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ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.จิิรวรรณ ปลั่่�งพงษ์์พัันธ์์ 		  มหาวิิทยาลััยราชภััฏจัันทรเกษม
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ชััยมงคล ผลแก้้ว 		  มหาวิิทยาลััยเทคโนโลยีีราชมงคลธััญบุุรีี
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ณััฐพรพรรณ อุุตมา 		  มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ธนวรรณ แสงสุุวรรณ 		จุ  ุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ธิิฏิิรััตน์์ พิิมลศรีี 		  สถาบัันบััณฑิิตพััฒนบริิหารศาสตร์์ 
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.บุุษบา สิิทธิิการ 		  มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.เบญจวรรณ เบญจกรณ์์ 		  มหาวิิทยาลััยราชภััฏเชีียงราย
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ปวีีนา กองจัันทร์์ 		  มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ปองสิิน วิิเศษศิิริิ 		จุ  ุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ปิ่่�นกนก วงศ์์ปิ่่�นเพ็็ชร 		  มหาวิิทยาลััยเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้า พระนครเหนืือ
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.พััลลภา ปีีติิสัันต์์ 		  มหาวิิทยาลััยมหิิดล
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.พิิรุุณา ไบโลวััส 		  มหาวิิทยาลััยเกษตรศาสตร์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.มาตาลัักษณ์์ เสรเมธากุุล 		  มหาวิิทยาลััยธรรมศาสตร์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.เลิิศศิิริิร์์ บวรกิิตติิ 		  มหาวิิทยาลััยศรีีนคริินทรวิิโรฒ
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.วรรณรพีี บานชื่่�นวิิจิิตร 		  มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.วราภรณ์์ ไทยมา 		  มหาวิิทยาลััยศรีีปทุุม
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.วิิไลวรรณ จงวิิไลเกษม 		  มหาวิิทยาลััยธรรมศาสตร์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ศุุภรา คภะสุุวรรณ 		  มหาวิิทยาลััยมหิิดล
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.สิิทธิิ วงศ์์ทองคำำ�		  มหาวิิทยาลััยราชภััฏจัันทรเกษม
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.สุุเทพ นิ่่�มสาย 		  มหาวิิทยาลััยมหิิดล
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.สุุนทรีี เหล่่าพััดจััน 		  มหาวิิทยาลััยเกษตรศาสตร์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.อสมา คััมภิิรานนท์์ 		  มหาวิิทยาลััยศรีีนคริินทรวิิโรฒ
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ อรรถพล อนัันตวรสกุุล 		จุ  ุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย
Assistant Professor Dr. Harald A. Kraus 		  มหาวิิทยาลััยธรรมศาสตร์์



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 5

รายชื่่�อผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิกลั่่�นกรองบทความภายนอก
ดร.บุุญญาดา จงสิิทธิิผล 		  มหาวิิทยาลััยสยาม
ดร.พุุฒวิิทย์์ บุุนนาค 		  มหาวิิทยาลััยศรีีนคริินทรวิิโรฒ
ดร.ม.ล. กุุณฑลรััตน์์ ทวีีวงศ์์ 		  มหาวิิทยาลััยเกษตรศาสตร์์
ดร.มานิิต บุุญประเสริิฐ 		  มหาวิิทยาลััยรัังสิิต
ดร.ละเอีียด ศิิลาน้้อย 		  มหาวิิทยาลััยมหาสารคาม
ดร.วนิิดา พลเดช 		  มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น
ดร.วิินััย หอมสมบััติิ 		  มหาวิิทยาลััยเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าธนบุุรีี
ดร.วิิมลา ผ่่องแผ้้ว 		  มหาวิิทยาลััยนเรศวร
ดร.สมปรารถนา รััตนกุุล 		  มหาวิิทยาลััยศิิลปากร
ดร.สััตยะพล สััจจเดชะ 		  สมาคมทรััพย์์สิินทางปััญญาแห่่งประเทศไทย
ดร.สิินาด ตรีีวรรณไชย 		  มหาวิิทยาลััยสงขลานคริินทร์์
ดร.สุุขยืืน เทพทอง 		  มหาวิิทยาลััยเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าธนบุุรีี
ดร.เอกพงศ์์ กิิตติิสาร 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ (อาจารย์์พิิเศษ)

รายชื่่�อผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิกลั่่�นกรองบทความภายใน
รองศาสตราจารย์์ ดร.กล้้า ทองขาว 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
รองศาสตราจารย์์ ดร.ธนิิดา จิิตร์์น้้อมรััตน์์ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
รองศาสตราจารย์์ ดร.ศิิรภััสสรศ์์ วงศ์์ทองดีี 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
รองศาสตราจารย์์ ดร.อุุทััย บุุญประเสริิฐ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
รองศาสตราจารย์์ พิินิิจ ทิิพย์์มณีี 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.จรััญญา ปานเจริิญ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.พััทธนัันท์์ เพชรเชิิดชูู 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ลีีลา เตี้้�ยงสููงเนิิน 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.วลััยพร รััตนเศรษฐ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.วิิลาวััลย์์ อิินทร์์ชำำ�นาญ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ศิิริิเดช คำำ�สุุพรหม 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.ศิิวะนัันท์์ ศิิวพิิทัักษ์์ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.สุุธีีรา นิิมิิตรนิิวััฒน์์ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ดร.อดิิลล่่า พงศ์์ยี่่�หล้้า 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.จิิราพร ชมสวน 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.พงษ์์ภิิญโญ แม้้นโกศล 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.พสุุธิิดา ตัันตราจิิณ 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.ภููมิิพััฒณ์์ พงศ์์พฤฒิิกุุล 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.วาสนา วิิสฤตาภา 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.สุุรวีี ศุุนาลััย 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
ดร.อาทร จิิตสุุนทรชััยกุุล 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์
Mr.Stephen Cannell 		  มหาวิิทยาลััยธุุรกิิจบััณฑิิตย์์



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

6 :

สารบััญ
Contents

บทความวิิจััย
ปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�มีีผลต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานสายปฏิิบััติิการ: 	 1
กรณีีศึึกษาพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย /
Quality of work life factors influencing employee retention: A case study of 
operational-level employees at Mae Fah Luang University, Chiang Rai 
	 จิินตนา ธราพร
	 Jintana Tharaporn
	 ปิิยธิิดา เพีียรลุุประสิิทธิ์์�
	 Piyatida Pianluprasidh
	 ธฤตวััน เจริิญพร
	 Tarittawan Chareanporn

ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุุน มีีอิิทธิิพลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััท	 19
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว
และสัันทนาการ /
Profitability and capital structure influence on stock prices of companies listed on 
the Stock Exchange of Thailand: Services industry of tourism and leisure sector
	 วิิวรวรรณ ประดิิษฐ์์
	 Viewrawan Pradit
	 เปรมารััช วิิลาลััย
	 Premarat Vilalai
	 อริิสรา ธานีีรณานนท์์
	 Arisara Thaneerananon
	 เพ็็ญธิิดา พงษ์์ธานีี
	 Pentida Pongtanee
	 ณััฐพััชร์์ นวลมณีีฐิิติิ
	 Nattapat Nuanmaneethiti



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 7

ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความสััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจ	 34
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร /
The relationship between financial influencers’ credibility and the financial product 
purchase decisions of generation Y in Bangkok
	 นภสิินธุ์์� ชาลืือ
	 Napasin Chalue
	 พรพรหม ชมงาม
	 Pornprom Chomngam

การประเมิินกลไกแรงจููงใจของวิิสาหกิิจขนาดกลาง และขนาดย่่อมด้้านวััฒนธรรม	 50
และความคิิดสร้้างสรรค์์ในมณฑลยููนนาน โดยใช้้กรอบการประเมิิน CIPP /
Evaluating incentive mechanisms of cultural and creative SMEs in Yunnan Province 
based on the CIPP Model
	 เฉิิน จุุนหรูู
	 Chen Junru
	 ศิิริิเดช คํําสุุพรหม
	 Siridech Kumsuprom

ผลกระทบของกรอบ McKinsey 7S และการจััดการความสััมพัันธ์์ลููกค้้าต่่อความยั่่�งยืืน	 63
ของสถาบัันฝึึกอบรมทางการศึึกษาในคุุนหมิิง /
The Impact of McKinsey 7S Model and customer relationship management to the 
sustainability of educational training institutions in Kunming
	 พ่่าง เหล่่ย
	 Pang Lei
	 อดิิลล่่า พงศ์์ยี่่�หล้้า
	 Adilla Pongyeela
	 พรทิิพย์์ ตัันติิวิิเศษศัักดิ์์�
	 Pornthip Tuntiwisedsak

สารบััญ
Contents



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

8 :

อิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือ	 81
ของธนาคารบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชน
ในกรุุงเทพมหานคร /
The effects of irritation, informativeness, awareness, and bank credibility in out-of-home 
advertising affecting intention to use Krungsri Bank services: A study of people in Bangkok
	 ธนกฤต เบญจพลานนท์์
	 Tanakit Benjapalanont
	 วีีรพงษ์์ พวงเล็็ก
	 Weerapong Pounglek

ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร /	 99
Factors affecting the transportation performance of frozen seafood products in Bangkok
	 ชริินทร์์ทิิพย์์ โชติิรัังสีียากุุล
	 Charinthip Chotirungseeyakul
	 ณััฐพงษ์์ แต้้มแก้้ว
	 Nattapong Taemkaew

ทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข:	 118
กรณีีศึึกษา Dog’s Paw /
Attitudes and satisfaction of generation Y consumers towards the decision to use dog café 
services: A case study of Dog’s Paw
	 ภััสรานัันท์์ ธนากิิจทวีีวิิทย์์
	 Patsaranan Thanakitthaweewit
	 กััญญรััตน์์ หงส์์วรนัันท์์
	 Kanyarat Hongworranun

คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์	 133
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย /
Electronic service quality and social media marketing activities affecting customers’ 
purchase intention to use cleaning service applications in Thailand 
	 ศุุภวััชร์์ พงษ์์วััชรวััชฬ์์
	 Supawat Phongwatcharawat
	 รััตนากาล คำำ�สอน
	 Rattanakarn khomson

สารบััญ
Contents



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 9

สารบััญ
Contents

การพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดของกลุ่่�มวิิสาหกิิจท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนเกาะแลหนััง อำำ�เภอเทพา 	 151
จัังหวััดสงขลา /
Developing marketing strategies of Koh Lae Nang community-based tourism, 
Thepha District, Songkhla Province 
	 อรอนงค์์ อำำ�ภา
	 Ornanong Ampha
	 เสรีี บุุญรััตน์์
	 Saree Boonrat

แนะนำำ�หนัังสืือ	 173	
Our dollar, your problem: An insider’s view of seven turbulent decades of global finance, 
and the road ahead
	 วราวุุฒิิ เรืือนคำำ�
	 Warawut Ruankham



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

10 :

บรรณาธิิการ
Editor

	 วารสารสุุทธิิปริิทััศน์์ ได้้มีีการปรัับปรุุงให้้วารสารมีีความชััดเจน ถึึงวััตถุุประสงค์์และกลุ่่�มบทความ 
ที่่�จะรัับเข้้ามาตีีพิมพ์์ในวารสารให้้มีีความชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น โดยวารสารจะมีีผู้้�ประเมิินบทความความวิิจััย 
หรืือบทความวิิชาการตามความเชี่่�ยวชาญในสาขาวิิชานั้้�น ๆ 3 ท่่านต่่อหนึ่่�งบทความ วารสารจะมุ่่�งเน้้น
บทความที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับการจััดการธุุรกิิจและนวััตกรรม วารสารยัังมีีเป้้าประสงค์์ในการรัับตีีพิมพ์์เผยแพร่่ 
ผลงานบทความทางวิิชาการและบทความวิิจััยจากบุุคลากรทั้้�งภายในและภายนอกมหาวิิทยาลััยเช่่นเดิิม  
ทั้้�งนี้้�วารสารได้้ดำำ�เนิินการต่่อเนื่่�องมาเป็็นปีีท่ี่� 40 แล้้ว ปััจจุุบัันนี้้�นัับเป็็นฉบัับท่ี่� 1 เดืือนมกราคม-มีีนาคม  
พ.ศ. 2569 ทำำ�การตีีพิิมพ์์บทความวิิจััยความ จำำ�นวน 10 บทความ โดยนำำ�ความรู้้�ที่่�มีีความหลากหลาย 
ทางด้้านธุุรกิิจและนวััตกรรมที่่�น่่าติิดตามมาให้้เห็็นได้้ชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น
	 หนัังสืือน่่าอ่่านน่่าติิดตามประจำำ�ฉบัับนี้้� ได้้แก่่ หนัังสืือ Our Dollar, Your Problem ของ Kenneth 
S. Rogoff นำำ�เสนอการวิิเคราะห์์เชิงิลึกึเกี่่�ยวกับับทบาทของเงิินดอลลาร์์สหรัฐัในฐานะสกุุลเงินิหลัักของระบบ
การเงินิโลก ท่า่มกลางบริบิทของความไม่แ่น่น่อนทางเศรษฐกิจิและภูมูิริัฐัศาสตร์ใ์นยุคุปัจัจุบุันั ผู้้�เขีียนอธิบิาย 
ผ่่านกรอบประวััติิศาสตร์์ยาวนานกว่่า 70 ปีี เพื่่�อชี้้�ให้้เห็็นพลวััตของระบบการเงิินระหว่่างประเทศ และ 
ความเชื่่�อมโยงเชิิงโครงสร้้างระหว่่างประเทศต่่าง ๆ กัับดอลลาร์์สหรััฐ ในเชิิงแนวคิิด หนัังสืือสะท้้อน  
“ความเป็็นสองด้้าน” (dual nature) ของเงิินดอลลาร์์ กล่่าวคืือ ในด้้านหนึ่่�ง ดอลลาร์์ทำำ�หน้้าที่่�เป็็น 
กลไกหลัักในการอำำ�นวยความสะดวกทางการค้้า การลงทุุน และเสถีียรภาพของระบบการเงิินโลก อีีกทั้้�ง 
ยัังสร้้างข้้อได้้เปรีียบเชิิงโครงสร้้างให้้แก่่สหรััฐอเมริิกา เช่่น ความสามารถในการกู้้�ยืืมต้้นทุุนต่ำำ�� การดำำ�เนิิน
นโยบายการคลัังแบบขาดดุุล และการใช้้เครื่่�องมืือทางการเงิินเพื่่�อขัับเคลื่่�อนอิิทธิิพลทางภููมิิรััฐศาสตร์์  
ในอีีกด้้านหนึ่่�ง การพึ่่�งพาดอลลาร์์อย่่างสููงของประเทศอื่่�น โดยเฉพาะประเทศกำำ�ลัังพััฒนา ก่่อให้้เกิิด  
“ความเปราะบางเชิงิระบบ” (systemic vulnerability) เนื่่�องจากประเทศเหล่า่นี้้�ต้อ้งเผชิญิกับัความผันัผวน
ของอััตราแลกเปลี่่�ยน และผลกระทบจากนโยบายการเงิินของสหรััฐ ซึ่่�งอยู่่�นอกเหนืือการควบคุุมของตนเอง 
	 โดยสรุุป หนัังสืือเล่่มนี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า เงิินดอลลาร์์มิิได้้เป็็นเพีียงสื่่�อกลางทางเศรษฐกิิจ หากแต่่เป็็น 
“โครงสร้้างอำำ�นาจ” (power structure) ที่่�กำำ�หนดทิศทางของระบบการเงิินโลกในหลายมิติิ ทั้้�งในฐานะ 
แหล่ง่โอกาสและข้้อจำำ�กัดั ซึ่่�งมีีผลกระทบอย่่างลึกึซึ้้�งต่อ่เสถีียรภาพทางเศรษฐกิิจของประเทศต่่าง ๆ  ในระบบ
โลกาภิิวััตน์์
	 วารสารสุุทธิิปริิทััศน์์ยัังได้้ตีีพิิมพ์์บทความท่ี่�หลากหลายเช่่นเดิิม และได้้รวบรวมบทความต่่าง ๆ  
ตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน เผยแพร่่ผ่่านทางเว็็บไซต์์วารสารสุุทธิิปริิทััศน์์อย่่างเต็็มรููปแบบ ผู้้�อ่่านและผู้้�ที่่�
สนใจสามารถมาค้้นคว้้า สืืบค้้นหาความรู้้�เพิ่่�มเติิมได้้ภายหลััง ขอท่่านผู้้�อ่านจงประสบความสุุข ความเจริิญ  
ก้้าวหน้้า สืืบไป

	
		  ดร.ภููมิิพััฒณ์์  พงศ์์พฤฒิิกุุล
		บ  รรณาธิิการและผู้้�เชี่่�ยวชาญพิิเศษ
		  อาจารย์์ประจำำ�วิิทยาลััยนานาชาติิ
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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาปััจจััยประชากรศาสตร์์ที่่�ส่่งผลต่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน และ
ปัจัจัยัคุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานที่่�ส่ง่ผลต่อการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติกิาร มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้า้หลวง 
เชีียงราย การวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยเก็็บข้้อมููลจากพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการจำำ�นวน 486 
คน ด้้วยแบบสอบถาม สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ประกอบด้้วย สถิิติิเชิิงพรรณนา และสถิิติิเชิิงอนุุมาน 
(การวิิเคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดียีวและการวิิเคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุูณู) ผลการวิเิคราะห์แ์สดงให้้เห็น็ว่่า  
ปััจจััยประชากรศาสตร์์ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลในความพึึงพอใจต่่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานของพนัักงานระดัับ 
สายปฏิิบััติิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิ นอกจากนี้้� ปััจจัยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�มีีผลต่อการคงอยู่่�ใน 
งานของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001 และ 0.01 มีีอิิทธิิพลสูงที่่�สุุด คืือ  
ด้้านโอกาสในการพััฒนาตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ ส่่วนปััจจััยสภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภััย
และส่่งเสริิมสุุขภาพ และความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทำำ�งาน ไม่่พบว่่า มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ 
ทางสถิติิ ผลการวิิจััยนี้้�สามารถนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทางในการกำำ�หนดนโยบายเพื่่�อส่่งเสริมคุุณภาพชีีวิิต 
การทำำ�งานของพนักังาน ให้้เกิดิความพึงึพอใจและสามารถทำำ�งานได้้อย่า่งมีคีวามสุุข รวมถึงึเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
และประสิิทธิิผลในการทำำ�งานต่่อองค์์กรอย่่างยั่่�งยืืน

คำำ�สำำ�คััญ: คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน การคงอยู่่�ของพนัักงาน พนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััย 
แม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

Abstract

	 This research aimed to study demographic factors affecting quality of work life and 
quality of work life factors influencing employee retention among operational-level staff at 
Mae Fah Luang University, Chiang Rai Province. This study employed a quantitative research 
approach, collecting data from 486 operational-level employees through questionnaires. 
Statistical analyses included descriptive statistics and inferential statistics (one-way analysis 
of variance and multiple regression analysis). The analysis results revealed that different  
demographic factors significantly affected operational-level employees’ satisfaction  
with the quality of work life. Furthermore, the quality of work life factors that significantly 
affect employee retention among operational-level staff at statistical significance levels  
of 0.001 and 0.01, with the highest influence, are opportunities for self-development and  
career advancement. Among these, opportunities for personal development and career  
advancement had the highest influence. However, factors related to a safe and health- 
promoting work environment and work-life balance were not found to have a statistically  
significant influence. These research findings can be utilized as guidelines for policy  
formulation to enhance employees’ quality of work life, creating satisfaction and enabling 
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employees to work happily, while also sustainably improving organizational efficiency and 
effectiveness.

