที่ต่างออกไปจาก 
งานวิจัยนี้

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์  
เรียงตามล�ำดับ คือ เจตคติต่อการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ การรับรู้บรรทัดฐาน การรับรู้ความ
สามารถในการควบคุมพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ดังนั้น 
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		  1.1	การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา พัฒนาชุมชน สามารถน�ำไปใช้ในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์โดยชุมชนให้ได้รับความนิยมมากข้ึน โดยให้ความส�ำคัญเป็นล�ำดับแรกกับการ 
จัดกิจกรรมที่สอดคล้องกับการสร้างเจตคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ 
		  1.2	การท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดสงขลา พัฒนาชุมชน สามารถส่งเสริมการท่องเท่ียว 
โดยการสร้างการรับรู้บรรทัดฐานให้กับนักท่องเท่ียวผ่านกิจกรรมให้เกิดความประทับใจ โดยสร้างการ 
รับรู้ประสบการณ์ผ่านบุคคลใกล้ตัวหรือคนรอบข้างของประชาชนและนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
		  1.3	การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา พัฒนาชุมชน ควรส่งเสริมการรับรู้ความสามารถ
ในการควบคุมพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว เช่น การให้ข้อมลูเก่ียวกับกิจกรรมการท่องเทีย่วอย่างครบถ้วน  
เข้าถึงง่าย ก็จะช่วยสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวทั่วไปว่าตนเองก็สามารถร่วมท�ำกิจกรรม 
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับชุมชนได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะไปท่องเที่ยวต่อไป 
	 2.	ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยต่อไป
		  2.1	งานวิจัยนี้พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเท่ียว 
ชุมชนเชิงสร้างสรรค์ เพราะกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวทั่ว ๆ ไปและ 
มีเหตุผลเป้าหมายและแรงจูงใจท่ีชัดเจนท่ีน�ำไปสู่การตัดสินใจท่องเท่ียวชุมชนจึงไม่ได้ให้ความส�ำคัญ 
กับส่วนประสมการตลาดมากนัก ดังนั้นในงานวิจัยต่อไปนักวิจัยอาจจะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการกับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะที่ต่างออกไปจากงานวิจัยนี้
		  2.2	สามารถท�ำวิจัยเพื่อก�ำหนดแนวทางการมีส่วนร่วมของชุมชน หน่วยงานภาครัฐและ
เอกชนที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเพื่อร่วมกันขับเคลื่อนพัฒนาการท่องเท่ียวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของ
จังหวัดสงขลาอย่างยั่งยืน	
		  2.3	สามารถท�ำวิจัยและพัฒนาแบบมีส่วนร่วมของภาครัฐ เอกชน และชุมชน เพื่อพัฒนา
องค์ประกอบและบริบทต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชนเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดสงขลา 
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บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันนี้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อกลายมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส�ำคัญต่อการสื่อสารกับผู้บริโภค
ในประเทศไทย งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบผลของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสานช่องทาง
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อต่อทัศนคติ และความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางออร์แกนิค
ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคจ�ำนวน 401 คน งานวิจัยนี้ท�ำการ
วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตพิรรณนาและทดสอบสมมติุฐานโดยการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง
ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01
	 ผลการศึกษาพบว่า ส�ำหรับธุรกิจสินค้าเคร่ืองส�ำอางและผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวออร์แกนิค 
ในประเทศไทยนัน้ การสือ่สารทางการตลาดแบบผสานช่องทางโดยใช้ผูม้อีทิธพิลทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 
มีผลทางบวกต่อทัศนคติและความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ผลการศึกษานี้ช่วยสร้างองค์ความรู้ใหม่ทั้ง 
ทางด้านวิชาการและผูป้ระกอบการสามารถน�ำไปใช้ในการปรบัปรงุกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบผสาน
ช่องทางโดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อให้ดียิ่งขึ้นต่อไป

ค�ำส�ำคัญ : ผู้มีอิทธิพลบนสื่อ การสื่อสารทางการตลาดแบบผสานช่องทาง ช่องทางสื่อสารทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางออร์แกนิค

Abstract

	 Nowadays, social influencer becomes an important marketing communication 
strategy for firms in Thailand. This research aims to investigate the effect of omni- 
marketing communication by influencer on consumer attitude and consumer trust within 
organic beauty product industry in Thailand. This study used online questionnaire to 
collect data from 401 samples in Thailand. The data were analyzed by using descriptive 
statistics and the hypotheses were tested by using Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
and Structural Equation Modeling (SEM) at significant level of 0.01. 
	 The result reveals that within organic beauty context, omni-marketing  
communication by influencer through both online and offline platforms and multiple 
channels has a positive effect on both consumer attitude and consumer trust. The finding 
contributes new knowledge regarding this new concept, omni-marketing communication 
by influencer to previous academic studies in the field. Moreover, organic beauty product 
firms could adopt this strategy to improve its marketing communications performance 
with customers in the future.

Keywords:  Social Media Influencer, Omni-Marketing Communications, Online and Offline 
Touchpoints, Organic Beauty Product
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Introduction
	 With an expansion of internet and new technology in this era, there are many 
emerging marketing strategies that most of companies around the globe would like to 
achieve in order to remain and sustain competitive and success position in the industry, 
especially within social media marketing strategy. Among many, social influencer as a 
tool of omni-marketing communication is an important strategy that most companies 
are now emphasizing with an aim to achieve positive customer outcome, which could 
finally trigger firm’s sale performance and bottom line. Social media influencer refers 
to third party endorsers who can lead or influence customers’ attitude and behavior 
through social media (Freberg et al., 2011). A recent report about social media trend 
reveals that 94% of marketer who have used social media influencer campaign finds it 
effective (Ahmad, 2018). Neilsen marketing survey (Lim et al., 2017) reports that social 
media influencer strategy create return on investment (ROI) 11 times more than other 
digital marketing strategy (What is influencer marketing?, 2023). Ward (2017) refers to 
Media Kix marketing report stating that 80 percent of online marketers believe that 
social media influencers can boost their online business transaction (Ward, 2017).
	 As stated earlier that, the advanced in technology and communication tools has 
changed greatly consumer behavior by connecting all multiple different channels (João 
& Pastore, 2019; Shi et al., 2020). This includes an increasing use of mobile devices, 
tablet, social network, and various software applications (Galipoglu et al., 2018; Melero  
et al., 2016). An advancement and development of communication technology  
and handheld devices has created huge opportunity for firms to connect and enrich 
consumers (Farah et al., 2019; Larke et al., 2018). “Today, the average customer may 
engage with a brand across 10 channels and look like a different person on each. If 
the brand cannot reconcile all data points to one human being, how does it deliver 
a personalized experience?” Melero et al. (2016). These days, consumers can choose 
which channel they want to contact with companies by themselves (Bell et al., 2014). 
They can use any complementary touchpoints, both online and offline, as their one 
single shopping experience (Beck & Rygl, 2015).
	 This research focuses on both social influencer and omni- channel marketing 
concepts by exploring social influencer as a tool of omni-marketing communication, which 
will be called as ‘omni-marketing communication by influencer’ and investigating the 
effect of this concept on consumer attitude and consumer trust. This research believes 
that this concept, omni-marketing communication by influencer, could have an impact  
on consumer behavior. In order to investigate these two concepts-social media  
influencer and omni-marketing communication by influencer through both online and 
offline touchpoints (e.g. social media site, YouTube, or physical store) on consumer 
attitude and consumer trust, Thai organic beauty product industry will be used in this 
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research as a study context. The reason is that the revenue of natural cosmetic market 
in Thailand amounts to US$ 95.16m in 2023 and is expected to grow annually by 6.08% 
(CAGR 2023-2028) (Statista, 2022).

Research Questions
	 1.	How does omni-marketing communication by influencer affect consumer 
attitude towards organic beauty product industry in Thailand?
	 2.	How does omni-marketing communication by influencer affect consumer trust 
towards organic beauty product industry in Thailand?

Research Objectives
	 1.	To determine the effect of omni-marketing communication by influencer on 
consumer attitude of organic beauty product in Thailand.
	 2.	To determine the effect of omni-marketing communication by influencer on 
consumer trust of organic beauty product in Thailand.

Literature Review
	 Omni-marketing communication by influencer
	 Omni-marketing communication by influencer construct in this research combines 
the concepts of social media influencer and omni-channel marketing concepts together. 
To understand this variable, both literature reviews of both social media influencer and 
omni-channel concepts had been conducted.
	 When it comes to social media marketing landscape, one of the most important 
components is social media influencer. Derived from celebrity endorser literature by H. 
H. Friedman and L. Friedman (1979), celebrities refer to "An individual who is known 
to the public (actor, sports figure, entertainer, etc.) for his or her achievements in area 
other than that of the product class endorsed." In addition, celebrities are well-known 
to public and who use that reputation for promoting products through advertisements 
(McCormick, 2016). According to Freberg et al. (2011) media influencer is a third- 
party endorser who can influence people’s attitude through social media, such as, blog, 
tweet, or social network sites (Freberg et al., 2011; Lim et al., 2017). Based on review 
of literatures, there are 3 important criteria for social media influencer: namely, fame, 
admiration, and advocacy. 
	 This research will follow H. H. Friedman and L. Friedman (1979)’s definition 
of social media influencer, which is “An individual who is known to the public (actor, 
sports figure, entertainer, etc.) for his or her achievements in area other than that of 
the product class endorsed.” (Taillon et al., 2020; Wiedmann & Von Mettenheim, 2020) 
Next, in terms of omni- channel marketing literature, there are many definitions of 
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omni-channel marketing. In the early period, the focus of channel integration is only 
between online and offline channel (Brynjolfsson et al., 2013, p. 24; Frazer & Stiehler, 
2014, p. 655). Rigby (2011, p. 4) was the first who defines this word. Rigby (2011,  
p. 11) states that omni-channel marketing is “an integrated sales experience that 
melds the advantages of physical stores with the information-rich experience of online 
shopping.” Moreover, Kamel and Kay (2011, p. 1) also add that a true omni-channel 
experience infers the “desire to serve the customer however, whenever and wherever 
they wish to purchase merchandise (and return it too)”. Also, “omni-channel retailing” 
experience, the distinctions between physical and online will vanish, turning the world into 
a showroom without walls Brynjolfsson et al. (2013, p. 24). Later after industry moves 
toward seamless, Levy et al. (2013, p. 67), add the concept of seamless experience 
to their definition and define it as “a coordinated multichannel offering that provides 
a seamless experience when using all of the retailer’s shopping channels”. Frazer and 
Stiehler (2014, p. 655) also give definition of omni-channel marketing by emphasizing the 
importance of customer information and refer omni-channel marketing as the integration 
of channel that allow seamless experience that combine physical store with customers’ 
data and information. Turning to one of the most popular definitions of omni-channel 
marketing by Verhoef et al. (2015), this term is defined as “the synergetic management 
of the numerous available channels and customer touchpoints, in such a way that the 
customer experience across channels and the performance over channels is optimized” 
(Verhoef et al., 2015, p. 176). All academia within the field seem to agree the notion 
that all channels are integrated for seamless experience.
	 In this research, omni-channel marketing, which originates from multi-channel 
marketing, is strategy with an aim to ‘integrate’ all available channels by avoiding  
interruption between each channel (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). The basic principle 
is to provide customers with holistic and seamless shopping experience (Gupta et al., 
2004; Manser Payne et al., 2017; Verhoef et al., 2015). In omni-channel setting, people 
can move freely from one to another channel within single transaction without obstacle 
or disruption (Melero et al., 2016). The interaction between 2 parties is with the brand 
as a whole, not with the channel (Manser Payne et al., 2017; Verhoef et al., 2015;  
Verhoef et al., 2021). 
	 However, in this research, omni-marketing communication channel will only focus 
on social influencer and is defined as a multi-channel way to interact with consumers 
by using social influencer with a main objective of integrated and seamless experience 
throughout every channels. This means that consumers will interact with firms or brands 
within all different platforms or devices seamlessly and interchangeably since company 
or brand align their message or information across all channels. Easily speaking, every 
communication channel of social influencers provides same aspect and information, which 
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yields consumers’ familiarity and quality experience. Also, adapted from Sousa and Voss 
(2006), there are 2 dimensions of omni-marketing communication channel construct; 
namely, channel - service configuration and integrated interactions.
	 Consumer attitude
	 Consumer attitude is a main construct for social psychology field (Nguyen 
et al., 2017), which is defined as the psychological condition (positive or negative  
assessment) that occurs during people engage in particular behaviors (Eagly & Chaiken, 
1993). Arnould et al. (2002) submit that consumer attitude is a summation of individual’  
thought, feeling, and action. Allport (1935) explains that attitude is a mental or  
psychological state of willingness which can affect people’s response or action toward 
that object and situation that they face (Wei et al., 2017). According to Ajzen and  
Fishbein (1980), consumer attitude is individual’s assessment either positive or negative 
of performance of one object (Jaiswal & Kant, 2018; Yadav & Pathak, 2017) as they 
propose that an attitude is as “a learned predisposition to respond in a consistently 
favorable or unfavorable manner with respect to a given object” (Fishbein & Ajzen, 1975, 
p. 211). Moreover, Ajzen (1991, p. 188) states that attitude toward the behavior refers 
to “the degree to which a person has a favorable or unfavorable evaluation or appraisal 
of the behavior in question,” Also, Fazio (1995) suggests that attitude is an interaction 
between memory of one object in an individual mind and individual’s evaluation of that 
object. This construct shows a psychological evaluation of a particular object in an 
individual’s mind (Bonne et al., 2007; Schiffman & Kanuk, 2007).  
	 In this research, with reference to previous works, consumer attitude is an attitude 
toward product (Lin et al., 2017). Consumer attitude is defined as a perception toward 
object, which in this case is products or brand. Consumer attitude toward product or 
brand can be categorized into 2 categories, which are functional benefit and emotional 
benefit (Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012) Functional benefit of product is referred to 
attribute in terms of function of the products that is related to environmental strength 
and advantages. On the contrary, emotional benefit represents consumers’ positive feeling 
to protect environment and positively influence pro-environmental behavior (Matthes et 
al., 2014). Emotional benefit is including warm glow benefit, self- expressive benefit, and 
nature- related benefit (Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012).
	 Consumer trust
	 Within eco-friendly or organic products context, consumer trust is a widely used 
construct in various earlier research (Konuk et al., 2015) since it has been confirmed by 
many scholars that it could positively impact consumer purchase intention (Marakanon 
& Panjakajornsak, 2017; Nguyen et al., 2017; Teng & Wang, 2015). The reason for this  
is that organic product has credence quality meaning that consumers cannot self- 
investigate whether the products is really organic before and even after purchasing 
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and using them (Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017; Teng & Wang, 2015). Also, some  
consumers do not have technical expertise to distinguish between organic and normal 
products (Jahn et al., 2005). Hence, in order for consumer to buy or use organic product, 
it is necessary that they should have trust and confidence (Nuttavuthisit & Thøgersen, 
2017) that products they use or consume is really coming from organic supply chain 
(Daugbjerg et al., 2014; Marques Vieira et al., 2013).
	 Consumer trust within green or organic industry is defined by Chen (2010)’s as 
“a willingness to depend on one object based on the belief or expectation resulting from 
its credibility, benevolence, and ability about environmental performance.”  Furthermore, 
Chen and Chang (2013) provide definition of customer trust or green trust as “Customer 
trust (green trust) is the availability to rely on product, service, or brand as the belief 
or expectation which is the result of credibility, worthiness, and the capability of the 
product regarding to its performance on environment (Chen & Chang, 2013, pp. 63-82). 
Easily speaking consumer trust is a level of confidence on the expectation of ability 
and reliability or willingness of using regarding environmental performance (Liobikiene et 
al., 2016).
	 Based on a review of prior studies in the field, consumer trust concept has been 
used to measure trust toward product, brand or company, and third-party certification 
(Chen & Chang, 2013). In summary, this research, by adopting institutional theory, would 
like to follow consumer’s trust definition from Chen (2010), who define this construct 
as “a willingness to depend on one object based on the belief or expectation resulting 
from its credibility, benevolence, and ability about environmental performance.” 
	 Among three constructs mentioned earlier, the proposed relationships are  
presented in Figure 1.

Figure1  Conceptual Framework 

Omni - marketing
communication
by influencer

Consumer
Attitude

Consumer
Trust

H1

H2
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	 The effect of omni-marketing communication by influencer on consumer 
attitude
	 Since omni-marketing communication by influencer concept seems to be rarely 
explored in previous studies. Moreover, they have evolved around the concepts of social 
influencer and omni-channel marketing individually; thus, this research combines them 
together as the new concept and explores its effect on consumer attitude. It is believed 
that social media influencers could also favorably impact consumers’ attitude toward 
brand or product (Hambrick & Mahoney, 2011; Woods, 2016). According to a study 
between Twitter and Annalect – an analytics firm, 49% of people say that they rely 
on social media influencers when it comes to purchasing decision (Swant, 2016). Greg 
Manago, co- president of content and entertainment for North America at Mindshare, 
asserts that “Influencers are such an important part of what brands are doing today.” 
(Conner, 2016). Fisher (2009) also suggests that using celebrity in sport industry to 
promote products through online social media is one potential opportunity in business 
nowadays.
	 In addition, Vollero et al. (2019) proposes that by coordinating, co-creating, and 
co-developing all contents, message in every communication channel and device, from 
both social influencers or brand advocates, and (groups of) customers, this can lead 
to positive attitude and satisfaction among consumers. According to Goersch (2002,  
p. 757), the main objective of integration of various channels is to improve consistent and  
seamless customer experience across all channels. Moreover, Shankar et al. (2011)  
propose that seamless experience could lead to customer satisfaction and retention 
since customers will receive “the same information in the same style and tone across 
the channels” (p.33). Sousa and Voss (2006) suggest that integration all multi-channels 
are very difficult to achieve but once firms can make it, this will create competitive 
advantage and delighting consumers. Therefore, this study proposes the following  
hypothesis 1 (H

1
):

	 H
1
: Omni-marketing communication by influencers will have positive effect on 

consumer attitude.
	 The effect of omni-marketing communication by influencers on consumer 
trust
	 One of the reasons why social media influencer becomes an increasingly popular 
strategy among marketers around the world is that it has been proposed that social 
media influencer could create trust and confidence among individual consumers (Woods, 
2016). 
	 By coordinating all social influencer campaign, this research could fill the gap by 
investigating how omni-marketing communication by influencer could improve consumer 
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trust toward firms or brand. Goersch (2002) explained in their work that in order to create 
consumer trust toward firms or brand, all marketing communications should be aligned 
in the same direction. They state that an association between electronic and traditional 
stores can be a successful way to enhance consumer trust and this association has to 
be strong to make consumers perceive that there is seamless entity with no separation 
between channels (Steinfield et al., 1999; Vijayasarathy & Jones, 2000).  
	 In addition, this research hypothesizes hypothesis 2 (H

2
) as follows:

	 H
2
: Omni-marketing communication by influencers will have positive effect on 

consumer trust.

