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รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ศิริชัย พงษ์วิชัย 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เลิศศิริร์ บวรกิตติ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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เห็นเหล่านั้นแต่ประการใด ลิขสิทธิ์บทความเป็นของผู้เขียนและวารสารสุทธิปริทัศน์ และได้รับการสงวนสิทธิ์ตามกฎหมาย
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กองบรรณาธิการบุคคลภายใน 		
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนิดา จิตรน้อมรัตน์ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.นิตย์ เพ็ชรรักษ์  	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน แสงพิกุล  	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พินิจ ทิพย์มณี 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทันฑกานต์ ดวงรัตน์ 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธิฏิรัตน์ พิมลศรี	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัทธนันท์ เพชรเชิดชู 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันวร จะนู 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริเดช ค�ำสุพรหม 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า 	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

กองการจัดการ	 ปัทมพร โพนไสว	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
	 สุดารัตน์ ข�ำภักตร์	 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ออกแบบรูปเล่ม/จัดหน้า	 ทัตพิชา บุญคล้าย
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก 
ศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ศาสตราจารย์ ดร.ทวีป ศิริรัศมี   	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
รองศาสตราจารย์ ดร.กัญจนา ลินทร์ตนศิริกุล 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.ทัศนีย์ ชาติไทย 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนวดี บุญลือ 	 มหาวิทยาลัยสยาม
รองศาสตราจารย์ ดร.นิรัช สุดสังข์ 	 มหาวิทยาลัยนเรศวร
รองศาสตราจารย์ ดร.ปกรณ์ ศิริประกอบ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ปรียา วิบูลย์เศรษฐ์   	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.พนารัตน์ ปานมณี 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
รองศาสตราจารย์ ดร.มาฆะ ขิตตะสังคะ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย
รองศาสตราจารย์ ดร.เริงชัย ตันสุชาติ	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
รองศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ อรุณมานะกุล 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ศริศักดิ์ สุนทรไชย 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภวัฒน์ พุกเจริญ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.สุดาว เลิศวิสุทธิไพบูลย์ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.สุวารี นามวงศ์ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ)
รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ วิรัช สงวนวงศ์วาน 	 มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง
รองศาสตราจารย์ ศิริชัย พงษ์วิชัย 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ศิริพร สัจจานันท์  	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรศุทธิ์ ขอพ่วงกลาง   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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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ในรูปแบบใหม่ที่สามารถน�ำมาใช้ในชีวิตจริงในการท�ำงาน โดยไม่เพียงแค่เขียนแบบตัวอักษรบนหนังสือ 
เล่มนี้เท่านั้น แต่ยังมีการจัดเวิร์กช็อปที่อิงกับแนวคิดของหนังสือเล่มน้ี และมีเสียงสะท้อนจากผู้อ่าน 
บอกถึงการเปลี่ยนแปลงในการท�ำงานและการใช้ชีวิตไปในทางที่ดีขึ้น ซึ่งก่อนหน้านี้ผู้เขียนหนังสือเล่มนี ้
ได้เขียนหนังสือที่มีชื่อว่า Designing Your Life เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับจินตนาการ แต่เล่มนี้ Designing  
Your Work Life เป็นเน้ือหาท่ีสืบเน่ืองจากเล่มก่อนแต่เป็นการท�ำให้จินตนาการเป็นจริง โดยการสร้าง
วัฒนธรรมการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างสม�่ำเสมอท�ำให้คนในองค์กรสร้างความส�ำเร็จให้กับ 
ตนเองท�ำให้เกดิการปลกูฝังการเรยีนรูใ้ห้กบัคนในองค์กรรุน่สูรุ่น่ ส่งผลให้ผูอ่้านสามารถน�ำไปประยกุต์สูก่าร
ปฏิบัติได้
	 วารสารสุทธิปริทัศน์ยังได้ตีพิมพ์บทความที่หลากหลายเช่นเดิม และได้รวบรวมบทความต่าง ๆ 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์วารสารสุทธิปริทัศน์อย่างเต็มรูปแบบ ผู้อ่านและผู้ที่สนใจ
สามารถมาค้นคว้า สบืค้นหาความรู้เพิม่เตมิได้ภายหลงั ขอท่านผูอ่้านจงประสบความสขุ ความเจรญิ ก้าวหน้า 
สืบไป

	 ดร.ภูมิพัฒณ์ พงศ์พฤฒิกุล
  	 บรรณาธิการและผู้เชี่ยวชาญพิเศษ
	 อาจารย์ประจ�ำวิทยาลัยนานาชาติ
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บทคัดย่อ

	 บทความวิชาการนี้เกี่ยวกับ การพัฒนาหลักสูตรอิสลามศึกษาส�ำหรับบริบทที่มีความเฉพาะของ 
การศึกษาในประเทศไทย โดยเสนอว่า การพัฒนาหลักสูตรควรมุ่งความสนใจที่ความซับซ้อนและความ 
หลากหลายของสภาพแวดล้อม การเรียนรู้ท่ีหลากหลาย โดยกรอบการพัฒนาหลักสูตรอิสลามศึกษาต้อง
เชื่อมโยงคุณค่าของศาสนาอิสลามและความเป็นไทย เช่น ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมและการศึกษา เป็นต้น 
ในบทความนีย้งัวเิคราะห์สถานการณ์การศกึษาอสิลามในประเทศไทย อย่างไรกต็าม ความก้าวหน้าของการ
พฒันาหลกัสตูรทีเ่กีย่วข้องการตอบสนองวฒันธรรมทางมสุลมิยงัคงมคีวามส�ำคญัและเป็นประเดน็ทีซ่บัซ้อน 
นอกจากนี้บทความยังวิเคราะห์เพิ่มเติมเก่ียวกับความเข้าใจในต้นก�ำเนิดของประเทศไทยที่มีผลต่ออิสลาม
สมัยใหม่ โดยรวมแล้วการผสมผสานความต้องการของการศึกษาอิสลามต้องมีความสมดุล เน่ืองจากความ
ซับซ้อนและต้องมีการน�ำเสนอหลักสูตรที่เป็นประโยชน์กับทุกฝ่าย

ค�ำส�ำคัญ: การศึกษาอิสลามศึกษา การออกแบบหลักสูตรในประเทศไทย การผสมผสานทางวัฒนธรรม

Abstract 

	 While this scholarly article examines the development of an Islamic Studies  
curriculum for Thailand's unique educational context, it suggests that further attention be 
paid to the complexities and variations in the learning environment. The framework aims 
to connect Islamic values with Thai objectives, drawing on history, culture, and education. 
Currently, the Islamic education situation in the country is being analyzed comprehensively. 
However, the curriculum's progress in cultural responsiveness to Muslims could feature 
more complex explanations alongside concise summaries. Additional analysis of how  
Thailand's origins influenced modern Islam could bolster understanding. Overall, meaningfully 
integrating Islamic education demands carefully balancing uniform explanations with varied 
complexity, lengths, and depths for a human-like presentation that benefits all.

Keywords: Islamic Studies Education, Thailand Curriculum Design, Cultural Integration
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Introduction
	 Thailand, renowned for its extensive historical background and multifaceted  
cultural fabric, offers an exceptional setting for the incorporation of Islamic Studies within 
the country's educational framework. This section examines the historical importance of 
Islam in Thailand, particularly its influence on the cultural identity of the nation (Smith, 
2010; อานนท์ อุ่นธง, 2560).

Objective
	 The primary objectives of this study involve conducting a comprehensive  
investigation into the historical backdrop of Islam in Thailand, evaluating the present 
condition of Islamic education, and suggesting a culturally appropriate curriculum, that 
adheres to Islamic principles and aligns with the educational aims of Thailand. Moreover, 
the curriculum should connect Islamic values with Thai objectives, drawing on history, 
culture, and education.

The historical context of Islam in Thailand  
	 1) The Early Emergence and Dissemination of Islam
	 The introduction of Islam in Thailand can be traced back to ancient times,  
predominantly through peaceful engagements and commercial exchanges (อานนท์ อุ่นธง, 
2560). This section explores the historical origins of Islam in Thailand and how it progressively 
assimilated into the indigenous culture over time.
	 2) Cultural Influence and Integration
	 This section examines the impact of culture on society and the process of integrating 
different cultural elements. The research conducted by อามีน ลอนา (2557) plays a crucial 
role in enhancing our comprehension of how Islam has exerted its impact and become 
incorporated into Thai culture throughout the course of history. The emergence of syncretic 
components contributes to the country's abundant cultural variety.

Contemporary state of Islamic education in Thailand 
	 1) Islamic educational institutions 
	 This refers to educational establishments that are specifically dedicated to providing 
education based on Islamic principles and teachings. These institutions play a crucial role 
in the dissemination and preservation of Islamic knowledge and values. They encompass  
a wide Islamic education in Thailand is currently marked by the presence of several  
educational establishments, including Islamic schools and universities (ซิดดิก อาลี และ  
ดลมนรรจน์ บากา, 2555). This section evaluates the influence of Thai Muslims in shaping the 
religious and cultural identity of their community.
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	 2) Challenges and Opportunities in the Field
	 The study conducted by ซมัซ ูสาอ ุและ สุวรรณ ีหลงัปเูต๊ะ (2559) offers valuable insights 
into the current challenges and opportunities that exist in the field of Islamic education in 
South East Asia including Thailand. It is imperative to acknowledge and effectively utilize 
the opportunities while also addressing the problems to ensure the successful integration 
of Islamic Studies.

A Theoretical Framework for the Development of an Islamic Studies Program
	 1) Incorporation of Islamic Principles
	 According to Masriah et al. (2023), a theoretical framework is presented that highlights 
the incorporation of Islamic concepts within the conventional educational curriculum in a 
cohesive manner. The proposed paradigm posits that instead of isolating Islamic teachings, 
they should be integrated into the core content of many academic disciplines. According 
to Masriah et al., this methodology promotes a comprehensive comprehension of Islamic 
principles and scholarly expertise.
	 The process of integration entails the identification of shared elements between 
Islamic values and the goals of mainstream education. For example, the inclusion of ethical 
teachings within the field of Islamic Studies can serve as a valuable supplement to values 
education initiatives. Similarly, the historical aspects encompassed within Islamic Studies can 
be aligned with a broader history curriculum, enhancing the overall educational experience.
This theoretical paradigm advocates for educators to perceive Islamic Studies not in isola-
tion, but rather as an essential component within a holistic educational context. According 
to Masriah et al. (2023), students can develop a more integrated worldview that integrates 
Islamic values with many academic subjects by embracing this particular method.
	 2) Correspondence with Thai Educational Objectives
	 To adhere to the educational goals, set forth by the Thai government, the  
theoretical framework must take into account the rules outlined by the Ministry of  
Education, Thailand (2021). The educational objectives of the Ministry span a wide range 
of areas, such as the promotion of ethical conduct, the cultivation of critical thinking skills, 
and the development of a profound understanding and respect for cultural variety (Ministry 
of Education, Thailand, 2021).
	 The suggested Islamic Studies program ought to be created in a manner that  
complements and augments these stated aims. The ethical teachings within the field of 
Islamic Studies follow the Ministry's emphasis on the development of moral values. By  
adhering to Thai educational objectives, the Islamic Studies program can effectively integrate 
and provide a constructive contribution to the overarching educational aims of Thailand 
(Ministry of Education, Thailand, 2021).
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	 3) Curriculum Development
	 The research conducted by อดิศักดิ์ นุชมี (2565) offers significant contributions in 
understanding the methodical process involved in designing an Islamic Studies curriculum 
that is specifically catered to the educational requirements of Thai students. The process of 
curriculum development encompasses a series of fundamental steps: Firstly, the purpose 
of this study is to conduct a needs assessment to gain a comprehensive understanding 
of the specific needs and requirements of Thai students and educational institutions. This 
encompasses the careful consideration of cultural nuances, language preferences, and 
academic standards (อดิศักดิ์ นุชมี, 2565).
	 In addition, stakeholder engagement: The active participation of diverse  
stakeholders, such as educators, students, parents, and community leaders, in the 
process of curriculum development. This technique guarantees a more thorough and  
all-encompassing methodology that accurately represents a wide range of viewpoints, 
according to อดิศักดิ์ นุชมี (2565).
	 Lastly, topic Integration: Thoughtfully incorporating Islamic teachings into the 
pre-existing disciplines within the Thai curriculum. The process entails the identification 
of shared characteristics and domains in which Islamic principles might contribute to the 
comprehension of diverse academic fields (อดิศักดิ์ นุชมี, 2565). The integration of cultural  
sensitivity into the curriculum is necessary to uphold and accurately represent the  
multifaceted nature of Thai culture. This entails the integration of local illustrations, customs, 
and historical allusions (อดิศักดิ์ นุชมี, 2565).

Curriculum Development for the Islamic Studies Program
	 1) Core Subjects
	 In the context of education, core subjects refer to the fundamental areas of study 
that are considered essential for a well-rounded education. Drawing upon the scholarly 
contributions of Khan (2016), it is imperative to incorporate essential disciplines within the 
proposed Islamic Studies program, which serve as the fundamental pillars for a well-rounded 
understanding of Islamic ideas.
	 Firstly, the field of Quranic Studies encompasses an in-depth examination of the 
Quran, focusing on its historical background, linguistic characteristics, and thematic elements. 
The primary objective of this endeavor is to cultivate a profound comprehension of the 
principal sacred scripture within the Islamic faith, as stated by Masriah et al. (2023)
	 Secondly, the present study aims to delve into the chronological progression of 
Islam, examining its significant impact on civilization and shedding light on the notable 
individuals who have played pivotal roles in Islamic history. This course offers students 
a comprehensive comprehension of the development of Islamic ideology, as stated by 
Masriah et al. (2023).
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	 Thirdly, Ethics and Morality: An Analysis of the Ethical Teachings of Islam and Their 
Pragmatic Implications in Daily Existence. The objective of this discipline is to cultivate moral 
principles, promote ethical conduct, and foster a sense of accountability among students 
Masriah et al. (2023).
	 2) Elective Courses
	 The research conducted by มูหัมมัดรอฟลี แวหะมะ และคณะ (2564) provides valuable 
insights into the development of optional courses aimed at promoting program diversity, 
accommodating the unique interests of students, and fostering a comprehensive educational 
experience. The academic course of Comparative Religion aims to provide students with a 
comprehensive understanding of various major faiths by examining and contrasting Islamic  
ideas alongside those of other religious traditions. According to Ahmad, this practice  
facilitates an enhanced comprehension of the various religious beliefs and practices, while 
also encouraging constructive conversations and exchanges between different faith traditions.
	 This academic study delves into the extensive heritage of Islamic art, encompassing 
various forms such as calligraphy, architecture, and visual arts. The elective course provides 
students with an introduction to the cultural and artistic dimensions of Islamic civilization 
(มูหัมมัดรอฟลี แวหะมะ และคณะ, 2564).
	 The present study focuses on the examination and analysis of contemporary  
concerns in Islam, with a particular emphasis on addressing the current global challenges 
and issues that are prevalent within the Islamic world. The course aims to foster critical 
thinking and facilitate debates regarding the potential of Islamic teachings in addressing 
present-day challenges (มูหัมมัดรอฟลี แวหะมะ และคณะ, 2564).
	 4) Pedagogical Approaches
	 Drawing on the pedagogical approaches proposed by Bond and Bedenlier 
(2019). The curriculum implements a range of strategies aimed at fostering active student  
engagement in the learning process.
	 Experiential learning refers to the deliberate provision of opportunities for students 
to actively participate in hands-on experiences that facilitate the integration of theoretical 
knowledge with practical applications in real-world contexts. The educational program 
encompasses various activities such as visits to historical locations, interactive workshops, 
and engagement in community-based projects (Bond & Bedenlier, 2019).
	 Promoting Collaborative Projects: Fostering initiatives that facilitate collaboration, 
emphasizing the cultivation of cooperation, effective communication, and the exchange of 
ideas. According to Laal and Seyed (2012), the inclusion of group tasks and collaborative 
research projects within an educational setting fosters a dynamic learning environment.
	 The incorporation of technology: Utilizing technological tools to augment the  
educational process. The integration of multimedia resources, online platforms for  
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discourse, and interactive instructional tools have the potential to enhance the accessibility 
and engagement of the curriculum. (Bond & Bedenlier, 2019).

Cultural Sensitivity and Community Engagement 
	 1) An Examination of Thai Culture
	 The field of Thai cultural studies, as explored by Arphattananon (2018), provides 
valuable perspectives on the intricacies and subtleties of Thai culture. This section highlights 
the significance of comprehending and valuing the diverse cultural aspects of Thailand to 
facilitate the development of an effective curriculum.
	 2) The Significance of Cultural Sensitivity
	 The research conducted by Garcia and Pantao (2021) emphasizes the significance  
of cultural sensitivity in promoting an inclusive educational setting. This entails the 
implementation of a curriculum that accurately represents and acknowledges the cultural 
identities of students.Strategies for Community Involvement
	 This section examines techniques for actively engaging local communities in the 
curriculum creation process, drawing inspiration from successful models proposed by  
Zakariya (2014). The program's effectiveness hinges upon the imperative collaboration with 
local leaders and parents.

Difficulties Encountered in Executing the Program 
	 1) Cultural Barriers and Misconceptions in Cross-Cultural Communication
	 The research conducted by ซัมซู สาอุ และ สุวรรณี หลังปูเต๊ะ (2559) examines the 
cultural obstacles and misunderstandings that can potentially emerge in the course of 
program execution in ASEAN. Strategies aimed at addressing these difficulties encompass 
the implementation of cultural awareness programs and fostering open debates.
	 2) The Presence of Institutional Resistance
	 The insights provided by Wekke et al. (2019) are of utmost importance in  
comprehending the possible opposition that may arise within institutions. This section  
examines various ways for effectively managing resistance, with a particular focus on  
highlighting the advantages of the program for all parties involved.
	 3) Academic Context
	 The financial models developed by Riinawati (2022) are utilized as references to 
suggest options for sustainable finance and resource allocation, ensuring the program's 
durability and efficiency in achieving its goals
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Opportunities and Advantages 
	 1) Academic Excellence 
	 The research conducted by Masriah et al. (2023) provides evidence that the  
incorporation of integrated Islamic studies into educational curricula can enhance  
academic achievement through the cultivation of critical thinking skills and the promotion 
of a comprehensive educational experience. This section examines the potential impact 
of the proposed program on academic achievements.
	 The Significance of Social Harmony and Cohesion
	 According to Kraince (2007) study, the implementation of an integrated program 
has been found to foster social harmony through the facilitation of mutual understanding 
and respect among students hailing from various cultural backgrounds. This section explores 
the potential societal advantages of the program.
	 2) The concept of global competence
	 The study conducted by Susilowati (2023) posits that the implementation of this 
particular program has the potential to augment the global competency of students through 
the cultivation of a comprehensive comprehension of Islamic principles within a global 
framework. This section examines the worldwide ramifications of the suggested scheme.

Conclusion and Recommendation
	 In conclusion, it can be inferred that the aforementioned points support the notion 
that the topic at hand is worthy of further investigation and analysis. In this section, we 
present a concise overview of the main findings obtained from our research. This section 
provides a concise overview of the main findings, highlighting the importance of implementing 
an integrated Islamic Studies program in promoting cultural cohesion and achieving high 
academic standards. The integrated program will connect Islamic values with Thai objectives, 
Thai and Islamic history, culture, and education.
	 The research conducted in this work has significant consequences for educational  
practices, advocating for an inclusive approach that acknowledges and appreciates  
cultural variety (อานนท์ อุ่นธง, 2560). This paper presents practical recommendations for the  
implementation of the proposed program.
	 Subsequent investigations may delve into the enduring effects of incorporating  
Islamic Studies into the curriculum, specifically examining the influence on students'  
scholastic accomplishments and their contributions to society. This line of inquiry would 
aim to address the gaps identified in the present study. 
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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยนีเ้ป็นการศึกษากระแสเงนิสดและขนาดของกจิการต่อการเตบิโตของกจิการในสถานการณ์
โควิด 19 ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างการวิจัยนี้ใช้ข้อมูล 
จากบริษัทจดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พ.ศ. 2561-2564 จ�ำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 7,103 
ตวัอย่าง สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ คอื การวเิคราะห์สถิตเิชงิพรรณนา และการวิเคราะห์สถติิการถดถอยพหคุณู 
ผลการศกึษาพบว่า กระแสเงนิสดจากการด�ำเนนิงาน กระแสเงนิสดจากการจดัหาเงนิ กระแสเงนิสดจากการ
ลงทนุ และขนาดของกจิการมผีลกระทบในทศิทางเดียวกนักบัการเตบิโตของกจิการในสถานการณ์แพร่ระบาด 
ของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) แสดงให้เห็นว่า กิจการที่มีกระแสเงินสดจากการด�ำเนินงาน  
การจัดหาเงิน และการลงทุนเพิ่มสูงข้ึนรวมท้ังขนาดของกิจการท่ีเพ่ิมสูงข้ึนในสถานการณ์แพร่ระบาดของ 
โรคตดิเช้ือไวรสัโควดิ 19 (COVID-19) ส่งผลให้การเติบโตของกจิการในเพิม่ขึน้ด้วย เนือ่งจากผู้บรโิภคจะต้อง
มีการใช้เงินในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคมายังชีพในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคส่งผลให้กิจการต่าง ๆ  
ที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์นั้นมีกระแสเงินสดเพิ่มขึ้นนั่นเอง

ค�ำส�ำคัญ: กระแสเงินสด ขนาดของกิจการ การเติบโตของกิจการ โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) 

Abstract

	 This research is to study the effect of cash flow and business size on business 
growth in the situation of COVID-19 of listed companies on the Stock Exchange of Thailand. 
This research sample uses listed companies to announce B.E. 2018-2021, 7,103 samples  
explained. The statistics used in the analysis were descriptive statistical analysis. And  
multiple regression statistical analysis the study found that operating cash flow cash flow 
from financing cash flow from investments and the size of the business has an impact in 
the same direction as the growth of the business in the situation of the COVID-19 pandemic,  
indicating that businesses with increased cash flow from operations, financing and  
investments, as well as increased business size during the COVID-19 pandemic, have resulted 
in the growth of business in the country also increased because consumers have to spend 
money to buy consumer goods to survive in the pandemic situation resulting in various 
businesses. Related to that situation, there is an increase in cash flow.

Keywords: Cash Flow, Firm Size, Firm Growth, Coronavirus Disease 2019 (COVID-19)
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บทน�ำ
	 เมื่อทั่วโลกยังอยู่ในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคร้ายแรงติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19)  
ซึ่งส่งผลกระทบสุขอนามัยของคนท่ัวโลกและยังส่งผลต่อเศรษฐกิจโลกอย่างมากเป็นเวลานานท�ำให้
อุตสาหกรรมต่าง ๆ มีมูลค่าหุ้น มูลค่ากิจการลดลงเป็นอย่างมาก เนื่องจากผลกระทบจากโรคโควิด 19 
ท�ำให้ประชาชนไม่สามารถออกไปนอกบ้านได้อย่างอิสระเสรีเหมือนเมื่อก่อนและยังต้องปรับตัวในการ
ท�ำงานอย่างการท�ำงานท่ีบ้านโดยไม่ต้องเข้าออฟฟิศ (Work From Home) ในช่วงที่โควิด 19 ระบาด
อย่างรุนแรง (ปราโมทย์ ยอดแก้ว, 2564) สถานประกอบการบางแห่งในปัจจุบันเริ่มน�ำนโยบายการท�ำงาน  
Work From Home มาใช้ในการท�ำงานจึงเป็นเหตุให้มีการปรับเปล่ียนวิถีการใช้ชีวิตของประชาชน 
อย่างต่อเนือ่ง ท�ำให้ประชาชนไม่สามารถเข้ามาใช้บรกิารได้สะดวกเหมอืนในช่วงก่อนทีจ่ะเกดิการระบาดของ
โรคโควิด 19 ท�ำให้อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว อุตสาหกรรมยานยนต์ และอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยนั้นต้องเผชิญกับความยากล�ำบากยาวนานอย่างต่อเน่ือง เพราะว่าส�ำหรับ
ประเทศไทยนัน้อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วนัน้ถอืเป็นตวัส�ำคัญทีจ่ะท�ำให้ธรุกจิไทยนัน้ขบัเคลือ่นต่อไปได้ และ
ในเมื่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวน้ันได้เกิดการชะลอตัวลงจากภาวะโรคโควิด 19 ท�ำให้ภาคอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์ก็ได้รับผลกระทบด้วยเช่นกัน Corbet et al. (2020) พบว่าในทวีปเอเชีย อเมริกาเหนือและ
ยโุรปพบว่า ตลาดเงนิได้รบัผลกระทบจาก COVID-19 อย่างรนุแรงท�ำให้ตลาดหุน้ตกต�ำ่มาก และยงัส่งผลต่อ
การจ้างงาน อัตราการเสียชีวิตของคนในประเทศอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีการศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ที่พบว่าเมื่อมีการประกาศอย่างเป็นทางการเกี่ยวกับตัวเลขผู้ติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
	 กระแสเงินสด มักใช้เป็นตัวบ่งช้ีความสามารถของสภาพคล่องของธุรกิจในการใช้เงินสดแสดง
ตามจ�ำนวนเงิน ระยะเวลาและความแน่นอนของกระแสเงินสด ที่เวลานั้นและในอนาคตนอกจากน้ียังเป็น 
ประโยชน์ในการใช้ตรวจสอบความถูกต้องของการประเมินกระแสเงินสดในอนาคตที่ได้จัดท�ำในอดีตและ 
ใช้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท�ำก�ำไรและกระแสเงินสดสุทธิและผลกระทบ 
จากการเปลี่ยนแปลงในระดับราคาต่าง ๆ ได้ งบกระแสเงินสดตามมาตรฐานการบัญชีฉบับที่ 1 (ปรับปรุง 
2555) เรื่องงบกระแสเงินสดของกิจการมีประโยชน์ต่อผู้ใช้งบการเงินเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินความ
สามารถของกิจการในการก่อให้เกิดเงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดและความต้องการ ใช้กระแสเงินสด 
ของกิจการในการตัดสินใจเชิงเศรษฐกิจของผู้ใช้งบการเงินจะต้องมีการประเมินความสามารถของกิจการ 
ในการก่อให้เกิดเงินสดและร้ายการเทียบเท่าเงินสดจังหวะเวลาและความแน่นอนของการก่อให้เกิดเงินสด 
ดังกล่าว เช่นงานวิจัยของ (จินตนา จันอ้น, 2559) กระแสเงินสดสุทธิจากกิจกรรมจัดหาเงินมีความสัมพันธ ์
ในทิศทางเดียวกันกับผลการด�ำเนินงานในอนาคตและกระแสเงินสดสุทธิจากการกู้ยืมมีความสัมพันธ ์
ในทศิทางเดยีวกนักับผลการด�ำเนนิงานในอนาคต ซึง่ถ้ามกีารกูย้มืและออกหุน้ทนุทีเ่พิม่มากขึน้ส่งผลต่อการ
ด�ำเนินงานของกิจการท่ีดีส่วนกระแสเงินสดสุทธิจากการออกหุ้นทุนมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
กับผลด�ำเนินงานในอนาคต จึงเป็นที่มาของช่องว่างหรือปัญหางานวิจัยนี้ที่ท�ำให้ผู้วิจัยศึกษาผลกระทบของ 
กระแสเงนิสดและขนาดของกจิการท่ีมต่ีอการเติบโตของกจิการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสั
โควิด 19 (COVID-19) ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพื่อศึกษาผลกระทบของกระแสเงินสดและขนาดของกิจการที่มีต่อการเติบโตของกิจการ 
ในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19)
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การทบทวนวรรณกรรม 
	 จากการวิจัยหลาย ๆ งานได้แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญของกระแสเงินสดส�ำหรับการเติบโตของ
บริษัทและการตัดสินใจลงทุน ได้สรุปว่าข้อจ�ำกัดด้านสภาพคล่องช่วยอธิบายการใช้จ่ายด้านการลงทุนและ
การเติบโตของบริษัท ตามทฤษฎีของตลาดทุนที่สมบูรณ์แบบ ข้อจ�ำกัดเหล่าน้ีอาจเป็นผลมาจากข้อมูล 
ทีไ่ม่สมมาตรระหว่างบรษิทัและแหล่งเงนิทนุของบรษิทั เข้ากนัได้กบัทฤษฎีข้อมลูอสมมาตรทีว่่ากระแสเงนิสด
ภายนอกเป็นค่าใช้จ่ายส�ำหรับบริษัทขนาดเล็ก จากหลักฐานเอกสารต่าง ๆ เห็นว่าการขาดแคลนกระแส
เงินสดภายในเกี่ยวข้องกับการลงทุนท่ีลดลงและอัตราการเติบโตที่ลดลง อย่างไรก็ตาม บริษัทท่ีมีข้อจ�ำกัด
ทางการเงินหรือมีขนาดเล็กไม่ได้ด�ำเนินการในระดับที่ต�่ำกว่ามาตรฐานเสมอไป และวรรณกรรมเกี่ยวกับ 
การเปล่ียนแปลงของบริษัทแสดงให้เห็นว่าบริษัทขนาดเล็กที่อยู่รอดมีแนวโน้มที่จะเติบโตเร็วกว่าบริษัท 
ขนาดใหญ่ นั่นคือขนาดของบริษัทต่าง ๆ มีความแตกต่างกันในการเข้าถึงเงินทุนภายนอก
	 ในงานวิจัยน้ีแสดงหลักฐานท่ีแสดงว่า ความไวของกระแสเงินสดลดลงอย่างมากเมื่อจ�ำนวนหุ้น
ของบริษัทที่ถือโดยผู้จัดการเพิ่มขึ้น ประการที่สอง เราพบหลักฐานที่ชัดเจนว่าการเป็นสมาชิกในกลุ่มบริษัท 
ในเครือช่วยลดความอ่อนไหวของกระแสเงินสดของบริษัทได้อย่างมาก ประการที่สาม บริษัทเล็กและบริษัท 
เล็กเติบโตเร็วกว่าบริษัทเก่าและขนาดใหญ่ ประการที่ส่ี ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนาและการโฆษณา 
ช่วยเพิ่มการเติบโตอย่างมีนัยส�ำคัญ ประการที่ห้า กระแสเงินสดที่มากมายและความสามารถในการท�ำก�ำไร
กระตุ้นให้บริษัทเติบโต (Lu & Jhuang, 2014)
	 การศึกษาล่าสุดเก่ียวกับผลกระทบของข้อจ�ำกัดด้านสภาพคล่องต่อการเติบโตของโรงงาน
โดย Markovic & Stemmer (2017) เผยให้เห็นว่าประสิทธิภาพ อายุ และขนาดเป็นปัจจัยที่ก�ำหนด
และท�ำให้บริษัทต้องพ่ึงพาการจัดหาเงินทุนภายในมากขึ้น ผู้เขียนยังพบว่าบริษัทต่าง ๆ พึ่งพาก�ำไรสะสม 
มากขึ้น นอกจากน้ี Quartey et al. (2017) ศึกษาว่า ความทุกข์ยากของเงินทุนส่งผลต่อการเติบโตของ
องค์กรส�ำหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างไร และแสดงให้เห็นว่าการเข้าถึงเงินทุนภายนอกนั้น
พจิารณาจากความเป็นเจ้าของเป็นหลกั ทศิทางการส่งออกของบริษทั ความแขง็แกร่งของสทิธทิางกฎหมาย 
ขนาดของบริษัท ประสบการณ์ของผู้จัดการระดับสูง อีกทั้ง Zhang et al. (2020) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบ
ของการแพร่ระบาดของโรคโควดิ 19 ทีส่่งผลกระทบต่อตลาดการเงนิ โดยจากผลการศกึษาพบว่าการระบาด
ของโรคโควิด 19 ส่งผลกระทบให้ความเสี่ยงของตลาดการเงินทั่วโลกน้ันเพิ่มขึ้น และท�ำให้นักลงทุนมีการ
ขาดทุนจากการ ลงทุนอย่างมีนัยส�ำคัญในช่วงเวลาอันรวดเร็ว ความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นจากการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด 19 รวมทั้งความเสียหายทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้ตลาดมีความผันผวนและคาดเดาได้ยากยิ่งขึ้น 
ผู้วิจัยเห็นว่านโยบายในการจัดการปัญหาการแพร่ระบาดและนโยบายในตลาดการเงินมีความส�ำคัญ แต่ 
การด�ำเนินนโยบายที่ไม่เป็นไปตามแบบแผน เช่น นโยบาย QE ของสหรัฐอเมริกา อาจจะท�ำให้เกิดความ 
ไม่แน่นอนและเกิดปัญหาในระยะยาว
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัยนี้ใช้ข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 
ปี พ.ศ. 2561 จ านวน 541 ไตรมาสที่ 1 บริษัท ปี พ.ศ. 2562 จ านวน 552 บริษัท ปี พ.ศ. 2563 จ านวน 578 บริษัท และปี 
พ.ศ. 2564 จ านวน 581 บริษัท ไตรมาสท่ี 1-4 รวมทั้งสิ้น 7,385 ตัวอย่าง งานวิจัยนี้ไม่ใช้ข้อมูลจาก ธุรกิจการเงิน หมวด
บริษัทจดทะเบียนที่อยู่ระหว่างฟ้ืนฟูการด าเนินงาน กองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์และกองทุนทรัสต์เพื่อการลงทุน และบริษัทท่ีมี
ข้อมูลไม่ครบถ้วน หลังหักข้อมูลดังกล่าวแล้วมีข้อมูลจากข้อมูลก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-
19) คือ ไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2561 ถึงไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2562 รวม 5 ไตรมาส จ านวน 2,610 ตัวอย่าง และข้อมูลเกิด
ระหว่างการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโควิด 19 (COVID-19) คือ ไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2663 ถึง ไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 
2664 รวม 8 ไตรมาส จ านวน 4,493 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลระหว่างการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) 
รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 7,103 ตัวอย่าง  

โดยมตีัวแบบการวิจยัดังนี ้
FirmGrowthit = 0 + 1SIZEit + 2CFOit + 3CFFit + 4CFIit + 5LEVit + 6COVID19it + it 

โดยที ่
FirmGrowth  =  การเติบโตของกิจการวัดจากเปอรเ์ซ็นต์การเปลีย่นแปลงของรายได้ 
SIZE  =  ขนาดของกิจการวัดจากค่าลอการทิึมของสินทรัพย์รวม 
CFO  =  กระแสเงินสดสุทธิจากการด าเนินงาน 
CFF  =  กระแสเงินสดสุทธิจากการจัดหาเงิน 
CFI  =  กระแสเงินสดสุทธิจากการลงทุน 
LEV  =  โครงสร้างเงินทุนวัดจากอัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม 
COVID19 =  การด าเนินงานก่อนและระหว่างการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรสั 

โควิด 19 (COVID-19) ก าหนดให้เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเป็น 0 (ไตรมาสที่ 4 ปี 2561 -
ไตรมาสที่ 4 ปี 2662) และตัวแปรหุ่น มีค่าเป็น 1 (ไตรมาสที่ 1 ปี 2563-ไตรมาสที่ 4 
ปี 2564) 

it  =  ความคลาดเคลื่อนในการประมาณการของบริษัท i ณ เวลา t 

ตัวแปรตาม 

การเติบโตของกิจการ 

ตัวแปรอิสระ 
1. กระแสเงินสดสุทธิจากการดำเนินงาน 
2. กระแสเงินสดสุทธิจากการจัดหาเงิน 
3. กระแสเงินสดสุทธิจากการลงทุน 
4. โรคติดเช้ือไวรัสโควิด 19 (COVID-19) 
5. ขนาดของกิจการ 

ตัวแปรควบคุม 
1. โครงสร้างเงินทุน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ ่มตัวอย่างการวิจัยนี้ใช้ข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ประกอบด้วย ปี พ.ศ. 2561 จ�ำนวน 541 ไตรมาสที่ 1 บริษัท ปี พ.ศ. 2562 จ�ำนวน 552 บริษัท 
ปี พ.ศ. 2563 จ�ำนวน 578 บริษัท และปี พ.ศ. 2564 จ�ำนวน 581 บริษัท ไตรมาสที่ 1-4 รวมทั้งสิ้น 7,385 
ตัวอย่าง งานวิจัยนี้ไม่ใช้ข้อมูลจาก ธุรกิจการเงิน หมวดบริษัทจดทะเบียนที่อยู่ระหว่างฟื้นฟูการด�ำเนินงาน 
กองทนุรวมอสงัหารมิทรพัย์และกองทนุทรสัต์เพือ่การลงทนุ และบรษิทัทีม่ข้ีอมลูไม่ครบถ้วน หลังหกัข้อมลูดงั
กล่าวแล้วมข้ีอมลูจากข้อมลูก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโรคตดิเช้ือไวรสัโควดิ 19 (COVID-19) คือ ไตรมาสที่ 
4 ปี พ.ศ. 2561 ถึงไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2562 รวม 5 ไตรมาส จ�ำนวน 2,610 ตัวอย่าง และข้อมูลเกิดระหว่าง
การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) คือ ไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2663 ถึง ไตรมาสที่ 4 
ปี พ.ศ. 2664 รวม 8 ไตรมาส จ�ำนวน 4,493 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลระหว่างการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา (COVID-19) รวมจ�ำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 7,103 ตัวอย่าง 
	 โดยมีตัวแบบการวิจัยดังนี้
FirmGrowth

it
 = a

0
 + b

1
SIZE

it
 + b

2
CFO

it
 + b

3
CFFit + b

4
CFI

it
 + b

5
LEV

it
 + b

6
COVID19

it
 + e

it

โดยที่
FirmGrowth 	= 	 การเติบโตของกิจการวัดจากเปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงของรายได้
SIZE	 = 	 ขนาดของกิจการวัดจากค่าลอการิทึมของสินทรัพย์รวม
CFO	 = 	 กระแสเงินสดสุทธิจากการด�ำเนินงาน
CFF	 = 	 กระแสเงินสดสุทธิจากการจัดหาเงิน
CFI	 = 	 กระแสเงินสดสุทธิจากการลงทุน
LEV	 = 	 โครงสร้างเงินทุนวัดจากอัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม
COVID19	 = 	 การด�ำเนินงานก่อนและระหว่างการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
		  โควิด 19 (COVID-19) ก�ำหนดให้เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเป็น 0 
		  (ไตรมาสที่ 4 ปี 2561 -ไตรมาสที่ 4 ปี 2662) และตัวแปรหุ่น มีค่าเป็น 1 
		  (ไตรมาสที่ 1 ปี 2563-ไตรมาสที่ 4 ปี 2564)
e

it
	 = 	 ความคลาดเคลื่อนในการประมาณการของบริษัท i ณ เวลา t
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)
	 การวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเพื่อต้องการทราบลักษณะทั่วไปของตัวแปรที่วิจัย โดยใช้ 
ค่าต�่ำสุด (Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อวัดค่ากลางของข้อมูล และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวัดการกระจายของข้อมูล แสดงรายละเอียดในตารางที่ 1 ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาแยกก่อนการแพร่ระบาด COVID-19 และระหว่างการแพร่ระบาด 
COVID-19

	ตัวแปร	 Mean	 S.D.	 ตัวแปร	 Mean	 S.D.

	 ก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด 19	 ระหว่างเกิดการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด 19
	 (N = 2,610)	 (N = 4,493)
	 Firm	 85,279.245	 6,072,320.8974	 Firm	 184,050.622	 4,740,392.3917
	Growth			   Growth

	 CFO	 1,321,273.669	 12,161,488.0673	 CFO	 1,714,875.566	 12,548,923.3033

	 CFI	 -1,606,272.212	 11,538,639.9719	 CFI	 -1,747,114.195	 13,692,426.4691

	 CFF	 370,182.980	 9,022,087.0444	 CFF	 45,072.155	 5,739,300.2849

	 LEV	 1.333	 3.2392	 LEV	 1.847	 24.7614

	 SIZE	 64,412,050.882	 310,494,314.2230	 SIZE	 70,643,022.841	 354,838,848.5602

การวิเคราะห์สมมติฐาน
	 โดยแสดงรายละเอียดการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ จากการวิเคราะห์ผลกระทบของ
กระแสเงินสดและขนาดของกิจการท่ีมีต่อการเติบโตของกิจการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโควิด 19 (COVID-19) ดังแสดงรายละเอียด ในตารางที่ 2 ดังนี้

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลกระทบของกระแสเงินสดและขนาดของกิจการที่มีต่อการเติบโตของกิจการ

		  Unstandardized Coefficients	 Standardized		
	 Model		  Coefficients 	 t		  P Value
		  B	 Std. Error	 Beta
	 (Constant)	 -1290113.241	 601183.534		  -2.146	*	 0.032
	 CFO	 0.119	 0.017	 0.272	 7.090	***	 0.000
	 CFI	 0.034	 0.016	 0.082	 2.087	*	 0.037
	 CFF	 0.143	 0.015	 0.199	 9.428	***	 0.000
	 LEV	 -0.139	 0.045	 -0.037	 -3.109	**	 0.002
	 COVID-19	 84075.451	 124931.177	 0.008	 0.673	**	 0.003
	 Size	 179133.090	 85982.101	 0.025	 2.083	*	 0.037
  Sig. F-stat   0.000* 	 R2  0.045	 Adj-R2  0.044

หมายเหตุ. *, **, *** หมายถึง มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ
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	 จากตารางการวิเคราะห์ผลกระทบของกระแสเงินสดและขนาดของกิจการที่มีต่อการเติบโต 
ของกิจการพบว่า กระแสเงินสดจากการด�ำเนินงาน (CFO) มีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับการเติบโต
ของกิจการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001  
จงึสามารถสรปุได้ว่า หากกจิการทีม่กีระแสเงนิสดจากการด�ำเนนิงานเพ่ิมสงูข้ึนส่งผลให้การเตบิโตของกจิการ
เพ่ิมสงูขึน้ และหากกจิการทีม่กีระแสเงนิสดจากการด�ำเนนิงานลดลงส่งผลให้การเตบิโตของกจิการลดลง และ
ผลงานวิจัยยังพบอีกว่า กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน (CFF) ผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับการเติบโต
ของกิจการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001 
แสดงว่า หากกิจการที่มีกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินเพิ่มสูงขึ้นส่งผลให้การเติบโตของกิจการเพิ่มสูงขึ้น 
และหากกิจการที่มีกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินลดลงส่งผลให้การเติบโตของกิจการลดลง น่ันแสดงให้ 
เห็นว่าการด�ำเนินงานของกิจการที่ดี พร้อมทั้งการกู้ยืมเงินของกิจการมีผลต่อการเติบโตที่เพิ่มขึ้นหรือลดลง
ของกจิการ (จนิตนา จนัอ้น, 2559) กระแสเงนิสดสทุธจิากกจิกรรมจดัหาเงนิมีความสมัพันธ์ในทศิทางเดยีวกนั
กับผลการด�ำเนินงานในอนาคต และกระแสเงินสดสุทธิจากการกู้ยืมมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ 
ผลการด�ำเนินงานในอนาคต ซ่ึงกระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงินเกี่ยวข้องกับการก่อหนี้และส่วนของ
เจ้าของ หากกิจการมีการกูย้มืและออกหุน้ทนุท่ีเพิม่มากขึน้เพือ่ใช้ส�ำหรบัการด�ำเนนิธรุกจิส่งผลให้การด�ำเนนิ
ธุรกิจมีเงินไหลเวียนมากข้ึนและบริหารงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ Ogbeide and Akanji 
(2017) พบว่า กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงินมีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น  
และสอดคล้องกับ Quartey et al. (2017) พบว่ากระแสเงินสดพิจารณาจากความเป็นเจ้าของเป็นหลัก 
ทิศทางการส่งออกของบริษัท ความแข็งแกร่งของสิทธิทางกฎหมาย ขนาดของบริษัท ประสบการณ์ของ 
ผู้จัดการระดับสูงส่งผลให้องค์กรเติบโตอย่างมาก 
	 ผลการวิจัยกระแสเงินสดจากการลงทุน (CFI) มีผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับการเติบโตของ
กิจการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05  
จึงสามารถสรุปได้ว่า หากกิจการที่มีกระแสเงินสดจากการลงทุน เพิ่มสูงขึ้นส่งผลให้การเติบโตของกิจการ
เพิ่มสูงขึ้น และหากกิจการที่มีกระแสเงินสดจากการลงทุน ลดลงส่งผลให้การเติบโตของกิจการลดลง  
แสดงให้เหน็ว่าหากกจิการมกีารลงทนุในส่วนของสนิทรพัย์ถาวรหรอืขายสนิทรพัย์ถาวรออกไปมผีลให้กิจการ
มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นหรือลดลง ตัวแปรสุดท้ายคือขนาดของกิจการผลการวิจัยพบว่า ขนาดของกิจการมี 
ผลกระทบในทิศทางเดียวกันกับการเติบโตของกิจการในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโควิด 
19 (COVID-19) มีนัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า หากกิจการที่ขนาดของกิจการเพิ่มสูงขึ้น 
ส่งผลให้การเติบโตของกิจการเพิ่มสูงขึ้น และหากกิจการที่ขนาดของกิจการลดลงส่งผลให้การเติบโตของ
กจิการลดลง แสดงให้เหน็ว่า หากกจิการมสีนิทรพัย์รวมมากขึน้หรอืมกีารลดลงของสนิทรพัย์นัน้มผีลให้กจิการ
มีการเติบโตเพิ่มขึ้นหรือลดลงเช่นกัน โดยสรุปผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ในทิศทางตรงกัน
ข้าม Zhang et al. (2020) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ที่ส่งผลกระทบ 
ต่อตลาดการเงิน กระแสเงินสด ขนาดของกิจการ โดยจากผลการศึกษาพบว่าการระบาดของโรคโควิด 19  
ส่งผลกระทบให้ความเสี่ยงของตลาดการเงินท่ัวโลกนั้นเพิ่มขึ้น และท�ำให้นักลงทุนมีการขาดทุนจากการ
ลงทุนอย่างมีนัยส�ำคัญในช่วงเวลาอันรวดเร็ว ความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19  
รวมทั้งความเสียหายทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้ตลาดมีความผันผวนและคาดเดาได้ยากยิ่งขึ้น และยังส่งผลต่อ
การเติบโตของกิจการเป็นไปได้ยาก 
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษา สามารถสรุปได้ดังนี้
	 การศึกษากระแสเงินสด ขนาดของกิจการกับการเติบโตของกิจการในสถานการณ์โควิด 19 ของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยแสดงให้เห็นว่า กิจการที่มีกระแสเงินสดจากการ
ด�ำเนินงาน การจัดหาเงิน และการลงทุนเพิ่มสูงขึ้นรวมทั้งขนาดของกิจการที่เพิ่มสูงขึ้นในสถานการณ์แพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) ส่งผลให้การเติบโตของกิจการในเพิ่มขึ้นด้วย เน่ืองจาก 
ผูบ้รโิภคจะต้องมกีารใช้เงนิในการซ้ือสนิค้าอปุโภคบรโิภคมายงัชพีในสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคส่งผลให้ 
กิจการต่าง ๆ ของบริษัทจดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ยกเว้น ธุรกิจการเงิน หมวดบริษัท 
จดทะเบียนที่อยู่ระหว่างฟื้นฟูการด�ำเนินงาน กองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์และกองทุนทรัสต์เพื่อการลงทุน 
และบริษัทที่มีข้อมูลไม่ครบถ้วน ที่เกี่ยวข้องกับสถานกาณ์นั้นมีกระแสเงินสดเพิ่มขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 1. 	ส�ำหรับการวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างอัตราส่วนที่ใช้เป็นกระแส
เงินสด ขนาดของกิจการ เพื่อน�ำมาพิจารณาเป็นตัวเลือกในการศึกษาหาความสัมพันธ์ที่มีต่อการเติบโตของ
กิจการในสถานการณ์อื่นที่ไม่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด 19 (COVID-19) 
ต่อไป
	 2. 	ในงานวิจัยในอนาคตหากมีการเพิ่มตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ทั้งตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ตัวแปร
ควบคุม รวมถึงหากมีการขยายระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา อาจจะช่วยให้ผลการวิจัยออกมาสมบูรณ์และ
ชัดเจนมากขึ้น นอกเหนือจากนี้ในอนาคต
	 3. 	ผู้ลงทุนสามารถน�ำผลการวิจัยนี้ใช้เพื่อวิเคราะห์ธุรกิจในการประกอบการตัดสินใจลงทุนธุรกิจ
ต่อไป
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดี
ในแบรนด์ และความรักในแบรนด์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y โดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ กลุม่ตวัอย่าง คือ ผู้บรโิภคในกลุ่ม Generation Y ช่วงอายรุะหว่าง 
27-42 ปี โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกลุ่มที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จ�ำนวน 400 คน 
และวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  
ของ Generation Y ได้แก่ ความรักในแบรนด์สินค้า รองลงมาคือการรับรู้ถึงแบรนด์ ด้านช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดย 
ปัจจัยทั้ง 5 ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y ได้ร้อยละ 70.8 โดยน�ำตัวแปรทั้งหมดมาสร้างสมการถดถอยพหุคูณ ดังนี้
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154 
(Privacy) + 0.132(Brand Loyalty)

ค�ำส�ำคัญ:  การตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เครื่องส�ำอาง แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก เจเนอเรชันวาย

Abstract

	 The purpose of this research was to study online marketing mix factors, brand 
awareness, brand loyalty and love of brand which affected to purchase decision cosmetics 
through the TikTok platform of Generation Y by using quantitative research. The sample 
group was 400 consumers in the Generation Y group who aged between 27-42 years old 
by using a purposive sample from a group that had purchased cosmetics through the  
TikTok platform. The data was analyzed by using descriptive statistics, including percentage, 
mean, standard deviation and multiple regression analysis. The results found that factors 
that affected to purchase decision cosmetics through the TikTok platform of Generation Y 
included love of brand, followed by brand awareness, place, privacy protection and brand 
loyalty statistically significant. All five factors could predict to purchase decision cosmetics 
through the TikTok platform of Generation Y about 70.8 percent by bringing all variables to 
create a multiple regression equation as follows;
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154 
(Privacy) + 0.132(Brand Loyalty)

Keywords: Purchase Decision, Online Marketing Strategies, Cosmetics, TikTok Platform, 
Generation Y
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันผู้คนต่างให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาบุคลิกภาพของตนเอง โดยที่เครื่องส�ำอางเป็นปัจจัย
ส�ำคัญที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในชีวิตประจ�ำวันเพื่อเสริมความงาม ซ่ึงไม่ได้จ�ำกัดเพศตามค่านิยมในปัจจุบัน 
ที่ต้องการเสริมภาพลักษณ์ให้ตนเองดูดีข้ึน รวมถึงช่วยเพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้กับ
ตนเองมากขึ้น จากข้อมูลตลาดเครื่องส�ำอางของไทยเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.0 ต่อปี ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 
2565 ประมาณ 1.5 เท่า (Krungthai COMPASS, 2566) โดยมีความสอดคล้องกับการส�ำรวจข้อมูล 
ผูบ้รโิภคของ TNP Research (2023) พบว่าพฤตกิรรมการใช้จ่ายของผูบ้รโิภคชาวไทยร้อยละ 81 มแีผนการ
ใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส�ำอาง อีกทั้งยังต้องการผลิตภัณฑ์ความงามในรูปแบบใหม ่
ตลอดเวลา โดยผูบ้รโิภคร้อยละ 41 มกีารวางแผนทีจ่ะใช้จ่ายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดแูลผิวและเครือ่งส�ำอางมากข้ึน 
ต่อเนื่อง
	 เทคโนโลยดีิจทิัลเข้ามามีบทบาทส�ำคญัในทกุอตุสาหกรรม ไมเ่ว้นแมแ้ต่อตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอาง 
โดยปัจจุบันผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางได้น�ำใช้สื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นช่องทางในการ
สือ่สาร เพ่ือเพ่ิมประสทิธภิาพทัง้ในแง่ของการพฒันาผลติภณัฑ์ และการน�ำเสนอสนิค้าทีต่รงกบัความต้องการ
ของผู้บริโภคมากที่สุด (Krungthai COMPASS, 2566) ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการใช้ชีวิตของทุกคนทั่วโลกได้
เปลี่ยนไปอย่างมาก โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค้าที่เปลี่ยนมาเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึน้ รวมถึงแอฟพลเิคชนัต่าง ๆ  ท�ำให้สดัส่วนการซ้ือสนิค้าออนไลน์เพิม่ขึน้อย่างนยัสําคัญ สอดคล้องกบัผลการ
ส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ�ำปี 2565 พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยใช้
เวลาในการเข้าถงึอนิเทอร์เน็ตเฉลีย่อยูท่ี ่7 ชัว่โมง 4 นาทต่ีอวนั โดยการซือ้ของออนไลน์กลายเป็นพฤตกิรรม
ปกติของคนไทย นอกจากน้ี Generation ท่ีมีพฤติกรรมเลือกซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุด คือ  
Gen Y ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 27-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 88.36 รองลงมาคือ Gen X ร้อยละ 84.55 Gen Z 
ร้อยละ 81.53 และ Baby Boomers ร้อยละ 74.04 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565)
	 แพลตฟอร์มท่ีผู ้ประกอบการของธุรกิจต่างให้ความสนใจในปัจจุบัน คือ TikTok ซึ่งเป็น 
แอปพลิเคชันสัญชาติจีนบนแพลตฟอร์มมือถือ เปิดตัวเมื่อเดือนกันยายน ปี พ.ศ. 2559 และได้รับความ
นิยมทั่วโลก โดย TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ที่มีจุดเด่นคือ มีฟังก์ชันในการสร้างและตัดต่อ 
คลิปวิดีโอที่หลากหลาย สามารถแต่งภาพ ใส่เพลงประกอบ ใช้เอฟเฟกต์ต่าง ๆ ท�ำให้ผู้ใช้งานได้สร้างวิดีโอ
ที่แสดงความเป็นตัวตน ใช้งานง่าย สามารถสร้างวิดีโอความยาว 15-60 วินาที และสามารถแชร์วิดีโอ 
ให้ผูใ้ช้คนอืน่เหน็ได้ (ปิยนชุ จงึสมานกุล, 2563) โดย TikTok ได้เพิม่ฟีเจอร์ TikTok Shop ซึง่ช่วยเพิม่โอกาส 
ในการสร้างยอดขาย ซึ่งเชื่อมโยง TikTok ไปยังร้านค้าออนไลน์ของผู้ค้าโดยตรง ท�ำให้ผู้คนสามารถซ้ือ
สินค้าที่ต้องการได้บนแพลตฟอร์ม ทั้งนี้ สถิติและข้อมูลผู้ใช้แพลตฟอร์ม TikTok ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 
2565 พบว่า กลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ใช้ Generation Y รองจาก Generation Z นอกจากนี้ จากการ
ส�ำรวจพบว่า Generation Y ร้อยละ 79 นับเป็นกลุ่มคนที่มีก�ำลังซื้อไม่ได้ อีกทั้งติดตามเฉพาะความบันเทิง 
บนแพลตฟอร์มเท่าน้ัน แต่ยังติดตามแบรนด์ท่ีอยู่ในแพลตฟอร์มด้วย โดยประเภทสินค้าที่มีเลือกซื้อนั้นคือ 
เครื่องส�ำอาง มากที่สุดเป็นอันดับ 2 รองจากเสื้อผ้า รองเท้า (Marketeer Team, 2566) โดยปัจจุบันเครื่อง
สําอางเข้ามามีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคมากขึ้น เป็นผลท�ำให้ตลาดเครื่องสําอางจะต้องหา
ความแตกต่างทัง้ในเรือ่งของราคาและคณุภาพท่ีสามารถตอบสนองความปรารถนาของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภค 
ยุคใหม่ได้มีทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่เปลี่ยนไป 
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	 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล เป็นเครื่องมือ
ส�ำหรับส่งเสริมการประกอบธุรกิจออนไลน์เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตั้งเป้าไว้ การรับรู้ถึงแบรนด์ เป็นการที ่
ผู้บริโภคระลึกหรือจดจําได้ถึงแบรนด์ ความภักดีในแบรนด์เป็นการที่ผู้บริโภคมีความคิดเชิงบวกต่อแบรนด ์
จนเกิดเป็นการซ้ือซ�ำ้และการบอกต่อและความรกัในแบรนด์ ซึง่เป็นความสมัพนัธ์อนัยาวนานระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภคความรู้สึกท่ีมากกว่าความพึงพอใจท่ีเกิดเพียงชั่วคราว ท้ังหมดล้วนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ที่นิยมใช้ในการก�ำหนดแผนการตลาดออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ
	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจในเครื่องส�ำอางพัฒนาต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y
	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ถึงแบรนด์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 3. เพ่ือศกึษาความภกัดใีนแบรนด์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 4. เพื่อศึกษาความรักในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y

นิยามศัพท์เฉพาะ
	 1. ผู้บริโภค Generation Y หมายถึง ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี หรือ 
กลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-พ.ศ. 2540 การศึกษาครั้งนี้เจาะจงผู้บริโภค Gen Y ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok
	 2. เคร่ืองส�ำอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาเพ่ือใช้ในร่างกายมนุษย์เพื่อท�ำความสะอาด  
บํารุง ตกแต่งให้ใบหน้าและส่วนอื่น ๆ ของร่างกายเกิดความสวยงาม ในท่ีน้ีประเภทของเคร่ืองส�ำอาง  
ได้แก่ แป้งพัฟ ลิปสติก อายแชโดว์ มาสคาร่า รองพื้น บลัชออน อายไลเนอร์ ครีมบ�ำรุงผิวและอื่น ๆ

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดผู้บริโภค Generation Y
	 Generation Y หรอื Gen Y คอื การแบ่งกลุม่ประชากรด้วยหลกัประชากรศาสตร์ (Demography) 
ของนักเศรษฐศาสตร์ โดยใช้อายุเป็นเครื่องมือในการแบ่งกลุ่มลักษณะหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งผู้บริโภค 
Gen Y เป็นผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-พ.ศ. 2540 ที่มีอายุระหว่าง 27-42 ปี ถือได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ที่นักการตลาดให้ความส�ำคัญ เน่ืองจากก�ำลังเป็นกลุ่มแรงงานหลักในการผลักดันเศรษฐกิจและพัฒนา 
ประเทศแทนกลุ่ม Generation X และ Baby Boomer ที่ก�ำลังเข้าสู่วัยเกษียณ นอกจากน้ี ผู้บริโภค 
Gen Y เป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซื้อสูง กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตสัมพันธ์
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กับเทคโนโลยี และการบริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งนิยมซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์มากกว่าเดินซื้อตาม 
ห้างสรรพสินค้า (nitayaporn.mongkol, 2563)
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
	 Kotler and Keller (2017) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) คือ เครื่องมือส�ำคัญ
ส�ำหรับการสร้างกิจกรรมของการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบร่วมจากส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ�ำหน่าย (Place) รวมถึงการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดยเพิม่ส่วนประกอบ คอื การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการให้บรกิาร
ส่วนบุคคล (Personalization) ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความครอบคลุมกับคุณลักษณะของผู้บริโภคจากโลกออนไลน์ 
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความ 
พอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง
	 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness)
	 Keller (1993) กล่าวว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ เป็นการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นการที่ผู้บริโภค 
สามารถจดจําหรือนึกถึงแบรนด์สินค้าน้ันได้ เกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ซึ่งน�ำมาสู่ความรู้สึกชอบ  
(Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย บางครั้งความคุ้นเคยเพียงอย่างเดียวก็น�ำมาซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อได้ ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจที่จะใช้ความพยายามประเมินคุณลักษณะสินค้า
	 ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty)
	 Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
คือ ความรู้สึกที่ดีที่ปรากฏในจิตใจของผู้บริโภคจนน�ำไปสู่การเลือกแบรนด์เดิมอีกครั้ง โดยเหตุหลักส�ำคัญ
ของความภักดี กล่าวได้ว่า เม่ือใดท่ีผู้บริโภคเกิดความจงรักหรือซื่อสัตย์ย่อมเป็นผลให้แบรนด์นั้นเกิดส่วน 
ครองตลาดมากขึ้น ความรู้สึกดังกล่าวจับต้องไม่ได้
	 Gamble and Woodcock (1989) ได้อธิบายไว้ว่า การที่ผู้บริโภคมีความคิดเชิงบวกต่อแบรนด์
หน่ึง เป็นเหตุเกิดจากการวัดสิ่งที่แบรนด์แสดงออก จนน�ำไปสู่ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น โดยความภักดี
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty) เป็นเหตุจากสภาวะ
จิตใจโดยเป็นความรู้สึกเชิงต่อแบรนด์สิ่งหนึ่งสิ่งใดโดยไม่ต้องมีเหตุผลใดมาสนับสนุน โดยเกิดจากความรู้สึก
พิเศษภายในจิตใจของลูกค้า ซึ่งถือว่าแบรนด์ได้ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้าประเภทน้ี และความ
ภักดีจากเหตุผล (Rational Loyalty) เป็นเหตุจากการกระท�ำด้วยความเต็มใจ เหตุเพราะผู้บริโภคได้รับการ
ตอบรับจากแบรนด์ เพื่อปกป้องการที่ผู้บริโภคจะไปภักดีต่อแบรนด์อื่น อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคสามารถมีความ
ภักดีมากกว่าหนึ่งแบรนด์ โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ต่อไป
	 ความรักในแบรนด์ (Brand Love)
	 Halilovic (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดอันเกี่ยวโยงความรักในตราสินค้าไว้ว่า ความรักในตรา สินค้า
เป็นส่วนหนึง่ของโครงสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บรโิภคกับตราสนิค้าและเป็นความสัมพนัธ์ทีร่นุแรงมากกว่า
ความชื่นชอบ ผู้บริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าโดยใช้เรื่องของความรักได้เนื่องจาก 
ผู้บริโภคเริ่มที่จะมีความสัมพันธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับตราสินค้า อีกทั้งความรักในตราสินค้านั้น
รวมถึงความเต็มใจที่จะประกาศหรือแสดงออกซึ่งความรัก เช่น การพูดว่าฉันรักตราสินค้านี้ (I Love This 
Brand) และเกี่ยวข้องกับการรวมตัวกันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค นอกจากนี้ความรักในตราสินค้ายังมี
ความแตกต่างจากผลกระทบจากตราสินค้าโดยท่ัวไป จะเห็นได้ว่าความรักระหว่างบุคคลนั้นมีความเข้มข้น
รุนแรงมากกว่าความชื่นชอบระหว่างบุคคลดั้งนั้นความรักในตราสินค้าก็เช่นกัน (Ismail & Spinelli, 2012)
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้ 
            ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจยัไว้ดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 

Y 
สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 

Y 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีผู้วจิัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้ลักษณะส ารวจ (Survey)  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 26-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค านวณสูตรของ Cochran (1977) ดังนี ้
  จากสูตร   n = P(1 – P)Z2 

                           d2 

โดย  n = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม 
Z = ความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี 0.05 
d = สัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ความรักในแบรนด์ (Brand Love) 

	 การตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and Armstrong (2012) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการในการเลือก ซ่ึงเป็นพฤติกรรมซ่ึงประกอบขึ้นโดยผู้บริโภคอยากจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ก่อนทีจ่ะเกิดการตดัสินใจ มกัจะมวีดัประเมนิ อนัเป็นสิง่ทีใ่นการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาด ทัง้นี ้การตัดสนิใจ
ซือ้ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึง่ปัจจยัขัน้ตอนของปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคทีก่ระท�ำลงไป กล่าวคือก่อนท่ี
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าอย่างใดอย่างหนึง่นัน้ จะมอีทิธพิลจากทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก
เข้ามากระตุ้น เม่ือปัจจัยเหล่าน้ีถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือกระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิดเป็นพฤติกรรม 
ออกมา