Keywords: Quality of Work Life, Employee Retention, Operational-Level Employees,  
Mae Fah Luang University, Chiang Rai

บทนำำ�
	 ในปัจัจุบุันั การแข่ง่ขันัทางธุรุกิจิที่่�ทวีคีวามรุนุแรงขึ้้�น ทำำ�ให้้องค์ก์รต่า่ง ๆ  ตระหนักัถึงึความสำำ�คัญัของ
ทรััพยากรบุุคคลที่่�มีีความสามารถ ซ่ึ่�งเป็็นกุุญแจสำำ�คััญสู่่�ความสำำ�เร็็จและความยั่่�งยืืนขององค์์กร (Willens, 
2009) อย่่างไรก็็ตาม การรัักษาบุุคลากรที่่�มีีศัักยภาพไว้้ในองค์์กรเป็็นความท้้าทาย เนื่่�องจากพนัักงานมีีความ
ต้้องการและคาดหวัังที่่�หลากหลาย องค์์กรจึึงจำำ�เป็็นต้้องสร้้างความผููกพัันและความจงรัักภัักดีีในระยะยาว 
(Mondy & Martocchio, 2015) คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน (Quality of Work Life: QWL) จึึงเป็็นปััจจััย 
สำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่อความรู้้�สึึกเชิิงบวกของพนัักงานต่่อองค์์กร ขวััญกำำ�ลัังใจ และสภาพจิิตใจที่่�ดีี ซึ่่�งล้้วนนำำ�ไป
สู่่�การเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการทำำ�งานและความสุุขของบุุคลากร หากพนัักงานมีีคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�ดีีจะ 
ส่่งผลให้้เกิิดความพึึงพอใจในงาน มีีความมั่่�นคง มองเห็็นโอกาสก้้าวหน้้า และมีีปฏิิสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับเพื่่�อน 
ร่่วมงาน ซึ่่�งเอื้้�อต่่อการทำำ�งานที่่�มีีประสิิทธิิภาพ (คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน, 2562) ในทางกลัับกััน การขาด
คุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานที่่�ดีอีาจนำำ�ไปสู่่�ความเครีียด ความไม่่ผูกูพััน และการลาออกในที่่�สุดุ ดังันั้้�น การให้้ความ
สำำ�คััญกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานจึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นสำำ�หรัับองค์์กรที่่�ต้้องการเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืน
	 ในยุุคที่่�สัังคมการทำำ�งานเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว องค์์กรต้้องปรัับตััวเพื่่�อรัักษาขีีดความสามารถ
ในการแข่่งขััน โดยเฉพาะการทำำ�ความเข้้าใจความต้้องการและปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�แตกต่่างกััน
ของพนัักงานแต่่ละ Generation พนัักงานแต่่ละ Gen มีีค่่านิิยม แนวคิิด และแรงจููงใจที่่�ต่่างกััน อาทิิ Baby 
Boomers เน้้นความมั่่�นคงและสวััสดิิการที่่�ครอบคลุุม, Gen X ให้้ความสำำ�คััญกัับ Work-Life Balance และ
ความยืืดหยุ่่�นในการทำำ�งาน (สราวลีี แซงแสวง, 2559), ส่่วน Gen Y หรืือ Millennials ต้้องการงานที่่�มีีความ
หมาย การพััฒนาตนเอง และสภาพแวดล้้อมที่่�สร้้างแรงบัันดาลใจ (สุุดา สุุชฎา ฮิิลเลีียรีีย์์ และคณะ, 2565) 
สำำ�หรัับ Gen Z ที่่�เติิบโตมากัับเทคโนโลยีีดิิจิิทััล แสวงหาความท้้าทาย โอกาสในการเรีียนรู้้�ใหม่่ ๆ และความ
ยืืดหยุ่่�นสููงสุุดในการทำำ�งาน รวมถึึงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อมขององค์์กร การละเลยความ
แตกต่่างนี้้�อาจนำำ�ไปสู่่�ความไม่่พอใจและอััตราการลาออกที่่�เพิ่่�มขึ้้�น รายงาน Global Talent Trends 2022 
ของ LinkedIn ระบุุว่่า คุุณภาพชีีวิิต ถููกกล่่าวถึึงในประกาศรัับสมััครงานเพิ่่�มขึ้้�นถึึงร้้อยละ 147 ตั้้�งแต่่ปีี ค.ศ. 
2019 สะท้้อนถึึงความสำำ�คััญที่่�เพิ่่�มขึ้้�นของประเด็็นนี้้�ในตลาดแรงงาน ผู้้�ว่่าจ้้างทั่่�วโลกตระหนัักถึึงผลกระทบ 
ของปััญหาสุุขภาพกายและจิิตที่่�มีีต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานและการเติิบโตขององค์์กร และหัันมาให้้ 
ความสำำ�คััญกัับการสร้้างสภาพแวดล้้อมที่่�ส่่งเสริิมสุุขภาวะทางจิิตใจ
	 มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง จัังหวััดเชีียงราย มุ่่�งมั่่�นที่่�จะเป็็น “The University for Well-being and 
Sustainable Future” ซึ่่�งสอดคล้้องกัับยุุทธศาสตร์์ที่่� 5 ในการบริิหารจััดการทรััพยากรบุุคคลสู่่�ความยั่่�งยืืน 
พนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการถืือเป็็นกำำ�ลัังสำำ�คััญในการสนัับสนุุนการดำำ�เนิินงานของมหาวิิทยาลััยให้้บรรลุุ
พัันธกิิจหลััก ทั้้�งด้้านการเรีียนการสอน การวิิจััย และการบริิการวิิชาการ ตามแผนยุุทธศาสตร์์มหาวิิทยาลััย
แม่่ฟ้้าหลวง พ.ศ. 2565-2569 (ฉบัับทบทวน พ.ศ. 2567) อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�วิิจััยเล็็งเห็็นแนวโน้้มอััตรา 
การลาออกของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการที่่�มีีนััยสำำ�คััญ จากข้้อมููล ปีี พ.ศ. 2564 พบพนัักงานระดัับ 
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สายปฏิิบััติิการลาออก 59 คน จากจำำ�นวนอััตราการลาออกของพนัักงานทั้้�งหมด 120 คน และในปีี พ.ศ. 
2565 มีีจำำ�นวน 103 คน จากจำำ�นวนอััตราการลาออกของพนัักงานทั้้�งหมด 203 คน อีีกทั้้�งอััตราการลาออก
ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการย้้อนหลััง 3 ปีี พบว่่าปีี พ.ศ. 2565 มีีอััตราการลาออกร้้อยละ 8.08 ปีี พ.ศ. 
2566 ร้้อยละ 7.29 และปีี พ.ศ. 2567 ร้้อยละ 5.01 (ส่่วนการเจ้้าหน้้าที่่� มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง, 2567)  
ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นถึึงแนวโน้้มที่่�สููงขึ้้�น การลาออกของพนัักงานก่่อให้้เกิิดต้้นทุุนในการสรรหา ทดแทน และ 
ส่่งผลกระทบต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน การถ่่ายทอดความรู้้� และการขาดบุุคลากรที่่�มีีประสบการณ์์  
ด้้วยความหลากหลายทางช่ว่งอายุขุองพนักังาน ทำำ�ให้้ต้้องมีกีารปรับัตัวัด้้านคุณุภาพชีวีิติและความสมดุลุของ
ชีีวิิตการทำำ�งาน รวมถึึงสวััสดิิการให้้สอดคล้้องกัับความต้้องการของพนัักงานในปััจจุุบััน
	ด้้ว ยเหตุุนี้้� การวิิจััยนี้้�จึึงมีีความจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�จะศึึกษาปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�ส่่งผลต่่อ 
การคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง จัังหวััดเชีียงราย เพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจถึึง
ระดัับความพึึงพอใจในคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน และปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�ส่่งผลต่่อการคงอยู่่�ของ
พนัักงาน ผลการศึึกษาจะเป็็นข้้อมููลสำำ�คััญในการกำำ�หนดนโยบายและแนวทางปฏิิบััติิที่่�เหมาะสม เพื่่�อเพิ่่�ม
อัตัราการคงอยู่่�ของพนัักงาน ยกระดัับคุุณภาพการให้้บริิการและเสริมสร้้างความเข้้มแข็ง็ของระบบสนับสนุน
ในสถาบัันอุุดมศึึกษาอย่่างยั่่�งยืืน

คำำ�ถามการวิิจััย
	 1.	ระดับัคุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานของพนัักงานระดัับสายปฏิบัิัติกิาร มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้า้หลวง เชียีงราย 
แตกต่่างกัันอย่่างไร เมื่่�อจำำ�แนกตามประชากรศาสตร์์
	 2. 	คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีอิิทธิิพลอย่่างไร ต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ 
มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. 	เพื่่�อศึึกษาลัักษณะทั่่�วไปทางประชากรศาสตร์์
	 2. 	เพ่ื่�อศึึกษาระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน และการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับ
สายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย
	 3. 	เพ่ื่�อเปรียบเทีียบระดัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััย 
แม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย
	 4. 	เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�มีีต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ 
มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

ขอบเขตด้้านระยะเวลา
	 ระยะเวลาในการทำำ�วิิจััย เริ่่�มตั้้�งแต่่เดืือนกรกฎาคม พ.ศ. 2567 ถึึงเดืือนมิิถุุนายน พ.ศ. 2568 เป็็น
ระยะเวลา 11 เดืือน เริ่่�มตั้้�งแต่ก่ารศึกึษาเลืือกหััวข้้อวิจิัยั ศึกึษาค้้นคว้้า ทบทวนวรรณกรรม ตำำ�ราทางวิิชาการ 
แนวคิิด ทฤษฎีี รวมถึึงงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง เพื่่�อใช้้เป็็นแนวทางสำำ�หรัับการสร้้างเครื่่�องมืือ ทบทวนปรัับปรุุง
แบบสอบถาม ปรึึกษาและให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญตรวจสอบ การตรวจคุุณภาพเครื่่�องมืือ การเก็็บรวบรวมข้้อมููลจาก
กลุ่่�มเป้้าหมาย การวิิเคราะห์์ข้้อมููล และการเขีียนรายงานสรุุปและประมวลผลการวิิจััย
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แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. 	แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน (Quality of Work Life: QWL)
		  1.1 	ความหมายของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน
		คุ  ุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน หมายถึึง คุุณลัักษณะการทำำ�งานที่่�ทำำ�ให้้พนัักงานมีีชีีวิิตที่่�มีีคุุณค่่า มีีความ
มั่่�นคง และเป็น็ที่่�ยอมรับัในสังัคมนำำ�ไปสู่่�ความสุขุในชีวีิติ นักัวิชิาการได้้ให้้ความหมายที่่�หลากหลาย โดยเปรมฤดีี  
ผ่่องชมภูู และคณะ (2567) อธิิบายว่่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานเป็็นสิ่่�งที่่�สะท้้อนความพึึงพอใจและความสุุข 
ในการทำำ�งาน ซึ่่�งส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน อััจฉริิยวุุฒิิ ชััยมาตย์์ (2566) ระบุุว่่า คุุณภาพชีีวิิต 
การทำำ�งาน หมายถึึง การที่่�บุุคลากรในองค์์กรทุุกระดัับได้้รัับการตอบสนองความต้้องการที่่�ดีี ส่่งผลให้้เกิิด
สิ่่�งแวดล้้อมและขวััญกำำ�ลัังใจที่่�ดีีในการทำำ�งาน เช่่นเดีียวกับ ธิิติิญา เชืือนไธสง และจุุฑาทิิพ คล้้ายทัับทิิม 
(2566) ที่่�กล่่าวว่่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีความสำำ�คััญต่่อความสำำ�เร็็จขององค์์กรและเป็็นสิ่่�งที่่�พนัักงาน 
ทุุกคนปรารถนา นอกจากนี้้� สุุดา สุุชฎา ฮิิลเลีียรีีย์์ และคณะ (2565) ได้้อธิิบายว่่า คุุณภาพชีีวิิตเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�คน
ต้้องการและพยายามแสวงหา ซึ่่�งประกอบด้้วย สภาวะแวดล้้อมต่่าง ๆ พุุทธรัักษา พรมดีี (2564) ให้้ความ
สำำ�คััญกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานว่่าเป็็นสิ่่�งจููงใจให้้เกิิดความต้้องการทำำ�งานและนำำ�ไปสู่่�ประสิิทธิิภาพและ
ผลผลิิตขององค์์กร คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน (2562) ได้้เน้้นย้ำำ��ว่่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญอย่่าง
ยิ่่�ง เน่ื่�องจากคนเป็น็ทรัพัยากรที่่�มีคี่า่และสำำ�คัญัต่อ่องค์์กร โดยสรุปุแล้้ว คุณุภาพชีวีิติการทำำ�งานเป็น็สิ่่�งสำำ�คัญ
ที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ ความสุุข และประสิิทธิิภาพในการทำำ�งานของพนัักงาน เมื่่�อพนัักงานมีีคุุณภาพชีีวิิต
การทำำ�งานที่่�ดี ีจะส่ง่ผลให้้เกิิดความผููกพันัและความจงรัักภักัดีตี่อ่องค์ก์ร ลดปััญหาการลาออกและขาดแคลน
บุุคลากร เพิ่่�มประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน และนำำ�ไปสู่่�ความสำำ�เร็็จขององค์์กรในที่่�สุุด
		  1.2 	ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน
		  Walton (1975) ได้้นำำ�เสนอแนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานของพนัักงาน โดยระบุุว่่า
ประกอบด้้วย ปััจจััย 8 ประการ ดัังนี้้�
			   1.2.1	 การจ่่ายค่่าตอบแทนที่่�เหมาะสมและยุุติิธรรม ครอบคลุุมทั้้�งความเพีียงพอของ 
ค่่าตอบแทนสำำ�หรัับการดำำ�รงชีีวิิต และความยุุติิธรรมของการประเมิินค่่าตอบแทนเมื่่�อเทีียบกัับลัักษณะงาน 
			   1.2.2	สภ าพแวดล้้อมในการทำำ�งานที่่�ปลอดภััยและส่่งเสริิมสุุขภาพ องค์์กรควรจััดสภาพ
แวดล้้อมที่่�เอื้้�อต่่อการทำำ�งาน มีีอุุปกรณ์์ที่่�พร้้อมใช้้ และควบคุุมปััจจััยที่่�อาจส่่งผลกระทบต่่อสุุขภาพ 
			   1.2.3	 ความก้้าวหน้้าและความมั่่�นคงในงาน การส่่งเสริมโอกาสในการพััฒนาศัักยภาพและ
การเลื่่�อนตำำ�แหน่่ง ช่่วยให้้พนัักงานมีีความมั่่�นคงและเติิบโตในอาชีีพ 
			   1.2.4	 โอกาสในการพััฒนาสมรรถภาพของตนเอง การเปิิดโอกาสให้้พนัักงานได้้ใช้้ความรู้้�
ความสามารถอย่่างเต็็มที่่� มีีอิิสระในการทำำ�งาน และแสดงความคิิดสร้้างสรรค์์ 
			   1.2.5	สั งคมสััมพัันธ์์ การทำำ�งานร่่วมกัันที่่�ปราศจากอคติิ ส่่งผลให้้เกิิดปฏิิสััมพัันธ์์ที่่�ดีีและ
บรรยากาศการทำำ�งานที่่�ยอมรัับและช่่วยเหลืือกััน 
			   1.2.6	 ธรรมนููญในองค์์กร การบริิหารงานที่่�มีีความยุุติิธรรม เคารพในสิิทธิิของตนเองและ 
ผู้้�อื่่�น 
			   1.2.7	จั งหวะชีีวิิตที่่�มีีความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตการทำำ�งานและชีีวิิตส่่วนตััว การจััดสรรเวลา 
ให้้เหมาะสมระหว่่างการทำำ�งาน ครอบครััว และสัังคม 
			   1.2.8	 ความเป็็นประโยชน์์ต่่อสัังคม การทำำ�งานที่่�แสดงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม ทำำ�ให้้เกิิด
ความภาคภููมิิใจในการทำำ�งาน
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	 Delamotte and Takezawa (1984) ได้้แบ่่งทฤษฎีีคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานออกเป็็น 5 ด้้าน ได้้แก่่  
1. การได้้รัับความคุ้้�มครองในปััญหาพื้้�นฐานทั่่�วไปในการทำำ�งาน (Traditional Goals) สร้้างความ
ปลอดภััยในการทำำ�งาน และความมั่่�นคงในหน้้าที่่�การงาน 2. การได้้รัับการปฏิิบััติิที่่�เป็็นธรรมในการทำำ�งาน  
(Fair Treatment at Work) ปฏิิบััติิต่่อพนัักงานอย่่างเป็็นธรรม ไม่่เลืือกปฏิิบััติิ 3. การมีีส่่วนร่่วมในการ 
ตัดัสินิใจ (Influence on Decision) เปิดิโอกาสให้้พนักังานมีสี่ว่นร่ว่มในการตัดัสินิใจ และแสดงความคิดิเห็น็ 
4. การได้้รับงานที่่�ท้้าทายความสามารถ (Challenge of Work Content) งานที่่�กระตุ้้�นความสนใจและ 
เปิิดโอกาสให้้ใช้้ทัักษะความสามารถมากขึ้้�น 5. ความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตการทำำ�งานและชีีวิิตส่่วนตััว (Work 
and Life Cycle) จััดสรรเวลาที่่�เหมาะสมระหว่่างการทำำ�งานและชีีวิิตส่่วนตััว 
		  1.3	 ความสำำ�คััญของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน
		คุ  ณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งต่่อทั้้�งพนัักงานและองค์์กร วิิทยา อิินทร์์สอน 
และสุุรพงศ์์ บางพาน (ม.ป.ป.) กล่่าวว่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีความสำำ�คัญเพราะมนุุษย์์เป็็นทรััพยากร 
ที่่�สำำ�คัญั และสถานที่่�ทำำ�งานที่่�เหมาะสมจะทำำ�ให้้เกิิดความสุุขและความมั่่�นคง ค็อ็กซ์์ (2566) ให้้ความสำำ�คัญกัับ
คุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานในการช่่วยลดอััตราการขาดงานและเพิ่่�มประสิทิธิิภาพในการทำำ�งาน ทำำ�ให้้งานก้้าวหน้้า
และบริิษััทเติิบโตอย่่างรวดเร็็ว นอกจากนี้้�ยัังช่่วยลดความเครีียดและอุุบััติิเหตุุจากการทำำ�งาน คุุณภาพชีีวิิต 
การทำำ�งาน (2562) เห็็นว่่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานช่่วยเพิ่่�มผลผลิิตขององค์์กร เพิ่่�มขวััญและกำำ�ลัังใจของ 
ผู้้�ปฏิิบััติิงาน และปรัับปรุุงศัักยภาพของพนัักงาน
	สรุ ปได้้ว่า คุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานที่่�ดีมีีคีวามสำำ�คัญัและส่ง่ผลประโยชน์ต์่อ่ทั้้�งพนัักงานและองค์์กรอย่่าง              
มีีนััยสำำ�คััญ โดยส่่งผลให้้เพิ่่�มผลผลิตและประสิิทธิิภาพการทำำ�งานขององค์์กร เน่ื่�องจากพนัักงานที่่�มีีความ
พึึงพอใจจะมีีแรงจููงใจในการทำำ�งานมากขึ้้�น รวมทั้้�งเพิ่่�มขวััญกำำ�ลัังใจและความผููกพัันต่่อองค์์กร นอกจากนี้้�  
ยัังส่่งเสริมการพััฒนาศัักยภาพของพนัักงานผ่่านการเปิิดโอกาสในการพััฒนาทัักษะความสามารถ และ 
ช่่วยลดอััตราการขาดงาน ลางาน และการลาออกของพนัักงาน ซ่ึ่�งส่่งผลให้้ลดต้้นทุุนด้้านสุุขภาพและเพิ่่�ม 
ความยืืดหยุ่่�นในการบริิหารจัดัการกำำ�ลังัคน อีกีทั้้�งยังัเสริมิสร้้างชื่่�อเสียีงที่่�ดีขีององค์ก์รและเพิ่่�มขีดีความสามารถ
ในการดึึงดููดบุุคลากรที่่�มีีคุุณภาพ ดัังนั้้�น การมีีคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�ดีีจึึงเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�จะส่่งผลให้้
องค์์กรสามารถบรรลุุเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพและยั่่�งยืืนอัันเป็็นผลมาจากความพึึงพอใจ แรงจููงใจ 
และการมีีส่่วนร่่วมของพนัักงานที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น
	 2.	แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการคงอยู่่�ของพนัักงาน
		  2.1	 ความหมายของการคงอยู่่�ของพนัักงาน
		  การคงอยู่่�ของพนัักงาน (Employee Retention) หมายถึึง การที่่�พนัักงานตััดสิินใจที่่�จะทำำ�งาน
อยู่่�กัับองค์์กรต่่อไปโดยไม่่มีีความคิิดที่่�จะลาออก สิิริินทร์์ ชุ่่�มอิินทรจัักร (2566) ให้้ความหมายว่่า การคงอยู่่�
ของพนักังาน คืือ การที่่�องค์ก์รสร้้างและสนับัสนุนุปััจจัยัต่า่ง ๆ  ทั้้�งภายในและภายนอกองค์ก์ร เพ่ื่�อสร้้างความ
พึึงพอใจในงานและนำำ�ไปสู่่�ความผููกพัันต่่อองค์์กร Humanica (2566) กล่่าวว่่า Employee Retention คืือ 
กลยุุทธ์์และแนวทางปฏิิบััติิขององค์์กรในการรัักษาพนัักงานที่่�มีีฝีีมืือ เพื่่�อลดการลาออก ปนััดดา ตรีีเวทย์์ศีีล  
และชิิณโสณ์์ วิิสิิฐนิิธิิกิิจา (2566) ระบุุว่่า การคงอยู่่�ของพนัักงาน คืือ การที่่�พนัักงานแสดงออกถึึงความ 
พึึงพอใจและต้้องการที่่�จะทำำ�งานในองค์์กรต่่อไปด้้วยความเต็็มใจและสมััครใจ เช่่นเดีียวกัับ พลกฤต รัักจุุล 
และคณะ (2563) ที่่�กล่่าวว่่า ความตั้้�งใจที่่�จะอยู่่�กับองค์์กรสะท้้อนให้้เห็็นถึึงความมุ่่�งมั่่�นของพนัักงาน และ 
ชััชชม ทััพชุุมพล (2562) ให้้ความหมายการคงอยู่่�ในงานรวมถึึงความตั้้�งใจของพนัักงานที่่�จะทำำ�งานอยู่่�กับ
องค์์กรให้้ได้้นานที่่�สุุด และมีีความทุ่่�มเทในการทำำ�งานอย่่างเต็็มความสามารถ 
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	 โดยสรุุป การคงอยู่่�ของพนัักงาน หมายถึึง การที่่�องค์์กรสามารถรัักษาพนัักงานที่่�มีีศัักยภาพไว้้ได้้ใน
ระยะยาว ด้้วยการสร้้างปััจจัยสนัับสนุุนที่่�ทำำ�ให้้พนัักงานมีีความพึึงพอใจและผููกพัันกัับองค์์กร พนัักงานที่่�มีี
ความตั้้�งใจคงอยู่่�ในงานจะมีีความสุุขในการทำำ�งาน ทุ่่�มเทอย่่างเต็็มที่่� และไม่่มีีความคิิดที่่�จะลาออก
		  2.2 	ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการคงอยู่่�ของพนัักงาน
		  ทฤษฎีีการรัักษาพนัักงานให้้คงอยู่่� (Theory Model of Retention) ตามที่่� Taunton et al. 
(1989) ได้้กล่่าวไว้้ตามทฤษฎีีนี้้� มีีปััจจััย 4 ด้้านที่่�ส่่งผลต่่อการรัักษาพนัักงานให้้คงอยู่่� ได้้แก่่ 
			   2.2.1 	ด้้านคุุณลัักษณะพนัักงาน (Employee Characteristics) คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล 
อาทิิ ระดัับการศึึกษาและภาระครอบครััว มีีผลต่อความพึึงพอใจในงานและการตััดสิินใจคงอยู่่�ในองค์์กร  
ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับองค์์กร หััวหน้้างาน และเพื่่�อนร่่วมงานก็็เป็็นส่่วนสำำ�คััญเช่่นกััน
			   2.2.2 	ด้้านภาระงาน (Task Requirement) ลัักษณะงานที่่�ท้้าทายและเหมาะสมกัับ 
ความสามารถของพนัักงานจะช่่วยสร้้างความรู้้�สึึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งขององค์์กร
			   2.2.3 	ปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะองค์์การ (Organization Characteristics) องค์์กรที่่�มีีระบบ
ค่่าตอบแทน สวััสดิิการ และโอกาสความก้้าวหน้้าที่่�เป็็นธรรม จะช่่วยสร้้างความพึึงพอใจและความผููกพััน 
ต่่อองค์์กร
			   2.2.4 	ปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะผู้้�บริิหาร (Manager Characteristics) ลัักษณะของผู้้�บริิหาร
และรููปแบบภาวะผู้้�นำำ�ที่่�ชััดเจนและยุุติิธรรม จะช่่วยสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและความยอมรัับนัับถืือในตััวผู้้�บริิหาร
			   Allen and Meyer (1990) ได้้นิยามความผููกพัันต่่อองค์์กรว่่าเป็็นความรู้้�สึึกของพนัักงาน 
ที่่�มีีต่่อองค์์กร โดยแบ่่งเป็็น 3 องค์์ประกอบสำำ�คััญ 1. ด้้านจิิตใจ (Affective Commitment) เป็็นความรู้้�สึึก 
รัักและความเป็็นหนึ่่�งเดีียวกัับองค์์กร 2. ด้้านการคงอยู่่� (Continuance Commitment) เป็็นความรู้้�สึึก
ว่่าองค์์กรนี้้�เหมาะสมที่่�จะทำำ�งานต่่อไป โดยพิิจารณาจากปััจจััยต่่าง ๆ อาทิิ ค่่าตอบแทนและโอกาส 
ความก้้าวหน้้า 3. ด้้านบรรทััดฐาน (Normative Commitment) เป็็นความรู้้�สึึกผููกพัันที่่�เกิิดจากหน้้าที่่�และ
ความรัับผิิดชอบต่่อองค์์กร
		  2.3 	แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวกัับความพึึงพอใจในงาน
			   2.3.1 	ความหมายของความพึึงพอใจในงาน
			   ความพึึงพอใจในงาน หมายถึึง ความรู้้�สึึกหรืือทััศนคติิในทางบวกที่่�พนัักงานมีีต่่องาน ซ่ึ่�ง 
เกิิดจากการที่่�ความต้้องการของพนัักงานทั้้�งภายในและภายนอกได้้รัับการตอบสนอง (ความพึึงพอใจในงาน, 
2559; พััฒนา พรหมณีี และคณะ, 2563) พนัักงานที่่�พึึงพอใจในงานจะมีีแรงจููงใจในการทำำ�งานสููง มีีความสุุข 
และมีีแนวโน้้มจะอยู่่�กัับองค์์กรในระยะยาว (HREX.asia, 2562)
			   2.3.2 	ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความพึึงพอใจในงาน 
			   Maslow (1943) Maslow’s Hierarchy of Needs อธิิบายความต้้องการมนุุษย์์ 5 ขั้้�น 
ที่่�สะท้้อนในบริบิทการทำำ�งาน ได้้แก่ ่ปัจัจัยัพื้้�นฐาน ความปลอดภััย ความรััก การเคารพ และการพััฒนาตนเอง
			   Herzberg et al. (1959) Herzberg’s Two-Factor Theory แบ่่งปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความ 
พึึงพอใจออกเป็็น 2 กลุ่่�ม คืือ ปััจจััยจููงใจ อาทิิ ความสำำ�เร็็จ การเติิบโต และปััจจััยคงสภาพ อาทิิ เงิินเดืือน 
ความมั่่�นคง
		  2.4 	งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการคงอยู่่�ของพนัักงาน
		  งานวิิจััยที่่�ผ่่านมา อาทิิงานของ อภิิศรา กองวงศ์์ และอััควรรณ์์ แสงวิิภาค (2567) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า  
แรงจููงใจและปััจจััยค้ำำ��จุุน อาทิิ ความก้้าวหน้้า ความสััมพัันธ์์ในงาน และผลตอบแทนที่่�เป็็นธรรม ส่่งผล
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ต่่อความตั้้�งใจในการคงอยู่่�ของพนัักงานอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับกรอบแนวคิดด้้านคุุณภาพชีีวิิต 
การทำำ�งาน และการคงอยู่่�ของพนัักงาน (Employee Retention) ที่่�กล่่าวมา
	 อย่่างไรก็็ตาม ความสำำ�คััญของแต่่ละปััจจััยอาจแตกต่่างกัันไปตามบริิบทขององค์์กร วััฒนธรรม และ
ความต้้องการของพนัักงานแต่่ละคน ซ่ึ่�งจากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน 
การคงอยู่่�ในงานที่่�ส่่งผลต่อการคงอยู่่�ของพนัักงานรวมถึึงความพึึงพอใจในงาน ซ่ึ่�งทุุกปััจจััยมีีความสำำ�คัญใน
การให้้ภาพรวมของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�ส่่งผลต่่อความคงอยู่่�ในการทำำ�งาน เมื่่�อพิิจารณาจากงานวิิจััย 
ดังักล่า่ว พบว่่า ปัจัจัยัที่่�มีผีลมากที่่�สุดุ คืือ การบููรณาการทางสัังคมหรืือการทำำ�งานร่่วมกันั โอกาสในการพััฒนา
ตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ สภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภััยและส่่งเสริมสุุขภาพ ค่่าตอบแทน
ที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ ความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทำำ�งาน ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�มีีอิิทธิิพลโดยตรงต่่อความ
ผููกพัันในงานและส่่งผลต่่อการตััดสิินใจคงอยู่่�ในองค์์กรของพนัักงาน ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้ปััจจััยเหล่่านี้้�เป็็นกรอบ
แนวคิิดหลัักในการศึึกษา เพื่่�อให้้สามารถอธิิบายและวิิเคราะห์์ผลกระทบของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานที่่�มีีต่่อ
การคงอยู่่�ของพนัักงานได้้อย่่างครอบคลุุม