Methodology
	 Population
	 Population for this research is millennial people who live in Thailand. In terms 
of millennial generation, it is referred to people born between 1982 and 2000 (Molinillo 
et al., 2020). The reasons why this research focuses on millennial generation is that,  
firstly, millennial is the most interesting generation toward organic products and  
consume more organic products than other generations (Organic Trade Association, 2016). 
Millennials are sensitive and concern on sustainability of an environment and they have 
higher revenue. Also, they are generations with high level of education and intensively 
use internet and technologies, including social media (Ivanova et al., 2019; Young & 
McCoy, 2016). Moreover, the Deloitte report states that millennials have high level of 
green product orientation, which have higher awareness of safety and environment of 
products or services (The Deloitte millennial survey 2018, 2018).
	 Sample Size
	 The way to calculate sample size for an unknown population is using Cochran 
Formula (Cochran, 1977). If the population size is unknown, the population proportion 
is unknown. The sample size is 385 respondents based on Cochran formula (Cochran 
sample size unknown) at the confident level at 95%. However, this research recruits 
401 samples which pass the criteria. The response rate is equal to 73%.
	 Sampling Technique
	 The sample in this research will be selected by using “Stratified random  
sampling method” by selecting samples from people who are interested in 3 areas  
relevant to organic beauty products: Heath/beauty, organic products, and feminine  
products (McCombes, 2023).
	 Data collection and analysis
	 The online questionnaire consists of two parts. The first part is questions 
measuring 3 variables of interest (5-Likert scale) and the second part is demographic 
questions.  The questionnaire was distributed online using a google form survey through 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 3 July - September 2023116

email and social media platforms. After that Structural Equational Modelling (LISREL) 
has been adopted to analyze the data. This survey had been conducted between June 
–August 2022.
	 Reliability Test
	 For content reliability analysis, after researcher conducted pilot study by released 
30 questionnaire surveys, data are used to calculate “Cronbach’s Alpha Coefficient”. 
Table 1 reported that the measurements in the questionnaire have higher than 0.70  
(Hair et al., 2014). This means that the validity of the questionnaire is excellent, can be 
rely on and can be used to collect data in the next stage.

Table 1  Content Reliability of variables in the model

	 Number of	 Number of	Cronbach’s 
                 Construct	 observed	 questions	 Alpha
	 variables		  Coefficient

Omni - marketing communication by influencers	 4	 12	 0.883

Consumer attitude	 2	 26	 0.952

Consumer trust	 3	 6	 0.912

Result
	 Research Analysis and Result
	 This research adopts statistical software to analyze data and test the hypotheses.
	 Descriptive analysis
	 According to Table 2, all latent variables in this research are in an ‘Agree’ level. 
This means that majority of respondents agreed that they considered omni-marketing 
communication by influencer, consumer attitude, and consumer trust when thinking of 
organic beauty products.

Table 2  Descriptive analysis

                 Construct	 c	 S.D.	 Result

Omni-marketing communication by influencers	 3.73	 .607	 Agree

Consumer attitude	 3.88	 .606	 Agree

Consumer trust	 4.00	 .683	 Agree
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	 Demographic of respondents
	 The number of respondents is 401 that participated in this survey. Majority of 
respondents are female 317 people (79.05%), while 60 people are male (14.96%) and 
24 people are not specified (5.99%). 46.38% of respondents are aged between 20 and 
25. Followed by people age between 26 and 30 (35.91%). In terms of revenue, around 
half of the respondents (52.37%) have revenue between 10,001 and 30,000 THB. The 
respondents with revenue less than 10,000 THB are 89 people (22.19%) and with  
revenue between 30,0001 and 60,000 are 80 people (19.95%). For education, 68.83% of 
respondents have bachelor’s degree (n=276). Followed by master’s degree at 23.69% 
(n=95). Regarding occupation, 38.40% of respondents are employees and 32.42% are 
students.

	 Test of Normality
	 Before conducting hypothesis testing, a test of normality has been conducted to 
make sure that all variables are normal distributed. According to Hair et al. (2014), data 
is normal if skewness is between -2 and +2 and Kurtosis is between -7 and +7. The 
result of confirmatory factor analysis shows that all variables are normally distributed. 

	 Model Fit
	 Table 3 presents all fit indices of the model. A goodness-of-fit test, in general, 
refers to measuring how well the observed data correspond to the fitted (assumed) 
model. According to Hooper et al. (2008), all fit indices pass the criteria meaning the 
model fits and can be used to investigate the relationship in the conceptual model. It 
reports that χ2 /df = 1.4756 and P-value is 0.066 (p > 0.05). RMSEA = 0.034 and RMR 
= 0.030 which are very close to zero. GFI = 0.98 and AGFI = 0.96; both values are 
greater than 0.90. All these indices confirm that the proposed model of this study fits 
well with the empirical data, which can process further hypotheses testing.
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Table 3  Model Fit indices

	 Statistic	 Value	 Decision

	 2/df	 1.4756	 Pass

	 p-value	 0.06600	 Pass

	 RMSEA	 0.034	 Pass

	 GFI	 0.98	 Pass

	 AGFI	 0.96	 Pass

	 RMR	 0.030	 Pass

	 SRMR	 0.040	 Pass

	 CFI	 0.99	 Pass

	 Hypothesis Testing
	 According to Table 4, The results of hypothesis testing indicated that all the 
paths had significant path coefficients. Also, both hypotheses have t- value more than 
2.58 (p <0.01) meaning that both hypothesis 1 and hypothesis 2 are supported (Hair et 
al., 2014). Omni-marketing communication by influencers has positive effect on consumer 
attitude and consumer trust of organic beauty products in Thailand.

Table 4  Analysis of Model

Hypothesis	 Path 	 β	 t-value	 Result

H1	 Omni-marketing communication 	 0.49	 10.20	 Supported
	 by influencers    Consumer attitude
H2	 Omni-marketing communication by	 0.62	 12.35	 Supported 
	 influencers     Consumer trust

**Significant at p <0.01
Figure 2: The result of Structural Model
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	 Omni-marketing communication by influencers has positive effect on consumer
attitude equal to 0.49 (t-value = 10.20). The more usage of omni-marketing  
communication by influencer will improve consumer attitude. Same as Hypothesis 1, 
omni-marketing communication by influencers has positive effect on consumer trust 
equal to 0.62 (t- value = 12.35). Consumer trust will increase if a firm or brand adopts 
omni-marketing communication by influencers.

Discussion and Contributions
	 Discussion
	 This research is the first to investigate the concept of omni-marketing commu-
nication by influencers, which is the combination of two emerging concepts nowadays, 
social influencer and omni-channel marketing, together.
	 This research investigates whether omni-marketing communication by influencer 
could strengthen firms or brands’ competitiveness by improving consumer attitude and 
consumer trust among millennial consumers within organic beauty product industry in 
Thailand. The result confirms that omni-marketing communication by influencer can 
increase consumer attitude and consumer trust (Hypothesis 1 and Hypothesis 2 are 
supported).
	 Theoretical Contribution
	 This research is the first to combines two emerging concepts, which are social 
influencer concept and omni-channel marketing strategy, into new construct, namely, 
omni-marketing communication by influencer and investigating its impact on consumer 
attitude and consumer trust. Thus, the findings will contribute new academic knowledge 
to existing literature in relevant fields. Thus, the model of this research could be used 
to explore consumer attitude and consumer trust in organic beauty product domain in 
Thailand.
	 Managerial Contribution
	 This research proof that an integration between online and offline channel for 
influencer campaigns makes people have more positive feeling and trust toward brand. 
As a result, managers who want to gain a positive attitude and trust among millennials 
groups and audiences can adopt the concept of omni-marketing communications by 
influencers to manage customer’s attitudes and increase customer’s trust in the future. 
Conclusion
	 This research has an aim to investigate the impact of omni-marketing  
communication by influencer on consumer attitude and trust within organic beauty 
product in Thailand. The results reveal that omni-marketing communication by influenc-
er has a positive direct effect on both consumer attitude and consumer trust, which 
may lead to purchase intention among consumers. The higher use of omni-marketing  
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communication by influencer is likely to help increase the attitude and the trust of 
organic beauty product ‘s consumer in Thailand. This finding implies that in order to 
succeed in the market, firms or brand could adopt omni-marketing communication by 
influencer as one of its communication strategies.
	 Recommendations for future research
	 The first limitation of this paper is that it concludes only two variables, namely,  
consumer attitude and consumer trust. Future research can include more relevant  
variables that are related to organic beauty product industry, such as, environmental 
concern or health concern.
	 Secondly, the context of study is limited to organic beauty product industry in 
Thailand. In order to broaden the concept, other different contexts of study such as, 
new population or industry such as, organic food or even in different countries such 
as, in Europe or USA will be beneficial for both academia and practitioners.
	 Lastly, the result of omni-marketing communication by influencer in this research 
is only consumer attitude and consumer trust without exploring that it can finally lead  
to consumer actual purchase, which are firms ultimate goal, or not. Hence, future research 
should extend the conceptual model to investigate whether omni-marketing communication 
by influencer can finally create consumer purchase decision or not.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อร่วมกับวิสาหกิจชุมชนสังเคราะห์รูปแบบการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไยเนือ้สทีอง ต�ำบลบ้านธ ิอ�ำเภอบ้านธิ จงัหวัดล�ำพนู โดยการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ และการใช้เทคนิคการมีส่วนร่วมของชุมชน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง และกลุ่มผู้มีส่วนสนับสนุนส�ำคัญจากภาครัฐในพื้นท่ีต�ำบลบ้านธิ 
โดยการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจง รวมทั้งสิ้น 15 ราย โดยใช้การประชุมกลุ่ม การสัมภาษณ์
เชิงลึก และการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมเป็นการเก็บข้อมูลจากประสบการณ์การด�ำเนินงานจริง
เพื่อพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนจากการมีส่วนร่วมของชุมชนอย่างแท้จริง ผลการ
วิจัยพบว่า รูปแบบการบริหารจัดการที่เหมาะสมกับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ประกอบ
ด้วยโครงสร้าง 5 ด้าน คือ 1. ด้านการวางแผน 2. ด้านการจัดองค์การ 3. ด้านการจัดคนเข้าท�ำงาน 
4. ด้านการอ�ำนวยการ และ 5. ด้านการประสานงาน น�ำไปสู่การยกระดับการบริหารจัดการวิสาหกิจ
ชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง 5 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านความคิดริเริ่ม 2. ด้านความสามารถในการบริหาร 
และการจัดการวิสาหกิจชุมชน 3. ด้านบทบาทและการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อวิสาหกิจชุมชน  
4. ด้านความมัน่คงและฐานะทางเศรษฐกิจของวิสาหกิจชุมชน และ 5. ด้านการท�ำกิจกรรมด้านสวัสดกิาร
ชุมชนและสาธารณประโยชน์ ท�ำให้เกิดวิสาหกิจชุมชนเข็มแข็งและการพัฒนาอย่างยั่งยืน

ค�ำส�ำคัญ : รูปแบบการบริหารจัดการ การยกระดับการบริหารจัดการ วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย 
เนื้อสีทอง

Abstract

	 This research aimed to collaborate with community enterprises to synthesize a 
management model for the golden longan processing community enterprise in Ban Thi 
sub-district, Ban Thi district, Lamphun province. The qualitative method, incorporating 
community participatory techniques, was employed for this study. Participants, selected 
through purposive sampling, included the chairman, members, and stakeholders of the 
Gold Color Longan Flesh Processing Community Enterprise, totaling 15 members. Data 
were collected through focus groups, in-depth interviews, and non-participant observations 
to develop a community enterprise management model grounded in genuine community 
participation. The research findings revealed that the management model suitable for 
community enterprises involved in processing golden longan encompassed five structural 
aspects: 1. Planning, 2. Organizing, 3. Staffing, 4. Directing, and 5. Coordinating. This 
framework contributed to the enhancement of the management level of the golden longan 
processing community enterprise across five dimensions: 1. initiative, 2. management 
ability and community enterprise management, 3. role and participation of community 
enterprise members, 4. security and economic status of community enterprises, and  
5. community welfare activities and public benefits. This management model has the 
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potential to foster the growth of a robust community enterprise and facilitate sustainable 
development.

Keywords:  Management Model, Enhancing Management Level, Golden Longan  
Processing Community Enterprise