	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ ดังนี้

 		           ตัวแปรอิสระ					     ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y
	 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 สมมตฐิานที ่3 ความภกัดใีนแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
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	 สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ลักษณะส�ำรวจ 
(Survey) 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 26-42 ปี ที่เคยซื้อ
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค�ำนวณสูตรของ 
Cochran (1977) ดังนี้
		  จากสูตร 		 n = P(1 – P)Z2

          	   			              d2

โดย	 n = จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง
	 P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม
	 Z = ความเชื่อมั่นที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ 0.05
	 d = สัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้
	 แทนค่าจากสูตร P = 0.50, Z = 1.96, d = 0.05 ทั้งนี้ จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน 
แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด ผู้ศึกษาจึงก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส�ำหรับการศึกษาจ�ำนวน 400 คน และ
ท�ำการคัดเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วน
ที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ลักษณะ
ค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ลักษณะค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
(Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
(Privacy) ส่วนที่ 4 ค�ำถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในแบรนด์ (Brand 
Loyalty) และความรักในแบรนด์ (Brand Love) ส่วนที่ 5 ค�ำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทาง
เลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซ้ือ โดยส่วนที ่3 -5 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบ Likert (Likert’s Scale) ก�ำหนดการให้เป็น 5 ระดบั 
คือ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) และน้อยที่สุด (1) และส่วนที่ 6 เป็นค�ำถามเพื่อแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ ลักษณะค�ำถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended) และได้ท�ำการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.808-0.933 ซึ่งอยู่ใน
ระดับที่ยอมรับได้
	 การเก็บรวบรวมด้วยการใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y โดยการส่งต่อ 
(Share) โดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ด้วยลิงค์ https://forms.gle/ygDzkCD86fVzvWzVA  
ไปยงัช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  โดยได้มผีูต้อบกลบัมาจ�ำนวน 422 ชุด ขณะทีไ่ด้แบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์
เพื่อการวิเคราะห์ จ�ำนวน 400 ชุด
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	 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple  
Regression Analysis)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การวิจัยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จ�ำนวน 400 คน มีผลการวิจัยดังนี้
	 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม  
TikTok พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ มอีาย ุ27–30 ปี ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรอื 
เทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 25,001–35,000 บาท
	 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok พบว่า ผู้บริโภค 
ในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส�ำอางประเภทลิปสติก เลือกซื้อเครื่องส�ำอางเนื่องจาก 
ราคาสมเหตุสมผล ความถ่ีในการเลือกซ้ือ น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok คือเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และจ�ำนวนเงินที่ซื้อ น้อยกว่า 1,000 บาท
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยระดบัความคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดับมาก ซึง่พจิารณา
เป็นรายด้าน โดยมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทกุด้าน เม่ือเรยีงค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 รองมาคือด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ด้านการส่งเสริมทางการ
ตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ 
ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มค่ีาเฉลีย่เท่ากัน อยูท่ี ่3.96 โดยเมือ่พจิารณาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
มค่ีาระหว่าง 0.615–0.544 ถอืได้ว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐานที่ได้น้อยกว่า 1 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ภาพรวม

           ส่วนประสมการตลาดออนไลน์	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)	 4.10	 0.544	 มาก

ด้านราคา (Price)	 4.06	 0.566	 มาก

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)	 4.03	 0.606	 มาก

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)	 4.04	 0.610	 มาก

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 	 3.96	 0.612	 มาก

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)	 3.96	 0.615	 มาก

                          รวม	 4.03	 0.517	 มาก
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	 ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y มรีะดบัความคดิเหน็ต่อความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองมาการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Aware-
ness) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และปัจจัยความรักในแบรนด์ มีความ
คดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.94 โดยเมือ่พจิารณาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน มค่ีาระหว่าง 
0.619–0.644 ถือได้ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่
ได้น้อยกว่า 1 ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดี 
ในแบรนด์ (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์ (Brand Love) ภาพรวม

                        ปัจจัย	 c 	 S.D.	 การแปรผล

การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness)	 3.96	 0.619	 มาก

ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty)	 3.97	 0.644	 มาก

ความรักในแบรนด์ (Brand Love)	 3.94	 0.636	 มาก

	 การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y พบว่า มีความคิดเห็น
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 พิจารณาเป็นรายด้านมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน 
เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
มีความง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองมาคือ ผู้บริโภคคิดว่าจะยังซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
อีกในครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ผู้บริโภคคิดว่าจะซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จากการ
รีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ และผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน�ำเพื่อนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อย่างแน่นอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ท�ำให้ได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่าง มีค่าเฉลี่ย 3.86 โดยเมื่อพิจารณาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าระหว่าง 
0.800–0.885 ถือได้ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน แต่ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ได้น้อยกว่า 1 
สามารถน�ำไปวิเคราะห์ได้ ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง

                        การตัดสินใจซื้อ	 c	 S.D.	 การแปรผล

ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.86	 0.800	 มาก 
ท�ำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง

ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.98	 0.885	 มาก 
สะดวกในการค้นหาข้อมูล

ผู้บริโภคคิดว่าจะซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.97	 0.823	 มาก 
จากการรีวิวในสื่อสังคมออนไลน์

ผู้บริโภคคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม	 4.02	 0.805	 มาก 
TikTok มีความง่าย

ผู้บริโภคคิดว่าจะยังซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 	 3.99	 0.867	 มาก
TikTok อีกในครั้งต่อไป

ผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน�ำเพื่อนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องส�ำอาง	 3.97	 0.840	 มาก
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok อย่างแน่นอน	

                                รวม	 3.96	 0.647	 มาก

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพยีร์สนัระหว่างตวัแปรอสิระกับการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 
Y ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่าง 
0.579** ถงึ 0.787** แสดงว่า ความสมัพนัธ์ของตวัแปรไม่เกินเกณฑ์ทีจ่ะเกดิปัญหาความสมัพนัธ์ของตัวแปร
อิสระที่สูงเกิน (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y

     				       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)
	 Y	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	 8	 9

การตัดสินใจซื้อ	 1.000

ผลิตภัณฑ์	 .579**	 1.000

ราคา	 .673**	 .702**	 1.000

ช่องทางจัด	 .682**	 .665**	 .784**	 1.000
จ�ำหน่าย	

การส่งเสริมทาง	 .695**	 .608**	 .722**	 .765**	 1.000
การตลาด

การให้บริการ	 .716**	 .644**	 .693**	 .712**	 .787**	 1.000
ส่วนบุคคล

รักษาความเป็น	 .748**	 .625**	 .699**	 .703**	 .765**	 .802**	 1.000
ส่วนตัว

การรับรู้ถึง	 .764**	 .605**	 .684**	 .675**	 .714**	 .733**	 .746**	 1.000
แบรนด์

ความภักดี	 .755**	 .584**	 .640**	 .632**	 .677**	 .760**	 .779**	 .784**	 1.000
ในแบรนด์

ความรัก	 .787**	 .603**	 .660**	 .666**	 .685**	 .762**	 .789**	 .785**	 .834**	1.000
ในแบรนด์

	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมานโดยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี 
Stepwise ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปตามสมมติฐานได้ดังนี้
	 สมมตฐิานท่ี 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y พบว่า มีเพียง 2 ด้าน คือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
	 สมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมตฐิานที ่3 พบว่า ความภกัดใีนแบรนด์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมติฐานที่ 4 พบว่า ความรักในแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปัจจัย
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	 จากผลการศึกษาสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y อย่างนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ได้ร้อยละ 70.8 (R2 = 0.708) โดยสามารถน�ำตัวแปรทั้งหมดมา
พยากรณ์ผ่านการเขียนสมการถดถอยพหุคูณ ดังนี้
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154(Pri-
vacy) + 0.132(Brand Loyalty)
	 สมการรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้
	 Z = 0.280 + 0.227 + 0.156 + 0.146 + 0.131
	 และเมื่อพิจารณาตัวแปรที่ดีที่สุดคือ ความรักในแบรนด์ รองลงมาคือการรับรู้ถึงแบรนด์ ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และความภักดีในแบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) 
เท่ากับ 4.960 4.531 3.837 2.859 และ 2.372 ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูปัจจยัทีส่่งผลกับการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y

        ตัวแปร	 B	 Std. Error	 Beta (β)	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่ (Constant)	 0.098	 0.130			   0.759	 0.448

Brand Love	 0.285	 0.057	 0.280	 4.960***	 0.000	 0.232	 4.309

Brand Awareness	 0.237	 0.052	 0.227	 4.531***	 0.000	 0.296	 3.381

place	 0.167	 0.043	 0.156	 3.837***	 0.000	 0.447	 2.236

privacy	 0.154	 0.054	 0.146	 2.859***	 0.004	 0.283	 3.536

Brand Loyalty	 0.132	 0.056	 0.131	 2.372*	 0.018	 0.242	 4.124

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y

R Square (R2) = 0.708, Adjusted R Square = 0.705, F = 191.371 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05, ***มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.001 

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสิน
ใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2017) ที่อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) คือ องค์ประกอบส�ำคัญในการ
ด�ำเนินงานการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ สอดคล้องผลการศึกษาของ อัคริยา รณศิริ 
และคณะ (2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการ
ศึกษาของ เรวดี ฉลาดเจน (2564) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย และด้านสินค้า รวมถึงด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จอย พันธ์แตง (2565) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางเคานเ์ตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 
ซึ่งแนวคิดของ Keller (1993) อธิบายไว้ว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นการระลึก
หรือจดจ�ำได้ ถึงแบรนด์ ที่มีอยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะมีความสามารถในการแยกแยะ 
หรือระบุถึงแบรนด์ ในสถานการณ์ที่ไม่เหมือนกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริมนต์ สุวรรณรัตน์ (2565) 
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคที่ซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน 
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 จากผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบพบว่า ความภักดใีนแบรนด์ (Brand Loyalty) ส่งผลต่อการตัดสิน
ใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่แนวคดิ
ของ วรัตต์ อินทสระ (2553) อธิบายไว้ว่าความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภค 
มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้าหนึง่เกดิจากการประเมนิทางเลือกในตวัสินค้า จนท�ำให้เกดิความเช่ือมัน่ การนกึถงึ
และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อต่อเนื่อง 
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ความรักในแบรนด์ (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Carroll and Ahuvia (2006) อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับความรักในตราสินค้าไว้ว่าเป็นระดับ
ของความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการรวมไปถึงตราสินค้า 
ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญชพร คูตระกูล (2561) พบว่า  
ความรักในตราสินค้าส่งผลต่อการสื่อสารการสื่อสารแบบปากต่อปากในด้านดี ซึ่งเป็นการส่ือสารทาง 
การตลาดไปให้บุคคลหนึ่งส่งต่อข่าวสารไปยังคนอื่นเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. จากผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y ฉะนั้น ร้านค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ต้องให้ความส�ำคัญกับการรีวิวหรือแสดงความ
คิดเห็นในเว็บไซต์มีความปลอดภัย และการที่ข้อมูลการส่ังซ้ือสินค้าของลูกค้าถูกเก็บเป็นความลับ อย่างไร
ก็ตามแพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดายต่อการใช้งาน นอกจากนี้ ร้านค้าควร
จะต้องระบุนโยบายที่เกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจน
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	 2. การรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y ฉะนัน้ จากผลการศกึษาความคิดเหน็พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส�ำคัญและพอใจกบัประสบการณ์ 
ที่ได้ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยผู้บริโภคมักเลือกซื้อแบรนด์เครื่องส�ำอางที่มีความคุ้นเคย 
กับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์ที่เคยใช้ ดังนั้น ร้านค้าเครื่องส�ำอาง 
บนแพลตฟอร์มควรคัดเลือกแบรนด์ที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรับในตลาด 
	 3. ความรักในแบรนด์สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y ฉะนั้น จากผลการศึกษาความคิดเห็นพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญตราสินค้าเครื่องส�ำอาง
แพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม นอกจากนี้ ผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคัญกับสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น การที่บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นจะท�ำให้สินค้ามีความน่าสนใจกับ 
ผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ  
27-42 ปี โดยคัดกรองเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ฉะนั้น การศึกษาครั้ง
ถดัไป ควรเลอืกขยายกลุม่ตวัอย่างเพือ่ให้ผลการศกึษาทีม่คีวามครอบคลมุและแตกต่างยิง่ขึน้ เช่น การศึกษา
ผู้บริโภคช่วงอายุอื่น อาทิ Generation Z ซึ่งมีการเครื่องส�ำอางเช่นกัน และน�ำผลที่ได้มาเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้บริโภค
	 2. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สามารถลงลึกในรายละเอียด
ได้มากตามที่ต้องการ การวิจัยในคร้ังถัดไปจึงควรเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและ
สงัเกตการณ์ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y และควรขยายเพิม่เตมิในส่วนของผูท้ีจ่�ำหน่ายเครือ่งส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกขึ้นและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น มาก�ำหนดเป็นกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ที่สามารถตอบโจทย์ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็น การใช้เทคนิคลีนของผู้ประกอบการ 
ร้านอาหารบฟุเฟ่ต์ ประเภทฮอตพอทขนาดท่ีแตกต่างกนั 2. เปรยีบเทยีบการใช้เทคนคิลนี จ�ำแนกตามขนาด
ร้านอาหารบุฟเฟต์ ประเภทฮอตพอตที่แตกต่างกัน โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 3 จ�ำนวน ที่แตกต่างกัน
ทั้ง 3 ขนาด ได้แก่ ขนาดเล็ก 1 จ�ำนวน ขนาดกลาง 1 จ�ำนวน และ 1 ขนาดใหญ่ 1 จ�ำนวน โดยใช้เกณฑ ์
พื้นท่ีใช้สอยเป็นตัวก�ำหนดในพื้นท่ีอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ วิเคราะห์ความแตกต่างระดับการใช ้
เทคนิคลีน ด้วยสถิติการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อตรวจสอบเทคนิคลีนทั้ง  
8 ด้าน ผลการวจิยัพบว่า ร้านอาหารบฟุเฟต์ประเภทฮอตพอต มกีารใช้เทคนคิลนีทีแ่ตกต่างกนัตามขนาดของ 
ร้านและ ปัจจัยท่ีมีผลต่อความแตกต่างของการน�ำแนวคิดลีนต่อร้านอาหารทั้ง 3 ขนาดแตกต่างกันคือ  
ร้านขนาดเล็กยังขาดการน�ำแนวคิดการจัดการแบบลีนมาใช้ในด้านระบบปฎิบัติการ เช่น การขาดการ
เก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ ไม่มีการน�ำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ พนักงานขาดประสิทธิภาพ และพนักงาน 
มี Turnover Rate สูง ร้านขนาดกลางยังขาดการน�ำแนวคิดการจัดการแบบลีนมาประยุกต์ใช้ในด้านการ 
ปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม เช่น กล่องระบบตัด Compressor ของเครื่องปรับอากาศ  
การลดการใช้ไฟฟ้าและน�้ำประปาโดยใช้หัวจ่ายน�้ำระบบฉีดสเปรย์ ร้านขนาดใหญ่มีการน�ำแนวคิดและ
เทคนิคต่าง ๆ ของลีนน�ำมาใช้อย่างหลากหลาย แต่ยังสามารถพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยด้าน
ระบบปฎบิตักิาร ด้านการเคลือ่นไหวของพนกังานและ ด้านการปรบัแต่งเครือ่งมอืด้วยตนเองอย่างเหมาะสม  
พบว่า ผู้ประกอบการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตจะมีการเข้มงวดและเน้นย�้ำเรื่องปัจจัยการลดค่า
ใช้จ่าย ด้านการควบคุมวัตถุดิบและด้านการเตรียมวัตถุดิบ แต่ผู้ประกอบการร้านอาหารทั้ง 3 ขนาด ยังต้อง
ท�ำความเข้าใจและตระหนักรู้ในการน�ำแนวคิดแบบลีนมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจของตนในหลาย ๆ ด้าน เพื่อ
ศกึษาเพิม่พนูความรูเ้ทคนคิต่าง ๆ  อนัจะส่งผลท�ำให้การใช้ทรพัยากรอย่างคุม้ค่า เพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั
และเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: เทคนิคลีน แนวคิดแบบลีน ความสูญเปล่า ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอต

Abstract

	 The research aims to 1. study the level of adoption of lean techniques by  
operations of hot pot buffet restaurants of various sizes, and 2. compare the use of lean 
techniques across hot pot buffet restaurants of different sizes. This study includes 3 samples 
from each size of restaurant small (1 sample), medium (1 sample), and large (1 sample) in 
Chiang Mai. The data analysis involves statistical methods such as mean, standard deviation 
for examining 8 wastes of lean techniques. This study found that three sizes of hot pot 
buffet restaurants have differences in using lean techniques in many factors. Small-sized 
restaurants still lack the use of lean management concepts in terms of operating systems, 
such as a lack of systematic data collection, there is no application of technology, and 
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employee movements, such as inefficient employees and high employee turnover rates. 
Medium-sized restaurants still lack the application of lean management concepts in terms 
of properly customizing tools and choosing appropriate equipment such as the compressor 
cutting system box for the air conditioners, and reducing electricity and water use by using 
spray water dispensers. Finally, large-sized restaurants, even though they use a variety of 
Lean concepts and techniques, still can develop lean techniques to be more efficient in 
the operating system, employee movement, customizing tools, emphasizing reducing costs 
on raw materials and preparing raw materials. However, restaurant operators of all three 
sizes are still can improve on understanding and awareness in applying lean concepts to 
their businesses in many areas. Studying various techniques will affect the use of resources 
effectively which increases competitive potential and consumer satisfaction.

Keywords: Lean Techniques, Lean Concept, Wastes, Hot Pot Buffet Restaurant

บทน�ำ
	 ในปัจจุบันร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอต ซึ่งมีมูลค่าตลาดโดยรวมอยู่ที่ 23,000 ล้านบาท 
ได้เติบโตมากขึ้นในทุก ๆ ปี หลังวิกฤตการระบาดของ COVID-19 ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการร้านอาหาร 
ในประเทศไทยจะเผชิญกับความท้าทายต่าง ๆ ในช่วงการระบาดของ COVID-19 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
ต้องพยายามหาทุกวิถีทางเพื่อผ่านพ้นปัญหาให้ได้ และในท้ายที่สุดหลังช่วงการระบาดของ COVID-19  
จึงสามารถน�ำพายอดขายท่ีซบเซากลับมาเหมือนเดิมได้ อย่างไรก็ตามหลังการแพร่ระบาด ผู้บริโภค 
มีความอัดอั้นในการบริโภครับประทานอาหารนอกบ้านโดยไม่จ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงผลกระทบของโรคระบาด 
ที่เกิดขึ้น (หม่าล่า-ปิ้งย่าง” โตแรง 6 เดือนร้านอาหารเกิดใหม่ ทะลุหลักแสน, 2566)
	 อย่างไรก็ตาม หลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 ได้เกิดภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวจากการที่ 
ค่าเงินเฟ้อซึ่งเกิดขึ้นทั่วโลก จากนโยบายของภาครัฐในต่างประเทศตลอดจนถึงนโยบายภาครัฐของ
ประเทศไทย โดยเฉพาะประเทศไทยที่มีเงินเฟ้อที่ปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งท�ำจุดสูงสุดอยู่ที่ 8% ในปี พ.ศ. 2565 
ส่งผลท�ำให้ค่าใช้จ่ายด้านต่าง ๆ  เพิม่สงูขึน้อย่างชดัเจน โดยดชันรีาคาผูบ้รโิภคซึง่เกีย่วข้องโดยตรงกบัราคาของ
อาหารและวัตถุดิบปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น 40% และค่าโดยสารและการเดินทางปรับตัวเพิ่มขึ้น 23% โดยสินค้า
ประเภทอาหาร ไม่ว่าจะเป็นเนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ รวมไปถึงเครื่องดื่มที่ปราศจากแอลกอฮอล์ ปรับตัวเพิ่มสูง
ขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญ สิ่งนี้ส่งผลท�ำให้ผู้ประกอบการที่บอบช�้ำจากวิกฤตการระบาดของ COVID-19 ถึงแม้ว่า
ยอดขายจะกลับมาในระดับใกล้เคียงก่อนเกิดวิกฤต แต่ยังต้องจัดการกับปัญหาใหม่ คือวิกฤตการเงินเฟ้อ 
ที่เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายทุก ๆ ด้านไม่ว่าจะเป็นค่าแรงงาน ค่าไฟฟ้า สาธารณูปโภคและค่าเช่าที่  
รวมไปถึงค่าวัตถุดิบที่เพิ่มสูงขึ้น โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังคงใช้เทคนิคการลดค่าใช้จ่ายแบบเดิมและ
ไม่มีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง ซ่ึงจะส่งผลท�ำให้การปรับตัวเพื่ออยู่รอดของกิจการลดลง และส่งผลต่อ
เศรษฐกิจและการจ้างงานของประเทศ (วชรวิช รามอินทรา และคณะ, 2565)
	 อมรนิทร์ทวี ี(2565) เปิดเผยว่า จงัหวดัเชยีงใหม่ถงึแม้จะเป็นจงัหวดัทีป่ระชากรหนาแน่น อนัดบั 4 
ของประเทศแต่กม็รีายได้เฉลีย่ต่อครวัเรอืนน้อยในสดุ ซึง่อยูใ่น 5 จงัหวดัทีม่รีายได้น้อยทีสุ่ดของประเทศไทย 
ซึ่งเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการในการประกอบกิจการในภาวะเงินเฟ้อ จากงานวิจัยของ พีรยา  
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สมศกัดิ ์และคณะ (2566) พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคร้านอาหารบฟุเฟต์ประเภทฮอตพอตในจงัหวัดเชยีงใหม่
ส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีก�ำลังซื้อค่อนข้างจ�ำกัดและ
อ่อนไหวต่อราคาค่อนข้างสูง โดยเน้นความส�ำคัญในด้านความคุ้มค่าในราคา ความหลากหลายของอาหาร 
อาหารที่มีความสดใหม่อยู่เสมอ และเลือกใช้บริการร้านที่ตั่งอยู่นอกห้างสรรพสินค้า 
	 การที่ผู้บริโภคมีรายได้ที่จ�ำกัด และผลกระทบจากเงินเฟ้อ ส่งผลท�ำให้ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภท
ฮอตพอตยังต้องเผชิญกับการจัดการด้านการก�ำหนดราคาอาหารที่ชัดเจน ซ่ึงเป็นแบบ “บุฟเฟต์” ลูกค้า
สามารถรับประทานอาหารได้ตามปริมาณมากเท่าที่ต้องการด้วยราคาเดียว โดยลูกค้าของตลาดร้านอาหาร
บุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตเป็นกลุ่มรายได้ระดับปานกลางและมีความอ่อนไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง 
ค่อนข้างสูง ส่งผลท�ำให้ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตปรับตัวยากยิ่งขึ้นโดยได้รับแรงกดดันทั้ง 3 ด้าน
ได้แก่ 1. ระดับเงินเฟ้อท่ีเพิ่มสูงขึ้น ส่งผลท�ำให้ค่าใช้จ่ายในทุกมิติเพิ่มสูงขึ้น 2. ผู้บริโภคเป็นกลุ่มอ่อนไหว 
ต่อราคาค่อนข้างสูงท่ีมีผลต่อก�ำลังการซ้ือของผู้บริโภค 3. เนื่องจากปัญหาเงินเฟ้อส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคม ี
ก�ำลังการซ้ือที่ลดลงในขณะท่ีรายรับของผู้บริโภคยังอยู่ในระดับเดิม (ชุติมา ชูสิทธิ์, 2559) ปัญหาเหล่านี ้
ส่งผลกระทบท�ำให้ผู้ประกอบการจ�ำเป็นจะต้องปรับตัวเปลี่ยนแปลง แสวงหาเทคนิคหรือรูปแบบต่าง ๆ ใน
การลดค่าใช้จ่ายและเพิ่มรายได้ ซ่ึงมีเทคนิคต่าง ๆ มากมาย ทั้งที่ได้ผลลัพธ์ที่ดีและไม่ดี อีกทั้งยังมีปัจจัย
ตัวแปรอื่น ๆ ท่ีแตกต่างกันมากมาย ซ่ึงยังไม่พบว่ามีการศึกษาและเปรียบเทียบในวงกว้าง ผู้ประกอบการ
ยังไม่มีข้อมูลศึกษาที่มากเพียงพอต่อการน�ำแนวคิดลีนมาใช้ หากผู้ประกอบการได้เพ่ิมพูนความเข้าใจเกี่ยว
กับเทคนิคลีนจากการวิจัยในครั้งนี้ ย่อมส่งผลต่อการอยู่รอดของบริษัท
	 อย่างไรก็ตาม เป้าหมายของการศึกษานี้ เพื่อน�ำเทคนิคลีนที่ผู้ประกอบการร้านอาหารบุฟเฟต์
ประเภทฮอตพอตอาจเพิกเฉย ให้ตระหนักรู้ถึงการลดค่าใช้จ่ายในหลากหลายรูปแบบ เพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน และเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคในโอกาสต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพือ่ศกึษาระดบัความคิดเห็น การใช้เทคนคิลนีของผูป้ระกอบการร้านอาหารบฟุเฟ่ต์ ประเภท
ฮอตพอตขนาดที่แตกต่างกัน
	 2.	 เพือ่เปรยีบเทยีบการใช้เทคนคิลนี (แนวคิดความสูญเปล่า) จ�ำแนกตามขนาดร้านอาหารบฟุเฟ่ต์ 
ประเภทฮอตพอตที่แตกต่างกัน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาเปรียบเทียบระดับการใช้เทคนิคลีนต่อขนาดร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอต 
ที่แตกต่างกัน จ�ำเป็นจะต้องเข้าใจถึงแนวคิดและทฤษฎีของการจัดการลีน ซึ่งได้แก่ แนวคิดแบบลีน (Lean 
Concept) ความสญูเปล่า 8 ประการ (The 8 Wastes) ซึง่เป็นแนวคดิพืน้ฐานในการจดัการเพือ่ลดความสญู
เสียที่เกิดขึ้นในด้านต่าง ๆ ของการบริหารกิจการ ประกอบด้วยแนวคิดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

แนวคิดแบบลีน (Lean Concept) 
	 แนวคิดแบบลีน คือ การลดความสูญเปล่าที่มีให้มากที่สุด และเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงานให้
สูงขึ้นเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยอ้างอิงจากการศึกษา Wakamatsu (2017) พบว่า การปฎิบัติ
การในโรงงานอุตสาหกรรมของ Toyota โดยใช้แนวคิดของ Taiichi Ohno ซึ่งเป็นผู้บริหารของ Toyota  
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และเป็นบิดาของแนวคิดแบบลีน ได้กล่าวไว้ว่า “การพัฒนาความก้าวหน้าไม่ได้ถูกสร้างขึ้นมาจากความ 
พงึพอใจในการอยูก่บัสิง่เดมิ ๆ  แต่เป็นการสร้างสรรคสิง่ใหม่และลดสิง่เดมิน�ำไปสูจ่ดุที ่ๆ  ดกีว่า” โดยแก่นแท้
ของแนวคดิแบบลนีคอืการทีล่ดความสญูเปล่าให้ได้มากทีส่ดุ พฒันาพฒันาศกัยภาพการผลติและ เพิม่ความ
พึงพอใจของผู้บริโภค (Jacobs & Chase, 2019)
	 แนวคิดความสูญเปล่า 8 ประการ (The 8 Wastes) เป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดแบบลีน ในทุก
อุตสาหกรรมของธุรกิจจะมีความสูญเปล่าท่ีเกิดข้ึนถูกซ่อนอยู่ในการปฎิบัติงานอยู่เสมอ ที่ไม่ได้สร้างคุณค่า
และถูกเพกิเฉยต่อการจดัการซึง่สร้างภาระค่าใช้จ่ายให้กบักจิการโดยไม่จ�ำเป็น ไทอจิิ โอโนะ (Taiichi Ohno) 
ผู้เคยเป็นผู้บริหารบริษัท โตโยต้า (Toyota) ได้คิดค้นระบบ TPS หรือ Toyota Production System  
ซึ่งแนวคิดความสูญเปล่า 8 ประการ เป็นส่วนหนึ่งในองค์ความรู้ของ TPS โดยมีทั้งหมด 8 ประการ  
1. ด้านการควบคุมวัตถุดิบ (Defects) 2. ด้านการผลิตที่มากเกินไป (Overproduction) 3. ด้านความ
สูญเสียจากการรอคอย (Waiting) 4. ด้านการขนส่ง (Transportation) 5. สินค้าคงคลัง (Inventory)  
6. ด้านระบบปฎิบัติการส่วนเกิน (Process) 7. ด้านการเคล่ือนไหวของพนักงาน (Motion) และ  
8. ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน (Non-Utilized Talent) เช่น การผลิตเกินกว่าความต้องการ 
ที่สร้างสินค้าคงเหลือเป็นจ�ำนวนมาก การรอคอยท่ีส่งผลกระทบต่อค่าใช้จ่าย เช่น การรอคอยวัตถุดิบจาก 
Suppliers การเคลื่อนย้ายสิ่งต่าง ๆ ในการจัดการไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรที่จับต้องได้ เช่น วัตถุดิบ พนักงาน 
หรือจับต้องไม่ได้ เช่น software ต่าง ๆ รวมไปถึงด้านการจัดการสินค้าคงคลัง การเคลื่อนไหวในต�ำแหน่ง 
ต่าง ๆ ของพนักงาน ความสามารถของพนักงานที่ไม่ได้ถูกใช้ประโยชน์ ส่ิงเหล่าน้ีจ�ำเป็นจะต้องถูกระบุ 
หาสาเหตแุละ ถกูแก้ไขเพือ่ลดต้นทนุค่าใช้จ่ายทีธ่รุกจิต้องแบกรบั ซึง่สามารถเพิม่ผลก�ำไรให้กบัธรุกจิให้องค์
สามารถเติบโตและ เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันได้ (Donarumo & Zandy, 2019)
	 การศึกษาการใช้เทคนิคลีนของร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตในประเทศไทยยังมีจ�ำนวน
ไม่มากนัก โดยการศึกษาส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ซึ่งส่งผลท�ำให้
ร้านอาหารจ�ำนวนมากได้รบัผลกระทบจ�ำเป็นต้องปรบัตวัด้านค่าใช้จ่าย ทกัษญา สง่าโยธนิ (2565) ได้ท�ำการ
ศึกษาการปรับตัวของร้านอาหารในช่วงวิกฤตการ COVID-19 ซึ่งได้ท�ำการศึกษาผู้ประกอบการร้านอาหาร 
12 แห่ง โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า 
	 1.	 การปรับตัวของผู้ประกอบการร้านอาหารได้ปรับปรุงวิธีการจัดการกับยอดขายและ ผลก�ำไร
พยายามควบคุมค่าใช้จ่ายทุกอย่าง และการน�ำการบริหารค่าใช้จ่ายมาใช้รวมไปถึงปัจจัยภายนอก เช่น การ
โฆษณา
	 2.	 การปรับตัวของผู้ประกอบการร้านอาหารได้ปรับปรุงวิธีการบริหารโดยพยายามที่จะลดค่าใช้
จ่ายทกุด้าน เช่น การปลดต�ำแหน่งของพนกังานทีไ่ม่จ�ำเป็น และการลดเงนิเดอืนของพนกังาน เพือ่ให้สามารถ
พยุงธุรกิจในช่วงเวลาดังกล่าวได้
	 การศึกษาน้ียังระบุอีกว่า ผู้ประกอบการร้านอาหารส่วนใหญ่ประสบกับปัญหาการขาดแคลนเงิน
ทุนหมุนเวียน เนื่องจากไม่สามารถเปิดหน้าร้านได้ ท�ำให้หลาย ๆ  กิจการจะต้องปรับตัวโดยการขายผ่านทาง 
Online Platform ลดความสูญเปล่าของการใช้วัตถุดิบเพื่อปรับตัวในช่วงวิกฤตการ COVID-19
	 Figueiredo (2021) ได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหาร เพื่อต้องการทราบวิธีการจัดการลด
ความสูญเปล่าที่ถูกน�ำมาใช้กับร้านอาหาร พบว่า ผู้ประกอบการร้านอาหารส่วนใหญ่จะให้ความส�ำคัญกับ
การจดัการวตัถดุบิทีส่่งมาจาก Suppliers ซึง่เจ้าของร้านจะค�ำนงึถงึอปุกรณ์ภาชนะทีข่นส่งวตัถดิุบทีส่ามารถ
รักษาคณุภาพของวตัถดุบิ และการเกบ็รักษาทีย่าวนานมากยิง่ขึน้ มกัจะมีการแยกประเภทการเกบ็ของวตัถดิุบ
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วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากร คือ ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่มีขนาดพื้นที่ ๆ ต่างกัน ในการ
จำแนกขนาดของร้านอาหาร จากการศึกษาของ Du et al. (2020) ได้จำแนกขนาดของร้านอาหาร โดยใช้ปัจจัยด้านพื้นที่ ซึ่งใช้
สัดส่วนของพื้นที่ตารางเมตร ซึ่งเป็นพื้นที่ ๆ ร้านอาหารจำเป็นต้องจัดการเป็นสัดส่วน เช่น ส่วนของครัว ส่วนของหน้าร้าน พื้นที่
จอดรถ ห้องน้ำ และส่วนของพื้นที่รับประทาน ซึ่งส่งผลกระทบต่อรายรับและค่าใช้จ่ายของกิจการ ทั้งนี้จำนวนโต๊ะและที่นั่งของ
ลูกค้ารวมไปถึงพื้นที่ภายในครัวที่เหมาะสมต่อการเตรียมอาหารให้ลูกค้าอย่างพอเพียง โดยกำหนดให้พ้ืนท่ีตั้งแต่ขนาด 500 ตาราง
เมตรถึง 3,000 ตารางเมตร เป็นร้านขนาดใหญ่ พื้นที่ตั้งแต่ 150 ตารางเมตรจนถึง 500 ตารางเมตร เป็นร้านอาหารขนาดกลาง 
และ พื้นที่น้อยกว่า 150 ตารางเมตร เป็นร้านอาหารขนาดเล็ก โดยจะมีการสอบถามผู้จัดการร้านอาหารที่ยินดีให้ข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถามและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ได้เลือกพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพราะจากการเปิดเผยของ อมรินทร์ทีวี (2565) 
จังหวัดเชียงใหม่ ถึงแม้จะเป็นจังหวัดใหญ่ของประเทศแต่ก็มีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนน้อยในสุด 5 อันดับของประเทศไทย ซึ่งเป็น
ความท้าทายของผู้ประกอบการในการประกอบกิจการในภาวะเงินเฟ้อ โดยกำหนด 

ตัวแปรอิสระ คือ ขนาดของร้านอาหาร โดยวัดจากขนาดพื้นท่ีต่อตารางเมตร  
ตัวแปรตาม คือ การนำแนวคิดความสูญเปล่า 8 ประการ ซึ ่งเป็นส่วนหนึ ่งของแนวคิดแบบลีน  มาประยุกต์ใช้ 

ประกอบด้วยตัวแปรตาม 8 ประการ ตามแนวคิดของเทคนิคลีน ได้แก่ 1. ด้านการควบคุมวัตถุดิบ 2. ด้านการเตรียมวัตถุดิบ 3. 
ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน้ำ 4. ด้านการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและซับพลายเออร์ 5. ด้านการเคลื่อนไหวของพนักงาน 6. 
ด้านระบบปฏิบัติการ 7. ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน 8. ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 3 แห่ง แบบเจาะจง ซึ่งจะแบ่งเป็น
ขนาดเล็ก 1 แห่ง พื้นที่น้อยกว่า 150 ตารางเมตร โดยผู้ประกอบการดำรงตำแหน่งผู้จัดการ เพศชาย อายุ 21 ปี เปิดร้านมาเป็น
เวลา 7-8 เดือน ขนาดกลาง 1 แห่ง พื้นที่ตั้งแต่ 150 ตารางเมตรจนถึง 500 ตารางเมตร โดยผู้ประกอบการดำรงตำแหน่งผู้จัดการ 
เพศชาย อายุ 37 ปี เปิดร้านมาเป็นเวลา 1 ปี 6 เดือน และขนาดใหญ่ 1 แห่ง พื้นที่ตั้งแต่ขนาด 500 ตารางเมตรถึง 3,000 ตาราง

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Factors) 

ขนาดของร้านอาหารโดยวัดจาก
ขนาดพ้ืนที่ต่อตารางเมตร 
- ขนาดเล็ก 
- ขนาดกลาง 
- ขนาดใหญ่ 

ตัวแปรตาม (Dependent Factors) 
การใช้เทคนิคลีน 

1. ด้านการควบคุมวัตถุดิบ 
2. ด้านการเตรียมวัตถุดิบ 
3. ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน้ำ 
4. ด้านการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบและซับพลายเออร์ 
5. ด้านการเคล่ือนไหวของพนักงาน 
6. ด้านระบบปฏิบัติการ 
7. ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน 
8. ด้านการปรับแต่งเคร่ืองมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม 

อย่างชัดเจน เช่น เนย ถ่ัวจะเก็บไว้ในโถเก็บ โดยสามารถเพิ่มอายุของวัตถุดิบเนื่องจากวิธีการเก็บรักษาที่ 
ถกูวิธ ีวธิดีงักล่าวสามารถลดความสญูเสยีจากอาหารเหลอืท้ิงเน่าเสียได้ โดยผู้วจิยัได้เน้นย�ำ้ถงึการสร้างความ
สมัพนัธ์อนัดรีะหว่าง Suppliers และผูป้ระกอบการร้านอาหาร ทีจ่ะลดความสูญเสียดังกล่าวได้ โดยการตกลง
ระหว่างกันอย่างพึงพาอาศัย เช่น การขอให้ Suppliers ตัดแต่งวัตถุดิบ ได้แก่ การควักไส้ ตัดหัว และครีบ
ของปลาก่อนน�ำมาส่งสินค้า ถึงแม้ว่าจะต้องจ่ายเงินที่สูงขึ้นให้กับ Suppliers แต่โดยรวมแล้วสามารถลดค่า
ใช้จ่ายและเพิ่มอายุในการเก็บรักษาได้ 
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากร คือ ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตในอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่มีขนาด 
พื้นที่ ๆ ต่างกัน ในการจ�ำแนกขนาดของร้านอาหาร จากการศึกษาของ Du et al. (2020) ได้จ�ำแนกขนาด
ของร้านอาหาร โดยใช้ปัจจยัด้านพืน้ที ่ซึง่ใช้สดัส่วนของพืน้ทีต่ารางเมตร ซึง่เป็นพืน้ที ่ๆ  ร้านอาหารจ�ำเป็นต้อง
จัดการเป็นสัดส่วน เช่น ส่วนของครัว ส่วนของหน้าร้าน พื้นที่จอดรถ ห้องน�้ำ และส่วนของพื้นที่รับประทาน 
ซึ่งส่งผลกระทบต่อรายรับและค่าใช้จ่ายของกิจการ ทั้งนี้จ�ำนวนโต๊ะและที่นั่งของลูกค้ารวมไปถึงพื้นที ่
ภายในครัวท่ีเหมาะสมต่อการเตรียมอาหารให้ลูกค้าอย่างพอเพียง โดยก�ำหนดให้พื้นที่ตั้งแต่ขนาด 500  
ตารางเมตรถึง 3,000 ตารางเมตร เป็นร้านขนาดใหญ่ พื้นที่ตั้งแต่ 150 ตารางเมตรจนถึง 500 ตารางเมตร  
เป็นร้านอาหารขนาดกลาง และพื้นท่ีน้อยกว่า 150 ตารางเมตร เป็นร้านอาหารขนาดเล็ก โดยจะมีการ 
สอบถามผู้จัดการร้านอาหารที่ยินดีให้ข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
	 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยน้ีได้เลือกพื้นที่อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพราะจากการเปิดเผยของ 
อมรินทร์ทีวี (2565) จังหวัดเชียงใหม่ ถึงแม้จะเป็นจังหวัดใหญ่ของประเทศแต่ก็มีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือน
น้อยในสุด 5 อันดับของประเทศไทย ซึ่งเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการในการประกอบกิจการในภาวะ
เงินเฟ้อ โดยก�ำหนด
	 ตัวแปรอิสระ คือ ขนาดของร้านอาหาร โดยวัดจากขนาดพื้นที่ต่อตารางเมตร 
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	 ตัวแปรตาม คือ การน�ำแนวคิดความสูญเปล่า 8 ประการ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดแบบลีน  
มาประยุกต์ใช้ ประกอบด้วยตัวแปรตาม 8 ประการ ตามแนวคิดของเทคนิคลีน ได้แก่ 1. ด้านการควบคุม
วตัถดุบิ 2. ด้านการเตรยีมวตัถดุบิ 3. ด้านการตรวจสอบการใช้พลงังานและน�ำ้ 4. ด้านการเคลือ่นย้ายวตัถดุบิ
และซับพลายเออร์ 5. ด้านการเคลื่อนไหวของพนักงาน 6. ด้านระบบปฏิบัติการ 7. ด้านการพัฒนาศักยภาพ
ของพนักงาน 8. ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม
	 กลุม่ตวัอย่าง คอื ร้านอาหารบฟุเฟต์ประเภทฮอตพอตในอ�ำเภอเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ 3 แห่ง แบบ
เจาะจง ซึ่งจะแบ่งเป็นขนาดเล็ก 1 แห่ง พื้นที่น้อยกว่า 150 ตารางเมตร โดยผู้ประกอบการด�ำรงต�ำแหน่ง 
ผู้จัดการ เพศชาย อายุ 21 ปี เปิดร้านมาเป็นเวลา 7-8 เดือน ขนาดกลาง 1 แห่ง พื้นที่ตั้งแต่ 150 ตาราง
เมตรจนถึง 500 ตารางเมตร โดยผู้ประกอบการด�ำรงต�ำแหน่งผู้จัดการ เพศชาย อายุ 37 ปี เปิดร้านมาเป็น
เวลา 1 ปี 6 เดือน และขนาดใหญ่ 1 แห่ง พื้นที่ตั้งแต่ขนาด 500 ตารางเมตรถึง 3,000 ตารางเมตร โดย 
ผู้ประกอบการด�ำรงต�ำแหน่งผู้จัดการ เพศชาย อายุ 35 ปี เปิดร้านมาเป็นเวลา 5 ปี อย่างไรก็ตาม สาเหต ุ
ของข้อมลูกลุม่ตวัอย่างมจี�ำนวนน้อยราย เนือ่งจากผูว้จิยัมข้ีอจ�ำกดัในด้านทนุวจิยั รวมไปถงึจ�ำนวนผู้ประกอบ
การที่ยินดีเข้าร่วมเปิดเผยข้อมูล มีจ�ำนวนน้อยเนื่องจากมีความกังวลต่อการเปิดเผยข้อมูลให้กับคู่แข่งขัน  
โดยทางผู้วิจัยได้ท�ำการเข้าพบกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการจ�ำนวน 9 ราย แต่มีเพียง 3 รายที่ให้ข้อมูลอย่าง
ครบถ้วน ส่วนผู้ประกอบการ 4 รายปฎิเสธในการให้ข้อมูล และ 2 ราย ให้ข้อมูลเพียงบางส่วนเท่านั้น 
	 เครื่องมือที่ใช้วิจัย แบ่งเป็นสองส่วน คือ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดย
แบบสอบถาม มีท้ังหมด 71 ค�ำถาม เป็นข้อมูลการใช้เทคนิคแบบลีน ซึ่งจะถูกแบ่งเป็นหมวดหมู่หัวข้อ 
หลัก ๆ 8 หัวข้อ ได้แก่ ด้านการควบคุมวัตถุดิบ ด้านการเตรียมวัตถุดิบ ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงาน 
และน�ำ้ ด้านการเคลือ่นย้ายวัตถดิุบและซบัพลายเออร์ ด้านการเคลือ่นไหวของพนกังาน ด้านระบบปฎิบตักิาร  
ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงานและ ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม โดยม ี
ลักษณะค�ำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ทสเกล มี 3 ระดับ ซึ่งเป็นระดับการใช้เทคนิคแบบลีน 
ในแต่ละรูปแบบ โดยเครื่องมือการสัมภาษณ์เป็นแบบสัมภาษณ์ปลายเปิด (Open-ended Form) ค�ำถาม 
จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นค�ำถามลักษณะต่าง ๆ ของร้านอาหารและข้อมูลของผู้ถูกสัมภาษณ์  
เช่น อายุของผู้ถูกสัมภาษณ์ อายุงาน ระยะเวลาปฎิบัติการของร้านอาหาร ขนาดของร้านอาหาร กลุ่มลูกค้า  
จ�ำนวนพนักงาน จ�ำนวนโต๊ะอาหาร และเวลาเปิดและปิดท�ำการ รวมไปถึงรูปแบบของร้าน ส่วนที่สอง  
เป็นค�ำถามที่ถูกออกแบบเพ่ือถามรายละเอียดต่างให้สอดคล้องกับแบบสอบถามข้อมูลที่ใช้เทคนิคแบบลีน 
เป็นเทคนิคที่ใช้ต่าง ๆ ในการจัดการด้านวัตถุดิบ การลดการใช้ปริมาณไฟฟ้า รวมไปถึงการจัดการด้าน 
ระบบ และพนักงาน เป็นต้น
	 โดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดที่แตกต่างกัน มีใช้ขั้นตอนที่เหมือนกันทุกกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี้
	 การเตรียมค�ำถาม การสร้างค�ำถามที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ต้องการจากผูส้มัภาษณ์เหมอืนกนัทกุกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้เครือ่งมอืการสัมภาษณ์แบบมโีครงสร้าง (Structure 
Interview)
	 การเริม่ต้นสอบถามและการสมัภาษณ์ การท�ำความเข้าใจกับผูส้มัภาษณ์เก่ียวกบัวตัถปุระสงค์และ 
ขอบเขตของการสัมภาษณ์ ชี้แจงเกี่ยวกับการบันทึกข้อมูลและความเป็นส่วนตัว
	 การถามค�ำถาม การสอบถามค�ำถามตามแผนของแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ โดยการใช้
ค�ำถามปลายเปิดและ ค�ำถามเสริมเพื่อค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อเจาะลึก
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	 การบันทกึข้อมูล การบนัทกึค�ำตอบจากผูส้มัภาษณ์ โดยใช้เทคนคิทีเ่หมาะสม เช่น การบนัทกึเสียง 
การจดบันทึกตามความเข้าใจและ การใช้ซอฟต์แวร์ส�ำหรับการบันทึก
	 ผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการหาค่าความเชื่อมั่น ด้วยสถิติ 
Alpha Cronbach’s Coefficient พบว่า มีความเช่ือมั่นที่สูงอยู่ที่ระดับ 0.85 ซึ่งบ่งช้ีถึงความเสถียรของ
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ และการจัดการข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถืออย่างสูง 
	 การวิเคราะห์ผลทางสถิติ ท่ีน�ำมาใช้เพื่อทดสอบวัตถุประสงค์ด้วยค่า Independent Sample 
t-test การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน เพื่อน�ำมาตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย รวมไปถึงข้อมูลเชิงลึกที่ได้จากการ
สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโดยตรง โดยได้สอบถามข้อมลูเชงิลกึด้านต่าง ๆ  ของการจดัการแบบลนี ซึง่สามารถ
หาสาเหตแุละน�ำมาวเิคราะห์ประกอบเพ่ืออธบิายผลได้ลกึมากยิง่ข้ึน โดยก�ำหนดช่วงความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 
ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

ผลการวิจัย
ตารางที่ 1 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้เทคนิคลีน จ�ำแนกตามขนาดร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ 
ประเภทฮอตพอตขนาดที่แตกต่างกัน

							     
							       ระดับความ
           ตัวแปร	 Mean	 S.D.	 Sig				    แตกต่างของ	
							       เทคนิคลีน	

				    เล็ก	 กลาง	 ใหญ่

ด้านการควบคุมวัตถุดิบ	 2.46	 0.07	 0.005**	 สูง	 สูง	 สูง	 ไม่แตกต่างกัน

ด้านการเตรียมวัตถุดิบ 	 3.00	 0.00	 0.000***	 สูง	 สูง	 สูง	 ไม่แตกต่างกัน

ด้านการตรวจสอบ 	 1.66	 0.61	 0.373	 ต�่ำ	 ต�่ำ	 กลาง	 แตกต่างกัน
การใช้พลังงานและน�้ำ

ด้านการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ	 2.05	 0.16	 0.027*	 สูง	 สูง	 สูง	 ไม่แตกต่างกัน

และ ซับพลายเออร์

ด้านการเคลื่อนไหว 	 2.70	 0.13	 0.016*	 กลาง	 กลาง	 กลาง	 ไม่แตกต่างกัน
ของพนักงาน

ด้านระบบปฎิบัติการ 	 2.18	 0.32	 0.103	 ต�่ำ	 ต�่ำ	 สูง	 แตกต่างกัน

ด้านการพัฒนาศักยภาพ 	 2.5	 0.33	 0.111	 ต�่ำ	 กลาง	 สูง	 แตกต่างกัน
ของพนักงาน

ด้านการปรับแต่งเครื่องมือ 	 1.66	 0.46	 0.213	 ต�่ำ	 ต�่ำ	 กลาง	 แตกต่างกัน
ด้วยตนเองอย่างเหมาะสม

*มีระดับนัยส�ำคัญ 0.05, **มีระดับนัยส�ำคัญ 0.01, ***มีระดับนัยส�ำคัญ 0.001 
 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการแต่ละขนาด

ต่อการให้ความส�ำคัญ
ของเทคนิคลีน
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	 การใช้เทคนิคลีนในร้านอาหารบุฟเฟต์ประภาทฮอตพอต โดยงานวิจัยได้ก�ำหนดให้ค่าเฉล่ีย
ระหว่าง 1.00-1.33 คอืไม่ใช้เทคนคิลนี 1.34-2.33 ไม่แน่ใจว่าใช้เทคนคิลนี และ 2.34-3.00 คอื ใช้เทคนคิลนี  
โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซึง่แปลว่า โดยส่วนใหญ่ขนาดของร้านอาหารทีแ่ตกต่างกนั 
ของร้านอาหารบุฟเฟต์ประภาทฮอตพอตมีการใช้เทคนิคลีนในระดับท่ีแตกต่างกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ด้านการเตรียมวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (c= 3.00) รองลงมาคือ ด้านการเคลื่อนไหวของ
พนักงาน (c = 2.70) อันดับสามคือ ด้านการควบคุมวัตถุดิบ (c= 2.46) ส่วนที่มีคะแนนค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือ ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน�้ำ (c= 1.66) และด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเอง 
อย่างเหมาะสม (c= 1.66) จากการทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรทั้ง 8 ด้าน พบว่าระดับการใช้เทคนิคลีน 
ที่ไม่แตกต่างกัน 4 ด้านได้แก่
	 1.	 ด้านการควบคุมวัตถุดิบ มีการใช้เทคนิคลีนที่ไม่แตกต่างกัน โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ผู้ประกอบการทั้งหมดให้ความส�ำคัญในระดับสูง 
	 2.	 ด้านการเตรียมวัตถุดิบ มีการใช้เทคนิคลีนที่ไม่แตกต่างกัน โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 ผู้ประกอบการทั้งหมดให้ความส�ำคัญในระดับที่สูง
	 3.	 ด้านการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและซับพลายเออร์ มีการใช้เทคนิคลีนที่ไม่แตกต่างกัน มีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ประกอบการทั้งหมดให้ความส�ำคัญในระดับที่สูง
	 4.	 ด้านการเคลื่อนไหวของพนักงาน มีการใช้เทคนิคลีนที่ไม่แตกต่างกัน มีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.05 ผู้ประกอบการทั้งหมดให้ความส�ำคัญในระดับที่ปานกลาง ทั้งน้ีร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภท 
ฮอตพอตที่แตกต่างกัน มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ 
	 5.	 ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน�้ำ มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน โดยผู้ประกอบการ
ขนาดเล็กและกลาง ให้ความส�ำคัญในระดับต�่ำ ในขณะที่ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ให้ความส�ำคัญในระดับ
ปานกลาง
	 6.	 ด้านระบบปฎิบัติการ มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน โดยผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง 
ให้ความส�ำคัญในระดับต�่ำ ในขณะที่ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ให้ความส�ำคัญในระดับสูง
	 7.	 ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน โดยผู้ประกอบการ
ขนาดเล็กให้ความส�ำคัญในระดับต�่ำ และขนาดกลางให้ความส�ำคัญในระดับปานกลาง ในขณะที่ผู้ประกอบ
การขนาดใหญ่ให้ความส�ำคัญในระดับสูง
	 8.	 ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน โดย
ผู้ประกอบการขนาดเล็ก และกลาง ให้ความส�ำคัญในระดับต�่ำ ในขณะที่ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ให้ความ
ส�ำคัญในระดับปานกลาง

อภิปรายผล
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับการใช้เทคนิคลีน จ�ำแนกตามขนาดร้านอาหาร
บุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตท่ีแตกต่างกัน และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความแตกต่างของการน�ำแนวคิดลีน 
ต่อร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอต จ�ำแนกตามขนาดที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ระดับ 
ความส�ำคัญของการใช้เทคนิคลีนของร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตตรวจสอบเทคนิคลีนทั้ง 8 ด้าน  
โดยรวมพบว่า ไม่มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ซ่ึงได้พบอีกว่า ร้านอาหารบุฟเฟต์ขนาดร้านอาหารบุฟเฟต์
ประเภทฮอตพอตที่แตกต่างกัน มีการใช้เทคนิคลีนที่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการควบคุมวัตถุดิบ  
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ด้านการเตรียมวัตถุดิบ ด้านการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและ ซับพลายเออร์ และด้านการเคล่ือนไหวของ 
พนักงาน ดังนี้
	 ด้านการควบคุมวัตถุดิบและด้านการเตรียมวัตถุดิบ เน่ืองจากผู้ประกอบการอาหารร้านอาหาร
บุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตมีการศึกษาและวางแผนในการควบคุมวัตถุดิบเป็นหลักไม่ว่าจะเป็นการตรวจสอบ
การสั่งซื้อ ประเมินคุณภาพ การเก็บรักษาวัตถุดิบ รวมถึงระบบการจัดการสินค้าเน่าเสีย โดยมีการจัดการ
ในทุกขั้นตอน ตั้งแต่รับวัตถุดิบจากผู้จ�ำหน่ายวัตถุดิบ และการตรวจสอบสินค้าคงคลัง ตลอดจนการก�ำจัด
เศษอาหารเหลือท้ิงจากการท่ีลูกค้ารับประทาน ด้านควบคุมวัตถุดิบและด้านการเตรียมวัตถุดิบเป็นด้าน 
ที่ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมากเพราะเป็นค่าใช้จ่ายหลัก ท่ีผู้ประกอบการร้านอาหารบุฟเฟต์
ตระหนักถึงเป็นหลัก ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีจะต้องแบกรับ โดยสัดส่วนค่าใช้จ่ายอยู่ระหว่าง 25-35% ของค่าใช้จ่าย
ทัง้หมดทีเ่กดิขึน้ภายในร้านอาหาร ท�ำให้ผูป้ระกอบการเน้นย�ำ้ในเรือ่งของการลดค่าใช้จ่ายในส่วนนีเ้ป็นหลกั 
รวมไปถึงผู้ประกอบการจะพยายามหาวิธีการใหม่อยู่เสมอ เพื่อลดค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ให้ลดลง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ทักษญา สง่าโยธิน (2565) ได้ศึกษาการปรับตัวของร้านอาหารในช่วงการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ที่ส่งผลท�ำให้ร้านอาหารยอดขายลดลงเป็นอย่างมาก ในช่วงเวลาดังกล่าวร้านอาหารส่วนใหญ่
จ�ำเป็นต้องปรับตัวด้านค่าใช้จ่ายในส่วนต่าง ๆ ซ่ึงค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบการร้านอาหารให้ความสนใจคือ  
ด้านการควบคุมวัตถุดิบและการเตรียมวัตถุดิบที่ได้ผลลัพธ์ที่คล้ายคลึงกันกับผลลัพธ์ที่ผู ้ประกอบการ 
ร้านอาหารจะให้ความส�ำคัญด้านดังกล่าวเป็นพิเศษ
	 อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดท่ีแตกต่างกันท้ัง 3 ขนาด ตระหนักถึงค่าใช้จ่าย 
ด้านการควบคุมวัตถุดิบเป็นอย่างดี ได้มีการจัดการวัตถุดิบคงเหลืออย่างมีประสิทธิภาพ โดยการน�ำเนื้อสัตว ์
ที่ไม่สามารถตัดแต่งให้สวยงามได้ เช่น เน้ือสัตว์แช่แข็งหัวและท้ายของก้อนเนื้อสัตว์ ส่วนนี้ได้น�ำไปแปรรูป
เป็น เนื้อสัตว์บด หรือหมูนุ่ม รวมไปถึงหมูบดสาหร่ายและการสร้างเมนูใหม่ เช่น หมูทอดพันหอมใหญ่  
เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้สูงยิ่งขึ้น และใช้ทุกส่วนของวัตถุดิบได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการทุกราย
ได้ให้ความเห็นอีกว่า ในการจ�ำกัดรอบการสั่งอาหารแต่ละคร้ังของลูกค้าจะต้องมีการก�ำกับอย่างเข้มงวด  
ไม่ให้ลูกค้าสั่งอาหารมากเกินความต้องการบริโภคของลูกค้าซ่ึงจะเกิดอาหารเหลือบนโต๊ะ สร้างค่าใช้จ่าย 
ที่เพ่ิมมากขึ้นต่อร้านอาหาร ท้ังน้ีผู้ประกอบการได้น�ำเครื่องมือมาใช้เพื่อลดขนาดต่อการส่ังอาหารของ 
ลูกค้าในการจ�ำกัดการสั่งแต่ละครั้ง โดยมีการจ�ำกัดการสั่งต่อปริมาณ เช่น การสั่งเนื้อหมูสไลด์แต่ละครั้ง  
จะสั่งได้ไม่เกิน 3 ถาด หนึ่งในผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดใหญ่ได้น�ำเทคโนโลยี 
เข้ามาใช้ เช่น Application ในการสั่งอาหารโดยการ Scan ผ่าน QR code จากโทรศัพท์มือถือของลูกค้า
และมีการก�ำหนดออเดอร์โดยระบบของ Application ให้สะดวกมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ  
วธูสิริ ชะลอกลาง และ สมหมาย อุดมวิทิต (2565) พบว่า มูลค่าของขยะอาหารสูญเสียมากที่สุดในขั้นตอน
การจัดเตรียมวัตถุดิบ ซึ่งผู้ประกอบการทั้ง 3 ขนาดให้ความส�ำคัญด้านนี้มากที่สุด
	 ด้านการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและซับพลายเออร์ ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดใหญ่ได้ลงความ
เห็นเพิ่มเติมอีกว่า การมีความสัมพันธ์ท่ีดีต่อผู้จ�ำหน่ายวัตถุดิบที่ดีจะสามารถลดค่าใช้จ่ายลงได้ และการ 
สั่งซื้อต่อครั้งที่มากจะเป็นตัวต่อรองราคาสินค้าลงได้ รวมไปถึงการค้นหา และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 
ต่อผูจ้�ำหน่ายวตัถดุบิหลกัทีเ่ป็นแหล่งผลติทีอ่ยูต้่นน�ำ้จะสามารถลดค่าใช้จ่ายด้านวตัถดุบิลงได้เป็นอย่างมาก
	 ด้านการเคลื่อนไหวของพนักงาน ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดที่แตกต่างกันทั้ง 3 ขนาด  
ไม่มีความกังวลต่อการเคลื่อนไหวของพนักงานโดยมีการจัดเตรียม และจ�ำแนกเป็นระบบอย่างชัดเจนตั้งแต่
ด�ำเนนิการเปิดร้านอาหาร เว้นแต่ผู้ประกอบการขนาดเลก็มคีวามกงัวลเลก็น้อยต่อการทีพ่นกังานขาดทกัษะ
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ในการสื่อสาร และมีการท�ำงานซ�้ำซ้อนกับต�ำแหน่งงานอื่น ๆ ซึ่งส่งผลท�ำให้การด�ำเนินงานยากขึ้นและ 
ยุ่งเหยิง
	 อย่างไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตจ�ำแนกตามขนาดที ่
แตกต่างกัน มีการใช้เทคนิคลีนท่ีไม่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน�้ำ  
ด้านการพฒันาศักยภาพของพนกังาน ด้านการพฒันาศกัยภาพของพนกังานและ ด้านการปรบัแต่งเครือ่งมอื
ด้วยตนเองอย่างเหมาะสม ดังนี้ 
	 ด้านการตรวจสอบการใช้พลังงานและน�้ำ ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดที่แตกต่างกันทั้ง  
3 ขนาด มีความกังวลอย่างมากต่อปัญหาค่าใช้จ่ายในการใช้ไฟฟ้า ซึ่งได้ระบุปัญหาอย่างชัดเจนว่าในฤดูร้อน
ที่อุณหภูมิสูงขึ้น จ�ำเป็นต้องใช้เครื่องปรับกาศท่ีมากขึ้น อุณหภูมิในห้องรับประทานอาหารจะมีหม้อไฟฟ้า
ที่อุณหภูมิของเครื่องปรับอากาศและหม้อไฟฟ้าจะปะทะกันท�ำให้เกิดการใช้ไฟฟ้าที่มากข้ึน ทั้งนี้ผู้ประกอบ
การร้านอาหารขนาดใหญ่ได้ค้นพบปัญหาจากการใช้งานเครื่องปรับอากาศมาเป็นระยะเวลา 3-6 เดือน  
จะมีเมือกที่ระเหิดขึ้นไปยังเคร่ืองปรับอากาศ และเข้าไปอุดตันท�ำให้เครื่องปรับอากาศต้องใช้ก�ำลังไฟ 
ในปริมาณที่มากขึ้น โดยมีการจัดจ้างล้างท�ำความสะอาดเครื่องปรับอากาศอยู่เป็นประจ�ำในทุก ๆ 3 เดือน 
วธิดีงักล่าวสามารถลดการท�ำงานของเครือ่งปรบัอากาศลงได้ซึง่มผีลต่อค่าใช้จ่ายทีล่ดลง ในขณะทีร้่านอาหาร
ขนาดเล็กและขนาดกลางยังไม่ได้ตระหนักถึงปัญหาข้างต้นดังกล่าวมากนัก 
	 ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ผู ้ประกอบการร้านอาหารขนาดที่แตกต่างกันทั้ง  
3 ขนาด มคีวามกงัวลต่อการจดัการพนกังานเป็นอย่างมาก ซึง่ปัญหาทีเ่กดิขึน้คอืการทีพ่นกังานม ีTurnover 
Rate ค่อนข้างสงู รวมกับการทีพ่นกังานมทีกัษะด้อยฝีมอืและขวญัก�ำลังใจในการท�ำงานทีต่�ำ่ ทัง้นีผู้้ประกอบ
การร้านอาหารกงัวลต่ออตัราค่าแรงทีเ่พิม่สงูขึน้ รวมไปถงึการแสวงหาพนงังานใหม่อย่างต่อเนือ่ง โดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการขนาดเล็กที่เน้นย�้ำกับปัญหาด้านพนักงาน เนื่องจากพนักงานขาดประสิทธิภาพ และไม่ม ี
เครื่องมือในการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดกลางและ  
ขนาดใหญ่มีระบบการพัฒนาศักยภาพของพนักงานอย่างชัดเจน โดยมีการคัดสรรพนักงานที่มีประสิทธิภาพ
การวางระบบการเลื่อนขั้นเป็นต�ำแหน่งผู้จัดการหน้าร้านและ ผู้จัดการครัว รวมไปถึงการใช้สวัสดิการต่าง ๆ  
ที่เพิ่มมากขึ้น เช่น โบนัสประจ�ำปีและการจัดเลี้ยง ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดใหญ่ได้มีการจัดท�ำระบบ
กระบอกเงินเดือนเพื่อก�ำหนดระดับการขึ้นค่าแรง และการเลื่อนขั้นของเงินเดือน เพื่อสร้างแรงจูงใจในการ
ท�ำงาน รวมไปถงึการผลการประเมนิงานประจ�ำทกุไตรมาส ทัง้นีจ้ากการศกึษาของ ชยันนัท์ ไชยเสน (2564) 
ได้ชี้แนะว่า หัวใจส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดความส�ำเร็จคือ การพัฒนาบุคลากรที่ยั่งยืนเพราะสามารถลดการลาออก
ของพนักงาน และสร้างโอกาสในการคัดเลือกคนเก่งมาท�ำงาน
	 ด้านระบบปฎิบัติการ ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดท่ีแตกต่างกันทั้ง 3 ขนาด มีการใช้ระบบ
ปฏิบัติการท่ีแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง ซ่ึงร้านอาหารขนาดเล็กมีการเก็บข้อมูลด้วยระบบกระดาษจดบันทึก 
ค�ำส่ังของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ ส่งผ่านค�ำสั่งของลูกค้าไปยังแผนกครัว ยังไม่มีการจ�ำแนก หรือเก็บข้อมูล 
อย่างเป็นระบบ มกีารเกบ็ข้อมลูรายละเอยีดบางส่วนในระบบคอมพวิเตอร์เท่านัน้ และไม่มีการน�ำข้อมูลใด ๆ   
มาประยุกต์ใช้ ในส่วนของร้านอาหารขนาดกลาง ยังคงมีการรับค�ำส่ังของลูกค้าด้วยกระดาษจดบันทึกและ
ส่งค�ำสั่งไปยังครัวแบบ Analog แต่มีการเก็บข้อมูลทางสถิติบางคราวเท่านั้น รวมไปถึงการทดลองน�ำสินค้า
ใหม่มาให้ลูกค้าได้ทดลอง และทดสอบตลาดโดยมีการเก็บข้อมูลทางสถิติ ในส่วนของร้านอาหารขนาด
ใหญ่มีการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ เช่น โปรแกรม POS Software ของร้านอาหารโดยเฉพาะ ระบบจะเริ่ม
ตั้งแต่การจัดการรอคิวของลูกค้า การสั่ง Order ด้วย QR code การส่งค�ำสั่งไปยังครัวอัตโนมัติเพื่อเตรียม
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อาหารและเก็บข้อมูลใน Data Base ในระบบ จะพยากรณ์ยอดขายในอนาคตแบบอัตโนมัติ และแสดงผล 
ออกมาอย่างชัดเจน ข้อมูลส่วนน้ีจะถูกจัดเก็บ วิเคราะห์และแปลผลเพื่อน�ำไปใช้การปรับปรุงการส่ังซื้อ 
ก�ำหนดปริมาณของวัตุดิบ ยอดขายท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับบทความวิชาการของ ชัยนันท์  
ไชยเสน (2559) ที่เน้นย�้ำถึงการใช้ระบบปฎิบัติการที่มีประสิทธิภาพในการจัดการห้องอาหาร และครัวของ
โรงแรม ในการน�ำเทคโนโลยีต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ เช่น ระบบการเบิกจ่ายวัตถุดิบ และสินค้าที่ได้รับการ
ควบคุมตรวจสอบอย่างเคร่งคัด ซึ่งช่วยในการควบคุมต้นทุนอาหารได้
	 ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดที่ 
แตกต่างกันทั้ง 3 ขนาด มีการปรับแต่งเครื่องมือต่าง ๆ เพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน และไม่มีความกังวลหรือ 
ความต้องการในการจะปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเครื่องมือต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยให้ความคิด
เห็นว่าเครื่องมือดั้งเดิมสามารถตอบโจทย์ความต้องการได้อยู่แล้ว ร้านอาหารขนาดใหญ่ได้ให้ความเห็นว่า  
การปรับแต่งเคร่ืองมือน้ันจะถูกปรับแต่งบางส่วน เช่น การเปรียบเทียบ เครื่องทอดมันฝรั่งราคาสูงและ 
ราคาต�่ำเปรียบเทียบกับอายุการใช้งาน รวมไปถึงคุณภาพการผลิตของอาหาร ผู้ประกอบการร้านอาหาร
ขนาดใหญ่ได้มีการปรับแต่ง เครื่องทอดมันฝรั่งราคาต�่ำ โดยสั่งซื้อในราคาถูกและน�ำมาปรับปรุงบางส่วน 
ให้สามารถใช้งานได้นานมากขึ้น และคุณภาพของมันฝรั่งที่ทอดออกมาไม่มีความแตกต่างกับเครื่องทอด 
ราคาสูง ถึงแม้ว่าเครื่องทอดมันฝรั่งราคาสูงจะมีอายุการใช้งานที่สูงกว่า แต่เครื่องทอดมันฝรั่งราคาต�่ำเม่ือ 
ถูกปรับแต่งแล้วจะมีความคุ้มค่าที่มากกว่าในแง่การใช้งานอีกทั้งยังราคาถูกกว่า