สมมติิฐานของการวิิจััย
	 1.	ปั จจัยัประชากรศาสตร์์ที่่�แตกต่่างกัันส่ง่ผลต่อคุณุภาพชีีวิติการทำำ�งานของพนัักงานระดัับสายปฏิบัิัติิ
การ  มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย
	 2.	ปั จจัยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีผลต่อการคงอยู่่�ในงานของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ 
มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดงานวิิจััย

                  ปััจจััยประชากรศาสตร์์
1. เพศ 	 2. อายุุ 
3. ระดัับการศึึกษา	 4. สถานภาพ 
5. รายได้้ 	 6. อายุุงาน
7. ประเภทของส่่วนงาน

                  คุุณภาพชีีวิิตการทางาน
1. การบููรณาการทางสัังคมหรืือการทางานร่่วมกััน
2. โอกาสในการพััฒนาตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ
3. สภาพแวดล้้อมการทางานที่่�ปลอดภััยและส่่งเสริิมสุุขภาพ
4. ค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ
5. ความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทางาน

การคงอยู่่�ของพนัักงาน 
ระดัับสายปฏิิบััติิการ
ของมหาวิิทยาลััย

แม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 1 January - March 2026

: 9

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	ป ระชากรที่่�ศึึกษาและตััวอย่่าง
	ป ระชากรที่่�ใช้้ในการศึกึษาครั้้�งนี้้�เป็น็พนักังานระดับัสายปฏิบิัตัิกิาร มหาวิทิยาลัยัแม่ฟ่้า้หลวง เชียีงราย 
จำำ�นวน 1,675 คน โดยทำำ�การเก็บ็ข้้อมูลูจากพนักังานระดับัสายปฏิบิัตัิกิารทั้้�งหมดของมหาวิทิยาลัยัแม่ฟ่้า้หลวง  
ในการกำำ�หนดขนาดตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยใช้้สููตรของ Yamane (1967) โดยมีีประชากรทั้้�งหมด 1,675 คน ภายใต้้ 
ค่า่ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรับัได้้ไม่เ่กินิร้้อยละ 5 ที่่�ระดับัความเชื่่�อมั่่�น 95% ผลการคำำ�นวณได้้จำำ�นวนตัวัอย่า่ง
ขั้้�นต่ำำ��เท่่ากัับ 323 คน อย่่างไรก็็ตาม เพื่่�อป้้องกัันความผิิดพลาดที่่�อาจเกิิดขึ้้�นจากการไม่่ตอบแบบสอบถาม  
ผู้้�วิิจััยได้้ดำำ�เนิินการส่่งแบบสอบถามไปยัังพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการทั้้�งหมดจำำ�นวน 1,675 คน และได้้รัับ
แบบสอบถามที่่�ตอบกลัับครบถ้้วนจำำ�นวน 486 ชุุด คิิดเป็็นร้้อยละ 29 ของจำำ�นวนประชากรทั้้�งหมด ซึ่่�งถืือว่่า
เกิินกว่่าขนาดขั้้�นต่ำำ��ที่่�กำำ�หนดและเพีียงพอสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููล อีีกทั้้�งยัังสะท้้อนถึึงแนวโน้้มความคิิด
เห็็นของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการโดยรวมได้้อย่่างครอบคลุุม
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา
	 ใช้้แบบสอบถามออนไลน์ในรูปูแบบ Google Form ซ่ึ่�งประกอบด้้วย 3 ส่ว่นหลััก ดังันี้้� ส่ว่นที่่� 1 ข้้อมูลู
พื้้�นฐานทั่่�วไปด้้านประชากรศาสตร์ข์องผู้้�ตอบแบบสอบถาม ได้้แก่ ่เพศ อายุ ุระดับัการศึกึษา สถานภาพ รายได้้ 
อายุุงาน และประเภทของส่่วนงาน (มาตรวััดนามบััญญััติิ และมาตรวััดอัันดัับ) (สิิริินทร์์ ชุ่่�มอิินทรจัักร, 2566) 
ส่่วนที่่� 2 ปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน แบ่่งเป็็น 5 ด้้าน 1. การบููรณาการทางสัังคมหรืือการทำำ�งานร่่วมกััน 
ตััวอย่่างคำำ�ถาม คืือ ท่่านพึึงพอใจต่่อความร่่วมมืือและความช่่วยเหลืือที่่�ได้้รับจากเพ่ื่�อนร่่วมงานในระดัับใด  
2. โอกาสในการพััฒนาตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ ตััวอย่่างคำำ�ถาม คืือ ท่่านพึึงพอใจต่่องานที่่�ได้้รับ 
มอบหมายซึ่่�งต้้องใช้้ความรู้้�ความสามารถในระดัับใด 3. สภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภััยและส่่งเสริิมสุุข
ภาพ ตััวอย่่างคำำ�ถาม คืือ ท่่านพึึงพอใจต่่อประสิิทธิิภาพในการรัักษาความปลอดภััยในการทำำ�งานในระดัับ
ใด 4. ค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ ตััวอย่่างคำำ�ถาม คืือ ท่่านพึึงพอใจต่่อความเหมาะสมของรายได้้
รวมต่่อเดืือนกัับภาระหน้้าที่่�ที่่�รัับผิิดชอบในระดัับใด และ 5. ความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทำำ�งาน ตััวอย่่าง
คำำ�ถาม คืือ ท่่านพึึงพอใจต่่อภาระงานที่่�ไม่่ส่่งผลกระทบต่่อสุุขภาพกายและจิิตใจ อาทิิ ความเครีียด ปััญหา 
การนอนหลัับ หรืือการเจ็็บป่่วยในระดัับใด (นริินทร์์ อบแพทย์์, 2563; พััทธรนัันท์์ ห้้วยหงษ์์ทอง, 2563; 
สราวลีี แซงแสวง, 2559) ส่่วนที่่� 3 การวััดความตั้้�งใจอยู่่�ในองค์์กรที่่�มีีผลต่ออััตราการคงอยู่่�ของพนัักงาน 
ระดัับสายปฏิิบััติิการของมหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง ตััวอย่่างคำำ�ถาม คืือ ท่่านมีีความตั้้�งใจที่่�จะทำำ�งานใน 
องค์์กรนี้้�ต่่อไปให้้นานที่่�สุุดเท่่าที่่�จะทำำ�ได้้ (จุุไรวรรณ บิินดุุเหล็็ม, 2562, ธนพร ปทุุมรัังสรรค์์, 2557; สิิริินทร์์  
ชุ่่�มอิินทรจัักร, 2566) ส่่วนที่่� 2–3 ลัักษณะแบบสอบถามเป็็นแบบมาตรวััดแบบลิิเคิิร์์ท 5 ระดัับ Likert  
Scale มีี 5 ระดัับ มากที่่�สุุด มาก ปานกลาง น้้อย น้้อยที่่�สุุด ให้้ค่่าคะแนน 5, 4, 3, 2, 1 ตามลำำ�ดัับ แล้้วนำำ� 
คะแนนรวมมาจััดระดัับ 5 ระดัับ (Best, 1995) วิิเคราะห์์ข้้อมููลจากแบบสอบถามใช้้เกณฑ์์การแปล 
ความหมายของคะแนนเฉลี่่�ยโดยการคำำ�นวณช่่วงกว้้างของชั้้�น ซ่ึ่�งได้้จากการนำำ�คะแนนสููงสุุดลบด้้วย 
คะแนนต่ำำ��สุุดแล้้วหารด้้วยจำำ�นวนชั้้�น (5-1)/5 = 0.80 จึึงสามารถแบ่่งระดัับความสำำ�คััญออกเป็็น 5 ระดัับ  
ได้้แก่่ คะแนนเฉลี่่�ย 1.00-1.80 หมายถึึง ส่่งผลในระดัับน้้อยที่่�สุุด คะแนนเฉลี่่�ย 1.81-2.60 หมายถึึง  
ส่่งผลในระดัับน้้อย คะแนนเฉลี่่�ย 2.61-3.40 หมายถึึง ส่่งผลในระดัับปานกลาง คะแนนเฉลี่่�ย 3.41-4.20  
หมายถึึง ส่่งผลในระดัับมาก และคะแนนเฉลี่่�ย 4.21-5.00 หมายถึึง ส่่งผลในระดัับมากที่่�สุุด
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	 การตรวจสอบคุุณภาพของเครื่่�องมืือ  
	 การตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�เสนอแบบสอบถามที่่�ผ่่านการตรวจสอบโดย
อาจารย์์ที่่�ปรึกษาและนำำ�ไปทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) จำำ�นวน 30 ชุุด โดยใช้้สููตรสััมประสิิทธิ์์�  
ครอนแบ็็ช อััลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) Cronbach (1951) ซ่ึ่�งใช้้วััดค่่าความเชื่่�อมั่่�นของ
แบบสอบถาม หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััยนำำ�แบบสอบถามที่่�ผ่่านการทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�นแล้้วไปใช้้กัับกลุ่่�มตััวอย่่าง
จริิงเพื่่�อเก็็บรวบรวมข้้อมููล โดยแสดงผลค่่าความเชื่่�อมั่่�นได้้ เท่่ากัับ 0.918 
	 การรวบรวมข้อมููล การเก็็บรวบรวมข้้อมููลดำำ�เนิินการผ่่านแบบสอบถามในรููปแบบออนไลน์์บน 
Google Form โดยแจกจ่่ายลิงิก์ผ์่า่นระบบอีเีมลของหน่ว่ยงานไปยังัทุกุหน่ว่ยงานในมหาวิิทยาลััยแม่ฟ่้า้หลวง 
จังัหวัดัเชียีงราย พร้้อมทั้้�งให้้ข้้อมูลูเกี่่�ยวกับัวัตัถุปุระสงค์ก์ารวิจิัยั รูปูแบบของแบบสอบถาม และคำำ�แนะนำำ�ใน
การตอบแบบสอบถามตามคำำ�อธิิบายและคำำ�ชี้้�แจงในแบบสอบถาม ผู้้�ตอบแบบสอบถามทำำ�จััดแบบสอบถาม
ด้้วยตนเอง หลัังจากนั้้�นแบบสอบถามที่่�ตอบกลัับทั้้�งหมดได้้รัับการตรวจสอบความถููกต้้องและครบถ้้วนของ
ข้้อมููลก่่อนนำำ�ไปดำำ�เนิินการบัันทึึก และวิิเคราะห์์ข้้อมููลทางสถิิติิด้้วยโปรแกรมคอมพิิวเตอร์์สำำ�เร็็จรููป
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล สถิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้้หาค่่าความถี่่� (Frequency)  
ร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่่�ออธิิบาย 
ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่างและระดัับความพึึงพอใจต่่อปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน สถิิติิเชิิงอนุุมาน 
(Inferential Statistics) การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-way ANOVA) ใช้้ทดสอบความ 
แตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ย ความพึึงพอใจต่่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน จำำ�แนกตามปััจจััยประชากรศาสตร์์  
การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) ใช้้ศึกษาความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุและ 
ผลระหว่่างปััจจัยคุุณภาพชีีวิติการทำำ�งานกัับการคงอยู่่�ในงานของพนัักงาน เพ่ื่�อทดสอบสมมติิฐานของการวิิจัยั 
โดยกำำ�หนดค่่านััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05

ผลการวิิจััย
	ข้ ้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
	 ผู้้�วิิจััยสามารถเก็็บข้้อมููลจากพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการมหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย 
ได้้ทั้้�งหมดจำำ�นวน 486 ชุุด จากจำำ�นวนประชากรทั้้�งหมด 1,675 คน (ณ วัันที่่� 31 ธัันวาคม พ.ศ. 2567)  
คิิดเป็็นร้้อยละ 29 ของจำำ�นวนประชากร พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง (ร้้อยละ 76.54) 
มีีอายุุระหว่่าง 29–45 ปีี (ร้้อยละ 81.48) มีีสถานภาพโสด (ร้้อยละ 56.38) มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี  
(ร้้อยละ 69.14) มีีรายได้้ 25,001-35,000 บาท (ร้้อยละ 46.09) และมีีอายุุงานตั้้�งแต่่ 10 ปีีขึ้้�นไป (ร้้อยละ 
36.21) ส่่วนประเภทของส่่วนงานส่่วนใหญ่่ คืือ ศููนย์์ (ร้้อยละ 37.04) ซึ่่�งศููนย์์ คืือ หน่่วยงานที่่�จััดตั้้�งขึ้้�นเพื่่�อ
ให้้บริิการเฉพาะด้้านหรืือสนับสนุนภารกิิจหลัักของมหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในด้้านงาน
วิิจััย การให้้บริิการวิิชาการ การบริิการสุุขภาพ และการพััฒนานวััตกรรม
	ข้ ้อมููลระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน
	 พบว่่า โดยรวมแล้้วพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการมีีความพึึงพอใจต่่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานอยู่่�ใน
ระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่า ทุุกด้้านอยู่่�ในระดัับมาก เรีียงตามลำำ�ดัับค่่าเฉลี่่�ยจากมากไปน้้อย 
ได้้แก่่ ด้้านการบููรณาการทางสัังคมหรืือการทำำ�งานร่่วมกััน (ค่่าเฉลี่่�ย 3.99) ด้้านโอกาสในการพััฒนาตนเอง
และความก้้าวหน้้าในอาชีีพ (ค่่าเฉลี่่�ย 3.86) ด้้านสภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภััยและส่่งเสริมสุุขภาพ 
(ค่่าเฉลี่่�ย 3.85) ด้้านค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ (ค่่าเฉลี่่�ย 3.53) และด้้านความสมดุุลระหว่่างชีีวิิต
กัับการทำำ�งาน (ค่่าเฉลี่่�ย 3.71)
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	ข้ อมููลระดัับความคิดเห็็นเกี่่�ยวกับการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการของมหาวิิทยาลััย
แม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย
	 พบว่่า พนัักงานมีีความคิิดเห็็นต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 3.90)  
โดยข้้อที่่�พนัักงานเห็็นด้้วยมากที่่�สุุด คืือ ท่่านทุ่่�มเทตั้้�งใจทำำ�งานในองค์์กรแห่่งนี้้�อย่่างเต็็มที่่� (ค่่าเฉลี่่�ย 4.55)  
รองลงมา คืือ ท่่านมีีความตั้้�งใจที่่�จะทำำ�งานในองค์์กรนี้้�ต่่อไปให้้นานที่่�สุุดเท่่าที่่�จะทำำ�ได้้ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.12)

ตารางที่่� 1 
ค่่าเฉล่ี่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของระดัับความคิิดเห็็นการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ 
มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

         การคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ		 ระดัับความคิิดเห็็น

           ของมหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย		  S.D.	 แปลผล	ลำ ำ�ดัับ

ท่่านมีีความตั้้�งใจที่่�จะทำำ�งานในองค์์กรนี้้�ต่่อไปให้้นานที่่�สุุด	 4.12	 1.006	 มาก	 2
เท่่าที่่�จะทำำ�ได้้	

ท่่านมีีความคาดหวัังว่่าจะทำำ�งานนี้้�ต่่อไปในที่่�ทำำ�งานเดิิม	 3.97	 1.027	 มาก	 4

แผนการของช่่วงชีีวิิตที่่�เหลืือคืือการทำำ�งานที่่�องค์์กรนี้้�ต่่อไป	 3.88	 1.128	 มาก	 6
ตราบเท่่าที่่�ท่่านทำำ�ได้้	

ท่่านเลืือกอาชีีพนี้้�เพราะเป็็นความต้้องการของตนเอง	 4.08	 1.016	 มาก	 3

ท่่านทุ่่�มเทตั้้�งใจทำำ�งานในองค์์กรแห่่งนี้้�อย่่างเต็็มที่่�	 4.55	 0.668	 มากที่่�สุุด	 1

แม้้ว่่าองค์์กรอื่่�นให้้ข้้อเสนอในการทำำ�งานที่่�ดีีกว่่าแก่่ท่่าน 	 3.34	 1.223	ป านกลาง	 10
ท่่านก็็ไม่่คิิดที่่�จะลาออก	

ท่่านไม่่ได้้รู้้�สึึกว่่าการทำำ�งานที่่�องค์์กรแห่่งนี้้�เป็็นการผููกมััดตััวเอง	 3.85	 1.053	 มาก	 7

ท่่านมีีความสุุขที่่�ได้้ทำำ�งานในองค์์กรนี้้�	 3.91	 0.933	 มาก	 5

ท่่านไม่่ได้้กำำ�ลัังมองหาอาชีีพอื่่�น เพื่่�อต้้องการจะเปลี่่�ยนงาน	 3.51	 1.295	 มาก	 9

ท่่านไม่่มีีแผนการจะลาออกจากองค์์กรในเร็็วนี้้�	 3.83	 1.268	 มาก	 8

                              รวม	 3.90	 0.812	ม าก

ผลการทดสอบสมมติิฐาน 
	ส มมติฐิานที่่� 1 ปัจัจัยัประชากรศาสตร์ท์ี่่�แตกต่า่งกันัส่่งผลต่อ่คุุณภาพชีวีิติการทำำ�งานของพนักังานระดับั
สายปฏิบิัตัิกิาร ผลการวิิเคราะห์ ์พบว่่า ปัจัจัยัประชากรศาสตร์ท์ุกุด้้าน (เพศ อายุ ุระดัับการศึกึษา สถานภาพ 
รายได้้ อายุุงาน และประเภทของส่่วนงาน) ส่่งผลต่่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานด้้านต่่าง ๆ  อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทาง
สถิิติิ

c



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๔๐ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๙

12 :

ตารางที่่� 2 
ผลวิิเคราะห์์ความแตกต่่างปััจจััยประชากรศาสตร์์ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน

ANOVA
 คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน	 Sum of Squares	 df	 Mean Square	 F	 Sig.