บทน�ำ
	 การพฒันาเศษฐกิจไทยพบกับความท้าทายท่ียังไม่สามารถขับเคลือ่นด้วยผลผลติของภาคบรกิาร
และภาคการเกษตร เนื่องจากการบริหารจัดการของภาครัฐที่ยังขาดความต่อเนื่อง ความยืดหยุ่นในการ
ตอบสนองการพัฒนาและการแก้ปัญหาของเศษฐกิจฐานราก ดังนั้นยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561-
2580) จึงมุ่งเน้นในการสร้างสภาพแวดล้อมและกลไกที่จะส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากผ่านการ 
รวมกลุ่มในรูปแบบที่มีโครงสร้างการกระจายรายได้ทั้งวิสาหกิจชุมชนและสหกรณ์ โดยการพัฒนา 
ช่องทางการตลาดและเครือข่ายให้เกิดกลไกการตลาดในรูปแบบการค้าที่เป็นธรรม มีการกระจายรายได ้
ให้กับเศรษฐกิจชุมชน รวมถึงการส่งเสริมการเข้าถึงแหล่งทุนและทรัพยากรท่ีจําเป็น เพื่อให้เศรษฐกิจ
ชุมชนมีทุนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และยกระดับการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจของชุมชน (ส�ำนักงาน
เลขานุการของคณะกรรมการยุทธศาสตร์ชาติ, 2561)
	 จังหวัดล�ำพูนมีเศรษฐกิจฐานรากภาคเกษตรกรรมถึง 692,183 ไร่ หรือ ร้อยละ 24 จาก
พื้นที่ทั้งหมด 2,816,178 ไร่ เป็นแหล่งเพาะปลูกล�ำไยที่ส�ำคัญที่สุดแห่งหนึ่งของประเทศไทย โดยมี 
พืชเศรษฐกิจหลักที่ส�ำคัญคือ ล�ำไย ซึ่งมีปริมาณผลผลิต 230,690 ตันต่อปี คิดเป็นมูลค่า ถึง 4,1390.24 
ล้านบาท อย่างไรก็ตาม เกษตรกรในพื้นที่จังหวัดล�ำพูนยังประสบปัญหาด้านราคาล�ำไยตกต�่ำ อันเนื่อง 
มาจากล�ำไยสดล้นตลาด โดยเฉพาะช่วงที่ผลผลิตล�ำไยออกสู่ตลาดระหว่างเดือนกรกฎาคม - สิงหาคม
ของทุกปี เกษตรกรจึงน�ำล�ำไยมาแปรรูปเป็นล�ำไยอบแห้งเนื้อสีทองเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับล�ำไยท่ีมีอยู่ 
แต่เดิมและเพิม่รายได้ให้กับเกษตรกร โดยผลติภณัฑ์ล�ำไยอบแห้งเป็นทีน่ยิมของผูบ้รโิภคมากข้ึน ส่งเสริม
ให้มีการท�ำล�ำไยอบแห้งอย่างกว้างขวาง แต่เกษตรกรยังประสบปัญหาด้านต้นทุนการผลิตล�ำไยอบแห้ง 
ทีส่งูและปัญหาในการก�ำหนดราคาขาย เพือ่แก้ปัญหาดังกล่าวเกษตรกรหรอืผูผ้ลติล�ำไยอบแห้งจงึได้ตกลง
รวมกลุ่มกัน จึงเป็นจุดเริ่มต้นของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง (คณะอนุกรรมการส่งเสริม
วิสาหกิจชุมชนจังหวัดล�ำพูน, 2563) 
	 การรวมกลุ่มของเกษตรกรในพื้นท่ีตามนโยบายของภาครัฐท�ำให้เกิดธุรกิจชุมชนจ�ำนวนมาก 
ที่มีความสนใจเข้าจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชนเพื่อขอรับการสนับสนุนจากภาครัฐตามประกาศ 
พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2562 จึงท�ำให้เกิดวิสาหกิจชุมชนจ�ำนวนมาก 
โดยคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน กรมส่งเสรมิการเกษตรเป็นผูร้บัผดิชอบในการประเมนิศกัยภาพ
วิสาหกิจชุมชนและให้การสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงพบว่า วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดล�ำพูนส่วนใหญ่ 
มีศักยภาพอยู่ในเกณฑ์ปานกลางและควรปรับปรุง วิสาหกิจชุมชนท่ีมีศักยภาพในเกณฑ์ดี เพียง  
135 กลุม่ จากท้ังหมด 768 กลุม่ คิดเป็นเพยีงร้อยละ 17.5 ของ วิสาหกิจชุมชนทัง้หมดของจงัหวดัล�ำพนู  
(คณะอนกุรรมการส่งเสรมิวิสาหกิจชุมชนจงัหวัดล�ำพนู, 2563) จากรายงานการประชุมคณะอนกุรรมการ
ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจังหวัดล�ำพูน คร้ังท่ี 1/2563 พบว่า อ�ำเภอบ้านธิเป็นอ�ำเภอท่ีมีกลุ่มวิสาหกิจ  
ที่เข้ารับการประเมินถึง 80 กลุ่ม แต่มีเพียง 3 กลุ่มเท่านั้นที่ได้รับการประเมินอยู่ในเกณฑ์ดี คิดเป็น
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เพียงร้อยละ 3.75 ของวิสาหกิจชุมชนทั้งหมด โดยหากท�ำการศึกษาในเชิงพื้นที่ในระดับต�ำบล พบว่า 
ต�ำบลบ้านธิ มีเพียงวิสาหกิจชุมชนกลุ่มเดียวเท่านั้นที่ได้รับการประเมินอยู่ในเกณฑ์ดี คือวิสาหกิจชุมชน
แปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ 
	 จากการประเมินศักยภาพโดยคณะอนุกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจังหวัดล�ำพูน ต�ำบล
บ้านธิยังขาดวิสาหกิจชุมชนต้นแบบที่จะสามารถเป็นตัวอย่างในด้านการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน  
ด้วยเหตุนี้จึงน�ำไปสู่ค�ำถามวิจัยที่ว่า รูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนใดที่สามารถยกระดับ 
การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน เพื่อ
น�ำผลการศึกษาทีม่าจากการมส่ีวนร่วมกับชุมชนดงักล่าวมาพฒันาเป็นรูปแบบการบรหิารจดัการวิสาหกิจ
ชุมชนทีเ่หมาะสมกับบรบิทของชุมชนในพืน้ทีต่�ำบลบ้านธ ิจนสามารถเป็นแหล่งเรยีนรูแ้ก่วสิาหกิจชุมชนอืน่
ในพืน้ทีแ่ละเกิดการแลกเปลีย่นเรยีนรูใ้นด้านการบรหิารจดัการกลุม่วิสาหกิจชุมชน เพือ่ท�ำให้เกิดผลลพัธ์ 
การด�ำเนินงานท่ีดีและย่ังยืน จนสามารถเป็นต้นแบบและแนวทางส�ำหรับวิสาหกิจชุมชนที่มีความ 
เหมาะสมใกล้เคียงกับบริบทพื้นที่ของชุมชนตนเองสู่การขับเคลื่อนเศรษฐกิจชุมชนอย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อร่วมกับวิสาหกิจชุมชนสังเคราะห์รูปแบบการบริหารจัดการ เพื่อน�ำไปสู่การยกระดับการ
บริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดวิสาหกิจชุมชน หมายถึง การประกอบการขนาดย่อม และขนาดจิ๋วของชุมชน เพื่อ 
การจัดการทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์และน�ำไปสู่การพึ่งตนเอง วิสาหกิจชุมชนเกิดจากการท่ี 
คนกลุ่มหนึ่งในชมุชนตั้งแต่ 7 คนขึน้ไป ร่วมมือกนัผลิต แปรรูป จัดการทรัพยากร จัดการทุนและจัดการ
ตลาด โดยหลักการของวิสาหกิจชุมชนคือ การส่งเสริมและสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชน รวมทั้งส่งเสริมให ้
กลุ่มธุรกิจชุมชน ที่ยังไม่มีความพร้อมในการท�ำธุรกิจ ให้สามารถพัฒนาไปสู่เศรษฐกิจชุมชนที่มีความ 
เข้มแข็ง (พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2562)
	 แนวคิดการบริหารจัดการ เป็นกระบวนการจัดระบบการด�ำเนินการและควบคุมให้บุคคล 
ให้ท�ำงานผ่านการจัดสรรวัตถุดิบท่ีได้จากชุมชน เน้นการจัดการทุนของชุมชนเพื่อการพึ่งพาตนเองและ
ความเพียงพอของครอบครัวและชุมชน ซึ่งประกอบไปด้วย 6 กระบวนการ 1. การวางแผน (Planning) 
2. การจัดระบบการท�ำงาน (Organizing) 3. การจัดบุคลากร (Staffing) 4. การสั่งการ (Directing) 
5. การควบคุมและประสานงาน (Controlling and coordination) และ 6. การรายงานและติดตาม
ประเมินผล (Reporting) (Stoner & Freeman, 1989) สามารถน�ำมาพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงมีการวางแผนผ่านการมีส่วนร่วม มีการจัดโครงสร้างการบริหารกลุ่มที่ชัดเจน  
มีการบริหารจัดการคนให้เหมาะสมกับบทบาทหน้าที่ มีการสั่งการ ประสานงานและควบคุมสมาชิก
กลุ่มผ่านกฎระเบียบและข้อบังคับ มีการจัดสรรผลประโยชน์ท่ีเท่าเทียมผ่านการจัดท�ำบัญชีที่เป็นระบบ  
ซึ่งสามารถรายงานผลต่อสมาชิกและสามารถตรวจสอบได้ (วิมลสิริ อินเจริญ และ ปิยะพงศ์ พัดชา, 
2564)
	 แนวคิดการส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน เป็นการส่งเสริมความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น 
การสร้างรายได้การช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน การพัฒนาความสามารถในการจัดการ และการพัฒนา 
รูปแบบของวิสาหกิจชุมชนอันจะส่งผลให้ชุมชนพึ่งพาตนเองได้ และพัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชนให้มี
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ความเข้มแข็ง พร้อมส�ำหรับการแข่งขันจนน�ำไปสู่การเป็นผู้ประกอบกิจการขนาดย่อมและขนาดกลาง 
(พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2562)
	 แนวคิดการยกระดับการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนดีเด่น เป็นแนวทางที่ใช้ในการพิจารณา
การด�ำเนนิงานของวิสาหกิจชุมชน เพือ่บ่งช้ีความสามารถในการพฒันาตามคุณลกัษณะของวิสาหกิจชุมชน
ดีเด่นที่พึงประสงค์อย่างยั่งยืน ประกอบด้วย 5 หมวด (กลุ่มพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชน, ม.ป.ป.) 
	 1.	ความคิดริเร่ิม เป็นวิธีคิดในด�ำเนินงานเพื่อพัฒนาและตอบสนองความต้องการของสมาชิก 
สร้างสรรค์สิ่งใหม่และเพิ่มมูลค่า โดยมีความเหมาะสมกับศักยภาพและบริบทพื้นที่ของวิสาหกิจชุมชน
	 2.	ความสามารถในการบริหารและการจัดการวิสาหกิจชุมชน เป็นการวัดความสามารถของ
กรรมการและสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในการบริหารจัดการ เพื่อให้วิสาหกิจชุมชนมีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องและยั่งยืน
	 3.	บทบาทและการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อวิสาหกิจชุมชน เป็นแนวทางที่สมาชิกทุกคนมี 
ส่วนร่วมในการตัดสินใจทุกข้ันตอนของการด�ำเนินงาน สู่การส่งเสริมการพัฒนาตนเองของสมาชิก 
วิสาหกิจชุมชน
	 4.	ความมั่นคงทางเศรษฐกิจของวิสาหกิจชุมชน เป็นแนวทางวัดความมั่นคงทางเศรษฐกิจ
ของสมาชิก ท�ำให้สมาชิกมีความเชื่อมั่นในในการด�ำเนินงานร่วมกับกลุ่มต่อไป ซึ่งจะน�ำไปสู่ความมั่นคง 
เข้มแข็งของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
	 5.	การท�ำกิจกรรมด้านสวัสดิการชุมชน สาธารณประโยชน์และการอนุรักษ์ทรัพยากร 
ธรรมชาติ เป็นแนวทางที่เอื้อประโยชน์ของสาธารณะทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม จนสามารถบริหาร
ทรัพยากรธรรมชาติให้ใช้ได้ตลอดไป
	 ชญานิษฐ์ แสนราชา และคณะ (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในการดําเนิน
งานของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนอ�ำเภอป่าซางจงัหวัดล�ำพนู พบว่า ปัจจยัทีท่�ำให้การมส่ีวนร่วมในการด�ำเนนิ
งานของสมาชิกเพิ่มมากขึ้น คือ รายได้รวมในครัวเรือน ระยะเวลาในการเป็นสมาชิกและต�ำแหน่งทาง
สังคม ซึ่งมีผลต่อศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน
	 วิมลสิริ อินเจริญ และ ปิยะพงศ์ พัดชา (2565) ได้ศึกษารูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่มผู้ปลูกไผ่ อ�ำเภอท่าตะเกียบ จังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า การพัฒนาเครือข่ายร่วมกับหน่วยงาน
ภาครัฐและผู้มีส่วนเก่ียวข้องสามารถผลักดันให้วิสาหกิจชุมชนมีความเข็มแข็งจนสามารถยกระดับการ
จัดการวิสาหกิจชุมชนให้เกิดความยั่งยืนอย่างมีระบบ น�ำไปสู่โครงสร้างการบริหารองค์กรที่ชัดเจน และ
มีการจัดสวัสดิการแก่สมาชิกและชุมชนอย่างยุติธรรมและตรวจสอบได้
	 จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า รูปแบบการบริหารจัดการมีความส�ำคัญ
ต่อวิสาหกิจชุมชนในการพึ่งตนเองเพื่อประโยชน์ของสมาชิกในกลุ่ม ดังนั้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลและ 
ร่วมกันสังเคราะห์รูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนที่เหมาะสมกับบริบทพื้นที่สามารถน�ำไปสู่
การยกระดับศักยภาพของวิสาหกิจชุมชนที่ส่งเสริมและสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชนให้เข้มแข็งตามกรอบ
แนวคิดวิจัย ดังนี้
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กรอบแนวคิด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการด�ำเนินวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรกลุ่มเป้าหมายจากการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
เนื่องจากกลุ่มนี้เป็นเพียงกลุ่มเดียวในต�ำบลบ้านธิที่ได้รับการประเมินศักยภาพวิสาหกิจชุมชนในระดับดี 
จากวิสาหกิจชุมชนในอ�ำเภอบ้านธิทั้งหมด 80 กลุ่ม (คณะอนุกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจังหวัด 
ล�ำพูน, 2563) จึงเหมาะสมแก่การศึกษารูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน ซึ่งมีผู้ให้ข้อมูลหลัก 
ทั้งสิ้น 15 ราย ได้แก่ 1. กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ให้ข้อมูลโดยประธาน
และสมาชิกกลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบมีเกณฑ์จากการประเมินศักยภาพวิสาหกิจชุมชนของ
คณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน 2. กลุม่เทศบาลต�ำบลบ้านธทิีม่ส่ีวนสนบัสนนุวิสาหกิจชุมชน ต�ำบล
บ้านธิ ให้ข้อมูลโดยหัวหน้าและตัวแทนสมาชิกจากกองสวัสดิการสังคมฝ่ายพัฒนาชุมชน ใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างตามข้อมูลท่ีปรากฏจากการลงพื้นที่เก็บข้อมูลภาคสนาม เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้สนับสนุนที่ส�ำคัญ
ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล ประกอบด้วย 1. การประชุมกลุ่ม (Focus group interview) จากการมีส่วนร่วมของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนือ้สทีอง และกลุม่ผูม้ส่ีวนสนบัสนนุส�ำคัญจากภาครฐั เพือ่ระดมความคิดเห็น
และร่วมกันสังเคราะห์ข้อมูลจากประสบการณ์การด�ำเนินงานและการมีส่วนร่วมจากชุมชนอย่างแท้จริง  
2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ครอบคลุมประเด็นถาม เพื่อ 
เปรียบเทียบการบริหารจัดการท่ีด�ำเนินงานจริงกับแผนที่วางไว้ และสังเคราะห์ให้ได้ความจริงของ
ข้อมูล และ 3. การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participation observation) เป็นการสังเกต 

ศึกษาการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชนแปรรูป

ล�ำไยเนื้อสีทอง

การยกระดับการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชนแปรรูป

ล�ำไยเนื้อสีทอง รูปแบบการบริหาร
จัดการเพื่อน�ำไปสู่

การยกระดับการบริหาร
วิสาหกิจชุมชน

แปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง
ต�ำบลบ้านธิ
อ�ำเภอบ้านธิ 
จังหวัดล�ำพูน

- 	ความคิดริเริ่ม
- 	ความสามารถในการ	
	 บริหารกลุ่ม
- 	บทบาทและการมี
	 ส่วนร่วมของสมาชิก
- 	คว่ามมั่นคงและฐานะ	
	 ทางเศรษฐกิจของกลุ่ม
- 	สวัสดิการชุมชนและ	
	 สาธารณประโยชน์

- ด้านการวางแผน
- ด้านการจัดองค์การ
- ด้านการจัดคนเข้าท�ำงาน
- ด้านการอ�ำนวยการ
- ด้านการประสานงาน
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จากการพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในระหว่างการประชุมกลุ่ม เพื่อตรวจสอบข้อมูลการปฏิบัติงาน
ของสมาชกิในกลุม่และตวัแทนจากเทศบาลต�ำบลบ้านธ ิท�ำให้ทราบข้อมลูทีไ่ม่มกีารปรงุแต่งและได้ด�ำเนนิ
การขออนุญาตจากกลุ่มตัวอย่างในการบันทึกข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง โดยผู้วิจัยได้ผ่านการรับรอง
จริยธรรมการวิจัยในคนก่อนเริ่มท�ำการศึกษา
	 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative analysis) เพื่อให้ข้อมูลตรงตามประเด็น
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก�ำหนด ผู้วิจัยน�ำข้อมูลที่ได้จากการประชุมกลุ่ม สัมภาษณ์ สังเกต บันทึก 
รวมถึงเอกสารงานวิจยัท่ีสอดคล้องกับการวิจยัมาวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้วิธกีารวิเคราะห์เนือ้หา (Content 
analysis) ให้ทราบถึงรูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน โดยผู้วิจัยด�ำเนินการ 3 ข้ันตอนดังนี้  
1. น�ำข้อมลูทีไ่ด้เก็บรวบรวมจากการประชมุกลุม่มาจดักลุม่ประเดน็ข้อความ 2. น�ำข้อมลูทีไ่ด้เก็บรวบรวม
จากการสัมภาษณ์มาท�ำการวิเคราะห์เนื้อหา อธิบาย ขยายความ และตีความหมาย และ 3. น�ำข้อมูล 
ที่ได้ท�ำการสรุปความตามประเด็นส�ำคัญในการวิจัย มาอธิบาย สรุปผลโดยอาศัยบริบทของการประชุม
กลุ่ม และการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมมาสนับสนุนและพรรณนาร้อยเรียงเป็นถ้อยค�ำ โดยการ 
จดัระบบการเกิดข้ึนก่อนและหลงัของเนือ้หา พร้อมทัง้พรรณนาเช่ือมโยงเนือ้หาและเหตุการณ์ทีเ่ก่ียวเนือ่ง
สมัพนัธ์กัน (Veal, 2011) โดยผูวิ้จยัใช้วิธกีารตรวจสอบสามเส้าด้านผูวิ้จยั (Investigator Triangulation) 
ด้วยการตรวจสอบจากผู้วิจัยแต่ละคนจากข้อค้นพบเหมือนหรือต่างกันอย่างไร แล้วจึงน�ำผลของข้อมูล 
ไปให้ผูใ้ห้ข้อมลูตรวจสอบซ�ำ้ร่วมกันเพือ่ความน่าเช่ือถือของข้อมลูและสามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจยั
ที่ก�ำหนดไว้ได้ (Denzin, 1989)

ผลการวิจัย
	 การศึกษาและสงัเคราะห์รูปแบบการบริหารจดัการวิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไยเนือ้สทีอง ต�ำบล
บ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน ที่เหมาะสมร่วมกับชุมชนประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้
	 1.	ด้านการวางแผน (Planning) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ  
มกีารวางแผนเพือ่ก�ำหนดเป้าหมายและทิศทางในการด�ำเนนิงานไว้โดยการบันทกึผ่านรายงานการประชุม
ในแต่ละคร้ัง ซ่ึงในการประชุมกลุม่แต่ละครัง้จะมกีารวางแผนกระบวนการผลติสนิค้าและการปฏบัิติงาน
อย่างเป็นขั้นตอน เมื่อพบปัญหาในการด�ำเนินงานจะน�ำเข้าที่ประชุมตามวาระที่ก�ำหนดเพื่อหาทางแก้ไข
ปัญหาร่วมกัน และยังพบแผนการจ�ำหน่ายสินค้าตามช่องทางต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับแผนเงินทุนและ 
การจัดสรรสวัสดิการแก่สมาชิกอย่างชัดเจนตามที่ก�ำหนด
	 2.	ด้านการจัดองค์การ (Organizing) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบล 
บ้านธิ มีการจัดโครงสร้างกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเพื่อแบ่งหน้าท่ีของสมาชิกในการด�ำเนินงานชัดเจน โดย
ต�ำแหน่งหน้าที่ที่ได้รับมอบหมายเป็นไปตามศักยภาพของสมาชิกโดยมุ่งเน้นที่เป้าหมายและวัตถุประสงค์
ของกลุ่ม และยังพบการกระจายงานเข้าสู่ชุมชนโดยการให้โอกาสคนในชุมชนเข้ามาท�ำงานร่วมกัน  
ซ่ึงสมาชิกทุกคนจะมีส่วนร่วมในการก�ำหนดข้อบังคับเพื่อให้เกิดความรับผิดชอบต่อชุมชนของตนเอง  
ส่งผลให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่าและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในชุมชน
	 3.	ด้านการจัดคนเข้าท�ำงาน (Staffing) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบล 
บ้านธิ เปิดโอกาสให้สมาชิกมีส่วนร่วมในการจัดหาคนเข้ามาปฏิบัติงานร่วมกับกลุ่ม มีการคัดสรรสมาชิก
เข้าท�ำงานที่เหมาะสมกับงาน ซึ่งมีเกณฑ์มาตรฐานของกลุ่ม เช่น มีความรับผิดชอบและสามารถปฏิบัติ
งานตามหน้าท่ีท่ีได้รับมอบหมาย โดยการคัดสรรบุคคลจะแสวงหาจากในชุมชนก่อนบุคคลจากภายนอก
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ชุมชนที่ต้องการท�ำงานหารายได้ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีการถ่ายทอดความรู้ วิธีการและภูมิปัญญาในการ
ด�ำเนินงานของกลุ่มผ่านการพัฒนาสมาชิกอย่างต่อเนื่อง
	 4.	ด้านการอ�ำนวยการ (Directing) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ  
มกีารสนบัสนนุให้สมาชกิสามารถปฏบัิตงิานให้บรรลวัุตถุประสงค์ทีก่�ำหนดไว้ ซ่ึงจะสงัเกตได้ว่า ประธาน
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทองมีนโยบายการท�ำงานที่ชัดเจนและสามารถสื่อสารให้สมาชิก 
ในกลุ่มร่วมกันปฏิบัติงานท่ีมอบหมาย สมาชิกสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามได้และรักษาไว้ซ่ึงระเบียบ 
ข้อบังคับของกลุ่ม ซ่ึงพบว่ามีการช้ีแจงแผนและเปิดโอกาสให้สมาชิกพัฒนาทักษะผ่านการจัดอบรม 
ส่งเสริมความรู้และทักษะในการปฏิบัติงานจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 
	 5.	ด้านการประสานงาน (Coordinating) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบล
บ้านธิ มีสื่อสารกันภายในกลุ่มและกลุ่มผู้มีส่วนสนับสนุนเพื่อให้การท�ำงานสัมพันธ์และสอดคล้องกัน  
โดยตระหนักถึงภาระหน้าที่ความรับผิดชอบเป้าหมาย ส่งผลให้การปฏิบัติงานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
ส�ำเร็จตามเป้าหมายและได้ผลลัพธ์การด�ำเนินงานของกลุ่มที่มีคุณภาพตามมาตรฐานที่ก�ำหนดไว้ ซ่ึง 
พบได้จากการสื่อสารข้อมูลของกลุ่มแก่สมาชิกและเครือข่ายอย่างสม�่ำเสมอ ท�ำให้เกิดความร่วมมือกัน 
ในการปฏิบัติงานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและเทศบาลต�ำบลบ้านธิ