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 จากการศกึษาระดบัการใช้เทคนิคลนีร้านอาหารบฟุเฟต์ประเภทฮอตพอตขนาดทีแ่ตกต่างกนัจงึได้
สรุปผลดังนี้ 
	 ร้านขนาดเลก็ยงัขาดการน�ำแนวคดิการจดัการแบบลีนมาประยกุต์ใช้ในด้านระบบปฎบิตักิาร และ
การเคลือ่นไหวของพนกังาน ซ่ึงร้านขนาดเลก็ประสบปัญหาในด้านจัดการกับพนกังานเป็นอย่างมากโดนระบุ
ปัญหาชัดเจน ซึ่งมีการลาออก และพนักงานมี Turnover Rate สูง เนื่องจากพนักงานขาดประสิทธิภาพ 	
	 ร้านค้าขนาดเลก็ควรจะมกีารจดัรปูแบบ และความรบัผดิชอบของพนกังานแต่ละฝ่ายอย่างชดัเจน 
มีการน�ำเครื่องมือมาใช้ เช่น KPI การตอบแทนด้วยรางวัล กระบอกเงินเดือน การเลื่อนต�ำแหน่ง และการ
อบรมฝึกฝนพนักงานอย่างเป็นระบบ ถึงแม้พนักงานจะมีจ�ำนวนน้อยก็ตาม 
	 ร้านขนาดกลางยังขาดการน�ำแนวคิดการจัดการแบบลีนมาประยุกต์ใช้ในด้านการปรับแต่ง และ
เลอืกใช้อปุกรณ์อย่างเหมาะสม เช่น การลดการใช้ไฟฟ้าและน�ำ้ประปา โดยมกีารน�ำเครือ่งมอืการตรวจอย่าง
เป็นระบบและปรับแต่งอุปกรณ์ เช่น กล่องระบบตัด Compressor ของเครื่องปรับอากาศ หัวจ่ายน�้ำระบบ
ฉดีสเปรย์ ทัง้นีต้้องมีการทดลองค�ำนวนค่าใช้จ่ายภาพรวมของวิธต่ีาง ๆ  ซึง่มกีารเปรยีบเทยีบผลอย่างชดัเจน 
ร้านขนาดกลางยังควรปรับปรุงระบบปฎิบัติการ ซึ่งยังคงมีการรับ Order ลูกค้าด้วยกระดาษจดบันทึก และ
ส่งค�ำสั่งไปยังครัวแบบ Analog แต่มีการเก็บข้อมูลทางสถิติบางคราวเท่านั้น ทั้งนี้อาจจะต้องมีการน�ำข้อมูล
มาวิเคราะห์หาสาเหตุปัญหา และเพิ่มประสิทธิภาพโดยการใช้ข้อมูล เช่น การพยากรณ์ ยอดขายเพื่อการ 
สั่งซื้อจ�ำนวนวัตถุดิบในครั้งถัดไป การประเมินลดรายจ่ายในทุก ๆ เดือน 
	 ร้านขนาดใหญ่ถึงแม้จะมีการน�ำแนวคิดและเทคนิคต่าง ๆ ของลีนน�ำมาใช้อย่างหลากหลาย แต่ 
ยังสามารถพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยด้านระบบปฎิบัติการด้านการเคล่ือนไหวของพนักงาน  
ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม
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	 ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการอาหารร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอตจะมีการเข้มงวดและเน้นย�้ำ
ต่อการลดค่าใช้จ่ายด้านการควบคุมวัตถุดิบและด้านการเตรียมวัตถุดิบ แต่ผู้ประกอบการร้านอาหารทั้ง  
3 ขนาด ยังขาดความเข้าใจและตระหนักรู้ในการน�ำแนวคิดแบบลีนมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจของตนใน 
หลาย ๆ ด้าน เช่น ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน การเพิ่มพูนทักษะ การใช้ศักยภาพของพนักงาน 
ที่ไม่ได้ถูกน�ำมาใช้  ด้านระบบปฎิบัติการ เช่นระบบ FIFO ระบบ JIT (Just In Time) และ ท้ายที่สุด 
ด้านการปรับแต่งเครื่องมือด้วยตนเองอย่างเหมาะสม เพื่อรองรับแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้น ไม่เพียงแต่การแข่งขัน
ภายในประเทศเท่านัน้แต่ยงัรวมถงึการแข่งขนัในระดบันานาชาต ิซ่ึงหากร้านอาหารบฟุเฟต์ประเภทฮอตพอต
ต้องการยกระดบัการบรหิารจดัการเพือ่ลดความสญูเปล่าเพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั และความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคอย่างยั่งยืนจ�ำเป็นจะต้องปฎิบัติดังนี้
	 1.	การตระหนักรู้แนวคิดการจัดการแบบลีนที่เพิ่มมากขึ้นในทุกมิติ ไม่เว้นแต่ในด้านการควบคุม
วัตถุดิบและด้านการเตรียมวัตถุดิบ แต่รวมถึงในด้านอื่น ๆ เพื่อบรรลุเป้าหมายให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีและยั่งยืน
	 2.	ร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทฮอตพอต ควรมีการศึกษาความรู้ความสามารถและเทคนิคต่าง ๆ 
ที่สามารถปรับใช้ได้เพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันต่อการแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งส่งผลท�ำให้การใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า เพิ่มศักยภาพในการแข่งขันและเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มากขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ การจูงใจของมาสโลว์ และ 
การตัดสนิใจซือ้ 2. ศกึษาสหสมัพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดบรกิารต่อการตดัสินใจซือ้ 3. ศึกษาสหสัมพนัธ์
ของการจูงใจของมาสโลว์ต่อการตัดสินใจซ้ือ 4. ศึกษาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของการจูงใจของมาสโลว์
และส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้ประกอบการไทยที่เคยหรือ 
ไม่เคยใช้โปรแกรมบญัชีส�ำเรจ็รปูออนไลน์ทีม่รีายช่ือในส�ำนกังานบญัช ีและอาศัยอยูใ่นกรงุเทพและปริมณฑล  
ซึง่ทราบขนาดประชากรทีแ่น่นอน ใช้ขนาดตวัอย่าง 400 คน อธบิายข้อมลูด้วยสถติเิชงิพรรณนา และทดสอบ
สมมตฐิานด้วยสถติเิชงิอนมุาน ได้แก่ สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั และการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิเส้น
พหุคูณ ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การจูงใจของมาสโลว์ (r = 0.709) มีสหสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
ค่อนข้างสูงต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (r = 0.678) อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง และ
พบว่า ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Beta=0.287) ความต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งและได้รับความรัก (Beta = 
0.252) ความต้องการความปลอดภัย (Beta=0.238) บุคลากร (Beta=0.180) และหลักฐานทางกายภาพ 
(Beta = 0.150) มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ในทางกลับกัน ราคา 
(Beta = -0.219) มีอิทธิพลทางลบต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ทั้งนี้ ตัวแปรสามารถพยากรณ ์
การตัดสินใจซื้อโปรแกรมบัญชีส�ำเร็จรูปออนไลน์ได้ถูกต้อง ร้อยละ 60.4

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาดบริการ การจูงใจของมาสโลว์ การตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการไทย 

Abstract

	 The research aims to 1. study the service marketing mix, Maslow's motivation, and 
purchasing decisions, 2. explore the relationship between the service marketing mix on  
purchasing decisions, 3. investigate the relationship between Maslow's motivation on  
purchasing decisions, and (4) study the influence of Maslow's motivation and the service 
marketing mix on purchasing decisions. The population studied includes Thai entrepreneurs 
who have or have not used ready-made online accounting software listed in accounting 
offices, residing in Bangkok Metropolitan Region, and have a known population size. A sample 
size of 400 was used, described by descriptive statistics, and hypotheses were tested with 
inferential statistics, including Pearson's correlation coefficient and multiple linear regression 
analysis, at a significance level of 0.05.
	 The hypothesis testing results showed that Maslow's motivation (r = 0.709) has 
a relatively high positive correlation to purchasing decisions, significantly more than the  
service marketing mix (r = 0.678). It was found that access channels (b= 0.287), the need 
to belong and be loved (b= 0.252), the need for safety (b= 0.238), personnel (b= 0.180), 
and physical evidence (b= 0.150) significantly influence purchasing decisions. Converse-
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ly, price (b= -0.219) has a significant negative influence on purchasing decisions. These  
variables can accurately predict the purchasing decisions of ready-made online accounting 
software by 60.4%.

Keywords: Service Marketing Mix, Maslow's Motivation, Purchasing Decisions, Thai  
Entrepreneurs

Introduction
	 The Department of Business Development has revealed that the number of newly 
registered partnerships and companies nationwide in 2022 amounted to 76,488, compared 
to 72,958 in 2021, an increase of 3,530 entities or 5%, and compared to 63,340 in 2020, 
an increase of 13,148 entities or 21%. It was reported that as many as 76,488 businesses 
registered, marking an increase from 2021, following the impact of the COVID-19 situation 
on businesses in Thailand, necessitating adjustments. One popular adaptation has been 
adopting technology for business operations, with online accounting software becoming 
a popular tool for business management today (สถิติการจดทะเบียนธุรกิจประจ�ำเดือนกุมภาพันธ์ 
2566, 2566). 
	 Online accounting software refers to computer programs used to manage financial 
and accounting data of businesses or organizations via the Internet. Users can access and 
utilize them through websites or applications installed on internet-connected devices such 
as computers, smartphones, or tablets. Online accounting software offers significant benefits 
to Thai entrepreneurs, including:  1.Convenience: Entrepreneurs can access their business's 
accounting and financial data anytime, anywhere via the Internet, eliminating the constraints  
of being at the office. This makes accounting tasks convenient and not bound by time.  
2. Time and resource-saving: Online accounting software reduces manual accounting work, 
such as using paper and manually inputting data. This saves time and resources in accounting 
operations. 3. Accuracy and compliance: Online accounting software often includes functions 
for accurate calculations and verification of financial data to ensure compliance with laws 
and regulations, providing entrepreneurs with confidence in the accuracy of their accounting 
data. 4. Reporting and analysis: These software solutions offer functions to generate financial 
reports and analyze financial data, aiding business decision-making for improved efficiency. 
5. Business process improvement: Using online accounting software facilitates tracking and 
analyzing financial data received from the business, enabling entrepreneurs to enhance 
business processes for increased efficiency and cost reduction. (Sikka & Willmott, 2010).
	 The growth of e-commerce businesses in Thailand is trending upward, driven  
by Thai internet usage behaviours impacting online goods and service sales, which have 
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expanded. Entrepreneurs are now required to adapt and utilize modern technology in  
response to changes in consumer online purchasing decisions, anticipating business success in 
the future. A study by Mahmoud (2018) found that a green marketing mix directly influences 
purchasing decisions significantly, consistent with Chana et al. (2021), who emphasized the 
significant influence of the marketing mix on purchasing decisions in improving customer 
experience and satisfaction in Thai clinics. Similarly, Tanjung (2021), R. Jain and S. Jain (2022), 
and Yusuf and Matiin (2022) found that the marketing mix significantly influences consumer 
purchasing decisions. This aligns with the study by พิไลวรรณ อุบลวรรณ์ (2561), reporting that 
the marketing mix is an excellent marketing tool/strategy in the digital era. Similarly, ณิชาภา 
ศรีคุณารักษ์ (2565) found that the marketing mix significantly influences product purchasing 
decisions. In the same vein, นพสร ทานะขัน และ ดารณี เอื้อชนะจิต (2564), discovered that the 
marketing mix significantly influences the decision of Thai accounting offices to purchase 
accounting software. Moreover, other factors affecting online product purchasing decisions 
include the research by พัสพล เฉลิมบงกช (2564), which found that motivation in terms of 
engagement, effort, and satisfaction significantly affects purchasing decisions, consistent 
with the findings of Wu and Yu (2022), where motivation in terms of engagement, goal 
achievement, and satisfaction significantly influences online product purchasing decisions.
	 From the origins and significance of causal variables that affect consumer purchasing 
decisions, studies often examine the marketing mix through the '4Ps', but in the current era, 
business operations are increasingly transitioning to online services. The suitable marketing 
tool would likely be the service marketing mix, or '7Ps', which expands upon the original 
'4Ps'. Motivational variables are usually measured by engagement, effort, satisfaction, and 
goal achievement. However, research on Maslow's motivation and measuring purchasing 
decisions using the 5W1H method is relatively scarce, providing a reason to focus research  
on the relationship between the influence of the service marketing mix and Maslow's  
motivation on the decision to purchase online ready-made accounting programs in Bangkok 
Metropolitan Region, as demonstrated in the research conceptual framework (Figure 1). 
This is expected to benefit Thai entrepreneurs involved in online accounting transactions.

Research Objectives 
	 The research aims to 1. study the service marketing mix, Maslow's motivation, and 
the purchasing decisions of Thai entrepreneurs in Bangkok and its vicinities regarding the 
purchase of online ready-made accounting software, 2. investigate the correlation between 
the service marketing mix and the purchasing decisions of Thai entrepreneurs in Bangkok  
and its vicinities for buying online ready-made accounting software, 3. explore the  
relationship between Maslow's motivation and the purchasing decisions of Thai  
entrepreneurs in Bangkok and its vicinities for purchasing online ready-made accounting 
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software, and 4. study the influence of Maslow's motivation and the service marketing mix 
on the purchasing decisions of Thai entrepreneurs in Bangkok Metropolitan Region in buying 
online ready-made accounting software.

Research Hypotheses
	 The research hypotheses are as follows: H1: The marketing mix of services  
correlates with Thai entrepreneurs' decision-making in Bangkok and its vicinities to purchase 
online packaged accounting programs. H2: Maslow's hierarchy of needs correlates with Thai 
entrepreneurs' decision-making in Bangkok and its vicinities to purchase online packaged 
accounting programs. H3: The service marketing mix and Maslow's hierarchy of needs are 
influentially related to the decision-making of Thai entrepreneurs in Bangkok Metropolitan 
Region to purchase online packaged accounting programs.

Theoretical Framework and Related Literature
	 Purchasing Decision Concepts. Purchasing decision refers to the process consumers 
use to select and buy products or services. This process comprises five stages, starting from 
1. recognizing the need, 2. searching for information, 3. evaluating alternatives, 4. making the 
purchase decision, to 5. post-purchase evaluation (Prasad et al., 2019). Numerous studies 
over the years have preferred to measure purchasing decisions or purchasing intentions 
using this method, including Curvelo, et al. (2019), Rizwan et al. (2021), Prakash et al. (2023), 
Mancher et al. (2023), Arachchi and Samarasinghe (2023). The tool known as 5W1H has also 
been popular, though to a lesser extent. 5W1H can measure the decision-making process 
for online product purchases (Almeida et al., 2020). Kotler (1999) mentioned the search for 
consumer behavior related to purchasing decisions using a 5W1H analysis, which includes 
Who/Whom: identifying the seller or brand of the product, examining the credibility of 
the seller or brand, which helps increase the buyer's confidence in the product. What:  
considering the product's characteristics, quality, and specifications, such as color, size,  
material, and features, helping the buyer understand the product they are purchasing. When: 
checking the required delivery time and the best time to buy (such as during promotions 
or sales) to get the best deal. Where: considering the sales channel, such as a trustworthy 
website or online platform, to avoid scams or purchasing from unreliable sellers. Why: 
understanding the reason for purchase, whether a real need or just a desire, comparing it 
with other products to ensure it's the most valuable purchase. How: Consider the method 
of purchase, such as payment, delivery, product warranty, etc., and help the buyer plan 
and prepare for the purchase in the best way possible (Almeida et al., 2019). Therefore, 
using the 5W1H principle in online product purchasing decisions provides the buyer with 
comprehensive information and helps reduce the risk of purchasing products that do not 
meet the expected needs or quality.
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	 Service Marketing Mix Concepts. The Marketing Mix is one of the fundamental 
concepts in marketing that provides a framework for companies to analyze and plan their 
marketing strategies effectively to meet customer needs. This concept was first developed 
by McCarthy (1960) and introduced as the "4Ps," comprising 1. Product, which refers to the 
goods or services a company offers to its target market to meet customer needs or solve 
their problems; 2. Price, which involves setting the price of the goods or services, taking  
into consideration the cost of production, competition, and the customer's ability to pay;  
3. Place, which refers to the distribution channels or means of accessing the goods or services, 
where selecting the right location can increase sales opportunities and convenience of access 
to the products; 4. Promotion, which involves marketing activities used to communicate 
with the target market and promote the products or services, including advertising, sales 
promotion, public relations, and social media marketing. Later, Booms and Bitner (1981) 
expanded this in the service and digital markets to cover important components that affect  
operational success and customer service delivery, resulting in the addition of the "3Ps":  
1. People, meaning all individuals involved in the service process, including employees and 
customers, where having skilled employees and good service can add value to the service; 
2. Process, referring to all processes involved in delivering the service, where having an 
efficient process can help deliver quality service on time; 3. Physical Evidence, meaning 
the physical proof that a service has been provided, including design, decoration, and 
presentation of the service, which can affect the perception of the service's value. Chana 
et al. (2021) emphasized the importance of the service marketing mix, stating it directly 
influences purchasing decisions significantly in terms of improving customer experience and 
satisfaction. This aligns with research findings by Tanjung (2021), R. Jain and S. Jain (2022), 
and Yusuf and Matiin (2022), which showed that the service marketing mix has a significant  
direct influence on consumer online purchasing decisions. Similarly, ปัณรส มีเพียร และ  
สายพิณ ป้ันทอง (2566) found that the service marketing mix elements of distribution channels, 
promotion, and physical evidence significantly influence the decision to reorder cosmetics 
in Nonthaburi province. Mahmoud (2018) also found that the Green service marketing mix 
significantly influences online purchasing decisions. Based on the literature review of the  
aforementioned variables, the research hypothesis can be formulated as follows: 
	 H1: The service marketing mix has a direct positive influence on consumer  
purchasing decisions
	 Maslow's Motivation Concepts. Maslow's Theory of Motivation (1943), or Maslow's  
Hierarchy of Human Needs, comprises five levels of human needs. The first level,  
Physiological Needs, pertains to the basic human requirements for survival. The second 
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level, Safety Needs, relates to the need for safety and security. The third level, Social 
Needs, emphasizes the need for acceptance by others. The fourth level, Esteem Needs, 
focuses on the desire for personal esteem, recognition, and social stability. The fifth 
and highest level, Self-actualization Needs, centers on the pursuit of realizing one's own  
potential. According to a study by Anisha and Kalaivani (2016), Maslow's motivation theory  
significantly influences purchasing decisions, a finding that aligns with research by Cui  
et al. (2021), which discovered that Maslow's motivation theory has a significant direct impact 
on the decision to purchase electric vehicles (EVs) in China. Based on the literature review 
of the aforementioned variables, the research hypothesis can be formulated as follows: 
	 H2: The Maslow,s motivation has a direct positive influence on consumer 
purchasing decisions.
	 The Influence of Motivation and Service Marketing Mix on Consumer  
Purchasing Decisions. Motivation refers to internal factors that drive individuals to engage 
in certain behaviors. Consumer motivation to purchase services often arises from a need to 
solve problems or seek satisfaction. It can be categorized into three main types: 1. Rational 
Motivation: Focuses on the expected benefits from the service, such as saving time, seeking  
convenience, or desiring quality products. 2. Emotional Motivation: Centers on feelings 
and emotions, such as wanting to feel good, proud, or accepted. 3.Social Motivation:  
Emphasizes image and social acceptance, such as wanting to display social status or be 
accepted by others. However, this study will focus on motivation according to Maslow’s 
concepts and theories. As detailed above, service Marketing Mix (also known as the 7Ps) 
consists of seven components. Both motivation and the service marketing mix significantly  
influence consumer purchasing decisions. Specifically, motivation determines what  
consumers want from a product or service and whether they will decide to purchase it, 
while the service marketing mix dictates whether the products and services offered meet 
consumer needs. According to the study by ดาวเดือน อินเตชะ และ ชลธิชา รอดหิรัญ (2565), 
emotional and rational motivations significantly impact consumers' purchasing decisions for 
ceramic products. The most influential elements of the service marketing mix on purchasing  
decisions were distribution channels, pricing, and the product itself. Similarly, สุรสิทธิ์  
อุดมธนวงศ์ และคณะ (2566) found that emotional and rational motivations significantly affect 
consumers' purchasing decisions. The most influential elements of the service marketing 
mix were pricing and promotion. Additionally, พรจิต อรัณยกานนท์ และคณะ (2564) found that 
the marketing mix and emotional and rational motivations significantly influence consumers' 
decisions to use gym services in Bangkok. Therefore, this study can establish the following 
research hypothesis: 
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	 H3: Motivation and the service marketing mix have a significant relationship 
in influencing consumer purchasing decisions.

Research Methodology
	 Population and Sample. The study population comprises Thai entrepreneurs 
in Bangkok metropolitan regions, both experienced and inexperienced, who are listed in 
accounting offices and use online ready-made accounting software from four companies: 
1. P.U.N. Intelligent Co., Ltd., 2. M-Party Consulting (Thailand) Public Co., Ltd., 3. Acwise 
Co., Ltd., and 4. Best Choices Accounting. The exact population size is known to be 1,300 
individuals. The sample size was calculated using the Taro Yamane formula, resulting in a 
representative sample size of no less than 400 individuals. Subsequently, a convenience 
sampling method was employed, distributing the samples according to the proportion of 
the population size of each company. 
	 Data collection. This research utilized an online questionnaire developed using  
Google Forms to collect sample survey data. The questionnaire was divided into four  
sections: Section 1, covers the general characteristics of the sample, including age, education, 
type of business, business age, and monthly income of the business. Section 2, concerns 
the Service Marketing Mix, also known as the 7Ps, which include: 1. Product: The service 
or offering provided to customers. 2. Price: The amount charged for the service. 3. Place: 
The locations where the service is available or delivered. 4. Promotion: The methods used 
to promote and advertise the service. 5. People: The personnel delivering the service and 
interacting with customers. 6. Process: The procedures and systems used to deliver the 
service. 7. Physical Evidence: The tangible elements that serve as evidence of the service 
provided include 26 items (developed from Kotler, 1997). Section 3, discusses motivation, 
which is developed from Maslow's theory introduced in 1943 called Maslow's Hierarchy of 
Human Needs. It consists of 5 stages: 1. Self-actualization, 2. Esteem Needs, 3. Belonging 
and Love Needs, 4. Safety Needs, and 5. Physiological Needs, includes 15 items (developed 
by Maslow, 1943). Section 4 on purchasing decisions, measured by 5W1H, includes 21 items 
(developed by Kotler, 1999). Sections 2 to 4 utilize the Likert,s rating scale (Likert, 1932) 
for measurement.Top of Form
	 Statistical data analyses. This study analyzes statistical data as follows: 1. It  
examines the general characteristics of the demographic, measured by descriptive  
statistics, including number and percentage. 2. It studies the service marketing mix, Maslow's 
motivation, and purchasing decisions, measured by descriptive statistics, such as mean and 
standard deviation. 3. It investigates the correlation between the service marketing mix 
and purchasing decisions. 4. It examines the correlation between Maslow's motivation and 
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purchasing decisions. This study tests hypotheses using Pearson's Correlation Coefficient (r) 
at a significance level of 0.05. 5. It explores the influence of the service marketing mix and 
Maslow's motivation on purchasing decisions. Initially, it checks for statistical assumption 
violations, including 5.1 data normality (Linearity: Skewness, Kurtosis), 5.2 the interrelation 
of independent variables (Multicollinearity) by considering the values of VIF (Variance In-
flation Factor) and the Correlation matrix, 5.3 the independence of errors (Autocorrelation: 
Durbin-Watson), and 5.4 hypothesis testing through Multiple Regression Analysis, introducing 
variables into the model by the Enter method and estimating the coefficients of independent 
variables using the Maximum Likelihood Estimates (MLE) method.

Figure 1 Research Conceptual Framework

Results and Discussions
	 Results. This study can explain the research results as follows: 
	 1. The general characteristics of the sample show that the majority are females 
(70%) within the age range of 23-27 years (45%), hold a bachelor's degree (80%), have a 
business income not exceeding 300,000 baht/month (60%), are in the service business 
sector (54%), and have been in business for 1-3 years (56%). 
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	 2. Regarding the study of the service marketing mix, Maslow's motivation, and 
the decision to purchase online accounting software, it was found that the overall level 
of agreement with the service marketing mix was very high (4.43±0.39), with the process  
(Process) having the highest mean (4.58±0.46). The question with the highest average was 
"You expect the process of installing and starting to use online accounting software to 
be smooth in your business" (4.62±0.54). The overall level of agreement with Maslow's  
motivation was very high (4.42±0.43), with the step making customers feel safe (Safety 
Needs) having the highest mean (4.56±0.48). The question with the highest average was 
"You agree with a stable system in operation" (4.64±0.53). The overall level of agreement 
with the decision to purchase, measured by 5W1H, was very high (4.36±0.39), with "How you 
think before deciding to purchase online accounting software" having the highest average 
(4.57±0.52). The question with the highest average was "You agree that there should be 
complete functions suitable for your own business" (4.63±0.56). 
	 3. The study of the service marketing mix or Maslow's motivation significantly  
correlates with the decision to purchase online accounting software. Hypothesis testing with 
Pearson's Correlation Coefficient showed that the service marketing mix has a significantly 
high positive correlation with the purchasing decision (p<0.001, r = 0.678), and motivation has 
a similarly significant positive correlation (p<0.001, r = 0.709), indicating that both the service 
marketing mix and Maslow's motivation are correlated with the decision to purchase online 
accounting software. Details are provided in Table 1 and Table 2, Respectively Top of Form

Table 1 The correlation effect of the service marketing mix on the purchase decision of online 
accounting software programs among entrepreneurs in the Bangkok metropolitan region.

		  Purchasing decisions

	 service marketing mix	 Correlation coefficient (r)	 0.678***

		  Sig.	 0.000

Remarks:  ***p0.001

Table 2 The correlation effect of the Maslow,s motivation on the purchase decision of online 
accounting software programs among entrepreneurs in the Bangkok metropolitan region.

		  Purchasing decisions

	 Maslow's motivation	 Correlation coefficient (r)	 0.709***

		  Sig.	 0.000

Remarks:  ***p0.001
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	 4. The study of the influence of the service marketing mix and Maslow's motivation 
on the decision to purchase online accounting software showed no violation of statistical 
assumptions, with data distribution being normal as per Skewness and Kurtosis within 
the range of -2 to +2 and -7 to +7 respectively, following the criteria of Hair et al. (2010) 
and Bryne (2010). The study of variable interrelations (Multicollinearity) showed VIF and 
Correlation matrix values of 1.789 and 0.615-0.698, respectively, within the recommended 
criteria. Autocorrelation was considered with a Durbin-Watson value of 1.818, within the 
acceptable range of 1.5-2.5. Hypothesis testing with Multiple Regression analysis found that 
strategies for customer access channels, sales staff, physical evidence, making customers feel 
sincerity and love, and making customers feel safe have a significant positive influence on 
the decision to purchase online accounting software (p<0.001), with independent variables 
predicting 60.4% of the purchasing decision, leaving the rest to other variables not studied. 
Details are provided in Table 3.Top of Form

Table 3 The Influence Relationship Model of Service Marketing Mix and Maslow's Motivation 
on the Decision to Purchase Online Accounting Software by Thai Entrepreneurs in Bangkok 
Metropolitan Region.

		             Unstandardized	 Standardized
	 Predictors	            coefficients	 coefficients	 t-value	 p-value
		  B	 S.E.		  Beta
Constant	 0.54	 0.18	 3.07**	 0.002
Service Marketing Mix
Product	 0.104	 0.039	 0.138	  2.698**	 0.007
Price	 -0.157	 0.046	 -0.219	 -3.428***	 0.001
Place	 0.155	   0.023	 0.287	 6.598***	 0.000
Promotion	 -0.001	 0.034	 -0.001	 -0.029	 0.977
People	 0.159	 0.040	 0.180	 3.950***	 0.000
Process	 -0.050	   0.043	 -0.058	  -1.159	 0.247
Physical Evidence	 0.132	 0.039	 0.158	 3.395***	 0.000
Maslow's Theory of Motivation
Self-actualization	 0.118	 0.046	 0.136	 2.585**	 0.010
Esteem Needs	 0.050	 0.038	 0.071	   1.335	 0.183
Belonging and Love Needs	 0.190	 0.039	 0.252	 4.891***	 0.000
Safety Needs	 0.195	 0.041	 0.238	 4.720***	 0.000
Physiological Needs	 0.103	 0.034	 0.123	 3.024***	 0.003
R = 0.777      R2 = 0.604      F = 53.853     p-value =0.000

Remarks:  *p0.05; **p0.01; ***p0.001
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	 Discussions. First, From the study of the general characteristics of the sample, the 
majority are females, aged between 23-27 years, with a bachelor's degree. This may indicate 
a higher interest and understanding in accounting software among women in this age group,  
along with having a higher level of education, which could be related to the ability to  
evaluate and decide on purchasing new technology. Furthermore, having a business income 
of no more than 300,000 baht/month, in the service business sector, and a business age of 
1-3 years may reflect the need for using packaged software to help enhance efficiency and 
business management in the initial stages, such as using accounting software for inventory 
management, marketing management, etc. Second, the study on the service marketing mix 
found that the overall agreement level with the service marketing mix was at its highest.  
When considering individual components, the process had the highest average score.  
Additionally, when examined by specific items, the statement with the highest average was, 
"You expect the process of installing and starting to use online packaged accounting software 
to be smooth in your business." This may be because emphasizing the importance of a 
smooth and efficient process in service delivery can lead to maximum customer satisfaction, 
reduce service complexity, increase brand trust, and make it easier to purchase if access 
to online packaged accounting software is straightforward. This aligns with the research 
findings of ธิดา เณรยอด (2561) and ธรรมยุทธิ์ จันทร์ทิพย์ (2565), which reported similar results 
that an easily accessible process significantly affects online product purchasing decisions.  
The overall motivation according to Maslow's hierarchy was at its highest, and when  
considering sub-steps, making customers feel secure had the highest average. When examined 
by specific items, the statement with the highest average was, "You agree with the system's 
stability in use." This may be due to the need for online packaged accounting software 
that is easy to understand and requires long usage periods per session, which corresponds 
with the research findings of ธิดา เณรยอด (2561) showing that software programs that are 
easy to use and accessible can significantly increase purchasing decisions. This is consistent 
with the study of Guo et al. (2023), which found that organizing a website layout to be 
easy to use and aesthetically pleasing significantly impacts customer purchasing decisions. 
Meanwhile, the overall agreement level with the purchasing decision measured by 5W1H 
was at its highest, and when considering individual aspects, the point "How you thought 
before deciding to purchase online packaged accounting software" had the highest average. 
When examined by specific items, the statement with the highest average was, "You agree 
that it should have all the functions needed for one's own business." This may be because 
entrepreneurs view the ability to meet business needs as a key factor in purchasing online 
packaged accounting software. This includes the capability to customize the software to 
fit the specific operational characteristics of each business. The analysis using 5W1H helps 
understand what entrepreneurs look for in online packaged accounting software, particularly 
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the "How" aspect, which has the highest average. It indicates that thinking and assessing the 
software's capability to meet specific needs is crucial to entrepreneurs. Successful account-
ing software in the market should have a high degree of customizability, comprehensive 
functions, and demonstrate the ability to meet the specific needs of a business (Adapted 
from สิทธิชัย ทรัพย์แสนดี และ ดารณี เอื้อชนะจิต, 2564). Third, The study results indicate that the 
service marketing mix has a relatively high correlation with the decision-making process for 
purchasing ready-made online accounting programs. This may be due to the comprehensive 
components of the service marketing mix influencing consumer purchase decisions. This 
aligns with research by พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) and Ubonwan (2018), which found that the 
marketing mix significantly impacts online product purchasing decisions.
	 Additionally, a study by Mahmoud (2018) discovered that the green marketing 
mix also significantly affects purchase decisions, consistent with Chana et al. (2021), who  
emphasized the importance of the service marketing mix in significantly influencing  
customer experience and satisfaction, thus affecting purchasing decisions. Tanjung (2021), 
R. Jain and S. Jain (2022), Yusuf and Matiin (2022) also found that the service marketing mix 
significantly impacts consumer purchasing decisions. Furthermore, motivation has a similar 
high correlation with significant impact on decision-making. This may be because Maslow's  
hierarchy of needs represents an internal motivation influencing consumer behavior,  
helping clients make informed decisions to purchase ready-made accounting software. This 
decision-making process is not arbitrary but driven by diverse human psychological needs 
and responses, making it easier for consumers to make decisions (Elgarhy et al., 2024). This 
is consistent with research by พัสพล เฉลิมบงกช (2564), which found that implementing the 
“5Ps” marketing strategy and creating customer inquiry response videos significantly eases 
the decision-making process for consumers. Similarly, Chanthip (2021) found that motivation 
through family, friends, or celebrities significantly eases consumer purchasing decisions. 
Finally, From the study on the influential relationship between the service marketing mix 
and Maslow's motivation on the decision to purchase online accounting software, it was 
found that the significant predictive variables include 1. Access to Customers (Place), This  
may be due to the importance of selecting appropriate channels to reach customers  
being crucial in creating awareness and interest. Channels that effectively reach customers 
at the right points can make informing them about products and services easier, thereby 
supporting the purchase decision. 2. Sales Personnel (People), This could be because sales  
personnel play a critical role in communicating the quality and benefits of products or  
services. Knowledgeably skilled sales staff can help build confidence and a positive customer 
impression. 3. Physical Evidence, This may be because presenting products attractively and 
positioning them in line with customer needs and expectations can increase the likelihood 
of a purchase. 4. Making Customers Feel Valued/Impressed (Belonging and Love Needs), This 
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could be because building good customer relationships by showing sincerity and care can 
enhance trust and loyalty. 5. Making Customers Feel Secure/Safe (Safety Needs), This may 
be because making customers feel safe can significantly affect their purchasing decisions. 
	 Several methods by which creating a sense of security can stimulate and increase 
the chances of purchase include: 1. Trust: Customers often buy from brands they trust 
and feel confident in. Businesses that can communicate professionalism and provide clear 
information about their products or services. 2. Data Security: Protecting customer personal  
information is very important in the digital age. Clear privacy policies and stringent data  
security measures can make customers feel comfortable transacting with a business.  
3. Quality Assurance: Product or service quality certifications or guarantees can make  
customers feel secure in their purchases, such as money-back guarantees or exchanges for 
faulty products. 4. Reviews and Customer Endorsements: Customer reviews can increase the 
confidence of potential buyers. Having positive reviews and high product or service ratings 
can stimulate purchase decisions. 5. Clear Communication: Providing complete and clear 
information about products or services, including promptly and professionally responding to 
customer questions or concerns, can increase feelings of security and confidence (Adapted 
from สิทธิชัย ทรัพย์แสนดี และ ดารณี เอื้อชนะจิต, 2564). 
	 Conversely, the study found that price factors significantly negatively influence  
purchase decisions. This may be due to: 1. Perceived Value to Price: Consumers often  
evaluate the value of software compared to the cost. If the price is too high relative to 
perceived value, they may hesitate to purchase, especially if there are cheaper or free 
alternatives available. 2. Budget: The budget may be limited for small businesses or new 
entrepreneurs. Deciding to purchase expensive software may not be feasible, leading 
entrepreneurs to opt for free or cheaper software alternatives. 3. Long-term Value: The 
investment in accounting software may be seen as a high cost in the short term, but some 
buyers may not see the long-term value or are unsure how much their business will benefit 
from the software. 4. Complexity and Usability: If the software is highly complex, users may 
fear that they will need to spend additional time or money on training or technical support, 
further impacting the actual cost of the software. 5. Comparison with Other Options: There 
are many accounting software options on the market. Some may offer similar features at a 
lower price or have different billing models, such as pay-per-use, which may attract more 
buyers. 6. Future Uncertainty: Businesses may be uncertain about future growth or needs, 
making them hesitant to invest in expensive software, especially considering future changes 
or upgrades. 7.Consideration of Total Costs: Besides the cost of the software, there are other 
expenses such as setup fees, support services, and updates, all of which can increase the 
net price of the software.
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Conclusions and Recommendations 
	 Conclusions. The research findings are summarized as follows: First, Maslow's 
motivation (r=0.709) has a relatively high positive correlation with the purchasing decision, 
significantly more so than the service marketing mix (r=0.678). Second, Access to customers, 
 the need to belong and be loved, safety needs, personnel, and physical evidence  
significantly influence purchasing decisions. Conversely, the price factor significantly  
negatively influences the purchasing decision. Finally, the variables studied, which have a 
significant influence, can accurately predict the decision to purchase online ready-made 
accounting programs by 60.4%.
	 Recommendations. First, Given the research findings that Maslow's motivation has a 
relatively high positive correlation with the decision to purchase online accounting software 
significantly, recommendations for producers or distributors of online accounting software 
include: 1. Create awareness about basic needs by demonstrating how the software can 
meet basic financial and accounting needs of businesses, such as data security, stability, 
and easy access to information. 2. Highlight the desires for well-being and ownership by 
promoting how using the software can help businesses operate more efficiently, freeing 
up time for business development or personal time, and enhancing control and ownership 
of data. 3. Address the need for esteem and social acceptance by creating campaigns that 
show how using the software can earn recognition and respect from peers or customers,  
emphasizing success stories and testimonials from real users. 4. Offer solutions for  
emotional needs and personal growth, emphasizing support and learning resources to help 
users develop their skills and grow alongside their business. 5. Customize communication 
for target groups, using research data to identify the most responsive target groups to the 
software, and tailor messages and communication channels to match customer needs and 
behaviors. Second, Following the research indicating that the service marketing mix (7Ps) 
has a relatively high positive correlation with the decision to purchase online accounting 
software significantly, recommendations include: 1. Product: Develop features that meet 
user needs, are easy to use, and flexible enough to be customized for individual business 
needs. Regularly update the software to keep it modern and responsive to changing needs. 
2. Price: Set competitive prices that align with the value received by customers. Offer a 
variety of pricing packages to accommodate businesses of different sizes and budgets.  
3. Place: Provide access through easily accessible online platforms, supported by  
compatibility with various devices. Distribute products through diverse channels, both  
online and through partners. 4. Promotion: Employ digital marketing strategies, such as 
social media marketing, email marketing, and online advertising. Create special promotions 
like free trials, renewal discounts, and referral bonuses. 5. People: Maintain a skilled and  
continuously trained team to offer professional customer service, prioritizing excellent 
customer experience. 6. Process: Streamline the application, setup, and overall usage  
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processes to be smooth and hassle-free. Offer guidance and support through tutorial videos, 
online manuals, and forums. 7. Physical Evidence: Build credibility through professionally  
designed websites and clear product information presentations. Provide evidence of  
success and testimonials from existing customers, such as security badges, reviews, and case 
studies. Finally, with research indicating that access to customers, the need to belong and 
be loved, safety needs, personnel, and physical evidence significantly directly influence 
the purchasing decision of online accounting software, whereas price factors significantly  
negatively influence it, recommendations are: 1. Enhance access and visibility, as  
customer participation and receiving love from using the accounting software can be  
improved through social media, websites, public relations, and trade shows to reach and 
attract more customers. 2. Improve data security, as the need for security affects the  
purchasing decision. Ensure your system is as secure as possible and clearly communicate 
these security efforts to customers. 3. Training and support from personnel, training staff to 
help and advise customers professionally. 4. Enhance and emphasize physical evidence, as 
real-use cases, customer reviews, and case studies can powerfully demonstrate the benefits 
and safety of the product. 5. Pricing strategy: Considering the negative influence of price on  
decision-making, flexible pricing strategies, such as pay-per-use offers, customizable  
packages, or special promotions, should be considered to make the product more attractive 
and accessible to different businesses.

	 Recommendations for future research
	 Suggestions for future research include: 1. A deeper study of Maslow's motivation 
should be conducted, possibly focusing on a comprehensive understanding of various 
aspects of motivation. Explore which components of Maslow's motivation most influence 
purchasing decisions and how they can be applied to increase sales. 2. The impact of the 
service marketing mix should be examined. Although the service marketing mix correlates 
less with Maslow's motivation, it still plays a significant role. Future research could focus on 
understanding how the service marketing mix (e.g., product, price, place, promotion) affects 
purchasing decisions. 3. Other variables that may influence purchasing decisions should be 
studied. While the study covers the main factors influencing purchasing decisions, other 
variables such as consumer trust, emotions, or social trends could also impact purchasing 
decisions and have not yet been explored. 4. More complex forecasting models should 
be used. Since the studied variables can predict purchasing decisions with 60.4% accuracy, 
future research might employ more sophisticated data analysis techniques, such as machine 
learning or advanced statistical models, to improve the accuracy of predictions. 5. More 
specific market segments should be explored. Consider studying specific markets or target 
groups to understand how the studied factors influence in different contexts. This research 
could potentially refine marketing and sales strategies more effectively.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน ซี  
ในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามข้อมูลประชากรศาสตร์ 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ ซ ีในกรงุเทพมหานคร 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลักษณะ
ของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่าน 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ ซ ีในกรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ศกึษา  
คือ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายุเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-2558 หรือ เจเนอเรช่ัน ซี ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่พัฒนาโดย Google 
ฟอร์ม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั ส่วนเพศ และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั  
มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ 
ที่ไม่แตกต่างกัน โดยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร 
ด้านคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR มคีวามสมัพนัธ์ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิ
เสริมผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม ความตั้งใจซื้อ เจเนอเรชั่น ซี

Abstract

	 The objectives of the study were to: 1. compare the differences in purchase  
intentions of fashion products featuring augmented reality (AR) technology through online 
distribution channels among Generation Z consumers in Bangkok, differentiated by gender, 
education, occupation, income, and marital status; 2. examine the relationship between 
marketing mix factors and the purchase intentions of fashion products with AR technology 
among these consumers; and 3. investigate the relationship between characteristics of AR 
technology and the purchase intentions of fashion products with AR technology among  
Generation Z consumers in Bangkok. The study focuses on a sample group of Thai  
consumers born between 2538 B.E.-2558 B.E. (Gen Z), residing in Bangkok, and comprises 
400 individuals. Data collection was conducted through an online questionnaire developed 
using Google Forms. Data analysis involved descriptive statistics and hypothesis testing using 
inferential statistics.
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	 The results of the hypothesis testing revealed that Generation Z consumers in 
Bangkok, with demographic variations in education, occupation, and monthly income, exhibit 
differences in their purchase intentions for fashion products using AR technology through 
online channels. However, there were no significant differences in purchase intentions based 
on gender and marital status. Furthermore, marketing mix factors demonstrated a significant 
relationship with the intention to purchase fashion products, while the characteristics of 
AR technology also exhibited a correlation with the purchase intentions of Generation Z 
consumers in Bangkok through online channels.

Keywords: Marketing Mix, AR Technology, Purchase Intentions, Generation Z

บทน�ำ 
	 ในยุคที่เทคโนโลยีและนวัตกรรมเติบโตอย่างรวดเร็ว เราไม่สามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ ในชีวิตประจ�ำวันได้ง่าย ซึ่งรวมถึงการเปลี่ยนแปลงในวิถีชีวิตเมื่อ
เราซื้อสินค้าและบริโภคสิ่งต่าง ๆ เหมือนกับเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) ที่เกิดระหว่าง 
ปี 2538-2558 (พาส่องพฤติกรรมผู้บริโภค 2022 เจาะลึกไลฟ์สไตล์ความต้องการแต่ละ GEN, 2565)  
ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้นเป็นปัจจัยกระตุ้นท�ำให้ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z)  
มคีวามเชีย่วชาญในการใช้เทคโนโลยเีป็นอย่างด ีซึง่หากมองถงึปัจจบุนัและอนาคตอนัใกล้ทางด้านเศรษฐกจิ 
ของประเทศไทย โดยอาจกล่าวอีกนัยหน่ึงได้แน่นอนว่า เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z)  
จะมีบทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเกิดในยุคที่เทคโนโลยีเติบโต 
อย่างรวดเร็วซึ่งมีบทบาทส�ำคัญในชีวิตประจ�ำวันอย่างมีนัยยะ เป็นเหตุปัจจัยให้เกิดความเปลี่ยนแปลง 
ในพฤติกรรมซ้ือสินค้าและพิจารณาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ โดยกล่าวว่าความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
ในปัจจุบันเป็นเหตุให้มีการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (Augmented Reality: AR) ซึ่งเป็นเทคโนโลย ี
ที่ช่วยสร้างเสริมประสบการณ์ใหม่ในการท�ำธุรกิจในยุคดิจิทัล (Wang et al., 2022) กล่าวเพิ่มเติมว่า AR 
เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีที่น่าตื่นเต้นที่สุด ซึ่งมี “ศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์การชอปปิง”
	 เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) เปิดโอกาสทางธุรกิจให้แก่แบรนด์ต่าง ๆ ใช้เป็นเครื่องมือ 
ในการแสดงสินค้าที่สร้างความสนใจและความน่าสนใจต่อ Generation Z ผ่านพื้นที่เสมือนจริง ท�ำให้กลุ่ม 
ผู้บริโภคสามารถทดลองสวมใส่ผลิตภัณฑ์และทดสอบความเหมาะสมก่อนการซื้อจริง ด้วยเหตุนี้ จึงช่วย 
ลดความไม่แน่นอนในความตั้งใจในการซื้อและกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Sengupta & Cao, 2022)
	 การวิจยันีเ้น้นการส�ำรวจผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดและลักษณะของเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ 
(AR) ต่อความตั้งใจในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) ในอุตสาหกรรม
แฟชั่นในกรุงเทพมหานคร โดยในการพิจารณาประเด็นต่าง ๆ นักวิจัยมุ่งมั่นที่จะศึกษาและเข้าใจเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสริม (AR) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation 
Z หรือ Gen Z) ในกรุงเทพมหานคร โดยเน้นที่ผู้บริโภครุ่น Z ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เน้นการศึกษา 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และสถานะสมรส  
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Ivy, 2008)  
รวมถึงลักษณะของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) ประกอบด้วย คุณภาพของภาพขยายเสมือน  
(Augmentation Quality) ความสมจริง (Vividness) ความเป็นอัตลักษณ์ (Novelty) และความสามารถ 
ในการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) (ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565) โดยให้ความส�ำคัญกับการศึกษา  
Generation Z ในกรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริง 
เสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนก
ตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานคร
	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์  
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ของการแบ่งส่วนตลาด 
เป็นวิธีที่ใช้ในการวิเคราะห์และก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายของตลาด ด้วยข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้ผู้ท�ำการตลาด  
เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้องและวางแผนกลยุทธ์ให้เข้ากับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยปัจจัย 
ประกอบด้วย
	 1. อายุ: อายุไม่เท่ากันก็ท�ำให้ค่านิยมของผู้บริโภค หรือทัศนคติต่างจากกันเนื่องจากอายุมีความ
สัมพันธ์กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของคน
	 2. เพศ: เพศ ชายและหญิง มีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่เหมือนกัน ในกรณีของผู้หญิงม ี
แนวโน้มทีจ่ะมกีารเปลีย่นแปลงเนือ่งจากความหลากหลายในอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมากขึน้ ในทางกลับกนัผู้ชาย
มักจะมีมุมมอง ความเชื่อและค่านิยมที่แตกต่างกัน
	 3. สถานภาพ: จ�ำนวนและประเภทของสภาพการครองคู่ มีความยึดโยงต่อการพิจารณาของ 
แต่ละคน 
	 4. การศึกษา อาชีพ เกณฑ์รายได้และจ�ำนวนรายได้: สามารถน�ำมาประเมินความสามารถใน
การบริโภค ปัจจัยอื่น ๆ เช่น วิถีชีวิต การศึกษา อาชีพ และค่านิยม ซึ่งมักเกี่ยวข้องกับรายได้และตัวแปร 
ทางประชากรศาสตร์อื่น ๆ อาจน�ำมาพิจารณาด้วยเมื่อก�ำหนดเป้าหมาย
	 อ้างถงึปัจจัยข้างต้นเหล่านีส้ามารถอนมุานได้ว่า ลกัษณะทางประชากรมบีทบาทส�ำคญัในการเลอืก
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากลักษณะเหล่านี้สามารถชี้ให้เห็นถึงความต้องการและพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกันของ
กลุ่มบุคคลต่าง ๆ
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	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
	 McCarthy (1960) เป็นคนแรกทีเ่สนอแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด โดยก�ำหนดกรอบแนวคิด 
4P’s ส�ำหรบัการตดัสนิใจทางการตลาด โดยประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ�ำหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) เห็นว่า เป็นส่วนประกอบในการกระบวนการการตลาดซ่ึงควบคุมได้  
อันมีความจ�ำเป็นที่จะวางกลยุทธ์ที่ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดอันเหมาะสม 
	 1. Product คือ สิ่งที่สร้างขึ้นเพื่อสนองต่อความอยากหรือปัญหาของผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบ 
ที่เก่ียวเนื่องการพัฒนาและสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สามารถมอบประสบการณ์ที่ดีรวมถึงการ 
พึงพอใจได้ 
	 2. Price คือ เงินที่ลูกค้าใช้ซื้อ ใช้งาน ผลิตภัณฑ์ใด ๆ คือการวิเคราะห์ตลาดเพื่อหาต้นทุนการ
ผลิต และก�ำไรที่คาดหวัง เพื่อตัดสินใจว่าควรก�ำหนดราคาอย่างไร ดังนั้นผู้ให้บริการหรือเจ้าของผลงานควร 
ตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับสิ่งท่ีผู้บริโภคได้จ่ายไป และการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือผลงานของตนเอง  
ราคาเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างวิธีการการตลาด เนื่องจากมีผลต่อก�ำไรขององค์กร ราคาสินค้าหรือบริการ
ต้องเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดอื่น ๆ 
	 3. Place คือ การเลือกท่ีจัดวางสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับตลาดและกลุ่มลูกค้า โดย 
สิ่งส�ำคัญที่ต้องค�ำนึงในส่วนน้ีคือการวิเคราะห์ตลาดเพื่อหาที่ตั้งที่ดี รวมถึงเลือกช่องทางการการขาย 
ที่เหมาะสม การเลือกสถานที่ตั้งให้เหมาะสมจะส่งเสริมผู้บริโภคเข้าถึงเพิ่มขึ้น 
	 4. Promotion คือ กิจกรรมกลยุทธ์เพื่อมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์และสร้างความรู้สึกในผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มสิ่งสนใจในสินค้าหรือบริการ 
	 กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์ (2549) ได้นิยามว่า การตลาด คือ กิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดของมนุษย์ 
อันเก่ียวข้องการบริโภคท่ีตอบสนองต่อความต้องการของบุคคล โดยอาศัยส่ิงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขายที ่
ทั้งสองฝ่ายยอมรับได้ คือผู้บริโภคหรือผู้ซื้อมีความพึงพอใจ ส่วนผู้ขายได้ประโยชน์คือก�ำไร
	 American Marketing Association ในนยิามของการตลาดทีย่ดึโยงกบัการวางแผนอย่างรอบคอบ
และการจัดการองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การวางแนวความคิด การส่งเสริม และการกระจายความคิด ราคา 
และผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองต่อมนุษย์แต่ละบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2008)
	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR
	 การวิจัยที่น�ำเสนอโดย Poushneh and Vasquez-Parraga (2017) ระบุว่า คุณภาพของภาพ 
เสมือนจริงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ผู้บริโภคต้องการรับรู้เมื่อมีการใช้เทคโนโลยี AR ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสิน
ใจของพวกเขา เน่ืองจากการใช้พื้นท่ีท่ีสมจริงในภาพเสมือนจริงช่วยสร้างประสบการณ์ที่มีความเชื่อถือ
และไม่รู้สึกเหมือนการจ�ำลอง ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินผลิตภัณฑ์เสมือนจริง  
รวมถงึความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กับสถานการณ์ในชวีติจริงได้อย่างง่ายดาย การรับรูท้ีด่ขีึน้เกีย่วกบัคณุภาพ
ของภาพเสมือนจริงนี้ช่วยลดความจ�ำเป็นในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม และเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค ซึ่ง Yim et al. (2017) ระบุว่า การใช้เทคโนโลยี AR ช่วยเพิ่มความชัดเจนของภาพโดย 
ผสมผสานประสบการณ์ทางประสาทสมัผสัของวตัถจุรงิเข้ากบัประสบการณ์เสมือนจรงิ โดยมบีทบาทส�ำคญั
ในการดงึดดูผูบ้รโิภคด้วยแบรนด์ และเพิม่ความเข้าใจเกีย่วกบัประโยชน์และความเพลิดเพลินของการใช้งาน 
การใช้ AR ท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถมองเหน็คณุค่าและประโยชน์ของสนิค้าได้อย่างชดัเจน นอกจากนี ้Javornik 
(2016) ระบุว่าเทคโนโลยี AR มอบประสบการณ์และการปรับแต่งที่ไม่ซ�้ำใคร ท�ำให้ผู้ใช้สัมผัสประสบการณ์
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ใหม่ ๆ และเพิ่มความสนใจในการค้นหาความรู้และประสบการณ์ใหม่ ซึ่งส่งผลต่อมูลค่าของการรับรู้ในการ
ทดลองผลิตภัณฑ์ AR โดยเฉพาะอย่างยิ่งส�ำหรับบุคคลที่มีประสบการณ์น้อยกับเทคโนโลยีนี้ การโต้ตอบใน
สภาพแวดล้อมที่เป็นสื่อกลางมีความส�ำคัญตามที่ Mollen and Wilson (2010) ได้ระบุ โดยสภาพแวดล้อม
สามารถเปลีย่นแปลงได้แบบเรยีลไทม์ ซึง่ในกรณขีองเทคโนโลย ีAR ผูใ้ช้สามารถเคลือ่นย้ายและปรบัเปลีย่น
สภาพแวดล้อมได้ ซึง่มผีลต่อประสบการณ์ผูบ้รโิภคในการใช้งานเทคโนโลยอีจัฉรยิะและการรบัรูข้องผลติภณัฑ์
ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น
	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ�้ำ (Repurchase Intention)
	 Fishbein and Ajzen (1975) ได้แสดงถึงสิ่งที่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ดังนี้ 
	 1. เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) การมุ่งหวังหรือความเชื่อที่คนมีต่อ
พฤติกรรมที่ต้องการท�ำหรือจะท�ำในอนาคต นั่นคือพัฒนาการในเชิงบวกหรือลบเก่ียวกับพฤติกรรมน้ัน ๆ 
โดยเจตคตต่ิอพฤตกิรรมมบีทบาทมากต่อการท�ำนายและก�ำหนดพฤตกิรรมของคน คนทีม่เีจตคตเิชงิบวกต่อ
พฤติกรรมก็เป็นได้ที่จะท�ำต่อเนื่องในพฤติกรรมนั้น ๆ สูง 
	 2. การปฏิบัติตามบรรทัดฐานและค่านิยมของกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) คือ ความคาดหวัง
ต่อความคิดเห็นและค�ำแนะน�ำจากกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพื่อน สังคม เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ต้องการท�ำ 
โดยสามารถส่งผลต่อเจตนารวมทั้งการตัดสินใจของคนในการด�ำเนินการตามพฤติกรรมนั้น ๆ ถ้าบุคคลรู้สึก
วา่กลุ่มอ้างอิงส�ำคญัให้ความส�ำคญัและมีความคาดหวงัวา่ความคิดเห็นหรือค�ำแนะน�ำจากกลุ่มนั้นเหมาะสม 
แต่หากบคุคลรู้สกึว่ากลุม่อ้างองิไม่ให้ความส�ำคญัและไม่มคีาดหวงัว่าความคดิเหน็หรอืค�ำแนะน�ำจากกลุม่นัน้
เหมาะสม อาจท�ำให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะไม่ด�ำเนินการตามพฤติกรรมนั้น
	 3. ความสามารถในการเข้าใจพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถงึ การควบคมุ 
และเหตุผลหรือเหตุผลต่าง ๆ มากมายที่จ�ำเป็นอย่างมีนัยส�ำคัญท่ีมีผลลัพธ์ต่อความเชื่อของบุคคลซึ่ง 
อาจส่งผลต่อประสิทธิภาพของบุคคลในเรื่องนั้น ๆ โดยมีความตั้งใจที่จะท�ำหรือท�ำได้
	 ทวีพร พนานิรามัย (2557) เห็นว่า เป็นการบ่งบอกหรือการแสดงตัวตนของกลุ่มคนที่มีแนวโน้ม 
ที่จะท�ำการบริโภค หมายรวมถึงการรับรู้ของผู้ซื้อสินค้าและบริการต่อพฤติกรรมการบริโภค ทั้งในด้าน 
ความพร้อมหรือเป็นการประเมินถึงความพอใจต่อการบริโภค เพื่อที่จะท�ำการตัดสินใจซื้อสินค้า 
	 Kotler and Keller (2016) ได้นิยามว่า เป็นสภาวะที่คนมีความตั้งใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์  
โดยการตั้งใจดังกล่าวเกิด จากการผ่านกระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามล�ำดับ 
	 1. Problem/Need Recognition สภาวะที่มาจากสิ่งที่ต้องการ (Needs) ส่งผลจากแรงกระตุ้น 
	 2. Information Search หากเกิดความต้องการบริโภคผู้ซื้อสินค้าและบริการ จะท�ำการค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่สามารถหาได้ เพื่อน�ำมาพิจารณาในการเลือก 
	 3. Evaluation of Alternatives เป็นวิธีเปรียบชนิดสินค้า ยี่ห้อ รูปแบบ ราคา ประโยชน์ 
	 4. Post purchase Behavior วิธีพิจารณาชอบ ไม่ชอบสินค้าและบริการหลังการขาย เพื่อ 
เปรียบเทียบว่าตรงตามความคาดหวังหรือไม่ ถ้าผู้ซื้อพอใจสามารถบอกต่อหรือซื้อซ�้ำได้ แต่ถ้าหากเป็น 
ในทางตรงกันข้ามก็จะท�ำให้เสียลูกค้าให้คู่แข่งได้
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3. ความสามารถในการเขvาใจพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถึง การควบคุมและเหตุผลหรือ