เพศ
Between Groups	 56.114	 143	 0.392	 3.860***	 0.000
Within Groups	 34.767	 342	 0.102

          Total	 90.881	 485

อายุุ

Between Groups	 44.425	 143	 0.311	 2.332***	 0.000

Within Groups	 45.567	 342	 0.133

          Total	 89.992	 485

สถานภาพ
Between Groups	 78.645	 143	 0.550	 3.256***	 0.000
Within Groups	 57.767	 342	 0.169

          Total	 136.412	 485

ระดัับการศึึกษา
Between Groups	 82.167	 143	 0.575	 4.166***	 0.000
Within Groups	 47.167	 342	 0.138
          Total	 129.333	 485

รายได้้

Between Groups	 211.639	 143	 1.480	 3.652***	 0.000

Within Groups	 138.600	 342	 0.405

          Total	 350.239	 485

อายุุงาน
Between Groups	 408.629	 143	 2.858	 3.544***	 0.000

Within Groups	 275.733	 342	 0.806

          Total	 684.362	 485

ประเภทของส่่วนงาน
Between Groups	 632.000	 143	 4.420	 3.344***	 0.000

Within Groups	 452.000	 342	 1.322

          Total	 1084.000	 485

หมายเหตุุ. *** แตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001
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	ส มมติิฐานที่่� 2 คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีผลต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ ผลการ
วิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ พบว่่า ปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งาน 3 ด้้าน ได้้แก่่ การบููรณาการทางสัังคมหรืือ
การทำำ�งานร่่วมกััน โอกาสในการพััฒนาตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ และค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรมและ
เพีียงพอมีอีิทิธิพิลเชิงิบวกอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิติ่อ่การคงอยู่่�ของพนักังาน โดยโอกาสในการพัฒันาตนเอง
และความก้้าวหน้้าในอาชีพี เป็็นปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิิพลสูงูที่่�สุดุ ในขณะที่่�สภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภัยัและ 
ส่่งเสริิมสุุขภาพ และความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทำำ�งานไม่่พบว่่า มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติ ิ
ต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงาน โดยมีีค่่า R2 เท่่ากัับ 0.514 แสดงให้้เห็็นว่่า คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานสามารถ
อธิิบายการต่่อการมีีผลต่่อคงอยู่่�ในงานของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย  
ได้้ร้้อยละ 51.40

ตารางที่่� 3 
ผลการวิิเคราะห์์สมการถดถอยระหว่างปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีผลต่อการคงอยู่่�ในงานของพนัักงาน
ระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย

Coefficients
	                  Unstandardized	 Standardized
               Model	                   Coefficients	 Coefficients	 t 	 Sig.
	 B	 Std. Error	 Beta	

(Constant)	 0.526	 0.165		  3.185**	 0.002

การบููรณาการทางสัังคมหรืือ	 0.213	 0.061	 0.190	 3.466**	 0.001
การทำำ�งานร่่วมกััน

โอกาสในการพััฒนาตนเองและ 	 0.427	 0.069	 0.360	 6.174***	 0.000
ความก้้าวหน้้าในอาชีีพ

สภาพแวดล้้อมการทำำ�งานที่่�ปลอดภััย	 0.001	 0.052	 0.001	 0.017	 0.987
และส่่งเสริิมสุุขภาพ

ค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ	 0.186	 0.049	 0.195	 3.834***	 0.000

ความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตกัับการทำำ�งาน	 0.058	 0.048	 0.055	 1.222	 0.222

หมายเหตุุ. **, *** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 และ 0.001

ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
	 ผลการวิิเคราะห์์ปัจัจััยประชากรศาสตร์์ที่่�แตกต่่างกัันส่ง่ผลต่่อคุณุภาพชีวีิติการทำำ�งานของพนัักงาน
ระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย ผลการวิิจััย พบว่่า ปััจจััยประชากรศาสตร์์ เช่่น 
อายุุ รายได้้ อายุุงาน และระดัับการศึึกษา มีีผลต่อคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานของพนัักงานอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ  
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Walton (1975) ที่่�เสนอว่่า ปััจจััยพื้้�นฐาน เช่่น ค่่าตอบแทน โอกาสการพััฒนา 
และความสมดุุลชีวีิติ เป็น็องค์ป์ระกอบสำำ�คัญัของคุณุภาพชีวีิติการทำำ�งาน นอกจากนี้้� ยังัสอดคล้้องกับังานของ
ธิติิญิา เชืือนไธสง และจุฑุาทิพิ คล้้ายทับัทิมิ (2566) ที่่�พบว่่า กลุ่่�มพนักังานที่่�มีอีายุงุานนานมักัมีคีวามพึงึพอใจ
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สููงกว่่ากลุ่่�มใหม่่ อย่่างไรก็็ตาม งานวิิจััยของจุุไรวรรณ บิินดุุเหล็็ม (2562) กลัับพบว่่า ปััจจััยประชากรศาสตร์์
ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับความตั้้�งใจคงอยู่่�ในงาน ผู้้�วิิจััยมองว่่า ความแตกต่่างนี้้�อาจเกิิดจากลัักษณะเฉพาะของ
บริบิทองค์์กร เน่ื่�องจากมหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้า้หลวงมีีระบบสนับสนุนด้้านสวัสัดิการและสภาพแวดล้้อมการทำำ�งาน 
ที่่�มั่่�นคงกว่่าหลายองค์์กร ทำำ�ให้้ปััจจััยประชากรศาสตร์์มีีอิิทธิิพลชััดเจนมากกว่่า ในทั้้�งนี้้�ผลการวิิเคราะห์ ์
ยัังสามารถเชื่่�อมโยงกัับทฤษฎีีแรงจููงใจสองปััจจััยของ Herzberg (1993) โดยพบว่่า โอกาสในการพััฒนาและ
การได้้รับการยอมรัับเป็็นปััจจััยจููงใจที่่�สำำ�คััญ โดยค่่าตอบแทนและสภาพแวดล้้อมการทำำ�งานจััดอยู่่�ในกลุ่่�ม
ปัจัจัยัค้ำำ��จุนุ ซ่ึ่�งหากไม่่มีจีะก่่อให้้เกิิดความไม่่พอใจในการทำำ�งาน อีกีทั้้�งในด้้านความหลากหลายทางเจเนอเรชััน  
จากบริิบทของมหาวิิทยาลััยที่่�มีีพนัักงานหลายช่่วงวััย โดยเฉพาะกลุ่่�ม Generation Y ซ่ึ่�งเป็็นกลุ่่�มหลััก 
ในองค์์กร ผลการวิิจััย พบว่่า แต่่ละเจเนอเรชัันมีีความต้้องการและแรงจููงใจในการทำำ�งานแตกต่่างกััน โดย 
Gen Y ให้้ความสำำ�คััญกัับการพััฒนาอาชีีพและการได้้รับการยอมรัับ ในขณะที่่� Gen X ให้้ความสำำ�คััญกัับ 
ความมั่่�นคงและความสมดุุลระหว่่างชีีวิิตและงาน (พััทธรนัันท์์ ห้้วยหงษ์์ทอง, 2563) ผลดัังกล่่าวสอดคล้้อง
กัับทฤษฎีีลำำ�ดัับขั้้�นความต้้องการของ Maslow (1943) ซ่ึ่�งแสดงให้้เห็็นว่่า Gen Y มีีความต้้องการด้้าน  
Esteem และ Self-actualization มากกว่่า ในขณะที่่� Gen X ให้้ความสำำ�คัญกัับระดัับ Physiological  
และ Safety Needs มากกว่่า ผู้้�วิิจััยเห็็นว่่า ความแตกต่่างนี้้�สะท้้อนพลวััตทางสัังคมและเศรษฐกิิจในปััจจุุบััน 
โดย Gen Y เติบิโตในยุคุที่่�โอกาสในการพัฒันาทักัษะและการสร้้างคุณุค่า่ตนเองมีคีวามสำำ�คัญสูงู ขณะที่่� Gen X  
ยัังคงให้้ความสำำ�คััญกัับเสถียรภาพทางการเงิินและความมั่่�นคงในงาน ทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับแนวคิด Self- 
Determination Theory ของ Deci and Ryan (2008) ที่่�เน้้นว่่า ความสััมพัันธ์์ (Relatedness) และ 
ความสามารถ (Competence) เป็็นแรงจููงใจพื้้�นฐานที่่�ส่่งผลต่่อความผููกพัันในองค์์กร
	 ผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีผลต่่อการคงอยู่่�ในงานของพนัักงานระดัับ 
สายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง ผลการวิิเคราะห์์แบบถดถอยพหุุคููณ แสดงว่่า ปััจจััยคุุณภาพชีีวิิต 
การทำำ�งานที่่�ส่่งผลต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ได้้แก่่ 1. โอกาสในการพััฒนาตนเองและ 
ความก้้าวหน้้า 2. ค่่าตอบแทนที่่�เป็็นธรรม 3. การบููรณาการทางสัังคมหรืือการทำำ�งานร่่วมกััน ซึ่่�งทั้้�งหมด 
สามารถอธิิบายความตั้้�งใจคงอยู่่�ในองค์์กรได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ สอดคล้้องกัับ ชััชชม ทััพชุุมพล (2562) และ 
นริินทร์์ อบแพทย์์ (2563) ที่่�กล่่าวว่่า โอกาสในการพััฒนาตนเอง สะท้้อนถึึงความต้้องการระดัับสููงตาม  
Maslow และจััดอยู่่�ในกลุ่่�ม Motivator Factors ของ Herzberg ซึ่่�งหากองค์์กรมีีแนวทางชััดเจนในการ 
พััฒนาศัักยภาพพนัักงาน จะช่่วยสร้้างแรงจููงใจในเชิิงบวกและลดอััตราการลาออก (Dibble, 1999;  
Ellenbecker, 2004) โดยค่่าตอบแทนที่่�เหมาะสม เป็็นปััจจััยพื้้�นฐานที่่�พนัักงานให้้ความสำำ�คััญ โดยเฉพาะ 
กลุ่่�มที่่�มีีภาระครอบครััว ซ่ึ่�งต้้องการความมั่่�นคงในชีีวิิต งานวิิจััยของภััณฑิิลา ธนกิิจธวััช (2565) และ  
Dibble (1999) ชี้้�ว่่า ค่่าตอบแทนที่่�เพีียงพอช่่วยลดความไม่่พึึงพอใจ และเป็็นเงื่่�อนไขเบื้้�องต้้นที่่�จำำ�เป็็น 
ก่่อนพนัักงานจะรู้้�สึึกผููกพัันกัับองค์์กรในระดัับที่่�สููงขึ้้�น ซ่ึ่�งการบููรณาการทางสัังคมส่่งผลต่่อความรู้้�สึึก 
เป็็นส่่วนหนึ่่�งขององค์์กร และความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีในที่่�ทำำ�งานก็็ช่่วยลดความเครีียดเพิ่่�มความสุุขในการทำำ�งาน  
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับมิิติิ Social Needs ของ Maslow และความต้้องการด้้าน Relatedness ตาม Self- 
Determination Theory (Deci & Ryan, 2008) อย่่างไรก็็ตาม ปััจจััยด้้านสภาพแวดล้้อมการทำำ�งานและ 
Work-life Balance แม้้จะมีีบทบาทสำำ�คััญในภาพรวม แต่่ในงานวิิจััยนี้้�ไม่่ได้้ส่่งผลต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงาน
อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ผู้้�วิิจััยมองว่่าสาเหตุุหนึ่่�งอาจมาจากบริิบทของมหาวิิทยาลััยที่่�มีีระบบสนัับสนุุนความสมดุุล
ชีีวิิตและงานอยู่่�ในระดัับสููงอยู่่�แล้้ว อาทิิ การกำำ�หนดเวลาการทำำ�งานที่่�แน่่นอนและสวััสดิิการด้้านสุุขภาพ 
ที่่�ครอบคลุุม จึึงทำำ�ให้้พนัักงานไม่่มองว่่าปััจจััยเหล่่านี้้�เป็็นตััวตััดสิินใจในการคงอยู่่�ต่่อไป
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	 ความเชื่่�อมโยงกัับกรอบทฤษฎีีการคงอยู่่�ในงาน ผลการวิิจััยยัังสอดคล้้องกัับกรอบทฤษฎีีความ 
ผููกพัันต่่อองค์์กรของ Allen and Meyer (1990) ซึ่่�งจำำ�แนกออกเป็็น 3 ประเภท ได้้แก่่ ความผููกพัันด้้าน
จิิตใจ (Affective) การคงอยู่่� (Continuance) และด้้านบรรทััดฐาน (Normative) โดยพบว่่าแต่่ละปััจจัย
คุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานมีีความสอดคล้้องกัับองค์์ประกอบเหล่่านี้้� นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับทฤษฎีีของ 
Taunton et al. (1989) ที่่�บ่่งชี้้�ว่่า ปััจจััยด้้านบุุคลิิกพนัักงาน ลัักษณะขององค์์กร และคุุณลัักษณะของ 
ผู้้�บริิหาร ล้้วนเป็็นองค์์ประกอบที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจอยู่่�หรืือไปจากองค์์กร ซ่ึ่�งการจััดการเชิิงระบบในมิิติิ
เหล่่านี้้�จะช่่วยให้้องค์์กรสามารถรัักษาบุุคลากรที่่�มีีคุุณภาพไว้้ได้้ในระยะยาว

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ 
	จ ากผลการวิิจัยั พบว่่า ปัจัจัยด้้านโอกาสในการพััฒนาตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ ค่า่ตอบแทน
ที่่�เป็็นธรรมและเพีียงพอ และการบููรณาการทางสัังคมหรืือการทำำ�งานร่่วมกััน ล้้วนมีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ
ต่่อการคงอยู่่�ของพนัักงานระดัับสายปฏิิบััติิการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง เชีียงราย ดัังนั้้�น องค์์กรควรดำำ�เนิิน
มาตรการเพ่ื่�อส่่งเสริมและพััฒนาในประเด็็นดัังกล่่าวอย่่างเป็็นรููปธรรม โดยเฉพาะการจััดโครงการฝึึกอบรมและ
กำำ�หนดเส้้นทางความก้้าวหน้้าในอาชีีพอย่่างชััดเจน การทบทวนระบบค่่าตอบแทนและสวัสัดิการให้้มีความเป็็น
ธรรมและแข่ง่ขัันได้้ ตลอดจนส่่งเสริมวัฒันธรรมองค์์กรที่่�เอื้้�อต่่อความร่่วมมืือและความผููกพัันระหว่่างบุุคลากร 
ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิหารควรมีีบทบาทสำำ�คััญในการสนัับสนุนให้้เกิิดการสื่่�อสารแบบเปิิดกว้้าง และสร้้างบรรยากาศ 
การทำำ�งานที่่�ทุุกคนรู้้�สึึกมีีคุุณค่่าและเป็็นส่่วนหนึ่่�งขององค์์กรอย่่างแท้้จริิง สำำ�หรัับการศึึกษาครั้้�งต่่อไป  
ควรมุ่่�งเน้้นการขยายขอบเขตการวิจิัยัให้้ครอบคลุมุมากขึ้้�น ทั้้�งในแง่ข่องการเปรียีบเทียีบองค์์กรที่่�หลากหลาย 
อาทิ ิมหาวิิทยาลััยเอกชน หน่่วยงานราชการ และองค์์กรภาคเอกชน อีกีทั้้�งควรขยายกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ครอบคลุมุ
ไปยังัพนักังานในระดัับอื่่�น ๆ  อาทิิ พนักังานสายวิิชาการ พนัักงานระดัับบริหิาร รวมถึึงพนักังานในมหาวิิทยาลััย
อื่่�นทั้้�งในและนอกจัังหวัดัเชียีงราย เพ่ื่�อให้้สามารถเปรียบเทีียบผลการวิิจัยัและเพิ่่�มความครอบคลุมุของข้้อมููล 
อัันจะนำำ�ไปสู่่�ข้้อสรุปที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือมากขึ้้�น รวมถึึงการศึึกษาตามช่่วงวััยหรืือ Generation โดยเฉพาะ 
กลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z ที่่�เป็็นกำำ�ลัังสำำ�คััญของตลาดแรงงาน นอกจากนี้้� 
	 ควรพิิจารณาตััวแปรด้้านจิิตวิิทยาและพฤติิกรรม อาทิิ ภาวะผู้้�นำำ� ความผููกพัันต่่อองค์์กร และ
ความฉลาดทางอารมณ์์ ตลอดจนการใช้้วิิธีีวิิจััยเชิิงคุุณภาพ อาทิิ การสััมภาษณ์์เชิิงลึึกหรืือการสนทนากลุ่่�ม 
เพ่ื่�อสะท้้อนประสบการณ์์จริิงของพนัักงานได้้อย่่างรอบด้้าน อีีกทั้้�งควรคำำ�นึงถึึงผลกระทบจากเทคโนโลยี 
และรููปแบบการทำำ�งานยุุคใหม่่ เช่่น Hybrid Work และ Remote Work ตลอดจนการทำำ�วิิจััยเชิิงติิดตาม 
(Longitudinal Study) เพ่ื่�อประเมิินพลวััตของคุุณภาพชีีวิิตการทำำ�งานและการคงอยู่่�ในระยะยาว ซ่ึ่�งจะ
นำำ�ไปสู่่�ข้้อสรุุปที่่�ครอบคลุุมและเป็็นประโยชน์์ต่่อการกำำ�หนดนโยบายและกลยุุทธ์์ด้้านการบริิหารทรััพยากร
มนุุษย์์ในอนาคต
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บทคััดย่่อ

	 งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรและโครงสร้้างเงิินทุุน 
ที่่�มีีต่่อราคาหลัักทรััพย์ของบริิษััทจดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ 
หมวดธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยวและสันัทนาการ ในช่วงปี ีพ.ศ. 2562–2566 ซึ่่�งเป็น็ช่วงเวลาที่่�อุตุสาหกรรมดังักล่าว
เผชิญิทั้้�งวิกิฤติแิละการฟื้้�นตัวัทางเศรษฐกิจิ งานวิจิัยันี้้�จึงึมีคีวามสำำ�คัญต่อ่การทำำ�ความเข้า้ใจปัจัจัยัทางการเงินิ
ที่่�กำำ�หนดมูลค่่าตลาดของบริษิัทัในภาคส่วนที่่�มีบีทบาทเชิงิยุุทธศาสตร์ต์่อ่เศรษฐกิจิไทยเป็็นการวิจัิัยเชิงิปริมิาณ 
โดยเก็็บรวบรวมข้้อมููลทุุติิยภููมิิจากงบการเงิินประจำำ�ปีี จำำ�นวน 63 ตััวอย่่าง ตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ อััตรากำำ�ไร
ขั้้�นต้้น อััตรากำำ�ไรสุุทธิิ อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์์ อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น และโครงสร้้าง
เงินิทุนุ ขณะที่่�ขนาดกิจิการเป็น็ตัวัแปรควบคุุม และราคาหลัักทรัพัย์เ์ป็น็ตัวัแปรตาม ข้อ้มูลูวิเิคราะห์ด์้ว้ยสถิติิิ
เชิิงพรรณนาและการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุุคููณ
	 ผลการวิิจััย พบว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นและโครงสร้้างเงิินทุุนมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรัพย์์  
ขณะที่่�ขนาดกิจิการมีีอิทิธิพลเชิงิลบ ส่ว่นอัตรากำำ�ไรสุุทธิ ิอัตัราผลตอบแทนต่อสิินทรัพย์ ์และอััตราผลตอบแทน
ต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นไม่่ส่่งผลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ข้้อค้้นพบนี้้�ชี้้�ให้้เห็็นถึงบทบาทสำำ�คัญของคุุณภาพกำำ�ไรและ 
การบริิหารโครงสร้้างเงิินทุนต่อการสร้้างมููลค่่าตลาด ซ่ึ่�งเป็็นประเด็็นใหม่่ที่่�ช่ว่ยเพิ่่�มพููนองค์ค์วามรู้้�ด้านการเงิิน
และเป็็นแนวทางเชิิงปฏิิบััติิแก่่ผู้้�บริิหารและนัักลงทุุน

คำำ�สำำ�คัญั:  ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุนุ ขนาดกิจิการ ราคาหลัักทรัพย์ ์อุตุสาหกรรมบริิการ

Abstract

	 This study aims to examine the influence of profitability and capital structure on 
stock prices of listed companies in the Stock Exchange of Thailand, service industry, tourism 
and leisure sector, during 2019–2023, which was a period when the industry faced both crisis 
and economic recovery. Therefore, this study is important for understanding the financial 
factors that determine the market value of companies in a sector that plays a strategic role 
in the Thai economy. This is quantitative research, collecting secondary data from annual 
financial statements of 63 samples. The independent variables are gross profit margin, net 
profit margin, return on assets, return on equity, and capital structure, while firm size is the 
control variable, and stock price is the dependent variable. The data were analyzed using 
descriptive statistics and multiple regression analysis.
	 The results of the study found that gross profit margin and capital structure have a 
positive influence on stock prices, while firm size has a negative influence. Net profit margin, 
return on assets, and return on equity have no significant effect. These findings indicate the 
important role of profit quality and capital structure management on market value creation, 
which is a new issue that enhances the body of knowledge in finance and provides practical 
guidelines for managers and investors.