ภาพที่ 2 รูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ 
จังหวัดล�ำพูน
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การยกระดับการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน
	 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน ร่วมกับผู้มีส่วน
ส�ำคญัในการพฒันาวิสาหกิจชุมชนระดมความคิดและสงัเคราะห์แนวทางในการยกระดับศักยภาพวิสาหกิจ
ชุมชน 5 ด้าน ดังนี้
	 1.	ความคิดริเริ่ม กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ จ�ำเป็นต้องเพิ่ม
กระบวนความคิดริเร่ิมในการสร้างกิจกรรมการพัฒนาเพื่อแก้ปัญหาของชุมชนผ่านการมีส่วนร่วม
ของชุมชน เช่น หนี้สินและความยากจน กลุ่มวิสาหกิจชุมชนควรสร้างกลยุทธ์ในการพัฒนากลุ่มเพื่อ 
ตอบสนองความต้องการของสมาชิกและชุมชน โดยการสร้างมูลค่าเพิ่มจากภูมิปัญญาท้องถ่ินให้มีความ
โดดเด่นและสอดคล้องกับบรบิทของชุมชน น�ำไปสูก่ารการลงทนุในทรพัยากรทีม่เีพือ่สร้างให้เกิดกิจกรรม
หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ตามศักยภาพของชุมชน และเรียนรู้แนวคิดการจัดการทุนจากหน่วยงานภายรัฐหรือ
เอกชนเพื่อน�ำมาประยุกต์ใช้ในการประกอบการวิสาหกิจชุมชนอย่างเป็นระบบ 
	 2.	ความสามารถในการบรหิารและการจดัการวิสาหกิจชุมชน กลุม่วิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไย
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ควรส่งเสริมและพัฒนาผู้น�ำกลุ่มรุ่นใหม่ภายในวิสาหกิจชุมชน ซึ่งในขณะนี้กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทองมี นางสาวเปมิกา ค�ำแดงใหญ่ ที่มีวิสัยทัศน์และศักยภาพในการ
เป็นผูน้�ำรุ่นใหม่ จงึควรส่งเสริมและให้โอกาสในการบริหารกลุม่วิสาหกิจชุมชนควบคูไ่ปกับ นางกมลนนัท์ 
ดวงเกิด ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง โดยยึดหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเป็น
แนวทางควบคู่ไปกับการบริหารจัดการทุนและการตลาดอย่างเป็นระบบ มีแผนบริหารความเสี่ยงในกลุ่ม
ให้พร้อมรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงเพื่อการพัฒนากลุ่มอย่างต่อเนื่องยั่งยืน 
	 3.	บทบาทและการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อวิสาหกิจชุมชน กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ จ�ำเป็นต้องเปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนมีส่วนร่วมในทุกข้ันตอนของการด�ำเนิน
การอย่างแท้จริงเร่ิมต้ังแต่การตดัสนิใจเข้ามาร่วมเป็นสมาชิกกลุม่วิสาหกิจชุมชนเพือ่แก้ปัญหาของตนเอง
และชุมชน และมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจในกระบวนการผลติทีเ่น้นการวางแผนเตรยีมการผลติให้เกิดผล
สงูสดุ โดยมวิีธกีารและข้ันตอนการท�ำงานทีชั่ดเจนในการใช้ทรัพยากรและภมูปัิญญาท้องถ่ินผสมผสานกับ
เทคโนโลยีสมยัใหม่ ตลอดจนถึงการจดัสรรรายได้อย่างเป็นธรรมเพือ่เป็นสวัสดกิารแก่สมาชิกและชุมชน
โดยยึดหลักการช่วยเหลือและพึ่งพาอาศัยกันในชุมชน
	 4.	ความมั่นคงและฐานะทางเศรษฐกิจของวิสาหกิจชุมชน กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย 
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ควรค�ำนึงถึงความเจริญเติบโตและความมั่นคงทางเศรษฐกิจของสมาชิก  
เนื่องจากกิจกรรมที่ด�ำเนินการร่วมกันควรมีความเชื่อมโยงและเกื้อกูลกันระหว่างสมาชิก จึงจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจให้แก่สมาชิก และลดความเสี่ยงในการประกอบการจาก
สวัสดิการที่เป็นระบบ สมาชิกสามารถมีรายได้เพิ่มขึ้นและมีรายจ่ายลดลง หนี้ของสมาชิกไม่เพิ่มขึ้นหรือ
สามารถบริหารจดัการหนีส้นิได้ หากกลุม่และสมาชิกมเีงินออมจะส่งผลให้มเีงินทุนส�ำรองส�ำหรบัประกอบ
การได้อย่างต่อเนื่อง ท�ำให้สมาชิกมีความเชื่อมั่นในการด�ำเนินงานร่วมกับวิสาหกิจชุมชนต่อไป
	 5.	การท�ำกิจกรรมด้านสวัสดิการชุมชน สาธารณประโยชน์และการอนรัุกษ์ทรพัยากรธรรมชาติ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ควรเพิ่มกิจกรรมของกลุ่มท่ีเอื้อประโยชน์ต่อ
ชุมชนและทรัพยากรที่เป็นของสาธารณะผ่านความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ เช่น กองสวัสดิการ
สังคมฝ่ายพัฒนาชุมชน โดยการเสริมสร้างความรู้และทักษะในกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน สามารถ
ตรวจสอบย้อนหลงัได้ เพือ่รักษาทรพัยากรสิง่แวดล้อมในชุมชนจากขบวนการผลติล�ำไยอบแห้งเนือ้สทีอง  
ซ่ึงกระบวนการนีส้ามารถเพิม่มลูค่าและคณุค่าของการเป็นแหล่งเรยีนรูค้วบคูกั่บการท่องเท่ียวเชิงอนรัุกษ์
ที่เป็นประโยชน์ต่อวิสาหกิจชุมชนและต�ำบลบ้านธิอย่างยั่งยืน
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ภาพที่ 3 การยกระดับการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอ 
บ้านธิ จังหวัดล�ำพูน

อภิปรายผล
	 จากการสังเคราะห์รูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบล 
บ้านธ ิอ�ำเภอบ้านธิ จงัหวัดล�ำพนู ท�ำให้ทราบรปูแบบการบรหิารจดัการกลุม่ทีท่�ำให้วิสาหกิจชุมชนนีไ้ด้รบั 
การประเมินศักยภาพในเกณฑ์ดีเพียงกลุ่มเดียวในต�ำบลบ้านธิ โดยการประเมินจากคณะอนุกรรมการ 
ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจังหวัดล�ำพูน ซึ่งหากวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ต้องการ 
ยกระดับศักยภาพวิสาหกิจชุมชนดีเด่นและพัฒนาเป็นแหล่งเรียนรู้ จ�ำเป็นต้องได้รับความร่วมมือจาก
สมาชิกกลุม่ ชุมชนและกลุม่ผูม้ส่ีวนสนบัสนนุส�ำคัญจากภาครฐั เพือ่น�ำไปสูก่ารยกระดบัศกัยภาพวิสาหกิจ
ชุมชนให้เป็นแหล่งเรยีนรูแ้ก่วสิาหกิจชุมชนอืน่ในต�ำบลบ้านธ ิและการแลกเปลีย่นเรยีนรูใ้นด้านการบรหิาร
จัดการกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ซึ่งจะท�ำให้เกิดผลลัพธ์การด�ำเนินงานที่ดีสู่การขับเคลื่อนเศรษฐกิจชุมชนโดย 
ยึดหลักการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนท่ีเป็นการพัฒนาแบบองค์รวมทั้งมิติทางเศรษฐกิจท่ีเสริมสร้างความ 
เข้มแข็งให้กับชุมชน และมติด้ิานสงัคมผ่านการเปิดโอกาสให้คนในชุมชนมส่ีวนร่วมในการด�ำเนนิกิจกรรม 
โดยมุ่งหวังให้สมาชิกมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจในทุกข้ันตอน ตั้งแต่การเข้าร่วมกลุ่ม การผลิต
และการจัดจ�ำหน่าย ส่งผลให้เกิดการพ่ึงพาตนเองและการยกระดับคุณภาพชีวิตบนพื้นฐานแนวคิดการ 
ด�ำเนินงานของวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงจะน�ำไปสู่การเพิ่มมูลค่าและคุณค่าของการเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เป็น
ประโยชน์ต่อวิสาหกิจชุมชนและต�ำบลบ้านธิอย่างยั่งยืนได้ 
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ภาพที ่4 รปูแบบการบรหิารจดัการเพือ่น�ำไปสูก่ารยกระดบัการบริหารจดัการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน

	 วิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไยเนือ้สทีอง ต�ำบลบ้านธ ิสามารถยกระดบัศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน
ตามเกณฑ์ของกลุม่พฒันาศกัยภาพวิสาหกิจชุมชนท่ีใช้ในการพจิารณาการดําเนนิงานตามคณุลกัษณะของ
วิสาหกิจชุมชนดีเด่นท่ีพึงประสงค์ ซ่ึงจะส่งผลให้วิสาหกิจชุมชนสามารถพึ่งพาตนเองและพัฒนาระบบ
เศรษฐกิจของชุมชนให้มีความเข้มแข็ง พร้อมส�ำหรับการแข่งขันในการเป็นผู้ประกอบกิจการขนาดย่อม
สู่ขนาดกลาง ประกอบด้วย 5 หมวด ดังนี้
	 1.	ความคดิริเริม่ กลุม่วิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไยเนือ้สทีอง ต�ำบลบ้านธ ิอ�ำเภอบ้านธ ิจงัหวดั
ล�ำพนู มคีวามตระหนกัรู้เก่ียวกับปัญหาหนีส้นิและความยากจนในชุมชนต�ำบลบ้านธิ ดังนัน้วิสาหกิจชุมชน
แปรรูปล�ำไยเนือ้สทีอง ควรพฒันากระบวนการความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ผ่านกลยุทธ์การขยายการด�ำเนนิ
งานของกลุม่เพือ่ตอบสนองความต้องการของสมาชิกในการสร้างงานและรายได้ จงึมคีวามจ�ำเป็นในการ 
ส่งเสริมองค์ความรู้ด้านความคิดสร้างสรรค์ที่มีความเหมาะสมกับวิสาหกิจชุมชนเพื่อพัฒนาแนวทาง 
การด�ำเนินงานของกลุ่ม จนสามารถวิเคราะห์และแก้ปัญหาของชุมชนโดยน�ำการสื่อสารและเทคโนโลยี
เข้ามาประยุกต์ใช้ในการด�ำเนินงานของวิสาหกิจชุมชน น�ำไปสู่การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ 
เพิม่มลูค่าให้กับผลติภณัฑ์เดิม และเปิดโอกาสให้ชุมชนได้มส่ีวนร่วมในการด�ำเนนิงานของวิสาหกิจชุมชน
ผ่านการสร้างอาชีพและรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย การพัฒนาองค์ความรู้ด้านความคิดสร้างสรรค์
เพื่อชุมชน (Creativity for Community) เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ธุรกิจชุมชนของ ขวัญชีวา ไตรพิริยะ (2563) ที่กล่าวว่า การเพิ่มศักยภาพของธุรกิจชุมชนให้ประสบ
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ความส�ำเร็จในการด�ำเนนิงาน จ�ำเป็นต้องส่งเสริมองค์ความรูด้้านความคิดสร้างสรรค์ทีม่คีวามเหมาะสม 
กับธุรกิจชุมชนของไทยในยุคดิจิทัล โดยการใช้องค์ความรู้ด้านความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยีช่วย 
ขับเคลื่อนสังคมและพัฒนาศักยภาพของชุมชน ซ่ึงความคิดสร้างสรรค์ด้านการสื่อสารและเทคโนโลยี
เป็นจดุเริม่ต้นในการพฒันาธรุกิจชุมชนผ่านการถ่ายทอดองค์ความรูเ้ชิงวิชาการแก่ชุมชน เพือ่สร้างความ
แข็งแกร่งทางเศรษฐกิจของชุมชนให้เกิดความย่ังยืน ภายใต้ทรพัยากรและวิถีชีวิตของตนเองอย่างแท้จรงิ
	 2.	ความสามารถในการบรหิารและการจดัการวิสาหกิจชุมชน กลุม่วิสาหกิจชุมชนแปรรปูล�ำไย
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ควรส่งเสริมและพัฒนาความสามารถของผู้น�ำรุ่นใหม่ของกลุ่ม โดยการให้โอกาส
ในการบรหิารกลุม่วิสาหกิจชุมชนควบคูไ่ปประธานกลุม่วิสาหกิจรุน่ปัจจบัุนเนือ่งจากวิสาหกิจชุมชนจ�ำเป็น
ต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันเพื่อความอยู่รอดและสามารถแข่งขันในการประกอบการธุรกิจ
ขนาดย่อมและขนาดกลางได้ โดยการก�ำหนดเป้าหมายและวิสยัทศัน์ท่ีมุง่ไปสูก่ารพึง่ตนเอง มกีฎระเบียบ
ข้อบังคบัสามารถเป็นบรรทัดฐานให้กับสมาชิกปฏบัิติตามเพือ่การอยู่ร่วมกันในชุมชนผ่านการมปีฏสิมัพนัธ์
ในชุมชนและการแลกเปลีย่นเรยีนรูอ้งค์ความรู้กับหน่วยงานภาครัฐ เช่น กองสวัสดกิารสงัคมฝ่ายพฒันา 
ชุมชนในการพัฒนาทักษะความสามารถในการด�ำเนินงานวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัย  
การพฒันาศกัยภาพวิสาหกิจชุมชนกลุม่จงัหวัดภาคใต้ชายแดน เพือ่ยกระดบัความสามารถในการแข่งขัน 
ของ ทักษญา สง่าโยธิน (2565) ที่พบว่า พบว่า การด�ำเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มจังหวัดภาคใต้ 
ควรให้ความรู้ด้านการบริหารจัดการแก่ผู้น�ำและปรับทัศนคติของสมาชิกให้ยอมรับการเปลี่ยนแปลง  
เพื่อการมีส่วนร่วมของชุมชนผ่านเครือข่าย จึงน�ำไปสู่การยกระดับความสามารถในการแข่งขันสร้าง
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นในพื้นที่ตามความเหมาะสมของเงื่อนไขของแต่ละชุมชน ซึ่งการสนับสนุน
จากภาครัฐที่เป็นส่วนส�ำคัญในการประสานความร่วมมือกับชุมชนให้บรรลุตามวิสัยทัศน์การพัฒนา
วิสาหกิจชุมชนให้เกิดความยั่งยืน
	 3.	บทบาทและการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อวิสาหกิจชุมชน กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย
เนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ ควรเปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนมีส่วนร่วมในทุกข้ันตอน เปิดโอกาสให้สมาชิก 
ทุกคนมีส่วนร่วมในการตัดสินใจทุกข้ันตอนของการด�ำเนินการ เร่ิมต้ังแต่การตัดสินใจมารวมตัวกัน 
เพื่อแก้ปัญหาของตนเองและชุมชน มีการจัดสรรรายได้อย่างยุติธรรมเพื่อเป็นสวัสดิการแก่สมาชิกและ
ชุมชน และให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาตนเองของสมาชิกในกลุ่มวิสาหกิจเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ด�ำเนนิงานของวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการมส่ีวนร่วมในการดําเนนิ 
งานของสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนอ�ำเภอป่าซาง จังหวัดล�ำพูน ของ ชญานิษฐ์ แสนราชา และคณะ 
(2565) ที่พบว่า หน่วยงานภาครัฐควรให้การส่งเสริมและพัฒนาการมีส่วนร่วมของสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจ
ในพื้นที่ เพื่อให้เกิดประโยชน์ในทุกมิติของการดําเนินงาน ซึ่งกระบวนการส่งเสริมควรเริ่มจากผู้น�ำกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเพื่อให้เห็นถึงความส�ำคัญและตระหนักถึงการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริงจากสมาชิกของกลุ่ม 
จึงจะน�ำไปสู่การความร่วมมือในการด�ำเนินงานของวิสาหกิจชุมชน 
	 4.	ความมั่นคงและฐานะทางเศรษฐกิจของวิสาหกิจ กลุ ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไย 
เนือ้สทีอง ต�ำบลบ้านธ ิควรสร้างบรรทดัฐานความมัน่คงทางเศรษฐกิจของกลุม่วิสาหกิจชุมชนและสมาชิก 
โดยการสร้างความเข้มแข็งของกลุม่ผ่านระบบบัญชีเพือ่ความโปร่งใสและยุตธิรรมต่อสมาชิกกลุม่ เป็นการ
สร้างความมั่นใจให้แก่สมาชิก ส่งผลให้มีความสุขในการอยู่ร่วมกันในกลุ่ม ซึ่งความมั่นคงทางเศรษฐกิจ
และสังคมของสมาชิกเป็นการเช่ือมโยงและเก้ือกูลกันในชุมชนจนเกิดความสามัคคีและลดความเสี่ยง 
ในการประกอบการวิสาหกิจชุมชน สอดคล้องกับงานวจิยั ความมัน่คงทางการเงินของกลุม่วิสาหกิจชุมชน
สมุนไพรจังหวัดสุราษฎร์ธานีของ อริสรา ชูมี และคณะ (2564) ที่พบว่า รูปแบบการจัดการเงินและ
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การบัญชีควรวางแผนท้ังระยะสั้นและระยะยาว โดยการจัดหาและจัดสรรเงินทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
ติดตาม ก�ำกับดูแลการเงินตามแผนการดําเนินงานที่ตั้งไว้ และสรุปการดําเนินงานด้วยระบบบัญชี  
ซึ่งจะท�ำให้สมาชิกกลุ่มรู้สึกได้ถึงมั่นคงของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
	 5.	การท�ำกิจกรรมด้านสวัสดิการชุมชน สาธารณประโยชน์และการอนรัุกษ์ทรพัยากรธรรมชาติ 
กลุม่วิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนือ้สทีอง ต�ำบลบ้านธ ิควรส่งเสริมความร่วมมอืในชุมชนเพือ่สร้างความ
ตระหนักและหวงแหนทรัพยากรของชุมชน ซึ่งเป็นการร่วมกันรักษาทรัพยากรของชุมชนในกระบวนการ
ผลิตเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของสาธารณะ ส่งผลให้กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบล 
บ้านธ ิสามารถเป็นแหล่งเรยีนรูก้ารด�ำเนนิงานของวิสาหกิจชุมชนควบคูกั่บการท่องเทีย่วเชิงอนรุกัษ์ของ
ต�ำบลบ้านธิ เป็นการเอื้ออ�ำนวยประโยชน์ต่อชุมชนทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัย 
การเสริมสร้างศักยภาพการบริหารจัดการอย่างมีส่วนร่วมของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนวาวี อ�ำเภอแม่สรวย  
จังหวัดเชียงราย โดย ภูริพัฒน์ แก้วศรี (2561) ที่กล่าวว่า กระบวนการมีส่วนร่วมของสมาชิกวิสาหกิจ
ชุมชนมคีวามสมัพนัธ์ผ่านระบบครอบครวั เครือญาติ และชุมชน จงึการรวมตวักันด้วยความสมคัรใจและ
ร่วมมือกันด�ำเนินกิจกรรมในชุมชนเพื่อจัดการกับทรัพยากรในพื้นท่ีอันเป็นต้นทุนทางเศรษฐกิจที่ส�ำคัญ
ของชุมชน ซึ่งเป็นกระบวนการหนึ่งของการสร้างความรู้สึกในการเป็นเจ้าของทรัพยากรร่วมกัน เกิดการ
ตระหนักและหวงแหนทรัพยากรของชุมชน ดังนั้นจึงเกิดกระบวนการระดมความคิด การก�ำหนดความ
ต้องการ การวางโครงการ และน�ำไปสู่การปฏิบัติร่วมกัน การสร้างความร่วมมือของคนในชุมชนท้ที่มี 
เป้าหมายเดียวกันนั้นย่อมส่งผลให้เกิดการบริหารจัดการในรูปแบบของวิสาหกิจชุมชน
	 จากการอภิปรายผลมีความสอดคล้องกับงานวิจัยหลาย ๆ ฉบับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า รูปแบบ 
การบริหารจัดการมีความส�ำคัญต่อวิสาหกิจชุมชนในการด�ำเนินงานเพื่อยกระดับศักยภาพของวิสาหกิจ
ชุมชน น�ำไปสู่การสร้างรายได้ การช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน ส่งผลให้ชุมชนสามารถพึ่งพาตนเองและ
พัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชนให้มีความเข้มแข็งพร้อมส�ำหรับการแข่งขันในการเป็นผู้ประกอบกิจการ 
ขนาดย่อมและขนาดกลางตามคุณลักษณะของวิสาหกิจชุมชนดีเด่นที่พึงประสงค์อย่างยั่งยืน