เหตุผลตrาง ๆ มากมายที่จำเปzนอยrางมีนัยสำคัญที่มีผลลัพธ<ตrอความเชื่อของบุคคลซึ่งอาจสrงผลตrอประสิทธิภาพของบุคคลใน

เรื่องนั้น ๆ โดยมีความตั้งใจที่จะทำหรือทำไดv 

ทวีพร พนานิรามัย (2557) เห็นวrา เปzนการบrงบอกหรือการแสดงตัวตนของกลุrมคนที่มีแนวโนvมที่จะทำการบริโภค 

หมายรวมถึงการรับรูvของผูvซื้อสินคvาและบริการตrอพฤติกรรมการบริโภค ทั้งในดvานความพรvอมหรือเปzนการประเมินถึงความ

พอใจตrอการบริโภค เพื่อที่จะทำการตัดสินใจซื้อสินคvา  

Kotler and Keller (2016) ไดvนิยามวrา เปzนสภาวะที่คนมีความตั้งใจที่จะเลือกใชvผลิตภัณฑ< โดยการตั้งใจดังกลrาว

เกิด จากการผrานกระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามลำดับ  

1. Problem/Need Recognition สภาวะที่มาจากสิ่งที่ตvองการ (Needs) สrงผลจากแรงกระตุvน  

2. Information Search หากเกิดความตvองการบริโภคผูvซือ้สินคvาและบรกิาร จะทำการคvนหาขvอมลูจากแหลrงตrาง ๆ 

ที่สามารถหาไดv เพื่อนำมาพิจารณาในการเลือก  

3. Evaluation of Alternatives เปzนวิธีเปรียบชนิดสินคvา ยี่หvอ รูปแบบ ราคา ประโยชน<  

4. Post purchase Behavior วิธีพิจารณาชอบ ไมrชอบสินคvาและบริการหลังการขาย เพื่อเปรียบเทียบวrาตรงตาม

ความคาดหวังหรือไมr ถvาผูvซื้อพอใจสามารถบอกตrอหรือซื้อซ้ำไดv แตrถvาหากเปzนในทางตรงกันขvามก็จะทำใหvเสียลูกคvาใหvคูrแขrง

ไดv 

กรอบแนวความคิด 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ส.วนประสมทางการตลาด 

- ดvานผลิตภัณฑ<  

- ดvานราคา  

- ดvานชrองทางการจัดจำหนrาย  

- ดvานการสrงเสริมการตลาด  
                                           

คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR 

- ดvานคุณภาพของภาพเสมือน 

- ดvานความสดใส  

- ดvานความแปลกใหมr  

- ดvานความสามารถในการโตvตอบ  

H2 

H3 

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดv 

- สถานภาพสมรส 
ความตั้งใจซ้ือสินคIาแฟช่ันดIวยเทคโนโลยี 

ความเปMนจริงเสริมผ.านช.องทางการ 

จัดจำหน.ายออนไลน*ของกลุ.มผูIบริโภค 

Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

- เจตคติตrอพฤติกรรม (Attitude toward  

the Behavior)  

- การปฏิบัติตามบรรทัดฐานและคrานิยมของ 

กลุrมอvางอิง (Subjective Norm)  

- ความสามารถในการเขvาใจพฤติกรรม 

(Perceived Behavioral Control) 

H1 

กรอบแนวความคิด

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 		        ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

 

			 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายุเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-2558 หรือ Gen Z  
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ค�ำนวณขนาดตัวอย่างด้วยสูตรไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนของ 
Cochran (1963) ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
ไม่เกินร้อยละ 5 จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ของข้อมูลในการส�ำรวจตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
อย่างง่าย (Simple Random Sampling)
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีพัฒนา
ตัวแปรและข้อค�ำถามจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของ
ตัวอย่าง โดยเป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ และให้ผู้เลือกตอบได้เพียงค�ำตอบเดียวจ�ำนวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR และส่วนประสมทางการตลาด โดย 
เป็นค�ำถามปลายปิดจ�ำนวน 18 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ 
Likert’s Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ โดยเป็นค�ำถามปลายปิดจ�ำนวน  
4 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน ตามแบบของ Likert’s Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ 
	 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ จ�ำนวน ร้อยละ  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย ดังนี้ 1. กรณี 2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระจากกัน จะทดสอบด้วยสถิติ Independent Sample t-test 
2. กรณ ี3 กลุม่ตัวอย่างข้ึนไป จะทดสอบความแปรปรวนค่าเฉลีย่แบบจ�ำแนกทางเดยีว (One Way ANOVA)  
ด้วยสถิติ F-test  และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD 3. ทดสอบความเชื่อมโยงระหว่างตัวแปร 
เชิงปริมาณ 2 ตัว โดยการประเมินค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1. ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 จ�ำนวน (n=400)	 ร้อยละ

เพศ

  ชาย	 179	 44.8

  หญิง	 221	 55.3

ระดับการศึกษา

  ต�่ำกว่าปริญญาตรี	 93	 23.3

  ปริญญาตรี	 265	 66.3

  สูงกว่าปริญญาตรี	 42	 10.5

อาชีพ

  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ	 49	 12.3

  พนักงานบริษัทเอกชน	 167	 41.8

  นักเรียน/นักศึกษา	 117	 29.3

  รับจ้างทั่วไป	 20	 5.0

  ประกอบธุรกิจส่วนตัว	 39	 9.8

  อื่น ๆ	 8	 2.0



วารสารสุทธิปริทัศน์ 79ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 จ�ำนวน (n=400)	 ร้อยละ

รายได้ต่อเดือน

  ต�่ำกว่า 15,000 บาท	 80	 20.0
  15,001-30,000 บาท	 172	 43.0

  30,001-45,000 บาท	 101	 25.3

  45,001-60,000 บาท	 23	 5.8

  60,001-75,000 บาท	 11	 2.8

  มากกว่า 75,000 บาทขึ้นไป	 13	 3.3
                   รวม	 400	 100.0

	 จากผลการวเิคราะห์ข้อมลู ในตารางที ่1 ข้างต้น พบว่า ตวัอย่างในการวจัิยนี ้เป็นเพศหญงิจ�ำนวน 
221 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.3 เพศชาย จ�ำนวน 179 คน คิดเป็น ร้อยละ 44.8 การศึกษาในระดับปริญญา
ตรี จ�ำนวน 265 คน คิดเป็น ร้อยละ 66.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 167 คน คิดเป็น ร้อยละ 
41.8 รายได้เดือนละ 15,001-30,000 บาท จ�ำนวน 172 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.0 สถานภาพโสด จ�ำนวน 
330 คน คิดเป็น ร้อยละ 82.5 
	 2. ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR และส่วนประสมทางการตลาด
	 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ด้านคณุภาพของภาพเสมอืน อยูใ่นระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.19 รองลงมา ด้านความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ด้านความสามารถ
ในการโต้ตอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และล�ำดับสุดท้าย ด้านความสดใส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79
	 ด้านคณุภาพของภาพเสมอืน (Augmented Quality) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อเทคโนโลย ีAR ทีใ่ช้ในช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของสินค้าแฟชัน่ท�ำให้คณุรูสึ้กว่าภาพเสมอืน
ที่แสดงเหมือนเป็นภาพจริงมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้านคุณภาพของ
ภาพเสมือน (Augmented Quality) มากที่สุด 
	 ด้านความสดใส (Vividness) อยูใ่นระดับมาก เมือ่วเิคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ภาพเสมอืนทีแ่สดง 
บนหน้าจอมีรายละเอียดชัดเจนมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้าน 
ความสดใส (Vividness) มาก 
	 ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า สินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยี AR น�ำเสนอสิ่งใหม่ในทุกครั้งที่ใช้งาน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของ
เทคโนโลยี AR ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) มากที่สุด 
	 ด้านความสามารถในการโต้ตอบ (Interactivity) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ  
พบว่า คุณชอบทดลองสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี AR ตรงที่เทคโนโลยีท�ำให้คุณรู้สึกว่าระบบก�ำลังรับฟัง
ค�ำสั่งจากคุณ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้านความสามารถในการ
โต้ตอบ (Interactivity) มาก

ตารางที่ 1 (ต่อ)
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	 จากภาพรวมคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR พบว่า ด้านคุณภาพของภาพเสมือน (Augmented 
Quality) มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจาก
คณุภาพของภาพเสมอืนมผีลต่อความสนใจของผูบ้ริโภคในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เนือ่งจาก 
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจและสร้างประสบการณ์การสื่อสารที่สมจริงแก่ผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ในการซือ้สนิค้าอย่างมปีระสทิธภิาพและความพงึพอใจของลกูค้า ดงันัน้ การใช้เทคโนโลย ีAR ในการขายสนิค้า 
แฟชั่นออนไลน์สามารถเพิ่มความส�ำเร็จของกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพในยุคปัจจุบันและอนาคต
	 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.25 รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 และล�ำดับสุดท้าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77
	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ตรายี่ห้อของสินค้า
แฟชั่นที่จ�ำหน่ายออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) มาก 
	 ด้านราคา (Price) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า มีการแสดงราคาสินค้าแฟชั่น
ที่จ�ำหน่ายออนไลน์อย่างชัดเจน ด้านราคา (Price) มากที่สุด
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า 
สามารถเลือกวิธีการจัดส่งสินค้าได้หลากหลายตามความต้องการ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)  
มากที่สุด 
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า  
มีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้าสม�่ำเสมอ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มากที่สุด
	 จากภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) มรีะดบัความ
คดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ เนือ่งจากการมช่ีองทางการจดัจ�ำหน่ายทีห่ลาก
หลายและสะดวกสบายช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้อย่างง่ายดาย ซึ่งเข้ามามีผลต่อความพึงพอใจ
และความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น
	 3. ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์
	 ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ 
อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ท่านยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินค้าที่มีเทคโนโลย ี
ความเป็นจริงเสริมมากที่สุด 
	 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานท่ี 1 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน เมื่อจ�ำแนกตาม  
เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานดังรายละเอียดในตาราง 
ที่ 2
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ตารางที่ 2  ผลทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร 
จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์

   ประชากรศาสตร์		        การทดสอบสมมติฐาน
	 t-test	 F-test	 Sig.	 แปลผล	

เพศ	 1.803***	 -	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

การศึกษา	 -	 5.779**	 0.003	 ยอมรับสมมติฐาน

อาชีพ	 -	 6.741***	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

รายได้ต่อเดือน	 -	 6.749***	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สถานภาพสมรส	 -	 0.273	 0.845	 ปฏิเสธสมมติฐาน

หมายเหตุ.  *, **, *** หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ

	 จากตารางที ่1 ข้างต้น ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ผู้บรโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ  
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน ส่วนสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยคีวามเป็น
จริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.845 ซึ่งมากกว่า 0.05  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ ธันยาภรณ์ จันทะวงค์ และ ศิริรัตน์ โกศการิกา (2564) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยกลุ่มบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย
ประกอบด้วย เพศ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย
ในเขตกรงุเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ด้าน
การซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลย ี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร  
มีความสัมพันธ์กัน 
	 ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน 
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร

	 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
               ส่วนประสมทางการตลาด	 ความเป็นจริงเสริม ผ่านช่องทาง
	 การจัดจ�ำหน่ายออนไลน์

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านผลิตภัณฑ์	 .855***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านราคา	 .851***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 .850***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด	 .651***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม	 .888***

Sig. (2-tailed)	 0.000

ระดับสหสัมพันธ์	 ความสัมพันธ์ระดับสูง

*** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ข้างต้น พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001 ทั้งนี้ 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม (Pearson’s Correlation Coefficient; r) เท่ากับ .888  เมื่อวิเคราะห์
แต่ละด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด เท่ากับ .855 รองลงมา ด้านราคา มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .851 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .850 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ เท่ากับ .651 โดยผลการศกึษานีพ้บว่าสอดคล้อง 
กับธัตทพร เพ็ชด้วง (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือธัญพืช  
เพือ่สขุภาพกราโนล่า ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ด้านการส่งเสริมการตลาดกับทัศนคติและความต้ังใจซ้ือธัญพืชเพื่อ
สุขภาพมีความสัมพันธ์กัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอลิน ปราชญาภาณุชาติ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ส่วนประสม
การตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความ
สัมพันธ์กันและส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมตฐิานที ่3  คณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบั ความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวาม
เป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร  
มีความสัมพันธ์กัน 
	 ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3
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ตารางที ่4  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานคร

	 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
             คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR	 ความเป็นจริงเสริม ผ่านช่องทาง
	 การจัดจ�ำหน่ายออนไลน์

ด้านคุณภาพของภาพเสมือน	 .889***

ด้านความสดใส	 .574***

ด้านความแปลกใหม่	 .792***

ด้านความสามารถในการโต้ตอบ	 .838***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม	 .882***

Sig. (2-tailed)	 0.000

ระดับสหสัมพันธ์	 ความสัมพันธ์ระดับสูง

*** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ข้างต้น พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR 
กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001 ทั้งนี้  
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม (Pearson’s Correlation Coefficient; r) เท่ากับ .882 เมื่อวิเคราะห ์
แต่ละด้าน พบว่า ด้านคุณภาพของภาพเสมือน มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด เท่ากับ .889 รองลงมา  
ด้านความสามารถในการโต้ตอบ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ .838 ด้านความแปลกใหม่ มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .792 และด้านความสดใส มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .574 โดย 
ผลการศึกษานี้พบว่าสอดคล้องกับ ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของเทคโนโลยี 
ความจริงเสริมที่มีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเครื่องส�ำอางผ่านทัศนคติต่อเทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า 
คุณลักษณะในด้านคุณภาพของภาพเสมือนและความสามารถในการตอบโต้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ 
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ในขณะที่ความแปลกใหม่ ความสามารถในการตอบโต้ และคุณภาพของภาพ 
เสมือนมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกตามล�ำดับ นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าในการเลือกซื้อ
สนิค้าต่างกส่็งผลในทางบวกกบัทศันคตทิีผู่ใ้ช้งานมต่ีอเทคโนโลย ีโดยการรบัรูคุ้ณค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผล
ต่อทศันคตมิากกว่าการรบัรูค้ณุค่าเชงิความรูส้กึ อกีทัง้ทศันคตดิงักล่าวมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าในกลุ่มเครื่องส�ำอางอย่างมีนัยส�ำคัญ แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญในการพัฒนาเทคโนโลยี AR ที่มี
ประสิทธิภาพเพื่อตอบความต้องการของผู้บริโภคและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษา สามารถสรุปได้ดังนี้
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	 1. ผู้บริโภคที่มีเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ส่วนผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้ริโภค 
Generation Z ในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ
	 2. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001
	 3. ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลไปใช้
	 1. ควรให้ความส�ำคัญผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีก�ำลังซื้อ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
สูงกว่าจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม AR ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ออนไลน์มากกว่ากลุ่มรายได้ที่น้อยกว่า
	 2. ควรให้ความส�ำคัญกับคุณภาพของภาพเสมือน ความแปลกใหม่ ความสามารถในการโต้ตอบ
ขณะเลือกซื้อสินค้า ความสดใส อาทิ การแสดงสีที่ใกล้เคียงกับสีของผลิตภัณฑ์ 
	 3. ควรมีการพัฒนาในเรื่องความสามารถในการโต้ตอบให้มีประสิทธิภาพ แสดงผลตามค�ำสั่งจาก 
ผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
	 4. ควรมีการอัปเดตข้อมูลหรือภาพเสมือนของผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างสม�่ำเสมอ น�ำเสนอข้อมูลที่มี
ความจ�ำเพาะกับแต่ละบุคคล ซึ่งจะช่วยสร้างความรู้สึกแปลกใหม่ให้กับผู้ใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 
	 5. ควรเน้นการพัฒนาโดยค�ำนึงถึงประโยชน์ที่ผู้ใช้งานจะได้รับเป็นหลักมากกว่าใช้งานเพื่อความ
เพลิดเพลิน เพื่อให้ผู้ใช้งานเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีรวมถึงการท�ำให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจในการซื้อ
สินค้า
	 6. ควรพจิารณาในการลงทนุพฒันาเทคโนโลย ีAR ทีม่ปีระสิทธภิาพเพือ่มอบประสบการณ์ซ้ือสินค้า
ทีด่ใีห้กับผูบ้รโิภค และก่อให้เกิดรายได้ทีเ่พิม่มากข้ึนในอนาคตนอกจากนี ้เนือ่งจากผลการวจิยัพบว่า การน�ำ
เทคโนโลยี AR มาใช้ช่วยท�ำให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มในการซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น 

ข้อแนะน�ำในการท�ำวิจัยต่อยอด
	 1. ควรเล็งเห็นถึงนัยส�ำคัญของตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วย
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม AR ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร ไม่ว่าจะเป็นด้านสังคม ด้านสถานการณ์ ด้านความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยีความเป็น
จริงเสริม AR และปัจจัยด้านพฤติกรรม เพื่อให้ได้มาซึ่งค�ำตอบที่ลึกซึ้งและชัดเจนกับผู้บริโภคได้มากขึ้น 
	 2. ครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาเฉพาะคนในกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดังนั้น อาจจะขยายขอบเขตประชากรให้ครอบคลุม เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ไม่เหมือนกัน ด้านความคิด ค่านิยม 
อีกทั้งยังได้ผลการวิจัยที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบ
ปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนในจังหวัดนครราชสีมา เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) ท�ำการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากเกษตรกรของฟาร์มไก่เนื้อในโรงเรือนระบบปิดในเขตพื้นที่ จังหวัด 
นครราชสีมา จ�ำนวน 240 ตัวอย่าง ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท�ำการทดสอบสมมติฐานด้วย 
	 t-test  และ F-test ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ผลการศึกษา พบว่า แนวทางการบริหารจัดการมลพิษ
จากฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนตามความคิดเห็นของเกษตรกรในภาพรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าเกษตรกรให้ความส�ำคัญกับด้านลักษณะของฟาร์มมาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านการจัดการฟาร์ม และด้านท�ำเลที่ตั้ง ตามล�ำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีจ�ำนวนคนงานในฟาร์ม ระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจฟาร์ม
ไก่ และจ�ำนวนไก่ที่เลี้ยง แตกต่างกันมีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการ
ด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน (p≤0.001) โดยผู้ประกอบการฟาร์มไก่สามารถน�ำข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้
ไปเป็นแนวทางในการจัดการแก้ไขและป้องกันการเกิดมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อในโรงเรือนปิด (อีแวป) เพื่อให้
อยู่ร่วมกันอย่างยั่งยืนของชุมชนและผู้ประกอบการ

ค�ำส�ำคัญ: แนวทางการบริหารจัดการมลพิษ ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด การด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน

Abstract 

	 This study aims to determine pollution management guideline for sustainable 
business of the closed system broiler farm in Nakhon Ratchasima. The survey research was 
employed. Questionnaires were used to collect the data from 240 closed system broiler 
farmers in Nakhon Ratchasima. Statistics used to analyze the data were descriptive statistics, 
including percentage, mean, and standard deviation. t-test and F-Test were used to test the 
hypothesis at 0.05 level of significance. Findings reveal that in overall, farmers strongly agreed 
with pollution management guideline for sustainable business of the closed system broiler 
farm. When considering in details, the most important pollution management guideline for 
sustainable business of the closed system broiler farm was Farm Characteristics, followed 
by Farm Management and Farm Location, respectively. The results of hypothesis testing 
indicate that the closed system broiler farmers in Nakhon Ratchasima which had different in 
number of employees, business period, and number of chickens had statistically different 
in opinion towards pollution management guideline for sustainable business of the closed 
system broiler farm (p≤0.001). The closed system broiler farmers can use the information 
obtained from this research as a guideline for managing, solving and preventing pollution 
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from broiler farms in closed barns (EVAP) to ensure sustainable co-existence of communities 
and entrepreneurs.

Keywords: Pollution Management Guideline, Closed System Broiler Farm, Sustainable 
Business Operations

บทน�ำ 
	 จากการศึกษาร่วมกันระหว่างส�ำนักงานสภานโยบายการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวตักรรมแห่งชาต ิ (สอวช.) และ สถาบนันโยบายวทิยาศาสตร์ เทคโนโลยแีละนวตักรรม (STIPI) มหาวทิยาลยั
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี (2564) พบว่า ในอุตสาหกรรมเนื้อสัตว์โลก พบว่า อัตราการบริโภคเนื้อไก่
เฉลี่ยต่อประชากรต่อปี มีปริมาณสูงที่สุดในกลุ่มเนื้อสัตว์บก เพราะเนื้อไก่เป็นอาหารที่ให้โปรตีนสูง จึงท�ำให้
อตุสาหกรรมนีเ้ตบิโตมาอย่างต่อเนือ่ง ปัจจบัุนฟาร์มไก่เนือ้เริม่มผีูเ้ล้ียงและลงทนุเพิม่มากขึน้ โดยฟาร์มไก่มกั
เกดิขึน้ตามพืน้ทีใ่นชนบทท�ำให้เกดิผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมในชมุชนทัง้ทางตรงและทางอ้อม เป็นผลให้เกดิ
ปัญหาการขัดแย้งต่าง ๆ ตามมาประกอบกับเจ้าของพื้นที่บางส่วนต้องการความสะดวกความสุขสบายเพิ่ม
ขึ้น จึงได้มีการขายที่ท�ำมาหากินให้กับนายทุนรายใหญ่และรายย่อยเพื่อท�ำการสร้างฟาร์มไก่เนื้อขนาดใหญ่ 
ท�ำให้เกดิการเบยีดเบยีนพืน้ทีช่มุชนและการประกอบอาชพีโดยเฉพาะพืน้ทีท่ีอ่าศัยพ้ืนทีเ่ป็นจ�ำนานมาก เช่น 
การเกษตร และการปศุสัตว์ เป็นต้น การที่มีฟาร์มไก่อยู่ในพื้นที่เกษตรกรรมเดิมเป็นจ�ำนวนมากขึ้นนี้ท�ำให้
พื้นที่เกษตรกรรมลดลง ความใกล้ชิดของที่อยู่อาศัยเริ่มเข้ามาอยู่ใกล้พื้นที่ฟาร์มเลี้ยงไก่มากขึ้นเรื่อย ๆ และ
เริ่มมีการร้องเรียนเกี่ยวกับปัญหาด้านมลภาวะจากสัตว์ทั้งในด้านของกลิ่น น�้ำโสโครก มูลสัตว์และพาหะน�ำ
โรค จนในทีส่ดุบางครัง้ได้เกดิการกระทบกระทัง่ระหว่างเจ้าของฟาร์มกบัชมุชนอยูบ้่าง และนบัวนัยิง่ทวคีวาม
รนุแรงขึน้เรือ่ย ๆ  ท�ำให้เกดิปัญหาการขดัแย้งระหว่างเจ้าของฟาร์มกบัชาวบ้าน แม้ว่าการก่อสร้างฟาร์มเลีย้ง
ไก่ในระยะแรก เกษตรกรผู้เลี้ยงสัตว์ได้พยายามหาพ้ืนที่ตั้งฟาร์มที่ห่างไกลจากชุมชน เพื่อหลีกเล่ียงปัญหา
กระทบกระทั่งที่จะเกิดขึ้นดังกล่าวแล้ว แต่การขยายตัวของชุมชนเข้าสู่พื้นที่การเลี้ยงสัตว์เป็นสิ่งที่เจ้าของ 
ฟาร์มเลี้ยงสัตว์ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ การย้ายฟาร์มหรือการเลิกกิจการก็เป็นหนทางหนึ่งที่เจ้าของฟาร์ม 
บางส่วนน�ำมาใช้การแก้ปัญหา แต่จะท�ำให้เกดิปัญหาด้านเศรษฐกิจตามมา เพราะการย้ายฟาร์มใช้เงนิทนุสงู
หรือการเลิกกิจการฟาร์มอาจท�ำให้เจ้าของฟาร์มมีหนี้สิน ดังนั้น เกษตรกรบางส่วนจึงหันมาประกอบอาชีพ
เลี้ยงไก่เนื้อแทน ในช่วงแรกเป็นการเลี้ยงไก่เนื้อในโรงเรือนระบบเปิด และต่อมาจึงได้มีการพัฒนาเป็นการ
เลี้ยงไก่เนื้อในโรงเรือนระบบปิดหรือที่เรียกว่าระบบอีแวป เมื่อประมาณ 15 ปีที่ผ่านมา 
	 สิ่งที่ต้องค�ำนึงถึงส�ำหรับการท�ำฟาร์มสมัยใหม่ คือ การรักษาส่ิงแวดล้อมและความอยู่รอดทาง
เศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม ท้ังสองสิ่งน้ีอาจเกิดความขัดแย้งกันเอง และเมื่อใดที่ความขัดแย้งต้องน�ำไปสู่ทาง
เลือก ท้ายที่สุดเกษตรกรผู้เลี้ยงสัตว์ส่วนใหญ่มักตัดสินใจเลือกการอยู่รอดทางเศรษฐกิจมาก่อนการรักษา 
สิ่งแวดล้อมเสมอ (ธวัชชัย ศุภดิษฐ์, 2551) ท�ำให้ในปัจจุบันบุคคลหรือหน่วยงานที่ให้ความสนใจในความ 
อยูร่อดทางเศรษฐกิจจากการท�ำฟาร์มเลีย้งสตัว์ร่วมกบัการรกัษาสภาพของส่ิงแวดล้อมจงึมไีม่มากนกั เพราะ
ผูท้ีเ่กีย่วข้องต่างมมีมุมองทีแ่ตกต่างกนัไป อาท ินกัสตัวศาสตร์หรอืสัตวแพทย์มักให้ความเอาใจใส่และมุง่เน้น
ไปที่การผลิตเพื่อความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ ขณะที่นักอนามัยสิ่งแวดล้อมก็มุ่งเน้นไปที่การรักษาสภาพของ 
สิ่งแวดล้อมเป็นส�ำคัญ ท�ำให้การผลิตสัตว์ขาดการบูรณาการเทคโนโลยีด้านการผลิตและด้านสิ่งแวดล้อม 
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เข้าด้วยกัน ซึ่งฟาร์มไก่เนื้อที่ดีต้องมีพื้นที่เพียงพอและเหมาะสมกับการเลี้ยงสัตว์ ไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
สิ่งแวดล้อมและสุขภาพสัตว์ มีทางเข้า-ออกทางเดียว และมีระบบป้องกันเชื้อโรคก่อนเข้าฟาร์ม รวมทั้ง 
มรีัว้รอบบรเิวณพืน้ทีเ่ลีย้งสตัว์ ถนนภายในฟาร์มมสีภาพเหมาะสม มคีวามกว้างทีเ่หมาะในการขนส่งล�ำเลียง
อปุกรณ์ อาหารสตัว์ รวมทัง้ผลติผลท่ีเข้า-ออกฟาร์ม นอกจากนี ้ฟาร์มไก่เนือ้ควรตัง้อยูใ่นพืน้ทีท่ีเ่หมาะส�ำหรบั
การจัดการเลี้ยงไก่เนื้อ เช่น การคมนาคมสะดวก ไม่มีน�้ำท่วมขัง มีแหล่งน�้ำสะอาดเพียงพอต่อการเลี้ยงสัตว์ 
เป็นบริเวณที่โปร่ง อากาศสามารถถ่ายเทได้ดี ควรอยู่ห่างจากแหล่งชุมชน (ส�ำนักงานมาตรฐานสินค้าเกษตร
และอาหารแห่งชาติ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2560)
	 เทศบาลต�ำบนหนองยาง อ�ำเภอเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดนครราชสีมา ถือเป็นพื้นที่หนึ่งที่ประสบ 
ปัญหาพื้นที่ ที่ท�ำการก่อสร้างฟาร์ม 150 ไร่ 29 โรงเล้ียง จ�ำนวนไก่ 650,000 ตัว เป็นการเล้ียงไก่เน้ือ 
ในโรงเรือนระบบปิด (อีแวป) ในสิบกว่าปีที่ผ่านมาไม่พบปัญหาการร้องเรียนทางด้านสิ่งแวดล้อม จนกระทั่ง
ในระยะ 2-3 ปีท่ีผ่านมา เริ่มมีปัญหาการร้องเรียนมลภาวะเป็นพิษจากฟาร์มเล้ียงไก่ในโรงเรือนระบบปิด 
เกดิข้ึน เกดิจากฟาร์มไก่ทีเ่พิม่มากขึน้ และระยะระหว่างทีอ่ยูอ่าศยัและฟาร์มเลีย้งไก่ใกล้กนัมากขึน้ จึงท�ำให้
เกิดการร้องเรียนปัญหามลภาวะจากฟาร์มเกดิขึน้ จากปัญหาดงักล่าวนีท้�ำให้ผู้วิจยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาแนวทาง
การบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เน้ือระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนในจังหวัดนครราชสีมา  
โดยข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการป้องกันและแก้ไขการจัดการฟาร์มไก่อย่าง
บูรณาการ เพื่อให้ชุมชนสามารถอยู่ร่วมกันกับฟาร์มเลี้ยงไก่เนื้อต่อไปได้อย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจ 
ที่ยั่งยืนในจังหวัดนครราชสีมา
	 2. เพ่ือเปรียบเทียบแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนิน
ธุรกิจที่ยั่งยืนในจังหวัดนครราชสีมา จ�ำแนกตามลักษณะของฟาร์ม

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. ฟาร์มไก่เน้ือระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีลักษณะของฟาร์มแตกต่างกันมีแนวทางการ
บริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
การบริหารจัดการมลพิษ
	 มลพิษ คอื สภาวะทีส่ิง่แวดล้อมตามธรรมชาตถิกูปะปนหรอืปนเป้ือนด้วยสิง่สกปรก สิง่แปลกปลอม 
หรอืสารมลพษิ ท�ำให้มลีกัษณะหรอืสมบติัแตกต่างไปจากเดมิหรอืจากธรรมชาต ิโดยเปลีย่นแปลงไปในทางที่
เลวลง มลพิษทางสิ่งแวดล้อมที่ส�ำคัญ ได้แก่ มลพิษทางน�้ำ มลพิษทางอากาศ มลพิษทางเสียง และมลพิษที่
เกดิจากขยะมลูฝอยและสิง่ปฏกิลู เป็นต้น (ส�ำนกังานสิง่แวดล้อมภาคที ่13 (ชลบรุ)ี, 2561) การบรหิารจดัการ
มลพิษจึงเป็นกระบวนการท่ีก�ำจัดการมลพิษสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อส่ิงแวดล้อมธรรมชาติที่ก่อให้เกิด
การใช้ประโยชน์โดยไม่ค�ำนึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความจ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตของมนุษย์ 
ในด้านควบคมุมลภาวะจากการเลีย้งสตัว์ อย่างไรกต็าม มลพษิทีเ่กดิจากฟาร์มเลีย้งสัตว์มหีลายประเภท อาทิ 
มลพิษทางอากาศ มลพิษทางกลิ่น มลพิษทางเสียง และมลพิษทางน�้ำ นอกจากนี้ การท�ำฟาร์มไก่สามารถ 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 91ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

ก่อให้เกิดผลกระทบต่อชุมชนในเรื่องปัญหามลพิษทางอากาศ ได้แก่ ปัญหาด้านกลิ่นเหม็น ปัญหาฝุ่นละออง
และปัญหาด้านแมลงวัน ส่งผลให้เกิดการกระทบกระทั่งระหว่างเจ้าของฟาร์มกับคนในชุมชนได้ (คมวิทย์  
ศิริธร และ ภูธเนตร ชูพงษ์, 2562) 
	 จะเห็นได้ว่ามลพิษท่ีเกิดจากฟาร์มเลี้ยงสัตว์สามารถส่งผลกระทบต่อทั้งสุขภาพคนและสัตว์ได้ 
โดย วิไลลักษณ์ ชาวอุทัย (2555) ได้เสนอหลักการจัดการมลพิษจากฟาร์มเลี้ยงสัตว์ อาทิ จัดการในฟาร์ม
สัตว์ปีกเพื่อลดแหล่งก�ำเนิดมลภาวะทางอากาศรวมทั้งกล่ินเหม็น ได้แก่ การเลือกวัสดุรองพื้นที่เหมาะสม  
การใช้ระบบสายพานเพื่อล�ำเลียงมูลออกจากโรงเรือนและน�ำไปเก็บสะสมไว้ในบ่อเก็บ เพื่อหลีกเลี่ยงการ
สะสมของมูลที่อยู่ใต้กรงตับ การท�ำความสะอาดโรงเรือนอย่างสม�่ำเสมอเพื่อลดการสะสมของฝุ่นละออง 
โดยการลดปริมาณฝุ่นละอองโดยอาศัยการจัดการโรงเรือนที่ดีจะเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย และยังช่วย
ให้สัตว์มีสวัสดิภาพที่ดี นอกจากนี้ ธวัชชัย ศุภดิษฐ์ (2551) ได้กล่าวว่า การใช้เทคโนโลยีในการบ�ำบัดกลิ่น  
ต้องพจิารณาถงึประสทิธภิาพของระบบก�ำจดักลิน่ให้เหมาะสม ได้แก่ 1. การบ�ำบดักลิน่ด้วยวธิกีารใช้ตวักรอง
ชวีภาพ ทีเ่รยีกว่า ไบโอฟิลเตอร์ (Biofilter)  2. การบ�ำบดักล่ินด้วยวธิกีารใช้น�ำ้สกดัชีวภาพ 3. การบ�ำบัดกล่ิน
ด้วยวิธีดูดซับกลิ่นโดยผงถ่านกัมมันต์ (Activated Carbon–Adsorption Process) 4. การบ�ำบัดกลิ่นด้วย
วิธีดูดซับกลิ่นโดยผงถ่านกัมมันต์ที่เคลือบสารเคมี (Impregnated Activated Carbon (A/C)-Adsorption 
Process) 5. การบ�ำบัดกลิ่นด้วยวิธีเผาไหม้โดยตรง (Direct Combustion Process) 6. การบ�ำบัดกล่ิน
ด้วยวิธีออกซิเดชั่น มี 2 วิธี คือ วิธีใช้ตัวเร่งปฏิกิริยาและวิธีออกซิเดชั่นโดยโอโซน 7. การบ�ำบัดกลิ่นด้วยวิธี  
สครับบิ้ง (Chemical Scrubbing Process) 

ฟาร์มเลี้ยงไก่เนื้อระบบปิด
	 ส�ำนักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2560) ได้
อธิบายว่า ฟาร์มไก่เนื้อ (Broiler Farm) หมายถึง สถานประกอบการที่เลี้ยงไก่เนื้อเพื่อการค้า ซึ่งครอบคลุม
ถึงพ้ืนที่เลี้ยงไก่สถานท่ีเก็บและเตรียมอาหารสัตว์บริเวณส�ำหรับท�ำลายซาก จุดรวบรวมขยะ อาคาร 
ต่าง ๆ ส�ำนักงานและบ้านพักอาศัย ส่วนโรงเรือน หมายถึง บริเวณที่ใช้เล้ียงไก่เนื้อ ซ่ึงมีทั้งชนิดที่ควบคุม 
และไม่ควบคุมสภาพแวดล้อมตัวไก่ สรุปได้ว่า ฟาร์มเลี้ยงไก่เนื้อระบบปิดในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง  
สถานประกอบการที่เลี้ยงไก่เนื้อเพื่อการผลิตเนื้อไก่ส�ำหรับการบริโภคเพื่อการค้า ซึ่งบริเวณที่ใช้เลี้ยงไก่เนื้อ 
เป็นโรงเรือนระบบปิดชนิดควบคุมสภาพแวดล้อม นอกจากนั้นยังอธิบายเกี่ยวกับ การจัดการฟาร์ม ควร 
พิจารณาปัจจัยดังนี้ 1. ด้านการจัดการโรงเรือน โรงเรือนและที่ให้อาหารต้องสะอาด แห้ง สะดวกในการ 
ปฏิบัติงาน ต้องดูแลซ่อมแซมโรงเรือนให้มีความปลอดภัยต่อไก่และผู้ปฏิบัติงาน มีการท�ำความสะอาด 
โรงเรือนและอุปกรณ์ ด้วยน�้ำยาฆ่าเชื้อโรคตามความเหมาะสม และมีการจัดการโรงเรือนเพื่อเตรียม 
ความพร้อมก่อนน�ำไก่เข้าเลี้ยง 2. การจัดการด้านบุคลากร มีจ�ำนวนแรงงานอย่างเพียงพอและเหมาะสม 
กับจ�ำนวนสัตว์ที่เลี้ยง บุคลากรภายในฟาร์มทุกคนควรได้รับการตรวจสุขภาพเป็นประจ�ำทุกปี อีกทั้งควรม ี
สัตวแพทย์ควบคุมก�ำกับดูแลด้านสุขภาพสัตว์และสุขอนามัยภายในฟาร์ม โดยสัตวแพทย์ต้องมีใบอนุญาต 
ประกอบการบ�ำบัดโรคสัตว์ช้ันหน่ึงและได้รับใบอนุญาตควบคุมฟาร์มจากกรมปศุสัตว์ 3. การจัดการด้าน 
อาหารสัตว์ กรณีซื้ออาหารสัตว์ต้องซื้อจากผู้ที่ได้รับใบอนุญาตตาม พรบ. ควบคุมคุณภาพอาหารสัตว์  
พ.ศ. 2525 ภาชนะบรรจุและการขนส่ง และตรวจสอบคุณภาพอาหารสัตว์ 4. การจัดการด้านสุขภาพสัตว์  
ต้องมีระบบเฝ้าระวังควบคุมและป้องกันโรคได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงมีโปรแกรมท�ำลายเชื้อโรค 
ก่อนเข้าและออกจากฟาร์ม การป้องกันการสะสมของเชื้อโรคในฟาร์ม การควบคุมโรคให้สงบโดยเร็ว 
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และไม่ให้แพร่ระบาดจากฟาร์ม อีกทั้งการบ�ำบัดโรคต้องปฏิบัติตาม พรบ. ควบคุมการประกอบการบ�ำบัด
โรคสัตว์ พ.ศ. 2505 และการใช้ยาส�ำหรับสัตว์ ต้องปฏิบัติตามข้อก�ำหนดการใช้ยาส�ำหรับสัตว์ (มอก. 
7001-2540) 5. การจัดการสิ่งแวดล้อม ควรมีวิธีการก�ำจัดของเสียและสิ่งปฏิกูลต่าง ๆ รวมถึงขยะต้องผ่าน
การก�ำจัดอย่างเหมาะสม 

การด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน
	 Secretary-General (1987) ได้อธบิายว่า การด�ำเนนิธรุกจิทีย่ัง่ยนืจะครอบคลมุถงึการพฒันาด้าน
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม อย่างสมดุลทั้ง 3 ด้าน มุ่งเน้นการพัฒนาทางเศรษฐกิจโดยค�ำนึงถึงสังคม
และพยายามลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม (International Institute for Sustainable Development,  
1987) อีกทั้ง ณิชากานต์ ลันขุนทด และคณะ (2565) ได้อธิบายว่า การพัฒนาที่ตอบสนองความต้องการ 
ของคนรุ่นปัจจุบันและอนาคต ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมในระยะยาว ดังนั้น การบริหาร 
จัดการเพื่อการด�ำเนินธุรกิจท่ียั่งยืน ในการวิจัยครั้งนี้ จึงหมายถึง การด�ำเนินธุรกิจอย่างต่อเนื่องไปใน 
ระยะยาว โดยมีเป้าหมายในการพัฒนาองค์กรให้ยั่งยืน เช่น ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม องค์การ ชุมชน 
และสิ่งแวดล้อม

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 พวงเพชร ปฏญิาณานวุตั (2554) ได้ศึกษาเรือ่ง แนวทางการจดัการมลพษิจากฟาร์มเลีย้งไก่เนือ้ใน
โรงเรือนระบบปิด เพื่อการอยู่ร่วมกันอย่างยั่งยืนของชุมชนต�ำบลโป่ง อ�ำเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี พบว่า 
ชนดิของมลพษิทีม่ผีลต่อชมุชนและสิง่แวดล้อม คอื กลิน่และฝุน่ละออง ทีเ่กดิจากมลูไก่และความชืน้จากวสัดุ
รองพืน้ มผีลก่อให้เกดิความร�ำคาญแก่ชมุชน แต่ยงัไม่พบการเจบ็ป่วยชองชมุชนทีเ่กดิจากกลิน่และฝุน่ละออง 
ขณะทีเ่กษตรกรมแีนวทางในการป้องกันกลิน่และฝุน่ละอองโดยการท�ำอโุมงค์ดกัและปลกูต้นไม้เพือ่เป็นแนว
กนัชน ป้องกนักลิน่และฝุน่ละอองในเบือ้งต้น และได้ก�ำลงัพยายามหาแนวทางอืน่ ๆ  ทีเ่หมาะสมเพือ่ป้องกนั
กลิน่และฝุน่ละอองอย่างบรูณาการต่อไป แนวทางทีเ่หมาะสมในการอยูร่่วมกนัอย่างยัง่ยนื ต้องพิจารณาองค์
ประกอบ 3 ด้านพร้อม ๆ กัน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม โดยน�ำหลักการต่าง ๆ 
เข้ามาช่วย เช่น หลักเศรษฐกิจพอเพียง หลักธรรมาภิบาล หลักการอยู่ร่วมกันอย่างสันติสุข หรือหลักการ
ปฏิบัติตนให้เป็นพลเมืองดีตามวิถีชีวิตประชาธิปไตย เป็นต้น
	 อัญชลี อินทจันทร์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจฟาร์มไก่
เนือ้ในเขตพ้ืนทีอ่�ำเภอสงิหนคร จงัหวดัสงขลา พบว่า ปรมิาณความต้องการไก่เนือ้เพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง ราคา
ไก่เนื้อหน้าฟาร์มมีราคาสูงกว่าราคาเฉลี่ยกลาง มลพิษที่เกิดจากฟาร์มไก่เนื้อ คือ กลิ่นเหม็นและฝุ่นละออง  
มกีารแก้ไขและป้องกนัด้วยระบบการจดัการทีด่ขีองผู้ประกอบการ และสร้างความเชือ่ถอืให้แก่ลูกค้า ให้ความ
ส�ำคญัต่อการขอรบัและการออกใบรบัรองมาตรฐานฟารม์สัตว์เลีย้ง และด้านเศรษฐศาสตร์ พบว่าควรลงทุน
ในโรงเรอืนระบบเปิดขนาดกลาง ซ่ึงมเีงินลงทนุเร่ิมกจิการ 4,900,000 บาท มกีารกู้ยมืเงนิแบ่งเป็น 60% ของ
เงินลงทุน ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายก่อนด�ำเนินงานและค่าใช้จ่ายในสินทรัพย์ถาวร ระยะการผ่อนช�ำระหนี้  
10 ปี พบว่า IRR เท่ากับร้อยละ 27.67 มีค่ามากกว่า MARR (19.50%) และมี NPV เท่ากับ 1,912,792 
บาท อัตราคิดลดร้อยละ 19.50 มีงวดระยะการคืนทุนประมาณ 3 ปี 7 เดือน โครงการมีความอ่อนไหวเมื่อ 
ยอดขายลดลงร้อยละ 5 และมีความอ่อนไหวเมื่อต้นทุนเพิ่มขึ้นร้อยละ 5
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ทำอโุมงค<ดกัและปลกูต�นไม�เพือ่เปyนแนวกนัชน ปäองกนักลิน่และฝุ¢นละอองในเบือ้งต�น และได�กำลงัพยายามหาแนวทางอืน่ ๆ ที่

เหมาะสมเพื่อปäองกันกลิ่นและฝุ¢นละอองอยuางบูรณาการตuอไป แนวทางที่เหมาะสมในการอยูuรuวมกันอยuางยั่งยืน ต�องพิจารณา

องค<ประกอบ 3 ด�านพร�อม ๆ กัน ได�แกu ด�านเศรษฐกิจ ด�านสังคม และด�านสิ่งแวดล�อม โดยนำหลักการตuาง ๆ เข�ามาชuวย เชuน 

หลักเศรษฐกิจพอเพียง หลักธรรมาภิบาล หลักการอยูuรuวมกันอยuางสันติสุข หรือหลักการปฏิบัติตนให�เปyนพลเมืองดีตามวิถีชีวิต

ประชาธิปไตย เปyนต�น 

อัญชลี อินทจันทร< (2558) ได�ศึกษาเรื่อง การศึกษาความเปyนไปได�ในการประกอบธุรกิจฟาร<มไกuเนื้อในเขตพื้นที่

อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา พบวuา ปริมาณความต�องการไกuเนื้อเพิ่มขึ้นอยuางตuอเนื่อง ราคาไกuเนื้อหน�าฟาร<มมีราคาสูงกวuา

ราคาเฉลี่ยกลาง มลพิษที่เกิดจากฟาร<มไกuเนื้อ คือ กลิ่นเหม็นและฝุ¢นละออง มีการแก�ไขและปäองกันด�วยระบบการจัดการที่ดี

ของผู�ประกอบการ และสร�างความเชื่อถือให�แกuลูกค�า ให�ความสำคัญตuอการขอรับและการออกใบรับรองมาตรฐานฟาร<มสัตว<

เลี้ยง และด�านเศรษฐศาสตร< พบวuาควรลงทุนในโรงเรือนระบบเปvดขนาดกลาง ซึ่งมีเงินลงทุนเริ่มกิจการ 4,900,000 บาท มี

การกู�ยืมเงินแบuงเปyน 60% ของเงินลงทุน ประกอบด�วย คuาใช�จuายกuอนดำเนินงานและคuาใช�จuายในสินทรัพย<ถาวร ระยะการ

ผuอนชำระหนี้ 10 ปò พบวuา IRR เทuากับร�อยละ 27.67 มีคuามากกวuา MARR (19.50%) และมี NPV เทuากับ 1,912,792 บาท 

อัตราคิดลดร�อยละ 19.50 มีงวดระยะการคืนทุนประมาณ 3 ปò 7 เดือน โครงการมีความอuอนไหวเมื่อยอดขายลดลงร�อยละ 5 

และมีความอuอนไหวเมื่อต�นทุนเพิ่มขึ้นร�อยละ 5 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาและค�นคว�าในงานวิจัยในเรื่อง วิเคราะห<องค<ประกอบเชิงสำรวจของแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของ

ฟาร<มไกuเนื้อระบบปvด เพื่อการดำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนในจังหวดันครราชสีมา โดยสามารถสร�างกรอบแนวคิดได�ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

ลักษณะฟาร6ม 

1. จำนวนคนในฟาร<ม 

2. ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ 

3. จำนวนไกuที่เล้ียง (ตัว) 

4. ลักษณะฟาร<มไกu 

5. ทำเลที่ตั้งของฟาร<ม 

แนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร6มไก8เน้ือ

ระบบป>ด เพื่อดำเนินธุรกิจท่ีย่ังยืน 

(พวงเพชร ปฏิญาณานุวัต, 2554) 

1. ทำเลที่ตั้งฟาร<ม 

2. ลักษณะของฟาร<ม 

3. การจัดการฟาร<ม 

3.1 การจัดการโรงเรือน 

3.2 การจัดการด�านบุคลากร 

3.3 การจัดการด�านอาหารสัตว< 

3.4 การจัดการด�านสุขภาพสัตว< 

3.5 การจัดการส่ิงแวดล�อม 

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การศกึษาและค้นคว้าในงานวิจยัในเรือ่ง วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจของแนวทางการบรหิาร
จดัการมลพษิของฟาร์มไก่เนือ้ระบบปิด เพือ่การด�ำเนนิธรุกจิทีย่ัง่ยนืในจงัหวดันครราชสมีา โดยสามารถสร้าง
กรอบแนวคิดได้ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัยคร้ังนีคื้อ เกษตรกรของฟาร์มไก่เนือ้ในโรงเรอืนระบบปิดในเขตพืน้ที ่จงัหวดั
นครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนท่ีแน่นอน ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างตามแนวคิดของ Schumacker 
and Lomax (2010) ที่กล่าวว่าขนาดตัวอย่างควรมีตั้งแต่ 100 คนขึ้นไป โดยก�ำหนดขนาดจาก 10 ถึง 20 
ตัวอย่างต่อหนึ่งตัวแปร ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรทั้งหมด 9 ตัวแปร ใช้ขนาดตัวอย่างประมาณ 180 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 20 คนต่อหนึ่งตัวแปร เพื่อป้องกันการไม่ตอบกลับและได้ข้อมูล 
ไม่ครบถ้วน การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยจึงท�ำการแจกแบบสอบถามท้ังสิ้น 250 ฉบับ ใช้วิธีการเก็บการสุ่มแบบ
หลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  
Sample) ท�ำการเก็บข้อมูลในเขตพื้นที่ 5 อ�ำเภอ ในจังหวัดนครราชสีมา คือ อ�ำเภอเฉลิมพระเกียรติ อ�ำเภอ
เมืองนครราชสีมา อ�ำเภอโชคชัย อ�ำเภอหนองบุญมากและอ�ำเภอจักราช  เน่ืองจากเป็นอ�ำเภอที่มีจ�ำนวน
ฟาร์มไก่ระบบปิดเป็นจ�ำนวนมาก และข้ันตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 
โดยท�ำการแจกแบบสอบถามอ�ำเภอละ 50 ฉบับ
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นและแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและลักษณะฟาร์ม เป็น
แบบสอบถามประเภท Check List ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวทางการบริหารจัดการมลพิษจาก
ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดเพื่อด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน เป็นแบบสอบถามประเภทข้อคําถามมีลักษณะปลายปิด โดย
ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) 5 ระดับ และส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ แบบสอบถามนี้
มกีารทดสอบความตรงตามเนือ้หา (Content Validity) โดยให้คณะกรรมการสอบจ�ำนวน 3 ท่านตรวจสอบ  
และทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability Test) ด้วยค่าความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha) เท่ากับ 0.976  
แสดงว่า แบบสอบถามน้ีมีความเชื่อม่ันที่เหมาะสมหรือยอมรับได้ เนื่องจากมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไปของ  
Cronbach (1990, อ้างถึงใน เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552)

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าความถี่ (Frequencies) 
และค่าร้อยละ(Percentage) ในการอธิบายข้อมูลทั่วไปและลักษณะฟาร์มไก่ของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 
ใช้ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธบิายแนวทางการบรหิาร
จดัการมลพษิจากฟาร์มไก่เนือ้ระบบปิด เพือ่ด�ำเนนิธรุกจิทีย่ัง่ยนื โดยก�ำหนดเกณฑ์การแปลค่าเฉลีย่ได้ใช้สตูร
การค�ำนวณระดับการให้คะแนนค่าเฉลี่ยตามความกว้างของอัตรภาคชั้น ของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2556) 
และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ t-test และ F-test

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากตัวอย่างทั้งหมด 240 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 52.90 รองลงมาคือ เพศชาย จ�ำนวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 47.10 อยู่ในช่วงอายุ 30-40 ปี จ�ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 มีระดับการ
ศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น จ�ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 34.60 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 50,000 
บาท จ�ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 84.60 

ลักษณะฟาร์มไก่ของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากตัวอย่างทั้งหมด 240 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ�ำนวนคนในฟาร์ม 20-40 คน จ�ำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 70.40 มีระยะ
เวลาในการด�ำเนินธุรกิจฟาร์มไก่ น้อยกว่า 3 ปี จ�ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 จ�ำนวนไก่ที่เลี้ยง (ตัว) 
ฟาร์มใหญ่ 600,000 ตัวขึ้นไป จ�ำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 59.20 มีลักษณะฟาร์มไก่แบบเลี้ยงบนพื้น
คอก จ�ำนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 81.70 และมีท�ำเลที่ตั้งของฟาร์ม ห่างจากเขตชุมชน จ�ำนวน 180 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.00



วารสารสุทธิปริทัศน์ 95ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

แนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อระบบ
ปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนในภาพรวม

แนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อ	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น
         ระบบปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 4.65	 0.42	 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 4.68	 0.43	 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านการจัดการฟาร์ม	 4.68	 0.40	 เห็นด้วยมากที่สุด

-	 การจัดการโรงเรือน	 4.68	 0.41	 เห็นด้วยมากที่สุด

- 	การจัดการด้านบุคลากร	 4.67	 0.41	 เห็นด้วยมากที่สุด

- 	การจัดการด้านอาหารสัตว์	 4.68	 0.42	 เห็นด้วยมากที่สุด

- 	การจัดการด้านสุขภาพสัตว์	 4.66	 0.52	 เห็นด้วยมากที่สุด

- 	การจัดการสิ่งแวดล้อม	 4.68	 0.44	 เห็นด้วยมากที่สุด

                        รวม	 4.67	 0.38	 เห็นด้วยมากที่สุด

	 ผลการศึกษา พบว่า แนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจ
ทีย่ัง่ยนืตามความคดิเหน็ของเกษตรกรทีเ่ป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมากทีส่ดุ เมือ่พจิารณา
เป็นรายด้านพบว่า ด้านลักษณะของฟาร์ม และด้านการจัดการฟาร์ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 รองลงมาคือ 
ด้านท�ำเลที่ตั้ง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมตฐิานการวจิยั ฟาร์มไก่เนือ้ระบบปิดในจงัหวดันครราชสีมาทีม่ลัีกษณะของฟาร์มแตกต่างกนั
มีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน 
	 สมมติฐานที่ 1.1 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีจ�ำนวนคนงานในฟาร์มแตกต่าง
กันมีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน



SUTHIPARITHAT JOURNAL96 Vol. 38 No. 2 April - June 2024

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 

	 แนวทางการบริหารจัดการมลพิษ	 จ�ำนวนคน	
	 ของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด 	 ในฟาร์ม	 c	 S.D.	 F	 Sig.	
	 เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 1. น้อยกว่า 20 คน	 4.83	 0.17	 22.779	 .000***

	 2. 20-40 คน	 4.54	 0.45

	 3. มากกว่า 40 คน	 4.97	 0.07

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 1. น้อยกว่า 20 คน	 4.66	 0.48	 12.546	 .000***

	 2. 20-40 คน	 4.62	 0.44

	 3. มากกว่า 40 คน	 5.00	 0.00

ด้านการจัดการฟาร์ม	 1. น้อยกว่า 20 คน	 4.77	 0.35	 7.605	 .001***

	 2. 20-40 คน	 4.62	 0.44

	 3. มากกว่า 40 คน	 4.88	 0.12

                	 1. น้อยกว่า 20 คน	 4.75	 0.33	 14.310	 .000***

                รวม	 2. 20-40 คน	 4.59	 0.44

	 3. มากกว่า 40 คน	 4.95	 0.06

	 จากตารางท่ี 2 ฟาร์มไก่เน้ือระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีจ�ำนวนคนในฟาร์มแตกต่างกันมี
แนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เน้ือระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ย่ังยืนในภาพรวมแตก
ต่างกันทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านลักษณะของฟาร์ม และด้านการจัดการฟาร์ม โดยผลการวิเคราะห์
ข้อมูลรายคู่ด้วยค่า LSD พบว่า ผู้ประกอบการที่มีจ�ำนวนคนในฟาร์ม 20-40 คน มีความเห็นด้วยทั้ง 3 ด้าน
มากกว่าจ�ำนวนคนในฟาร์มอื่น ๆ
	 สมมติฐานท่ี 1.2 ฟาร์มไก่เน้ือระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจ
ฟาร์มไก่แตกต่างกันมีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่
ยั่งยืนแตกต่างกัน
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2

	 แนวทางการบริหาร	
	 จัดการมลพิษของ	 ระยะเวลาในการด�ำเนิน	 c	 S.D.	 F	 Sig.
	 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด	 ธุรกิจฟาร์มไก่ 
	เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 1. น้อยกว่า 3 ปี	 4.57	 0.42	 8.519	 .000***

	 2. ตั้งแต่ 3 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี	 4.60	 0.46

	 3. มากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 10 ปี	 4.86	 0.25

	 4. มากกว่า 10 ปี	 4.48	 0.46

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 1. น้อยกว่า 3 ปี	 4.58	 0.47	 10.029	 .000***

	 2. ตั้งแต่ 3 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี	 4.56	 0.48

	 3. มากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 10 ปี	 4.89	 0.22

	 4. มากกว่า 10 ปี	 4.83	 0.31

ด้านการจัดการฟาร์ม	 1. น้อยกว่า 3 ปี	 4.57	 0.45	 8.576	 .000***

	 2. ตั้งแต่ 3 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี	 4.61	 0.50

	 3. มากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 10 ปี	 4.84	 0.16

	 4. มากกว่า 10 ปี	 4.88	 0.12

	 1. น้อยกว่า 3 ปี	 4.57	 0.44	 9.041	 .000***

            รวม	 2. ตั้งแต่ 3 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี	 4.59	 0.48

	 3. มากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 10 ปี	 4.86	 0.21

	 4. มากกว่า 10 ปี	 4.73	 0.29

หมายเหตุ.  ***p≤0.001

	 จากตารางที ่3 ฟาร์มไก่เนือ้ระบบปิดในจงัหวดันครราชสีมาทีม่รีะยะเวลาในการด�ำเนนิธรุกจิฟาร์ม
ไก่แตกต่างกันมีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนใน
ภาพรวมแตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า แตกต่างกันทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้าน
ลกัษณะของฟาร์ม และด้านการจดัการฟาร์ม โดยผลการวเิคราะห์ข้อมลูรายคูด้่วยค่า LSD พบว่า ผูป้ระกอบ
การที่มีระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจฟาร์มไก่ มากกว่า 5 ปี แต่ไม่เกิน 10 ปี และมากกว่า 10 ปี มีความเห็น
ด้วยทั้ง 3 ด้าน มากกว่าระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจฟาร์มไก่อื่น ๆ 
	 สมมติฐานที่ 1.3 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีจ�ำนวนไก่ที่เลี้ยง (ตัว) แตกต่าง
กันมีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3

	  แนวทางการบริหาร
	 จัดการมลพิษของ	
	 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด	 จ�ำนวนคนในฟาร์ม	 c	 S.D.	 F	 Sig.
	เพื่อการด�ำเนินธุรกิจ
	 ที่ยั่งยืน

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 1. ฟาร์มเล็ก 100,000 ตัว	 4.87	 0.22	 12.521	 .000***

	 2. ฟาร์มกลาง 300,000 ตัว	 4.73	 0.36

	 3. ฟาร์มใหญ่ 600,000 ตัวขึ้นไป	 4.55	 0.45

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 1. ฟาร์มเล็ก 100,000 ตัว	 4.95	 0.14	 10.739	 .000***

	 2. ฟาร์มกลาง 300,000 ตัว	 4.65	 0.45

	 3. ฟาร์มใหญ่ 600,000 ตัวขึ้นไป	 4.61	 0.46

ด้านการจัดการฟาร์ม	 1. ฟาร์มเล็ก 100,000 ตัว	 4.97	 0.05	 14.615	 .000***

	 2. ฟาร์มกลาง 300,000 ตัว	 4.62	 0.40

	 3. ฟาร์มใหญ่ 600,000 ตัวขึ้นไป	 4.62	 0.43

	 1. ฟาร์มเล็ก 100,000 ตัว	 4.93	 0.13	 12.625	 .000***

          รวม	 2. ฟาร์มกลาง 300,000 ตัว	 4.66	 0.40

	 3. ฟาร์มใหญ่ 600,000 ตัวขึ้นไป	 4.59	 0.44

หมายเหตุ.  ***p≤0.001

	 จากตารางที่ 4 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีจ�ำนวนไก่ที่เลี้ยง (ตัว) แตกต่างกัน 
มีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนในภาพรวม 
แตกต่างกัน และเม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า แตกต่างกันทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านลักษณะ
ของฟาร์ม และด้านการจัดการฟาร์ม โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายคู่คู่ด้วยค่า LSD พบว่า ผู้ประกอบการ 
ที่ฟาร์มใหญ่ มีจ�ำนวนไก่ที่เลี้ยง (ตัว) 600,000 ตัวขึ้นไป มีความเห็นด้วยด้านท�ำเลที่ตั้งมากกว่าขนาดฟาร์ม
อื่น ๆ และพบว่า ฟาร์มเล็ก ที่มีจ�ำนวนไก่ 100,000 ตัว มีความเห็นด้วยด้านลักษณะของฟาร์มและด้านการ
จัดการฟาร์ม มากกว่าขนาดฟาร์มอื่น ๆ
	 สมมติฐานที่ 1.4 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีลักษณะฟาร์มไก่แตกต่างกัน 
มีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 

	 แนวทางการบริหารจัดการมลพิษ		            ลักษณะฟาร์มไก่		
	 ของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด	          
	 เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน					     t	 Sig.
	 แตกต่างกัน	 c	 S.D.	 c	 S.D.

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 4.65	 0.42	 4.64	 0.41	 0.077	 0.93

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 4.69	 0.42	 4.65	 0.47	 0.427	 0.67

ด้านการจัดการฟาร์ม	 4.69	 0.39	 4.64	 0.46	 0.715	 0.47

                 รวม	 4.67	 0.41	 4.64	 0.44	 0.383	 0.69
	
	 จากตารางท่ี 5 ฟาร์มไก่เน้ือระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีลักษณะฟาร์มไก่แตกต่างกันมี
แนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เน้ือระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนไม่แตกต่างกันท้ัง
ในภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน
	 สมมติฐานที่ 1.5 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีท�ำเลที่ตั้งของฟาร์มแตกต่างกัน
มีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนแตกต่างกัน

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5

	 แนวทางการบริหารจัดการมลพิษ	                  ท�ำเลที่ตั้งของฟาร์ม		
	 ของฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด
	 เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน					     t	 Sig.	
	 แตกต่างกัน	 c	 S.D.	 c	 S.D.