Keywords: Profitability, Capital Structure, Firm Size, Stock Prices, Services Industry
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บทนำำ�
	อุ ตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยมีีความสำำ�คัญทั้้�งในด้้านเศรษฐกิิจและสัังคม โดยเป็็น
แหล่่งรายได้้หลัักที่่�ช่่วยเสริิมสร้้างเสถีียรภาพทางเศรษฐกิิจและสร้้างงานให้้กัับประชาชน นอกจากนี้้�ยัังมีี
ความสำำ�คััญในการกระตุ้้�นการใช้้ทรัพยากรอย่่างมีีประสิิทธิภาพ (รัักพงษ์์ ขอลืือ, 2566) อุุตสาหกรรมนี้้�
ต้้องเผชิิญกัับความท้้าทายจากปัจจััยเสี่่�ยงหลายประการ ทั้้�งจากภาวะเศรษฐกิิจโลกที่่�ชะลอตััว เช่่น การ
ถดถอยของเศรษฐกิิจในสหรััฐอเมริิกาและยุุโรป รวมถึึงผลกระทบจากสถานการณ์์การล็็อกดาวน์์ในประเทศ
จีีนและความขััดแย้้งระหว่่างรััสเซีียและยููเครน ซึ่่�งส่่งผลต่่อการเดิินทางระหว่่างประเทศและการฟื้้�นตััวของ 
รายได้้ที่่�ล่า่ช้้า นอกจากนี้้�ยังัมีีปัญัหาค่่าครองชีีพที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น ซ่ึ่�งทำำ�ให้้ผู้้�ประกอบการธุุรกิจิท่่องเที่่�ยวต้องพััฒนา
กลยุทุธ์แ์ละแผนการบริหิารความเสี่่�ยงเพื่่�อรับัมืือกับัความไม่แ่น่น่อนที่่�เกิดิขึ้้�น สำำ�หรับักลุ่่�มธุรุกิจิการท่อ่งเที่่�ยว 
และสัันทนาการมีีลัักษณะเฉพาะแตกต่างจากอุตสาหกรรมอ่ื่�น ทั้้�งในด้านความอ่่อนไหวต่อปััจจััยภายนอก 
ความผัันผวนตามฤดููกาลและการพึ่่�งพาสภาวะเศรษฐกิิจโลก การศึึกษากลุ่่�มธุุรกิิจนี้้�จึึงมีีความสำำ�คััญในการ
ทำำ�ความเข้า้ใจว่่าปัจัจัยัทางการเงินิส่งผลต่่อมูลูค่า่ตลาดอย่า่งไรภายใต้บ้ริบิทของความไม่แ่น่น่อนและการฟื้้�น
ตััวทางเศรษฐกิิจ ซึ่่�งช่่วยเติิมเต็็มช่่องว่่างในองค์์ความรู้้�ด้้านการบััญชีีและการเงิิน
	ก ารลงทุุนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทยได้้รัับความสนใจจากนักลงทุุนมากขึ้้�น เน่ื่�องจาก
ตลาดหลัักทรัพย์์เป็็นแหล่่งระดมทุุนที่่�มีีบทบาทสำำ�คััญในการสนัับสนุุนการเติิบโตของธุุรกิิจและอุุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะในกลุ่่�มอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในกลไกสำำ�คััญในการขัับเคลื่่�อน
เศรษฐกิิจของประเทศ การลงทุุนในตลาดหลัักทรัพย์ช่่วยให้้นัักลงทุุนสามารถสร้้างผลตอบแทนได้้ทั้้�งจาก
เงินิปันัผลและกำำ�ไรจากการขายหลัักทรัพัย์ ์แต่ก่ารลงทุนุในหลัักทรัพัย์ย์ังัมีคีวามเสี่่�ยงที่่�นักัลงทุนุต้อ้งพิจิารณา
อย่า่งรอบคอบ เน่ื่�องจากผลตอบแทนที่่�สูงูมักัมาพร้อ้มกัับความเสี่่�ยงที่่�เพิ่่�มขึ้้�น การลดความเสี่่�ยงจากการลงทุุน
จึงึจำำ�เป็น็ต้อ้งอาศััยความรู้้�ความเข้า้ใจในทฤษฎีพีื้้�นฐานทางการเงิิน โดยเฉพาะการวิเิคราะห์์งบการเงิิน ซึ่่�งเป็น็
เครื่่�องมืือสำำ�คััญในการประเมิินผลการดำำ�เนิินงานและสถานะทางการเงิิน 
	 ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยสนใจศึึกษาราคาหลัักทรััพย์์ เนื่่�องจากราคาหลัักทรััพย์์ถืือเป็็นปััจจััยสำำ�คัญ
ที่่�สะท้้อนมูลค่่าของหุ้้�นในตลาดทุนและมีีผลต่่อการตััดสินใจลงทุุนของนัักลงทุุน การศึึกษาครั้้�งนี้้�คาดหวัังว่่า
จะช่่วยให้้ผู้้�สนใจในการลงทุุนสามารถทราบข้้อมููลทางการเงิินที่่�สำำ�คััญ ซ่ึ่�งจะเป็็นประโยชน์์ในการคาดการณ์์
ทิศิทางของธุรุกิจิ ตลอดจนสามารถตัดัสินใจลงทุนุได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิภาพและเพิ่่�มผลตอบแทนให้ก้ับันักัลงทุนุ 
การศึกึษาความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงินิทุนุ มีอีิทิธิพิลต่อ่ราคาหลัักทรัพัย์ข์องบริษิัทัที่่�จดทะเบียีน 
ในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนา 
การ สะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่า่ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรและโครงสร้า้งเงินิทุนุมีคีวามสำำ�คัญัในการประเมินิอิทิธิพิล 
ที่่�มีีต่่อราคาหลัักทรััพย์์ สามารถสะท้้อนมูลค่่าของราคาหลัักทรััพย์์ และมีีผลต่่อการตััดสิินใจลงทุุนของ 
นัักลงทุุน 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุุนที่่�มีีต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของ
บริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว
และสัันทนาการ
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แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการลงทุุน
	ก ารลงทุุน หมายถึึง การใช้้ทรััพยากร เช่่น เงิิน เวลา หรืือความพยายาม เพื่่�อสร้้างผลประโยชน์์หรืือ
ผลตอบแทน โดยอ้้างอิิงจากการบริิโภคข้้ามเวลา ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความไม่่สมดุุลระหว่่างรายรัับและรายจ่่ายใน
ช่่วงเวลาต่่าง ๆ ส่่งผลให้้เกิิดการออม และการกู้้�ยืืม เพื่่�อบริิหารจััดการทรััพยากรทางการเงิินให้้เหมาะสม 
(ตลาดหลักัทรัพัย์แ์ห่ง่ประเทศไทย, 2564) โดยนักัลงทุนุสามารถเลืือกลงทุนุในหลักัทรัพัย์ห์รืือตราสารทางการ
เงิินมุ่่�งสร้้างผลตอบแทนในรููปกระแสเงิินสด (TFEX, 2566) โดยการลงทุุนสามารถแบ่่งออกเป็็น 3 ประเภท
หลััก ได้้แก่่ การลงทุุนเพื่่�อการบริิโภค การลงทุุนในธุุรกิิจ และการลงทุุนในหลัักทรััพย์์ (กฤศณััฏฐ์์ วิิรััตน์์วรกร, 
2563; เจนจิิรา จัันทร์์ทอง, 2565)
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับโครงสร้้างเงิินทุุน
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกับโครงสร้้างเงิินทุนที่่�เกี่่�ยวข้อง ได้้แก่่ โครงสร้้างทางการเงิิน เป็็นการจััดหาเงิินทุุนที่่�
ประกอบด้้วยทั้้�งหนี้้�สิินระยะสั้้�น เช่่น เจ้้าหนี้้�การค้้า ตั๋๋�วเงิิน และหนี้้�สิินระยะยาว เช่่น เจ้้าหนี้้�การค้้า ตั๋๋�วเงิิน
จ่่าย เงิินเบิิกเกิินบััญชีี เงิินกู้้�ระยะสั้้�น และค่่าใช้้จ่่ายค้้างจ่่ายต่่าง ๆ รวมถึึงแหล่่งเงิินทุุนระยะยาว เช่่น เงิินกู้้�
ยืืมระยะยาว หุ้้�นบุุริิมสิิทธิิ หุ้้�นสามััญ และกำำ�ไรสะสม (TFEX, 2566) และโครงสร้้างของเงิินทุุนที่่�เหมาะสม 
มีผีลต่่อความมั่่�นคงทางการเงิินและความสามารถในการแข่ง่ขัันของกิจิการในระยะยาว (ศิิรประภา ศรีวิีิโรจน์์, 
2561)
	ท ฤษฎีีเกี่่�ยวกับโครงสร้้างเงิินทุน เน่ื่�องจากโครงสร้้างเงิินทุนของแต่่ละอุุตสาหกรรมอาจแตกต่าง
กัันอย่่างชััดเจน เช่่น ความเสี่่�ยงและลัักษณะของธุุรกิิจที่่�ส่่งผลต่่อการเลืือกใช้้แหล่่งเงิินทุุนต่่างๆ นัักวิิชาการ 
หลายท่่านได้้พััฒนาทฤษฎีีเพื่่�ออธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างโครงสร้้างเงิินทุุนและมููลค่่าของกิิจการ ได้้แก่่  
1. ทฤษฎีี M&M Proposition I มููลค่่าของกิิจการจะไม่่ขึ้้�นอยู่่�กัับสััดส่่วนระหว่่างหนี้้�สิินและทุุนของผู้้�ถืือหุ้้�น  
เพราะมููลค่่าของกิิจการเป็็นผลรวมของมููลค่่าหนี้้�สิินและทุุน 2. ทฤษฎีี M&M Proposition II ต้้นทุุนเฉลี่่�ย 
ถ่่วงน้ำำ��หนัักของเงิินทุุนจะคงที่่�ไม่่ขึ้้�นกัับสััดส่่วนของหนี้้�สิินและทุุน แต่่ต้้นทุุนของผู้้�ถืือหุ้้�นจะเพิ่่�มขึ้้�นตามระดัับ
หนี้้�สิินที่่�สููงขึ้้�น 3. ทฤษฎีีโครงสร้้างของเงิินทุนโดยคำำ�นึึงถึึงผลกระทบทางภาษีี ดอกเบี้้�ยจ่่ายสามารถหััก 
ลดหย่่อนภาษีีได้้ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ต้้นทุุนเงิินทุุนโดยรวมลดลงเมื่่�อธุุรกิิจมีีหนี้้�สิิน 4. ทฤษฎีีโครงสร้้างของเงิินทุุน
โดยคำำ�นึึงถึึงต้้นทุุนจากการล้้มละลายเมื่่�อบริิษััทมีีหนี้้�สิินมากเกิินไป ความเสี่่�ยงจากการล้้มละลายจะเพิ่่�มขึ้้�น 
ทำำ�ให้้เจ้้าหนี้้�ต้้องการผลตอบแทนสููงขึ้้�น (ตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย, 2565) และ 5. ทฤษฎีีการจััดหา
เงิินทุุนตามลำำ�ดัับขั้้�น กิิจการจะเลืือกใช้้แหล่่งเงิินทุุนภายในก่่อน เช่่น กำำ�ไรสะสม หรืือเงิินทุุนจากการดำำ�เนิิน
งาน หากไม่่เพีียงพอก็็จะใช้้หนี้้�สิิน และสุุดท้้ายจะออกหุ้้�นใหม่่ เพื่่�อหลีีกเลี่่�ยงการก่่อหนี้้�หรืือการออกหุ้้�นใหม่่
ที่่�อาจส่่งผลกระทบต่่อราคาหุ้้�น (วััลลภา ดีีพัันธุ์์�, 2565)   
	ท ฤษฎีีการส่่งสััญญาณ
	ท ฤษฎีกีารส่ง่สัญัญาณ (Signaling Theory) หมายถึงึ พฤติกิรรมของผู้้�บริหิารในการตัดัสินิใจระดมทุนุ 
โดยเฉพาะในกรณีีที่่�ผู้้�บริหิารมีีข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัอนาคตขององค์ก์รที่่�อาจไม่ไ่ด้้เปิิดเผยต่อ่สาธารณะ การเลืือกวิิธีี
การระดมทุนุจึงึสามารถใช้เ้ป็น็เครื่่�องมืือในการส่ง่สัญัญาณเกี่่�ยวกับัสถานการณ์ข์องบริษิัทัไปยังันักัลงทุนุ หาก
บริิษััทมีีแนวโน้้มการเติิบโตสููง ผู้้�บริิหารมัักจะหลีีกเลี่่�ยงการออกหุ้้�นสามััญใหม่่เพื่่�อลดการแบ่่งผลประโยชน์์
กัับผู้้�ถืือหุ้้�นใหม่่ และเลืือกที่่�จะก่่อหนี้้�เพื่่�อรัักษาผลตอบแทนไว้้ให้้กัับผู้้�ถืือหุ้้�นเดิิม เม่ื่�อราคาหุ้้�นปรัับตััวสูงขึ้้�น 
บริิษััทก็็สามารถออกหุ้้�นเพิ่่�มทุุนได้้ในราคาที่่�สููงขึ้้�น และหากบริิษััทประสบปััญหาหรืือมีีแนวโน้้มไม่่ดีี ผู้้�บริิหาร
อาจเลืือกออกหุ้้�นสามััญใหม่่เพื่่�อนำำ�เงิินมารองรัับการขาดทุุน ซึ่่�งการระดมทุุนด้้วยวิิธีีนี้้�อาจส่่งสััญญาณเชิิงลบ
ต่่อภาพลัักษณ์์ของบริิษััทในสายตาของนัักลงทุุน ดัังนั้้�น การรัักษาระดัับหนี้้�สิินให้้ต่ำำ��จะช่่วยให้้บริิษััทสามารถ
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รักัษาความยืืดหยุ่่�นในการระดมทุนุในอนาคตโดยไม่่กระทบต่อ่ความเชื่่�อมั่่�นของนักัลงทุนุ (สุุมาลี ีนามโชติ ิและ
คณะ, 2567)
	ท ฤษฎีีตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพ
	ท ฤษฎีีตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพ (Efficient Market Hypothesis) เป็็นแนวคิิดที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงตลาด
ที่่�สามารถสะท้้อนข้อมููลข่่าวสารทั้้�งหมดได้้อย่่างสมบููรณ์์ โดยเชื่่�อว่่าราคาหุ้้�นจะสะท้้อนมูลค่่าที่่�แท้้จริิงของ
บริิษััทเสมอ เมื่่�อมีีข้้อมููลข่่าวสารใหม่่ ๆ  เกิิดขึ้้�น ราคาหุ้้�นจะปรัับตััวตามทัันทีีและสะท้้อนข้้อมููลเหล่่านั้้�นอย่่าง
รวดเร็็ว การตััดสิินใจซื้้�อขายของนัักลงทุุนจะไม่่สามารถสร้้างกำำ�ไรเกิินกว่่าระดัับปกติิได้้ เนื่่�องจากราคาหุ้้�นจะ
ปรัับตััวตามข้้อมููลข่่าวสารและปััจจััยพื้้�นฐานที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงในทันที นัักลงทุุนสามารถคาดการณ์์ราคา
หุ้้�นจากตััวแปรที่่�ส่่งผลกระทบต่่อราคาได้้อย่่างมีีเหตุุผล สามารถจำำ�แนกระดัับความมีีประสิิทธิิภาพของตลาด
ได้้ 3 ระดัับ ประกอบด้้วย 1. ความมีีประสิิทธิิภาพในระดัับต่ำำ�� ข้้อมููลที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อขายหุ้้�นประกอบ
ด้ว้ยข้้อมููลจากตลาด เช่น่ ราคาหุ้้�นและปริิมาณการซื้้�อขายในอดีีตจะไม่่สามารถใช้ใ้นการพยากรณ์์ราคาหุ้้�นใน
อนาคตได้้ 2. ความมีีประสิิทธิิภาพในระดัับกลาง ราคาหุ้้�นจะสะท้้อนข้้อมููลจากตลาดและข่่าวสารที่่�เผยแพร่่
สู่่�สาธารณะ โดยเมื่่�อมีีการประกาศข่่าวใหม่่ ๆ ราคาหุ้้�นจะปรัับตััวตามทัันทีี และ 3. ความมีีประสิิทธิิภาพใน
ระดัับสููง ราคาหุ้้�นสะท้้อนข้้อมููลทุุกประเภท ทั้้�งที่่�เป็็นสาธารณะและไม่่เป็็นสาธารณะ (กััตติิกมาศ ราชิิวงศ์์, 
2564)
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับงบการเงิิน
	 งบการเงินิจัดัทำำ�ขึ้้�นเพื่่�อให้ข้้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัทรัพัย์ส์ินิที่่�องค์ก์รมีหีรืือครอบครองอยู่่� แหล่ง่เงินิทุนุในการ
จััดหาทรััพยากร และการใช้้ประโยชน์์จากทรััพยากรดัังกล่่าว โดยงบการเงิินหลัักประกอบด้้วยงบดุุล งบกำำ�ไร
ขาดทุน และงบกระแสเงินิสด (อังัครัตน์ เพรียบจริยิวัฒัน์,์ 2554) ซ่ึ่�งจะช่ว่ยให้ผู้้้�ใช้ง้บการเงินิสามารถประเมินิ
ผลการดำำ�เนิินงานและประสิิทธิิภาพการบริิหารจััดการขององค์์กรได้้อย่่างครบถ้้วน ข้้อมููลจากงบการเงิินจะ
ถููกใช้้ในการคำำ�นวณอััตราส่่วนทางการเงิินและการวิิเคราะห์์ผลการดำำ�เนิินงาน รวมถึึงการคาดการณ์์รายได้้ 
กระแสเงิินสด และความเสี่่�ยงของกิิจการในอนาคต (เอิิญ สุุริิยะฉาย, 2560) การจััดทำำ�งบการเงิินต้้องปฏิิบััติิ
ตามหลักัการบัญัชีทีี่่�รับัรองทั่่�วไป โดยในประเทศไทยกำำ�หนดโดยสภาวิชิาชีพีบัญัชี ีและในสหรัฐัอเมริกิากำำ�หนด
โดย FASB (Financial Accounting Standards Board) ซึ่่�งมีีกระบวนการบััญชีีที่่�เหมาะสมกัับลัักษณะ
อุุตสาหกรรมต่่าง ๆ การเลืือกวิิธีีการบััญชีีที่่�เหมาะสมอาจทำำ�ให้้ข้้อมููลทางการเงิินสะท้้อนสถานะที่่�แตกต่่าง
กัันได้้ และส่่งผลต่่อการเปรีียบเทีียบระหว่่างกิิจการที่่�ใช้้วิิธีีการบััญชีีต่่างกััน จึึงมีีการกำำ�หนดให้้มีีหมายเหตุุ
ประกอบงบการเงิินเพื่่�อเปิิดเผยข้้อมููลที่่�จำำ�เป็็น (อัังครัตน์์ เพรีียบจริิยวััฒน์์, 2554) โดยงบการเงิินประกอบ
ด้้วย 5 ประเภทหลััก ได้้แก่่ งบดุุล งบกำำ�ไรขาดทุุน งบกระแสเงิินสด งบแสดงการเปลี่่�ยนแปลงส่่วนของผู้้�ถืือ
หุ้้�น และหมายเหตุุประกอบงบการเงิิน 
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับอััตราส่่วนทางการเงิิน
	ก ารวิเิคราะห์์อัตัราส่่วนทางการเงิิน (Financial Ratio Analysis) เป็็นเครื่�องมืือสำำ�คัญในการประเมิิน
ประสิทิธิภิาพการดำำ�เนิินงานขององค์ก์ร โดยการเปรียีบเทียีบตััวเลขในงบการเงินิเพื่่�อประเมิินสถานะทางการ
เงิินขององค์์กร นัักวิิชาการหลายท่่านได้้ให้้ความหมายเกี่่�ยวกัับการวิิเคราะห์์อััตราส่่วนทางการเงิิน เช่่น 
กฤศณัฏัฐ์ ์วิริัตัน์ว์รกร (2563) ที่่�กล่า่วว่า่ เป็็นกระบวนการใช้ต้ัวัเลขจากงบการเงินิเปรีียบเทียีบระหว่า่งรายการ
ต่า่ง ๆ  เพื่่�อระบุจุุดุแข็ง็และจุดุอ่อ่นของกิจิการ สอดคล้อ้งกับั กันัยารัตัน์ ์หนองหว้า้ (2567) กล่าวว่า่ เป็็นเครื่่�อง
มืือที่่�ช่่วยวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมโยงระหว่่างรายการในงบการเงิินและแสดงเป็็นอัตราส่่วนหรืือเปอร์์เซ็็นต์ และ
สอดคล้้องกัับ อัังครััตน์์ เพรีียบจริิยวััฒน์์ (2554) ที่่�กล่่าวว่่า เป็็นการตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างรายการ
ต่่าง ๆ ในงบการเงิินและการเปรีียบเทีียบอััตราส่่วนกัับตััวชี้้�วััดอื่�น ๆ เช่่น ผลการดำำ�เนิินงานของคู่่�แข่่งหรืือ 
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ผลการดำำ�เนิินงานในอดีีต เพื่่�อประเมิินประสิิทธิิภาพและช่่วยให้้เข้้าใจถึึงผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิิจ  
การตอบสนองขององค์์กร และทิิศทางในอนาคต
	 1. อััตราส่่วนความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร เป็็นวิิธีีสำำ�คัญที่่�นัักลงทุุนใช้้ในการวิิเคราะห์์หลัักทรััพย์์  
โดยการใช้ข้้อ้มูลูจากงบการเงิินมาคำำ�นวณอััตราส่ว่นทางการเงิินเพื่่�อประเมินิสถานะทางการเงิิน การดำำ�เนินิงาน 
และความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร การวิิเคราะห์์นี้้�ช่่วยให้้นัักลงทุุนสามารถเปรีียบเทีียบข้้อมููลจากอดีีต ข้้อมููล
จากคู่่�แข่่ง หรืือข้้อมููลจากอุุตสาหกรรมในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมงาน
วิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรกัับราคาหลัักทรััพย์์ตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน ผู้้�วิิจััยได้้รวบรวม
งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องดัังนี้้�
	อั ัตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นใช้้ในการวััดความสามารถในการสร้้างกำำ�ไรของบริิษััท โดยสะท้้อนถึึงประสิิทธิิภาพ
การบริิหารต้้นทุุนการผลิิตหรืือการขาย โดยงานวิิจััยของ ขวััญสุุดา อิินหล่่ม (2565) พบว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�น
ต้้นมีีผลกระทบเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรััพย์ ซึ่่�งหมายความว่่า เมื่่�ออััตรากำำ�ไรขั้้�นต้นเพิ่่�มขึ้้�น ราคาหลัักทรััพย์ ์
จะสููงขึ้้�นตามไปด้้วย สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ เจนจิิรา จัันทร์์ทอง (2565) และ ธีีรพงษ์์ กรรณิิกา (2562) 
ที่่�พบว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับราคาหลัักทรััพย์์ นอกจากนี้้�ยัังมีีงานวิิจััยของ กานต์์ชนิิต  
ประวััติิศิิลป์์ (2566) พบว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับราคาหลัักทรััพย์์ 
	อั ตรากำำ�ไรสุุทธิิแสดงให้้เห็็นถึึงความสำำ�คััญของการใช้้กำำ�ไรสุุทธิิเป็็นตััวชี้้�วััดความสามารถในการทำำ�
กำำ�ไรและการบริิหารต้้นทุุนของบริิษััท โดยงานวิิจััยของ Ginting and Siregar (2024) ที่่�พบว่่า อััตรากำำ�ไร
สุุทธิิมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ ในขณะที่่�งานวิิจััยงานของ ภััทรานิิษฐ์์ สร้้อยคำำ� (2565) พบว่่า 
อััตรากำำ�ไรสุุทธิมิีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบกับัราคาหลัักทรััพย์์ นอกจากนี้้� ยัังมีีงานวิจิััยที่่�พบว่า่ อััตรากำำ�ไรสุุทธิิไม่่มีี
ความสััมพัันธ์์กัับราคาหลัักทรััพย์์ (ขวััญสุุดา อิินหล่่ม, 2565) 
	อั ตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์แสดงถึึงความสามารถในการใช้้สิินทรััพย์์เพื่่�อสร้้างกำำ�ไรได้้ดีี ซ่ึ่�งเป็็น 
ตัวัชี้้�วัดัสำำ�คัญัในการประเมิินการดำำ�เนิินงานและการจััดการทรัพยากร โดยงานวิจัิัยของกานต์ชนิิต ประวััติศิิิลป์์ 
(2566) พบว่า่ อัตัราผลตอบแทนต่อ่สินิทรัพัย์ม์ีคีวามสัมัพันัธ์ใ์นทิศิทางเดียีวกับัราคาหลักัทรัพัย์ ์และสอดคล้อ้ง
กัับงานวิิจััยต่่างประเทศของ Abubaker (2024) และ Prayoga et al. (2024) พบว่่า อััตราผลตอบแทน 
ต่่อสิินทรััพย์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์ ในขณะเดีียวกัันงานวิิจััยของ มนณกร เลิิศคำำ� และคณะ  
(2567) พบว่่า อััตราผลตอบแทนของสิินทรััพย์์ส่่งผลเชิิงลบต่่อราคาหลัักทรััพย์์ นอกจากนี้้� ยัังมีีงานวิิจััยของ 
เจนจิิรา จัันทร์์ทอง (2565) พบว่่า อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์์ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับราคาหลัักทรััพย์์
	อั ตราผลตอบแทนต่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นเป็็นตัวชี้้�วััดสำำ�คััญในการประเมิินประสิิทธิิภาพของบริิษััทใน
การสร้้างผลกำำ�ไรจากเงิินทุนุของผู้้�ถืือหุ้้�น โดยอััตราที่่�สูงูจะบ่ง่บอกถึงึความสามารถในการสร้้างผลตอบแทนที่่�
ดีีขึ้้�นและส่่งผลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ โดยงานวิิจััยของ นิิศารััตน์์ ไชยวงศ์์ศัักดา และคณะ (2566) พบว่่า อััตรา
ผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับราคาหลัักทรััพย์์ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยใน 
ต่่างประเทศ Andira and Muhdin (2024) ที่่�สนัับสนุุนว่่า อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น 
มีีผลกระทบเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรััพย์์ ในขณะเดีียวกัันงานวิิจััยของ กานต์์ชนิิต ประวััติิศิิลป์์ (2566)  
พบว่่า อัตัราผลตอบแทนต่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นเพิ่่�มขึ้้�นจะส่่งผลให้้ราคาหลัักทรัพย์ลดลง นอกจากนี้้�ยังัมีีงานวิจัิัยที่่� 
พบว่่า อััตราผลตอบแทนต่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นไม่่มีีผลกระทบต่่อราคาหลัักทรััพย์์ (ภััทรานิิษฐ์์ สร้้อยคำำ�,  
2565) 
	 2. โครงสร้้างเงิินทุน เป็็นการตััดสินใจในการเลืือกแหล่่งเงิินทุนสำำ�หรัับการลงทุุนในโครงการ โดย
พิิจารณาสััดส่วนระหว่่างหนี้้�สิินระยะยาวและทุุนของผู้้�ถืือหุ้้�นที่่�ใช้้ในการระดมทุุนเพ่ื่�อดำำ�เนิินธุรกิิจ ซ่ึ่�งต้้องมีี
ต้้นทุุนการเงิินต่ำำ��ที่่�สุุด และพิิจารณาทางเลืือกเพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการบริิหารเงิินทุุนและลดความเสี่่�ยง
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ที่่�อาจเกิิดขึ้้�น โดยโครงสร้้างของเงิินทุุนประเมิินจากอััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น ซึ่่�งแสดงถึึงสััดส่่วน
การใช้้เงิินทุุนจากหนี้้�สิินเมื่่�อเทีียบกัับเงิินทุุนจากส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น 
	 หากอัตราส่่วนนี้้�สูงูแสดงว่่ากิจิการมีีการพึ่่�งพาแหล่่งเงิินทุนุจากหนี้้�สินิมากขึ้้�น อาจนำำ�ไปสู่่�การเพิ่่�มขึ้้�น
ของความเสี่่�ยงทางการเงิิน โดยงานวิิจััยของ มนณกร เลิิศคำำ� และคณะ (2567) พบว่่า อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อ
ส่ว่นของผู้้�ถืือหุ้้�นมีคีวามสัมัพันัธ์เชิงิบวกกับราคาหลักัทรัพัย์ ์นอกจากนี้้�ยังัมีงีานวิจิัยัของ Andira and Muhdin 
(2024) และ Putra (2024) พบว่่า อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นไม่่ส่่งผลกระทบต่่อราคาหลัักทรััพย์์
	 3. ขนาดของกิิจการสะท้อ้นถึงึความใหญ่ห่รืือเล็ก็ขององค์ก์ร ซึ่่�งมีผีลต่อ่โอกาสในการเข้า้ร่ว่มตลาดหุ้้�น
และการเข้้าถึึงแหล่่งเงิินทุุนภายนอก เช่่น การออกหุ้้�นหรืือการกู้้�ยืืมเงิิน บริิษััทขนาดใหญ่่มัักมีีความได้้เปรีียบ
ด้้านทรััพยากรทางการเงิินและโครงสร้้างทางการเงิินที่่�แข็็งแกร่่ง ขนาดกิิจการยัังสามารถสะท้้อนมููลค่่าของ
สิินทรััพย์์และยอดขายของบริิษััทได้้อย่่างชััดเจน โดยงานวิิจััยของ นิิศารััตน์์ ไชยวงศ์์ศัักดา และคณะ (2566), 
Abubaker (2024) และ Lutfiana and Sadiyah (2024) พบว่า่ ขนาดของกิจิการส่ง่ผลเชิงิบวกต่อ่ราคาหลักั
ทรััพย์์ โดยบริิษััทขนาดใหญ่่มีีความได้้เปรีียบในการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นต่่อนัักลงทุุน
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับราคาหลัักทรััพย์์
	พ ฤติกิรรมราคาหลัักทรัพัย์ใ์ช้ส้ถิติิใินการวิเิคราะห์์การเคลื่�อนไหวของราคาหลัักทรัพัย์ใ์นอนาคต โดย
พิิจารณาปััจจััยสำำ�คััญ 2 ปััจจััย ได้้แก่่ ปััจจััยระดัับราคา และปััจจััยปริิมาณการซื้้�อขายหลัักทรััพย์์ ซึ่่�งราคาหุ้้�น
สามารถสะท้้อนข้้อมููลและข่่าวสารที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจลงทุุนทั้้�งหมด ราคาหุ้้�นมัักจะเคลื่่�อนไหวในทิิศทาง
ที่่�คงที่่�ในระยะหนึ่่�ง และนัักลงทุุนมัักตอบสนองต่่อรููปแบบราคาที่่�เกิิดขึ้้�นในอดีีต (กััตติิกมาศ ราชิิวงศ์์, 2564) 
ขณะเดีียวกัันนัักลงทุุนให้้ความสำำ�คััญกัับราคาปิิดของหลัักทรััพย์์เพื่่�อประเมิินทิิศทางการลงทุุน เช่่น การซื้้�อ 
ขาย หรืือถืือหุ้้�น โดยวิิเคราะห์์ราคาหุ้้�นต้องพิิจารณาควบคู่่�กับผลการดำำ�เนินิงานของกิจิการ เช่น่ กำำ�ไรต่่อราคา
หุ้้�นและอััตราการจ่่ายเงิินปัันผล รวมถึึงปััจจััยภายนอกที่่�อาจส่่งผลกระทบต่่อราคาหลัักทรััพย์์ ทั้้�งในระยะสั้้�น
และระยะยาว เช่น่ สภาพคล่อ่งทางการเงินิ อัตัราดอกเบี้้�ย ภาวะเศรษฐกิจิ และปัจัจัยัทางการเมืือง เพื่่�อให้ก้าร
ลงทุุนมีีประสิิทธิิภาพและสามารถสร้้างผลตอบแทนที่่�คุ้้�มค่่า (เจนจิิรา จัันทร์์ทอง, 2565)