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 จากการศึกษารูปแบบการบริหารจัดการเพื่อน�ำไปสู่การยกระดับการบริหารจัดการวิสาหกิจ
ชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน พบว่ารูปแบบการบริหารจัดการ
กลุม่วิสาหกิจชุมชนทีเ่หมาะสมกับบริบทพืน้ทีเ่ป็นการส่งเสรมิการพึง่พาตนเองและพึง่พากันภายในชุมชน
บนหลักการแบ่งปันเก้ือกูลระหว่างกัน เพื่อประโยชน์สุขของชุมชนท้องถ่ินและสังคมส่วนรวม ซ่ึงหาก
วิสาหกิจชุมชนต้องการยกระดับการบริหารจัดการกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจากระดับดีไปสู่ระดับดีเยี่ยม กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนจ�ำเป็นต้องปฏิบัติดังนี้ 
	 1.	วิสาหกิจชุมชนควรเพ่ิมความตระหนักรู้ในเร่ืองการมีส่วนร่วมของสมาชิกในกลุ่มเพื่อสร้าง
ความรู้สึกการมีส่วนร่วมในการบรรลุเป้าหมายของวิสาหกิจชุมชนให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีและยั่งยืนร่วมกัน
	 2.	วิสาหกิจชุมชนควรเพิ่มความเข้มแข็งให้แก่กลุ่ม โดยการส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการ
ถ่ายทอดความรู้จากผูท่ี้มปีระสบการณ์และความช�ำนาญไปสูค่นรุ่นใหม่ เพือ่ไม่ให้ความรูแ้ละกระบวนการ
จัดการที่ประสบความส�ำเร็จสูญหายไป ซึ่งเป็นการส่งต่อแนวทางการบริหารจัดการกลุ่มและการปรับตัว
ของวิสาหกิจชุมชนอย่างยั่งยืน
	 รูปแบบการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนแปรรูปล�ำไยเนื้อสีทอง ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ 
จังหวัดล�ำพูน สามารถเป็นต้นแบบให้กับวิสาหกิจชุมชนในพื้นที่ต�ำบลบ้านธิ อ�ำเภอบ้านธิ จังหวัดล�ำพูน 
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และพื้นที่ใกล้เคียงกับวิสาหกิจชุมชนล�ำไยเนื้อสีทองที่ต้องการเพิ่มศักยภาพการบริหารจัดการเพื่อน�ำไปสู่
การบูรณาการความรู้ในเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน เป็นการสร้างภมูคิุม้กันท่ีดใีห้กับวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงท�ำให้
ชมุชนมรีะบบคดิ ระบบการจัดการทีช่ดัเจน สามารถพึง่ตนเองได้ และน�ำไปสูย่กระดบัการบรหิารจัดการ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่มีความเข้มแข็งอย่างยั่งยืน
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บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ เพื่อประเมินและเปรียบเทียบอิทธิพลของการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของมหาวิทยาลัย การบอกเล่าปากต่อปากของศิษย์เก่า และการรับรู้ต่อแบรนด์ที่มีต่อการ
สมัครเข้าเรียนมหาวิทยาลัยท่ีคาดหมายของนักศึกษาชาวเนปาลและ นักศึกษาไทยในระดับปริญญาตรี  
กลุ่มละ 161 คน  ที่ศึกษาระดับมัธยมปลายจนถึงปริญญาโท ในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย
ใช้เทคนคิการวิจยัเชิงปริมาณ วิธกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวกและแบบส�ำรวจออนไลน์ เพือ่รวบรวมข้อมลู 
จากผู้ตอบแบบสอบถามในประเทศไทยและเนปาล และใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จากผลการวิจัยพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมาก 
ต่อการตลาดแบบปากต่อปากผ่านศิษย์เก่าและการรับรู้ต่อแบรนด์ ในขณะที่การบอกต่อแบบปากต่อปาก
ของศิษย์เก่ามีความส�ำคัญทางสถิติต่อการรับรู้ต่อแบรนด์ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ การรับรู้ต่อแบรนด ์
ยังส่งผลต่อความต้ังใจในการสมคัรเข้าเรยีนมหาวิทยาลยัในกลุม่นกัศกึษาทัง้เนปาลและไทย อย่างไรก็ตาม 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติต่อความต้ังใจในการสมัครเข้าเรียนมหาวิทยาลัย
ของนักเรียนไทย ตรงกันข้ามในชุดข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาชาวเนปาลพบว่า การการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านศิษย์เก่าไม่มีความสัมพันธ์ทางสถิติต่อความต้ังใจในการสมัครเข้าเรียนมหาวิทยาลัยของ
นกัศกึษา ผลวิจยัทีไ่ด้จากหัวข้อวิจยันีส้ามารถน�ำไปใช้ประโยชน์โดยฝ่ายรบัสมคัรนกัศึกษาของมหาวิทยาลยั
ในสองประเทศ เพื่อน�ำไปปรับปรุงความพยายามในการรับสมัครนักศึกษาและเป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
วางกลยุทธ์ต่อไป

ค�ำส�ำคัญ : การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ต่อแบรนด์ การตลาดแบบปากต่อปากของศิษย์เก่า 
ความตั้งใจในการสมัครเข้าเรียน

Abstract

	 The purpose of the study is to evaluate and compare the impact of university 
social media marketing strategies, alumni’s word of mouth, and brand awareness on  
prospective university enrollment among 161 Nepali and 161 Thai students with  
bachelor's degrees. For data gathering and analysis, researchers used a quantitative 
research technique, the convenience sample approach, and an online survey were  
administrated to collect data from respondents in Thailand and Nepal for the study. 
Multiple regression analysis was applied to test the relationships between the variables. 
According to the research findings, social media marketing has a considerable influence 
on word-of-mouth marketing via alumni and brand awareness, while alumni word-of-
mouth is also statistically significant on brand awareness. Furthermore, brand awareness 
is significantly related to enrollment intention in both Nepali and Thai data sets. However, 
social media marketing had no statistical impact on Thai students' enrollment intentions. 
In contrast, the Nepali dataset revealed an insignificant link between alumni word of 
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mouth and university student enrolment.  The findings of this article may be used by 
a university recruiting team to improve student recruitment efforts in both nations and 
make well-informed judgments based on information for strategic formulation.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Alumni Word of Mouth Marketing, 
Enrollment Intentions

1. Introduction 
	 The advent of social media and the proliferation of social media platforms 
have opened new avenues for businesses and organizations to expand their marketing 
efforts to strengthen their brands and boost sales. Social media has shown to be a 
very effective tool for forging and maintaining connections with customers (Geho & 
Dangelo, 2012). Compared to traditional media, social media significantly enhances the 
distribution of information and offers better accessibility and flexibility (Lester, 2012). As 
a result, organizations now have departments dedicated to social media marketing to 
build relationships and increase brand recognition. Social media platforms do more than 
just publish advertisements; they can also organically establish solid relationships with 
potential and long-term consumers while raising brand recognition. More frequently, we 
see customers actively contacting businesses to ask questions and provide feedback 
on the goods or services they received. Customers' input may be a valuable resource  
for the development of products and services, business procedures, research and  
development, and marketing. As a result, the growth of social media and its ability to 
effect consumers' decisions have had a favorable impact on universities. Higher education 
institutions are becoming more interested in using social media as a tool for marketing 
(Constantinides & Zinck Stagno, 2011). Students utilize social media networking sites 
to research degrees, colleges, and the opinions of alumni who attended their target 
universities (Shields & Peruta, 2019).
	 Similar to this, customers' buying decisions are heavily influenced by word of 
mouth (WOM). The advancement of the internet has increased the WOM's power of 
impact even further. Positive Alumni WOM can help universities reach out to and build 
trust with their target market which in turn, will assist in boosting enrollment in the  
universities. Moreover, positive alumni WOM helps universities reach international markets, 
strengthen the target customers’ capacity to recall and recognize a brand and build trust 
in potential international students Marketing professionals that intend to use and track 
WOM as a marketing technique now have more power due to the Internet's accessibility, 
reach, and transparency (Kozinets et al., 2010). Educational institutions must be vigilant  
and adapt to changing trends to stay competitive and ensure visibility and should  
actively contact students and carry out recruiting and marketing initiatives in accordance. 
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Research objectives 
	 The main objectives of this research are
	 1.	Explore the effect of Social Media Marketing on the prevalence of Word-of-
Mouth Marketing, 
	 2.	Analyze the effect of Social Media Marketing and Word of Mouth on brand 
awareness of universities and student enrollment in Nepal and Thailand 
	 3.	Observe the effect of brand awareness and word of mouth on student  
enrollment at universities in Nepal and Thailand
	 4.	Observe the effect of brand awareness on student enrollment of universities 
in Nepal and Thailand  

2. Literature Review
	 Due to the widespread use of social media and globalization, it is crucial for 
universities to become more strategic in their student recruiting efforts, whether they 
are for domestic or foreign students. Students utilize social media networking sites 
to research degrees, colleges, and the opinions of alumni who attended their target  
universities (Shields & Peruta, 2019). This is to combat the atmosphere of fierce global 
rivalry among institutions (Choudaha, 2013). Social media has proven to be an extremely 
potent tool to create and maintain relationships with consumers (Geho & Dangelo, 2012). 
When colleges and universities use social media as a marketing tool, it might improve 
student enrollment and help potential students make better-informed judgments about 
their academic options and institutional preferences (Constantinides & Stagno, 2012).
	 One of the crucial elements that influences prospective students' behavior is 
brand recognition (Mulyono, 2016). Brand awareness is one of the important factors 
that affects the behavior of prospective students as well as alumni continuing education 
(Mulyono, 2016). It is becoming a crucial component of higher education institutions' 
marketing efforts because of the fiercer competition in that sector (Bohara et al., 2022).
Marketing professionals who use and track WOM as a marketing tactic, have more  
power and potential because to the Internet's accessibility, reach, and openness  
(Kozinets et al., 2010).  Various sources of information, such as teachers, friends,  
dependable advisers, relatives, and family members, may have an impact on prospective
students (Chen & Zimitat, 2006). It goes without saying that recommendations and  
referrals from acquaintances and relatives have a significant impact on students'  
decisions to enroll in institutions (Mazzarol & Soutar, 2002).  Additionally, Mazzarol and 
Soutar (2002), also suggested that students seek advice and referrals from the alumni 
of the intended universities through social media to listen to the alumni’s experiences 
and manage their expectations accordingly.



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 3 July - September 2023146

Conceptual Framework

Figure 1  Conceptual Framework

3. Research Methodology
	 The study adopted a quantitative research approach for data collection and 
analysis, using Survey as the preferred data collection tool. Close-ended questions 
were asked, and the Likert Scale was used as the scaling method. A pilot study was 
conducted to test out the survey questions, which were simplified further based on the 
responses. The sample populations are Nepali and Thai people with an undergraduate 
degree. The sample size of participants was calculated based on the formula proposed  
by (Green, 1991) viz. N  50+ 8m, where N is the sample size and m is multiple  
correlation.  Multiple Regression Analysis was used for both Nepali and Thai dataset 
to find the relationships between the study variables. SPSS was used as a method of 
analyzing the data collected from the survey. For this study, primary data was used.

4. Empirical Results
	 Before the analysis of the data construct validity was determined, Cronbach's 
alpha was used to test items of the scale, correlation coefficient and multiple regressions 
were used to get answers to the research questions and test the hypothesis.
	 4.1 Socio-demographic Characteristics 
	 The total data collected from respondents was 322, where 161 respondents were 
Nepali students, and the other 161 participants were Thai students. 
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Table 1 Summary of Socio-demographic Characteristics 

     Variables	                Nepalese		                Thai

		  Frequency	 Percentage (%)	 Frequency	 Percentage (%)

Age group

18-23		  50	 31.056	 60	 37.267

24-29		  101	 62.733	 79	 49.068

30-35		  10	 6.211	 22	 13.665

	 Tota	 161	 100	 161	 100

Gender

Female		  75	 46.584	 71	 44.099

Male		  86	 53.416	 90	 55.901

	 Total	 161	 100	 161	 100

Type of Institution 

Public		  96	 59.627	 58	 36.025

Private		  65	 40.373	 103	 63.975

Intention to enroll

Yes		  98	 60.870	 105	 65.217

No		  18	 11.180	 20	 12.422

Maybe		  45	 27.950	 36	 22.360

	 Total	 161	 100	 161	 100

	 4.2  Reliability Analysis of Study Variables 
	 The reliability analysis for each variable was conducted to examine the internal 
reliability of each scale for the sample used in this study. Reliability measures of each 
variable have been shown in table 2.

Table 2  Values of Cronbach Alpha for Different Instruments for the Nepali and Thai 
datasets

              Variable	 Nepali	 Thai

Social Media Marketing	 .956	 .899

Word of Mouth	 .954	 .872

Brand Awareness	 .953	 .867

Enrollment Intention	 .954	 .901
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	 For the Nepali dataset, the Cronbach's alpha value increases after drop of two 
items in Social Media Marketing. Therefore, two items were dropped for higher reliability. 
In general guidelines, the Cronbach's alpha value is highly acceptable when it exceeds 
0.7. For the Nepali dataset, each dimension has acceptable Cronbach's alpha and alpha 
values vary in the range of α = 953 to α = .956. In the above table, all the values 
are above 0.7, hence, it is highly accepted. For the Thai dataset, each dimension has 
acceptable Cronbach's alpha and alpha values vary in the range of α = .867 to α = 
.901. In the above table, all the values are above 0.7, hence, it is highly accepted.

	 4.3	Multiple Regression Analysis
	 In multiple regression analysis, set of regression models were run simultaneously 
on both datasets to examine and test the effect of independent variables: Social Media 
Marketing, Word of Mouth, and Brand Awareness- on the dependent variable-enrollment  
intention. At first regression analysis was conducted for Nepali dataset and then  
regression analysis was conducted for Thai dataset.
	 	 4.3.1	Findings of the Nepali Students
			   To examine the relationship of Social Media Marketing with Word of 
Mouth, a regression was conducted. The regression results (table 3) shows that Social 
Media Marketing has significant influence on Word-of-Mouth Marketing.
		  	 1) The hypothesis testing of Social Media Marketing (SMM) on  
Word-of-Mouth Marketing 
	 The regression result showed that the overall model was highly significant  
(F value 1789.218, and p-value = 0.000). The R2 value showed that 81.7% of the  
variation and the beta value of SMM while regressing the WOM was 0.954, indicating  
a strong positive and significant relationship between SMM and WOM which supports H

1
. 

Table 3  Regression Analysis for Dependent Variable: Word of Mouth Marketing (Nepali 
students)

   				   Unstandardized Coefficients	

   Model	 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
		  Error				    R-squared
Constant	 .189	 .104	 1.820	 .070	 .817	 .817	 1789.218	 .000

SMM	 .954	 .023	 42.299	 .000*

Note. * p>0.01, H
1
: Social Media Marketing (SMM)   Word of Mouth Marketing (WoM)
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			   2) Hypothesis testing of the Social Media Marketing and Word of Mouth 
on a Brand Awareness 
	 As shown in Table 4, The regression result displayed in table shows that the 
overall model is a good fit for the data (F value 710.312, and p-value =0.000). The R2 
value shows 78.1% of the variation. The regression result showed that 78.1% of the 
variation in the dependent variable of SMM and WOM is explained by the independent 
variable (BAW). The beta value between SMM and BAW is 0.470. There is a moderate 
positive relationship between SMM and BAW. The second research hypothesis (H

2
) it 

is found statistically significant (β= 0.470, p-value > 0.001). Similarly, the beta value 
between WoM and BAW was 0.506, p-value > 0.001). Both hypotheses H

2
 and H

3
 are 

acknowledged.

Table 4  Regression Analysis for Dependent Variable: Brand awareness (Nepali students)

		                Unstandardized Coefficients	

   Model		 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
				    Error				    R-squared
Constant		 .102	 .120	 .848	 .397	 .781	 .780	 710.312	 .000

SMM			  .470	 .061	 7.735	 .000*

WoM			  .506	 .058	 8.776	 .000*

Note. * p>0.01, H
2
: Social Media Marketing (SMM)   Brand Awareness (BAW), H

3
: Word 

of Mouth (WoM)   Brand Awareness (BAW)

			   3) Hypothesis testing of the SMM, WoM, and BAW on Enrollment  
Intention
	 The regression result displayed in table 5 shows that the overall model was a 
good fit for the data (F value 770.376, and p value =0.000). The R2 value shows .247 
as the controlled variables (SMM, WOM, and BAW) explains 24.7% of the variance in 
ENR.  The regression result shows that SMM is significant as p = 0.001 and BAW is 
highly significant as p < 0.01. The p-value= 0.000 for the regression between WOM and 
BAW indicates a statistically significant relationship between the two. The beta value 
between SMM and ENR is 0.180. This shows positive but not very strong relationship 
and supports H

4
. The beta value between word of mouth and enrollment intention is 

0.178. This shows a positive but not very strong relationship between WOM and ENR, 
therefore, H

5
 is accepted. Conversely, the beta value between BAW and ENR is 0.602. 

This shows a strong positive and significant relationship between BAW and ENR i.e. H
6 

is supported.
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Table 5  Regression Analysis for Dependent Variable: Enrollment intention (Nepali students)

				   Unstandardized Coefficients	

   Model	 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
				    Error				    R-squared
Constant		 .192	 .096	 1.993	 .047	 .247	 .852	 770.376	 .000

SMM			  .180	 .052	 3.453	 .001*

WoM			  .178	 .050	 3.546	 .000*

BAW			   .602	 .040	 15.034	 .000*

Note: * p>0.01) H
4
: Social Media Marketing (SMM)   Enrollment Intention (Enr), H

5
: Word 

of Mouth (WoM)    Enrollment Intention (Enr), H
6
: Brand Awareness (BAW)    Enrollment 

Intention (Enr)
		  	 4.3.2	 Findings from the Thai Students
			   	 1) The hypothesis testing of the Social Media Marketing on Word 
of Mouth 
	 The regression result displayed in table 6 shows that the overall model was 
highly significant (F value 189.658, and p value =0.000). The R2 value shows 54.9% of 
the variation in WOM which is explained by SMM. The beta values of SMM (β = 0.752, 
p >0.001) indicate that SMM has a positive relationship with WOM. In turn, bachelor  
students' perception of word-of-mouth marketing is substantially responsive in enrolling 
at a university. Therefore, the H

1a
 is supported. 

Table 6  Regression Analysis for Dependent Variable: Word of Mouth Marketing (Thai 
students)

				   Unstandardized Coefficients	

   Model	 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
				    Error				    R-squared

Constant		 .972	 .234	 4.149	 .000*	 .549	 .546	 189.658	 .000

SMM		  .752	 .055	 13.772	 .000*

Note: *p>0.01, H
1a
 : Social Media Marketing (SMM)  Word of Mouth Marketing  

(WoM)
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			   	 2) The hypothesis testing of the Social Media Marketing and 
Word of Mouth on a Brand Awareness 
	 The regression result displayed in table shows that the overall model was highly
significant (F value 165.784, and p value =0.000). The R2 value shows 68.1% of the  
variation in WOM and indicates that there is a statistically positive relationship between 
SMM and BAW among Thai students (β = 0.292, p > 0.001). Bachelor's degree students 
are typically influenced primarily by appealing social media marketing aimed at improving 
the university’s brand awareness. Ultimately, H

2a
 is endorsed.  

	 Additionally, the beta value between WOM and BAW (β = 0. 666, p > 0.001). 
In this regard, WOM has a strong connection with BAW. Remarkably, bachelor's degree 
students are impacted by alumni word of mouth to friends and others, which is well 
carried through the attractiveness of institution brand awareness. Ultimately, hypothesis 
H

3a
 is endorsed.

Table 7  Regression Analysis for Dependent Variable: brand awareness (Thai students)

				   Unstandardized Coefficients	

   Model	 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
				    Error				    R-squared
Constant		 .179	 .227	 .791	 .430	 .681	 .677	 165.784	 000

SMM		  .292	 .075	 3.909	 .000*

WoM		  .666	 .074	 9.052	 .000*

Note: *p>0.01, H
2a
 : Social Media Marketing (SMM)   Brand Awareness (BAW), H

3a
 : 

Word of Mouth (WoM)  Brand Awareness (BAW)

				    3) Hypothesis testing of the SMM, WoM, and BAW on  
Enrollment Intention
	 The conclusion, as F value = 80.320, p = 0.001, R2 = 0. 583, prevails a statitically 
significant interconnection between the variables, as the controlled variable explains over 
58 percent of the variance in enrollment intention as shown in Table 8.
	 The regression result shows that SMM does not appear to be significant to ENR 
as β = 0.292, and p > 0.05, hence H

4a
 is disapproved for the Thai dataset. While, WOM 

has a positive connection with ENR (β = 0.212, and p < 0.05).  As word of mouth from 
alumni is a powerful kind of marketing, it can have a significant impact on prospective 
students' decisions to enroll in university. Ultimately, H

5a
 is accepted. Lastly, it was to 

be seen that BAW shows the positive and significant relationship with ENR. It is crucial 
for a university to establish and maintain brand awareness in order to attract and retain 
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customers. A strong brand awareness can lead to increased enrollment as customers are 
more likely to trust and choose a brand they are familiar with, as a result, hypothesis 
H

6a
 is authorized.