ด้านท�ำเลที่ตั้ง	 4.72	 0.37	 4.62	 0.43	 1.706	 0.08

ด้านลักษณะของฟาร์ม	 4.75	 0.41	 4.66	 0.44	 1.337	 0.18

ด้านการจัดการฟาร์ม	 4.73	 0.38	 4.66	 0.41	 1.141	 0.25

                  รวม	 4.73	 0.38	 4.64	 0.42	 1.394	 0.17

	 จากตารางท่ี 6 ฟาร์มไก่เนื้อระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีท�ำเลที่ตั้งของฟาร์มแตกต่างกัน 
มีแนวทางการบริหารจัดการมลพิษของฟาร์มไก่เน้ือระบบปิด เพื่อการด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนไม่แตกต่างกัน 
ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน

การเลี้ยงบนพื้นคอก  การเลี้ยงแบบขังกรง

ในเขตชุมชน ห่างจากเขตชุมชน
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การอภิปรายผล
	 ผลการศึกษาพบว่า แนวทางการบริหารจัดการมลพิษจากฟาร์มไก่เนื้อระบบปิด เพื่อด�ำเนินธุรกิจ 
ที่ยั่งยืนตามความคิดเห็นของเกษตรกรที่ เป ็นตัวอย่าง ในภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมากที่ สุด  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านลักษณะของฟาร์มและด้านการจัดการฟาร์ม มีค่าเฉล่ียมากที่สุด  
รองลงมาคือ ด้านท�ำเลท่ีตั้ง อาจเนื่องจากการท�ำฟาร์มไก่เน้ือในโรงเรือนระบบปิดควรค�ำนึงถึงเน้ือที ่
เหมาะสมกับขนาดของโรงเรือน ดังน้ัน เกษตรกรของฟาร์มไก่เนื้อในโรงเรือนระบบปิดในจึงให้ความ
ส�ำคัญกับการเลือกลักษณะของฟาร์ม โดยการจัดแบ่งพื้นที่ฟาร์มเป็นสัดส่วน โรงเรือนที่จะใช้เลี้ยงไก่ควร 
มีขนาดที่เหมาะสมกับจ�ำนวนไก่ท่ีเลี้ยง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เบญจภา คงสุข (2563) ที่ได้
ท�ำการศึกษาเรื่อง การพัฒนานวัตกรรมในการจัดการฟาร์มเลี้ยงไก่พื้นเมือง เพื่อยกระดับการผลิตและ 
เพิ่มมูลค่าสู่มาตรฐานด้านการตลาดส�ำหรับเกษตรกรรายย่อย และพบว่า ในปัจจุบันนี้เกษตรกรผู้เลี้ยงสัตว์
รายย่อยได้รับผลกระทบจากสภาพอากาศหรือสิ่งแวดล้อมภายในโรงเรือนเล้ียงสัตว์ที่เกิดการเปล่ียนแปลง
อย่างฉับพลัน และก่อให้เกิดผลกระทบต่าง ๆ ต่อตัวสัตว์เลี้ยงตามมามากมาย และสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ เฉลิมชัย หอมตา (2563) ได้กล่าวว่า ขนาดพื้นที่ทางการเกษตรควรมีความเหมาะสมกับ 
การเล้ียงไก่เนื้อ หากได้รับการส่งแสริมและพัฒนาตรงกับความต้องการและต่อเนื่องจะท�ำให้เกษตรกร
ได้รับโอกาสในการพัฒนาอาชีพและพัฒนาตนเองเป็นเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) และตอบ
โจทย์ความต้องการของประเทศไทย 4.0 ในอนาคตต่อไป แต่ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของ พวงเพชร 
ปฏิญาณานุวัต (2554) ท่ีพบว่า แนวทางท่ีเหมาะสมในการอยู่ร่วมกันอย่างยั่งยืน คือ ต้องพิจารณาองค์
ประกอบทั้ง 3 ด้านพร้อม ๆ กัน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม โดยน�ำหลักการ 
ต่าง ๆ เข้ามาช่วย
	 ผลการศกึษา พบว่า องค์ประกอบด้านการจดัการฟาร์มทัง้ 5 ด้าน ประกอบด้วย การจดัการโรงเรอืน 
การจดัการด้านบคุลากร การจัดการด้านอาหารสตัว์ การจดัการด้านสขุภาพสตัว์ และการจดัการสิง่แวดล้อม 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อคนในชุมชนข้างเคียงซึ่งท�ำให้
เกิดข้อเรียกร้องต่าง ๆ เข้ามา ดังนั้น เกษตรกรควรน�ำเอาองค์ความรู้ต่าง ๆ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
เฉลมิชยั หอมตา (2563) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาเร่ือง การศกึษาสภาพการเลีย้งไก่เนือ้โคราชของเครอืข่ายเกษตรกร
ผูเ้ลีย้งไก่เนือ้โคราช มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสีรุนาร ีพบว่า เกษตรกรจงัหวดัศรสีะเกษมปัีญหาด้านผลกระทบ
ต่อชุมชนการป้องกันรักษาและควบคุมโรค และมีปัญหาด้านการจัดการ ของเสียมากกว่าเกษตรกรจังหวัด
นครราชสีมา และปัญหาในการเล้ียงไก่ ดังน้ัน เกษตรกรจังหวัดนครราชสีมามีความต้องการความรู้ด้าน 
การเลีย้งและการจดัการไก่เนือ้โคราชอย่างต่อเนือ่ง ความรูด้้านการป้องกนัและรักษาโรค และการสนบัสนนุ
จัดตั้งกลุ่มผู้เลี้ยงไก่เนื้อโคราชมากกว่าเกษตรกรจังหวัดศรีสะเกษ 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ฟาร์มไก่เน้ือระบบปิดในจังหวัดนครราชสีมาที่มีลักษณะของ
ฟาร์มแตกต่างกนัม ีแนวทางการบรหิารจดัการมลพษิของฟาร์มไก่เนือ้ระบบปิด เพือ่การด�ำเนนิธรุกจิทีย่ัง่ยนื 
แตกต่างกันบางด้าน คือ ลักษณะฟาร์มไก่ และท�ำเลที่ตั้งของฟาร์ม อาจเน่ืองจากธุรกิจภาคการเกษตรก็
ยังคงมีความส�ำคัญของประเทศ และหากมองในระดับย่อยคือประชาชนของประเทศก็ยังมีจ�ำนวนมากที่
ประกอบอาชีพท�ำฟาร์ม จึงต้องมีการส่งเสริมสนับสนุนเกษตรกรที่ประกอบอาชีพการท�ำฟาร์มให้มีความกิน
ดีอยู่ดีมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วริษา สินทวีวรกุล และ วิษณุ ช้างเนียม (2560) ได้ท�ำการ
ศึกษาเรื่อง เพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการฟาร์มไก่ไข่โดยการ ออกแบบ พัฒนา และใช้แอพพลิเคชั่น 
บันทึก ประมวลผล และรายงานผลข้อมูลการให้ผลผลิตของฟาร์มไก่ไข่บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ โดย 
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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการพัฒนาระบบบริหารจัดการฟาร์มไก่ไข่เพื่อลดภาระเกี่ยวกับ การเก็บข้อมูล 
ของฟาร์มไก่ไข่ และพัฒนาระบบควบคุมสภาพแวดล้อมภายในโรงเรือนไก่ไข่ให้มีสภาพแวดล้อมเหมาะสม 
กับการเลี้ยงไก่ไข่ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของเบญจภา คงสุข (2563) ได้พัฒนาระบบติดตาม 
คณุภาพอากาศด้วยเครอืข่ายเซนเซอร์ไร้สายต้นทนุต�ำ่แบบเรยีลไทม์ส�ำหรบั ตดิตามตรวจสอบสภาพแวดล้อม
ในโรงเรือนแบบเรียลไทม์ รวมถึงสามารถควบคุมปั้มน�้ำผ่าน Blynk Application และแจ้งเตือนคุณภาพ 
อากาศผ่าน LINE Notify ในกรณอีณุหภมิูในโรงเรอืนเลีย้งไก่สงูเกินไป หลกัการท�ำงานของระบบทีพ่ฒันาขึน้
จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนรับ–ส่งข้อมูลจากเซนเซอร์ โดยเซนเซอร์จะส่งข้อมูลในทันทีที่เปิดใช้งาน  
ไปยังส่วนของเซิร์ฟเวอร์ที่เป็นส่วนรับและจัดเก็บข้อมูล จากน้ันระบบจะท�ำการรายงาน และแจ้งเตือน 
อุณหภูมิที่เกินกว่าค่าที่ก�ำหนดไว้เพื่อให้ ผู้รับข้อมูลเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการพัฒนาระบบ
ควบคุมในแอพพลิเคชั่นบนมือถือที่จะ เป็นส่วนส�ำคัญในการควบคุมระบบท�ำความเย็นภายในโรงเรือน 
ได้อย่างรวดเร็วทันท่วงที

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย
		  1.1	 ด้านลกัษณะของฟาร์ม เกษตรกรควรเน้นในเรือ่งของการวางแผนจดัรปูองค์ประกอบของ
ฟาร์ม โดยฟาร์มควรมีพื้นที่ที่เหมาะสมกับขนาดของโรงเรือน เพื่อให้สามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มี
อยู่อย่างจ�ำกัดได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ
		  1.2	 ด้านการจัดการฟาร์ม เกษตรกรควรเน้นในเรื่องของการจัดการโรงเรือน ที่ให้อาหารต้อง
สะอาด แห้ง และมกีารท�ำความสะอาดโรงเรอืน อปุกรณ์ ด้วยน�ำ้ยาฆ่าเช้ือโรคตามความเหมาะสม โดยอาหาร
ไก่ที่ใช้ต้องมีคุณภาพ ปราศจากสารปนเปื้อน และมีการก�ำจัดของเสียสิ่งปฏิกูลต่าง ๆ รวมถึงขยะต้องผ่าน
การก�ำจัดอย่างเหมาะสม ซ่ึงเกษตรกรผู้เป็นเจ้าของฟาร์มจะต้องปฏิบัติตามมาตรฐานฟาร์มอย่างเคร่งครัด 
มีระบบการบริหารจัดการฟาร์มที่ดีและต่อเนื่อง ต้องไม่ให้เกิดผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม
		  1.3	 ด้านท�ำเลท่ีตั้ง เกษตรกรควรเน้นในเรื่องของการวางแผนเลือกท�ำเลที่ตั้งที่เหมาะกับ 
ฟาร์มไก่ เพือ่ไม่ให้มีมลภาวะทางกลิน่และเสยีง ซึง่อาจส่งผลกระทบต่อชมุชน โดยสามารถน�ำเทคโนโลยใีหม่ ๆ   
ที่สามารถก�ำจัดกลิ่น น�้ำเสียและฝุ่นละอองอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ในอนาคตอาจจะเกิดกระบวนการเลี้ยงไก่
แบบไม่เกิดกลิ่น น�้ำเสียและฝุ่นละอองออกสู่ชุมชนและสิ่งแวดล้อม
	 2.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป
		  2.1	 ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรท�ำการศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัการคดิค้นการพฒันาและศกึษา
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการก�ำจัดกลิ่น น�้ำเสียและฝุ่นละออง ของฟาร์มไก่ระบบปิด
		  2.2	 ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรท�ำการศึกษาเปรยีบเทยีบแนวทางการบรหิารจดัการของฟาร์ม
ประเภทอื่น ๆ เช่น ฟาร์มไก่ไข่ ฟาร์มสุกร และฟาร์มกุ้ง เป็นต้น เพื่อศึกษาว่าแนวทางการบริหารจัดการของ
แต่ละประเภทฟาร์มจะเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร
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บทคัดย่อ

	 การค้นคว้าทางวรรณกรรมผ่านฐานข้อมูล “ScienceDirect” และ “Emerald” ชี้ให้เห็นว่า  
งานวจิยัทีเ่น้นศึกษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในหวัข้อทีเ่กีย่วข้องกบับรกิารคลินกิทนัตกรรมนัน้มีค่อนข้างน้อย 
งานวจัิยนีจึ้งมุง่เน้นไปทีก่ารตรวจสอบโครงสร้างแบบบรูณาการของตัวแปรด้านการรบัรู ้ทศันคต ิคุณค่า และ
พฤตกิรรม งานวจิยันีมี้จดุมุง่หมายเพือ่สนบัสนนุการท�ำงานทีเ่ป็นระบบมากข้ึน ซึง่สามารถอธบิายได้มากกว่า
คณุภาพของบรกิาร ซึง่เป็นหวัข้อวจิยัทีพ่บได้ทัว่ไปในงานวจิยัทีม่อียู ่โดยเฉพาะอย่างยิง่ งานวจิยันีบ้รูณาการ
และทดสอบทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ เช่น พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้าและทัศนคติที่เอาใจใส่ 
ของแพทย์ ซึ่งเป็นแนวปฏิบัติร่วมในการสร้างคุณค่าที่ส�ำคัญที่มีผลต่อบริการทางทันตกรรม นอกจากนี้  
ยังแสดงถึงลักษณะของค่านิยมท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจ การสนับสนุน และความภักดีในแง่
ของผลกระทบต่อการบริหาร ผลการศึกษาครั้งนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกส�ำหรับผู้บริหารคลินิกทันตกรรมที่ต้องการ 
ยกระดบัความสามารถในการแข่งขนัด้านการให้บรกิารทางทนัตกรรม โดยการท�ำความเข้าใจและใช้ประโยชน์
จากปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองผู้ป่วย ผูบ้รหิารสามารถพฒันากลยทุธ์ในเรือ่งของการ
ปรับปรุงการให้บริการและการมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้ป่วย นอกจากนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ยังมีส่วนช่วยเพิ่ม
องค์ความรู้เดิมในสาขาน้ี ด้วยการส่งเสริมความเข้าใจเชิงทฤษฎีและมอบหลักฐานเชิงประจักษ์เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

ค�ำส�ำคัญ: การมีส่วนร่วม การรับรู้ การสร้างคุณค่าร่วมกัน

Abstract

	 A literature search using “ScienceDirect” and “Emerald” databases indicates a  
negligible emphasis of consumer-behavior-oriented research publications on the topics  
relating to dental clinic services, which prompts this research to examine into the  
integrative structure of perceptual, attitudinal, value-driven, and behavioral aspects of 
variables. A particular aim is established to contribute towards a more systemic framework 
that captures beyond the service quality aspects of the popularly targeted research theme 
in the extant literature. In particular, this research integrates and statistically tests the 
factors of customer participation behavior and the caring attitude of doctors as important 
value co-creation practices to influence dental services that also manifest the nature of 
values weightily able to influence satisfaction, advocacy, and loyalty. Ultimately, in terms  
of managerial implications, the findings of this study offer valuable insights for clinic  
administrators seeking to enhance their competitiveness in the provision of dental services. 
By understanding and leveraging the drivers of patient satisfaction and loyalty, administrators 
can develop targeted strategies to improve service delivery and provide positive patient 
experiences. Additionally, the study contributes to the existing body of knowledge in the 
field by advancing the theoretical understanding and providing empirical evidence to inform 
future research endeavors.

Keywords: Participation, Perception, Value Co-Creation
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Introduction
	 A database search in “ScienceDirect” and “Emerald”, by use of the keywords “dental 
clinic services”, shows nearly negligible consumer-behavior-oriented research publications. 
Most of the published works are related to scientific disciplines, community-based services 
of healthcare, healthcare faculties, such as dental lab and clinic (Leeson, 2020), safety-net  
dental clinics (Byck et al., 2005), and factors affecting the utilization of dental health  
services and satisfaction (Al-Hussyeen, 2010), and development of a pharmacy referral 
protocol (Palmisano & Mazan, 2018). Consumer behavior-oriented publications mostly 
focus on areas of service quality (W. J. Chang & Y. H. Chang, 2013) or dental care attributes 
contributing to customers’ willingness-to-pay (Sever et al., 2018). Thus, a more variables- 
integrated research effort is urgently required, which leads to the following objective: “The 
purpose of this research is to propose a conceptual model to describe how patients react 
and interact with the dental clinic services, and empirically validate the model and suggest 
implications for the clinic administrators, the customers, and the academicians.”

Research Objectives
	 This research aims to achieve the following objectives: 
	 1. To propose a conceptual model to describe how patients react and interact 
with the dental clinic services. 
	 2. To empirically validate the model and suggest implications for the clinic  
administrators, the customers, and the academicians.

Literature
	 Customers or patients use dental clinic services for several reasons, and the most 
common ones are to rectify and resolve issues such as gingivitis and tooth decay (GBD 2017 
Disease and Injury Incidence and Prevalence Collaborators, 2018), eliminate toothaches 
(Sischo & Broder, 2011), or for implant treatment and the replacement of missing dentition 
(Kashbour et al., 2015), and for oral-health improvement (Allen, 2003; Bukhari, 2020). 
In this study, we make use of the utility value embedded in the theory of oral health-related 
quality of life (OHRQoL), and establish the dental care services to deliver customer value, 
i.e. the use of dental service to eliminate dental pain, leading to positing the following 
hypothesis:
	 H1: Dental services significantly explain the level of customer value. 
	 Apart from the holistic dimensions of oral health values to be expected from the 
dental service, this study also acknowledges the customer value that reflects the tradeoff 
between benefits and costs (Zeithaml, 1988), and, if applicable, would also capture a host 
of other nature of values expected by the customers, such as economic value and relational 
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value (Kim & Tang, 2020). Ultimately, what is sold is “value” (Zeithaml & Bitner, 1996). Due to 
the unique features of service concepts, such as simultaneous production and consumption 
(Zeithaml & Bitner, 1996), especially deem fitting to dental services, the factor “customer’s 
active participation”, utilizing information seeking and sharing, and responsible behaviors 
(Ennew & Binks, 1999), and customer feedback, would be considered. These factors fall into 
the category of “the other interpersonal” element that drives the performance of dental 
practitioners, together with the “technical” element going hand-in-hand with achieving 
satisfactory performances. The two elements, technical and interpersonal, are advocated 
in Donabedian (1988) to complement the deficiency of the generic service quality concept 
as advocated in the SERVQUAL instrument by Parasuraman et al. (1985). Specifically, the 
technical performance depends on the dentists' knowledge and judgment and the dental 
clinic's investment. On the other hand, the interpersonal element is about using patient 
interactions, such as through the patient communicating the information that is necessary 
for guiding the doctor to take the right procedures and actions to meet the expectation. 
Towards this end, the following four hypotheses are assumed:
	 H2: Customer participation behavior significantly explains the level of dental service.
	 H3: Customer participation behavior significantly explains the level of customer 
value.
	 H4: The doctor's caring attitude significantly explains the dental service level.
	 H5: The doctor's caring attitude significantly explains the customer value level.
	 The active participatory behaviors of customers, to some degree, capture the  
concept of value co-creation as advocated also in the service-dominant (S-D) logic of  
services (Vargo & Lusch, 2004). When customers rationalize the unique values they can  
receive from the service providers, it would lead to customer satisfaction, loyalty, and 
advocacy (Ma et al., 2019). Satisfaction is an important indicator to reflect both the  
effectiveness and the suitability of the treatment provided, including the aspects of the 
treatment process. Also, when value is fulfilled and the expectation of the customers met 
(Tan et al., 2020), then loyalty is formed, describing a “deeply held commitment to rebuy 
or re-patronize a preferred product or service consistently in the future, thereby causing 
repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite marketing efforts to cause 
switching behaviors” (Oliver, 1997, p. 392).
	 Accordingly, the following hypothesis states an ultimate state of achievement 
captured in the conceptual framework describing how customers react and interact with 
dental services:
	 H6: Customer value significantly explains customer satisfaction, loyalty, and  
advocacy.
	 H7: Loyalty and advocacy lead to a competitive advantage of the dental clinic 
when compared to the others in the neighborhood. 
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Integrating the hypotheses deductively derived from the literature leads to the  
conceptual model as shown in (Fig.1) The model centralizes on the value co-creation 
between the patients and the doctors, as the drivers to influence dental services in the 
positive direction. The dental clinic service is rather unique, and thus, quality assessments 
should be made using a non-generic SERVQUAL instrument. The structure-process- 
outcome (SPO) of Donabedian (1988) is employed, and has also been empirically validated in  
W. J. Chang and Y. H. Chang (2013).

Figure 1 Research Framework

4. Research Methods
	 4.1 Research Approach
	 This research is deductive in nature, which uses the extant literature to derive 
a model to be tested. Nevertheless, to ensure some significant domains or areas of  
contribution, an effort is made to make dental clinics as applicable as possible. For instance, 
the generic nature of SERVQUAL is partly driven by the customer participation behaviors 
and the caring attitude of doctors, which are the two constructs aimed to characterize the 
roles of value co-creation and to establish the holistic dental values. Rather than using 
the generic SERVQUAL instrument, the dental services would be measured based on the 
structure-process-outcome (SPO) structure of service qualities.
	 Structure
	 According to the Agency for Healthcare Research and Quality, AHRQ (2020), care 
structure is a very important feature of a health organization or clinic, and the structure's 
design manifests the type and level of capacity to provide quality healthcare. In addition, 
the structure of care, constituting of, for instance, the infrastructure or physical environment 
of the healthcare system, including the healthcare providers and service staffs, eventually, 
supports the healthcare processes (Elverson & Samra, 2012). The structure is, in fact, also 
the important resources the clinicians need to consider so that the administrative staffs and 
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the technical activities, so much needed for quality services, can be performed effectively 
(Kim et al., 2010).
	 Process
	 Diagnosis of the patients who come to the dental clinics for services is very  
important, and thus, without a proper interactive process between the patients and the 
doctors, the dental treatment would be done poorly and not able to satisfy the customer 
needs. Thus, the process should be two-way: giving instructions and receiving the information 
(Bader, 2009). In addition, the service delivery process should be set and operated according 
to standards so that customers can receive the appropriate service in a consistently good 
quality manner (Sureshchandar et al., 2002). The process standard should embed and  
consider various scopes of the operations, such as the patient waiting time and the treatment 
standard and care, including communication with the patients and the time spent with the 
healthcare provider during consultation and appointment (Ameh et al., 2017). To ensure a 
strong, high-quality process of dental treatment, it is important structural support is there, 
such as technical support, the skills and knowledge of the doctor, the accuracy of diagnosis 
as a result, and the relationship between the doctor and the patients (El Haj et al., 2013).
	 Outcome
	 There are technical and interpersonal outcomes in a typical dental treatment 
service (Ammenwerth et al., 2007; Bader, 2009; Donabedian, 1988). The technical outcome 
demonstrates the deliverables of the physical and functional of care in terms of quality 
of reduction in disease and the quality of life. The other is an interpersonal outcome that 
describes the satisfaction with the care of the patients and the effect on the patient’s 
quality of life (Bader, 2009).	
	 4.2 Population
	 This study utilized a non-probability sampling technique to efficiently gather insights 
from a diverse group of patients within an unknown population. This approach allowed 
for practical considerations, including accessibility and cost-effectiveness. Using a diverse 
group of patients’ experiences would enhance the richness of its insights, providing valuable 
perspectives that contribute to a more nuanced understanding of customer participation 
behavior and doctor's caring attitude in shaping perceptions of dental service quality for 
competitive advantage in the industry.
	 4.3 Sampling 
	 The population studied consisted of patients receiving dental treatment in a  
hospital and clinic in Chiang Rai province, with a sample size of 400 people determined  
using Taro Yamane's formula (Yamane, 1973) to calculate a total population of 223,725 
people in Chiang Rai province (according to the data from Provincial Office Chiang Rai 
reports 2020).
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	 4.4 Data Collection and Analysis
	 The goal of data collection is to find quantitative facts and evidence to validate the 
accuracy of the findings. In this respect, data was collected using a semi-structured survey 
questionnaire. The main part consists of the quality assessment of the dental clinic service 
using a non-generic SERVQUAL instrument. The framework of structure-process-outcome 
(SPO) introduced by Donabedian (1998) and empirical validation by W. J. Chang and Y. H. 
Chang (2013) was employed, considering the unique nature of the dental clinic services 
which enabled the researcher to examine the relationship between various factors and 
the use of dental care services. As for the data analysis, the data collected were analyzed 
using correlation and multiple regression methods which allowed reviews on the association 
between dental services and customer value, customer participation behavior, doctor’s 
caring attitude, and customer satisfaction, loyalty, and advocacy. 

5. Research Results and Discussion

Table 1 Influencing of Customer Participation Behavior and Caring Attitude of Doctor to 
Customer Value

              Customer Value	 B	 SE.	 Beta	 t.	 Sig
Constant	 .056	 .136	 .414	 .679
Customer Participation Behavior	 .095	 .033	 .102	 2.852*	 .005
Information Seeking

Customer Participation Behavior	 .073	 .051	 .070	 1.428	 .154
Information Sharing

Customer Participation Behavior 	 .068	 .051	 .065	 1.328	 .185
Responsibility	

Customer Participation Behavior	 .207	 .047	 .202	 4.413***	 .000
Customer Feedback
Caring Attitude of Doctor	 .139	 .043	 .13	 3.205**	 .001
Dental Services	 .409	 .054	 .386	 7.543***	 .000
Multiple R	 .844
R Square	 .713
Adjust R square	 .709
Standard Error	 .380
F Statistic	 164.404
Sig.	 .000***

Note. **, *** Correlation is significant at the 0.01, 0.001 levels (2-tailed), respectively.
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	 The findings of this study demonstrate a strong positive relationship between  
customer participation behavior, the caring attitude of doctors, dental services, and  
customer value. This is reflected in the multiple correlation coefficient (Multiple R = 0.844), 
which indicates a solid overall relationship. Furthermore, the coefficient of determination  
(R Square = 0.713) suggests that approximately 71.3% of the variation in customer value can 
be explained by the factors included in the model, namely customer participation behavior,  
caring attitude of doctors, and dental services. Even after adjusting for the number of  
predictors in the model, the Adjusted R Square remains high at 0.709. The standard error of 
the estimate (0.380) signifies the average deviation of the observed values from the regression 
line. An important finding is the F statistic (164.404) with a significant p-value (Sig = 0.000), 
which indicates that the model is statistically significant in predicting customer value. This 
finding is further strengthened by the overall statistical significance confirmed through the 
significance level associated with the F statistic. Customer participation behaviors including 
information seeking and feedback, together with a caring attitude from the doctor and the 
dental services, were all found to contribute to customer value in this study significantly. 
However, Customer Participation Behavior information sharing and Customer Participation 
Behavior responsibility were not found to have a significant impact.
	 These findings can be valuable for dental practitioners and policymakers who are 
interested in improving customer value in dental service settings. They can develop strat-
egies to improve patient experiences and satisfaction by understanding how these factors 
influence customer value.

Table 2 Influencing of Customer Participation Behavior and Caring Attitude of Doctor to 
Patient Satisfaction

             Patient Satisfaction	 B	 SE.	 Beta	 t.	 Sig
Constant	 .003	 .122	 .026	 .979
Customer Participation Behavior	 .083	 .030	 .090	 2.766**	 .006
Information Seeking

Customer Participation Behavior	 .053	 .046	 .051	 1.154	 .249
Information Sharing
Customer Participation Behavior	 .075	 .046	 .072	 1.633	 .103
Responsibility
Customer Participation Behavior 	 .088	 .042	 .087	 2.096*	 .037
Customer Feedback	
Caring Attitude of Doctor	 .170	 .039	 .172	 4.361***	 .000

Dental Services	 .532	 .049	 .507	 10.889***	 .000
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             Patient Satisfaction	 B	 SE.	 Beta	 t.	 Sig
Multiple R	 .873	
R Square	 .763
Adjust R square	 .759

Standard Error	 .342

F Statistic	 212.587
Sig	 .000***

Note. *, **, *** Correlation is significant at the 0.05, 0.01, 0.001 levels (2-tailed), respectively. 

	 The results of this study support the existence of a strong, positive relationship  
between customer participation behavior, the caring attitude of a doctor, dental services, and 
patient satisfaction. This is reflected in the multiple correlation coefficient (R = 0.844) and 
the coefficient of determination (R² = 0.713), which indicate that over 71% of the variance 
in patient satisfaction can be explained by the factors included in the model. This study 
also found that after adjusting for the number of predictors, the Adjusted R² remained high 
at 0.709, suggesting that the model has good explanatory power and is not simply due to 
chance. Additionally, the statistically significant F-statistic (F = 164.404, p < 0.001) further 
strengthens the argument that the model effectively predicts patient satisfaction. Breaking  
down the factors included in the model, the findings reveal that information-seeking  
behavior, providing feedback, and the caring attitude of a doctor all have significant positive 
influences on patient value. These results emphasize the importance of patient autonomy, 
shared decision-making, and open communication in building trust and satisfaction in the 
patient-doctor relationship. Interestingly, information sharing behavior and responsibility of 
patients were not found to have a significant impact on patient value in this study.

Table 2 Influencing of Customer Participation Behavior and Caring Attitude of Doctor to 
Patient Satisfaction (Connect data)
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Table 3 Influencing of Customer Value and Patient Satisfaction to Competitive Advantage 

        Competitive Advantage	 B	 SE.	 Beta	 t.	 Sig
Constant	 .446	 .140		  4.058***	 .000
Customer Value	 .168	 .059	 .284	 5.029***	 .000

Patient Satisfaction	 .553	 .029	 .526	 9.330***	 .000
Loyalty	 .351	 .064	 .334	 5.479***	 .000

Advocacy	 .299	 .050	 .304	 5.930***	 .000
Multiple R	 .803
R Square	 .645
Adjust R square	 .641
Standard Error	 .439

F Statistic	 181.037

Sig	 .000***

Note. *** Correlation is significant at the 0.001 level

	 The findings of this study demonstrate a strong positive relationship between cus-
tomer participation behavior, the caring attitude of doctors, dental services, and customer 
value. This is reflected in the multiple correlation coefficient (Multiple R = 0.844), which 
indicates a solid overall relationship. Furthermore, the coefficient of determination (R 
Square = 0.713) suggests that approximately 71.3% of the variation in customer value can 
be explained by the factors included in the model: customer participation behavior, caring 
attitude of doctors, and dental services. Even after adjusting for the number of predictors 
in the model, the Adjusted R Square remains high at 0.709. The standard error of the es-
timate (0.380) signifies the average deviation of the observed values from the regression 
line. An important finding is the F statistic (164.404) with a significant p-value (Sig = 0.000), 
which indicates that the model is statistically significant in predicting customer value. This 
finding is further strengthened by the overall statistical significance confirmed through the 
significance level associated with the F statistic. Customer participation behaviors including 
information seeking and feedback, together with a caring attitude from the doctor and the 
dental services themselves, were all found to contribute to customer value in this study 
significantly. However, information-sharing behaviour and customer responsibility were not 
found to have a significant impact. These findings can be valuable for dental practitioners 
and policymakers who are interested in improving customer value in dental service settings. 
They can develop strategies to improve patient experiences and satisfaction by understanding 
how these factors influence customer value.
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Conclusion 
	 Based on the literature review contributing to a conceptual framework that  
centralizes on customer value; these were made possible by the dental services that 
were driven by two antecedent variables, namely (1) customer participation behavior and  
(2) the caring attitude of the doctor. Ultimately, when patients perceive that they receive 
the values as expected, they will be satisfied and develop loyalty and establish the  
advocacy attitudes needed as enablers for creating competitive advantage for the dental 
clinics.
	 To address the research objectives, seven hypotheses were tested. The results are  
presented as follows. 
	 1. From study provides empirical support for Hypothesis 1 (H1), demonstrating 
a significant relationship between dental services and the level of customer value, with 
statistical significance at p < 0.001. These findings highlight the importance of perceived 
value in shaping consumer preferences and behaviors within the dental services industry. 
Patients who prioritize high-quality care from qualified dentists have a positive treatment 
history, and experience responsiveness to their needs are more likely to perceive greater 
value in the services provided. Understanding these drivers of perceived value is crucial for 
companies in the dental industry, as it allows them to develop products and services that 
meet or exceed patient expectations (Zeithaml, 1988). By focusing on delivering high-quality 
care, building positive treatment experiences, and ensuring responsiveness to patient needs, 
dental service providers can cultivate positive brand associations and achieve a competitive 
advantage.
	 2. From study provides empirical evidence supporting Hypothesis 2 (H2), which 
suggests a significant relationship between customer participation behavior and the level of 
dental service, with statistical significance at p < 0.01. This research highlights the important 
role of customer participation behaviors, including information sharing, customer feedback, 
responsible behavior, and information seeking, in shaping patients' perceptions of dental 
service quality. These findings align with (Kim et al., 2010), who demonstrated that patients 
utilize various information sources, such as recommendations and online resources, when 
selecting a dentist. Our study extends this knowledge by emphasizing the importance  
of ongoing customer engagement and participation throughout the dental care journey, 
not just during initial selection. Encouraging information sharing, customer feedback,  
responsible behaviour (e.g., following treatment plans), and facilitating information-seeking 
dental service providers can enhance the overall quality of service delivery and, ultimately, 
patient satisfaction. This research contributes to the growing body of literature on customer 
participation and its impact on service quality within the dental industry. Understanding 
and leveraging these behaviors can improve patient experiences and outcomes, benefiting 
both patients and dental service providers.
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	 3. The study offers strong support for Hypothesis 3 (H3), indicating a significant 
relationship between customer participation behaviour and the level of customer value, 
with statistical significance at p < 0.001. This research finds that various aspects of customer 
engagement, including information seeking, recommendations from friends and relatives, 
providing feedback, sharing service experiences, and active participation in decision-making, 
significantly contribute to the perceived value of healthcare services. While doctor-patient 
interaction is essential for quality care, it can be subject to complexities and challenges 
that hinder optimal communication.  Miscommunication and lack of understanding are 
common barriers that impede effective consultations for patients and providers.  This 
research emphasizes the critical role of healthcare providers in developing strong com-
munication and active listening skills to navigate these challenges.  By encouraging open 
communication and ensuring patient understanding, healthcare providers can enhance 
the quality of patient-provider interactions, improve patient satisfaction, and ultimately, 
increase the perceived value of healthcare services. This study contributes to the literature 
on patient-provider interaction in two key ways.  First, it provides insights into the causes and 
consequences of challenging consultations in healthcare settings.  Second, it offers practical 
recommendations for healthcare practitioners to improve interactions and outcomes for 
both patients and providers.  By adopting these recommendations, healthcare providers 
can cultivate positive patient experiences, strengthen patient-provider relationships, and 
ultimately, enhance the overall quality of healthcare delivery.
	 4. This study provides strong support for Hypothesis 4 (H4), showing a significant 
relationship between the caring attitude of the doctor and the level of dental service, 
with statistical significance at p < 0.001. These findings highlight the critical role of the 
doctor's attitude and interpersonal skills in shaping patient perceptions of dental care 
quality. Building on prior research (DiMatteo et al., 1993; Furnham et al., 2002) identified 
patient preferences for dentist certification, training, and experience, our study extends 
this knowledge by emphasizing the importance of a caring doctor's attitude. Patients value 
not just technical proficiency but also compassionate and empathetic care. This research 
contributes to the literature by demonstrating that a doctor's caring demeanor significantly 
influences patient perceptions of service quality. In essence, patients seek dentists who 
are not only technically skilled but also prioritize patient-centered care. These findings 
have practical implications for dental professionals. By encouraging a caring attitude and 
prioritizing patient well-being, dentists can enhance patient experiences, satisfaction, and 
trust, ultimately improving the overall quality of care. Furthermore, understanding patient 
preferences regarding doctor-patient interaction can effectively inform targeted strategies 
to address individual needs. In conclusion, our research advances our understanding of 
the factors influencing patient perceptions of dental service quality, highlighting the signifi-
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cance of the doctor's caring attitude. Further exploration of these dynamics can inform the  
development of interventions to optimise patient experiences and outcomes in dental 
care settings.
	 5. In summary, our study provides strong support for Hypothesis 5 (H5), indicating a 
significant relationship between the caring attitude of the doctor and the level of customer 
value, with statistical significance at p < 0.001. Our findings underscore the pivotal role of 
the doctor's attitude and behavior in shaping customer perceptions of value in healthcare 
services. This research highlights that patients highly value doctors who demonstrate a caring 
attitude through actions such as educating patients on oral hygiene practices, providing 
informative guidance on dental care products, involving patients in treatment planning and 
decision-making, and ensuring patient comfort and well-being during procedures. (Emmi  
et al., 2017) emphasized the importance of a doctor's caring demeanor in influencing  
patient perceptions of value in healthcare. Patients value technical expertise, empathy,  
compassion, and genuine concern for their well-being. This research has practical  
implications for healthcare providers. By prioritizing a caring attitude and patient-centered 
care, healthcare professionals can enhance patient experiences, satisfaction, and trust. 
Ultimately, this can lead to improved healthcare outcomes and patient loyalty. Our study 
advances the understanding of factors influencing customer value perceptions in healthcare 
services, highlighting the doctor's caring attitude as a key element. Further exploration of 
these dynamics can inform the development of strategies to enhance patient-centered 
care delivery and optimize patient experiences in healthcare settings.
	 6. The study strongly supports Hypothesis 6 (H6), establishing a significant  
relationship between customer value and key outcomes such as customer satisfaction, 
loyalty, and advocacy, with statistical significance at p < 0.001. Our findings emphasize 
the crucial role of customer value perceptions in shaping various aspects of customer 
behavior and satisfaction in healthcare services. Customers who perceive high value in 
their healthcare experience are likelier to report higher satisfaction, demonstrate loyalty 
to the provider, and engage in positive advocacy behaviors. This can be attributed to the 
confidence, perceived value, and successful treatment outcomes associated with high-value 
services. These factors empower patients to regain well-being and happiness, ultimately 
promoting positive perceptions of the healthcare experience. These results align with the 
expectancy-value theory (Millward, 2011), which suggests individuals assess a product's 
features and potential benefits to anticipate favorable outcomes. In healthcare, customers 
are more likely to engage with services perceived as valuable and beneficial to their health. 
These insights have practical implications for healthcare providers. By prioritizing delivering 
high-value services that meet or exceed customer expectations, providers can enhance 
patient satisfaction, cultivate loyalty, and encourage positive advocacy. Achieving this might 
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involve improving service quality, communication, and patient-centered care delivery. Our 
research contributes to the understanding of the relationship between customer value and 
key customer outcomes in healthcare services. Further exploration of these dynamics can 
inform the development of targeted interventions to optimize patient experiences and 
improve healthcare service delivery.
	 7. The study provides strong support for Hypothesis 7 (H7), which argues that  
loyalty and advocacy contribute to a competitive advantage for dental clinics compared to 
others in the neighbourhood. The findings indicate that loyalty and satisfaction of patients 
are instrumental in generating positive word-of-mouth referrals, encouraging a favorable  
reputation, and ultimately attracting more business for the clinic. Patients become  
ambassadors for the clinic through their loyalty and satisfaction, recommending it to friends 
and family, thereby supporting its customers and competitive standing in the local market. 
Moreover, studies by Hashem and Ali (2019) demonstrate that loyal patients are less likely 
to switch to other clinics, even in the face of increased competition or relocation. These 
findings have significant implications for dental clinic management and marketing strategies. 
By prioritizing patient satisfaction, encouraging loyalty, and encouraging advocacy, clinics can 
gain a sustainable competitive advantage. This may involve initiatives such as personalized 
patient care, driven communication, and continuous improvement of service quality. The 
research contributes to the understanding of the role of patient loyalty and advocacy in 
making the competitive aspect of dental clinics. Further exploration of these dynamics 
can inform strategic decision-making and facilitate the development of effective marketing 
strategies aimed at enhancing patient loyalty and clinic competitiveness.

6. Implications
	 6.1 Theoretical Implications 
	 For theoretical implications, this study can be used as a basis for further research 
that explores the dental healthcare business about competitiveness in services. This research 
results inspire healthcare institutions to improve their service provision. It is anticipated 
that this study will make a substantial contribution to the existing body of literature in the 
healthcare industry. Additionally, it is suggested that dental health care should prioritize 
elevating the standards of healthcare delivery.
	 6.2 Practical Implication
	 First, the study shows that customer value comes from dental services. They are 
driven by two earlier factors: customer participation and doctor’s caring attitude. Ultimately, 
when patients get the expected value, they will be satisfied. Then, they will develop the 
loyalty and advocacy attitudes needed to give dental clinics a competitive edge. Therefore, 
all stakeholders have to ensure that the values of dental care service are delivered to the 
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patients to achieve patient satisfaction. Practically, clinicians should consider the patient's 
perspective. They should adjust their care based on it. This can involve checking with 
the patient about the desired speed for scheduling referrals or ensuring that a scheduled 
appointment meets their needs. Healthcare providers should focus on: highlighting and 
repeating actions that help their patients. They should also avoid or correct actions that 
are less effective. The clinician should continually evaluate their actions. They should also 
evaluate the patient's reactions. They should make adjustments as needed to show their 
compassionate nature effectively. This type of constant reflection highlights the complexity 
and context-dependent nature of caring skills. The physician's communication of caring is 
a carefully crafted and creative exchange. It aims to use evidence-based medicine to help 
patients make health decisions. These decisions should align with their individual needs 
and values.
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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาประสทิธภิาพทางก�ำไรและการวางแผนภาษทีีส่่งผลต่อราคา
หลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี 100 กลุ่มตัวอย่างคือ บริษัทที่ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี 100 จ�ำนวน 80 บริษัท โดยไม่รวมกลุ่มอุตสาหกรรม
กลุ่มธุรกิจการเงิน เน่ืองจากมีลักษณะการด�ำเนินธุรกิจ มีข้อบังคับมาตรฐานรายงานทางการเงิน และ 
หลกัเกณฑ์ทีแ่ตกต่างกบัอตุสาหกรรมอืน่ ๆ  ท�ำการจดัเกบ็ข้อมลูแบบทตุยิภมู ิโดยจดัเกบ็จากรายงานทางการ
เงิน แบบ 56-1 และข้อมูลจาก SETSMART ย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ปี 2561-2565 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุดและต�ำ่สุด สถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัยพบว่า อัตรา 
ผลตอบแทนต่อยอดขาย (ROS) อตัราก�ำไรสทุธต่ิอหุน้ (EPS) อตัราภาษเีงนิได้นติบิคุคลทีแ่ท้จรงิ (ETR) อตัรา
ภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) อัตราหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) บริษัทตรวจสอบบัญชี 
(AUD) และขนาดของกจิการ (SIZE) มอีทิธพิลต่อราคาหลกัทรพัย์ของบรษิทัทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์
แห่งประเทศไทยดัชนี 100 ผลลัพธ์ที่ได้นี้มีประโยชน์ต่อนักลงทุนเพื่อน�ำไปใช้ในการพิจารณาก่อนลงทุนอีก
ทั้งผู้บริหารธุรกิจยังสามารถน�ำไปใช้ไปในการวางแผนธุรกิจเพื่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อการด�ำเนินงานได้ต่อ
ไปในอนาคตให้เกิดประโยชน์สูงสุด

ค�ำส�ำคัญ: ประสิทธิภาพทางก�ำไร การวางแผนภาษี ราคาหลักทรัพย์ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

Abstract

	 This study aims to examine the influence of tax planning and profit efficiency 
on the stock prices of companies listed on the Thai Stock Exchange. The sample group 
for the 100 index on the Stock Exchange of Thailand consists of companies listed on the 
exchange, excluding those in the financial business field. This group comprises a total of 
80 organizations. Financial reporting and rules are established as a result of the specific 
features of corporate operations. Additionally, it has criteria that are different from those of 
other industries. Data storage the data is collected from financial reports, Form 56-1, and 
SETSMART data, covering the period from 2018 to 2022. Descriptive statistics, such as the 
mean, standard deviation, maximum, and lowest values, are used in data analysis, along 
with inferential statistics. The analysis includes the use of correlation coefficients. With 
the examination of multiple regression. The research findings suggest that the stock prices 
of companies listed on the Stock Exchange of Thailand Index 100 is affected by several 
financial metrics, including return on sales (ROS), net earnings per share (EPS), effective 
corporate income tax rate (ETR), corporate income tax to total assets (ETA), debt to equity 
ratio (D_E), auditing companies (AUD), and the size of the business (SIZE). Investors can 
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employ the findings to guide their investment choices, while business administrators may 
also find them advantageous. Engaged in strategic business planning to maximize future 
operational advantages.

Keywords: Profit Efficiency, Tax Planning, Stock Prices, Stock Exchange of Thailand

บทน�ำ 
	 การด�ำเนนิงานและการวางแผนทางภาษขีองธรุกจินัน้มคีวามส�ำคญัอย่างยิง่ต่อการประกอบกจิการ
ของธรุกจิ โดยการวางแผนภาษเีป็นการเตรยีมการวางแผนเพือ่ให้ธรุกจิได้มแีนวทางในการปฏิบตัทิีเ่กีย่วข้อง
กับภาษีได้ในอนาคตอีกท้ังเป็นแนวทางในการบริหารกิจการภายใต้ภาษีที่สมดุล นั่นหมายถึงการปฏิบัติ
เกี่ยวข้องกับภาษีท่ีครบถ้วน สมบูรณ์ ถูกต้องตามหลักเกณฑ์วิธีการ และเงื่อนไขที่ก�ำหนดไว้ตามกฎหมาย 
(Kim & Limpaphayom, 1998) การวางแผนภาษีจึงเป็นกระบวนการที่ใช้ในการวางแผนภาษี เพื่อก�ำหนด
วัตถุประสงค์ล่วงหน้าของกิจกรรม ซึ่งเกิดจากการก�ำหนดกลยุทธ์ทางภาษีที่ช่วยท�ำให้ค่าใช้จ่ายทางภาษี
ลดลง และส่งผลต่อก�ำไรหรือผลการด�ำเนินงานของธุรกิจ (สมเดช โรจน์ศรีเสถียร, 2550) โดยการวางแผน
ภาษีนี้ไม่ได้หมายถึงการน�ำช่องว่างของกฎหมายมาท�ำการหลีกเลี่ยงภาษี เพราะหากเป็นเช่นนั้นจะไม่ใช่
เป็นการวางแผนภาษ ีเพราะฉะนัน้การวางแผนภาษจึีงเน้นว่ากระท�ำถกูต้องตามกฎหมายและมคีวามเป็นจรงิ  
(ชยัสทิธิ ์ตราชธูรรม, 2558) และจากทีก่จิการได้มกีารวางแผนภาษกีจ็ะส่งผลท�ำให้ธรุกจิเกดิมลูค่า เนือ่งจาก
หากธรุกจิมกีารบรหิารภาษีทีด่ก็ีจะท�ำให้กจิการมกี�ำไรเพิม่มากขึน้ และส่งผลท�ำให้ผูบ้รหิารได้รบัผลตอบแทน
ที่คาดหวัง (Armstrong et al., 2015) อีกทั้งยังสอดคล้องกับทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) ซึ่งได้กล่าว
ว่า ผูบ้รหิารซึง่เป็นตวัแทนของธรุกจิมแีนวโน้มทีจ่ะเหน็ประโยชน์ส่วนตนเพิม่มากขึน้ เมือ่ผลตอบแทนขึน้อยู่
กบัผลการด�ำเนนิงาน จงึใช้การวางแผนภาษมีาเป็นเครือ่งมอืเพือ่ให้ตนได้รบัผลตอบแทนเพิม่สงูข้ึน (Jensen 
& Mecking, 1976) ส�ำหรับรูปแบบของการวางแผนภาษีนั้นแต่ละประเภทธุรกิจมีความแตกต่างกันไป โดย
เฉพาะธุรกิจที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย์สูงและ
เป็นบริษัทใหญ่ที่มีการลงทุนในหลายประเทศ ซึ่งจะต้องเสียภาษีในอัตราสูงสุดถึงร้อยละ 20 ของก�ำไรทาง
ภาษี โดยการลดค่าใช้จ่ายภาษีจะส่งผลท�ำให้ก�ำไรสุทธิทางบัญชีและกระแสเงินสดจากการด�ำเนินงานสูงขึ้น 
โดยการวางแผนภาษีสามารถเลือกใช้สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ทางภาษีได้ เช่น การใช้สิทธิรายได้ที่ได้รับการ
ยกเว้นภาษี การใช้สิทธิรายได้ที่ได้รับการยกเว้นภาษีเงินได้การใช้สิทธิหักรายจ่ายได้เพิ่มขึ้น และรวมถึงการ
เลือกแหล่งเงินทุน Chen et al. (2010) พบว่า การวางแผนภาษีกับผลการด�ำเนินงานของกิจการนั้นเป็น 
สิง่ควบคูก่นั หากมกีารกระท�ำใด ๆ  ทีส่ามารถท�ำให้ลดค่าใช้จ่ายทางภาษีได้ก็จะส่งผลท�ำให้ผลการด�ำเนนิงาน
เพ่ิมขึน้ และเมือ่ผลการด�ำเนนิงานเพิม่ขึน้กจ็ะส่งผลท�ำให้ความต้องการซือ้ขายของหลักทรพัย์เพ่ิมขึน้ตามด้วย 
เช่นกัน 
	 การวางแผนภาษีและผลการด�ำเนินงานของบริษัทสามารถวัดได้หลายแบบดังเช่น Parker (2012) 
พบว่า การวางแผนภาษทีีว่ดัจากผลต่างระหว่างอตัราภาษเีงนิได้นติบิคุคล และอตัราภาษเีงนิได้นิตบิคุคลทีแ่ท้
จริง มีผลกระทบเชิงลบกับมูลค่าราคาตลาด นอกจากนี้ Noor et al. (2010) และ Wahab and Holland 
(2012) ยังพบว่า การวางแผนภาษีผ่านอัตราภาษีเงินได้ที่แท้จริงจะเกิดข้ึนกับบริษัทที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งหาก
การวางแผนภาษีจากอัตราภาษีเงินได้ท่ีแท้จริงมีมูลค่าที่ต�่ำจะมีความสัมพันธ์กับหนี้สินที่สูง มีการลงทุน 
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ในสินทรัพย์ที่สูง แต่มีการลงทุนในสินค้าที่ต�่ำ แต่ถ้าบริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมที่สูง จะ 
ส่งผลท�ำให้การวางแผนภาษีจากอัตราภาษีเงินได้ท่ีแท้จริงลดลง ซ่ึงแน่นอนว่าหากผลกระทบในเรื่องของ 
ผลการด�ำเนินงานย่อมสะท้อนให้ราคาหลักทรัพย์มีผลกระทบด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ Hoffman (1961) 
ได้กล่าวถึงทฤษฎีการวางแผนภาษีท่ีกระทบกับก�ำไรทางบัญชีไว้ 2 ลักษณะ คือ ก�ำไรทางภาษีลดลงแต่ 
ไม่กระทบก�ำไรทางบัญชี จะท�ำให้ค่าใช้จ่ายทางภาษีลดลง ก�ำไรสุทธิทางบัญชีเพิ่มขึ้นและกระแสเงินสดเพิ่ม
ขึน้ โดยใช้อตัราภาษทีีแ่ท้จรงิ และก�ำไรทางบญัชแีละก�ำไรทางภาษลีดลง ซึง่สามารถวดัได้จากอตัราส่วนภาษี
ต่อกระแสเงินสดสุทธิจากการด�ำเนินงาน และอัตราภาษีจากสินทรัพย์รวม ซึ่งหากการวัดทั้งสองมีค่าต�่ำก็จะ
ท้อนเหน็ว่ามกีารวางแผนภาษใีนระดบัทีส่งู ซึง่ทัง้สองวธิจีะสะท้อนถงึผลการด�ำเนนิงาน และส่งกระทบไปยงั
มลูค่าราคาหลกัทรพัย์ด้วยเช่นกนั และเมือ่กระทบต่อราคาหลักทรพัย์กจ็ะส่งผลต่อการตดัสินใจต่อการลงทนุ
ของนักลงทุน อีกทั้ง Sincharoonsak (2018) กล่าวว่า หากผลการด�ำเนินงานของบริษัทมีมูลค่าเพิ่มขึ้นจะ
สร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร ผู้ถือหุ้นและนักลงทุน 
	 นอกจากนี้หากมองในด้านประสิทธิภาพทางก�ำไรจะเห็นได้ว่า เป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องการให้มีผลการ
ด�ำเนินงานที่ดี เพราะจะส่งผลกระทบต่อการลงทุนและราคาหลักทรัพย์ เช่นเดียวกับงานวิจัยของชุดาพร 
สอนภักดี และคณะ (2565) และ กังสดาล วงษ์สกุล และ กุสุมา ด�ำพิทักษ์ (2563) ศึกษาอัตราส่วนทางการ
เงินกับราคาหุ้นพบว่า ผลตอบแทนต่อยอดขาย และก�ำไรสุทธิต่อหุ้นจะมีอิทธิพลต่อราคาหลักทรัพย์ ซี่งจะ
สัมพันธ์กันเมื่อกิจการมีผลการด�ำเนินงานท่ีดีขึ้น ก็จะท�ำให้ก�ำไรสุทธิต่อหุ้นเพิ่มข้ึน และกระทบไปยังราคา
หุ้นที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นตามเช่นเดียวกัน อีกทั้ง และงานวิจัยของ Dorestani and Rezaee (2011) พบว่า 
อตัราส่วนทางการเงนิเป็นตวัวดัผลการด�ำเนนิงานของธรุกจิ ซึง่จะส่งผลต่อราคาหลกัทรพัย์ของธรุกจิ ประกอบ 
ด้วย อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ทั้งหมด (ROA) อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตรา
ผลตอบแทนต่อยอดขาย (ROS)
	 จากที่กล่าวมาดังนั้น ผู้วิจัยจึงท�ำการศึกษาประสิทธิภาพทางก�ำไร และการวางแผนภาษีที่ส่งผล 
กระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 100 เพื่อ
ให้ผู้ที่ต้องการศึกษา ผู้บริหารและนักลงทุนท่ีต้องการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 
100 ได้เลง็เหน็ถึงความส�ำคญัของตวัแปรทีก่ระทบต่อราคาหลกัทรพัย์ เพือ่ผู้บรหิารจะได้มแีนวทางในการน�ำ
ตัวแปรดังกล่าวมาวิเคราะห์ถึงแนวทางการบริหารจัดการที่เกิดขึ้นจากประสิทธิภาพก�ำไร และน�ำไปสู่การ
วางแผนภาษีที่เหมาะสมกับ เพราะเมื่อใดก็ตามที่ประสิทธิภาพทางก�ำไรของบริษัทเพิ่มมากขึ้น ผู้บริหารจะ
ต้องวางแผนภาษีให้เหมาะสมกับก�ำไรท่ีเกิดขึ้นด้วยเช่นกัน อีกทั้งยังเป็นการประโยชน์ต่อการพิจารณาก่อน
การตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนในบริษัทที่อยู่ในดัชนี SET 100 และเพื่อประโยชน์สูงสุดที่นักลงทุนจะได้
รับจากการลงทุนในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพื่อศึกษาประสิทธิภาพทางก�ำไร และการวางแผนภาษี ที่ส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของ
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET100

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การด�ำเนินงานเป็นการวัดผลประกอบการของบริษัทที่แสดงถึงความสามารถในการบริหารของ 
ผูบ้รหิาร และการได้รบัค่าตอบแทนของผูถ้อืหุ้น นอกจากนีผ้ลการด�ำเนนิงานในรปูของก�ำไรและผลตอบแทน
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ต่าง ๆ จะสะท้อนท�ำให้นักลงทุนให้ความสนใจลงทุนและยังเป็นการประเมินประสิทธิภาพการบริหาร 
ในภาพรวมของผูบ้รหิาร และความรบัผดิชอบของบคุลากรต่าง ๆ  ในองค์กรอกีด้วย สอดคล้องกับงานวิจยัของ 
เจนจิรา จันทร์ทอง และ พรรณทิพย์ อย่างกลั่น (2565) พบว่า ผลตอบแทนต่อยอดขายและก�ำไรสุทธิต่อหุ้น 
นั้นมีความสัมพันธ์กับราคาหลักทรัพย์ เช่นเดียวกับ กังสดาล วงษ์สกุล (2563) ศึกษาอัตราส่วนการเงินกับ
ราคาหุ้น พบว่า ผลตอบแทนต่อยอดขาย และก�ำไรสุทธิต่อหุ้นจะมีอิทธิพลต่อราคาหลักทรัพย์ ซี่งจะสัมพันธ์
กันเมื่อกิจการมีผลการด�ำเนินงานท่ีดีข้ึน ก็จะท�ำให้ก�ำไรสุทธิต่อหุ้นเพิ่มขึ้น และกระทบไปยังราคาหุ้นที่มี 
แนวโน้มเพิม่ขึน้ตามเช่นเดยีวกนั และงานวจิยัของ Dorestani and Rezaee (2011) พบว่า อตัราส่วนทางการ
เงินเป็นตัววัดผลการด�ำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของธุรกิจ ประกอบด้วย อัตราผล
ตอบแทนจากสินทรัพย์ทั้งหมด (ROA) อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราผลตอบแทน 
ต่อยอดขาย (ROS)  นอกจากนี้ Al-Zoubi and Maghyereh (2007) พบว่า ผลการด�ำเนินงาน และความ
เสี่ยงของธุรกิจจะท�ำให้ราคาหลักทรัพย์มีการเปลี่ยนแปลง Bayram and Othman (2019) และ Tiwari  
et al. (2020) ปัจจัยหลักของการเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพย์มีแนวโน้มมาจากความเสี่ยง และ 
ผลตอบแทนจากการด�ำเนินงานของธุรกิจ เม่ือใดท่ีความเสี่ยงสูง ผลตอบแทนสูง ก็จะท�ำให้นักลงทุนเกิด 
ความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจนั้น ๆ  ไม่ใช่เพียงแต่นักลงทุนที่ให้ความส�ำคัญกับผลการด�ำเนินงาน เช่น อัตรา
ผลตอบแทนจากยอดขาย และก�ำไรสทุธต่ิอหุน้ แต่ผูบ้รหิารยงัน�ำผลการด�ำเนนิงานไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ 
หรือพยากรณ์การด�ำเนินงานของแต่ละสัดส่วนของการบริหารงานตามต�ำแหน่งหน้าที่ที่อยู่ในองค์กรด้วย  
จากผลงานวิจัยและทฤษฎีดังกล่าวสามารถน�ำมาสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้
	 H

1
 อัตราผลตอบแทนต่อยอดขายส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET 100
	 H

2
 ก�ำไรสุทธิต่อหุ้นส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี  

SET 100
	 นอกจากผลการด�ำเนนิงานของธรุกจิแล้ว การวางแผนภาษีซึง่เป็นส่วนทีธ่รุกิจต้องท�ำการพจิารณา
เพื่อให้การด�ำเนินงานของธุรกิจถูกต้องตามข้อก�ำหนด กฎระเบียบของกรมสรรพากรเพราะการวางแผน
ภาษีเป็นการท�ำให้ค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้นิติบุคคลลดลง โดยอาศัยเทคนิควิธีในการวางแผนโดยค�ำนึงถึงความ 
ถกูต้องตามกฎหมาย หรอืสิง่ทีก่ฎหมายไม่ได้ห้ามไว้ เพือ่ท�ำให้เกดิการบรหิารงานทางด้านภาษทีีเ่หมาะสมกบั
ธรุกจิ ซึง่สามารถแบ่งตวัวดัค่าการวางแผนภาษเีป็น 2 ประเภทคือ 1. การวางแผนภาษีทีท่�ำให้ก�ำไรลดลง โดย 
ไม่กระทบกบัก�ำไรทางบญัช ีงานวจิยัในอดตีนยิมวดัค่าการวางแผนภาษใีนรปูแบบนี ้โดยวดัค่าจากอตัราภาษี
เงินได้นิติบุคลที่แท้จริง (Effective Tax Rate: ETR) ซึ่งถ้าบริษัทมีการวางแผนภาษีจะมีค่าอัตราภาษีเงินได้
นิติบุคคลที่แท้จริง (ETR) ต�่ำ (Chen et al., 2019) และ 2. การวางแผนที่ท�ำให้ก�ำไรทางบัญชีและก�ำไรทาง
ภาษีลดลง งานวจิยัในอดีตได้มกีารวดัค่าการวางแผนภาษจีากอตัราส่วนภาษต่ีอสินทรพัย์รวม โดย Hoffman 
(1961) ได้กล่าวว่า การวางแผนภาษี คือ การท�ำการย้ายเงินสดที่ปกติแล้วจะย้ายไปยังหน่วยงานที่จัดเก็บ
เปลี่ยนให้ไหลไปสู่กิจการหรือหน่วยงาน สามารถออกแบบได้ในขอบเขตของการลดรายได้ที่ต้องเสียภาษี 
ให้น้อยทีส่ดุ โดยไม่ท�ำให้ต้องสญูเสยีก�ำไรทางบญัช ีการวางแผนภาษจีะกระทบต่อก�ำไรทางบญัชมี ี2 ลกัษณะ 
คือ ท�ำให้ก�ำไรทางภาษีลดลงแต่ไม่กระทบกับก�ำไรทางบัญชี จะท�ำให้ค่าใช้จ่ายทางภาษีลดลง ก�ำไรสุทธิ 
ทางบัญชีจะเพิ่มขึ้น และกระแสเงินสดจะเพิ่มขึ้นด้วย สามารถวัดระดับการวางแผนภาษี โดยใช้ อัตราภาษี
ทีแ่ท้จรงิ Effective Tax Rate (ETR) และความแตกต่างระหว่างก�ำไรทางบญัชแีละก�ำไรทางภาษ ีBook-Tax 
Differences (BTDs) ส�ำหรับอัตราภาษีท่ีแท้จริง (ETR) ค�ำนวณได้จากค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้หารด้วยก�ำไร 
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ก่อนหักภาษี และท�ำให้ก�ำไรทางบัญชีและก�ำไรทางภาษีลดลง (Book-tax Conforming Tax Planning) 
สามารถวัดระดับการวางแผนภาษีโดยใช้อัตราส่วนภาษีต่อกระแสเงินสดสุทธิจากกิจกรรมด�ำเนินงาน (Tax/
CFO) และอัตราส่วนภาษีต่อสินทรัพย์รวม (Tax/Total Assets) ถ้าค่าอัตราส่วนภาษีต่อกระแสเงินสดสุทธ ิ
จากการด�ำเนินงาน (Tax/CFO) และอัตราส่วนภาษีต่อสินทรัพย์รวม (Tax/Total Assets) มีค่าต�่ำ  
แสดงว่ามกีารวางแผนภาษใีนระดบัสงู จากผลงานวจัิยและทฤษฎดีงักล่าวสามารถน�ำมาสร้างเป็นสมมตฐิาน
การวิจัยได้ดังนี้
	 H

3
 อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลท่ีแท้จริงส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน 

ในตลาดหลักทรัพย์ ดัชนี SET 100
	 H

4
 อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวมส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทท่ี 

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ดัชนี SET 100
	 อีกทั้งยังมีตัวแปรควบคุมท่ีมีอาจมีผลมีต่องานวิจัย ซึ่งประกอบไปด้วย อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วน
ของผู้ถือหุ้น ซึ่งเป็นอัตราส่วนท่ีวิเคราะห์โครงสร้างเงินทุนที่ได้มา โดยจากแหล่งเงินทุนทั้ง 2 แหล่งจะมี
ที่มาแตกต่างกันไป ดังเช่นหากมีหน้ีสินมากกว่าทุนก็จะแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีการกู้เงินจากสถาบันการเงิน 
มามากท�ำให้กจิการต้องเสยีดอกเบีย้ให้กบัสถาบนัการเงนิตามสญัญา แต่ถ้ากจิการมส่ีวนของผูถ้อืหุน้มากกว่า  
นั่นคือกิจการสามารถระดมเงินทุนจากนักลงทุนได้มากแต่ในขณะเดียวกันก็อาจจะต้องจ่ายเงินปันผลให้
กับนักลงทุนตามนโยบายการจ่ายเงินปันผลของธุรกิจ ไม่ว่ากิจการจะได้เงินทุนมาในรูปแบบใดย่อมอาจ 
ส่งผลกระทบต่อราคาหุ้น เพราะหน้ีสิน และทุนท่ีได้มาก็จะหมุนเวียนอยู่ในรูปของการบริหารสินทรัพย์ 
การหมุนเวียนของรายได้และค่าใช้จ่าย และท้ายสุดก็จะเป็นตัวแปรที่นักลงทุนให้ความใส่ใจก่อนการลงทุน 
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของวิภา ระดวง (2565) พบว่า อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นน้ันมีความ
สมัพันธ์กบัราคาหุน้ อกีท้ังยงัสอดคล้องกบัวไิลลกัษณ์ แสงสุวรรณ (2564) พบว่า อตัราส่วนหนีสิ้นต่อสินทรพัย์
รวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับราคาหลักทรัพย์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย นอกจากน้ี 
ยังมีขนาดของกิจการ และการใช้บริการบริษัทตรวจสอบบัญชีที่ยังเป็นส่วนส�ำคัญที่นักลงทุนให้ความส�ำคัญ
ต่อการพิจารณาในการลงทุนดังเช่นทฤษฎีแบบจ�ำลอง 3 ปัจจัย ซึ่งเป็นทฤษฎีท่ีทดสอบถึงปัจจัยที่กระทบ
ต่อผลตอบแทนที่คาดหวังของหลักทรัพย์โดยพบว่า ขนาดของกิจการ (Size) เป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงความ
เสี่ยงของกลุ่มหลักทรัพย์ (Fama & French, 1993) และสัตยา ตันจันทร์พงษ์ และ พัทธ์ยศ เดชศิริ (2561)  
พบว่า ขนาดของบรษิทัมอีทิธพิลต่อการด�ำเนนิงานของบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทย 
และสมศักดิ์ ประถมศรีเมฆ และ กรวิภา เทียนภาสกร (2556) พบว่า ขนาดของกิจการ เป็นปัจจัยที่ส่งผล 
กระทบเชงิลบกบัอตัราภาษเีงนิได้และส่งผลบวกต่อมลูค่าหลกัทรพัย์ เพราะกจิการทีม่ขีนาดใหญ่จะมคีวามได้
เปรียบในการแข่งขันสูงกว่ากิจการที่มีขาดเล็ก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chrisman et al. (2007) 
พบว่า เมือ่ใดกต็ามทีบ่รษิทัมกีารก�ำกบัดแูลกจิการทีด่กีจ็ะส่งผลท�ำให้ผูต้รวจสอบบญัชีมมีมุมองต่อความเสีย่ง
ของรายงานทางการเงิน และการด�ำเนินงานของบริษัทนั้นลดน้อยลง และ Mohamad and Saad (2010) 
พบว่า การใช้ส�ำนักงานบัญชีที่มีขนาดใหญ่ (Big4) จะท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือเพราะบริษัทตรวจสอบบัญช ี
ที่มีขนาดใหญ่จะมีประสบการณ์ และมีการน�ำเทคโนโลยีที่น�ำมาใช้ในการตรวจสอบที่หลากหลาย ซึ่ง 
จะสะท้อนท�ำให้นักลงทุนเกิดความมั่นใจและส่งผลท�ำให้ราคาหลักทรัพย์เช่นเดียวกัน จากผลงานวิจัยและ
ทฤษฎีดังกล่าวสามารถน�ำมาสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้
	 H

5
 อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์ ดัชนี SET 100
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	 H
6
 บริษัทตรวจสอบบัญชี (Big4) ส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน 

ในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET 100
	 H

7
 ขนาดของกิจการส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

ดัชนี SET 100

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัย คือ บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 100 
จ�ำนวน 100 บริษัท โดยเก็บข้อมูลระหว่างปี 2561-2565 ย้อนหลัง 5 ปี รวมทั้งสิ้น 500 กลุ่มข้อมูล
	 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 
100 ในการนีจ้ะยกเว้นการเกบ็ข้อมลูในอตุสาหกรรมธรุกจิการเงนิ จ�ำนวน 20 บรษิทั เนือ่งจากลกัษณะธรุกจิ  
ข้อบังคับ และหลักเกณฑ์อื่น ๆ ซ่ึงแตกต่างจากกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น ๆ คงเหลือบริษัทท่ีน�ำมาใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างจ�ำนวน 80 บริษัท ย้อนหลัง 5 ปี ระหว่างปี 2561-2565 รวมเป็นข้อมูลทั้งสิ้น 400 กลุ่มข้อมูล
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
	 ผูว้จิยัจดัเก็บข้อมลูจากแหล่งข้อมลูทตุยิภมู ิโดยมลีกัษณะของข้อมลูทีต้่องการคอื ข้อมลูเชงิปรมิาณ
ที่สอดคล้องกับดัชนีชี้วัดตัวแปรต่าง ๆ และน�ำข้อมูลมาจัดเก็บลงในโปรแกรม Excel มีรายละเอียดดังนี้
	 1. ประสิทธิภาพทางก�ำไร ได้แก่ อัตราผลตอบแทนต่อยอดขาย (ROS) และก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) 
โดยเก็บจากฐานข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SETSMART) และรายงานทางการเงิน
	 2. การวางแผนภาษี ได้แก่ อัตราภาษีเงินได้ที่แท้จริง (ETR) และอัตราภาษีเงินได้ต่อสินทรัพย์รวม 
(ETA) โดยเก็บจากฐานข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SETSMART) และรายงานทางการเงิน
	 3. ตวัแปรควบคมุ ได้แก่ อตัราส่วนหนีส้นิต่อส่วนของผูถ้อืหุน้ (D_E) บรษิทัตรวจสอบบญัช ี(AUD) 
และขนาดของกิจการ (SIZE) โดยเก็บจากฐานข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SETSMART) 
รายงานทางการเงิน และรายงานผู้สอบบัญชี

การวิเคราะห์และการแปลความหมายของข้อมูล
	 จากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องผู้วิจัยน�ำมาสร้างเป็นตัวแบบและความหมายในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้ดังนี้
	 ตัวแบบและความหมายในการวิเคราะห์ข้อมูล
STt = β

0
 + β

1t
(ROS) + β

2t
(EPS) + β

3t
(ETR) + β

4t
(ETA) + β

5t
(D_E) + β

6t
(AUD) + β

7t
(SIZE) +e

STt	 = 	 ราคาปิดของหลักทรัพย์ ณ วันสิ้นปี
ROSt	 =	 อัตราผลตอบแทนต่อยอดขาย (ก�ำไรสุทธิหารยอดขาย)
EPSt	 =	 ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (ก�ำไรสุทธิหารจ�ำนวนหุ้นสามัญที่ออกจ�ำหน่ายแล้ว)
ETRt	 =	 อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลที่แท้จริง (ค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้นิติบุคคลหารก�ำไร
		  ทางบัญชีก่อนหักภาษี)
ETAt	 =	 อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้นิติบุคคล
		  หารสินทรัพย์รวม)
D_E	 =	 อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (หนี้สินรวมหารด้วยส่วนของผู้ถือหุ้นรวม)
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AUD	 = 	 บริษัทตรวจสอบบัญชี (บริษัทตรวจสอบบัญชีที่เป็น Big4 = 1 อื่น ๆ = 0)
SIZE	 =	 ขนาดของกิจการ (ลอกกาลิทึมสินทรัพย์รวม)
e	 =	 ค่าความคลาดเคลื่อน

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ผู้วิจัยได้ใช้สถิติส�ำหรับงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ
	 1. สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุดและค่าต�่ำสุด เพื่อ
วิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ 
	 2. การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั เป็นการศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
2 ตัวแปร เพื่อพิจารณาความเป็นอิสระของตัวแปร โดยบอกถึงระดับความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่าง -1.0  
ถึง +1.0 หากอยู่ใกล้ -1.0 หรือ +1.0 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันมากที่สุด ส่วน 0 จะหมายถึงตัวแปรทั้งสอง
ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน ส่วนเครื่องหมาย + และ – แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันหรือ
ผกผัน และจึงท�ำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร 
ตาม โดยก่อนจะท�ำการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบความเป็นอิสระระหว่างตัวแปรก่อน  
ซึ่งพิจารณาจากค่า Tolerance หากมีค่าเข้าใกล้ 1 จะแสดงว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ น้อย แต่ 
ถ้ามีค่าเท่ากับ 1 หรือ มากกว่า 1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน ๆ มาก และค่า Variance  
Inflation Factor : VIF หากค่ามากกว่า 10 เท่ากับมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นมาก 
(Bowerman & O’Connell, 1990, Myers, 1990)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ผลการวิจัย
	 1. ข้อมูลภาพรวมของธุรกิจที่จดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET100 

ตารางที่ 1 ข้อมูลภาพรวมของธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET 100

ตัวแปร	 n	 Min	 Max	 Mean	 Std.Dev.