สมมติิฐานของการวิิจััย
	 สมมติิฐานที่่� 1 อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรััพย์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ
	 สมมติิฐานที่่� 2 อััตรากำำ�ไรสุุทธิิมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ 
	 สมมติิฐานที่่� 3 อััตราผลตอบแทนต่อสิินทรััพย์์มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััท 
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและ
สัันทนาการ 
	 สมมติฐิานที่่� 4 อัตัราผลตอบแทนต่อ่ส่ว่นของผู้้�ถืือหุ้้�นมีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่อ่ราคาหลักัทรัพัย์ข์องบริษิัทั
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและ
สัันทนาการ 
	 สมมติิฐานที่่� 5 โครงสร้้างเงิินทุุนมีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ 
	 สมมติิฐานที่่� 6 ขนาดกิิจการมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรัพย์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ
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ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดการวิิจััย 

	 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
				  

       ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร
1. อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้น
2. อััตรากำำ�ไรสุุทธิิ
3. อััตราผลตอบแทนจากสิินทรััพย์์
4. อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น

            โครงสร้้างเงิินทุุน
  อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น

	ตั ัวแปรควบคุุม
	 ขนาดกิิจการ

ที่่�มา: ประมวลโดยผู้้�วิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 ประชากรและตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษา คืือ บริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�ม
อุตุสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิจิการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ จำำ�นวน 16 บริิษัทั โดยการศึกึษาใช้ข้้อ้มููลจาก 
รายงานประจำำ�ปีตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2562 ถึึง พ.ศ. 2566 และข้้อมููลจาก SETSMART ของตลาดหลัักทรััพย์์ 
แห่่งประเทศไทย การเลืือกตััวอย่่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการคััดเลืือกตััวอย่่าง  
พบว่่า มีีทั้้�งหมด จำำ�นวน 80 ตััวอย่่าง หัักตััวอย่่างของบริิษััทที่่�ไม่่เข้้าเงื่่�อนไขจำำ�นวน 17 ตััวอย่่าง คงเหลืือ 
ที่่�ตรงตามเงื่่�อนไขจำำ�นวน 63 ตััวอย่่าง
	ตั ัวแปรในการวิิจััย
	ก ารศึึกษาความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุุน มีีอิิทธิิพลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััท 
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทยในกลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและ
สัันทนาการ ตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2562 ถึึง พ.ศ. 2566 โดยใช้้ตััวแปรอิิสระหลััก 2 กลุ่่�ม ได้้แก่่ 1. อััตราส่่วนความ
สามารถในการทำำ�กำำ�ไร ได้แ้ก่ ่อัตัรากำำ�ไรขั้้�นต้น้ (GPM) อัตัรากำำ�ไรสุุทธิ ิ(NPM) อัตัราผลตอบแทนต่อ่สินิทรัพัย์์ 
(ROA) และอััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE) และ 2. โครงสร้้างเงิินทุุน ซึ่่�งวััดจากอััตราส่่วน 
หนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (DE) ส่่วนตััวแปรตามที่่�ใช้้ในการศึึกษา คืือ ราคาหลัักทรััพย์์ (Price) ซึ่่�งเป็็นราคา
ปิิดของหลัักทรััพย์์ และตััวแปรควบคุุม คืือ ขนาดกิิจการ (Size) ที่่�วััดจากมููลค่่าสิินทรััพย์์รวมของบริิษััท โดย
ใช้้มููลค่่าสิินทรััพย์์รวมในรููปแบบลอการิิทึึม (Logarithm)

ราคาหลัักทรััพย์์
(กลุ่่�มธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว

และสัันทนาการ)
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	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ก ารศึึกษาความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุุน มีีอิิทธิิพลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััท
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและ
สัันทนาการ ในงานวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยใช้้ข้้อมููลทุุติิยภููมิิจากเว็็บไซต์์ของตลาดหลัักทรััพย์ 
แห่่งประเทศไทย และระบบฐานข้้อมููล SETSMART ซึ่่�งรวบรวมจากแบบแสดงรายการข้้อมููลประจำำ�ปีี ณ  
สิ้้�นรอบบััญชีีของแต่่ละบริิษััท รวมถึึงรายงานประจำำ�ปีี ตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2562 ถึึง พ.ศ. 2566
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลหรืือสถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 1. การวิิเคราะห์์เชิิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic Analysis) เช่่น ค่่าต่ำำ��สุุด ค่่าสููงสุุด ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพ่ื่�อให้้เข้้าใจภาพรวม 
ของข้้อมููลอััตราส่่วนทางการเงิินและราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทในกลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจ 
การท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ โดยเน้้นการนำำ�เสนอข้้อมููลทั่่�วไปที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับประเด็็นวิิจััย
	 2. การวิิเคราะห์์เชิิงปริิมาณ (Quantitative Method) โดยวิิเคราะห์์ข้้อมููลทุุติิยภููมิิที่่�ได้้จาก 
การรวบรวมข้้อมููลเพื่่�อนำำ�มาศึึกษาความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร และโครงสร้้างเงิินทุุนว่่ามีีอิิทธิพลต่่อราคา 
หลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย โดยใช้้การวิิเคราะห์์สมการ 
ถดถอยพหุคููณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึ่�งเป็็นการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์ระหว่่างตััวแปรตาม  
(Dependent Variable) และตััวแปรอิิสระ (Independent Variables) ตั้้�งแต่่ 2 ตััวขึ้้�นไป เพื่่�อประเมิิน
อิิทธิิพลของตััวแปรอิิสระที่่�มีีผลต่่อตััวแปรตาม (ราคาหลัักทรัพย์) ผ่่านสมการการถดถอยพหุคููณ เขีียนเป็็น
สมการได้้ดัังนี้้� 
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ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล 

ตารางที่่� 1 
ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสถิิติิเชิิงพรรณนา

                       ตััวแปร	    ค่่าต่ำำ��สุุด	ค่ ่าสููงสุุด	ค่ ่าเฉลี่่�ย	ค่ ่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน

อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้น (GPM)	 -63.46	 68.62	 30.8949	 24.11940

อััตรากำำ�ไรสุุทธิิ (NPM)	 -267.06	 338.93	 -17.4343	 68.20850

อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์์ (ROA)	 -17.59	 15.23	 0.0646	 5.99770

อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE)	 -70.54	 15.68	 -6.1967	 15.42014

อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (DE)	 0.04	 11.14	 1.7052	 1.76509

ขนาดกิิจการ (SIZE)	 5.88	 8.56	 7.0059	 0.55647

ราคาหลัักทรััพย์์ (Price)	 0.23	 382.00	 26.8995	 50.51200
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	 จากตารางที่่� 1 ข้้างต้้น แสดงผลการวิิเคราะห์์ค่่าสถิิติิเชิิงพรรณนา ซึ่่�งอธิิบายค่่าต่ำำ��สุด ค่่าสููงสุุด  
ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพ่ื่�อทดสอบความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร โครงสร้้างเงิินทุุนกัับราคา 
หลัักทรัพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวด 
ธุรุกิจิการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ พบว่า่ อัตัรากำำ�ไรขั้้�นต้น้มีคี่า่เฉลี่่�ยเท่่ากับั 30.89 อัตัรากำำ�ไรสุุทธิมิีคี่า่เฉลี่่�ย
เท่่ากัับ -17.4343 อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 0.0646 อััตราผลตอบแทนต่อผู้้�ถืือหุ้้�น 
มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ -6.1967 อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 1.7052 และขนาดกิิจการ 
ที่่�ใช้้เป็็นตััวแปรควบคุุมมีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 7.0059 ในส่วนราคาหลัักทรััพย์์มีีค่่าต่ำำ��สุุดเท่่ากัับ 0.23 เป็็นของ  
บริิษััท แกรนด์์ แอสเสท โฮเทลส์์ แอนด์์ พรอพเพอร์์ตี้้� จำำ�กััด ไปจนถึึงค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ 382.00 เป็็นของบริิษััท 
โอเอชทีีแอล จำำ�กััด (มหาชน)

ตารางที่่� 2 
ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสมการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

	 Unstandardized 	 Standardized
                     ตััวแปร	 Coefficients	 Coefficients	     t	   p-value
	 (B)	 Std. Error	 Beta

Constant	 177.005	 68.469		  2.585*	   0.012    

อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้น (GPM)	 0.641	 0.254	 0.306	 2.522*	   0.015

อััตรากำำ�ไรสุุทธิิ (NPM)	 0.163	 0.109	 0.220	 1.490	    0.142

อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์์ (ROA)	 -2.665	 1.745	 -0.316	 -1.528	   0.132

อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE)	 -0.328	 1.047	 -0.100	 -0.313	   0.755

อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (DE)	 12.786	 5.695	 0.447	 2.245*	   0.029

ขนาดกิิจการ (SIZE)	 -27.227	 9.866	 -0.300	 -2.760**	   0.008

Adjusted R Square = 0.384, R Square = 0.444, F Statistic = 7.446, p-value = 0.000

หมายเหตุุ.  *, ** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05 และ 0.01 ตามลำำ�ดัับ