Table 8  Regression Analysis of of the SMM, WoM, and BAW on Enrollment Intention 
of Thai Students

				   Unstandardized Coefficients	

   Model		 B	 Std. 	 t value	 p value	 R Square	 Adj	 F	 Sig	
				    Error				    R-squared
Constant		 .837	 .243	 3.442	 .001	 .583	 .575	 80.320	 0.001
SMM			   .122	 .084	 1.453	 .148

WoM			   .212	 .097	 2.184	 .030*

BAW			   .458	 .086	 5.326	 .000**

Note: **p>0.05, **p>0.001, H
4a
 : Social Media Marketing (SMM)   Enrollment Intention 

(Enr), H
5a
 : Word of Mouth (WoM)    Enrollment Intention (Enr), H

6a
 : Brand Awareness 

(BAW)   Enrollment Intention (Enr)

	 4.4  Comparison between Nepali and Thai datasets
	 As displayed in table 9, the comparison of the results between Nepali and Thai 
dataset found that. First, H

1
, H

1a
: Both data sets are significantly statistical between 

SMM and WOM. Thus, H
1
, H

1a
  are supported. Second, H

2
, H

2a
: Both the datasets 

showed positive and significant relationship between SMM and BAW. Thus, H
2
, H

2a
 are 

supported. Third, H
3
, H

3a
:  WoM has significant effect on BAW of universities in Nepal 

and Thailand among the students of the respective countries both the datasets showed 
positive and significant relationship. Both data sets are significantly statistical between 
SMM and BAW. Thus, H

3
, H

3a
 are verified. Fourth, H

4
, H

4a
: SMM has significant effect 

on Enr of universities in Nepal however SMM does not have significant effect on Enr 
and Thailand. The Nepali dataset showed positive and significant relationship between 
SMM and Enr, however, the Thai dataset showed positive but not significant relationship. 
Therefore, H

4
 is only endorsed.  Fifth, H

5
, H

5a
: The relationship between WoM and Enr 

the Nepali dataset showed negative relationship. WoM does not seem significant in the 
Enr of Nepali students. Conversely, the Thai dataset showed positive and significant 
relationship between WoM and Enr. Therefore, H5a is only endorsed. Sixth, H

6
, H

6a
: BA 

has significant effect on Enr of universities in Nepal and Thailand. Both the datasets  
showed a positive and significant relationship between BAW and Enr. H

6
, H

6a
 are endorsed.

Table 9  Summary of Hypothesis Evaluation 
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	 H	 Hypothesized	 b	 Sig.	 Result	 b Thai	 Sig.	 Thai Result
		  path	 Nepali

	 H
1,1a

	 SMM   WOM	 0.954	 .000***	 Accepted	 .752	 .000***	 Accepted

	 H
2,2a

	 SMM   BAW	 0.47	 .000***	 Accepted	 292	 .000***	 Accepted

	 H
3,3a

	 WOM   BAW	 0.506	 .000***	 Accepted	 666	 .000***	 Accepted

	 H
4,4a

	 SMM   ENR	 0.18	 .001**	 Accepted	 .122	 .148	 Rejected

	 H
5,5a

	 WOM   ENR	 0.178	 .000***	 Accepted	 .212	 .030*	 Accepted

	 H
6,6a

	 BAW   ENR	 0.602	 .000***	 Accepted	 .458	 .000***	 Accepted

5.  Discussion
	 The study focused on the comparative study of the role of Alumni’s WoM as 
well as Brand Awareness in terms of the relationship between Social Media Marketing  
strategies of universities and the intention of Nepali and Thai students to enroll in 
universities.
	 Multiple Regression Analysis was used for both Nepali and Thai dataset to 
find the relationships between the study variables. In line with the first hypothesis, the 
study concludes the SMM has significant effect on the WoM marketing of universities 
in Nepal and Thailand. The finding is supported by previous studies which confirm that 
online communities and social media facilitate Word of Mouth and influences consumer 
behavior. They also corroborate that online communities are social proxy for individual 
association encouraging people to share and participate in WOM activities (Cheung et 
al., 2008; Subramani & Rahogopalan, 2003).The second hypothesis, SMM has significant 
effect on the BA of universities in Nepal and Thailand. As suggested by Constantinides 
and Zinck Stagno (2012), social media supports participation and engagement that if 
tapped, has extraordinary potential to increase the visibility and brand awareness of 
university and attract more students. The third hypothesis, Alumni’s WoM has significant 
effect on BA of universities in Nepal and Thailand among the students of the respective 
countries. As suggested by Polyorat (2011) universities especially in Thailand should 
provide alumni positive experience to encourage positive WoM which in turn affects the 
brand awareness and perception of the universities. The fourth hypothesis, SMM has 
a significant effect on student Enr of universities in Nepal. The Nepali dataset showed 
positive and significant relationship between SMM and Enr, however, the Thai dataset  
showed a positive but not significant relationship. Galan et al. (2015) also believe  
universities' social media can be exploited as student recruitment tool. The fifth  
hypothesis, WoM has a positive effect on student Enr of universities in Nepal and 
Thailand. The sixth hypothesis, BA has significant effect on student Enr of universities 
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in Nepal and Thailand. Both the datasets showed positive and significant relationship. 
Brand awareness is one of the important factors that affects the behavior of prospective 
students as well as alumni continuing education (Mulyono, 2016). BA seems to increase 
the Enr more for Thai students rather than the Nepali students.

6.  Conclusion
	 Managerial Implications 
	 Social Media Marketing has a significant effect on Word-of-Mouth marketing, 
and universities can use analytics and AB testing to increase brand awareness and  
visibility. They also need to be present online on social media to answer and interact with 
prospective students. Alumni’s Word of Mouth seem highly significant in the enrollment 
intention of Thai students, therefore Thai universities and recruiters can collaborate with 
alumni to leverage alumni’s testimonials and employ their alumni to encourage enrollment. 
Universities should prioritize alumni's testimonials in their social media marketing plan 
to increase student recruitment. The marketing team can collaborate with the alumni 
and create testimonials in the form of blogs, podcasts, and videos. Universities can also 
share the accomplishments of their alumni in their social media accounts to impress 
and attract prospective students. Universities can use social media to increase brand 
awareness and visibility to attract more students and localize their content to fit the  
preferences of their target audience via blogs, podcasts, videos, online seminars,  
workshops, and social media posts.  Universities can collaborate with their alumni by 
making them student recruiters and working out a compensation system to connect 
with international students, creating a student recruitment and outreach team with staff, 
current students, and alumni. They should also be present online on social media 
to answer and interact with prospective students. Institutions can reestablish contact 
with their alumni and solicit financial contributions from them for international student  
recruitment. This study will help universities and higher educational institutions set SMART 
marketing goals, curate, create and market content accordingly, and inform independent 
marketing consultants of the difference in Nepali and Thai students' enrollment intentions.

	 Theoretical Implication 
	 This study helps to expand knowledge, understanding and application of social 
media marketing strategies of universities, alumni's word of mouth as well as brand 
awareness in terms of Nepali and Thai students' enrollment intention. It fills the gap in 
the literature and provides applicable knowledge on Alumni's Word of Mouth and the 
use of Social Media Marketing to amplify the effectiveness of alumni's testimonials.
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	 Limitations and Future Studies 
	 Future studies should focus on socio-demographic aspects such as income level, 
education level, marital status, and employment status, and more to create marketing 
plans and student recruitment strategies for specific social media platforms. In addition, 
future studies could also differentiate and focus on specific social media platforms such 
as Facebook, Instagram, etc.
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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง ศึกษาส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามประเภท
ธุรกิจและประเภทสินค้า 2. เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนก
ตามต�ำแหน่งบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 3. ศึกษา
ความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด บริการทีม่ต่ีอการตดัสนิใจสัง่ผลติเคร่ืองส�ำอางซ�ำ้ 
ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ประกอบการท่ีเคยสั่งผลิตซ�้ำท่ีบริษัทรับผลิตเคร่ืองส�ำอางแห่งหนึ่งในจังหวัด
นนทบุรี ช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2565 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ จ�ำนวน 181 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยโดยใช้สถิติ t-test, one way ANOVA 
(F-test) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และประมาณ
ค่าสมัประสทิธิด้์วยวิธ ีMaximum Likelihood ผลการวจิยั พบว่า ส่วนใหญ่ตวัอย่างท่ีศึกษาด�ำเนนิธุรกิจ
ประเภทนิติบุคคล มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 ผลิตภัณฑ์ และสั่งผลิต
สินค้าประเภทเครื่องส�ำอาง พบว่า ประเภทสินค้า และระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง
ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส�ำคัญ และยังพบว่า ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการจ�ำหน่าย กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ มีความส�ำพันธ์เชิง
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูผ้ลติในจงัหวดันนทบุรีอย่างมนียัส�ำคญั โดยสามารถ
ท�ำนายการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำได้ถูกต้อง ร้อยละ 89.00

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การตัดสินใจสั่งผลิตซ�้ำ เครื่องส�ำอาง สร้างแบรนด์ 
เครื่องส�ำอาง

Abstract 

	 This research aims to study the general samples of the service marketing mix 
by comparing the differences in the cosmetic reproducing decision, by classification of 
the business type, the product type, personnel positions, coordinators, quantity of the 
products, and the implementation period. In addition, the research is to study the authority 
relationship of the service marketing mix, which affects the cosmetic reproducing decision. 
The research’s population is entrepreneurs who have reproduced the cosmetic products 
at the cosmetic manufacturer in Nonthaburi between September 2022 to February 2023. 
Using a survey research method by collecting online questionnaire data from 181 samples. 
Initial analysis by descriptive statistics, including percentages, averages, and standard 
deviation. Research hypothesis testing by using T-test and One-Way ANOVA (F-test) 
statistics, the Pearson Correlation Coefficient Analysis, Multiple Regression Analysis, and 
estimating the correlation by and Maximum likelihood estimation method. The results 
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showed that most of the respondents were juristic persons, which have operated for  
0-5 years, and ordered more than 4 products including cosmetic products. The  
business type and implementation period have an influence on the cosmetic reproducing  
decisions of medium-sized manufacturers in Nonthaburi. Moreover, the distribution channel, 
sales promotion, process, and physical description have an authority relationship in the 
cosmetic reproducing decision of medium-sized manufacturers in Nonthaburi significantly, 
which effectively predicts the influence of the cosmetic reproducing decision is 89%.

Keywords: Service Marketing Mix, Purchase Decision, Cosmetics, Brand Building

บทน�ำ
	 ในปัจจบัุนผลติภณัฑ์เคร่ืองส�ำอางถือได้ว่าเป็นสิง่ท่ีจ�ำเป็นในชีวิตประจ�ำวัน เป็นผลติภณัฑ์ทีช่่วย 
เสริมสร้างบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ให้ดีย่ิงข้ึนท้ังในเพศชายและเพศหญิง มีมากมายหลายประเภท  
เลือกใช้ตามสภาพผิว ปัญหาผิวของแต่ละบุคคล รวมถึงผู้คนในยุคปัจจุบันทั้งเพศชาย เพศหญิง และ
เพศท่ีสามทัง้หลายในทกุ ๆ  ช่วงวัย โดยเฉพาะในวัยหนุม่สาวต่างให้ความสนใจใส่ใจเก่ียวกับเร่ืองสขุภาพ 
ความงาม และผวิพรรณรวมทัง้การดูแลตัวเองมากข้ึน ส่งผลให้ผลติภณัฑ์ความงามในท้องตลาดไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าที่ผลิตในประเทศไทยหรือน�ำเข้าจากต่างประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้กับผู้ประกอบการ
ของไทยและต่างชาตขิยายตัวข้ึน สถานเสรมิความงามต่าง ๆ  ดังนัน้เมือ่เป็นตลาด ท�ำให้มกีารแข่งขันสงู 
โดยมีคู่แข่งทั้งที่เป็นแบรนด์ของคนไทยและแบรนด์จากต่างประเทศ ขณะเดียวกันทั้งภาครัฐและเอกชน
ต่างร่วมผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง ด้านการผลิตเครื่องส�ำอางในอาเซียนและมีการเปิดตลาด 
เออีซี ซ่ึงท�ำให้การท�ำการตลาดในประเทศเพื่อนบ้านไม่ยากอีกต่อไป ความนิยมของเครื่องส�ำอางของ 
ทั่วโลกยังเน้นสารสกัดธรรมชาติหรือสมุนไพร จึงท�ำให้ประเทศไทยได้เปรียบในเรื่องของสารสกัดเป็น
อย่างมาก สารสกัดจากธรรมชาติในประเทศไทยท่ีดังไกลถึงทั่วโลก อาทิเช่น ฟักข้าว ทานาคา และ 
ข้าวสังข์หยด น�ำมาผลิตโดนจ�ำหน่ายส่งออกในราคาค่อนข้างสูง แต่กระแสตอบรับดีมากเพราะลูกค้า
ทราบถึงสรรพคุณของสมนุไพรเหล่านีเ้ป็นอย่างด ีและส่งผลให้ธรุกิจเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทยยังตดิ 1  
ใน 10 อันดับที่ได้รับความนิยมสูงในประเทศไทย (Krungsri Guru SME, ม.ป.ป.)
	 ธุรกิจเครื่องส�ำอางในประเทศไทยมีการเติบโตและขยายตัวขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 2562 มูลค่า
โดยรวมของอตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอางไทยอยู่ที ่มลูค่าตลาดความงาม 218,000 ล้านบาท เป็นมลูค่าการ
เติบโตร้อยละ 6.7 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของตลาดโลกที่เติบโตเพียงร้อยละ 5.5 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วน
ของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว (Skincare) เติบโตถึงร้อยละ 42 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (Hair) ครองตลาดอยู่ที่
ร้อยละ 15 ผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาดร่างกาย (Hygiene) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 14 ผลิตภัณฑ์เครื่อง
ส�ำอาง (Makeup) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก (Oral Cosmetics) ครองตลาด
อยู่ที่ร้อยละ 12 และน�้ำหอม (Fragrance) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 5 (กนกกร ณ ระนอง, 2563) จาก 
การค้นคว้าพบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว (Skincare) ซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดท่ีใหญ่ที่สุดในอุตสาหกรรม 
ความงามในประเทศไทย มีมูลค่าอยู่ที่ 9.19 หมื่นล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดดังนี้ ผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้า Face Care ร้อยละ 81 ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวกาย Body Care ร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์
กันแดด Sun Care ร้อยละ 6 ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงริมฝีปาก Lip Care ร้อยละ 1 ตามล�ำดับ
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ท่ามกลางสถานการณ์โควิด-19 ในปี 2563 ท�ำให้มีการก�ำหนดช่วงเวลาในการด�ำเนินชีวิตของคน 
ทั้งประเทศ ส่งผลให้เกิดผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยมีสภาพเศรฐกิจตกต�่ำ ท�ำให้ผู้บริโภค
พิจารณาการเลือกซื้อสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น เพื่อลดภาระค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นในยามเศรษฐกิจตกต�่ำ 
เกิดความกังวลด้านต่าง ๆ และความจ�ำเป็นที่จะต้องสวมใส่หน้ากากอนามัยเพื่อป้องกันตัวเอง เมื่ออยู่
ในพื้นที่สาธารณะจึงท�ำให้มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง (Makeup) สิ่งต่าง ๆ  หดตัวลงร้อยละ 10 
สถานการณ์เหล่านีท้�ำให้ตลาดความงามเกิดการเปลีย่นแปลงไป โดยในปีนีพ้บว่า ตลาดความงามในส่วน
ของสกนิแคร์เตบิโตลดลงร้อยละ 11 เมื่อเทยีบกบัปี 2562 (อฟี โรเช่ เลือกไทยน�ำร่องโปรแกรมขายผ่าน 
Social selling รับลูกค้ายุคโควิดเชื่อเพื่อนมากกว่าอินฟลูเอ็นเซอร์แล้ว, 2563) โดยจ�ำนวนผู้ประกอบ
การสั่งผลิตสินค้าประเภทเคร่ืองส�ำอางท่ีเกิดข้ึนใหม่ระหว่างปี 2560-2564 กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 
166,399 แบรนด์ ปทุมธานี จ�ำนวน 23,751 แบรนด์ นครปฐม จ�ำนวน 12,302 แบรนด์ นนทบุรี
จ�ำนวน 21,989 แบรนด์ สมุทรปราการจ�ำนวน 29,851 แบรนด์ สมุทรสาคร จ�ำนวน 7,925 แบรนด์ 
และฉะเชิงเทรา จ�ำนวน 6,266 
	 แบรนด์ (ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของพรรณิภา วิชัยพล และคณะ (2564) การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยในเขต
วังทองหลาง กรุงเทพมหานคร ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับ 
การศึกษา และรายได้ต่างกันส่งผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริม 
การขายแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับพฤตกิรรมการซ้ือผลติภณัฑ์
ดูแลผิวของ นันฑริกา เครือสา และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2563) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ เดอ ลีฟ ของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ ในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
มผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์ดแูลผวิแบรนด์เดอ ลฟี ของลกูค้าในกรงุเทพมหานครและสอดคล้องกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของ สุรียทิพย์ ประยูรพัฒน์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นและปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครือ่งส�ำอางผสมสมนุไพรของผูบ้ริโภคในจงัหวัดสมทุรปราการ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางส่วนประสม
การตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมนุไพรของผูบ้ริโภคในจงัหวัดสมทุรปราการ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ ซ่ึงสามารถ
พยากรณ์ท�ำนายปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการได้ร้อยละ 36.10 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการขยายตัวของตลาด 
เครื่องส�ำอาง
	 ในปัจจุบันการแข่งขันของโรงงานผลิตเครื่องส�ำอางและสกินแคร์มีจ�ำนวนเพิ่มมากข้ึน โดย 
ในประเทศไทยมโีรงงานรบัผลติเคร่ืองส�ำอางและสกินแคร์ท่ีผ่านมาตรฐานสากล GMP Cosmetic จ�ำนวน 
187 โรงงาน (ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2564) การที่ลักษณะของสินค้าและคุณภาพของ
การบรกิารมคีวามใกล้เคียงกัน ท�ำให้การแข่งขันกันระหว่างผูป้ระกอบการสงูข้ึน เป็นผลให้กลยุทธ์ทางการ
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ตลาดมคีวามส�ำคญัมากข้ึน เพือ่ดงึดูดความสนใจของลกูค้าในการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์และบรกิาร ธรุกิจ
สร้างแบรนด์สินค้าและบริการซ�้ำ มีความแตกต่างจากธุรกิจจัดจ�ำหน่ายทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จ�ำต้องไม่ได้
	 จากข้อมลูทีก่ล่าวมาจะเห็นว่า ธุรกิจเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทยมกีารเตบิโตและขยายตัวข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ประกอบการต้องการผลิตสินค้าเป็นของตนเองมากยิ่งขึ้น และต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 
สร้างความแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ ส่งผลให้การเติบโตของโรงงานผลิตเครื่องส�ำอางเติบโตมากยิ่งขึ้น
และมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางมากย่ิงข้ึนด้วยเช่นกัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการ
ศึกษาวิจัย เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของ 
ผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี เพื่อน�ำข้อมูลที่ศึกษามาปรับปรุงในการบริหารกิจการต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษาลักษณะท่ัวไปของตัวอย่าง ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามประเภทธุรกิจและประเภทสินค้า 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามต�ำแหน่งบุคลากร 
ผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ
	 2.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด บรกิารท่ีมต่ีอการตัดสนิใจ
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