ST	 400	 0.170	 830.000	 44.246	 74.634

ROS	 400	 -3.530	 172.530	 0.650	 9.431

EPS	 400	 -5.060	 63.810	 2.474	 5.870

ETR	 400	 -13.470	 28.040	 1.204	 3.716

ETA	 400	 -0.100	 16.870	 0.058	 0.921

ETA	 400	 -0.100	 16.870	 0.058	 0.921

D_E	 400	 -0.020	 26.670	 1.844	 2.093

AUD	 400	 -0.000	 1.000	 0.895	 0.306

SIZE	 400	 18.160	 32.140	 24.938	 1.520
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	 จากตารางที่ 1 ข้างต้นพบว่า ราคาหลักทรัพย์ (ST) ค่าเฉลี่ย 44.246 บาทต่อหุ้น สูงสุด 830 บาท
ต่อหุ้น และต�่ำสุดร้อยละ 0.170 บาทต่อหุ้น อัตราผลตอบแทนจากยอดขาย (ROS) ค่าเฉลี่ยร้อยละ 0.650 
สูงสุดร้อยละ 172.530 ต�่ำสุดร้อยละ -3.530 ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) ค่าเฉล่ีย 2.474 บาทต่อหุ้น สูงสุด 
63.810 บาทต่อหุน้ ต�ำ่สดุ -5.060 บาทต่อหุน้ อตัราภาษเีงนิได้นติบิคุคลทีแ่ท้จรงิ (ETR) เฉลีย่ร้อยละ 1.204 
ต�่ำสุดร้อยละ -13.470 สูงสุดร้อยละ 28.040 อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) เฉลี่ยร้อยละ 
0.058 ต�่ำสุดร้อยละ -0.100 สูงสุดร้อยละ 16.870 อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) เฉลี่ย 1.844 
เท่า ต�่ำสุด -0.020 เท่า สูงสุด 26.670 เท่า มีการใช้บริษัทตรวจสอบบัญชี (AUD) ที่เป็น Big4 และมีขนาด
ของธุรกิจ (SIZE) เฉลี่ย 24.938 ล้านบาท ต�่ำสุด 18.160 ล้านบาท และสูงสุด 32.140 ล้านบาท

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันประสิทธิภาพทางก�ำไร และการวางแผนภาษี
ที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100

ตัวแปร	    ST	  ROS	    EPS	    ETR	    ETA	  D_E	   AUD	 SIZE
ST	 1

ROS	 0.065	 1

EPS	 0.374***	 0.022	 1

ETR	 -0.018	 -0.016	 0.020	 1

ETA	 0.046	 -0.002	 -0.001	 0.410***	 1

D_E	 -0.990	 -0.044	 -0.024	 0.241***	 0.645***	 1

AUD	 0.143**	 0.027	 -0.044	 -0.083	 0.018	 0.089	 1

SIZE	 0.264**	 -0.011	 0.259**	 0.027	 -0.247***	 0.068	 0.202***	 1

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05*, 0.01**, 0.001***

	 จากตารางที่ 2 ข้างต้นพบว่า ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับราคาหลักทรัพย์  
(ST) (r=0.374) อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราภาษีเงิน
ได้นิติบุคคลที่แท้จริง (ETR) (r=0.410) อัตราหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลที่แท้จริง (ETR) (r=0.241) และอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) 
(r=0.645) บริษัทตรวจสอบบัญชี (AUD) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับราคาหลักทรัพย์ (ST) (r=0.143) และ
ขนาดของกิจการ (SIZE) มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับราคาหลักทรัพย์ (ST) (r=0.264) ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) 
(r=0.259) บริษัทตรวจสอบบญัช ี(AUD) (r=0.202) และมคีวามสมัพนัธ์เชงิผกผนักบัอตัราภาษีเงินได้นติบิคุคล
ต่อสินทรัพย์รวม จากความสัมพันธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความเป็นอิสระของตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.51–0.80 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (Best, 1977) จึงท�ำให้ตัวแปร
ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง แต่อย่างไรก็ตามได้ท�ำการตรวจสอบความเป็นอิสระอีกครั้งด้วยการวิเคราะห์ค่า  
Tolerance และค่า VIF พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.516-0.995 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.082-
2.396 ซึ่งมีค่า Tolerance มีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และค่า VIF ไม่เกิน 10 ซึ่งเป็นไปตามหลักการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Hinkle, 1998) ดังตารางที่ 3



SUTHIPARITHAT JOURNAL132 Vol. 38 No. 2 April - June 2024

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานประสทิธภิาพทางก�ำไร และการวางแผนภาษท่ีีส่งผลต่อราคาหลกัทรพัย์
ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 100

	 Unstandardized Coeff.	 Standardized	
  ตัวแปร			   Coeff. 	 t	 Sig	 VIF	 Tolerance

	      B	    Std. Error	 Beta

Constant	 -2.939	 1.111		  -2.645**	 0.009

ROS	 0.006	 0.006	 0.044	 0.916	 0.360	 1.005	 0.995

EPS	 0.064	 0.011	 0.297	 5.923***	 0.000	 1.107	 0.903

ETR	 -0.031	 0.018	 -0.090	 -1.687	 0.093	 1.260	 0.794

ETA	 0.501	 0.101	 0.365	 4.946***	 0.000	 2.396	 0.417

D_E	 -0.201	 0.040	 -0.333	 -5.017***	 0.000	 1.940	 0.516

AUD	 0.470	 0.205	 0.114	 2.296*	 0.022	 1.082	 0.925
SIZE	 0.233	 0.047	 0.280	 4.964***	 0.000	 1.396	 0.716

n=400  Sig = 0.001   R-Square = 0.254  Adjust R2 = 0.238 Dubin-Watson = 2.029

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ *0.05, **0.01, ***0.001 

	 จากตารางที่ 3 ข้างต้นพบว่า จากการทดสอบสมมติฐานวิจัยประสิทธิภาพก�ำไร และการวางแผน
ภาษีที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี 100  
พบว่า ค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.238 แสดงว่า ตัวปัจจัยที่ศึกษาสามารถอธิบายถึงอิทธิพลที่ส่งผลต่อราคา
หลกัทรพัย์ของบรษัิททีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย ดชัน ีSET 100 ได้ร้อยละ 23.80 และ
ค่า p-vale มีค่าเท่ากับ 0.001 และแสดงว่ามีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัท 
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 โดยสามารถสรุปได้ดังนี้
	 1. ก�ำไรสุทธิต่อหุ ้น (EPS) ส่งผลเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 (Sig =0.000) มีค่าสัมประสิทธิถดถอยเท่ากับ 0.064 
หมายความว่าก�ำไรสุทธิต่อหุ้นเพิ่มขึ้น 1 บาทต่อหุ้น จะส่งผลท�ำให้ราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET 100 เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.064 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ H

2

	 2. อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) ส่งผลเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัท
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 (Sig = 0.000) มีค่าสัมประสิทธิถดถอย
เท่ากบั 0.501 หมายความว่าอตัราภาษเีงนิได้นติบิคุคลต่อสินทรพัย์รวมเพิม่ขึน้ร้อยละ 1 จะส่งผลท�ำให้ราคา
หลกัทรพัย์ของบรษิทัทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์ดชัน ีSET 100 เพิม่ขึน้ร้อยละ 0.501 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานการวิจัยที่ H

4

	 3. หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) ส่งผลเชิงผกผันต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 (Sig = 0.000) มีค่าสัมประสิทธิถดถอยเท่ากับ -0.201 
หมายความว่าถ้าหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นเพิ่มขึ้น 1 เท่า จะส่งผลท�ำให้ราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี SET 100 ลดลง 0.201 เท่าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ H

5
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	 4. บริษัทตรวจสอบบัญชี (AUD) ส่งผลเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 (Sig = 0.022) มีค่าสัมประสิทธิถดถอยเท่ากับ 0.470 
หมายความว่าบริษัทที่เลือกใช้บริษัทตรวจสอบบัญชีที่เป็น Big4 จะส่งผลท�ำให้ราคาหุ้นของบริษัทที ่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 100 เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.470 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ H

6

	 5. ขนาดของกิจการ (SIZE) ส่งผลเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 (Sig = 0.000) มีค่าสัมประสิทธิถดถอยเท่ากับ 0.233 
หมายความว่าหากกิจการมีขนาดกิจการซึ่งค�ำนวณจากสินทรัพย์รวม เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะส่งผลท�ำให้ราคา
หุ้นของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดัชนี SET 100 เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.233  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ H

7

อภิปรายผล
	 จากผลการวิจัยท�ำให้เห็นว่ามีตัวแปรจ�ำนวน 5 ตัวแปรที่ ส่งผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ โดย
สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้
	 1. ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) ซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัท
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี SET 100 เนื่องจากก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) เป็นการ
พจิารณาระหว่างก�ำไรสทุธกิบัจ�ำนวนหุน้สามญัทีอ่อกจ�ำหน่ายแล้ว หากกจิการมกี�ำไรสุทธต่ิอหุน้เพิม่ขึน้ กจ็ะ
สะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพทางก�ำไรและผลการด�ำเนินงานของกิจการที่ดี ท�ำให้นักลงทุนเกิดความสนใจ
ที่จะลงทุนในธุรกิจนั้น ๆ สอดคล้องกับทฤษฎีส่งสัญญาณ (Signaling Theory) Spence (1973) กล่าวว่า 
นักลงทุนจะน�ำข้อมูลที่ตนได้รับจากการเปิดเผยข้อมูลของบริษัทหรือธุรกิจมาใช้ในการตัดสินในลงทุนหรือ
ซื้อขายหลักทรัพย์ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Aldhamari et al. (2022) พบว่า ก�ำไรสุทธิต่อหุ้นนั้นเป็น
ปัจจยัทีส่่งผลในทศิทางเดยีวกบัราคาหลกัทรพัย์ของบรษิทัทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย 
หมวดธรุกจิการแพทย์ เช่นเดยีวกบั Tanko (2023) พบว่า ก�ำไรสุทธต่ิอหุน้เป็นปัจจยัทีส่่งผลกระทบกบัราคา
หลักทรัพย์ของตลาดหลักทรัพย์อาบูดาบี และสอดคล้องกับ Delgado et al. (2012) พบว่าก�ำไรสุทธิต่อหุ้น 
ราคาตลาดต่อก�ำไรสุทธิ และอัตราเงินปันผลเป็นปัจจัยที่เพิ่มมูลค่าให้กับราคาหลักทรัพย์
	 2. อัตราภาษเีงนิได้นติบิคุคลต่อสนิทรพัย์รวม (ETA) เป็นตวัแปรทีส่่งผลกระทบกบัราคาหลกัทรพัย์  
เป็นการบริหารภาษีโดยน�ำสินทรัพย์ของกิจการมาใช้ เน่ืองจากสินทรัพย์ที่น�ำมาจะเป็นสินทรัพย์รวม  
ซึ่งประกอบด้วย ท้ังสินทรัพย์หมุนเวียน และสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน ดังเช่นเมื่อมีการจัดซื้อสินทรัพย์ถาวร 
มาใช้ในธุรกิจเพิ่มขึ้นกิจการก็จะเกิดการลงทุนในสินทรัพย์ถาวรท�ำให้มีค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์เกิดขึ้น  
หรือแม้กระทั่งการหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ หรือลูกหนี้ หากกิจการมีการบริหารสินทรัพย์ไม่ดีก็จะท�ำให้
รายได้ทีจ่ะเกดิขึน้ลดน้อยลงท้ายสดุกจ็ะสะท้อนท�ำให้ภาษมีแีนวโน้มลดลง หรอืหากกจิการบรหิารสนิทรพัย์
ไม่ดเีกดิการหมนุเวยีนทีน้่อยลงกจ็ะส่งผลท�ำให้กจิการต้องมค่ีาใช้จ่ายในการดแูลรกัษาสนิทรพัย์นัน้ ๆ  ท้ายสดุ
กจ็ะส่งผลท�ำให้ก�ำไรน้อยลงและภาษลีดลง และผลกระทบท้ายสดุคอืการตดัสนิใจการลงทนุของนกัลงทนุอาจ
จะลดลงตามและสะท้อนไปยังราคาหลักทรัพย์ สอดคล้องกับ Hoffman (1961) กล่าวว่าการวางแผนภาษี
นั้นท�ำให้เกิดการใช้สิทธิประโยชน์ทางภาษีในด้านต่าง ๆ ท�ำให้เกิดรายจ่ายทางภาษีที่ส่งผลท�ำให้ก�ำไรสุทธิ
ทางภาษีลดลง สอดคล้องกับงานวิจัยของ รสนา โชติสุวรรณ และ สุภา ทองคง (2562) พบว่า อัตราภาษีเงิน
ได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับราคาหลักทรัพย์ นั่นคือหากกิจการมีการบริหารภาษี
จากสินทรัพย์รวมมากก็จะส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์มากเช่นกัน ในทางกลับกันหากมีการบริหารภาษีจาก
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สินทรัพย์ลดลงก็จะส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ลดลงเช่นเดียวกัน รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของดาวเรือง  
โสภะ และ ฐติาภรณ์ สนิจรญูศกัดิ ์(2564) พบว่า อตัราภาษเีงนิได้นติบิคุคลต่อสนิทรัพย์รวมเป็นปัจจยัทีส่่งผล 
กระทบเชิงบวกกับราคาหุ้นและการจ่ายเงินปันผล อีกทั้ง Mulyadi et al. (2015) พบว่า ค่าตอบแทนของ 
คณะกรรมการ และการบริหารรายจ่ายภาษี มีความสัมพันธ์กับราคาหุ้น เพราะเม่ือคณะกรรมการมีความ
ช�ำนาญ มปีระสบการณ์สูงและมกีารบริหารภาษีที่ดีกจ็ะท�ำให้กจิการมีผลการด�ำเนนิงานที่ดีขึ้น และสะท้อน
ไปยังราคาหุ้นท�ำให้นักลงทุนเกิดความสนใจและลงทุนรวมทั้งศฐา วรุณกูล และ กุลชญา แว่นแก้ว (2562) 
พบว่า อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์ต่อความสัมพันธ์ระหว่างการวางแผนภาษี
กับราคาหุ้นสามัญของบริษัทกลุ่มอุตสาหกกรรมบริการด้านการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์
แห่งประเทศไทย
	 3. หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) จากผลวิจัยหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นสัมพันธ์กันเชิงผกผัน 
นั่นหมายความว่าหากธุรกิจมีหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมากขึ้นจะส่งผลกระทบท�ำให้ราคาหลักทรัพย์ 
ลดลง เนือ่งจากเป็นอตัราส่วนทีแ่สดงถงึโครงสร้างเงนิทนุระหว่างหนีส้นิกบัส่วนของผูถ้อืหุน้ ซ่ึงเป็นอตัราส่วน
ที่นักลงทุนจะน�ำมาพิจารณา เพราะเม่ือใดก็ตามท่ีสภาพการลงทุนของบริษัทมาจากการกู้ยืมเงินระยะยาว 
หรือเกิดการเพ่ิมทุนจากการระดมเงินทุน ซึ่งหากอัตราหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นเพิ่มสูงขึ้น ความเส่ียง 
ในการด�ำเนนิงานย่อมสงูขึน้ตามเพราะธรุกจิจะต้องบรหิารจดัการเงินทนุทีไ่ด้มาอย่างรอบคอบ ประกอบกบั 
ธุรกิจอาจมีการต้องจ่ายดอกเบี้ยให้กับเจ้าหนี้เงินกู้ยืม เพราะฉะนั้นอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
จึงเป็นอัตราส่วนท่ีสะท้อนต่อราคาหลักทรัพย์ในเชิงผกผัน เพราะนักลงทุนอาจจะเกิดความกังกลต่อการ 
เพิ่มทุนของธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจที่เพิ่งเข้าตลาดใหม่ ๆ หรือประสบการณ์การบริหารธุรกิจไม่มากพอ  
จงึท�ำให้ผลการวจิยัออกมาส่งผลกระทบเชิงผกผนั สอดคล้องกบังานวจิยัของชดุาพร สอนภกัด ีและคณะ (2565)  
พบว่า อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) เป็นปัจจัยหนึ่งที่สัมพันธ์กับราคาหลักทรัพย์ของบริษัท
ในกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ หมวดการแพทย์ อีกทั้งชนนี ยิ่งนิรันดร์ และ ทรงวิทย์ เจริญกิจธนลาภ (2562) 
พบว่า อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์กับอัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพย์
ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Riani et al. (2020) พบว่า
อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นส่งผลกระทบเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์
	 4. บรษิทัตรวจสอบบญัช ี(AUD) ส่งผลกระทบเชงิบวกกับราคาหลกัทรพัย์ของบรษิทัทีจ่ดทะเบยีน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี 100 เน่ืองจากธุรกิจที่ใช้บริษัทตรวจสอบบัญชี ท่ีเป็น Big4  
นักลงทุนจะให้ความเชื่อม่ันต่องบการเงินท่ีได้ไม่ตรวจสอบจากบริษัทที่เป็น Big4 เพราะบริษัทตรวจสอบ
บัญชีขนาดใหญ่จะมีเครื่องมือที่ช่วยในการตรวจสอบที่หลากหลาย มีเทคโนโลยีสมัยใหม่ในการช่วยการ
ตรวจสอบ ประกอบกับมีมาตรฐานการท�ำงานที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล จึงท�ำให้นักลงทุนให้ความ
เชื่อมั่นในงบการเงินที่ถูกตรวจสอบจากบริษัทตรวจสอบขนาดใหญ่ Big4 และสะท้อนท�ำให้ราคาหลักทรัพย์
มีมูลค่าเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohamad and Saad (2010) พบว่า การใช้ส�ำนักงานบัญชีที่มี
ขนาดใหญ่ (Big4) จะท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือเพราะบริษัทตรวจสอบบัญชีที่มีขนาดใหญ่จะมีประสบการณ์ 
และมีการน�ำเทคโนโลยีที่น�ำมาใช้ในการตรวจสอบที่หลากหลายซึ่งจะท�ำให้นักลงทุนเกิดความมั่นใจและ 
ส่งผลให้ราคาหลักทรัพย์เพิ่มขึ้น
	 5. ขนาดของกิจการ (Size) ส่งผลกระทบเชิงบวกกับราคาหลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ดัชนี 100 เป็นเพราะว่าเมื่อกิจการมีสินทรัพย์รวมที่สูงก็จะท�ำให้กิจการ 
มีการหมุนเวียนของธุรกิจได้ อีกทั้งสินทรัพย์ที่ใช้หมุนเวียนหรือลงทุนในกิจการย่อมเกิดผลประโยชน์และ 
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สร้างรายได้ให้กับธุรกิจในอนาคต เม่ือกิจการมีรายได้ที่เกิดขึ้นจากการลงทุนในสินทรัพย์ก็จะส่งผลท�ำให้
กิจการเกิดรายได้ มีก�ำไร และสะท้อนไปยังความต้องการลงทุนของนักลงทุน เมื่อขนาดของกิจการหรือของ
สินทรัพย์รวมทั้งหมดของบริษัทเพิ่มขึ้นจะส่งผลท�ำให้มูลค่ากิจการเติบโตขึ้น ท�ำให้นักลงทุนเล็งเห็นถึงความ
คุ้มค่าในการร่วมลงทุนต่อกิจการ จึงส่งผลท�ำให้ราคาหุ้นของกิจการสูงขึ้นตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สัตยา ตันจันทร์พงศ์ (2557) พบว่า ขนาดของบริษัทมีอิทธิพลต่อการด�ำเนินงานและราคาหลักทรัพย์ของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประเสริฐ พิมคีรี 
และคณะ (2562) พบว่า ขนาดของบริษัทเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อมูลค่าหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET100) แต่ในทางกลับกันงานวิจัยของสมศักดิ์ ประถมศรีเมฆ และ 
กรวิภา เทียนภาสกร (2556) พบว่า ขนาดของกิจการเป็นปัจจัยท่ีส่งผลกระทบเชิงลบกับอัตราภาษีเงินได้
และส่งผลบวกต่อมูลค่าหลักทรัพย์ เพราะกิจการขนาดใหญ่จะมีความได้เปรียบในการแข่งขันสูงกว่ากิจการ 
ที่มีขนาดเล็ก และงานวิจัยของ Atiase (1985), Freeman (1987) และ Mitton (2002) พบว่า ราคา
หลักทรัพย์ของกิจการขนาดใหญ่จะช่วยสะท้อนมูลค่าก�ำไรของกิจการขนาดใหญ่ได้ดีและเร็วกว่ากิจการที่มี 
ขนาดเล็ก

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 สรุปผลการวิจัย เรื่อง ประสิทธิภาพทางก�ำไรและการวางแผนภาษีที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ดัชนี 100 จะพบว่ามีตัวแปร 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อราคาหลักทรัพย์ 
ซี่งประกอบด้วย ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น (EPS) อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลต่อสินทรัพย์รวม (ETA) และมีตัวแปร
ควบคุม 3 ตัวแปรที่มีอิทธิพล คือ อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D_E) บริษัทตรวจสอบบัญชี Big4 
(AUD) และขนาดธุรกิจ (SIZE) โดยตัวแปรดังกล่าวล้วนแต่มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินงานของธุรกิจและ 
การลงทนุ เพราะฉะนัน้ผูบ้รหิารควรน�ำตวัแปรต่าง ๆ  ทีม่อีทิธพิลนีไ้ปใช้ร่วมในการพจิารณาในการบรหิารธรุกจิ 
อีกทั้งนักลงทุนท่ีต้องการจะลงทุนก็ควรจะต้องน�ำไปใช้ในการพิจารณาก่อนการลงทุน เพ่ือให้ได้ประโยชน ์
ทัง้ต่อการด�ำเนนิงานธรุกจิและการลงทนุ อกีทัง้ยงัใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ วางแผนการด�ำเนนิ
งานเพือ่ให้ธรุกจิสามารถด�ำเนนิงานได้อย่างต่อเนือ่งสม�ำ่เสมอ และสร้างความต้องการให้กบันกัลงทนุทีก่�ำลัง
จะตัดสินใจลงทุนได้อย่างต่อเนื่องต่อไปอนาคต

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้
	 ผลทีไ่ด้จากการวจัิยนีแ้สดงให้เหน็ว่า นกัลงทุนทีส่นใจจะลงทนุเพือ่หวงัผลก�ำไรจากราคาหลักทรพัย์
สิ่งที่ต้องพิจารณาร่วมเพื่อใช้ในการตัดสินใจลงทุนควรน�ำผลที่ได้มาพิจารณา ประกอบด้วย ก�ำไรสุทธิต่อหุ้น 
อัตราภาษีเงินได้ต่อสินทรัพย์รวม อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น บริษัทตรวจสอบบัญชีที่เป็น Big4  
และขนาดของกิจการ เพื่อให้นักลงทุนได้รับผลประโยชน์และลดความเส่ียงก่อนการลงทุน และผู้บริหาร
สามารถน�ำผลการวิจ้ยไปใช้ในการวิเคราะห์ บริหารองค์กร วางแผนกลยุทธ์ และด�ำเนินธุรกิจให้เกิด
ประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน และประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร อันจะส่งผลท�ำให้ธุรกิจเกิดมูลค่าเพิ่มและจูงใจ
ต่อการลงทุนของนักลงทุนในอนาคต
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 จากผลการวิจัยนี้จะวิจัยเฉพาะบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ที่อยู่ในดัชนี SET 100 โดยไม่รวม
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน เพราะมีลักษณะธุรกิจที่แตกต่างกับกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น ๆ เพราะฉะน้ันหาก
ต้องการท่ีจะศึกษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อราคาหลักทรพัย์ควรเพิม่เตมิเรือ่งของกลุม่ตวัอย่าง 
และน�ำเร่ืองของปีทีจ่ดัเก็บมาเป็นตวัแปรควบคมุ อกีทัง้ควรน�ำทฤษฎกีารเงนิเชงิพฤตกิรรม ซึง่จะเก่ียวข้องกบั
การตอบสนองของข่าวดแีละข่าวร้าย และทฤษฎหีลกัความระมดัระวงั มาใช้ในการเป็นตวัแปรเพือ่พยากรณ์
ถึงผลกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ อันจะท�ำให้ทราบถึงตัวแปรอื่น ๆ  ที่อาจจะกระทบต่อราคาหลักทรัพย์ที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ และปัจจัย 
เชิงกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของการส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ  
โดยเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ จ�ำนวน 10 ราย ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่
ด�ำเนินธุรกิจในรูปแบบครอบครัว ซึ่งจะส่งออกในประเทศแถบตะวันกลางเป็นหลัก โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยหลักของธุรกิจ โดยทุกคนจะได้รับ
การสอนงาน และสามารถปฏิบัติงานเหมือนกันได้ทุกต�ำแหน่ง 2. ปัจจัยด้านเงินทุนจะมีค่าใช้จ่ายหลักเป็น
ค่าจ้างพนักงาน 3. ปัจจัยด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์จะพบว่าต้นไม้ที่จัดจ�ำหน่ายในบางช่วงของฤดูกาล 
มคีวามไม่สมัพนัธ์กบัความต้องการของตลาด โดยต้นไม้ล้อมทีไ่ด้รบัความนยิมมากท่ีสุด ได้แก่ ต้นสะเดา และ
ต้นหางนกยูง รองลงมา ต้นหูกระจง ต้นชงโค ต้นจามจุรีสีทอง และต้นคูณ 4. ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ 
พบว่า ผู้ประกอบการจะเป็นผู้ลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ตั้งแต่การแจกจ่ายงาน การวางแผนและจัดสรร 
เงนิทุนได้อย่างมีประสทิธภิาพ การควบคุมคณุภาพ และการควบคมุปรมิาณได้อย่างเหมาะสม ท�ำให้สามารถ
ด�ำเนินงานได้อย่างเป็นระเบียบและบรรลุผลส�ำเร็จได้ ส�ำหรับปัจจัยเชิงกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
ได้แก่ ด้านการส่งออกทางตรง ท�ำให้ผู้ประกอบการมีโอกาสกระจายสินค้าที่มีอยู่ในมือได้เพิ่มมากขึ้น สินค้า
มีการหมุนเวียนอยู่ตลอด และจะไม่โดนบวกราคาจากตัวแทนกลาง แต่ข้อเสียเปรียบคือ ลูกค้าอาจผิด 
นดัช�ำระเงนิและการจดัเตรยีมเอกสารทัง้หมดด้วยตนเอง และด้านการส่งออกทางอ้อม ผู้ประกอบการไม่ต้อง
กงัวลด้านการผดินดัช�ำระเงนิ ความเสีย่งด้านการขนส่ง กฎข้อบงัคบัของแต่ละประเทศ และไม่ต้องรบัผดิชอบ
หากต้นไม้ได้รับความเสียหายระหว่างการขนส่ง แต่ข้อเสียเปรียบ คือ การไม่ได้ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง และ
ในระยะยาวการได้รับผลตอบแทนที่น้อยลง

ค�ำส�ำคัญ: ไม้ประดับ (ไม้ล้อม) การส่งออกทางตรง การส่งออกทางอ้อม ผู้ประกอบการ

Abstract 

	 This research aimed to examine the factors influencing the success of entrepreneurs 
and the strategic factors for entering foreign markets in the export of ornamental plants  
(balled trees). This qualitative study collected data through in-depth interviews with  
10 entrepreneurs. The findings indicated that most businesses were family-operated,  
primarily exporting to Middle Eastern countries. Key factors influencing entrepreneurial 
success included: 1. Human resources as the primary factor, with comprehensive training  
enabling employees to perform all tasks interchangeably. 2. Capital expenditures were  
predominantly for employee wages. 3. Regarding raw materials and equipment, the  
availability of certain seasonal trees did not meet market demand. The most sought- 
after balled trees were the Siamese Neem and Flame Trees, followed by the Black Afara,  
Purple Orchid Tree, Rain Tree, and Golden Shower Tree. 4) Management-wise, owners took 
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a hands-on approach from task allocation to efficient capital planning, quality control,  
and appropriate quantity management, which resulted in well-organized operations and 
successful outcomes. Strategic factors for foreign market entry included direct exports,  
which enabled entrepreneurs to distribute their inventory more effectively, maintain  
constant product turnover, and avoid intermediary markups. However, this approach 
carried risks such as potential late customer payments and the burden of managing all  
documentation. Indirect exporting mitigated issues related to late payments, transportation 
risks, country-specific regulations, and liability for damages during transit, but it also resulted 
in less direct customer contact and potentially lower long-term returns.

Keywords:  Ornamental Plants (Balled Tree), Direct Export, Indirect Export, Entrepreneur

บทน�ำ 
	 ประเทศไทยมีสภาพภูมิประเทศและสภาพภูมิอากาศที่เอื้ออ�ำนวยต่อการท�ำการเกษตร จึงส่งผล
ให้ไม้ดอกไม้ประดับของไทยมีความหลากหลายทางพันธุกรรม และเป็นที่ต้องการของตลาดอย่างต่อเน่ือง  
(เสาวลักษณ์ กิตติธนวัตร, ม.ป.ป.) โดยมูลค่าการส่งออกและน�ำเข้าไม้ดอกไม้ประดับระหว่างเดือนตุลาคม 
ถงึเดอืนธนัวาคม ปี พ.ศ. 2563 มมีลูค่า 333.88 ล้านบาท เพิม่ขึน้ ร้อยละ 14.83 จากปี พ.ศ. 2562 ทีม่มีลูค่า 
290.77 ล้านบาทของช่วงระยะเวลาเดียวกัน (กลุ่มส่งเสริมไม้ดอกและไม้ประดับ กรมส่งเสริมการเกษตร, 
2564)
	 ส�ำหรับประเทศท่ีมีการส่งออกไม้ประดับมากที่สุด ได้แก่ เนเธอร์แลนด์ 5,962 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ รองลงมาเป็น เยอรมัน 879 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ตามด้วยอิตาลี สเปนและแคนาดา ตามล�ำดับ โดย
ประเทศไทยมีการด�ำเนินธุรกิจเกี่ยวกับไม้ประดับมากขึ้น ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ. 2564 ซึ่งภาคกลางมีพื้นที่ปลูก
ไม้ประดับ 7,652 ไร่ จาก 1,863 ครัวเรือน รองลงมา ภาคตะวันออก 4,745 ไร่ จาก 1,548 ครัวเรือน และ
การส่งออกต้นไม้ประดับในปี พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 และ พ.ศ. 2564 มีมูลค่า 864 ล้านบาท 811 ล้านบาท  
และ 715.6 ล้านบาท ตามล�ำดับ ซ่ึงจะเห็นได้ว่ามูลค่าการส่งออกต้นไม้ลดลงอย่างต่อเนื่อง (กลุ่มส่งเสริม 
ไม้ดอกและไม้ประดับ กรมส่งเสริมการเกษตร, 2564)
	 ไม้ล้อมถือเป็นกลุ่มของไม้ประดับอย่างหนึ่ง โดยเป็นต้นไม้ที่ถูกย้ายจากสถานที่เจริญเติบโตเดิมไป
สถานที่แห่งใหม่ ผ่านวิธีการขุด การตัดราก การห่อหุ้มราก การตัดแต่งกิ่งและใบ โดยต้นไม้ที่ถูกย้ายจะยังคง
มีชีวิต และสามารถเจริญเติบโตต่อไปได้หลังจากที่ท�ำการย้ายสถานที่ใหม่ (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2566) 
	 ในประทศไทยพื้นท่ีเพาะปลูกไม้ล้อมท่ีใหญ่ที่สุดอยู่ที่ต�ำบลชะอม อ�ำเภอแกงคอย จังหวัดสระบุรี 
โดยมีพื้นที่การเพาะปลูกไม้ล้อมมากกว่า 5,000 ไร่ จึงกลายเป็นตลาดกลางระหว่างการซื้อขายไม้ล้อมของ
ประเทศไทย โดยผูซ้ื้อท่ีสนใจจะเดนิทางซ้ือโดยตรงด้วยตนเองประมาณ ร้อยละ 60 ส่วนทีเ่หลอืเป็นหน่วยงาน
ต่าง ๆ ของประเทศไทย รวมถึงการส่งออกไปยังต่างประเทศ ซึ่งประเทศหลัก ๆ ที่มารับซื้อจะเป็นประเทศ
ภูมิภาคตะวันออกกลาง ได้แก่ ซาอุดิอาระเบีย รองลงมาเป็น กาตาร์ คูเวต บาห์เรน โอมาน และสาธารณรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ ตามล�ำดับ ส่วนในประเทศทวีปเอเชีย ได้แก่ จีน ไต้หวัน และญี่ปุ่น โดยต้นไม้ที่ได้รับความ 
นิยมในการส่งออก ได้แก่ ต้นหางนกยูง ต้นชงโค ต้นสะเดา ต้นปีบ ต้นชงโคฮอลแลนด์ เนื่องจากไม้ล้อม 
เหล่านี้สามารถทนต่อความแห้งแล้งได้ดีจึงเป็นที่นิยมในการซื้อขาย (โสภณ พรโชคชัย, 2565)
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จากปัญหาการผลิตต้นไม้ที่เกษตรกรไม่ได้ศึกษาความต้องการที่แท้จริงของตลาด ขาดการวางกลยุทธ์และ 
การวางแผนแนวทางในการผลิต และปัญหาจากราคาของต้นไม้ตกและล้นตลาด เนื่องจากทุกคนหันไป 
เพาะปลกูตามกันเป็นจ�ำนวนมาก นอกจากนีย้งัเกดิจากราคาวสัดุอุปกรณ์ทีใ่ช้เพาะปลกูเพิม่สงูขึน้ แต่ผลผลติ
ทีไ่ด้เท่าเดมิหรือน้อยลง รวมทัง้การถูกกดราคาของบรษิทัส่งออก ท�ำให้เกษตรกรล้วนต้องรบัภาระจากต้นทนุ
ที่เพิ่มสูงขึ้น (เสาวลักษณ์ กิตติธนวัตร, ม.ป.ป.) 
	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพื่อการ
ส่งออกในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นการศึกษาความต้องการของตลาดเชิงลึก เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจ
ด�ำเนินธุรกิจไม้ล้อม โดยจะศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านเงินทุน 
ด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ และด้านการบริหารจัดการ และกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศที่ส่งผลต่อ
ความส�ำเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพื่อส่งออก

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส�ำเร็จของผู้ประกอบการการส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม)
	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของการส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม)

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ
	 ชญานันท์ ใสกระจ่าง (2558) กล่าวว่า ความเป็นผู้ประกอบการ หมายถึง ผู้ท่ีริเร่ิมใช้ความคิด
สร้างสรรค์กล้าเผชญิความเสีย่งในการประกอบกจิการขึน้ใหม่ เพือ่ค้นหาโอกาสในการสร้างผลก�ำไรผ่านการ
คดิวเิคราะห์ โดยการผลติสนิค้าและบรกิารทีม่คีณุค่าให้กบัลูกค้าและมกีารจดัสรรทรพัยากรให้เกดิประโยชน์
สูงสุด 
	 แนวคิดการด�ำเนินธุรกิจให้ประสบความส�ำเร็จได้มีการระบุตัวชี้วัดธุรกิจที่ประสบความส�ำเร็จ  
5 ประการ (Fry et al., 1998, อ้างถึงใน ธีทัต ตรีศิริโชติ, 2564)
	 1. 	สภาพความเป็นไปทางการเงิน
	 สัญญา บริสุทธิ์ และ นุจรี ภาคาสัตย์ (2562) ได้ให้มุมมองเกี่ยวกับความส�ำเร็จทางธุรกิจประกอบ
ไปด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ยอดขาย ก�ำไร ความพึงพอใจของลูกค้า การบริหารจัดการธุรกิจและความมีชื่อเสีย  
ซึ่งทั้งหมดเป็นผลลัพธ์จาการด�ำเนินกิจการตามเป้าหมาย โดยผลก�ำไรจะเป็นตัวสะท้อนสภาพคล่องทางการ
เงินและส่งผลต่อการเติบโตของกิจการอย่างต่อเนื่อง
	 2.	 การตอบสนองความต้องการของลูกค้า
	 การตอบสนองของลูกค้าเป็นส่วนทีบ่่งช้ีถงึการท�ำก�ำไรไม่มากกน้็อยของธรุกิจ โดยลกูค้าจะมคีวาม
ต้องการที่ต่างกัน มีความคาดหวังท่ีไม่เหมือนกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจึงมีปัจจัยส�ำคัญที่จะต้อง
ระวัง 2 ส่วน ได้แก่ 
	 1)	 การมีความรู้สึกไวต่อความต้องการของลูกค้า 
	 2)	 ความทันท่วงทีในการตอบสนองความต้องการ และความนิยมของลูกค้า
	 3.	 การสร้างสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ
	 ลกูค้าทกุคนมคีวามตอ้งการสนิค้าทีม่ีคณุภาพ กจิการจึงตอ้งค�ำนึงถึงการผลิตสินคา้และบริการให้
มีคุณภาพเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ส�ำหรับการแข่งขันที่ดุเดือดของคู่แข่ง ถ้าธุรกิจใดผลิต
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สินค้าออกมาในคุณภาพที่ต�่ำหรือไม่มีประสิทธิภาพ ลูกค้าจะหันไปเลือกสินค้าจากคู่แข่งที่มีคุณภาพสูงกว่า 
โดยธุรกิจนั้นย่อมจะสูญเสียลูกค้าไป
	 4. การส่งเสริมนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์
	 กิตติคุณ แสงนิล และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2562) ได้กล่าวว่า ผลของการสร้างสรรค์ธุรกิจใหม่ 
เกิดมาจากการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในด้านนวัตกรรมการบริการ เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงพื้นฐาน
ทางธุรกิจ ท�ำให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขัน และยังช่วยยกระดับศักยภาพขององค์กรในหลาย ๆ ทาง 
ได้แก่ การเพิ่มศักยภาพด้านการด�ำเนินงาน การขยายฐานลูกค้าใหม่ และพัฒนาทักษะของพนักงานให้มี
ประสิทธิภาพ
	 5. การได้รับความยึดมั่นผูกพันของพนักงาน
	 เทียนศรี บางม่วงงาม (2562) กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์กรเป็นส่วนท�ำให้พนักงานเกิดความ
พึงพอใจในการท�ำงานและสามารถท�ำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยความผูกพันต่อองค์กรเป็นตัวก�ำหนด
ประสิทธิภาพและความม่ันคงขององค์กรน้ัน ๆ ถ้าบุคคลใดมีความผูกพันต่อองค์กรมากจะมีความพยายาม
ในการท�ำงานให้ส�ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี
	 จากผลการศึกษาตัวชี้วัดความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ 5 ประการ ได้แก่ 1. สภาพความเป็นไป 
ทางการเงิน ซึ่งก�ำไรเป็นตัวสะท้อนผลประกอบการและสามารถท�ำให้ธุรกิจเติบโตต่อเน่ืองไปได้ 2. การ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยสามารถท�ำผลก�ำไรเพิ่มขึ้นจากความต้องการของลูกค้าที่ต่างกัน  
3. การสร้างสนิค้าและบรกิารให้มคีณุภาพ การสร้างสนิค้าและบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพส่งผลต่อความต้องการ 
ของลูกค้าและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึนได้ 4. การส่งเสริมนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์  
การพัฒนาที่ไม่หยุดหย่อนสามารถตอบโจทย์ความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของมนุษย์และโอกาสจากคู่แข่ง 
5. การได้รับความยึดมั่นผูกพันของพนักงาน โดยองค์กรมีการส่งเสริม ฝึกอบรมและมอบโอกาสการท�ำงาน
ให้อย่างเต็มท่ี พนักงานมีความจงรักภักดี ผลงานท่ีปฏิบัติจะออกมามีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลต่อ
องค์กร ดังนัน้ แนวคดิข้างต้นจงึเป็นส่วนส�ำคญัทีท่�ำให้ผูป้ระกอบการสามารถด�ำเนนิธรุกจิได้ตามวตัถปุระสงค์
และประสบความส�ำเร็จตามที่มุ่งหวังได้

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับปัจจัยพื้นฐานในการบริหาร 
	 สมคิด บางโม (2545, อ้างถึงใน อลงกต สารกาล และคณะ, 2565) กล่าวว่า ทรัพยากรพื้นฐาน 
ในการบริหารองค์กรที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ มนุษย์ (Man) เงิน (Money) วัสดุสิ่งของ (Materials) และ 
ด้านการจัดการ (Management) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่ท�ำให้การด�ำเนินงานสามารถบรรลุผลส�ำเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี ซ่ึงตรงกับผู้ประกอบการท่ีอยู่ในช่วงปรับตัวของความไม่แน่นอนของเศรษฐกิจว่าจะม ี
การบริหารทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุดอย่างไร โดยการบริหารจัดการ (Management) น้ันเป็น 
สิ่งส�ำคัญที่สามารถน�ำไปบริหารจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ มนุษย์ (Man) จะจัดสรรการท�ำงานอย่างไร 
ให้เกิดประโยชน์สูงท่ีสุด เงิน (Money) เป็นการบริหารต้นทุนและจัดหาแหล่งเงินทุนให้คุ้มค่าที่สุด และ 
วัสดุสิ่งของ (Materials) เป็นการบริหารให้มีประสิทธิภาพส�ำหรับการน�ำมาใช้งานได้คุ ้มค่าต่อธุรกิจ  
(วิวรรณ ธาราหิรัญโชติ, 2557)
	 ด้านบุคคล (Man)
	 ปิยาพร ห้องแซง (2555) กล่าวว่า การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และศักยภาพต่อการปฏิบัติงาน 
ช่วยส่งผลต่อเป้าหมายขององค์กรให้บรรลุผลส�ำเร็จได้ โดยองค์กรต้องด�ำเนินการเพื่อเพ่ิมพูนประสบการณ์ 
ความรู้ และทักษะที่จ�ำเป็นต่อการพัฒนาให้บุคลากรมีประสิทธิภาพสูงสุด
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	 ด้านการเงิน (Money)
	 รุ้งนภา เล่าเปี่ยม (2556) กล่าวว่า การบริหารเป็นการด�ำเนินงานระหว่างบุคคล ซึ่งมีองค์ประกอบ 
หลาย ๆ ประการ โดยปัจจัยทางการเงินเป็นส่วนหนึ่งในการบริหารจัดการองค์กรที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการ 
น�ำพาองค์กรไปสู่เป้าหมายสูงสุดอย่างมีประสิทธิภาพตามที่มุ่งหวังไว้
	 ด้านวัสดุอุปกรณ์ (Materials)
	 การบริหารจัดการวัตถุดิบให้คุ้มค่าต่อการใช้งาน และเกิดประสิทธิภาพต่อองค์กร มีการบริหาร
ในการจัดการต้นทุนที่ต�่ำเพื่อผลก�ำไรของกิจการ ซึ่งจะเป็นการด�ำเนินงานเกี่ยวข้องกับหลายฝ่าย ได้แก่ 
การวางแผน การบ�ำรุงรักษา การจัดการเพื่อให้เกิดการประหยัด มีแนวทางในการปรับปรุงอยู่เสมอ ซ่ึง 
กระบวนการด�ำเนินงานจะมีขอบเขตที่กว้าง องค์กรจึงต้องมีการจัดสรรใช้อย่างประหยัด ทันเวลา  
มีประสิทธิภาพและเกิดการสูญเสียน้อยที่สุด (กิตติมา ศรีสิงห์, 2559)
	 ด้านการบริหารจัดการ (Management)
	 ความสามารถการบรหิารควบคมุของผูบ้รหิารหรอืเจ้าของธรุกจิ จากการใช้ความรูแ้ละความสามารถ
มาดูแลจัดการภายในองค์กรให้สามารถด�ำเนินงานบรรลุผลส�ำเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการจัดการ
เป็นการปฏิบัติงานของหัวหน้าหรือผู้น�ำ เพื่อที่จะท�ำให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ส�ำเร็จตามเป้าหมายอย่างเป็น
ระบบ โดยที่สามารถติดตามผลลัพธ์ของการด�ำเนินงานต่าง ๆ  ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ (มัทนา วิไลลักษณ์, 2560)
จากการศึกษาปัจจัยพื้นฐานในการบริหาร 4M ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า ปัจจัยพื้นฐานทรัพยากรในการบริหาร  
4M ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการเงิน วัสดุอุปกรณ์และการบริหารจัดการ ซึ่งทั้งหมดเป็นองค์ประกอบส�ำคัญ
ในการด�ำเนินกิจการไปสู่ผลส�ำเร็จ โดยการบริหารบุคคลจะมีกระบวนการจัดสรร การประเมิน การพัฒนา
และฝึกทักษะที่จ�ำเป็น ซึ่งจะมีการใช้ทั้ง “ศาสตร์” และ “ศิลป์” เพื่อที่บุคลากรจะมีความเชี่ยวชาญสามารถ
ปฏบิตัหิน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบหมายอย่างเตม็ก�ำลงัความสามารถ ควบคูก่บัการบรหิารงบประมาณ โดยมแีนวทาง
ในการจัดสรรให้เพียงพอ ทันเวลา เกิดความคุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด นอกจากน้ียังต้องมีการบริหาร
วัตถุอุปกรณ์อย่างเป็นระบบส�ำหรับการจัดการลดต้นทุนและเพิ่มผลก�ำไร ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 ส่วนจะถูกควบคุม
จากด้านบริหารจัดการ ซึ่งจะมีผู้บริหารหรือผู้น�ำเป็นคนคอยควบคุม ประสานงานและติดตามผลการปฏิบัติ
งานให้มีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์และมีประสิทธิผลต่อองค์กรสูงที่สุด

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ
	 ชนงภรณ์ กุณฑลบุตร (2550, อ้างถึงใน นฤมล เหรียญมหาสาร, 2558) ได้กล่าวถึง กลยุทธ์การ
เข้าสู่ตลาดต่างประเทศ หมายถึง การด�ำเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับต่างประเทศ ตัวอย่างเช่น การส่งสินค้าให้
ลูกค้าที่ต่างประเทศ การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (Foreign Direct Investment: FDI) ซึ่งการที่จะ
ออกสูต่ลาดต่างประเทศจะต้องพจิารณาถงึปัจจัยทัง้ภายในและภายนอก โดยการส่งออกจะเป็นวธิพีืน้ฐานที่
มีความเสี่ยงน้อยที่สุด เนื่องจากไม่จ�ำเป็นต้องไปลงทุนสร้างฐานการผลิตอยู่ในต่างประเทศ
	 การส่งออกทางตรง (Direct Export)
	 Khadka and Akande (2018) อธิบายถึงการส่งออกทางตรงไว้ว่า การส่งออกโดยตรงเป็นวิธีการ
หนึ่งในการเข้าสู่ตลาดที่ผู้ผลิตจะจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับตัวแทนกลางในตลาดต่างประเทศ โดย
เจ้าของธรุกจิจะด�ำเนนิกจิกรรมโดยตรงด้วยตนเองทัง้หมด ได้แก่ ด้านเอกสาร การรบัมอบและส่งมอบ กลยทุธ์
การตั้งราคาสินค้า โดยมีการขายสินค้าให้กับตัวแทนกลางที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Agency) และ 
ผู้จัดจ�ำหน่าย (Distributors) และเพื่อลดความเสี่ยงจะมีกลยุทธ์ทางการตลาดเพิ่มเติม 
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ชนงภรณ์ กุณฑลบุตร (2550, อ้างถึงใน นฤมล เหรียญมหาสาร, 2558) กล่าวถึงการส่งออกทางตรง  
หมายถึง การส่งออกสินค้าของตนเองซ่ึงจะไม่ผ่านตัวแทนกลางในตลาด ส�ำหรับกิจการที่พึ่งเริ่มต้นด�ำเนิน
การและมปีระสบการณ์ทีย่งัไม่มากพออาจมค่ีาใช้จ่ายทีส่งูกว่า แต่ในอนาคตจะเป็นรากฐานทีด่ต่ีอการลงทนุ
จากประสบการณ์ทีไ่ด้รบัในการด�ำเนนิการต่าง ๆ  เช่น กระบวนการทางศลุกากร และกระบวนการทางธุรกิจ
	 การส่งออกทางอ้อม (Indirect Export)
	 Clausson and Johansson (2011) อธิบายถึงการส่งออกทางอ้อมไว้ว่า การส่งออกทางอ้อม 
เหมาะส�ำหรับบริษัทที่มีข้อจ�ำกัดในการส่งออก โดยเหมาะสมกับธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางที่ต้องการ
ทดลองเข้าตลาดสู่ใหม่ (New Market) โดยผู้ประกอบการไม่ได้เป็นผู้รับผิดชอบ แต่บริษัทที่ด�ำเนินการ 
ส่งออกจะเป็นบริษัทที่ไม่เกี่ยวข้องกับบริษัทท่ีผลิตสินค้า ได้แก่ บริษัทส่งออกสินค้า (Export House)  
นายหน้า (Broker) การขนส่งสินค้ารูปแบบทางรถบรรทุกร่วมกับการขนส่งทางเรือ (Piggy Back)
	 ชนงภรณ์ กุณฑลบุตร (2550, อ้างถึงใน นฤมล เหรียญมหาสาร, 2558) กล่าวถึงการส่งออกทาง
อ้อม หมายถึง การมอบหมายให้บรษิทัส่งออกสนิค้าแทนตนเอง ซึง่วิธกีารนีส่้วนใหญ่จะเป็นธรุกจิขนาดกลาง
หรือขนาดเล็ก และผู้ที่ยังไม่มีประสบการณ์ เนื่องจากบริษัทส่งออกจะมีประสบการณ์และความช�ำนาญจาก
ทั้งวัฒนธรรม กฎหมายและกระบวนทางศุลกากร
	 จากแนวคดิในกลยทุธ์การเข้าสูต่ลาดข้างต้น ผูวิ้จยัขอสรปุความว่า การน�ำผลติภณัฑ์หรอืทรพัยากร
ต่าง ๆ ก้าวเข้าสู่ตลาดต่างประเทศโดยเป็นรูปแบบของการส่งออกทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยการส่งออก 
ทางตรงจะด�ำเนนิการส่งออกสนิค้าด้วยตนเอง แต่ส�ำหรับการส่งออกทางอ้อมจะมีคนกลางหรอืบรษิทัส่งออก
เป็นผู้รับผิดชอบด�ำเนินการส่งออกสินค้าและเป็นผู้จัดการกับเอกสารท่ีเกี่ยวข้องแทน ดังน้ันผู้ประกอบการ 
ควรศึกษารูปแบบวิธีการส่งออก วิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด และตัดสินใจว่าการส่งออกทางใดให ้
ผลตอบแทนที่เหมาะสมและดีที่สุดส�ำหรับกิจการที่ด�ำเนินการอยู่

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ศราพก จนิามา (2550) ได้ศกึษาเรือ่ง การซือ้ขายไม้ดอกไม้ประดบัในตลาดคาํเทีย่ง จงัหวดัเชียงใหม่ 
และพบว่า ผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดับขนาดใหญ่มีการผลิตไม้ล้มลุกมากที่สุด ได้แก่ เทียน พิทูเนีย  
ซัลเวีย ส่วนไม้ใบประดับ ได้แก่ เฟิร์น โดยต้นทุนในการผลิตส่วนใหญ่มาจาก ค่าแรงงาน ค่าดิน ค่าแกลบ  
ค่าถุงด�ำ ค่าเช่า ค่าสารเคมีก�ำจัดแมลงและค่าเมล็ดพันธุ์ ซึ่งผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงและนักจัด
ตกแต่งสวน โดยไม้ดอกไม้ประดับที่บุคคลทั่วไปนิยมเลือกซื้อ คือ เทียน เพราะมีความทนทานและสวยงาม  
รองลงมา คอื กระดังงา พทิเูนยี กุหลาบหนิและต้นลลีาวด ีส�ำหรบัต้นโมก จัง๋ ต้นลลีาวดแีละปาล์มจะเป็นต้น
ไม้ทีต้่องการของนกัแต่งสวน เพราะมรีปูทรงเหมาะสม ทนทานและสวยงาม การจัดจ�ำหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ 
โดยผู้ซื้อส่วนมากเป็นพ่อค้าคนกลางที่จะมีการใช้รถยนต์ขนาดเล็ก 4 ล้อส�ำหรับการขนส่ง ซึ่งจะเป็นผู้รับ 
ผิดชอบค่าใช้จ่ายเอง ส่วนในการช�ำระเงินส่วนใหญ่จะแบ่งเป็น 2 รอบ คือ ระหว่างการท�ำข้อตกลงและ 
หลังจากรับมอบต้นไม้เรียบร้อยแล้ว อุปสรรคที่ผู้ประกอบการผลิตไม้ดอกไม้ประดับมักจะพบ ได้แก่ ต้นทุน 
การผลิตที่สูง โรคและแมลงในพืช สารเคมีก�ำจัดโรค ส่วนทางด้านแหล่งน�้ำส�ำหรับเพาะปลูก ความรู้ทาง
วิชาการและแรงงาน เป็นปัญหาส่วนน้อยที่พบเจอต่อการผลิตและจัดจ�ำหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ
	 ณัฐพร รัตคธา (2555) ได้ศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์การประกอบการธุรกิจไม้ดอกไม้ประดับ 
ในจังหวัดอุตรดิตถ์ และพบว่า ผู้ประกอบธุรกิจไม้ดอกไม้ประดับเป็นธุรกิจเจ้าของเพียงคนเดียว โดยด�ำเนิน
ธุรกิจในช่วงระยะเวลา 5-10 ปี ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งจะเป็นการเช่าที่ดิน 3 ไร่ 
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ภาพที0 á กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

วิธีดาํเนินการวิจยั  
การวจิยัเรือ̀ง “ปัจจยัเชงิกลยทุธท์ีเ̀กีย̀วขอ้งกบัการดาํเนินธุรกจิไมป้ระดบั (ไมล้อ้ม) เพือ̀การสง่ออกในประเทศ

ไทย” เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศกึษาและรวบรวมขอ้มลูจากเอกสาร ทฤษฎ ีแนวคดิ
ต่าง ๆ ร่วมกบัการใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึเป็นเครื`องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มเป้าหมาย โดยการศกึษา
ครั YงนีYดาํเนินการตั Yงแต่เดอืนกนัยายน พ.ศ. üù†† ถงึ เดอืนพฤศจกิายน พ.ศ. üù†† รวมเป็นระยะเวลาทั Yงหมด { เดอืน 

 

ประชากรและกลุ่มเป้าหมายผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 
ประชากรทีศ̀กึษา คอื ผูป้ระกอบการหรอืผูท้ ีด̀าํเนินธรุกจิไมป้ระดบั (ไมล้อ้ม) เพือ̀การสง่ออกในประเทศไทย  
กลุ่มเป้าหมายที`ศกึษา คอื การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผูป้ระกอบการหรอืผูท้ ี`

ดําเนินธุรกจิไมล้อ้ม ในจงัหวดันครนายก และจงัหวดัสระบุร ีโดยทีม̀ปีระสบการณ์ภายในระยะเวลา 1-10 ปี จํานวน
ทั Yงหมด 10 แหง่ 

 

 
ปัจจยัพืoนฐานของความสาํเรจ็ 

ในการประกอบธุรกิจ (àM) 
- ดา้นบุคลากร 
- ดา้นเงนิทุน 
- ดา้นวตัถุดิบและวสัดุอุปกรณ์ 
- ดา้นการบรหิารจดัการ 

 
ความสาํเรจ็ของผู้ประกอบการ

การดาํเนินธุรกิจไม้ประดบั 
(ไม้ล้อม) 

- สภาพความเป็นไปทางการเงนิ 
- การตอบสนองความต้องการลูกคา้ 
- การสรา้งสนิคา้และบรกิาร 
ใหม้คุีณภาพ 
- การส่งเสรมินวตักรรมและความคิด
สรา้งสรรค์ 
- การไดร้บัความยดึมัน̀ผูกพนั 
ของพนักงาน 

กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ 

- การส่งออกทางตรง 
- การส่งออกทางอ้อม 

ในการด�ำเนินกิจการ โดยต้นทุนของกิจการไม้ดอกไม้ประดับมาจาก 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นการลงทุน 
ครั้งแรก คือ การถมที่ดิน สร้างโรงเรือน และยานพาหนะ ซึ่งจะเป็นต้นทุนที่มีสัดส่วนของรายจ่ายมากที่สุด  
ส่วนที่ 2 ต้นทุนในการด�ำเนินงานโดยจะผันแปรตามเงื่อนไขของกิจการ ซึ่งเป็นต้นทุนจากถุงด�ำ กระถาง  
ดินเพาะปลูก มะพร้าวสับ แกลบด�ำ เปลือกถัว และไม้ถุงเล็ก โดยทั้งหมดล้วนเป็นต้นทุนในการเพาะปลูก 
ไม้ดอกไม้ประดับถือได้ว่าเป็นสัดส่วนของต้นทุนมากที่สุด ส่วนส�ำหรับค่าน�้ำประปา ค่าไฟ ค่าเช่าสถานที่ 
ภาษี ไม้ดอกไม้ประดับต้นใหญ่และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ จะเป็นต้นทุนจากการปฏิบัติงาน โดยผลตอบแทนของ
กิจการมาจากผู้ประกอบธุรกิจจัดสวนให้กับหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชน จากรายได้ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี
และมีความน่าสนใจต่อการลงทุน
	 นภิาพร มชี�ำนาญ (2554) ได้ศกึษาเรือ่ง กลยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดบั: 
กรณีศึกษา หมู่บ้านดงบัง อ�ำเภอเมือง จังหวัดปราจีนบุรี และพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
ช่วงอายุ 41-50 ปี มีสถานภาพสมรสหรืออาศัยอยู่ด้วยกัน มีระดับการศึกษา คือ ปฐมศึกษาหรือต�่ำกว่า โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของกรรมสทิธิท์ีด่นิในการด�ำเนนิการ ซึง่การลงทนุเริม่ต้น คอื 10,001-50,000 บาท วสัดุ
ที่ใช้มีการผลิตขึ้นเองและหาได้จากในพ้ืนที่ โดยใช้น�้ำบาดาลเป็นแหล่งน�้ำหลักในการเพาะปลูก มีการจ้าง 
แรงงานเป็นรายวัน โดยพันธุ์ไม้ท่ีถูกจ�ำหน่ายมากท่ีสุด คือ ต้นโมก รองลงมา คือ ต้นหูกระจง ต้นลีลาวดี  
ตามล�ำดบั ซ่ึงกลยทุธ์ทีใ่ช้ทางการตลาดของผูป้ระกอบการไม้ดอกไม้ประดบั ในด้านผลติภณัฑ์ให้ความส�ำคญั
กับความหลากหลายของพันธุ์ไม้มากท่ีสุด ด้านราคาจะมีการตั้งราคาจากรูปทรงและขนาด ด้านการจัด
จ�ำหน่ายนอกจากที่สวนแล้วจะมีช่องทางที่หลากหลาย ด้านส่งเสริมทางการตลาดส�ำหรับลูกค้าที่ซื้อจ�ำนวน
ครั้งละมาก ๆ จะมีการให้ส่วนลดและมีเจ้าหน้าที่คอยให้ค�ำแนะน�ำหลังจากซื้อต้นไม้ไปแล้ว

	 จากการทบทวนวรรณกรรมกรรม และงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้อง ผู้วจิยัก�ำหนดเป็นกรอบแนวคดิการวจัิย
เชิงคุณภาพ ดังนี้
							     

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัเชงิกลยทุธ์ทีเ่กีย่วข้องกบัการด�ำเนนิธรุกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพือ่การส่งออก
ในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาและรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสาร ทฤษฎี แนวคิดต่าง ๆ ร่วมกับการใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มเป้าหมาย โดยการศึกษาครั้งนี้ด�ำเนินการตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2566 รวมเป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน

ประชากรและกลุ่มเป้าหมายผู้ให้ข้อมูลหลัก
	 ประชากรท่ีศึกษา คือ ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ด�ำเนินธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพื่อการส่งออก 
ในประเทศไทย 
	 กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษา คือ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ประกอบ
การหรือผู้ที่ด�ำเนินธุรกิจไม้ล้อม ในจังหวัดนครนายก และจังหวัดสระบุรี โดยที่มีประสบการณ์ภายในระยะ
เวลา 1-10 ปี จ�ำนวนทั้งหมด 10 แห่ง

เครื่องมือในการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงจะมี 
การเตรียมร่างค�ำถามสมัภาษณ์ไว้ล่วงหน้า และเพือ่ให้ได้ข้อมลูตรงตามกรอบแนวคดิทีถ่กูวางไว้ ค�ำถามส�ำหรบั
การสัมภาษณ์จะเป็นค�ำถามปลายเปิด เนื่องจากธุรกิจไม้ล้อมมีจ�ำนวนไม่มาก จึงใช้รูปแบบวิธีการสัมภาษณ์
กลุ่มย่อย (Focus Group) โดยค�ำถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ 
	 ชื่อ-นามสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์ ระยะเวลาการท�ำงาน และต�ำแหน่งการปฏิบัติงาน
	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลกิจการ ได้แก่ 
	 รูปแบบของการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ จุดเริ่มต้นของธุรกิจและระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 
ประเทศหลักที่ส่งออกต้นไม้ และต้นไม้ส่วนใหญ่มาจากแหล่งใดและขนส่งโดยวิธีการใด
	 ส่วนที่ 3 ปัจจัยความส�ำเร็จของการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่
	 1. ธุรกิจส่งออกไม้ประดับของประเทศไทยเป็นอย่างไร สถานการณ์การส่งออกในปัจจุบัน 
เป็นอย่างไรและมีแนวโน้มที่จะเติบโตหรือไม่อย่างไร 
	 2. ความต้องการซื้อไม้ล้อมของลูกค้ามีแนวโน้มเป็นอย่างไร 
	 3. การตั้งราคาสินค้า หรือก�ำหนดโครงสร้างของราคาอย่างไร 
	 4. ธุรกิจส่งออกไม้ล้อมที่เป็นของประเทศไทยมีจุดเด่นและจุดด้อย อะไรบ้าง และเป็นอย่างไร
	 5. การจัดการกับปัจจัยของการด�ำเนินธุรกิจทั้ง 4 ด้าน ดังต่อไปนี้อย่างไร เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุด 
		  5.1 	ด้านบุคลากร  
		  5.2 	ด้านเงินทุน 
		  5.3 	ด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ 
		  5.4 	ด้านการบริการจัดการ 
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	 6. 	ปัญหาหรืออุปสรรคที่พบเจอระหว่างด�ำเนินธุรกิจมีอะไรบ้าง และจัดการกับปัญหาอย่างไร
	 7. 	การรับมือกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต (โรคพืช/สภาพอากาศ/อื่น ๆ)
	 8. 	วิธีการใดที่จะท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ�้ำอีกอย่างต่อเนื่อง
	 9. 	วิธีการดึงดูดกลุ่มผู้ซื้อใหม่อย่างไร
	 10.	การบริหารพนักงานให้มีประสิทธิภาพได้อย่างไร และพัฒนาหรือให้ความรู้แก่พนักงาน 
ในด้านใด อย่างไรบ้าง
	 11.	การน�ำนวัตกรรมมาประยุกต์ใช้ในการด�ำเนินธุรกิจหรือไม่ อย่างไร
	 12.	การควบคุมคุณภาพของต้นไม้เพื่อให้ตรงตามมาตรฐานได้อย่างไร
	 13.	นโยบายของภาครัฐหรือมาตรการทางการค้าส่งผลต่อการส่งออกไม้ประดับของไทย 
อย่างไรบ้าง
	 ส่วนที่ 4 กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของการส่งออก ได้แก่
	 1.	 ตัง้เป้าหมายไว้อย่างไร (ทัง้ระยะสัน้ กลาง ยาว) และทีผ่่านมา ท่านบรรลผุลส�ำเร็จตามเป้าหมาย
หรือไม่
	 2.	 วิธีการเข้าสู่ตลาดในรูปแบบใด (ส่งออกทางตรง/ผ่านคนกลาง/ตัวแทน) มีลักษณะการส่งออก
เป็นอย่างไร 
	 3.	 จากข้อ 2 กรณีท่ีเป็นการส่งออกทางตรง ท่านคิดว่าอะไรคือจุดได้เปรียบ/สูญเสียจากโอกาส 
ในการด�ำเนินธุรกิจ
	 4.	 จากข้อ 2 กรณีที่มีตัวแทนกลางในการส่งออกสินค้า ท่านคิดว่าอะไรคือจุดได้เปรียบ/สูญเสีย 
จากโอกาสในการด�ำเนินธุรกิจ
	 5.	 การเตรียมความพร้อมก่อนการส่งออกอย่างไร
	 6. 	การใช้กลยุทธ์การตลาดส�ำหรับการส่งออกอย่างไร
	 7. 	ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นระหว่างขนส่งมีอะไรบ้าง แล้วท่านรับมือแก้ไขอย่างไร

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เนื่องจากเป็นเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-Depth Interview) พร้อมท้ังค้นคว้าข้อมูลทางวิชาการ เพื่อน�ำมาพิจารณาประกอบการวิเคราะห์  
โดยผู้วิจัยจะรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังนี้
	 แหล่งที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ
เจาะจงรายบคุคล โดยการสมัภาษณ์กับผูป้ระกอบการจ�ำนวน 10 ราย ในจังหวดันครนายก และจงัหวดัสระบรุี 
ตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ซึ่งจะมีการเตรียมค�ำถามสัมภาษณ์ไว ้
ล่วงหน้า มีการขออนุญาตจดบันทึกข้อมูล บันทึกรูป และบันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูล
ครบถ้วนหรือจนกว่าจะอิ่มตัวตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 แหล่งที่ 2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยจะรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล  
จากเอกสารวิชาการ แนวคิด วิทยานิพนธ์และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจไม้ล้อม
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การตรวจสอบและการวิเคราะห์ข้อมูล
	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่าง 
กบัผูท้ีด่�ำเนนิธรุกิจไม้ล้อม และการค้นคว้าข้อมลูทางวชิาการ โดยน�ำข้อมลูทัง้หมดทีไ่ด้สบืค้นผ่านกระบวนการ
ตรวจสอบความถูกต้องในรูปแบบ Thematic Analysis (Braun & Clarke, 2006) เพื่อวิเคราะห์แก่นสาระ
ของข้อมูลได้อย่างถูกต้อง โดยสามารถจัดระเบียบข้อมูล แยกประเด็นส�ำคัญ วิเคราะห์ข้อมูลและรายงาน 
ผลได้อย่างถูกต้อง ดังนี้
	 1. 	จะตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลพื้นฐานที่ได้ทั้งจากการสืบค้น การสัมภาษณ์เชิงลึก โดย
จะมีการท�ำความคุ้นเคยและเข้าใจกับข้อมูล ซ่ึงเน้ือหาจะต้องมีความถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ ชัดเจนและ
ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 2. 	จะน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์มาพจิารณาถึงใจความส�ำคญัผ่านกระบวนการแยกแยะข้อมลู 
และจัดกลุ่มข้อมูลที่มีความใกล้เคียงกันออกเป็นหมวดหมู่ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล
	 3. 	หลงัจากจดักลุม่ของข้อมลูเสรจ็สมบรูณ์แล้ว น�ำข้อมลูมาตรวจสอบสาระส�ำคญัก่อนทีจ่ะน�ำไป
วเิคราะห์ตคีวาม และน�ำข้อมูลทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์มาตคีวามร่วมกบัข้อมลูทีไ่ด้จากการสบืค้นเอกสารทาง
วิชาการ ทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ เพื่อให้มีความความแม่นย�ำที่มากขึ้น ซึ่งจะวิเคราะห์และตีความให้ไปใน
ทิศทางเดียวกัน
	 4.	 การสรุปและรายงานผลข้อมูลเชิงพรรณนา

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพื่อการ 
ส่งออกในประเทศไทย” สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะได้ดังนี้

ผลการศึกษา
	 ปัจจัยด้านบุคลากร
	 คุณกิ่งไผ่ กล่าวว่า ในปัจจุบันเขามีลูกจ้างทั้งแบบประจ�ำและแบบรายวันมากกว่า 20 คน มีทั้ง
แรงงานชาวไทยและชาวเมยีนมาร์ ทกุคนจะมีช่วงการทดลองงานประมาณ 2-3 เดือน ซึง่ทกุคนต้องท�ำหน้าที่
ให้ได้ทุกอย่าง ในช่วงแรกจะมีคนคอยสอนงานและให้ค�ำแนะน�ำ เน่ืองในสวนไม่ใช่งานยากแต่ใช้แรงเยอะ  
ทุกคนจึงต้องช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 
	 คณุสายฝน กล่าวว่า แรงงานประจ�ำในสวนม ี4 คน ด้านของคณุตะวนัมแีรงงานประจ�ำ 2 คน  และ 
คณุภผูามแีรงงานประจ�ำ 3 คน โดยท้ังสามท่านกล่าวว่า โดยส่วนใหญ่จะแบ่งเป็นการดแูลกันเอง มกีารรบัเหมา
และจ้างเพิ่มเติม ได้แก่ การจ้างทีมงานแบบเหมาต้นไม้ใส่ตู้คอนเทนเนอร์ พนักงานดูแลสวน และพนักงาน
ปลูก โดยในเดือนแรกเป็นช่วงทดลองงานจะมีคนคอยสอน หลังจากน้ันพนักงานจะสามารถท�ำได้ทุกส่วน 
ตั้งแต่การรดน�้ำ การใส่ปุ๋ย การพ่นยา การเปลี่ยนกระถาง หรือการขุดย้ายต้นไม้
	 คุณใบบัว กล่าวว่า ตัวเองจะเป็นผู้ควบคุมดูแลงานที่ได้รับมาจากเจ้านาย จะคอยแจกงานให้กับ 
คนงานในสวน ซึ่งในสวนมีแรงงานประจ�ำ 14 คน โดยทดลองงานประมาณ 30 วัน ในช่วงแรกทุกคนจะ 
ค่อย ๆ สอนงานกัน โดยทุกคนจะต้องท�ำงานที่เหมือนกันทั้งหมดได้ แต่ยกเว้นแรงงานเพศชายที่อาจท�ำงาน
ทีต้่องใช้แรงมากกว่าเพศหญงิ โดยจะมกีารแบ่งสวนกนัไปดแูล และเวลาทีข่นส่งต้นไม้มกีารจ้างพนกังานเพิม่
ในการขนต้นไม้เข้าตู้คอนเทนเนอร์



วารสารสุทธิปริทัศน์ 153ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 คุณธาดา กล่าวว่า ในสวนมีคนงานประจ�ำประมาณ 14 คน ส่วนคุณอันดา มีแรงงานประจ�ำ 3 คน 
ได้ให้ความเห็นตรงกันว่า คนงานนั้นถือเป็นปัจจัยหลักของการท�ำสวนไม้ประดับ มีการทดลองงาน 1 เดือน 
เนือ่งจากต้นไม้เป็นสิง่มชีวีติต้องมคีนคอยดแูล คอยรดน�ำ้ เปลีย่นถงุและใส่ปุย๋อยูต่ลอด ซึง่แต่ละคนสามารถ
ท�ำงานเหมือนกันได้ทุกหน้าที่ โดยหลัก ๆ จะแบ่งเป็นงานในสวน และงานขนต้นไม้ขึ้นตู้ โดยงานสวนน้ัน 
ไม่ยาก แต่เป็นงานที่ใช้ก�ำลังและความอดทนที่สูง ทุกคนจะได้รับการดูแลอย่างเหมาะสม
	 คุณองศา ได้กล่าวว่า แรงงานในสวนมีประมาณ 5 คน ลูกจ้างรายวัน 2 คน มีการแบ่งหน้าที่กัน 
ได้แก่ พนักงานขุดไม้ล้อม พนักงานดูแลสวนและพนักงานขนต้นไม้ โดยถ้าส่วนไหนไม่มีงานถึงจะมีการช่วย
เหลือกัน เนื่องจากงานในแต่ละที่อาจไม่ได้มีทุกวัน 
	 คุณเมฆา กล่าวว่า ในสวนมีแรงงานประจ�ำ 9 คน และ คุณปลายฟ้ามีแรงงานประจ�ำ 8 คน และ
ลูกจ้างรายวัน 3 คน ให้ความเห็นที่สอดคล้องกันว่า โดยในช่วงแรกจะทดลองงาน 1 เดือน มีคนคอยสอน 
และให้ค�ำแนะน�ำ ซึ่งในแต่ละคนจะสามารถปฏิบัติหน้าที่ในรูปแบบเดียวกันได้ จึงไม่จ�ำเป็นจะต้องมีจ�ำนวน
คนงานเยอะ เพราะการดูแลต้นไม้สามารถสลับคนเข้าไปในสวนได้ จึงท�ำให้สามารถควบคุมในส่วนของ
แรงงานได้มาก

ปัจจัยด้านเงินทุน
	 คุณกิ่งไผ่ กล่าวว่า ค่าใช้จ่ายที่สูงที่สุดคือ ค่าแรง เพราะต้องจ่ายสวัสดิการอื่น ๆ เพิ่มเติมด้วย เช่น 
ค่าทีพั่ก ข้าวสาร เป็นต้น รวมทัง้การดแูลเกษตรกรลกูไร่ แล้วรายได้หลักของทีส่วนคอืการส่งออกต้นไม้ มกีาร
แบ่งช�ำระออกเป็นงวด ๆ  คือ รอบแรกจะเป็นการวางมัดจ�ำก่อนประมาณ 30-50% และรอบที่สองช�ำระหลัง
จากสินค้าส่งถึงปลายทาง แต่กรณีที่เป็นลูกค้าใหม่จะต้องช�ำระเงินครบก่อนการขนต้นไม้ขึ้นตู้คอนเทนเนอร์
คุณภูผา กล่าวว่า ค่าใช้จ่ายส่วนมากมาจากค่าแรง ซ่ึงแบ่งเป็นคนงานในสวนกับทีมงานที่มาขนต้นไม้ใส ่
ตู้คอนเทนเนอร์ รองลงมาจะเป็นค่าปุ๋ย ค่ายาฆ่าแมลง ค่าถุง ค่ากระถาง ค่าด�ำเนินการขนส่งและค่าการท�ำ
เอกสารต่าง ๆ โดยการแบ่งช�ำระเงิน คือ รอบแรกการให้ลูกค้าวางมัดจ�ำ 30% ส่วนรอบสองเป็น 70% โดย
ถ้าเป็นลูกค้าประจ�ำสามารถช�ำระเงินหลังจากท�ำการส่งสินค้าเรียบร้อยแล้วได้ แต่กรณีเป็นลูกค้าใหม่ต้อง
ช�ำระเงินให้ครบก่อนปิดตู้คอนเทนเนอร์ 
	 คุณปลายฟ้า และคุณอันดา ให้ความเห็นตรงกันว่า ค่าใช้จ่ายหลักของที่สวน คือ ปุ๋ยมะพร้าว 
เนื่องจากบางช่วงต้องกักตุนปุ๋ยมะพร้าวไว้จ�ำนวนมากเพื่อกันขาดตลาด การแบ่งช�ำระเงิน คือ รอบแรก 
มีการตกลงพร้อมวางเงินมัดจ�ำ 20-30% รอบสอง คือ ช�ำระเงินส่วนที่เหลือ ในกรณีเป็นลูกค้าใหม่จะต้อง
ช�ำระเงินให้ครบก�ำหนดก่อนต้นไม้ออกจากสวน ส�ำหรับลูกค้าประจ�ำสามารช�ำระเงินหลังจากเสร็จสิ้นแล้ว
ได้ตามข้อตกลงของทั้งสองฝ่าย 
	 คุณใบบัว คุณเมฆา และคุณองศา ได้แสดงความเห็นตรงกันว่า ค่าใช้จ่ายส่วนมากของที่สวน ได้แก่ 
ค่าปุ๋ยมะพร้าว แกลบด�ำ วัสดุอุปกรณ์ ยาฆ่าแมลง และค่าแรงงาน ส�ำหรับการซ้ือขายแต่ละครั้งจะมีการ 
แบ่งช�ำระเงิน โดยรอบแรกจะมีการวางเงินมัดจ�ำประมาณ 40% รอบที่สองช�ำระเงิน หลังจากโหลดสินค้า 
ขึ้นตู้คอนเทนเนอร์เสร็จเรียบร้อยแล้ว 
	 คณุสายฝน และคณุตะวนั แสดงความเหน็คล้ายกนัว่า ต้นทนุส่วนมากมาจากค่าแรง ค่าปุย๋มะพร้าว 
ค่าแกลบ และ ค่าดูแลต้นไม้ โดยลูกค้าสามารถแบ่งช�ำระได้ 2-3 ครั้ง อย่างเช่น รอบแรกมัดจ�ำเงินก่อน 30% 
รอบทีส่องคอืเมือ่จดัหาต้นไม้ได้ครบตามก�ำหนดช�ำระเงนิ 30% และรอบสดุท้ายช�ำระเงนิส่วนทีเ่หลอืก่อนปิด
ตู้คอนเทนเนอร์ โดยถ้าช�ำระครบตามข้อตกลงถึงจะสามารถปล่อยรถขนส่งออกจากสวนได้
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	 คุณธาดา กล่าวว่า ค่าแรงเป็นค่าใช้จ่ายที่สูงที่สุด เนื่องจากงานที่สวนเน้นใช้แรงกับอดทนค่อนข้าง
มาก จึงจ�ำเป็นต้องให้ค่าตอบแทนตามความเหมาะสม โดยการซื้อขายจะแบ่งรอบการช�ำระคือในรอบแรก
หลังจากเปิดใบสั่งซื้อ แล้วจะมัดจ�ำเงิน 30% รอบที่สองคือวันที่ขนต้นไม้ขึ้นตู้คอนเทนเนอร์ต้องช�ำระเงิน 
30-40% สุดท้ายหลังจากเรือไปถึงท่าจะมีการส่งเอกสารและช�ำระเงินส่วนที่เหลือให้ครบ

ปัจจัยด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์
	 คุณกิ่งไผ่ ได้กล่าวว่า วัตถุดิบหลักของที่สวน ได้แก่ ต้นตระกูลปาล์ม ต้นสะเดา ต้นหางนกยูง และ
ต้นหกูระจง โดยทีส่วนจะมีทัง้แบบเพาะปลกูเองและแบบมเีกษตรกรลูกไร่ ส�ำหรับวัสดอุปุกรณ์ทีใ่ช้เพาะปลกู 
ได้แก่ ปุย๋มะพร้าว ถงุด�ำ แกลบด�ำ โพลเิมอร์ เป็นต้น โดยปุย๋มะพร้าวจะมกีารกักตนุเอาไว้มากทีส่ดุ เนือ่งจาก
มีราคาค่อนข้างสูงและการส่งออกต้นไม้จะไม่สามารถมีดินติดไปกับรากได้ 
	 คุณเมฆา กล่าวว่า วัตถุดิบหลักของที่สวน ได้แก่ ต้นสะเดา ต้นหางนกยูง ต้นนนทรี ต้นชมพู
พันธุ์ทิพย์ ต้นจามจุรีสีทอง ต้นไผ่ ส่วนของคุณปลายฟ้า ได้แก่ ต้นยางนา ต้นประดู่ป่า ต้นกระพี้จั่น ต้นคูณ  
ต้นเหลืองปรีดียาธร (ตะเบเหลือง) ทั้งสองท่านได้แสดงความเห็นที่ตรงกันว่า วัสดุที่ใช้ในการเพาะปลูกต้นไม้ 
ได้แก่ ปุ๋ยมะพร้าว ถุงด�ำ ยาฆ่าแมลง แกลบด�ำ โพลิเมอร์ และอุปกรณ์ตัดต้นไม้ โดยวัสดุที่น�ำมาใช้จะต้อง 
ได้มาตรฐาน เพื่อที่จะได้ผลิตและควบคุมคุณภาพของต้นไม้ได้เป็นอย่างดี
	 คุณสายฝน กล่าวว่า วัตถุดิบ ได้แก่ ต้นสะเดา ต้นชงโค ต้นมะขามเทศ ต้นหางนกยูง และ
วัตถุดิบที่สวนของคุณธาดา ได้แก่ ต้นจามจุรีสีทอง ต้นมะขามเทศ ต้นหางนกยูง ต้นสะเดา ต้นหูกวาง และ 
ต้นหกูระจง ทัง้สองท่านแสดงความเหน็ว่า วสัดอุปุกรณ์ทีใ่ช้ดูแลต้นไม้ ได้แก่ ปุย๋มะพร้าว ยาฆ่าแมลง อปุกรณ์
ตัดแต่งต้นไม้ สายยาง ถุงด�ำ แกลบดิน เป็นต้น นอกจากนี้ คุณสายฝนกล่าวความเห็นเพิ่มว่าในด้านวัสดุ
อุปกรณ์สามารถดัดแปลงใบไม้หรือสิ่งของจากธรรมชาติเข้ามาช่วยเสริมในการดูแลต้นไม้ได้
	 คุณองศา กล่าวว่า วัตถุดิบ ได้แก่ ต้นคูณ ต้นประดู่ และต้นปีป และวัตถุดิบที่สวนของคุณอันดา 
ได้แก่ ต้นจามจุรีสีทอง ต้นชงโค และต้นหูกระจง โดยทั้งสองท่านแสดงความเห็นว่า ปัจจัยด้านวัสดุอุปกรณ ์
ทีใ่ช้ ได้แก่ ปุย๋มะพร้าว ยาก�ำจดัศตัรพืูชและแมลง ถงุด�ำ แกลบด�ำ และสายยาง โดยจะมกีารกกัตนุปุย๋มะพร้าว
ไว้ปรมิาณมาก เพือ่ป้องกนัการขาดตลาด และควบคมุต้นไม้ตัง้แต่ต้นเลก็ ๆ  ให้มลี�ำต้นทีต่รง และแตกกิง่ก้าน
จากด้านล่างสูงขึ้นมาประมาณ 1.5 เมตร ถึง 1.8 เมตร
	 คุณภูผา กล่าวว่า วัตถุดิบ ได้แก่ ต้นหางนกยูง ต้นสะเดา ต้นปีป ต้นคูณ ต้นจามจุรีสีทอง วัตถุดิบ
ของสวนคุณใบบัว ได้แก่ ต้นสะเดา ต้นหางนกยูง ต้นเฟื่องฟ้า ต้นคูณ ต้นมะขามเทศ ต้นหูกระจง ต้นชงโค 
และวัตถุดิบของสวนคุณตะวัน ได้แก่ ต้นหูกระจง ต้นปีป ต้นชมพูพันธุ์ทิพย์ ต้นตะเบเหลือง ต้นสะเดา  
ต้นหางนกยูง และต้นชงโค โดยทั้งสามท่านแสดงความเห็นว่า วัสดุอุปกรณ์ส่วนใหญ่ที่ใช้ ได้แก่ ยาก�ำจัด
แมลง ยาใส่บ�ำรุงต้นไม้ ฮอร์โมน ปุ๋ยมะพร้าว ถุงด�ำ กระถางและแกลบด�ำ โดยจะมีการใส่ปุ๋ยทุก ๆ  
20 วัน การปรับขยายถุง การพ่นก�ำจดัแมลงทกุ ๆ  7 วัน โดยการน�ำวสัดทุีม่คุีณภาพมาใช้ ส�ำหรบัป้องกนัและ 
หลีกเลี่ยงปัญหาที่อาจเกิดกับต้นไม้ 

ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ
	 คุณกิ่งไผ่ กล่าวว่า การท�ำงานที่สวนจะมีความเป็นครอบครัว มีการช่วยเหลือ และมีคนคอย 
สอนงานให้ โดยตวัเองนัน้จะเป็นคนควบคมุงาน คยุกบัลกูค้า ตดิต่อด้านเอกสารต่าง ๆ  และหาแนวทางใหม่ ๆ   
ในการพัฒนาต้นไม้อยู่เสมอ ส่วนทางสวนจะมีการแบ่งงานให้หัวหน้างาน เพื่อน�ำไปแจกจ่ายให้กับคนงาน 
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ในสวนอีกรอบ จึงท�ำให้ง่ายต่อการดูแลและปฏิบัติงาน โดยถ้าเกิดปัญหาขึ้นในสวนสามารถให้ผู้ที่มีความ
ประสบการณ์หรือช�ำนาญแก้ปัญหาเบื้องต้นได้เลย
	 คุณเมฆา และคุณสายฝน ให้ความเห็นสอดคล้องกันว่า การดูแลสวนให้สามารถเติบโตขึ้นได้น้ัน 
คือ ตัวเองจะเป็นคนลงมือท�ำและควบคุมด้วยตัวเอง เพื่อที่จะเข้าใจถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับต้นไม้ แล้วสามารถ
แก้ไขได้ถกูต้อง ยกเว้นแต่การเจอปัญหาเลก็น้อยกส็ามารถให้พนกังานแก้ได้ทนัทีเลย ซึง่ในแต่วนัจะมกีารแบ่ง
หน้าที่ว่าแต่ละคนควรปฏิบัติในส่วนไหน เพื่อให้งานท�ำสามารถบรรลุและเสร็จสิ้นตามเป้าหมาย
	 คุณปลายฟ้า และคุณองศา แสดงความเห็นว่า ในสวนจะมีการแบ่งหน้าที่ประจ�ำของตัวเอง  
แต่เริ่มต้นทุกคนจะสามารถท�ำงานเป็นได้ทุกส่วน เพื่อเวลาทางสวนไหนขาดแคลนแรงคนก็จะได้สามารถ
เข้าไปท�ำแทนได้ทันที ซึ่งด้านหลัก ๆ ที่ท�ำนั้นตัวเองจะมีการจ่ายงาน จัดหาต้นไม้ และควบคุมคุณภาพโดย
รวม เพื่อก�ำหนดแนวทางการท�ำงานให้เป็นระเบียบมากขึ้น
	 คุณภูผา และคณุอันดา แสดงความเห็นว่า การท�ำงานสว่นใหญ่จะเปน็คนควบคมุงานและจ่ายงาน
ให้กับคนงานเอง ซึง่แต่ละคนจะท�ำหน้าทีค่ล้าย ๆ  กนั ซึง่ตวัเองจะแก้ปัญหาและดูแลความเรยีบร้อยของสวน 
โดยถ้าในสวนเกิดปัญหาหนัก ๆ อย่างเช่นลมพายุแรง ๆ จนต้นไม้ล้มลงพื้น ถึงจะเข้าไปจัดการแก้ไขปัญหา 
แต่ถ้าเรื่องเล็กน้อยแรงงานที่มีประสบการณ์สามารถจัดการได้ในทันที
	 คุณธาดา คุณใบบัว และคุณตะวัน แสดงความเห็นจากท�ำงานไว้ว่า ในสวนตัวเองจะได้รับงานมา
จากเจ้านาย โดยจะรับผิดชอบดูแลและแบ่งงานให้กับคนงานคนอื่น ๆ ซ่ึงจะคอยควบคุมเช็คจ�ำนวนต้นไม้ 
ดูแลงานในสวน เช่น การรดน�้ำต้นไม้ การใส่ปุ๋ย การจัดหาต้นไม้ จัดการกับโรคพืชและโรคแมลงที่เกิดขึ้น 
รวมทั้งการดูคุณภาพของต้นไม้ที่จะจัดส่งให้เรียบร้อย

อุปสรรคและปัญหาที่พบเจอระหว่างด�ำเนินธุรกิจ
	 หลงัจากทีเ่ก็บข้อมลูปัญหาส่วนใหญ่ทีพ่บเจอระหว่างการด�ำเนนิธรุกจิไม้ประดบั สามารถแบ่งออก
ได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ สินค้าไม่พอต่อความต้องการของลูกค้า ส่วนของสภาพอากาศ และปัญหาโรคพืชและ
แมลง
	 คุณเมฆา และคุณกิ่งไผ่ แสดงความเห็นที่สอดคล้องกันว่า ปัญหาที่พบเจอระว่างการด�ำเนินธุรกิจ
มาจากความต้องการของลกูค้ากบัจ�ำนวนของต้นไม้ไม่สัมพนัธ์กนัในแต่ละช่วงฤดกูาล เนือ่งจากสภาพอากาศ
ทีเ่หมาะสมกบัการขุดล้อมและขนย้ายต้นไม้ของประเทศเราทีส่ามารถท�ำให้ต้นไม้เตบิโตได้ด ีแต่สภาพอากาศ
ของลูกค้าต่างประเทศมีอากาศท่ีร้อนเกินไปจึงไม่เป็นที่ต้องการในช่วงระยะเวลานั้น นอกจากนี้การที่ผลิต
สินค้าไม่ทันต่อความต้องการ เพราะต้นไม้แต่ละต้นต้องใช้เวลาเป็นปีกว่าจะเจริญเติบโตได้ทันความต้องการ 
ณ เวลานัน้ ซึง่แนวทางในการรบัมอืกบัปัญหา คอื การกกัตนุสนิค้าไว้ทีส่วน การแบ่งระยะเวลาการเพาะปลกู
และจัดจ�ำหน่ายให้ทันต่อรอบเวลา
	 ด้านสภาพอากาศ คุณสายฝน คุณตะวัน คุณปลายฟ้า คุณธาดา และคุณภูผา โดยทั้ง 5 ท่านแสดง
ความเหน็ว่า ต้นไม้บางชนดิมคีวามบอบบาง ในช่วงหน้าฝนทีม่ฝีนตกชกุ ๆ  ต้นไม้บางส่วนอาจเกดิเชือ้ราหรอื
หนอนขึน้ และบางส่วนอาจไม่แตกใบ ซึง่จะไม่สามารถขดุย้ายเข้ามาไว้รอจ�ำหน่ายได้ จงึต้องแก้ปัญหาด้วยวธิี
การกกัตนุต้นไม้ไว้ตัง้แต่หน้าแล้ง และการขดุล้อมต้นไม้บางครัง้มโีอกาสไม่ตดิทกุต้น โดยจะมทีัง้ต้นทีไ่ด้และ
เสยีหายผสมกนั ส�ำหรบัช่วงทีม่พีายเุข้าหรอืมลีมแรง ๆ  เกดิขึน้ สามารถท�ำต้นไม้ล้มราบลงบนพืน้ ซ่ึงจะสร้าง
ความเสียหายและค่าใช้จ่ายในการจ้างแรงงานมายกต้นไม้ขึ้นใหม่ นอกจากน้ีในช่วงหน้าแล้งหรือช่วงแดด 
แรง ๆ ใบไม้แห้งหล่น ต้นไม้จ�ำเป็นต้องการน�้ำที่มาก จึงต้องมีการรดน�้ำต้นไม้ทุกวันและรดให้พอดี
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	 ปัญหาด้านโรคพืชและแมลง คุณอันดา คุณใบบัว คุณองศา คุณกิ่งไผ่ และคุณภูผา กล่าวว่า  
ส่วนใหญ่ที่พบเจอจะเป็นตัวเพลี้ย เชื้อรา และหนอนใบไม้ โดยถ้าหนอนยังไม่ลงไปถึงรากต้นไม้ ยังสามารถ
บ�ำรุงรักษาให้เจริญเติบโตต่อไปได้โดยการพ่นยาก�ำจัดศัตรูพืชทุก ๆ 7 วัน นอกจากนี้ คุณกิ่งไผ่ แสดงความ
เห็นเพิ่มเติมไว้ว่า บางครั้งอาจพบโรครากเน่า โรคล�ำต้นเน่าและโรคแมลง ซึ่งจะมาจากการย้ายต้นไม้มาจาก
จงัหวดัอืน่ ๆ  โดยวธิกีารแก้ไขจะเป็นการล้างดนิออกและเช็คต้นไม้ทกุต้นอกีครัง้ ส�ำหรบัต้นไม้ทีเ่สยีหายหนกั
จ�ำเป็นต้องน�ำกลับไปแยกพักและดูแลรักษาใหม่อีกครั้ง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จของธุรกิจไม้ล้อม         
	 คุณเมฆา คุณอันดา คุณปลายฟ้า และคุณตะวัน ได้แสดงความเห็นไว้ว่า ต้นไม้ที่จัดจ�ำหน่าย 
ต้องมคีณุภาพ โดยจะมกีารควบคมุมาตรฐานตัง้แต่การผลิต การใส่ปุย๋บ�ำรงุ พ่นยาก�ำจดัศตัรพูชื รดน�ำ้ให้ตรง
เวลา ริบกิง่ ริบใบและริบก้านทีแ่ตกออก โดยถ้าตน้ไหนยงัไม่ถึงเกณฑ์มาตรฐานจะตอ้งน�ำไปดแูลใหม่อีกครัง้ 
ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่ที่มาซื้อเป็นลูกค้าประจ�ำที่มีความพอใจจากความสวยของต้นไม้และราคาท่ีเหมาะสม แต่
ส�ำหรับลูกค้าใหม่มาจากการบอกต่อและทางออนไลน์ และมีการน�ำแนวคิดใหม่ ๆ มาพัฒนาและปรับปรุง
ไม้ล้อมอยู่เสมอ เพื่อให้มีผลผลิตที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด
	 คณุกิง่ไผ่ และคณุภผูา แสดงความเหน็ไว้ว่า การควบคุมไม้ล้อมให้มคุีณภาพและตรงตามมาตรฐาน 
โดยการดูแลต้นไม้ตั้งแต่เล็ก ๆ ให้มีล�ำต้นตรง รากแข็งแรง ใช้สารเคมีน้อยลง การใส่ปุ๋ยมะพร้าว รดน�้ำให้
เหมาะสมกับสภาพอากาศ และทางสวนมีชนิดของต้นไม้ที่หลากหลายจะสามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ได้ครบทกุอย่าง ท�ำให้ดงึดดูลกูค้าทัง้รายใหม่และลกูค้าประจ�ำได้ ซึง่ลกูค้าส่วนมากมาจากการบอกต่อ ๆ  กนั
	 คณุสายฝน และคณุธาดา ได้แสดงความเหน็ว่า ทางสวนเริม่จากการควบคมุมาตรฐานต้ังแต่การขดุ
ย้ายต้นไม้ออกมา การพักต้นไม้ให้มีรากแข็งแรง การบ�ำรุงต้น พ่นยาก�ำจัดศัตรูพืช การจัดแต่งลักษณะต้นไม้ 
โดยลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประจ�ำ ส�ำหรับลูกค้ารายใหม่มาจากช่องทางออนไลน์ และดูจากการรีวิวที่มี
รูปภาพว่ามีการขนส่งสินค้าจริง ท�ำให้ลูกค้ามีความไว้ใจและเชื่อในคุณภาพของต้นไม้
	 คณุใบบวั และคณุองศา ได้แสดงความเหน็ว่า การท่ีควบคมุต้นไม้ให้ได้มาตรฐาน โดยเริม่ตัง้แต่การ
ตัดแต่งกิ่งจากโคนขึ้นมา 2 เมตร จะต้องตัดแต่งตั้งแต่ต้นไม้เล็ก ๆ ถ้าตัดตอนที่ต้นไม้เติบโตขึ้นแล้ว ท�ำให้
ต้นไม้เป็นรูและหนอนเข้าไปอยู่ได้ จากการที่ต้นไม้มีความสมบูรณ์ รูปทรงดี ล�ำต้นตรง รากแข็งแรงและที่
สวนมีบริการการขายที่ดี สามารถช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ โดยลูกค้าที่มาซ้ือส่วนมากจะเป็น
ลูกค้าประจ�ำ เนื่องจากพอใจในคุณภาพของต้นไม้อยู่แล้ว ส่วนลูกค้ารายใหม่ ๆ จะมาจากการบอกต่อจาก
คนรู้จัก 

การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศผ่านการส่งออกทางตรง
	 คุณกิ่งไผ่ ได้กล่าวว่า ตัวเองจะเป็นคนติดต่อลูกค้าและจัดท�ำเอกสารเอง ซึ่งข้อได้เปรียบของการ
ส่งออกทางตรง คือ ไม่ต้องกังวลเรื่องนายหน้ามาติดต่อซ้ือ แล้วเกิดการยกเลิกระหว่างทาง จนท�ำให้เสีย 
ผลประโยชน์จากการที่ต้องมากักเก็บต้นไม้ไว้ นอกจากนี้การติดต่อลูกค้าเอง ท�ำให้สามารถน�ำเสนอต้นไม้
ชนิดอื่น ๆ เพิ่มเติมได้ แต่ปัญหาที่พบ คือ ในบางครั้งลูกค้าอาจผิดนัดช�ำระและจ่ายเงินล่าช้า และใน 
การเตรียมพร้อมก่อนส่งออกนั้น เริ่มจากการจัดเตรียมต้นไม้ให้พร้อมก่อน ท�ำความสะอาดให้ปราศจากดิน 
การเปลี่ยนถุง การใส่โพลิเมอร์เพื่อรักษาความชุ่มชื้น โดยต้นไม้ที่จะจัดส่งต้องได้มาตรฐานตามก�ำหนด และ
จะมกีารฉดียาเพือ่ป้องกนัหนอนหรอืแมลงทีอ่าจตดิไปกบัต้นไม้ ซ่ึงจะมเีจ้าหน้าทีเ่กษตรมาตรวจเชค็ระหว่าง
การน�ำต้นไม้ขึ้นใส่ตู้คอนเทนเนอร์และไปส่งยังท่าเรือ 
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	 คุณภูผา แสดงความเห็นว่า สวนของตัวเองมีการส่งออกแบบไม่ผ่านตัวแทนกลาง ตัวเองจะ 
ติดต่อลูกค้า จัดเตรียมเอกสาร ข้อได้เปรียบของการส่งออกทางตรง คือ การมีคนกลางท�ำให้ราคาของต้นไม้
เปลี่ยนไปมากขึ้น ซ่ึงแตกต่างกับการส่งออกเอง แต่ข้อเสียเปรียบ คือ การต่อรองราคาจากปริมาณความ
ต้องการของลกูค้า และการรบัผดิชอบส่วนทีเ่สยีหายระหว่างการขนส่งไม้ล้อม โดยต้นไม้ควรเสยีหายได้ไม่เกนิ 
10% ตามข้อตกลง และในการเตรียมพร้อมก่อนส่งออกจะมีการฉีดพ่นยาล่วงหน้าก่อน 3 วัน เพื่อลดความ
เสี่ยงจากแมลง หนอน และสิ่งแปลกปลอมต่าง ๆ หลังจากนั้นจะล้างราก น�ำดินออก เปลี่ยนถุง ใส่โพลิเมอร์ 
และจะมีเจ้าหน้าที่เกษตรมาตรวจเช็คความถูกต้อง โดยมาตรฐานต้นไม้ที่จะส่งออก ได้แก่ ล�ำต้นตรง คอสูง 
แตกง่ามและแตกกิ่งตามลักษณะที่ลูกค้าก�ำหนด 
	 คุณธาดา และคุณใบบัว แสดงความเห็นคล้ายคลึงกันว่า การซื้อขายจะเป็นการติดต่อโดย  
ตรงกบัลกูค้าเอง โดยสามารถสือ่สารภาษาเดยีวกบัลกูค้าได้ ข้อได้เปรยีบการส่งออกทางตรง คอื ไม่ถกูกดราคา  
มีโอกาสเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด และเพิ่มผลก�ำไรได้มากขึ้น ส�ำหรับข้อเสียเปรียบ คือ การเพิ่มภาระงาน 
โดยต้องท�ำทกุอย่างเอง ตัง้แต่การตดิต่อลกูค้า เรือ่งเอกสาร การขนส่งต่าง ๆ  และการทีจ่ะต้องรบัผิดชอบความ
เสียหายที่เกิดขึ้นกับต้นไม้ ได้แก่ การเจอแมลง หอยทาก หนอน และต้นไม้เสียหาย ส�ำหรับการเตรียมพร้อม
ก่อนส่งออก ด้านของคุณใบบัวจะมีการพ่นยาก่อนส่งออก 1 วัน ล้างราก น�ำดินออกให้เหลือแต่ปุ๋ยมะพร้าว 
และแกลบด�ำ ส่วนคุณธาดาจะมีการพ่นยาก่อน 1 วัน ล้างราก น�ำดินออก และการใส่พอลิเมอร์เพื่อให้ความ 
ชุ่มชื้นกับต้นไม้ในระหว่างการขนส่ง นอกจากนี้ ทั้งสองท่านยังกล่าวว่า ขั้นตอนระหว่างการน�ำต้นไม้ใส่ 
ขึ้นตู้คอนเทนเนอร์จะต้องมีเจ้าหน้าที่เกษตรมาตรวจสอบเช็คความถูกต้องของต้นไม้ 

การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศผ่านการส่งออกทางอ้อม
	 คณุสายฝน และคณุตะวนั แสดงความเหน็ตรงกนัว่า ในสวนของตวัเองนัน้จะมคีนกลางในการตดิต่อ 
ข้อดีของการส่งออกทางอ้อม คือ การที่สามารถเสร็จส้ินงานได้ที่หน้าร้านเลย ไม่ต้องจัดการเรื่องเอกสาร  
ไม่ต้องรับผิดชอบในส่วนท่ีเกิดปัญหาระหว่างการขนส่ง ไม่ต้องรับผิดชอบจากการที่ต้นไม้เสียหาย และจะ 
ไม่มีปัญหาด้านการช�ำระเงิน ส่วนข้อเสียเปรียบ คือ การถูกกดราคา และการได้รับผลก�ำไรที่น้อยลง โดย
การเตรียมพร้อมก่อนส่งออก เริ่มต้นจะมีการเช็คสภาพของต้นไม้ ได้แก่ ตรวจดิน ไส้เดือน ปุ๋ยมะพร้าว  
ล้างรากเพื่อไม่ให้มีดินติด มีการพ่นยา 1 วัน ก่อนน�ำต้นไม้ขึ้นตู้คอนเทนเนอร์เพื่อป้องกันแมลง ตัวเพลี้ย
และงู โดยระหว่างการน�ำต้นไม้ข้ึนตู้คอนเทนเนอร์จะมีการตรวจเช็คจากเจ้าหน้าที่เกษตร แล้วจึงจะ 
ปิดตูค้อนเทนเนอร์ให้เรยีบร้อย และหน้าทีส่่วนทีเ่หลอืจะเป็นของตวัแทนกลางทีจ่ะเป็นฝ่ายด�ำเนินการต่อไป
	 คุณเมฆา กล่าวว่า การส่งออกไม้ล้อมนั้นที่สวนจะผ่านคนกลางในการติดต่อ ข้อดี คือ ตัวเอง 
ไม่พบเจอปัญหาในด้านการช�ำระเงนิเลย ไม่ต้องกงัวลเรือ่งกฎระเบยีบทีแ่ตกต่าง ไม่ต้องมกีารจดัการเอกสาร 
ต่าง ๆ แต่ในข้อเสียเปรียบ คือ มีโอกาสถูกตัดราคา และเสียโอกาสจากการจ�ำหน่ายต้นไม้ชนิดอื่น โดย 
การเตรียมพร้อมก่อนส่งออกจะเริ่มต้นจากการจัดเตรียมจ�ำนวนต้นไม้ให้ครบก่อน ตั้งแต่การท�ำความ
สะอาดราก ต้องปราศจากดนิ การเปลีย่นถงุ การใส่โพลเิมอร์ การพ่นยาก่อนขนส่ง 1 วนั และระหว่างการน�ำ 
ขึ้นใส่ตู้คอนเทนเนอร์จะมีเจ้าหน้าท่ีเกษตรมาตรวจสอบเช็คความถูกต้องและความเรียบร้อย หลังจากนั้น
ตัวแทนกลางจะเป็นผู้รับผิดชอบส่วนที่เหลือเอง
	 คุณองศา คุณอันดา และคุณปลายฟ้า แสดงความเห็นว่า การที่มีตัวแทนกลางในการติดต่อ  
จุดได้เปรียบ คือ ลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากค่าของเงิน ไม่มีปัญหาเรื่องข้อบังคับของแต่ละประเทศ   
ไม่ต้องจัดท�ำเอกสาร ไม่ต้องรับผิดชอบเวลาต้นไม้เกิดการเสียหาย และจะไม่มีปัญหาด้านการช�ำระเงิน  
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เพราะจะต้องช�ำระเงินครบก่อนรถตู้คอนเทรนเนอร์จะออกจากสวน แต่ข้อเสียเปรียบ คือ ไม่ได้รับการ 
ติดต่อเองกับลูกค้า และในระยะยาวการได้รับผลตอบแทนน้อยลง การเตรียมพร้อมก่อนส่งออก เริ่มต้นจะ
มีการเตรียมความพร้อมของต้นไม้ให้ได้ปริมาณที่ครบ เช็คลักษณะต้นไม้และรูปทรงล�ำต้น เช็คดิน ล้างราก  
การพ่นยากันเชื้อราก่อนหน้า 1 วัน การใช้ปุ๋ยมะพร้าวแทนดิน และในการน�ำต้นไม้ขึ้นใส่ตู้คอนเทนเนอร์
จะมีเจ้าหน้าที่เกษตรมาตรวจสอบความถูกต้องและส่วนที่เหลือเป็นหน้าที่ตัวแทนกลางที่จะเป็นฝ่าย 
รับผิดชอบต่อไป

สรุปผลการศึกษา
	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส�ำเร็จของผู้ประกอบการการส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม)
	 1. ปัจจัยทางด้านบุคลากร 
	 มนุษย์หรือแรงงานถือเป็นปัจจัยหลักส�ำหรับการด�ำเนินธุรกิจไม้ล้อม โดยพนักงานประจ�ำมาก
ที่สุด คือ 15 คน และน้อยที่สุด คือ 2 คน พนักงานรายวันมากที่สุด คือ 5 คน น้อยที่สุด คือ ไม่มีเลย ระยะ
ทดลองงานมากที่สุด คือ 3 เดือน รองลงมา 2 เดือน และ 1 เดือน ตามล�ำดับ โดยเริ่มต้นพนักงานทุกคนจะ
ได้รบัการสอนงานและค�ำแนะน�ำเบือ้งต้นทีจ่ะสามารถปฏบิติังานในหน้าทีร่ปูแบบเดยีวกันได้ ได้แก่ การรดน�ำ้  
การขดุล้อมย้ายต้นไม้ การพ่นยา การเปลีย่นถงุ การใส่ปุย๋ การดแูล และการขนย้ายต้นไม้ขึน้ใส่ตูค้อนเทนเนอร์ 
โดยการดแูลต้นไม้สามารถสบัเปลีย่นพนกังานได้ เนือ่งจากการดแูลต้นไม้เป็นงานทีต้่องใช้แรงมากและความ
อดทนสูง แต่ไม่ใช่งานที่ต้องใช้ความสามารถสูง พนักงานทุกคนจึงต้องช่วยเหลือซึ่งกันและกัน นอกจากนี้  
การที่พนักงานมีต�ำแหน่งประจ�ำในการปฏิบัติ ท�ำให้ผลงานออกมามีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลเพิ่ม
มากขึ้น
	 2. ปัจจัยด้านเงินทุน 
	 เงินเป็นส่วนส�ำคัญในการขับเคลื่อนที่ท�ำให้ธุรกิจสามารถด�ำรงต่อไปได้อย่างราบรื่น โดย 
ค่าใช้จ่ายมากทีส่ดุ คอื ค่าแรงงาน เพราะต้องมกีารจ่ายสวัสดกิารอืน่ ๆ  เพิม่เตมิ ได้แก่ ค่าทีพั่ก ข้าวสาร เป็นต้น  
รวมทัง้การดแูลเกษตรกรลกูไร่ รองลงมา ได้แก่ ค่าปุย๋มะพร้าว แกลบด�ำ ค่าก�ำจดัศตัรพูชื ค่าถงุด�ำ ค่ากระถาง 
ค่าด�ำเนินการขนส่ง และค่าใช้จ่ายในการจัดท�ำเอกสารต่าง ๆ  โดยมีการขายเงินเชื่อ ซึ่งหลัก ๆ  แบ่งการช�ำระ
เงินเป็น 2 รอบ คือ รอบแรกช�ำระเงินมัดจ�ำ 30% และรอบที่สองการช�ำระเงินส่วนที่เหลือให้ครบ กรณีเป็น
ผู้ซ้ือรายใหม่ต้องช�ำระเงินให้ครบก่อนขนย้ายต้นไม้ข้ึนตู้คอนเทนเนอร์ แต่ส�ำหรับลูกค้าประจ�ำสามารช�ำระ
เงินหลังจากจัดส่งต้นไม้เสร็จเรียบร้อยหรือขึ้นอยู่กับข้อตกลงระหว่างทั้งสองฝ่าย 
	 3. ปัจจัยด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ 
	 วัตถุดิบ (ต้นไม้) ที่เป็นที่ต้องการของตลาด ได้แก่ ต้นสะเดาและต้นหางนกยูง รองลงมา ต้นหูกระ
จง ต้นชงโค ต้นจามจรุสีทีอง ต้นคณู ต้นมะขามเทศ และต้นปีป ตามล�ำดบั ส�ำหรบัวสัดอุปุกรณ์ทีใ่ช้เพาะปลูก
จะต้องได้รับมาตรฐานตามก�ำหนด ได้แก่ ปุ๋ยมะพร้าว ถุงด�ำ แกลบด�ำ โพลิเมอร์ และอุปกรณ์ตัดแต่งต้นไม้ 
เป็นต้น โดยปุ๋ยมะพร้าวจะถูกกักตุนครั้งละปริมาณมากที่สุด และจะมีการดัดแปลงวัสดุจากธรรมชาติเข้ามา
ช่วยเสริมในการดูแลต้นไม้ และเน่ืองจากต้นไม้ท่ีน�ำมาจัดจ�ำหน่ายในบางช่วงของฤดูกาลมีความไม่สัมพันธ์
กันกับความต้องการของตลาด การน�ำวัสดุอุปกรณ์มาใช้ที่มีมาตรฐานสามารถช่วยลดปัญหาที่อาจเกิดขึ้น 
ในการเพาะปลูกได้ และเพื่อได้รับผลิตผลท่ีดีข้ึนจะต้องมีการควบคุมคุณภาพของต้นไม้ให้มีล�ำต้นตรงและ
รากต้นไม้ที่แข็งแรง 
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	 4. ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ 
	 ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ด�ำเนินกิจการไม้ล้อมเป็นรูปแบบของครอบครัว ซ่ึงเจ้าของจะเป็น 
ผู้ลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ตั้งแต่การควบคุมคุณภาพ การติดต่อกับลูกค้า การจัดหาวัตถุดิบ การแจกจ่าย
งาน และก�ำหนดแนวทางในการปฏิบัติงานให้เป็นระเบียบ โดยถ้าเกิดอุปสรรคระหว่างการปฏิบัติงาน ผู้ที่มี
ประสบการณ์สามารถรบัผดิชอบแก้ไขปัญหาได้ทนัท ีนอกจากนี ้การบริหารจดัการท่ีเหมาะสมช่วยท�ำให้งาน
ที่ปฏิบัติสามารถบรรลุผลได้ตามเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้

ปัจจัยเชิงกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของการส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม)
	 1. การส่งออกทางตรง
	 การส่งออกทางทางตรง มีข้อได้เปรียบ คือ การที่ไม่ถูกกดราคาสินค้า โอกาสในการเพิ่มส่วนแบ่ง
ทางการตลาด การเพ่ิมผลก�ำไรได้สูงขึ้น ไม่ต้องกังวลเรื่องการเสียผลประโยชน์จากการกักเก็บต้นไม้ โดย
สามารถน�ำเสนอต้นไม้ชนิดอื่น ๆ ได้ แต่ข้อเสียเปรียบ คือ ผู้ซื้ออาจผิดช�ำระเงิน ช�ำระเงินล่าช้า การจัด
เตรียมเอกสารทั้งหมดด้วยตนเอง ตั้งแต่การติดต่อลูกค้า การจัดท�ำเอกสาร การขนส่งต่าง ๆ และการรับผิด
ชอบความเสยีหายทีเ่กดิขึน้กบัต้นไม้ระหว่างการขนส่ง เนือ่งจากต้นไม้ไม่ควรเสียหายเกนิ 10% ของข้อตกลง  
ซึ่งก่อนการจัดส่งต้นไม้จะมีการเตรียมพร้อมตั้งแต่จ�ำนวนและรูปทรงของต้นไม้ การพ่นยาก่อนการส่งออก  
1 วัน การช�ำระล้างราก การน�ำดินออกให้เหลือเฉพาะปุ๋ยมะพร้าวและแกลบด�ำ การเปลี่ยนถุง ใส่โพลิเมอร์ 
และในระหว่างการขนย้ายขึน้ใส่ตูค้อนเทนเนอร์จะมเีจ้าหน้าทีเ่กษตรมาตรวจเชค็ความถกูต้องของต้นไม้ และ
ถึงจะสามารถขนส่งต้นไม้จากที่สวนไปยังท่าเรือต้นทางได้
	 2. การส่งออกทางอ้อม 
	 การทีม่ตัีวแทนกลางในการตดิต่อผูซ้ือ้ ข้อได้เปรยีบ คือ การทีไ่ม่ต้องด�ำเนนิเรือ่งเอกสารต่าง ๆ  โดย
สามารถจ�ำหน่ายและเสร็จสิ้นงานที่ร้านได้ทันที ไม่มีปัญหาด้านการช�ำระเงิน ไม่ต้องกังวลเรื่องกฎข้อบังคับ
ของแต่ละประเทศ และไม่ต้องรับผิดชอบสิ่งที่เกิดขึ้น หากต้นไม้เกิดได้รับความเสียหายระหว่างการขนส่ง  
แต่ข้อเสยีเปรยีบ คอื การถกูกดราคา ไม่ได้รบัการตดิต่อโดยตรงกบัลกูค้า และในระยะยาวได้รบัผลตอบแทน
ที่น้อยลง โดยขั้นตอนการเตรียมพร้อมก่อนที่ตัวแทนกลางจะเป็นฝ่ายรับผิดชอบด�ำเนินการงานต่อไป  
ผู้ขายต้องเตรียมความพร้อมของต้นไม้ ซึ่งเริ่มตั้งแต่การเช็คความถูกต้องของจ�ำนวนและรูปทรงของต้นไม้  
การช�ำระล้างราก พ่นยากันเชื้อรา เช็คคุณภาพดิน และการได้รับตรวจเช็คจากเจ้าหน้าที่เกษตรระหว่างการ
ขนย้ายขึ้นใส่ตู้คอนเทนเนอร์ โดยเมื่อรถคอนเทนเนอร์ออกจากร้านที่จัดจ�ำหน่ายจึงหมดหน้าที่ส่วนท่ีต้อง 
รบัผดิชอบของผูข้ายและเสรจ็สิน้งานทนัท ีส�ำหรับงานส่วนทีเ่หลือจะเป็นหน้าทีข่องตวัแทนกลางทีจ่ะด�ำเนนิ
การต่อไป