	 จากตารางที่่� 2 ข้้างต้้น ผลการวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุคููณเพื่่�อทบสอบความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร 
โครงสร้้างเงิินทุุน มีีอิิทธิิพลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย 
กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ พบว่่า มีีค่่า R Square เท่่ากัับ 0.444  
ค่่า Adjusted R Square เท่่ากัับ 0.384 ค่่า F Statistic เท่่ากัับ 7.446 และค่่า p-value เท่่ากัับ 0.000  
ซึ่่�งต่ำำ��กว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ 0.001 ดัังนั้้�น ตััวแปรที่่�ศึึกษาสามารถอธิิบายการเปลี่่�ยนแปลงของราคาหลัักทรััพย์์ 
(Price) ได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ โดยสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐาน ดัังนี้้�
	 สมมติิฐานที่่� 1 อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรััพย์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ  
ผลการวิิจััย พบว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ โดยมีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.015 
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ซึ่่�งน้้อยกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 ดัังนั้้�น จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 1 แสดงให้้เห็็นว่่า อััตรากำำ�ไรขั้้�นต้้นเป็็นปััจจััย
สำำ�คัญัที่่�นักัลงทุนุใช้ป้ระเมินิมูลค่า่หลักัทรัพัย์ ์สอดคล้อ้งกับัทฤษฎีกีารส่ง่สัญัญาณที่่�ชี้้�ว่า่ความสามารถในการทำำ�
กำำ�ไรที่่�เพิ่่�มขึ้้�นสะท้้อนถึึงคุุณภาพและศัักยภาพในการสร้้างผลตอบแทน ส่่งผลให้้นัักลงทุุนมีีความเชื่่�อมั่่�นและ
ผลักัดันให้ร้าคาหลักัทรัพัย์ปรับัตัวัสูงขึ้้�น ทั้้�งนี้้�ผลการวิจิัยันี้้�สนับัสนุนุข้อค้น้พบของเจนจิรา จันัทร์ทอง (2565) 
และธีีรพงษ์์ กรรณิิกา (2562) พบว่่า มีีความสััมพัันธ์เชิิงบวกระหว่่างอััตรากำำ�ไรขั้้�นต้นและราคาหลัักทรััพย์์ 
ในตลาดทุุนไทย ตััวชี้้�วััดด้้านกำำ�ไรมีีการสะท้้อนมููลค่่าและดึึงดููดนัักลงทุุนให้้มาลงทุุนในบริิษััทจดทะเบีียน 
ในกลุ่่�มอุุตสาหกรรมนี้้�อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ
	 สมมติิฐานที่่� 2 อััตรากำำ�ไรสุุทธิิมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ  
ผลการวิจิัยั พบว่า่ อัตัรากำำ�ไรสุทุธิไิม่ม่ีอีิทิธิพิลต่อ่ราคาหลัักทรัพัย์ ์โดยมีคี่า่ p-value เท่า่กับั 0.142 ซึ่่�งมากกว่า่
ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 ดัังนั้้�น จึึงปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 2 แสดงให้้เห็็นว่่า อััตรากำำ�ไรสุุทธิิไม่่สามารถอธิิบายการ
เปลี่่�ยนแปลงของราคาหลัักทรััพย์์ได้้ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ กานต์์ชนิิต ประวััติิศิิลป์์ (2566), Luthfi 
(2024) และ Putra (2024) พบว่่า อััตรากำำ�ไรสุุทธิิไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับราคาหลัักทรัพย์์ แสดงให้้เห็็นว่่า  
การประเมิินมููลค่่าตลาดในภาคธุรกิิจนี้้�ขึ้้�นอยู่่�กับปััจจััยทางการเงิินอื่่�นที่่�สะท้้อนความสามารถในการแข่่งขััน
และการสร้้างมููลค่่าอย่่างยั่่�งยืืนมากกว่่าผลลััพธ์์ทางบััญชีีสุุทธิิเพีียงอย่่างเดีียว
	 สมมติิฐานที่่� 3 อััตราผลตอบแทนต่อสิินทรััพย์์มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััท 
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยว 
และสัันทนาการ ผลการวิิจััย พบว่่า อััตราผลตอบแทนต่่อสิินทรััพย์์ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อราคาหลัักทรััพย์์ โดยมีีค่่า 
p-value เท่่ากัับ 0.132 ซึ่่�งมากกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ  0.05 ดัังนั้้�น จึึงปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 3 แสดงให้้เห็็นว่่า 
อััตราผลตอบแทนต่อสิินทรััพย์์ไม่่สามารถอธิิบายการเปลี่่�ยนแปลงของราคาหลัักทรัพย์ได้้ ซึ่่�งสอดคล้องกัับ
งานวิิจััยของ ขวััญสุุดา อิินหล่่ม (2565) และ Lutfiana and Sadiyah (2024) พบว่่า อััตราผลตอบแทน 
ต่่อสิินทรััพย์์ไม่่มีีผลกระทบต่่อราคาหลัักทรััพย์์ สะท้้อนให้้เห็็นว่่าความซัับซ้้อนของการตััดสิินใจลงทุุนใน 
ตลาดทุุนไทยมีีความจำำ�เป็็นในการใช้้ข้้อมููลทางบััญชีีอื่่�นร่่วมกัับปััจจััยเศรษฐกิิจมหภาคมากกว่่าการพิิจารณา
จากผลการดำำ�เนิินงาน
	 สมมติฐิานที่่� 4 อัตัราผลตอบแทนต่อ่ส่ว่นของผู้้�ถืือหุ้้�นมีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่อ่ราคาหลักัทรัพัย์ข์องบริษิัทั
ที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพย์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและ
สัันทนาการ โดยมีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.755 ซึ่่�งมากกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 ดัังนั้้�น จึึงปฏิิเสธสมมติิฐาน 
ที่่� 4 แสดงให้้เห็็นว่่า อััตราผลตอบแทนต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นไม่่สามารถอธิิบายการเปลี่่�ยนแปลงของราคา 
หลักัทรัพัย์ไ์ด้ ้ซ่ึ่�งสอดคล้อ้งกับังานวิจัิัยของ Luthfi (2024) และ Putra (2024) พบว่า่ อัตัราผลตอบแทนต่อส่ว่น 
ของผู้้�ถืือหุ้้�นไม่่มีีผลกระทบต่่อราคาหุ้้�น สะท้้อนให้้เห็็นว่่า กิิจการควรพิิจารณาปััจจััยอื่่�น ๆ ร่่วมด้้วย เช่่น 
ความสามารถในการแข่่งขััน กลยุุทธ์์การบริิหารความเสี่่�ยง และความเชื่่�อมั่่�นของนัักลงทุุน โดยเฉพาะในกลุ่่�ม
อุุตสาหกรรมบริิการซึ่่�งผลประกอบการอาจไม่่ได้้สะท้้อนถึึงศัักยภาพหรืือมููลค่่าที่่�แท้้จริิงของกิิจการ
	 สมมติิฐานที่่� 5 โครงสร้้างเงิินทุุนมีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรััพย์์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรัพัย์แ์ห่ง่ประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุรกิจิการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ โดย
มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.029 ซึ่่�งน้้อยกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 ดัังนั้้�น จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 5 แสดงให้้เห็็น
ว่่า โครงสร้้างเงิินทุุนที่่�เหมาะสมสามารถช่่วยให้้บริิหารจััดการหนี้้�สิินและทุุนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ส่่งผลให้้
ราคาหลัักทรััพย์์มีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�น และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Lutfiana and Sadiyah (2024) พบว่่า 
อััตราส่่วนหนี้้�สิินต่่อส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อราคาหุ้้�น แสดงให้้เห็็นว่่าโครงสร้้างเงิินทุุนเป็็น
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ปััจจััยสำำ�คััญในการกำำ�หนดมููลค่่ากิิจการในมุุมมองของนัักลงทุุน โดยเฉพาะในอุุตสาหกรรมบริิการที่่�มีีความ 
ไม่่แน่่นอนและการแข่่งขัันสููง การบริิหารโครงสร้้างเงิินทุุนอย่่างมีีประสิิทธิิภาพจึงเป็็นกลยุุทธ์์สำำ�คัญที่่�ช่่วย 
เสริิมสร้้างความสามารถในการแข่่งขัันและเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับกิิจการอย่่างยั่่�งยืืน
	 สมมติิฐานที่่� 6 ขนาดกิิจการมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อราคาหลัักทรัพย์ของบริิษััทที่่�จดทะเบีียน 
ในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการ หมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ  
โดยมีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.008 ซึ่่�งน้้อยกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญ 0.01 ดัังนั้้�น จึึงปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 6 แสดง 
ให้้เห็็นว่่า บริิษััทที่่�มีีขนาดกิิจการใหญ่่มีีแนวโน้้มที่่�จะเผชิิญกัับความเสี่่�ยงทางการเงิินหรืือการดำำ�เนิินงาน  
ทำำ�ให้ข้นาดของกิจิการมีอีิทิธิพิลเชิงิลบกัับราคาหลักัทรัพัย์ ์ซ่ึ่�งไม่ส่อดคล้องกับังานวิจิัยัของ Abubaker (2024) 
และ Lutfiana and Sadiyah (2024) พบว่่า ขนาดกิิจการมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อราคาหลัักทรัพย์์ สะท้้อน 
ให้้เห็็นว่่าขนาดกิิจการที่่�ใหญ่่กว่่าอาจไม่่ได้้นำำ�ไปสู่่�การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มเสมอไป และนัักลงทุุนอาจพิิจารณา 
ความเสี่่�ยงที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการขยายขนาดกิิจการมากกว่่าผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
	ข้ ้อจำำ�กััดงานวิิจััย 
	 1. การศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้กำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นกลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการหมวดธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว
และสัันทนาการ ซึ่่�งอาจมีีลัักษณะการดำำ�เนิินธุุรกิิจที่่�มีีความแตกต่่างจากอุุตสาหกรรมอื่่�น ทำำ�ให้้ผลการวิิจััย
ไม่่สามารถใช้้เป็็นตััวแทนของอุุตสาหกรรมที่่�แตกต่่างได้้ 
	 2. การศึึกษาครั้้�งนี้้�ครอบคลุมระยะเวลาเพีียง 5 ปีี (ตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2562 ถึึง พ.ศ. 2565) อาจ 
ไม่่สามารถสะท้้อนถึงการเปลี่่�ยนแปลงในช่่วงเวลาหลัังจากนั้้�นได้้ เน่ื่�องจากความแตกต่่างในสภาพแวดล้อม
และข้้อกำำ�หนดทางกฎหมายที่่�แตกต่่างกััน
	 3. การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิเคราะห์์เป็็นเชิิงปริิมาณที่่�ได้้จากงบการเงิิน โดยไม่่ได้้นํําผลกระทบ 
จากปััจจััยภายนอกที่่�เกี่่�ยวข้้องมาศึึกษา เช่่น สภาพเศรษฐกิิจ เทคโนโลยีี และพฤติิกรรมของนัักท่่องเที่่�ยว 
ที่่�อาจเปลี่่�ยนแปลงไปตามเวลา
	ข้ ้อเสนอแนะ
	 1. งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาข้้อมููลในงบการเงิินเพีียงอย่่างเดีียว ในงานวิิจััยครั้้�งต่่อไปอาจมีีการศึึกษาปััจจััย
ภายนอกที่่�มีีผลต่่อธุุรกิิจเพิ่่�มเติิม เช่่น สภาพเศรษฐกิิจ การเปลี่่�ยนแปลงของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และอััตรา
ดอกเบี้้�ยหรืืออััตราเงิินเฟ้้อ 
	 2. งานวิิจััยนี้้�ศึึกษากลุ่่�มตััวอย่่างเพีียงบริิษััทที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย 
กลุ่่�มอุุตสาหกรรมบริิการหมวดธุรกิิจการท่่องเที่่�ยวและสัันทนาการ ในงานวิิจััยครั้้�งต่่อไปอาจทำำ�การเก็็บ
รวบรวมข้้อมููลของกลุ่่�มอุุตสาหกรรมอื่่�นเพื่่�อขยายขอบเขตการศึึกษา รวมถึึงพิิจารณาถึึงช่่วงเวลาที่่�ใช้้ศึึกษา
ระยะเวลา
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บทคััดย่่อ

	 งานวิิจััยนี้�มีีวัตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความ
สััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร เป็็นการวิิจััย
เชิิงปริิมาณ โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล ทดสอบความเชื่่�อมั่่�นของ
เนื้้�อหาด้้วยค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาครอนบาคกัับตััวอย่่าง จำำ�นวน 30 คน ได้้ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 0.82 และ
แจกแบบสอบถามออนไลน์์กัับตััวอย่่างที่่�เป็็นกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายที่่�มีีช่วงอายุุระหว่่าง 28-45 ปีี อาศััยอยู่่�ใน
กรุุงเทพมหานคร จำำ�นวน 300 คน ด้้วยวิิธีี Cluster Sampling จากนั้้�นนำำ�ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์ข้้อมููลสถานภาพ
ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนาเพื่่�อหาค่่าความถี่่�และร้้อยละ วิิเคราะห์์ความน่่าเชื่่�อถืือของ
ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน และการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน โดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนาเพื่่�อ
คำำ�นวณหาค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานเป็็นรายด้้านและโดยรวม ทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย โดยใช้้
สถิิติิเชิิงอนุุมาน คืือ สหสััมพัันธ์์อย่่างง่่ายของเพีียร์์สััน ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.01 พบว่่า โดยภาพรวม ความน่่า
เชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความสััมพัันธ์์กับการตััดสินิใจซื้้�อผลิตภััณฑ์์ทางการเงิิน อย่่างมีี
นัยัสำำ�คัญัที่่�ระดัับ 0.01 กล่่าวสรุุปโดยภาพรวมความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความ
สััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน ทั้้�งด้้านความน่่าเชื่่�อถืือ ความเชี่่�ยวชาญ ความน่่าไว้้วางใจ
และความดึึงดููดใจ ตรงตามสมมติิฐานที่่�กำำ�หนดไว้้

คำำ�สำำ�คััญ: ความน่่าเชื่่�อถืือ ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน การตััดสิินใจซื้้�อ ผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน  
เจเนอเรชั่่�นวาย

Abstract 

	 This study aims to investigate The Relationship Between Financial Influencers’  
Credibility and the Financial Product Purchase Decisions of Generation Y in Bangkok.  
A quantitative research approach was employed, utilizing an online questionnaire as the 
primary data collection instrument. The reliability of the questionnaire content was assessed 
using Cronbach’s alpha with a pilot group of 30 respondents, yielding a reliability coefficient 
of 0.82. The main sample consisted of 300 Generation Y, aged 28–45 years, selected through 
cluster sampling. Descriptive statistics were used to analyze respondent demographics and 
to evaluate the perceived credibility of financial influencers and purchasing decisions, with  
mean and standard deviation calculated both overall and by dimension. Hypothesis  
testing was conducted using Pearson’s simple correlation coefficient at a significance level of 
0.01. The results revealed a statistically significant positive relationship between the overall 
credibility of financial influencers and financial product purchasing decisions (p < 0.01). In 
particular, dimensions of credibility—expertise, trustworthiness, attractiveness, and overall 
credibility—were found to significantly correlate with consumer decision-making, supporting 
the research hypothesis.