สมมติฐานของการวิจัย 
	 H

1
 : การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

เมื่อจ�ำแนกตามประเภทธุรกิจและประเภทสินค้า
	 H

2
 : การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

จ�ำแนกตามต�ำแหน่งบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ
	 H

3
 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลต่อการตัดสนิใจสัง่ผลติเครือ่ง

ส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี

แนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) คอื ส่วนประสมการตลาดบรกิารเป็นตัวแปรทีอ่งค์กร
สามารถควบคมุได้ และองค์กรสามารถผสมผสานส่วนประสมทางการตลาด เพือ่ตอบสนองความต้องการ 
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในการด�ำเนินงาน 
การตลาดเป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ ผู้ประกอบการจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาด
ทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดทีไ่ด้รบัการอ้างองิ
และน�ำไปใช้อย่างกว้างขวาง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (กฤษติกา  
คงสมพงษ์, 2561)
	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าและผู้ใช้บริการเป็นเร่ืองที ่
ชับซ้อนและเข้าใจได้ยาก การสร้างความเข้าใจในเร่ืองพฤติกรรมของลูกค้าและผู้ใช้บริการจึงเป็นสิ่งที่
ส�ำคัญ และมีความจ�ำเป็น โดยเฉพาะอย่างย่ิงในยุคดิจิทัลที่สภาพแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนแปลง
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ไปจากเดิม หลายกรณีที่ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจโดยการใช้หลักเหตุผลอย่างสมบูรณ์แบบตามที่ควรจะเป็น 
เนื่องจากมีข้อจ�ำกัดหลายอย่าง เช่น การมีงบประมาณในการซื้อ การต้องรีบตัดสินใจเร่งด่วน หรืออาจ
จะมปัีจจยัภายนอกทีไ่ม่สามารถควบคมุได้เป็นแรงกระตุ้นในการตัดสนิใจซ้ือ นอกจากนียั้งพบว่า ผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซ้ือด้วยอารมณ์ ความรู้สกึผ่านระบบประสาทสมัผสัทัง้ห้า เป็นหลกัโดยมองข้ามเหตผุล การศกึษา
พฤติกรรมการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคจงึมส่ีวนส�ำคัญในการท�ำธรุกิจและเพิม่โอกาสพฒันายอดขายให้ได้
มากยิ่งขึ้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563)
	 การสั่งผลิต OEM ODM และ OBM คือ การสั่งผลิตแบบ OEM หรือ Original Equipment 
Manufacturing การผลิตสินค้าให้กับผู้ซื้อ โดยไม่มีตราสินค้า ผู้ผลิตจะรับจ้างผลิตสินค้าให้กับแบรนด์
ต่าง ๆ ตามที่ผู้ซื้อก�ำหนด แล้วติดชื่อแบรนด์ของผู้ซื้อ การผลิตแบบ ODM หรือ Original Design 
Manufacturing การผลิตภายใต้แบรนด์ของผู้ซื้อ ซึ่งผู้ผลิตมีหน้าที่พัฒนาผลิตภัณฑ์ ออกแบบ วางองค์
ประกอบต่าง ๆ ออกมาภายใต้แบรนด์ของผู้ซื้อ ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับ OEM แต่ ODM สามารถ 
พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ท�ำการผลิต และน�ำเสนอต่อผู้ซื้อได้ และ OBM หรือ Original Brand 
Manufacturing การผลิตภายใต้แบรนด์ของผู้ผลิต เหมาะส�ำหรับแบรนด์ที่มีความมั่นคง และเติบโต
อย่างเต็มท่ี มีช่ือเสียงในวางกว้าง มีการท�ำการตลาดภายใต้แบรนด์อย่างต่อเนื่อง ซ่ึงสามารถท�ำการ
ผลติและจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ได้ในปรมิาณมากภายใต้แบรนด์ของตนเอง โดยด�ำเนนิการเองต้ังแต่คิดค้น 
วิจัย พัฒนา วางแผนกระบวนการผลิต ผลิตและวางจ�ำหน่ายในตลาด ซึ่งช่วยลดต้นทุนได้มากทีเดียว 
(awanafan, ม.ป.ป.)
	 รูปแบบการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องสําอางเพื่อนําไปสู่การสร้างตราสินค้า  
ผลการวิจัย 1. ผลการก�ำหนดองค์ประกอบของการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองส�ำอาง 
เพื่อน�ำไปสู่การสร้างตราสินค้า พบว่า องค์ประกอบที่ส�ำคัญของการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส�ำอาง เพื่อน�ำไปสู่การสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการธุรกิจ ด้านการ
สร้างตราสินค้าด้วยทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จต่อการ
บริหารจัดการธุรกิจเครื่องส�ำอาง ประกอบด้วย องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านเทคโนโลย ี
และนวัตกรรม ด้านจริยธรรมและจรรยาบรรณ ด้านการผลิต ด้านบุคลากร และด้านการให้บริการ 
คมสัน สมคง และคณะ (2565) 
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ปัจจัยภายใน
1. ต�ำแหน่งของบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท
2. ประเภทธุรกิจ
3. จ�ำนวนสินค้า
4. ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ
5. ประเภทสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)
1. ผลิตภัณฑ์
2. ราคา
3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
4. การส่งเสริมการจ�ำหน่าย
5. พนักงาน
6. กระบวนการให้บริการ 
7. ลักษณะทางกายภาพ

การตัดสินใจ
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

กรอบแนวคิดการวิจัย
		
	

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรการวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูป้ระกอบการท่ีเคยสัง่ผลติซ�ำ้ท่ีบริษทัรับผลติเครือ่งส�ำอางแห่งหนึง่
ในจังหวัดนนทบุรีในช่วงเดือน กันยายน พ.ศ. 2565 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 จ�ำนวน 181 บริษัท 
เก็บข้อมูลทุกบริษัท ที่เคยสั่งผลิตกับผู้ประกอบการฯ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1  การแบ่งสัดส่วน ผู้ประกอบการที่เคยสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำที่บริษัทรับผลิตเครื่องส�ำอาง
ขนาดกลางแห่งหนึ่ง โดยแบ่งตามเขตปกครองในจังหวัดนนทบุรี

	 อ�ำเภอ	 จ�ำนวนบริษัท

	 1. เมืองนนทบุรี	 40

	 2. บางกรวย	 26

	 3. บางใหญ่	 25

	 4. บางบัวทอง	 24

	 5. ปากเกร็ด	 66

	 รวม	 181
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	 โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที ่1 แบบสอบถามท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยั
ภายในของผู้ประกอบการ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค�ำตอบเดียว จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจสั่ง
ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แบ่งได้ 7 ด้าน จ�ำนวน 
35 ค�ำถาม ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวน 5 ข้อ โดยแสดงเกณฑ์
การวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยระดับที่ 1 หมายถึง มีระดับน้อยที่สุดจนถึงระดับ 5 
หมายถึง มรีะดบัความคดิเห็นมากทีส่ดุ ซ่ึงแบบสอบถามได้ท�ำการทดสอบความตรง (Validity) และความ
เที่ยงหรือความเชื่อถือ (Reliability) ก่อนน�ำไปใช้ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถาม 
ทกุข้อ ได้ดัชนคีวามสอดคล้อง (Index of consistency : IOC) มค่ีา 0.96 ซ่ึงเกิน 0.50 ในทกุข้อค�ำถาม
จึงถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามข้อน้ันสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ และได้มีการตรวจสอบความเช่ือถือ  
(Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงมาแล้วไปใช้กับบุคคลทีม่คุีณลกัษณะคล้าย
กับตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน ในกรงุเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสมัประสทิธ์ิอลัฟาของ Cronbach 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.910 มากกว่า 0.7 (Cronbach, 1970) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
แบบสอบถามมีความเชื่อถือ (Reliability) สามารถน�ำแบบสอบถามไปใช้เป็นข้อมูลจากในการวจิัย โดยมี
ระยะเวลาการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2565 ถึง มกราคม พ.ศ. 2566

ผลการวิจัย
	 1.	 ข้อมูลท่ัวไปของตัวอย่าง จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามต�ำแหน่งส่วนใหญ ่
เป็นเจ้าของกิจการ ร้อยละ 36 เป็นธุรกิจแบบนิติบุคคล ร้อยละ 66 มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี 
ร้อยละ 31 สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 27 ประเภทสินค้าที่สั่งผลิตเป็นเครื่องส�ำอาง 
คิดเป็นร้อยละ 54 ตามล�ำดับ
	 2.	 ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจาก 
ผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ พบว่า มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.71, S.D. = 0.681) ด้านราคา พบว่า มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด x (c = 4.64, 
S.D. = 0.645) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.74, S.D. 
= 0.573)  ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.69, 
S.D. = 0.635) ด้านบุคลากร พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.74, S.D. = 
0.562) ด้านกระบวนการ พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.73, S.D. = 0.582) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.75, S.D. = 0.586) 
ดังล�ำดับที่แสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการเครื่องส�ำอาง
ที่สั่งผลิตซ�้ำ

       ส่วนประสมทางการตลาด		  ระดับความคิดเห็น

	 	 c	 S.D	 แปลผล

1. ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 4.65	 0.577	 มากที่สุด

2. ราคา	 4.64	 0.577	 มากที่สุด

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.74	 0.506	 มากที่สุด

4. การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 4.69	 0.567	 มากที่สุด

5. บุคลากร	 4.74	 0.499	 มากที่สุด

6. กระบวนการ	 4.73	 0.518	 มากที่สุด

7. ลักษณะทางกายภาพ	 4.75	 0.527	 มากที่สุด

               รวม	 4.70	 0.495	 มากที่สุด

ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

   การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ		  ระดับความคิดเห็น

	 	 c	 S.D	 แปลผล

1. 	ผู้ประกอบการมีความต้องการเป็นเจ้าของ	 4.78	 0.530	 มากที่สุด
ธุรกิจที่มีแบรนด์สินค้าเครื่องส�ำอาง
เป็นของตนเอง

2. 	ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทที่ให้บริการผลิต	 4.73	 0.566	 มากที่สุด
สินค้าและสร้างแบรนด์ก่อนการตัดสินใจ

3. 	ท่านเปรียบเทียบการให้ค�ำปรึกษา	 4.68	 0.630	 มากที่สุด
เบื้องต้นจาก บริษัทประเภทเดียวกัน

4.	 ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทฯ 	 4.75	 0.625	 มากที่สุด	
เนื่องจากการบริการให้ค�ำปรึกษาที่รวดเร็ว 
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า

5.	 ท่านพึงพอใจในการบริการให้ค�ำปรึกษา	 4.73	 0.575	 มากที่สุด 
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ของทาง
บริษัทฯ 

	              รวม	 4.73	 0.585	 มากที่สุด
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ผลการทดสอบสมมติฐาน	
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า ข้อมูลปัจจัยภายในของผู้ประกอบการที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี  
ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4  ปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ

     ปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ	 t	 F	 Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 ต�ำแหน่งของบุคลากร		  1.042	 0.462
ผู้ประสานงานกับบริษัทฯ	

สมมติฐานที่ 1.2 ประเภทธุรกิจ	 -0.595		  0.455

สมมติฐานที่ 1.3 ประเภทสินค้า	 -1.352		  0.025*

สมมติฐานที่ 1.4 ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ		  4.195	 0.004*

สมมติฐานที่ 1.5 จ�ำนวนสินค้า		  2.225	 0.119

หมายเหตุ.  *แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ที่ระดับ 0.05

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี
	 ผูวิ้จยัได้ท�ำการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรสงัเกตได้ทัง้หมดก่อนทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่ายของเพยีร์สนั ผลการวิเคราะห์สมัประสทิธิ์
ระหว่างตัวแปรสงัเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธ์กันทางบวก โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์
สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.636** ถึง 0.774** แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัย
ที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของ
ตวัแปรอสิระทีส่งูเกินจงึน�ำไปทดสอบเพือ่หาสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ต่อไป (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

				   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

	 ส่วนประสม	 ผลิตภัณฑ์		  ช่องทาง	 การส่งเสริม		  กระบวน	 ลักษณะ
	 ทางการตลาด	 และการ	 ราคา	 จัดจ�ำหน่าย	การจ�ำหน่าย	 บุคลากร	 การ	 ทาง
		  บริการ						      กายภาพ

ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 1.000

ราคา	 0.759**	 1.000

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.705**	 0.726**	 1.000

การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 0.652**	 0.715**	 0.712**	 1.000

กระบวนการ	 0.702**	 0.731**	 0.715**	 0.696**	 1.000

บุคลากร 	 0.636**	 0.690**	 0.721**	 0.747**	 0.774**	 1.000

ลักษณะทางกายภาพ	 0.646**	 0.694**	 0.732**	 0.753**	 0.728**	 0.740**	 1.000

หมายเหตุ.  **r. <0.01

	 การวิจัยฉบับนี้ใช้ค่า Tolerance ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 
0.10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 
0.242 - 0.788 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.269 - 4.104 ซึ่งไม่เข้าใกล้ 
10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน แต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multi-collinearity ดังตารางที่ 6

ตารางที ่6  การวิเคราะห์ความถดถอยของความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอ
การตดัสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูผ้ลติขนาดกลางในจงัหวดันนทบุรีเชิงพหุของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด

 ส่วนประสมทางการตลาด			  การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ
	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig.	 Tolerance

ค่าคงที่ 	 0.103	 0.134		  0.768	 0.443

ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 0.090	 0.047	 0.098	 1.914	 0.057	 0.244

ราคา	 0.025	 0.050	 0.027	 0.501	 0.617	 0.213

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.223	 0.067	 0.212	 3.323	 0.001**	 0.156

การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 0.234	 0.057	 0.248	 4.104	 0.000***	 0.174

กระบวนการ	 -0.126	 0.064	 -0.118	 -1.976	 0.050*	 0.177

บุคลากร 	 0.052	 0.072	 0.051	 0.729	 0.467	 0.131

ลักษณะทางกายภาพ	 0.483	 0.061	 0.477	 7.863	 0.000***	 0.172
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หมายเหตุ.  R2 = 0.890, F = 200.645, มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญ ที่ระดับ 0.05, 
0.01, 0.001 ตามล�ำดับ
	
	 จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี 
ได้แก่ ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Sig = 0.001**) ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย (Sig = 0.000***)  ด้าน
กระบวนการ (Sig = 0.050*) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000***)
	 จากการทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) จ�ำนวน 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (X

1
) ด้านราคา (X

2
) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (X

3
) ด้านการ 

ส่งเสริมการจ�ำหน่าย (X
4
) ด้านบุคลากร (X

5
) ด้านกระบวนการ (X

6
) ด้านลักษณะทางกายภาพ (X

7
)  

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี (Y) สามารถเขียน
ให้อยู่ในรูปของสมการเชิงพหุคูณท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ได้ดังนี้ 
	 Y = 0.103 + 0.248 (ช่องทางจัดจ�ำหน่าย) + 0.248 (การส่งเสริมการจ�ำหน่าย) + (-0.118) 
(ด้านกระบวนการ) + 0.477 (ด้านลักษณะทางกายภาพ) 

บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศกึษาวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามต�ำแหน่งของเจ้าของกิจการ ร้อยละ 36 เป็นธรุกิจ 
แบบนิติบุคคล ร้อยละ 66 มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี ร้อยละ 31 สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 
ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 27 ประเภทสินค้าท่ีสั่งผลิตเป็นเคร่ืองส�ำอาง คิดเป็นร้อยละ 54) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2556) ได้กล่าวว่า คุณสมบัติของแผนธุรกิจที่ดีธุรกิจที่ดีจะต้องมีความ
เป็นรูปธรรม สามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างธุรกิจตลอดจนมีความสอดคล้องและครอบคลุมประเด็นเนื้อหา 
ด้านธุรกิจเมื่อ และจะต้องแผนธุรกิจต้องเป็นท่ีจูงใจ เพราะจะท�ำให้เกิดความทุ่มเทต่อการปฏิบัติงาน 
เกิดความส�ำเร็จ
	 ปัจจัยทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู ้ผลิต 
ขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่  
	 1. 	ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ไม่มี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูป้ระกอบการจากผูผ้ลติขนาดกลางในจงัหวัดนนทบรุี 
แสดงให้เห็นว่าผลติภณัฑ์ทุกรายการของบรษิทัฯ มปีระสทิธภิาพและคุณภาพ โดยทางบริษทัฯ จะมตีวัอย่าง
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้ประกอบการทดลองใช้ก่อนที่จะสั่งผลิตสินค้า จึงท�ำให้เป็นที่น่าไว้วางใจของผู้ประกอบการ
เสมอมา สอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2563) ในเรื่องการตลาดบริการ ได้กล่าว 
ไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ มี 5 องค์ประกอบหลัก 1. ผลประโยชน์หลัก 2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐานที่ลูกค้าควรจะ 
ได้รับ 3. ผลิตภัณฑ์คาดหวังว่าจะได้รับ 4. ผลิตภัณฑ์เสริมที่ท�ำให้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 5. ผลิตภัณฑ์ 
ที่เป็นไปได้ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีขายได้ในระยะยาว สอดคล้องกับแนวคิดของ Sofiyani et al. (2022)  
ในเรื่อง การวิเคราะห์การตลาดส่วนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมช่ัน สถานที่ ผู้คน 
กระบวนการ และหลกัฐานทางกายภาพ) ในการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์และบรกิารด้านความงามกีว่ีคลนิกิ 
ในเมือง พอร์วอคเกอร์โต ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่นราคา สถานที่ ผู้คน กระบวนการ และ
หลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการเสริมความงามกีว่ีคลินิก ในเมือง  
พอร์วอคเกอร์โต มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ที่ร้อยละ 67.40
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	 2. 	ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของ 
ผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ราคาของผลิตภัณฑ์มีความ 
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าอยู่แล้ว สอดคล้องกับแนวคิดของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าว
ว่า กลยุทธ์การตั้งราคา การก�ำหนดราคาโดยค�ำนึงถึงคุณค่าที่ผู้ซ้ือได้รับ เป็นวิธีการก�ำหนดราคาโดย 
ข้ึนอยู่กับการรับรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของผลติภณัฑ์ โดยไม่ค�ำนงึถึงต้นทนุสนิค้าของผูข้ายราคาขาย 
ของสินค้าหรือบริการจะถูกก�ำหนดจากราคาท่ีลูกค้ายินดีที่จะจ่ายตามคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้โดยวิเคราะห ์
องค์ประกอบร่วม เป็นเทคนิคที่ใช้ในการพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เพื่อหาคุณลักษณะส�ำคัญของ
ผลิตภัณฑ์ โดยการต้ังราคาสูงกว่าตลาดทั่วไป เป็นการสะท้อนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ โดย
การใช้เทคนิคในการวางต�ำแหน่งสินค้าให้อยู่ในระดับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพ
สูง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความต้องการที่จะซ้ือสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Farahnur and Ariani (2020) ในเรื่องการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผลิตภัณฑ์แบรนด์บอดี้ช็อปในศูนย์การค้าเปจาเตน ผลการวิจัยพบว่า สินค้าและราคาไม่มีมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่การส่งเสริมการขายและช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
	 3. 	ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า สถานที่ตั้ง 
ของบริษัทฯ ช่องทางการสื่อโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบกับบริษัทฯ ที่สะดวก 
รวดเร็ว หลากหลายช่องทาง เป็นการเพิม่เตมิความสะดวกในการสัง่ผลติสนิค้า สอดคล้องกับงานแนวคดิ
ของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2563) ได้กล่าว การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจ�ำหน่ายบริการโดยทั่วไป 
จะต้องค�ำนึงถึงหลักเกณฑ์ที่ส�ำคัญ 2 ประการ คือ 1. การเข้าถึงได้ความง่ายและความสะดวกสบาย
ในการซื้อ ในการรับบริการ และความพร้อมที่จะให้บริการได้ เนื่องจากบริการมีลักษณะพิเศษที่ส�ำคัญ 
ประการหนึ่งคือ การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนพร้อม ๆ กัน เราจึงไม่สามารถท่ีจะแยก 
การผลิตออกจากการบริโภคบริการได้และลูกค้ามักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการด้วย  
2. ความพร้อมท่ีจะให้บริการได้ ระดับความพร้อมในการให้บริการจะต้องพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้า 
ในสถานทีแ่ละในเวลาท่ีลกูค้าต้องการจะใช้บรกิารเสมอ บรกิารจะมคุีณค่าก็ต่อเมือ่บรกิารทีผ่ลติข้ึนมาแล้ว
นัน้จะต้องพร้อมทีจ่ะให้บรกิารได้ในขณะนัน้ด้วย การเลอืกท�ำเลทีต้ั่งส�ำหรบัการให้บรกิาร ในการน�ำเสนอ 
บริการให้กับลูกค้า นักการตลาดบริการควรให้ความส�ำคัญกับ 3 ปัจจัยที่ส�ำคัญคือ 1. สถานที่ในการ 
น�ำเสนอบริการ 2. เวลาในการน�ำเสนอบริการ 3. วิธีการในการน�ำเสนอบริการ สอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Farahnur and Ariani (2020) ในเรื่อง การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือของผลิตภัณฑ์แบรนด์บอด้ีช็อปในศูนย์การค้าเปจาเตน ผลการวิจัยพบว่า สินค้าและราคาไม่มีมี 
อทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซ้ือ ในขณะทีก่ารส่งเสริมการขายและช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
	 4. 	ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า จากการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริม
การจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลาง 
ในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการจ�ำหน่าย เช่น ส่วนลดการค่าบริการ รายการแถม  
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้ประกอบการ ส่งผล 
การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีมากย่ิงข้ึน สอดคล้องกับ 
การวิจัยของ กรรณรรรณ พิบูลย์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจผลิตภัณฑ์เซรั่มบ�ำรุงผิวหน้า KIIC 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน จากการศึกษาข้อมูลบริโภคพบว่า มีกลุ่มเป้าหมายสองกลุ่มได้แก่ ผู้หญิง อายุ 
31-40 เลือกซื้อสินค้าผ่านทาง Shopee และกลุ่มเป้าหมายรอง ผู้หญิงอายุ 21-30 ปี เลือกซื้อผ่าน 
ช่องทาง Facebook Page ทางธุรกิจจะประชาสัมพันธ์กิจกรรมและข่าวสารต่าง ๆ รีวิวจากผู้ใช้จริง 
และจะมีการท�ำโปรโมช่ัน 1 แถม 1 เพื่อดึงดูดลูกค้าให้ทดลองใช้ และเนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดเล็ก 
ท�ำให้มีแผนด�ำเนินงานที่รัดกุมโดยจะมีพนักงานแอดมินค่อยให้ค�ำปรึกษา พนักงานขายเพื่อดูแลตัวแทน 
จัดจ�ำหน่ายและพนักงานบรรจุสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mingfei and Nongbunnak (2019)  
ในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของชาวจีนลูกค้าที่มีต่อร้านเคร่ืองส�ำอางในปักก่ิง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านประชากร ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา โปรโมช่ัน กระบวนการ และ 
หลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเครื่องส�ำอางในกรุงปักกิ่ง อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05
	 5.	 ด้านบุคลากร จากการศึกษาพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิต 
เคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า กระบวนการผลิตสินค้า การ
ให้ค�ำปรึกษาจนถึงการผลิตสินค้า ที่มีข้ันตอนชัดเจน ผลิตภายใต้ระยะเวลาที่เหมาะสม ส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจของผู้ประกอบการ สอดคล้องกับแนวคิดของ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางตลาดทีม่คีวามส�ำคัญอย่างมาก ต้องอาศยัเครือ่งมอืต่าง ๆ  ท่ีมี
คณุภาพ ทนัสมยั และพนกังานทีม่ปีระสทิธภิาพทีส่ามารถส่งมอบการบริการสร้างความสมัพนัธ์กับลกูค้า 
ตั้งแต่ขั้นตอนแรก ไม่ว่าจะเป็นการรับโทรศัพท์หรือการตอบข้อความผ่านช่องทางต่าง ๆ กระบวนการ 
บางกระบวนการลูกค้าไม่ได้ต้องการความรวดเร็วตลอดทั้งกระบวนการ แต่ต้องการความมีคุณภาพ
ประกอบกับความรวดเร็วในบางช่วงท่ีเหมาะสม โดยกระบวนการติดต่อหลักนั้นควรมีฝ่ายบริการเป็น
ศูนย์กลางในการประสานงานทั้งหมด เพื่อลดขั้นตอน ประหยัดเวลา และเพิ่มเติมความสะดวกในการ
ตดิต่อให้กับลกูค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้า รวมถึงสร้างความพงึพอใจกับลกูค้าให้ได้รับการ
บรกิารอย่างมปีระสทิธภิาพ สอดคล้องกับงานวิจยัของ Hasan and Islam (2020) ในเรือ่ง ส่วนประสม 
ทางการตลาดต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในคูมิลลา ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรมีผลต่อความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวในคูมิลลามีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ที่ร้อยละ 66.60
	 6.	 ด้านกระบวนการ จากการศึกษาพบว่า ด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิต
เครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า บุคลากรภายในบริษัทฯ มีความ
รู้ ความสามารถในเรื่องของผลิตภัณฑ์ สามารถตอบค�ำถามและดูแลผู้ประกอบการได้อย่างดี สอดคล้อง
กับงานแนวคิดของ ธธีธ์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ได้กล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสม
ทางตลาดที่มีความส�ำคัญอย่างมาก ต้องอาศัยเครื่องมือต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ ทันสมัย และพนักงานที่มี
ประสทิธิภาพทีส่ามารถส่งมอบการบริการสร้างความสมัพนัธ์กับลกูค้าตัง้แต่ข้ันตอนแรก ไม่ว่าจะเป็นการ
รับโทรศัพท์หรือการตอบข้อความผ่านช่องทางต่าง ๆ กระบวนการบางกระบวนการลูกค้าไม่ได้ต้องการ
ความรวดเร็วตลอดทั้งกระบวนการ แต่ต้องการความมีคุณภาพประกอบกับความรวดเร็วในบางช่วงที ่
เหมาะสม โดยกระบวนการติดต่อหลักนั้นควรมีฝ่ายบริการเป็นศูนย์กลางในการประสานงานท้ังหมด  
เพื่อลดข้ันตอน ประหยัดเวลา และเพิ่มเติมความสะดวกในการติดต่อให้กับลูกค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า รวมถึงสร้างความพงึพอใจกับลกูค้าให้ได้รับการบริการอย่างมปีระสทิธิภาพ สอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Lee (2015) ในเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการดูแลผิวของ 
การดูแลผิวความพึงพอใจและความภักดีของร้านค้า ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษามีดังนี้ ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของร้านค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวคือ กระบวนการ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร หลักฐานทาง
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กายภาพ และราคา ตามล�ำดบั การศึกษาครัง้นีแ้สดงให้เห็นว่าเราจ�ำเป็นต้องจดัหากลยุทธ์ทางการตลาด
ทีเ่ป็นระบบและมปีระสทิธภิาพมากข้ึนตามส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดของบรกิารดูแลผวิ
มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรที่ร้อยละ 37.30 
	 7.	 ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้
เห็นว่า ลกัษณะภายนอกและภายในอาคาร สถานท่ีต้ัง รวมถึงความสะอาดน่าเข้ามาใช้บรกิาร บรรยากาศ
มคีวามผ่อนคลาย การตกแต่งดเูหมาะสมและน่าเช่ือถือ เป็นองค์ประกอบส�ำคญัของการตดัสนิใจสัง่ผลติ
เครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี สอดคล้องกับแนวคิดของ 
บุญสิตา อรัณยกานนท์ และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า หลักฐานทางกายภาพมีบทบาทที่ส�ำคัญต่อกิจการและลูกค้าใน 
หลายด้าน ทีส่ามารถมองเห็นหรอืรับรู้ได้ และใช้เป็นเครือ่งบ่งช้ีถึงคุณภาพและบรกิาร เป็นสภาพแวดล้อม 
ทางกายภาพท้ังหมดที่เก่ียวข้องกับสถานท่ีในการให้บริการลูกค้า ผู้ประกอบการบริการเข้าใจถึงบทบาท 
ทีส่�ำคัญของหลกัฐานทางกายภาพหน้าทีเ่ป็นเสมอืนบรรจภุณัฑ์ส�ำหรบับริการ การช่วยอ�ำนวยความสะดวก
ในการบริการความแตกต่างให้กับบริการ สามารถน�ำแนวคิดเก่ียวกับหลักฐานทางกายภาพไปใช้ในการ
สร้างและปรับปรุงหลักฐานทางกายภาพเพื่อช่วยให้งานเกิดความพึงพอใจต่อกิจการ และช่วยให้กิจการ
สามารถบรรลวัุตถุประสงค์ทีไ่ด้ก�ำหนดมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลมากย่ิงข้ึน สอดคล้องกับงานวิจยัของ  
Zavira et al. (2023) ศึกษาเรื่อง ความต้องการของผู้บริโภคร้านอาหารเกาหลีตามส่วนประสมทาง 
การตลาดผ่านคาโนโมเดล ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนประสมทางการตลาด 4 ใน 7 ประกอบ
ด้วย หลักฐานทางกายภาพ บุคลากร ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการ นอกจากนี้ ช่วยให้ผู้บริโภคพึงพอใจ
มากยิ่งขึ้น อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1.	 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลการตัดสินใจ 
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ประเภทสินค้า ระยะเวลา 
ด�ำเนนิธรุกิจ เนือ่งจากปัจจบัุนผูป้ระกอบการต้องการเป็นเจ้าของแบรนด์เครือ่งส�ำอางมากย่ิงข้ึน โดยการ
หาบริษัทที่สามารถผลิตสินค้าแบบครบวงจร ตั้งแต่พัฒนาสูตรเครื่องส�ำอางจนไปถึงการผลิตบรรจุภัณฑ์ 
พร้อมจ�ำหน่าย ผู้ประกอบการต้องการความสะดวกในการผลิตสินค้า ผู้ประกอบการสามารถน�ำข้อมูล 
มาวเิคราะห์และเพิม่กลยุทธ์การในการท�ำการตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคได้มากข้ึน  
โดยการพัฒนาในด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยจ�ำแนกตามปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ ดังนี้  
ด้านประเภทสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเครื่องส�ำอาง คิดเป็นร้อยละ 
54 ดังนั้น ความต้องการผลิตสินค้าซ�้ำของทั้งสองประเภทต่างกันไม่มาก ทางบริษัทฯ ควรผลิตภัณฑ์ 
ที่คิดค้นสูตรใหม่ ควรมีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ประกอบการ ด้านระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 
ผลการวิจัยพบว่า ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 31 ดงันัน้ ทางบริษทัควรพฒันามาตรฐานการท�ำงานให้มปีระสทิธภิาพย่ิง ๆ  ข้ึนไปเพือ่ตอบสนอง
ลูกค้าที่ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ และจงรักพักดีต่อบริษัทมาโดยตลอด  
	 2.	 จากผลการวิจัยบริษัทฯ ต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ  
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่กล่าวมามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลาง 
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ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้นบริษัทฯ ควรรักษามาตรฐานด้านนี้ไว้ และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให ้
เหมาะสมกับยุคเศรษฐกิจในปัจจุบัน ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายควรจัดเตรียมช่องทางติดต่อ สื่อสาร 
ให้มีความสะดวก รวดเร็ว มีพนักงานตอบค�ำถามตลอดระยะเวลาท�ำการ เน้นในเรื่องของการท�ำโฆษณา
เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้ประกอบการให้มีความหลากหลาย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย เป็นอีกส่วน 
ทีส่�ำคัญในการดงึดดูผูป้ระกอบการท้ังรายใหม่และรายเดิม ควรจดัเตรยีมโปรโมช่ันต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นการ
ลดราคาผลิตภัณฑ์ แถมการบริการ ด้านบุคลากร ในธุรกิจการบริการฝ่ายการบริการลูกค้าหรือบุคลากร 
เป็นส่วนที่ส�ำคัญช่วยให้ธุรกิจมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยจะช่วยให้ลูกค้านั้นเกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
ด้านลักษณะทางกายภาพเป็นการสื่อสารกับผู้ประกอบการอีกช่องทางหนึ่ง แสดงออกถึงความใส่ใจ 
สร้างคุณภาพ มีการเปิดไลน์ผลิตสินค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในการผลิตสินค้าที่มีมาตรฐาน เอื้อต่อ
การให้บริการและการต้องลงว่าจ้าง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต
	 1. 	ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ  เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอาง
ซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นปัจจัยที่นอกเหนือจากการวิจัย ครั้งนี้ เช่น ปัจจัยทาง
ด้านพฤติกรรม คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ เป็นต้น
	 2. 	การศึกษาคร้ังถัดไปควรมีการศึกษากับตัวอย่างในจังหวัดอื่น ๆ เพื่อน�ำมาท�ำการศึกษา 
เปรียบเทียบกับการวิจัยฉบับนี้ว่ามีความแตกต่างหรือผลที่ได้จากการวิจัยนั้นสามารถน�ำมาพัฒนาต่อไป
	 3. 	ควรศกึษาเหตุผลหรอืปัจจยัท่ีมคีวามเก่ียวข้อง ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกผลติสนิค้าระหว่าง
เครื่องส�ำอางและอาหารเสริม
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แนะน�ำหนังสือ

ชื่อหนังสือ :	 The Big Nine ยักษ์ 9 ตน อิทธิพลแห่ง AI 
ชื่อผู้เขียนหนังสือ : 	Amy Webb
ชื่อผู้แนะน�ำหนังสือ :	ณัฐพล รังสฤษฎ์วรการ*
	 Nattaphon Rangsaritvorakarn* 

	 เวลาเราพูดถึงค�ำว่าสงคราม 
ภาพที่ เราพอจะจินตนาการได ้ คือ  
การถือปืนสู้รบกันอย่างน่าสยดสยอง 
แต่ในปัจจุบันนี้บางทีสงครามอาจจะ 
ไม ่ ได ้จับป ืนแต ่ เป ็นการท�ำให ้คน 
กลายเป็นนักรบด้านเทคโนโลยี และ
แข่งกันด้วยความฉลาดของ AI ซ่ึง
เราเองนั่นที่เป็นหนึ่งในเครื่องมือของ
สงครามระหว่างประเทศสหรฐัอเมรกิา
และประเทศจีน
	 หนั ง สื อ เ ล ่ ม นี้ แ บ ่ ง ก า ร 
เล่าเร่ืองออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก 
กล่าวถึง สถานะปัจจุบันของโลกที่ 
ขับเคลื่อนด ้วยระบบ AI ที่มี 9 
ยักษ ์ ใหญ ่แห ่ งวงการเทคโนโล ยี 
ประกอบไปด้วย Google Amazon 
Facebook Microsoft Apple และ 
IBM ที่เป็นฝั่งของสหรัฐอเมริกา ส่วน  
Alibaba Baidu และ Tencent เป็น 
ฝั ่งของจีน ซ่ึงท้ัง 9 บริษัทนี้เป็น 
ผู ้ควบคุม และหยอกล้อพฤติกรรม 
ของมนุษย์อย่างสนุกสนาน โดยแม้ว่าท้ังสองฝั่งจะมีแนวทางในการพัฒนา AI ที่แตกต่างกัน แต่ท้ัง 
สองฝ่ายล้วนแล้วแต่พยายามสร้างบุคลากรใหัมีอ�ำนาจควบคุม AI เพื่อให้ AI มาควบคุมมนุษย์อย่างเรา
อีกทีหนึ่ง ในส่วนที่ 2 กล่าวถึง ฉากทัศน์ที่เป็นไปได้ ซึ่งเป็นเรื่องที่น่าขนลุกมาก เราไม่รู้เลยว่า เราใช้ 
AI ในทุกวัน ๆ เปรียบเสมือนเป็นอากาศที่เราหายใจกันตลอดเวลา แล้วดันมีคนแค่บางกลุ่มเท่านั้นที่จะ
สามารถควบคุมอากาศของเราได้ ซึ่งคือ ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีน 
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	 ผู้เขียนได้สร้างความตระหนักให้เราได้เห็นถึงการครอบง�ำของประเทศจีนท่ีอาจจะส่งผลให้ 
การเปลี่ยนแปลงอ�ำนาจด้าน AI ในอนาคต อาจจะเป็นประเทศจีนแทนที่จะเป็นสหรัฐฯ และชี้ให้เห็นถึง
อนาคตของ AI ทั้งในฉากทัศน์ที่ดี และร้ายจนน่าตกใจ
	 หนงัสอืเล่มนีอ้าจจะมเีนือ้หาทีม่แีต่ตัวหนงัสอืเชิงพรรณนา แต่เตม็ไปด้วยค�ำเตอืนให้เราตระหนกั
ในอ�ำนาจของ AI และหนังสือเล่มนีัไม่ใช่หนังสือ How to ในการรับมือกับ AI แต่เป็นฉากทัศน์ของ 
ความเป็นไปได้ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนของมหาอ�ำนาจด้าน AI และการใช้ชีวิตภายใต้ข้อมูลจ�ำนวนมาก 
เหล่านั้น หลายคนอาจจะมองว่าเพ้อเจ้อ แต่อย่าลืมว่าเมื่อสิบปีก่อน เราก็คิดว่าหุ่นยนต์พูดได้ คิดเอง 
ได้นั้นเป็นเรื่องบ้าบอเหมือนกัน แล้วดูตอนนีัสิ? 
	 หนังสือเล่มนี้เหมาะกับผู้อ่านท่ีเข้าใจโลกเทคโนโลยี และอยากจะพยากรณ์ถึงสถานการณ ์
ในอนาคตท่ีอาจจะเกิดข้ึน รวมถึงผู้อ่านที่มองหาโอกาสและอุปสรรคของเทคโนโลยีในบริบทของวงการ
ที่มีการแข่งขันที่สูงระดับนี้
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ค่าจัดการลงบทความในอัตรา 5,000 บาท ต่อ 1 บทความ
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