อภิปรายผลการศึกษา
	 จากการศึกษาปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) เพื่อการส่ง
ออกในประเทศไทย จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการท่ีด�ำเนินธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) ส่วนใหญ่ด�ำเนินธุรกิจ
ในรูปแบบครอบครัว ซึ่งเป็นการส่งออกในประเทศแถบตะวันกลางเป็นหลัก ได้แก่ ประเทศซาอุดิอาระเบีย 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ กาตาร์ อียิปต์ และคูเวต รวมทั้งประเทศเพื่อนบ้าน ได้แก่ กัมพูชา เมียนมาร์ และลาว 
เนือ่งจากประเทศไทยมสีภาพอากาศและคณุภาพดนิทีเ่หมาะสมต่อการเพาะปลูกและเจรญิเตบิโต ต้นไม้ราคา
ไม่แพง ลักษณะรูปทรงของต้นไม้อยู่ในเกณฑ์ที่ดี และสามารถตอบโจทย์ความต้องการที่ครบทุกขนาด ได้แก่  
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ต้นสะเดา ต้นมะขามเทศ ต้นหูกระจง ต้นคูณ ต้นหางนกยูง ต้นปีป ต้นคูณ ต้นจามจุรีสีทอง เป็นต้น โดย 
ต้นไม้เหล่านี้มักจะสามารถทนความแห้งแล้งได้ดี ซ่ึงแหล่งท่ีมาของต้นไม้ คือ จังหวัดสระบุรี นครนายก 
ปราจีนบุรี สุพรรณบุรี ชัยนาท อ่างทอง ลพบุรี เป็นต้น โดยหลัง จากการสัมภาษณ์ผู้ที่ด�ำเนินการธุรกิจ  
ไม้ล้อมทัง้ 10 ราย เป็นการสมัภาษณ์ปัจจยัพืน้ฐานของความส�ำเร็จในการประกอบธรุกจิ ได้แก่ ด้านบคุลากร 
ด้านการเงินทุน ด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ และด้านการจัดการ และกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
ได้แก่ การส่งออกทางตรง และการส่งออกทางอ้อม สามารถอภิปรายผลการศึกษา ดังนี้
	 ปัจจัยด้านบุคลากร จากการศึกษาพบว่า แรงงานมนุษย์ถือเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจ 
ไม้ล้อม โดยพนกังานทกุคนจะได้รบัการสอนงาน และสามารถปฏิบตังิานเหมอืนกนัได้ทกุต�ำแหน่ง เนือ่งจาก
งานทุกอย่างในสวนมาจากแรงงานมนุษย์ทั้งสิ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศราพก จินามา (2550)  
พบว่า การจ้างแรงงานทางการเกษตรของผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดับ โดยส่วนใหญ่เคยจ้างแรงงาน
ทางการเกษตรร้อยละ 65.2 ซ่ึงจะเป็นการใช้แรงงานมนุษย์มากที่สุด รองลง มาจะเป็นการใช้เครื่องยนต์  
ส่วนผลการศึกษาของ นิภาพร มีช�ำนาญ (2554) พบว่า จ�ำนวนแรงงานที่ใช้ในการประกอบธุรกิจไม้ดอกไม้
ประดับแต่ละครั้งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 คน รองลงมา คือ แรงงาน 6–10 คน แรงงาน 11-15 คน และ
แรงงาน 16 คนข้ึนไป ตามล�ำดับ ซึ่งลักษณะการจ้างงานที่ใช้ในการประกอบธุรกิจจะมีการจ้างรายวัน  
การจ้างเหมา จ้างรายเดอืน และการท�ำกนัเองภายในครอบครวั จากการทีแ่รงงานได้รบัค�ำแนะน�ำทีด่ ีมกีารช่วย 
ซึ่งกันเหลือกัน และได้รับการดูแลอย่างเหมาะสม จะสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อนุกูล โกมลอุปถัมภ์  
และคณะ (2564) พบว่า ผู้ประกอบการจะต้องมีกลยุทธ์ในการจัดการบุคลากรขององค์กร เพื่อให้พนักงาน 
ได้รับการพัฒนาศักยภาพ และสามารถปฏิบัติงานออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น 
	 ปัจจัยด้านการเงินทุน จากการศึกษาจะพบได้ว่า เงินทุนเป็นปัจจัยหลักหนึ่งอย่างที่ท�ำให้ธุรกิจ
ด�ำเนินการและเติบโตต่อไปได้ โดยผู้ประกอบส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายหลัก ๆ จะเป็นค่าแรงงาน รองลงจะ
เป็นวัสดุอุปกรณ์ โดยในทุก ๆ วันจะต้องมีค่าใช้จ่ายในการดูแลต้นไม้ทุกต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องหา
วิธีในการควบคุมต้นทุน และลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ�ำเป็นลง โดยผลการศึกษาของ ณัฐพร รัตคธา (2555) พบว่า 
ต้นทุนในการประกอบธุรกิจไม้ประดับแบ่งได้ 2 ส่วน ได้แก่ ต้นทุนการเริ่มลงทุนครั้งแรก ได้แก่ การถมที่ดิน 
การสร้างโรงเรือน ยานพาหนะ และต้นทุนการด�ำเนินงาน ซึ่งจะแบ่งออกเป็นต้นทุนในการเพาะปลูก ต้นทุน
ในการปฏิบัติงาน และต้นทุนไม้ดอกไม้ประดับต้นใหญ่และอุปกรณ์ตกแต่งสวน โดยต้นทุนในการเพาะปลูก
ไม้ดอกไม้ประดับจะเป็นต้นทุนท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุด ส่วนผลการศึกษาของ ศราพก จินามา (2550) พบว่า 
ต้นทุนในการผลิตไม้ดอกไม้ประดับของผู้ประกอบการร้านขนาดใหญ่ ได้แก่ ค่าเตรียมดิน ค่าจ้างแรงงาน
คน และค่าวัสดุอุปกรณ์ ได้แก่ ค่าแกลบดิบ ค่าถุงด�ำ ค่าปุ๋ยเคมี สารก�ำจัดศัตรูพืชและก�ำจัดโรค และในการ
ช�ำระเงินจะแบ่งออกเป็นเม่ือท�ำการตกลงซ้ือขาย ผู้ประกอบการจะได้รับเงินจากการขายบางส่วน แต่เมื่อ 
ส่งมอบไม้ดอกไม้ประดบัครบจะได้รบัเงนิอกีส่วนทีเ่หลอื ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ นราเขต ยิม้สขุ (2552)  
พบว่า ความมีเหตุผลทางเศรษฐศาสตร์เป็นคุณลักษณะความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ จากการวิเคราะห์ 
ค�ำนวณ และวางแผนการลงทุนอย่างเป็นระบบ 
	 ปัจจัยด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ จากการศึกษาจะพบได้ว่า ต้นไม้ที่จัดจ�ำหน่ายในบางช่วงของ
ฤดูกาลมีความไม่สัมพันธ์กับความต้องการของตลาด เนื่องจากต้องใช้ระยะเวลากว่าหลายปีถึงจะสามารถ
เจริญเติบโตได้ทันต่อความต้องการ ไม้ล้อมท่ีเป็นที่ต้องการมากที่สุด คือ ต้นสะเดาและต้นหางนกยูง  
รองลงมา ต้นหูกระจง ต้นชงโค ต้นจามจุรีสีทอง ต้นคูณ ต้นมะขามเทศ และต้นปีป ตามล�ำดับ ซ่ึงวัสดุ
อุปกรณ์ที่ใช้เพาะปลูก ได้แก่ ปุ๋ยมะพร้าว ถุงด�ำ แกลบด�ำ อุปกรณ์ตัดแต่งต้นไม้ โพลิเมอร์ ยาก�ำจัดศัตรูพืช  
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นอกจากนีก้ารจดัเกบ็สต๊อกต้นไม้ ปุย๋มะพร้าว การใช้วสัดทุีม่คีณุภาพ และการประยกุต์ใช้วสัดจุากธรรมชาติ
เพิ่มเติมในการดูแลต้นไม้จะสามารถช่วยลดต้นทุนได้ โดยผลการศึกษาของ นิภาพร มีช�ำนาญ (2554) พบว่า 
กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดับให้ความส�ำคัญในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด โดยมีความ
หลากหลายพันธุ์ไม้ รูปทรงและขนาด และมีการควบคุมมาตรฐานการเพาะปลูกที่เป็นอย่างดี นอกจากน้ี  
ต้นโมก ต้นหูกระจง ต้นลีลาวดี และอื่น ๆ ถือเป็นพันธุ์ไม้ที่มีการจัดจ�ำหน่ายและสร้างรายได้มากที่สุด
	 ปัจจยัด้านการบรหิารจดัการ จากการศกึษาจะพบได้ว่า การบรหิารจดัการเป็นส่วนทีค่วบคมุปัจจยั
ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการเงินทุน ด้านวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ โดยการแจกจ่ายงาน แบ่งงาน 
ให้แต่ละคนปฏิบัติ การวางแผนและจัดสรรเงินทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพ การควบคุมคุณภาพ และ 
การควบคุมปริมาณการกักตุนสินค้าไว้ได้อย่างเหมาะสม ช่วยท�ำให้สามารถด�ำเนินงานได้อย่างเป็นระเบียบ
และบรรลุผลส�ำเร็จได้ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อนุกูล โกมลอุปถัมภ์ และคณะ (2564) พบว่า  
การบริหารคุณภาพ และประสิทธิภาพโดยรวมขององค์กร การก�ำหนดทิศทางที่ชัดเจนในการบริหารงาน 
การต่อยอดความรู้กับสถาบันการเงิน เป็นส่วนส�ำคัญที่น�ำมาสู่การพัฒนาผู้ประกอบการธุรกิจ เพื่อควบคุม
องค์กรให้ด�ำเนินการต่อไปได้
	 ปัจจัยการส่งออกทางตรง จากการศึกษาจะพบได้ว่า การที่ธุรกิจด�ำเนินการส่งออกไม้ล้อม 
ทางตรงด้วยตนเองจะต้องมคีวามพร้อม ซึง่เริม่ตัง้แต่การจดัเตรียมต้นไม้ให้มปีริมาณและรปูทรงตามข้อก�ำหนด  
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ความพร้อมจากการขนส่งสินค้า การจัดท�ำเอกสารด้านต่าง ๆ ซึ่งจุดได้เปรียบ
จากการทีเ่ป็นผูส่้งออกทางตรง คือ การทีมี่โอกาสกระจายสนิค้าทีมี่อยูใ่นมอืได้เพิม่มากขึน้ ซึง่จะท�ำให้สนิค้า 
มีการหมุนเวียนอยู่ตลอด และจะไม่ถูกกดราคาจากตัวแทนกลาง แต่ข้อเสียเปรียบ คือ ลูกค้าอาจผิดนัด
ช�ำระเงนิ การจดัเตรยีมเอกสารเองทัง้หมด และการรบัความเสีย่งระหว่างการขนส่งทีอ่าจเกดิขึน้ไม้ล้อม โดย 
ผลการศึกษาของ ธนภร เหมือนใจ (2562) พบว่า การขนส่งมีผลต่อประสิทธิภาพทางโลจิสติกส์อยู่ที่ระดับ
มาก โดยการเลือกวิธีการจัดส่งสินค้าตรงตามลักษณะ ครบ และทันเวลาในสภาพที่สมบูรณ์จะสามารถสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้าและสามารถควบคุมต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และผลการศึกษาของ อัศกร  
ปานเพชร (2559) พบว่า ในการส่งออกทางตรง ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดของกลุ่มประเทศ
กัมพูชา ลาว เมียนมาร์ เวียดนาม การส่งผ่านบุคคลหรือกิจการที่เป็นตัวแทนขายสินค้าในระดับกลยุทธ์มาก 
รองลงมาเป็นการส่งไปยังลูกค้าโดยตรง ไม่ผ่านคนกลางที่ระดับกลยุทธ์ปานกลาง 
	 ปัจจัยการส่งออกทางอ้อม จากการศึกษาจะพบได้ว่า การส่งออกไม้ล้อมจะต้องมีปริมาณและ 
รูปทรงตรงตามมาตรฐานท่ีก�ำหนดจากการตรวจสอบของเจ้าหน้าที่เกษตร ส�ำหรับผู้ที่มีการส่งออกผ่าน 
ตัวแทนกลางจะไม่ได้ด�ำเนินการในรูปแบบของบริษัทจ�ำกัด และส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก
จนถึงขนาดกลาง ข้อได้เปรียบจากการส่งออกทางอ้อม คือ การที่ไม่ต้องกังวลด้านการผิดนัดช�ำระเงิน และ
ไม่ต้องรับผิดชอบความเสี่ยงที่อาจเกิดระหว่างการขนส่งสินค้า แต่ในกรณีที่มีตัวแทนกลางในการส่งออก 
อาจส่งผลต่อการถูกกดราคาต�่ำกว่า และในระยะยาวการได้รับผลตอบแทนที่น้อยลง โดยผลการศึกษาของ 
วิเชียร พุทธศรี (2561) พบว่า ไม้ขุดล้อมยังเป็นสินค้าที่ไม่มีมาตรการในการควบคุมภาษีในการส่งออก  
ยงัถอืเป็นสนิค้าทางการเกษตร โดยถ้าไม้ล้อมเสยีหายก่อนขนส่ง ไม่ได้รปูทรงตามมาตรฐานจะอยูใ่นความรบั
ผดิชอบของผูข้าย และตวัแทนทีด่�ำเนนิการขนส่งจะต้องรบัผิดชอบ กรณเีกดิความเสียหายระหว่างการขนส่ง
ไม้ล้อมจากต้นทางไปยังปลายทาง และผลการศึกษาของ อัศกร ปานเพชร (2559) พบว่า ผู้ประกอบการใช้
กลยุทธ์การส่งออกทางอ้อมส�ำหรับการเข้าสู่ตลาดของกลุ่มประเทศกัมพูชา ลาว เมียนมาร์ และเวียดนาม 
ระดับปานกลาง ผ่านกิจการตัวแทนกลางที่ประเทศไทย
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ข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำผลการศึกษาไปใช้
	 1.	 ผู้ประกอบการไม้ล้อมควรศึกษาและจัดหาแนวทางในการผลิตและจัดจ�ำหน่ายต้นไม้ให้ทัน 
ต่อความต้องการ เน่ืองจากในแต่ละช่วงฤดูกาลความต้องการของลูกค้ากับจ�ำนวนของต้นไม้มีความไม ่
สมัพันธ์กนั ถ้าผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าได้ทนัท่วงทจีะช่วยส่งผลต่อกิจการ
ให้เจริญเติบโตและประสบความส�ำเร็จได้
	 2.	 ผูป้ระกอบการไม้ล้อมควรศกึษาถงึแนวทางการด�ำเนนิงานส�ำหรบัการบรหิารควบคุมต้นทนุอย่าง
แท้จริง พร้อมทั้งการปรับปรุงโครงสร้างการท�ำงานให้เป็นระบบและมีแบบแผนที่ดี เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
ต่อการปฏิบัติงานธุรกิจมากยิ่งขึ้น
	 3.	 ผู้ประกอบการไม้ล้อมควรศึกษาและให้ความส�ำคัญกับวิธีการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศอย่าง
ละเอยีด เนือ่งจากการส่งออกในรปูแบบต่าง ๆ  มทีัง้จดุได้เปรยีบและเสยีเปรยีบทีแ่ตกต่างต่างกนั ถ้าผูป้ระกอบ
การเข้าใจอย่างแท้จริงจะสามารถสร้างผลก�ำไร ผลตอบแทนในการกระจายสินค้าและขยายฐานลูกค้าที่ม ี
ได้มากยิ่งขึ้น 
	 4.	 หน่วยงานทัง้ภาครฐัและเอกชนทีเ่ก่ียวข้องควรให้ความรูแ้ละค�ำแนะน�ำ ตัง้แต่การผลติ ช่องทาง
จัดจ�ำหน่าย การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมรูปแบบใหม่ ๆ และการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ประกอบ
การน�ำความรู้ไปปรับปรุง พัฒนาและต่อยอดธุรกิจให้เจริญเติบโตและประสบผลส�ำเร็จมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป
	 1.	 ศึกษาแนวทางส่งเสริมและช่องทางการค้าในการขยายธุรกิจไม้ประดับ (ไม้ล้อม) ส่งออกไปยัง
ประเทศอื่น ๆ
	 2.	 ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการไม้ประดับ (ไม้ล้อม) ของลูกค้าต่างประเทศ
	 3.	 ศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการส่งออกไม้ประดับ  
(ไม้ล้อม)
	 4.	 ศึกษาปัจจัยเสี่ยงที่ส่งผลกระทบต่อการด�ำเนินธุรกิจส่งออกไม้ประดับ (ไม้ล้อม)
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของ 
ผู้บริโภคแบรนด์ EP มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยเลือกตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเพศ
หญงิ จ�ำนวน 395 คน เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติส�ำเร็จรูป ผลวิจัย พบว่า อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้ง 5 ด้าน 
คือ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพและความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย และความ
เหมาะสมของราคา ด้านการส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสือ่สารผ่านโซเชยีล มอีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ: อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง การตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้า

Abstract

	 The research study on the influence of celebrities on consumer purchasing behavior  
regarding EP brand clothing aims to examine how the reputation of celebrities affects  
consumers' decision-making behavior when buying EP brand clothing. This research is  
conducted as a survey, with a sample group of 395 female consumers. Data was collected 
through online questionnaires, and statistical analysis included frequency, percentage, mean, 
standard deviation, multiple regression analysis, and analysis of variance. Research finding 
indicate that the influence of celebrities in five aspects-attractiveness, trustworthiness,  
expertise, respect, and similarity to the target group-along with the appropriateness of pricing 
in three areas-promotions, employee service, and social media communication-significantly 
impacts the consumer decision-making behavior for the EP brand.

Keywords: Influence of Celebrity, Consumer Purchasing Behavior, Clothing
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บทน�ำ
	 เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องนุ่งห่ม นับเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่จ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตของมนุษย์  
เป็นสิ่งที่อยู่คู่กับผู้คนในสังคมมาอย่างช้านาน เทรนด์เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย มักเปลี่ยนแปลงไปเป็นระยะ ๆ 
แล้วแต่ช่วงเวลา แล้วแต่เหตกุารณ์ เสือ้ผ้าบางรปูแบบ บางสไตล์ก็ได้รบัความนิยมจากคนหมูม่ากในระยะเวลา
ยาวนาน บางสไตล์เป็นที่นิยม กลายเป็นแฟชั่นในระยะเวลาสั้น ๆ (อดัม, 2563) ดังนั้นเรื่องเสื้อผ้ากับแฟชั่น
ส�ำหรับในบางสงัคมการแต่งกายยงัถกูใช้ให้เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึสัญลักษณ์ทางสงัคม วฒันธรรม แนวคดิของสังคม
นั้น เสื้อผ้ามีการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีการติดต่อ
สื่อสารที่สามารถเชื่อมต่อโลกเข้าด้วยกันท�ำให้เกิดการแลกเปลี่ยนของวัฒนธรรมได้ง่ายยิ่งขึ้น ปัจจุบันตลาด
ของเครื่องแต่งกายในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 3.1 แสนล้านบาท ขยายตัว ร้อยละ 1.7 จากการส�ำรวจ 
คอตตอน ยูเอส ประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย มีแนวโน้มซื้อเสื้อผ้าเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปี และ
ต่อเนื่องไปจนถึงปี พ.ศ. 2563 และการส�ำรวจของศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย
นิยมสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด เป็นจ�ำนวน 0.6 ล้านคน ปัจจุบันแบรนด ์
เสื้อผ้าในประเทศไทยมีหลากหลายแบรนด์ หน่ึงในนั้นคือ แบรนด์ EP แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นมีทั้งเส้ือผ้า  
เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบั กระเป๋า หมวก ซ่ึงมหีลากหลายสไตล์ เพือ่ตอบสนองความต้องการของแต่ละคน
ซึ่งใช้ชีวิตแตกต่างกันไป โดย EP เป็นแบรนด์ซึ่งรักษาสิ่งแวดล้อม ท�ำให้การแข่งขันของตลาดเสื้อผ้าค่อนข้าง
สงูและการซึง่จะแบรนด์เป็นทีรู่จ้กัต้องมจีดุแขง็เฉพาะทัง้คณุภาพและราคา ซึง่สามรถจบัต้องได้ดงึเอกลกัษณ์
เฉพาะและความโดดเด่นเพื่อสร้างดึงดูดต่อผู้บริโภค
	 ดังที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า มักจะผู้คนใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ จากรายงาน
สถิติข้างต้นซึ่งกล่าวมา แสดงให้เห็นถึงช่องการของการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  ซึ่งผู้ประกอบ
การจึงใช้วิธีการน�ำเสนอสินค้าโดยใช้คนมีชื่อเสียงมาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ เพราะว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะติดตามคนมีชื่อเสียงซึ่งชอบทั้งไลฟ์สไตล์ แนวความคิด เพราะมักจะเชื่อสิ่งซึ่งแสดงออกมาจากคนซึ่งมีชื่อ
เสียง เช่น นักแสดง น้องร้อง นักกีฬา เป็นต้น เห็นได้ว่าหนึ่งในกลยุทธ์ได้รับความนิยม คือ การโฆษณาโดย
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นสื่อกลางในการน�ำเสนอสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ถือได้ว่าเป็น เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดท่ีส�ำคัญอย่างมากในการน�ำเสนอสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยทั่วไป เพื่อสร้างการรับรู้และ
ความความเข้าใจให้กับผู้บริโภคถึงประโยชน์ และคุณลักษณะของสินค้าตลอดจนโน้มน้าวให้มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อได้ง่ายขึ้น หรืออาจกล่าวในอีกแง่หนึ่งว่า การน�ำเสนอสินค้าโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีวัตถุประสงค์
หลักเพื่อท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้ รวมถึงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย รู้สึกดีในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จนน�ำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด ซึ่งเห็นได้ว่า หลายธุรกิจมีการน�ำดารา นักแสดงหรือคนที่มีชื่อเสียงเข้ามามี
บทบาทในการน�ำเสนอสนิค้า เพือ่สือ่สารไปสูก่ลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีเ่พิม่ขึน้ เป็นส่ิงดงึดดูใจทีไ่ด้ผลตรงตาม 
ที่ผู้บริโภคต้องการ ส่งผลให้เลือกซื้อสินค้านั้น ๆ อย่างไม่ ทั้งน้ีทั้งน้ัน ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ต่าง ๆ  บน Social Media มกัจะมกีารค้นหาข้อมูลทีแ่ท้จรงิหรอืหาบทความทีก่ล่าวถงึความรู้สึกต่อผลติภัณฑ์
ชิน้นัน้จากผูใ้ช้อืน่ ๆ  และมกัจะตดัสนิใจได้ง่ายขึน้จากรวีวิทีม่าจากการใช้งานจรงิมากกว่าค้าโฆษณาจากดารา
นกัแสดง ถ่ายรูปรวีวิสนิค้าบางประเภท ผูบ้รโิภคกลบัไม่ได้รูสึ้กว่าสินค้านัน้ถกูใช้จรงิ ๆ  ท�ำให้บคุคลผู้มช่ืีอเสียง 
หรอื Influencer นัน้อาจสามารถสร้างการรบัรู ้หรือใช้สนิค้านัน้จรงิ ๆ  รวมทัง้วธินี�ำเสนอสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์
ทีน่่าสนใจ ดงัในงานวจิยัครัง้นีท้ีไ่ด้น�ำกลยทุธ์หรอือทิธพิลในการเสนอขายสนิค้าของบคุคลมช่ืีอเสยีง ประกอบ
ด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 169ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 ดังนั้น จากเหตุผลข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของคนมีชื่อเสียงส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP” เพื่อให้คนที่สนใจอยากศึกษาและผู้สนใจใน
ประกอบธุรกิจสามรถผลน�ำผลการวิจัยคร้ังน้ีไปศึกษาแนวทางในท�ำธุรกิจให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภค

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าของผู้บริโภค 
แบรนด์ EP 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง
	 คนมีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งเป็นที่รู้จักของสังคมจากการประสบความส�ำเร็จ 
ในอาชีพต่าง ๆ การเช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจและอื่น ๆ ผู้บริโภค 
จะมีนิสัยเลียนแบบส่ิงท่ีคนดังท�ำหรือสื่อสาร (Muda et al., 2017) ซึ่งระบุว่า บุคคลมีชื่อเสียง หมายถึง 
บุคคลที่คนส่วนใหญ่ในสังคมเป็นที่จดจ�ำ และมีความสามารถในการถ่ายทอดคุณลักษณะของตนเองไปยัง
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งผ่านการโฆษณา (Dom et al., 2016)
	 คนมีชื่อเสียง คือ กลุ่มคนซึ่งเป็นที่รู้จักของสังคมจากความส�ำเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น 
กฬีา ธุรกจิบนัเทงิ การเมอืง สือ่วทิยแุละโทรทศัน์ องค์กรธรุกจิและอ่ืน ๆ  และมคีวามสามารถในการถ่ายทอด
ลักษณะเฉพาะของตัวเองไปยังผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งผ่านการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง นอกจากนี ้
ยังอาจหมายถึงกลุ่มข้อมูลอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อบุคคล ผู้ท่ีมีบุคลิกโดดเด่นและมีชื่อเสียงเป็นที ่
ยอมรับ เช่น นักวิจารณ์บล็อกเกอร์ด้านความงาม (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560)
	 แนวความคิดขององค์ประกอบซึ่งส�ำคัญในการโฆษณา โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง การสร้างแบรนด์ 
ซึ่งต้องนึกถึงคุณลักษณะ 5 ด้าน ซึ่งเข้ากันกับทฤษฎี TEARS Model โดยมีรายละเอียดดังนี้ ความดึงดูดใจ 
ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560)
	 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีความดึงดูดใจหรือมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น 
มีความเชี่ยวชาญในตัวสินค้าหรือสาขาที่เก่ียวข้อง ผู้บริโภคเกิดความเคารพต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันส่งผล
ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์และเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในแบรนด์ ซึ่งความดึงดูด
ใจ ได้ถูกกล่าวถึงโดย วรรษมน อินทรสกุล (2557) ระบุว่า การมีหุ่นและหน้าตาซึ่งน่าดึงดูดของบุคคลมีชื่อ
เสียงที่น�ำเสนอสินค้า ทั้งด้านทักษะ ความสามารถต่าง ๆ หรือการมีบุคลิกภาพที่ดีของคนน�ำเสนอสินค้าจะ
กระตุ้นความชื่นชอบต่อผู้บริโภคอย่างตรงจุด ซึ่งการใช้ความดึงดูดใจในการน�ำเสนอสินค้าจะช่วยเพิ่มระดับ
ความจูงใจในการซื้อสินค้า 
	 บุคคลมีชื่อเสียงจะได้รับความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือของมากกว่าบุคคลทั่วไป บุคคลที่น�ำ
เสนอสินค้าจึงเป็นสิ่งส�ำคัญในการจูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้าบริการหรือแบรนด์สินค้า ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียง
ท�ำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้มากกว่าคนทั่วไป เพราะผู้บริโภคสามารถถูกอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงจากสื่อ
ได้ง่ายกว่าคนทั่วไป (Chan et al., 2013)
	 บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่คีวามเช่ียวชาญ McCracken (1989) และ Erdogan (1999) เมือ่บคุคลทีม่ช่ืีอ
เสียงน�ำเสนอสินค้ามีความรู้และทักษะในการน�ำเสนอสินค้า ถึงแม้จะไม่ได้เป็นผู้เช่ียวชาญจริง แต่สามารถ
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ภาพที- 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
ในสว่นความเหมาะสมของราคา การสง่เสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสื[อสารผา่นโซเชยีลทั iง 

• ดา้น มคีวามเชื[อมโยงเกี[ยวขอ้งกนัและสง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอเสืiอผา้ของผูบ้รโิภคแบรนด ์EP  
 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครั iงนีiผูว้จิยัใชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชล้กัษณะการสาํรวจตวัอยา่ง 
(Sample Survey)  

ประชากรและตวัอย่าง ประชากรที[ใชศ้กึษา คอื ผูบ้รโิภคที[เป็นกลุ่มนักศกึษา และคนทํางานเพศหญงิ มชี่วง
อาย ุê°-åí ปี และอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  

การศกึษานีi กาํหนดขนาดตวัอยา่งที[จะทาํการศกึษาเป็น เพศหญงิ จาํนวน ç†} คน (n) 
เครื[องมอืที[ใชใ้นการวจิยัครั iงนีiเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพฒันาและสรา้งแบบสอบถามขึiนตาม

วตัถุประสงคข์องการวจิยัเพื[อใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยมรีายละเอยีดดงันีi  
ส่วนที[ ê ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ  ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และ

รายไดต้่อเดอืน ส่วนที[ ã อทิธพิลของบุคคลที[มชีื[อเสยีงที[มตี่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอของผูบ้รโิภค ความเหมาะสม
ของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนักงาน การสื[อสารผ่านโซเชยีล ส่วนที[ ç พฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอ 
ผูว้จิยัไดส้รา้งขอ้คาํถามโดยแบ่งระดบัความคดิเหน็ของ ผูต้อบแบบสอบถาม ออกเป็น } ระดบั (Likert Scale) } มาก
ที[สดุ • มาก ç ปานกลาง ã น้อย ê น้อยที[สดุ สว่นที[ • ขอ้เสนอแนะ  

การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถาม โดยใช ้Google Form เป็นวธิกีารทาํแบบสอบถามออนไลน์
และเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทั iงหมด และตรวจสอบความครบถว้นสมบรูณ์ของขอ้มลูในแบบสอบถาม เพื[อนํามา
วเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์าํเรจ็รปูทางสถติ ิ

การวเิคราะหข์อ้มลู ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย คา่ความถี[ (Frequency) คา่
รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลี[ย (Mean) คา่สว่นเบี[ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
เชงิพห ุ 

ระยะเวลาในการทาํวจิยั เดอืนกรกฎาคม-ธนัวาคม ã}66 

 
ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

บุคคลที-มีชื-อเสียง 

- ความดงึดูดใจ 

- ความไว้วางใจ 

- ความเชี[ยวชาญ 

- ความเคารพ 

- ความเหมอืนกลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจยัอื-น 

- ความเหมาะสมของราคา 

- การส่งเสรมิการขาย 

- การบริการของพนักงาน 

- การสื[อสารผ่านโซเชยีล 

พฤติกรรมการตดัสินใจ 
ซืAอเสืAอผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP 

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือในสินค้าท่ีก�ำลังน�ำเสนอ ส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือแบรนด์ ซึ่งเหมือนกับแนวความคิดของ Shimp (2003) ระบุว่า ถ้าบุคคลน�ำเสนอสินค้า สามารถท�ำให้
ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ด้วยความเชี่ยวชาญ ก็จะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งความเชี่ยวชาญของคนน�ำ
เสนอสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถรับรองความน่าเชื่อถือของสินค้าได้ และเป็นสิ่งส�ำคัญในการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงท�ำการตลาด 
	 บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย คือการแสดงให้เห็นว่าระดับของคนน�ำเสนอ
สนิค้าซึง่มคีวามเหมอืนกบัผูบ้รโิภค ทัง้ทางด้านบคุลกิภาพ และการด�ำเนนิชวีติ เช่น อาย ุเพศ ฐานะทางสงัคม 
เป็นต้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น (Cialdini, 2007)  

การตัดสินใจซื้อ
	 การตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการซึง่ได้รบัอทิธพิลมาจากปัจจัยต่าง ๆ  มแีนวคดิทีช่่วยอธบิายว่าการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมุ่งเน้นไปที่อิทธิพลของบุคคลมีชื่อเสียง หรือกลุ่มต่าง ๆ ด้านราคา ด้านการบริการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านสื่อสารโซเชียล (Schiffman & Kanuk, 2007) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) ซึ่งเป็นสาเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อหรือเกิดแนวโน้มในการซ้ือสินค้า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer  
Decision-Making Process) การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นจะแตกต่างกันไปตามประเภท
ของสินค้าและความเกี่ยวข้องของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า เช่น บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ในแบรนด์
สินค้าเกิดความน่าเช่ือถือหรือดึงดูงใจผู้บริโภคเกิดความอยากได้สินค้านั้นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และ 
ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ท่ีเก่ียวข้องอีกด้วย แต่บทความน้ี ผู้วิจัยจะใช้ช่ือตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
ว่า “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ”

	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้

				  

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 171ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 ในส่วนความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสือ่สารผ่าน
โซเชียลทั้ง 4 ด้าน มีความเชื่อมโยงเกี่ยวข้องกันและส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค
แบรนด์ EP 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้ลกัษณะการส�ำรวจ
ตัวอย่าง (Sample Survey) 
	 ประชากรและตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มนักศึกษา และคนท�ำงานเพศ
หญิง มีช่วงอายุ 18-60 ปี และอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
	 การศึกษานี้ ก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่จะท�ำการศึกษาเป็น เพศหญิง จ�ำนวน 395 คน (n)
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพัฒนาและสร้าง
แบบสอบถามขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค ความเหมาะสมของราคา การส่งเสริมการขาย การบริการของพนักงาน การสื่อสารผ่านโซเชียล  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ผู ้วิจัยได้สร้างข้อค�ำถามโดยแบ่งระดับความคิดเห็นของ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ออกเป็น 5 ระดับ (Likert Scale) 5 มากที่สุด 4 มาก 3 ปานกลาง 2 น้อย 1 น้อยที่สุด  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู ้วิจัยเตรียมแบบสอบถาม โดยใช้ Google Form เป็นวิธีการท�ำ
แบบสอบถามออนไลน์และเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด และตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของ
ข้อมูลในแบบสอบถาม เพื่อน�ำมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติ
	 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
	 ระยะเวลาในการท�ำวิจัย เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมากที่สุด รายได้อยู่ที่ 15,001-25,000 บาท โดย
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ EP ของผู้บริโภค 
	 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ EP ของผู้บริโภค ตัวอย่างในส่วนใหญ่มีจ�ำนวนที่ใช้บริการ 
ปานกลาง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ท�ำให้ท่านที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ตัวอย่างในส่วนใหญ่
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซ้ือต่อครั้ง 501–1,000 บาท ตัวอย่างส่วนใหญ่ปัญหาที่เคยประสบในการใช้บริการ
แบรนด์อีพี (EP) ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการแบรนด์อีพี (EP) ในรูป
แบบ Offline ปัจจัยส่วนอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยระดับความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย  
พบว่า ด้านความดึงดูดใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 รองมาคือ ความเคารพ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ความไว้วางใจ 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 ความเช่ียวชาญ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.24 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพรวม

           บุคคลที่มีชื่อเสียง	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความดึงดูดใจ	 4.71	 0.304	 มากที่สุด

ความไว้วางใจ	 4.31	 0.419	 มากที่สุด

ความเชี่ยวชาญ	 4.30	 0.444	 มากที่สุด

ความเคารพ	 4.60	 0.289	 มากที่สุด

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย	 4.24	 0.494	 มากที่สุด

	 ผูบ้ริโภค มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านบรกิารของพนกังานมคีวามคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองมาปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.32 ด้านความเหมาะสมของราคา มคีวามคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มค่ีา
เฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และด้านการสื่อสารผ่านโซเชียล มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดังตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความเหมาะสมของราคา การส่งเสริมการขาย การบรกิาร
ของพนักงาน และการสื่อสารผ่านโซเชียล

                 ปัจจัยอื่น	 c 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความเหมาะสมของราคา	 4.30	 0.486	 มากที่สุด

ส่งเสริมการขาย	 4.32	 0.475	 มากที่สุด

บริการของพนักงาน	 4.37	 0.439	 มากที่สุด

การสื่อสารผ่านโซเชียล	 4.19	 0.505	 มาก

	 การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของแบรนด์อีพี (EP) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.41 รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์อีพี 
(EP) ก่อนแบรนด์เสมอ 4.32 รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) อยู่ก่อน 4.31 และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านคิดว่าหากพบเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ที่ถูกใจท่านจะตัดสินใจเลือกซื้อโดย 
ไม่ลังเลใจ 4.04 ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP)

   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP)	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ท่านคิดว่าหากพบเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ที่ถูกใจท่าน	 4.04	 0.557	 มาก
จะตัดสินใจเลือกซื้อโดยไม่ลังเลใจ

ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ตามค�ำแนะน�ำ	 4.32	 0.637	 มากที่สุด
ของเพื่อนและคนรู้จัก

ท่านตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) อยู่ก่อน	 4.31	 0.695	 มากที่สุด

ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ก่อนแบรนด์เสมอ	 4.32	 0.706	 มากที่สุด

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของแบรนด์อีพี (EP) 	 4.41	 0.682	 มากที่สุด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

                            รวม	 4.28	 0.497	 มากที่สุด

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน ระหว่างตัวแปรบุคคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ด้าน มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP โดยความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์กัน .000 ความไว้วางใจ  
มีความสัมพันธ์กัน .473 ความเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กัน .464 ความเคารพ มีความสัมพันธ์กัน .463 และ
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กัน .558 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 แสดงว่า
อทิธพิลของบุคคลทีมี่ชือ่เสยีง 5 ด้าน ถ้ามีอทิธพิลทีส่งู พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าของผู้บรโิภคแบรนด์ 
EP จะสูงขึ้นด้วย ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (5 ด้าน) ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคแบรนด์ EP

     	 ความ	 ความ	 ความ	 ความ	 ความ	 พฤติกรรม
     บุคคลที่มีชื่อเสียง	 ดึงดูดใจ	 ไว้วางใจ	 เชี่ยวชาญ	 เคารพ 	 เหมือนกลุ่ม	 การตัด
					     เป้าหมาย	 สินใจซื้อ 

ความดึงดูดใจ	 1	 .165**	 .262**	 0.091	 .105*	 0.000

ความไว้วางใจ 		  1	 .575**	 .434**	 .611**	 .473**

ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ			   1	 .449**	 .557**	 .464**

ความเคารพ 				    1	 .611**	 .463**

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย					     1	 .558**

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ						      1

** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01
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	 จากสมการพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP ของผู้บริโภค
กลุ่มนักศึกษาและวัยท�ำงาน พบว่า ปัจจัยความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมอืนกลุ่มเป้าหมาย มีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนั สหสมัพนัธ์ถดถอยในการพยากรณ์ทีด่ทีีสุ่ด คอื 
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย รองลงมา คือ ความเคารพ รองลงมา คือ ความเชี่ยวชาญ รองลงมาคือ ความไว้
วางใจและความดึงดูดใจ ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 การวเิคราะห์สมการการถดถอยเชงิพหคุณูปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าของ
ผู้บริโภคแบรนด์ EP

	             Unstandardized	 Standardized	
    ตัวแปรที่พยากรณ์	             Coefficients		 Coefficients	 t	 P
	 B	 Std. Error	 Beta
ค่าคงที่	 1.114	 0.429		  2.600*	 0.010

ความดึงดูดใจ 	 -0.189	 0.067	 -0.116	 -2.804**	 0.005

ความไว้วางใจ 	 0.173	 0.064	 0.146	 2.701**	 0.007

ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ 	 0.205	 0.059	 0.183	 3.454**	 0.001

ความเคารพ 	 0.264	 0.088	 0.154	 3.009**	 0.003

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 	 0.287	 0.059	 0.285	 4.823***	 0.000

R = 0.620, R2 = 0.384 , Adjusted R2 = 0.376, F = 48.482, P of F = .000*** 

*, **, *** มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ

	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพยีร์สนัระหว่างความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน การสือ่สารผ่าน
โซเชียลส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน การส่ือสารผ่าน
โซเชียล มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันดังตารางที่ 6



วารสารสุทธิปริทัศน์ 175ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

ตารางที ่6 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยั 4 ด้าน (ความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การ
บรกิารของพนกังานและการสือ่สารผ่านโซเชยีล) ต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าของผูบ้รโิภคแบรนด์ EP

	 ความเหมาะสม	 การส่งเสริม	 บริการของ	 การสื่อสาร	 การตัดสินใจ
          ปัจจัย	 ของราคา	 การขาย	 พนักงาน	 ผ่านโซเชียล	 ซื้อเสื้อผ้า	
					     แบรนด์อีพี (EP) 

ความเหมาะสมของราคา 	 1	 .561**	 .486**	 0.047	 .434**

การส่งเสริมการขาย 		  1	 .559**	 0.027	 .485**

การบริการของพนักงาน 			   1	 0.047	 .481**

การสื่อสารผ่านโซเชียล 				    1	 -0.056

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า					     1
แบรนด์อีพี (EP) 	

**มีสหสัมพันธ์ต่อกันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01

	 จากสมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP ของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษา
และวัยท�ำงาน พบว่า ทั้ง 4 ด้าน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความเหมาะสมของ
ราคา การส่งเสริมการขาย บริการของพนักงาน การส่ือสารผ่านโซเชียล และมีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกัน สหสัมพันธ์ถดถอยในการพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ การบริการของพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
มากที่สุด รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคา ส่วนการส่ือสารผ่าน 
โซเชียล ส่งผลในทางตรงกันข้าม คือไม่เกี่ยวข้องกัน ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 การวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงพหุคูณปจัจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคแบรนด์ EP

	               Unstandardized	 Standardized
    ตัวแปรที่พยากรณ์	              Coefficients		 Coefficients	 t	 P
	 B	 Std. Error	 Beta

ค่าคงที่	 1.458	 0.283		  5.145***	 0.000

ความเหมาะสมของราคา 	 0.178	 0.053	 0.174	 3.345**	 0.001

การส่งเสริมการขาย 	 0.253	 0.057	 0.241	 4.411***	 0.000

บริการของพนักงาน 	 0.300	 0.059	 0.265	 5.117***	 0.000

การสื่อสารผ่านโซเชียล 	 -0.082	 0.041	 -0.084	 -2.004*	 0.046

R = 0.570, R2 = 0.325 , Adjusted R2 = 0.318, F = 46.88, P of F = .000***

*, **, ***มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ
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อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 จากการศึกษาข้อมูลอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มรีปูร่างด ีและหน้าตาดที�ำให้ท่านรูส้กึสนใจในตวัผลติภณัฑ์มาเป็นอนัดับแรกทีท่�ำให้รูส้กึดงึดดู รวมทัง้ก�ำลงั
เป็นกระแสและได้รบัความนยิมอยูใ่นปัจจบุนั ซ่ึงถ้ามคีนตดิตามทางโซเชยีลเยอะ ๆ  หรอืบคุคลทีก่ลุ่มตวัอย่าง
ตดิตามอยูด้่วยแล้วจะท�ำให้น่ารูส้กึสนใจเป็นพเิศษ การน�ำเสนอสินค้าของบคุคลผูม้ชีือ่เสยีงกจ็ะท�ำให้ดนู่าเชือ่
ถือและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น
	 ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้สึกเชื่อใจบุคคล 
ทีม่ชีือ่เสยีง เนือ่งจากบคุคลมชีือ่เสยีงมบีคุลกิทีด่แีละเหมาะสมกับแบรนด์ โดยไม่ได้รบัจ้างค่าโฆษณามากกว่า
ดาราที่น�ำเสนอสินค้าเพราะถ้าจ้างจ้าง แต่ไม่ได้ใช้งานจริง ท�ำให้มีความน่าเชื่อถือน้อยลง และบุคคลที่มีชื่อ
เสียงจะต้องเป็นคนที่ทุ่มเทในการท�ำงานและมีความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่
ดีที่จะน�ำไปสู่ความไว้วางใจ และสามารถท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น
	 ด้านความเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกสนใจเม่ือบุคคล 
ทีม่ชีือ่เสยีงมาเป็นพรเีซน็เตอร์มคีวามเช่ียวชาญและมคีวามรูท้างด้านเสือ้ผ้ามทีกัษะทีด่ใีนการน�ำเสนอสนิค้า 
และมีความประสบความส�ำเร็จและเป็นท่ียอมรับในสังคม รวมทั้งมีประสบการณ์ที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์  
ซึ่งจะท�ำให้ดูน่าเชื่อถือและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น
	 ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกว่าบุคคลมีชื่อเสียงเป็น
ตวัอย่างทีด่ขีองสงัคม ท�ำให้ท่านรูส้กึช่ืนชมและเกิดการยอมรับ มกีารยอมรบัและอยูใ่นวงการเครือ่งด้านแฟชัน่
เสื้อผ้าและที่ส�ำคัญถ้าเป็นบุคคลท่ีประสบความส�ำเร็จด้านการศึกษาเกี่ยวกับแฟชั่นหรือด้านการออกแบบ
เสื้อผ้าก็ถือเป็นที่น่ายอมรับอย่างยิ่ง ท�ำให้ดูน่าสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้ามากขึ้น
	 ด้านความเหมอืนกบักลุม่เป้าหมาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ซึง่อยูใ่นระดบัสงูกว่าด้านอืน่ ๆ  
กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างรู้ว่าสึกการใช้พรีเซ็นเตอร์อายุรุ่นราวคราวเดียวกันกับตัวเองน่าสนใจมากกว่า เป็น
ผูน้�ำทางด้านแฟชัน่ ซึง่จะท�ำให้ดนู่าเชือ่ถอืและเข้าถงึผู้บรโิภคได้ง่ามากขึน้ เนือ่งจากการใช้ชีวติทีค่ล้ายกนัจะ 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคอยากใช้ผลติภณัฑ์แบบเดยีวกับบคุคลผูม้ชีือ่เสยีง และเกดิการตดัสนิใจการซือ้สนิค้ามากกว่า
ด้านอื่น ๆ จากการศึกษาข้อมูลความเหมาะสมของราคา
	 ด้านความเหมาะสมของราคา พบว่าระดับมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายราคา 
ให้เลือกซื้อ เนื่องจากการที่ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายราคาให้เลือกซ้ือ ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือและ 
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและมากขึ้น
	 ด้านการส่งเสรมิการขาย พบว่าระดบัมากทีส่ดุ คอื การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ด้วยเนือ้หารปูภาพ
หรอืวดิโีอทีน่่าสนใจ เนือ่งจากถ้าสามารถท�ำโฆษณาประชาสมัพนัธ์รปูแบบนีจ้ะท�ำให้ผูบ้รโิภคเหน็ผลติภัณฑ์
ได้ง่ายขึ้น และเกิดการอยากใช้ผลิตภัณฑ์ ท�ำให้เกิดการเลือกซื้อได้มากขึ้น
	 ด้านบรกิารของพนกังาน พบว่าระดบัมากทีส่ดุ คอื พนกังานมีความกระตอืรอืร้นในการให้บรกิาร
แก่ลกูค้า หากพนกังานมคีวามกระตอืรอืร้นทีท่�ำการให้บรกิารแก่ผูบ้รโิภค ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความประทบัใจ 
และเกิดความอยากกลับมาใช้บริการอีก เนื่องจากพนักงานให้บริการที่ดีสนใจที่จะให้บริการ
	 ด้านการสื่อการผ่านโซเชียล พบว่าระดับมากท่ีสุด คือ การส่ือสารผ่านโซเชียลท�ำได้ง่ายสะดวก
และรวดเร็ว ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์ได้สะดวกและง่าย ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสูงขึ้น 
เนื่องจากมีความสะดวกและไม่จ�ำเป็นต้องไปซื้อที่หน้าร้านสั่งออนไลน์ได้เลย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 177ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 จากการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า มากที่สุด คือด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการใช้พรีเซ็นเตอร์อายุรุ่นราว
คราวเดียวกันกับตัวเองน่าสนใจมากกว่า เป็นผู้น�ำทางด้านแฟชั่น ซึ่งจะท�ำให้ดูน่าเชื่อถือและเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่ายมากขึน้ เนือ่งจากการใช้ชีวติทีค่ล้ายกันจะส่งผลให้ผูบ้รโิภคอยากใช้ผลติภณัฑ์แบบเดยีวกบับคุคลผูม้ชีือ่
เสียง และเกิดการตัดสินใจการซื้อสินค้ามากกว่าด้านอื่น ๆ ที่มีระดับทางสังคมเหมือนกัน สอดคล้องกับงาน
วิจัยของโชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) พบว่า ปัจจัยด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (Instragram) เนื่องจากผู้บริโภคมักจะเกิดความสนใจต่อบุคคลที่น�ำ
เสนอหรือรีวิวผลิตภัณฑ์ และที่มีการใช้ชีวิตที่คล้าย ๆ กัน อายุใกล้เคียงกันมีสถานภาพหรือระดับทางสังคม 
ที่ใกล้คล้ายกัน ส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และดึงดูดใจของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ มากขึ้น  
เกิดการเปิดใจรับสินค้าได้ง่าย ท�ำให้รู้สึกคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
การชีวิตหรือช่วงอายุไม่ใกล้ใกล้เคียงกัน อาจท�ำให้การรีวิวขายสินค้าไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเท่าท่ีควร  
เกิดความไม่น่าสนใจในสินค้านั้น ดังนั้น ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายจึงมีความส�ำคัญกับผู้บริโภคในการที่
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. 	ควรให้ความส�ำคัญของการเลือกบุคคลผู้มีชื่อเสียง หรือ Influencer เช่น การมีบุคลิกภาพดี 
รูปร่างหน้าตาดี หุ่นดี มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ และก�ำลังเป็นที่กระแสอยู่ในปัจจุบัน เพื่อเกิดความ
สนใจและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ดี
ส่งผลให้ตัวแบรนด์นั้นเกิดความน่าเชื่อถือ
	 2. 	ควรเลอืกบคุคลผูม้ช่ืีอเสยีงทีต่รงกบักลุม่เป้าหมาย เนือ่งจากการใช้บคุคลท่ีใกล้เคยีงกนัในด้าน
อาย ุเพศรวมถงึสภาพทางสงัคม ท�ำให้ต้องเลอืกบคุคลทีม่คีวามรูค้วามสามารถเพราะการน�ำเสนอผลติภณัฑ์
ต้องใช้ความเชี่ยวชาญ ประกอบกับความรู้ในเรื่องผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อให้การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ออกมาน่า
เชื่อถือ
	 3. 	ผลการศึกษางานวิจัย สามารถน�ำไปศึกษา และวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับธุรกิจด้านเสื้อผ้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ตัวอื่น ๆ ต่อไปได้ เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	ศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ที่มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้มาใช้ในการศึกษาครั้งต่อไป 
เพื่อเป็นทางเลือกที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
	 2. 	การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาส�ำรวจเฉพาะเพศหญิง เนื่องจากเป็นเสื้อผ้าเกี่ยวกับสุภาพสตรี 
ซึ่งสามารถน�ำวิจัยนี้ไปต่อยอดในงานวิจัยอื่นได้ ๆ ที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน
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(Smart Home) สามารถพร้อมท�ำงานในรูปแบบ Work From Home และมีความยึดหยุ่นในการด�ำเนิน 
ชีวิตในบ้าน ซึ่งถ้ามองในการบริหารคนในธุรกิจก็จะเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในการจ้างคนที่เรียกว่า  
การรับจ้างอิสระชั่วคราว (Gig Economy) ปัญญาประดิษฐ์ หรือหุ่นยนต์ในการขับเคลื่อนการท�ำงาน โดย
หนงัสอืเล่มนีไ้ด้ให้ข้อคดิเกีย่วกับคนท�ำงานทีม่คีวามฉลาดต้องมกีารเตรยีมความพร้อมกบัความเจรญิก้าวหน้า
ต่อโลกยุคใหม่แห่งเทคโนโลยี
	 ในหนังสือเล่มน้ีได้กล่าวถึง กระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) น�ำมาออกแบบ 
ชีวิตการท�ำงาน การสร้างต้นแบบของชีวิตส่วนตัวและชีวิตการท�ำงานในรูปแบบใหม่ที่สามารถน�ำมาใช้ใน 
ชีวิตจริงในการท�ำงาน โดยไม่เพียงแค่เขียนแบบตัวอักษรบนหนังสือเล่มนี้เท่านั้น แต่ยังมีการจัดเวิร์กช็อป 
ที่อิงกับแนวคิดของหนังสือเล่มนี้ และมีเสียงสะท้อนจากผู้อ่านบอกถึงการเปล่ียนแปลงในการท�ำงาน 
และการใช้ชีวิตไปในทางที่ดีขึ้น ซึ่งก่อนหน้านี้ผู้เขียนหนังสือเล่มนี้ได้เขียนหนังสือที่มีชื่อว่า Designing Your 
Life เป็นเนื้อหาท่ีเก่ียวกับจินตนาการ แต่เล่มน้ี Designing Your Work Life เป็นเนื้อหาที่สืบเนื่องจาก
เล่มก่อนแต่เป็นการท�ำให้จินตนาการเป็นจริง โดยการสร้างวัฒนธรรมการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง 
อย่างสม�่ำเสมอท�ำให้คนในองค์กรสร้างความส�ำเร็จให้กับตนเองท�ำให้เกิดการปลูกฝังการเรียนรู้ให้กับคน 
ในองค์กรรุ่นสู่รุ่น ส่งผลให้ผู้อ่านสามารถน�ำไปประยุกต์สู่การปฏิบัติได้
	 นอกจากนี้ผู้เขียนหนังสือเล่มนี้ยังมีการยกตัวอย่างได้หลายมุมมอง และมีข้อคิดที่ดีส�ำหรับการน�ำ
ไปใช้ในการท�ำงาน เช่น ความเชื่อผิด ๆ: ฉันเป็นแค่ฟันเฟืองตัวเล็ก ๆ ในเครื่องจักรเท่านั้น 
	 ปรับมุมมองใหม่: ฉันเป็นคันโยกที่มีผลต่อการท�ำงานของเครื่องจักร
	 ปรับมุมมองใหม่อีกขั้น: ฉันเป็นมนุษย์ไม่ใช่เครื่องจักร ฉันสมควรจะได้ท�ำงานที่สร้างสรรค์และ 
น่าสนใจ
	 หากผูอ่้านได้อ่านข้อความทีผู้่เขยีนหนงัสอืเล่มนีย้กต้วอย่าง จะท�ำให้ผูอ่้านได้ปรบัมมุมองการท�ำงาน
ของตนเองเพื่อให้ตนเองได้มีการออกแบบชีวิตการท�ำงาน สิ่งที่ท�ำให้เกิดการเรียนรู้วิธีคิดแบบนักออกแบบ
งานเพื่อสร้างเส้นทางการท�ำงานในมุมมองใหม่ ๆ มีความเข้าใจในการมีส่วนร่วมในกระบวนการการท�ำงาน
มากยิ่งขึ้น และหนังสือเล่มน้ียังมีเน้ือหาท่ีอ่านง่าย ได้ความรู้แล้วก็มีตัวอย่างที่เข้าใจง่าย และการอธิบาย 
ถึงลักษณะของตัวบุคคลในสภาพแวดล้อมของธุรกิจรวมถึงและการสร้างความร่วมมือกันอย่างลึกซึ้ง  
(Radical Collaboration) ในการด�ำเนินธุรกิจ ดังนั้นการน�ำแนวคิดในหนังสือเล่มนี้มาปรับใช้ให้ทัน 
ต่อสถานการณ์ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท�ำให้สามารถป้องกันอุปสรรคปัญหาที่จะเกิดขึ้น และ 
สามารถก�ำหนดวธิแีละแนวทางทีแ่ก้ไขได้อย่างทันถ่วงท ีหนงัสือ Designing Your Work Life: คู่มอืออกแบบ
ชีวิตที่ใช่-งานที่ชอบด้วย Design Thinking เล่มนี้จึงเป็นเปรียบเสมือนกุญแจส�ำคัญแห่งความส�ำเร็จในการ
ด�ำเนินงาน
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	 - 	 Text บทคัดย่อภาษาไทย –อังกฤษขนาด 14 point
	 - 	 ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
	 - 	 ความยาวของบทคัดย่อแต่ละภาษาควรอยู่ระหว่าง 200-250 ค�ำและมีเนื้อหาที่ตรงกัน
	 - 	 ความยาวรวมไม่เกิน 1 หน้า นับรวมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษา 
อังกฤษอยู่ในหน้าเดียวกัน เนื้อหาในบทคัดย่อควรระบุวัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัยและบทสรุปโดยย่อ
ค�ำส�ำคัญ (Keywords)
	 - 	 พิมพ์ต่อจากส่วนบทคัดย่อ และอยู่ในหน้าเดียวกันกับบทคัดย่อ ทั้งภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point
	 - 	 ใช้ศัพท์บัญญัติของราชบัณฑิตยสถานและเป็นค�ำหลักที่ใช้ในการอ้างอิง ค้นหา ไม่เกิน 5 ค�ำ
เนื้อหา (Body) ประกอบด้วย
	 - 	 ขนาด 14 point พร้อมเลขหน้าก�ำหนดมุมบนด้านขวา
	 - 	 ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
	 - 	 บทน�ำ
	 - 	 วัตถุประสงค์ (การวิจัย)
	 - 	 แนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (หากเป็นบทความวิจัยต้องมีการน�ำเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยและ 
สมมติฐานการวิจัย)
	 - 	 วิธีการด�ำเนินการวิจัย (หากเป็นบทความวิจัย)
	 - 	 ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 - 	 บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 - 	 รายการอ้างอิง (ใช้รูปแบบ APA Style 7th edition)
การแสดงภาพและรูปภาพ (Figure) ให้พิมพ์ค�ำว่า “ภาพที่...” ตามด้วยล�ำดับที่ของภาพ 1, 2, 3… ไว้ด้านล่างของ
ภาพหรือรูปนั้นพร้อมชื่อรูปภาพ
การพิมพ์ตาราง (Table) ให้พิมพ์ค�ำว่า “ตารางที่...” ตามด้วยล�ำดับที่ของตาราง 1, 2, 3… ไว้ด้านบนของตาราง 
และมีชื่อตาราง

จริยธรรมการตีพิมพ์
จริยธรรมการตีพิมพ์ผลงานในวารสาร (Publication Ethics)
	 วารสารสุทธิปริทัศน์ จัดท�ำขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการเผยแพร่งานทางวิชาการในประเภทบทความวิจัย 
บทความวิชาการ ให้กับอาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา บุคลากรภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัยท่ีสนใจ เพื่อเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และถ่ายทอดผลงานวิจัยและผลงานวิชาการ  
ดังนั้นเพื่อให้การสื่อสารทางวิชาการเป็นไปอย่างถูกต้อง สอดคล้องกับมาตรฐานการตีพิมพ์ระดับนานาชาติ จึงได ้
ก�ำหนดแนวทางวิธีปฏิบัติที่ดีและจริยธรรมของการตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานวิจัย ตามข้อก�ำหนดของ Committee 
on Publication Ethics (COPE) ส�ำหรับการด�ำเนินงานของวารสารสุทธิปริทัศน์ ตามบทบาทหน้าที่ส�ำหรับบุคคล  
3 กลุ่ม อันได้แก่ บรรณาธิการ (Editor) ผู้เขียน (Author) และ ผู้ประเมินบทความ (Reviewer) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้
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บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors)
	 1.	บรรณาธิการมีหน้าที่ด�ำเนินงานวารสารให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของวารสาร ปรับปรุงและพัฒนาวารสาร
ให้ได้มาตรฐานสากลอย่างสม�่ำเสมอ
	 2.	บรรณาธกิารมหีน้าทีพ่จิารณาและตรวจสอบบทความทีส่่งมาเพือ่เข้ารบัการพจิารณาตพีมิพ์กบัวารสารทกุ
บทความ โดยพิจารณาคุณภาพและเนื้อหาของบทความที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และขอบเขตของวารสาร
	 3.	บรรณาธิการมีหน้าที่ในการตรวจสอบความซ�้ำซ้อนหรือการคัดลอกผลงานของผู้อื่น (Plagiarism) ใน
บทความตามเกณฑ์ก�ำหนดของวารสารเพ่ือไม่ให้บทความที่ตีพิมพ์ในวารสารมีการคัดลอกผลงานของผู้อื่น โดยใช้
โปรแกรมท่ีเช่ือถือได้ และเป็นที่ยอมรับในแวดวงวิชาการ หากตรวจสอบพบความซ�้ำซ้อนหรือการคัดลอกผลงาน
ของผู้อื่นในกระบวนการประเมินบทความ บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการประเมิน และติดต่อผู้เขียนหลักทันที
เพื่อขอค�ำช้ีแจง เพื่อประกอบการ “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” การตีพิมพ์บทความนั้น ๆ หากบรรณาธิการตรวจ 
พบว่า บทความมกีารลอกเลยีนบทความอ่ืนโดยมชิอบ หรอืมกีารปลอมแปลงข้อมลู ซ่ึงสมควรถกูถอดถอน แต่ผูเ้ขยีน
ปฏิเสธที่จะถอนบทความ บรรณาธิการสามารถด�ำเนินการถอนบทความได้โดยไม่ต้องได้รับความยินยอมจากผู้เขียน 
ซึ่งถือเป็นสิทธิและความรับผิดชอบต่อบทความของบรรณาธิการ
	 4.	บรรณาธกิารต้องไม่แก้ไขหรอืเปลีย่นแปลงเนือ้หาบทความและผลประเมนิของผูป้ระเมนิ รวมไปถงึไม่เปิด
เผยข้อมลูของผูเ้ขยีนและผู้ประเมนิบทความแก่บคุคลอืน่ ๆ  ทีไ่ม่เกีย่วข้องในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ
	 5.	บรรณาธกิารยดึมัน่หลกัจรยิธรรมสากลในการตพีมิพ์บทความในวารสาร และให้ความส�ำคญักับการป้องกัน
ผลประโยชน์ทบัซ้อนระหว่างบรรณาธกิาร เจ้าหน้าทีว่ารสาร ผูเ้ขยีน ผูป้ระเมนิบทความ และสมาชกิกองบรรณาธิการ
	 6.	บรรณาธกิารต้องไม่ตพีมิพ์บทความทีเ่คยตพีมิพ์เผยแพร่ทีแ่หล่งตพีมิพ์อืน่มาแล้ว และไม่ปฏเิสธการตพีมิพ์
บทความโดยใช้เหตุผลและความรู้สึกส่วนตัว
	 7.	บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน (authors) และผู้ประเมินบทความ (reviewers)  
แก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง โดยจัดให้มีกระบวนการกลั่นกรองผลงานในลักษณะแบบไม่เปิดเผยทั้งสองฝ่าย  
(double-blind peer review)
	 8.	ในกรณีที่มีข้อร้องเรียนของ ผู้นิพนธ์ ผู้อ่าน ผู้ประเมิน เกี่ยวกับการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ 
ทัง้ในระหว่างกระบวนการประเมนิบทความ ไปจนถงึภายหลงัการตพีมิพ์แล้ว บรรณาธกิารต้องแต่งตัง้คณะกรรมการ
จริยธรรมการตีพิมพ์อย่างน้อย 3 คน โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกอย่างน้อย 1 คน เพื่อพิจารณาข้อร้องเรียนนั้น หาก
ตรวจสอบพบการผดิจรยิธรรม/จรรยาบรรณการตพีมิพ์ใด ๆ  ภายหลงัการด�ำเนนิการตรวจสอบแล้วอย่างโปร่งใสและ
พิสูจน์ได้ บรรณาธิการต้องด�ำเนินการยุติการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ดังกล่าวด้วยความโปร่งใส เช่น  
ยุติการพิจารณาบทความดังกล่าว เพิกถอนบทความนั้น เป็นต้น

บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียน (Duties of Authors)
	 1.	ผู้เขียนต้องไม่ตีพิมพ์บทความซ�้ำซ้อน รวมถึงไม่น�ำต้นฉบับที่ยังอยู่ในกระบวนการประเมินของวารสารไป
ส่งวารสารอื่น
	 2.	ผู้เขียนต้องไม่คัดลอกผลงานและข้อความของผู้อื่น เช่น ภาพ หรือ ตาราง มาท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดว่า 
เป็นผลงานหรืองานเขียนของตนเอง โดยต้องมีการอ้างอิงผลงานของผู้อื่น หากมีการน�ำผลงานนั้น มาใช้ในบทความ
ของตนเอง
	 3.	ผู้เขียนต้องให้ความส�ำคัญกับรูปแบบการเขียนบทความตามท่ีวารสารก�ำหนดไว้ โดยเฉพาะรูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิง
	 4.	ผู้เขียนต้องไม่สร้างข้อมูลเท็จ หรือปลอมแปลง ตกแต่งข้อมูล หรือเลือกแสดงข้อมูลเฉพาะที่สอดคล้องกับ
ข้อสรุป และน�ำมาเขียนในบทความ
	 5.	ต้องไม่อ้างอิงเอกสารวิชาการที่ผู้เขียนไม่ได้อ่านมาอ้างอิง หรือใส่ไว้ในเอกสารอ้างอิง
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	 6.	ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการท�ำวิจัยในต้นฉบับ และระบุเฉพาะชื่อผู้จัดท�ำหรือผู้เกี่ยวข้องกับ
บทความวิจัยนั้นเท่านั้น
	 7.	ผู้เขียนที่มีชื่อปรากฏในบทความทุกคน ต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในการด�ำเนินการบทความจริง
	 8.	ผูเ้ขยีนต้องแจ้งบรรณาธกิารทันทหีากพบความผดิพลาดในงานวจิยั ทีส่่งผลต่อบทสรปุงานวจิยัของต้นฉบบั
ที่อยู่ในกระบวนการประเมิน หรือบทความที่ตีพิมพ์ไปแล้ว
	 9.	หากบทความวิจัยน้ัน เป็นการวิจัยในคนหรือสัตว์ทดลอง ผู้เขียนต้องแนบหนังสือรับรองจริยธรรมจาก 
คณะกรรมการวจิยัในมนษุย์หรอืสตัว์ทดลองมาพร้อมต้นฉบบั ทัง้นี ้การอนมุตัใิห้ลงตพีมิพ์ขึน้อยูก่บัการพจิารณาจาก
กองบรรณาธิการวารสารฯ ถือเป็นที่สิ้นสุด

บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน (Duties of Reviewers)
	 1.	ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน และตัวผู้ประเมินเองแก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง 
รวมถึงไม่เปิดเผยตัวตนว่าเป็นผู้ประเมินบทความนั้น ๆ
	 2.	ผู้ประเมินต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียนบทความที่ก�ำลังพิจารณา
	 3.	ผู้ประเมินควรรับพิจารณาเฉพาะบทความที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญเท่านั้น และต้องไม่มีผลประโยชน์ 
ทับซ้อนต่อบทความที่ก�ำลังพิจารณา
	 4.	ผูป้ระเมนิควรค�ำนงึถงึคณุภาพบทความตามหลกัวชิาการและจรยิธรรมสากลเป็นหลกั โดยพจิารณาความ
ส�ำคัญ ความใหม่ คุณค่าของเนื้อหาในบทความ ใช้ความเชี่ยวชาญเพื่อวิเคราะห์คุณภาพและความเข้มข้นของผลงาน 
โดยปราศจากอคติหรือความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มีข้อมูลทางวิชาการรองรับ เป็นเกณฑ์ในการตัดสิน
	 5.	กรณีผู้ประเมินพบว่า บทความที่ประเมินเป็นบทความที่มีความเหมือนหรือซ�้ำซ้อนผลงานอ่ืน ผู้ประเมิน
ต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบทันที
	 6.	ผู้ประเมินบทความต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินพิจารณาบทความตามกรอบระยะเวลาที่ก�ำหนด



วารสารสุทธิปริทัศน์ 185ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

ใบสมัครสมาชิกและใบสั่งซื้อวารสารสุทธิปริทัศน์

ชื่อ ................................................................................ นามสกุล ..............................................................................

ที่อยู่จัดส่งวารสาร ......................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้) .................................................................................................................................................

Email: …………………………………………………………………...…………………………………………………………………………………

ก�ำหนดออกวารสาร ปีละ 4 ฉบับ 	 ฉบับที่ 1  มกราคม-มีนาคม	 ฉบับที่ 2  เมษายน-มิถุนายน

	 ฉบับที่ 3  กรกฎาคม-กันยายน	 ฉบับที่ 4  ตุลาคม-ธันวาคม

ประสงค์ที่จะสมัครเป็นสมาชิกวารสารสุทธิปริทัศน์

อัตราค่าสมาชิกฉบับละ 550 บาท (รวมค่าจัดส่ง)

	       1 ปี จ�ำนวน 4 ฉบับ เป็นเงิน 2,200 บาท		      2 ปี จ�ำนวน 4 ฉบับ เป็นเงิน 4,400 บาท

สั่งซื้อเป็นรายฉบับ 
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