Keywords: Credibility, Financial Influencers, Purchasing Decisions, Financial Product,  
Generation Y
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บทนำำ�
	 การลงทุุนด้้านเงินิในประเทศไทยในช่ว่ง 10 ปีทีี่่�ผ่า่นมา อยู่่�ในระดับัที่่�ต่ำำ��กว่า่หลายประเทศในภููมิภิาค 
ซึ่่�งมีีแนวโน้้มเปลี่่�ยนแปลงไปตามปััจจัยัทางเศรษฐกิิจและพฤติิกรรมของนัักลงทุุน โดยธนาคารแห่่งประเทศไทย
ระบุุว่า่ การลงทุุนภาคครัวัเรือืนนั้้�นมีีลักัษณะระมัดัระวังัมากขึ้้�น เนื่่�องจากสภาวะหนี้้�สิินที่่�สููงขึ้้�นส่ง่ผลต่อ่สภาวะ
คล่่องและความเชื่่�อมั่่�นในการลงทุุน นอกจากนี้้� ยัังพบว่่า อััตราการออมเพื่่�อการลงทุุนในครััวเรืือนของไทย 
ยัังอยู่่�ในระดัับต่ำำ�� เมื่่�อเทีียบกัับหลายประเทศ เช่่น สิิงคโปร์์หรืือเกาหลีีใต้้ ซึ่่�งมีีการส่่งเสริิมการออมระยะยาว 
และการลงทุุนผ่่านนโยบายภาครััฐอย่่างเป็็นระบบ ขณะที่่�ในประเทศไทยการส่่งเสริิมด้้านการลงทุุน 
ส่ว่นบุุคคลยังขาดความต่่อเนื่่�อง และขาดความรู้้�การลงทุุนในการกระตุ้้�นการลงทุุนในระยะยาว โดยเฉพาะใน
กลุ่่�มประชากรวััยทำำ�งานและผู้้�มีีรายได้้ระดัับกลางถึึงต่ำำ�� (ชลิิดา แท่่งเพ็็ชร และคณะ, 2565) แต่่ในช่่วงไม่่กี่่�ปี ี
ที่่�ผ่่านมาจำำ�นวนบััญชีีลงทุุนในตลาดหุ้้�นไทยโดยเฉพาะกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งสวนทางกัันกัับสถิติ ิ
การลงทุุนในประเทศส่่วนใหญ่่ โดยเพิ่่�มมากถึึง 5.2 ล้้านบััญชีีและยัังคงเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง จากข้้อมููลของ
ตลาดหลักัทรัพัย์์แห่ง่ประเทศไทยกล่า่วว่า่ นับัจากช่ว่ง 7 เดือืนแรกของปี ีพ.ศ. 2566 พบว่า่ ยอดการเปิดิบัญัชีี
ซื้้�อขายหุ้้�นใหม่่เพิ่่�มขึ้้�นประมาณ 30,000-40,000 บััญชีีต่่อเดืือน โดยเฉพาะกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่่�ให้้ความสนใจ 
ในการลงทุุนจากเทคโนโลยีีที่่�มีีการพััฒนาทำำ�ให้้การลงทุุนและการหาความรู้้�การลงทุุนนั้้�นสะดวกขึ้้�น (ตลท. 
เผยปีี 64 คนไทยสนใจเทรดหุ้้�น หนุุนยอดเปิิดบััญชีีนิิวไฮแตะ 5.2 ล้้านบััญชีี, 2565)
	จ ากพฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปโซเชีียลมีีเดีียได้้มีีบทบาทสำำ�คัญต่่อพฤติิกรรมการตััดสิินใจของ 
ผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในประเทศไทยที่่�มีีการใช้้โซเชีียลมีีเดีียอย่่างแพร่่หลายถึึง 68.3 เปอร์์เซ็็นต์์ของประชากร
ทั้้�งหมด โซเชีียลมีีเดีียได้้กลายเป็็นสื่่�อที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้เวลาอยู่่�ด้้วยนานมากถึึง 8 ชั่่�วโมงต่่อวััน โดยผู้้�บริโภคใช้้ 
โซเชีียลเพื่่�อการติิดต่่อสื่่�อสารรวมไปถึึงติิดตามข่่าวสารและเพื่่�อความบัันเทิิง (โซเชีียลมีีเดีีย: ศููนย์์รวมการใช้้
ชีีวิิตยุุคดิิจิิทััลของคนไทย, 2568) โซเชีียลมีีเดีียไม่่ได้้เป็็นเพีียงแค่่แหล่่งข้้อมููลหรืือสื่่�อเพื่่�อความบัันเทิิงเพีียง
อย่่างเดีียว แต่่ยัังมีีอิิทธิิพลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อโดยตรงจากพฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปของผู้้�บริิโภค 
โดยใช้้โซเชีียลมีีเดีียในการค้้นหาข้้อมููลของสินิค้้าหรืือบริการเพื่่�อประกอบการตััดสิินใจซื้้�อ โดยผู้้�บริโิภคจำำ�นวน 
มากศึึกษาข้้อมููลผ่านรีีวิิว และผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดก่่อนตััดสิินใจซื้้�อในหลายด้้าน ตั้้�งแต่่การท่่องเที่่�ยว 
ไลฟ์ส์ไตล์์ความสวยความงามรวมไปถึงึเรื่่�องการลงทุุน ผู้้�บริโิภคมักัเลือืกผู้้�มีีอิทิธิพิลทางความคิดิเพื่่�อประกอบ
การตัดัสินิใจในหลาย ๆ  ด้้านเพราะพวกเขารู้้�สึกึถึงึความใกล้้ชิดิ จากการติดิตามผู้้�อิทิธิพิลทางความคิดิที่่�สื่่�อสาร
ในเรื่่�องเฉพาะด้้านตามความถนััดและความชำำ�นาญของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิด (ชลิิตา บำำ�รุุง, 2565)
	ปั จจุุบัันที่่�ผู้้�คนสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลได้้อย่่างรวดเร็็ว ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินได้้เข้้ามามีี
บทบาทสำำ�คััญในการเผยแพร่่ความรู้้�แนวคิดการลงทุุนให้้เข้้าใจง่่ายผ่านช่่องทางโซเชีียลมีีเดีีย อย่่างไรก็็ตาม 
ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดเป็็นปััจจััยสำำ�คัญที่่�ควรพิิจารณาอย่่างรอบคอบ เนื่่�องจากมีีทั้้�ง 
ผู้้�ให้้ข้้อมููลเชิิงวิิชาการและการสร้้างเนื้้�อหาแบบที่่�สนุุกและเข้้าใจง่่าย โดยอาจเผยแพร่่เนื้้�อหาที่่�มีีผลประโยชน์์
แอบแฝง เช่่น การโฆษณาแบบแฝงที่่�ได้้รัับค่่าตอบแทนจากผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินบางประเภท (อาชิินีี  
ปััทมะสุุคนธ์์, 2567)
	 กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายเป็็นกลุ่่�มประชากรที่่�มีีพฤติิกรรมการเปิิดรัับข้้อมููลผ่่านช่่องทางโซเชีียลมีีเดีีย
สููง และมีีแนวโน้้มตััดสิินใจลงทุุนตั้้�งแต่่อายุุยัังน้้อย จากแนวคิิดการเกษีียณเร็็วเพื่่�อใช้้ชีีวิิตและหาความมั่่�นคง 
ให้้กัับชีีวิิตก่่อนวััยเกษีียณ โดยศึึกษาข้้อมููลการลงทุุนเข้้าถึึงได้้ง่่ายผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย จิิรวุุฒิิ เฮ้้งระกููล (2568) 
รายงานผลสำำ�รวจจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งกว่า่ 700 คน พบว่า่ ผู้้�มีีอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านการเงินิมีีผลต่อ่การโน้้มน้้าว 
และสร้้างแรงบัันดาลใจในการลงทุุน เนื่่�องจากข้้อมููลที่่�เข้้าถึึงง่่ายและเข้้าใจง่่ายและสามารถนำำ�ไปประยุุกต์์ 
ใช้้ได้้จริงในการวางแผนการเงิินหรืือการลงทุุน ข้้อมููลยังช้ี้�ให้้เห็็นอีีกว่่า ไม่่ได้้เพีียงแต่่รับัข้้อมููลจากผู้้�มีีอิทธิิพลทาง 
ความคิิดเท่่านั้้�นแต่่ใช้้ข้้อมููลนั้้�นประกอบการตััดสิินใจลงทุุนจริิง
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	 แม้้ว่่าคนเจเนอเรชั่่�นวายจะมีีความสนใจในการลงทุุน แต่่พฤติิกรรมทางการเงิินของกลุ่่�มนี้้�ยัังคงเน้้น
การออมมากกว่า่การลงทุุน โดยส่วนใหญ่จ่ะออมเงินิในบัญัชีีออมทรัพัย์์หรือืเก็บ็เงินิสดไว้้ในกรณีีฉุุกเฉินิมากกว่า่
การลงทุุนในสิินทรััพย์์ที่่�มีีความเสี่่�ยงสููง เนื่่�องจากพวกเขามีีความกัังวลเกี่่�ยวกับความเสี่่�ยงของการลงทุุนและ
ยัังขาดองค์์ความรู้้�ด้้านการเงิินและการลงทุุน โดยคนเจเนอเรชั่่�นวายจะอยู่่�ที่่�ประมาณ 4,378 บาทต่่อเดืือน 
ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากคนเจเนอเรชั่่�นวายต้้องการความมั่่�นคงก่่อนวััยเกษีียณ แต่่ส่่วนใหญ่่ยัังคงหลีีกเลี่่�ยงการลงทุุน 
ในสิินทรััพย์์ที่่�มีีความเสี่่�ยงสููง เนื่่�องจากความกัังวลเกี่่�ยวกับความไม่่แน่่นอนของตลาดการลงทุุนทางการเงิิน 
(กััญจน์์นิิกข์์ กำำ�เนิิดเพ็็ชร์์, 2565)
	 การตััดสิินใจโดยทั่่�วไปเป็็นกระบวนการของการเลืือก โดยการระบุุการตััดสิินใจรวบรวมข้้อมููลและ
ประเมิินผลการตััดสิินใจทางเลืือก การใช้้กระบวนการตััดสิินใจทีีละขั้้�นตอนสามารถช่วยให้้ทำำ�การตััดสิินใจ
อย่่างรอบคอบและถี่่�ถ้้วนมากขึ้้�น โดยการจััดระเบีียบข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องและกำำ�หนดทางเลืือก ซึ่่�งการตััดสิินใจ
เกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางด้้านการเงิินนัับว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�สำำ�คััญอย่่างยิ่่�งต่่อชีีวิิตและการทำำ�งาน และ
ถืือเป็็นบทบาทที่่�สำำ�คััญของเจเนอเรชั่่�นวาย ซึ่่�งเป็็นวััยที่่�อยู่่�ในช่่วงของการวางแผนทางการเงิินและการลงทุุน
เพื่่�ออนาคตที่่�มีีบทบาทสำำ�คััญในการขัับเคลื่่�อนเศรษฐกิิจในยุุคดิิจิิทััลจะนำำ�พาไปสู่่�เป้้าหมายเพื่่�อความมั่่�นคง
ทางการเงิินความอยู่่�รอด ซึ่่�งการตััดสิินใจที่่�ดีีนั้้�นจะก่่อให้้เกิิดความผิิดพลาดน้้อยที่่�สุุด หากไม่่ตััดสิินใจอย่่าง
รอบคอบแล้้วอาจสููญเสีียทั้้�งทรััพย์์สิินรวมไปถึึงสภาพจิิตใจของผู้้�ลงทุุนเอง ดัังนั้้�น ผู้้�ที่่�จะตััดสิินใจลงทุุนทาง
ด้้านการเงินิจึงึควรหาข้้อมูลูหรือืมีีข้้อมูลูที่่�ดีีและมีีกระบวนการที่่�ดีีให้้การตัดัสิินใจ ตลอดจนตระหนักัถึงึสาเหตุุ
ที่่�ทำำ�ให้้เกิิดการตััดสิินใจผิิดพลาดอีีกด้้วยแล้้ว การตััดสิินใจก็็จะเกิิดผลดีีมากที่่�สุุดและเกิิดความผิิดพลาดน้้อย
ที่่�สุุด
	จ ากความสำำ�คััญดัังกล่่าวข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึงต้้องการศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความน่่าเชื่่�อถืือของ 
ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินกัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของ Gen Y ในเขต
กรุุงเทพมหานคร เพื่่�อให้้ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดทราบถึงการตััดสิินใจลงทุุนของคนเจเนอเรชั่่�นวาย รวมถึึง
เป็็นแนวทางให้้สถาบัันการเงิินที่่�สนใจทำำ�การตลาดผ่่านผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน รวมถึึงทราบ 
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์การเงิินของ Gen Y 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาถึึงความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน
	 2. เพื่่�อศึึกษาถึึงการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์การเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร
	 3. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินกัับ 
การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือ 
	 Ohanian (1990) อธิิบายไว้้ว่่า ผู้้�ส่่งสารที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือสููงมัักจะสามารถโน้้มน้้าวใจผู้้�รัับสาร 
ได้้มากกว่่า เพราะผู้้�รัับสารมีีแนวโน้้มที่่�จะเชื่่�อถืือข้้อมููลของผู้้�ส่่งสารมากขึ้้�น โดยความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร
ขึ้้�นอยู่่�กัับ 3 องค์์ประกอบหลััก ดัังนี้้� 
	 1. 	ความเชี่่�ยวชาญ หมายถึึง การที่่�แหล่่งสารมีีความรู้้�หรืือประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับเรื่่�องนั้้�น ๆ และ 
การเลืือกแหล่่งสารจะดููจากองค์์ความรู้้� ประสบการณ์์ และความเชี่่�ยวชาญในสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ การใช้้
บุุคคลที่่�ได้้รัับการยอมรัับว่่ามีีความเชี่่�ยวชาญในการโฆษณามีีความสำำ�คััญในการให้้ข้้อมููลมากกว่่าหน้้าตา คืือ 
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การให้้ข้้อมููล ซึ่่�งการใช้้ผู้้�มีีชื่่�อเสีียงได้้ผลสูงสุุดเมื่่�อบุุคคลนั้้�นมีีความรู้้� ประสบการณ์์ และความรู้้�ที่่�มากพอในการ
โฆษณา แหล่ง่สารที่่�ได้้รับัการยอมรับัว่า่เป็น็ผู้้�ที่่�มีีความชำำ�นาญหรือืเชี่่�ยวชาญด้้านใดด้้านหนึ่่�งสามารถโน้้มน้้าว
ใจได้้มากกว่่าบุุคคลที่่�มีีความชำำ�นาญความรู้้�น้้อย ความเชี่่�ยวชาญของแหล่่งสารพิิจารณาความรู้้�ที่่�แหล่ง่สารนั้้�นมีี 
	 2. 	ความน่า่ไว้้วางใจ การที่่�ผู้้�รับัสารนั้้�นจะเชื่่�อถือืในข้้อมูลูนั้้�นไม่ไ่ด้้มีีเพีียงแค่ค่วามเชี่่�ยวชาญอย่า่งเดีียว 
แหล่่งสารนั้้�นจะต้้องมีีทั้้�งความซื่่�อสััตย์์ และมีีจรรยาบรรณ ในการสื่่�อสารออกไปแม้้ว่าจะใช้้แหล่่งสารนั้้�นจะ
มีีความรู้้� แต่่ถ้้าหากผู้้�รัับสารรู้้�สึึกว่่าแหล่่งสารนั้้�นไม่่เป็็นกลาง โดย Solomon (2017) ได้้อธิิบายในส่่วนของ
ความเชื่่�อของผู้้�รับัสาร เมื่่�อความเชื่่�อที่่�ผู้้�รับัสารมีีจะลดลงเมื่่�อผู้้�รับัสารรัับรู้้�ได้้ว่าแหล่่งสารหรืือผู้้�ส่่งสารนั้้�นมีีอคติิ 
โดยอคติิประเภทที่่�หนึ่่�ง คือื อคติิทางความรู้้� จะเกิิดขึ้้�นเมื่่�อผู้้�ให้้ข้้อมููลอาจเลือืกเชื่่�อหรืือมองข้้อมููลไม่่เป็็นกลาง 
ส่่งผลไปถึึงการตััดสิินใจหรืือการโน้้มน้้าวใจของผู้้�รัับสารได้้ อคติิในการนำำ�เสนอเกิิดขึ้้�นเมื่่�อวิิธีีการนำำ�เสนอ 
ข้้อมููลของผู้้�ส่่งสารไม่่ว่่าจะโดยตั้้�งใจหรืือไม่่ตั้้�งใจ ซึ่่�งอาจทำำ�ให้้เกิิดความคลาดเคลื่่�อนของความเข้้าใจของ 
ผู้้�รัับสาร 
	 3. 	ความดึึงดููดใจ ไม่่ได้้หมายถึงแค่่รูปูลัักษณ์์ภายนอกเพีียงอย่่างเดีียว แต่่รวมไปถึึงคุุณสมบัติัิที่่�ทำำ�ให้้
บุุคคลคนนั้้�นดููน่่าสนใจในมุุมมองของผู้้�รัับสาร เช่่น บุุคลิิกภาพ ท่่าทาง ความอบอุ่่�น และการสื่่�อสารที่่�เป็็น
มิิตรโดยผู้้�ส่่งสารที่่�ดููน่่าดึึงดููดจะมีีแนวโน้้มรัับความไว้้วางใจและความชื่่�นชอบมากกว่่า ซึ่่�งจะช่่วยเพิ่่�มโอกาส 
ที่่�ผู้้�รัับสารจะยอมรัับและคล้้อยตามข้้อมููลที่่�ส่่งออกไป ซึ่่�งความน่่าดึึงดููดใจมีีผลโดยตรงการรัับรู้้�ความ 
น่า่เชื่่�อถือืของผู้้�ส่ง่สาร ลักัษณะของผู้้�ส่ง่สารที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�รับัสารรู้้�สึกึถึงึความเป็น็มิติรและช่ว่ยลดช่อ่งว่า่งระหว่า่ง 
ผู้้�ส่่งสารกัับผู้้�รัับสาร  
	 McCroskey and Young (1981) Ethos คุุณลัักษณะของผู้้�ส่ง่สารที่่�มีีผลต่อ่การโน้้มน้้าวใจที่่�มีีรากฐาน
มากจากทฤษฎีี “วิวิาทวาทะ” ของอริิสโตเติิน ความน่่าเชื่่�อถือืมีีผลต่อการโน้้มน้้าวใจอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั ผู้้�ส่ง่สารที่่�
สามารถสร้้างสมดุุลระหว่่างทั้้�ง 3 ด้้าน ความเชี่่�ยวชาญ (Competence) ความน่า่ไว้้วางใจ (Trustworthiness) 
ความปรารถนาดีี (Goodwill) จะได้้รัับการยอมรัับและเชื่่�อถืือมากขึ้้�น Ohanian (1990) กล่่าวว่่า ความน่่า
เชื่่�อถือืของแหล่ง่สาร (Source Credibility) บอกถึงึคุุณลักัษณะของแหล่ง่สารที่่�ส่ง่ผลต่อการยอมรับัข้้อความ
ของผู้้�รัับสารในเชิิงบวกที่่�ผู้้�รัับสารนั้้�นเห็็นว่่าแหล่่งสารนั้้�นมีีความรู้้�และทัักษะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งที่่�สื่่�อสาร หรืือ
ประสบการณ์์ที่่�น่่าเชื่่�อถืือแล้้วยัังเป็็นแหล่่งสารไม่่มีีอคติิและให้้ข้้อมููลที่่�เชื่่�อถืือได้้
	ชั ัชพล สถิิตย์์บุุตร (2567) ความน่่าเชื่่�อถืือ ทั้้�ง 3 ได้้แก่่ ความน่่าเชื่่�อถืือ ความน่่าไว้้ใจ ความน่่าดึึงดููด
ของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดบนสื่่�อสัังคม มีีผลต่่อการกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ ทั้้�ง 5 ด้้าน ได้้แก่่ การรัับรู้้�  
การค้้นหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ พฤติิกรรมหลัังการซ้ื้�อของ Gen Z ในเขต
กรุุงเทพมหานคร
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน
	 การตััดสิินใจ เป็็นกระบวนการที่่�บุุคคลทำำ�การเลืือกตััวเลืือกที่่�ดีีที่่�สุุดจากหลายตัวเลืือก โดยอาศััย 
การวิิเคราะห์์และประเมิินข้้อมููล กระบวนการนี้้�ถููกกระตุ้้�นด้้วยแรงจููงใจ ความต้้องการ หรืือปััญหาที่่�ต้้องการ
แก้้ไข (Kotler & Keller, 2016) ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ 
	 1. 	การตระหนัักถึึงปััญหา ผู้้�บริโภคเริ่่�มรู้้�สึึกถึึงความแตกต่่างระหว่่างสถานะปััจจุุบัันกัับสถานะ 
ที่่�ต้้องการ เช่่น ความอยาก เป็็นตััวกระตุ้้�นให้้เกิิดการตระหนัักถึึงปััญหา ทั้้�งนี้้� ปััญหาหรืือความต้้องการอาจ
ถูกูกระตุ้้�นโดยปัจจัยัภายใน เช่น่ สภาพร่่างกาย หรืือปัจัจัยัภายนอก เช่น่ โฆษณาหรืือคำำ�แนะนำำ�จากบุุคคลอื่่�น
	 2. 	การค้้นหาข้้อมููล เป็น็ขั้้�นตอนที่่�เกิิดขึ้้�นเมื่่�อผู้้�บริโภคตระหนัักถึึงปััญหาและเริ่่�มมองหาข้้อมููลเพื่่�อหา
ทางแก้้ไข โดยข้้อมููลที่่�ได้้รับสามารถช่วยในการเลืือกสิินค้้าหรืือบริการที่่�ตอบโจทย์์ปัญหาหรืือความต้้องการ
ของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสม 
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	 3. 	การประเมิินทางเลืือก เป็็นขั้้�นตอนสำำ�คััญที่่�จะนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อด้้วยการประเมิินทางเลืือก
จากข้้อมูลูที่่�ได้้รับัจากการศึกึษาค้้นคว้้าหาข้้อมูลูทั้้�งภายในและภายนอกเพื่่�อเปรีียบเทีียบตัวัเลืือกนำำ�ไปเป็น็การ
ประกอบการตััดสิินใจซ้ื้�อ โดยพิิจารณาจากการรัับรู้้�ข้้อมููลคุุณสมบััติิของสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น แรงจููงใจหรืือ
ความต้้องการที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหรืือแบรนด์์เหล่่านั้้�น และอิิทธิิพลจากสื่่�อโฆษณากัับความคิิดเห็็นของผู้้�อื่่�นโดย 
นำำ�มาเปรีียบเทีียบเพื่่�อเป็็นทางเลืือกไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
	 4. 	การตััดสินิใจซื้้�อ ผู้้�บริโิภคเลือืกซ้ื้�อผลิตภัณัฑ์์หรืือบริการที่่�เชื่่�อว่่าตอบสนองความต้้องการหรืือแก้้ไข
ปััญหาได้้ดีีที่่�สุุด อย่่างไรก็็ตาม การตััดสิินใจนี้้�ไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นในสภาวะที่่�ไม่่มีีปััจจััยแวดล้้อมที่่�มีีอิิทธิิพล แต่่อาจ
เกิิดขึ้้�นได้้จากทััศนคติิของผู้้�อื่่�น และเหตุุการณ์์ที่่�ไม่่คาดคิิด
	 5. 	พฤติิกรรมภายหลัังการซ้ื้�อ ผู้้�บริิโภคจะทำำ�การประเมิินผลิตภััณฑ์์ว่าตรงกัับความคาดหวัังหรืือ
ไม่่ กระบวนการน้ี้�มีีผลต่อความพึึงพอใจ ซึ่่�งจะนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจในอนาคต เช่่น การกลัับมาซ้ื้�อซ้ำำ��หรืือ 
การแนะนำำ�ผลิิตภััณฑ์์แก่่ผู้้�อื่่�น หากผลิิตภััณฑ์์ตรงกัับความคาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะมีีแนวโน้้มที่่�จะเกิิดความ 
พึึงพอใจและสร้้างความภัักดีีต่่อแบรนด์์ แต่่หากไม่่ตรงกัับความคาดหวััง ผู้้�บริิโภคอาจเกิิดความไม่่พอใจ  
ซึ่่�งอาจส่่งผลให้้มีีการร้้องเรีียนหรืือแสดงความเห็็นเชิิงลบต่่อผลิิตภััณฑ์์นั้้�น
	 แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวกัับการลงทุุน
	 การลงทุุน หมายถึึง กระบวนการที่่�ผู้้�ลงทุุนใช้้ทรััพยากร เช่่น เงิินทุุน เวลา หรืือความพยายามในการ
จััดสรรไปยัังสิินทรััพย์์ต่าง ๆ โดยหวัังว่่าจะได้้รัับผลตอบแทนในอนาคต ซึ่่�งอาจมาในรููปของการเพิ่่�มมููลค่่า
ทรัพัย์์สินิหรือืการได้้รับัประโยชน์์ทางเศรษฐกิจิอื่่�น ๆ  โดยมีีการลงทุุนหลายประเภท เช่น่ การลงทุุนในสิินทรัพัย์์
ทางการเงิิน (หุ้้�น ตราสารหนี้้�) การลงทุุนในสิินทรััพย์์ที่่�จัับต้้องได้้ (อสัังหาริิมทรััพย์์ ทองคำำ�) หรืือการลงทุุน
ในตััวเอง (การศึึกษาและการพััฒนาทัักษะ) โดยการลงทุุนทุุกประเภทมีีความเสี่่�ยงที่่�อาจทำำ�ให้้ผลตอบแทน
ไม่่เป็็นไปตามที่่�คาดหวััง เช่่นที่่� Bodie et al. (2014) อธิิบายไว้้ว่่า การลงทุุนเกี่่�ยวข้้องกัับการจััดสรรเงิินทุุน
ในสิินทรััพย์์ต่่าง ๆ เพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าในอนาคต (Fabozzi & Markowitz, 2011) การลงทุุนมีีความหลากหลาย
และเหมาะสมกัับผู้้�ลงทุุนที่่�มีีเป้้าหมายและกลยุุทธ์์ที่่�แตกต่่างกััน โดยการเลืือกประเภทของการลงทุุนขึ้้�นอยู่่�
กัับปััจจััยหลายประการ เช่่น ความเสี่่�ยงที่่�ยอมรัับได้้ ผลตอบแทนที่่�คาดหวััง และระยะเวลาในการลงทุุน โดย
จิิรััตน์์ สัังข์์แก้้ว (2540) ได้้กล่่าวถึึง การนำำ�เงิินมาลงทุุนเพื่่�อให้้ได้้รัับผลตอบแทนที่่�มากขึ้้�น โดยอธิิบายว่่าการ
ลงทุุนมีีความเสี่่�ยงควบคู่่�กันไป ซึ่่�งจุุดสำำ�คัญัของการลงทุุนอยู่่�ที่่�การตัดัสินิใจอย่า่งรอบคอบและการศึึกษาข้้อมููล 
ให้้ครบถ้้วนก่่อนที่่�จะนำำ�เงิินไปลงทุุนและจากการศึึกษาของ ขวััญชนก โชคชััยวงค์์ (2565) กลุ่่�มตััวอย่่างมีี 
แนวโน้้มการตััดสิินใจลงทุุนในสกุุลเงิินดิิจิิทััลที่่�เลีียนแบบการลงทุุนของคนส่่วนใหญ่่มากกว่่าการลงทุุนโดย
ใช้้ข้้อมููลของตััวเอง ทั้้�งในเรื่่�องของการเลืือกสกุุลเงิิน ปริิมาณการซื้้�อหรืือขาย และการตััดสิินใจซื้้�อหรืือขาย
	 ประเภทของการลงทุุน 
	 1. 	การลงทุุนในสิินทรััพย์์ทางการเงิิน (Financial Assets)
	 การลงทุุนในสิินทรััพย์์ทางการเงิินเป็็นการใช้้เงิินทุุนในการซื้้�อสิินทรััพย์์ที่่�มีีการซื้้�อขายในตลาด 
การเงิิน เช่่น ตลาดหุ้้�น ตลาดตราสารหนี้้� หรืือตราสารทางการเงิินประเภทอื่่�น ๆ
		  1.1 ตราสารทุุน (Equity Investment) การลงทุุนในหุ้้�นของบริษัทัที่่�จดทะเบีียนในตลาดหลัักทรัพัย์์
โดยมีีเป้้าหมายในการรัับผลตอบแทนจากการเพิ่่�มขึ้้�นของราคาหุ้้�น และการจ่่ายเงิินปัันผล (Bodie et al., 
2014) การลงทุุนในหุ้้�นมัักมีีความเสี่่�ยงสููงเพราะราคาหุ้้�นสามารถผัันผวนได้้ตามสถานการณ์์ของตลาด
		  1.2 ตราสารหนี้้� (Debt Investment) การลงทุุนในพัันธบััตรหรืือหุ้้�นกู้้�ที่่�ออกโดยรััฐบาลหรืือ
บริิษััท ซึ่่�งมัักจะให้้ผลตอบแทนในรููปของดอกเบี้้�ยที่่�ค่่อนข้้างแน่่นอนและมีีความเสี่่�ยงต่ำำ��กว่่าหุ้้�น (Fabozzi  
& Markowitz, 2011)
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		  1.3 กองทุุนรวม (Mutual Funds) การลงทุุนในกองทุุนที่่�รวบรวมเงิินจากนัักลงทุุนหลายคนเพื่่�อ
ลงทุุนในสิินทรััพย์์หลากหลายประเภท เช่่น หุ้้�น ตราสารหนี้้� หรืืออสัังหาริิมทรััพย์์ โดยการลงทุุนผ่่านกองทุุน
รวมช่่วยลดความเสี่่�ยงจากการลงทุุนในสิินทรััพย์์ประเภทเดีียว (Bodie et al., 2014)
	 2. การลงทุุนในสิินทรััพย์์ที่่�จัับต้้องได้้ (Tangible Assets)
	 การลงทุุนในสิินทรััพย์์ที่่�จัับต้้องได้้เป็็นการลงทุุนในทรััพย์์สิินที่่�มีีมููลค่่าและสามารถจัับต้้องได้้ เช่่น 
อสัังหาริิมทรััพย์์และสิินค้้าเชิิงพาณิิชย์์ 
		  2.1 อสัังหาริิมทรััพย์์ (Real Estate) การลงทุุนในที่่�ดิิน อาคาร บ้้าน หรืือคอนโดมิิเนีียม  
ซึ่่�งสามารถให้้ผลตอบแทนในรูปูของการเพิ่่�มมูลูค่า่หรือืรายได้้จากการเช่า่ (Reilly & Brown, 2012) การลงทุุน
ในอสัังหาริิมทรััพย์์มัักจะมีีความเสี่่�ยงต่ำำ��ในระยะยาว แต่่ต้้องใช้้เงิินทุุนสููง
		  2.2 สิินทรััพย์์ทางกายภาพ (Physical Commodities) เช่่น ทองคำำ� น้ำำ��มััน หรืือสิินค้้าเกษตร  
ซึ่่�งเป็็นสิินทรััพย์์ที่่�มีีมููลค่่าในตััวเองและสามารถซื้้�อขายได้้ในตลาดสิินค้้าโภคภััณฑ์์ การลงทุุนในสิินทรััพย์์
ประเภทนี้้�มัักจะมีีความเสี่่�ยงจากความผัันผวนของราคาตลาด (Bodie et al., 2014)
	 3. การลงทุุนในตััวเอง (Personal Investment)
	 การลงทุุนในตััวเอง หมายถึึง การใช้้เงิินหรืือเวลาในการพััฒนาทัักษะและความรู้้� เพื่่�อเพิ่่�มศัักยภาพ
ในการสร้้างรายได้้ในอนาคต
		  3.1 การศึึกษาและการฝึึกอบรม (Education and Training) การลงทุุนในหลัักสููตรการศึึกษา
อบรมหรืือการเรีียนรู้้�ทัักษะใหม่่ ๆ ที่่�จะช่่วยให้้ผู้้�ลงทุุนสามารถเพิ่่�มศัักยภาพในการทำำ�งานและสร้้างรายได้้ 
ในอนาคต (Bodie et al., 2014)
		  3.2 สุุขภาพ (Health Investment) การดููแลสุุขภาพและการป้้องกัันโรค เช่่น การออกกำำ�ลััง
กาย การตรวจสุุขภาพ หรืือการรัับประทานอาหารที่่�มีีประโยชน์์ ซึ่่�งสามารถช่่วยลดค่่าใช้้จ่่ายด้้านการรัักษา
พยาบาลในอนาคตและทำำ�ให้้สามารถทำำ�งานได้้เต็็มที่่�
	 4. การลงทุุนในธุุรกิิจ (Business Investment)
	 การลงทุุนในธุุรกิิจ หมายถึึง การใช้้เงิินทุุนในการเริ่่�มต้้นหรืือขยายธุุรกิิจ โดยมุ่่�งหวัังผลตอบแทน 
จากการดำำ�เนิินกิิจการ เช่่น การเปิิดร้้านค้้า การลงทุุนในแฟรนไชส์์ หรืือการร่่วมทุุนในบริิษััทต่่าง ๆ
		  4.1 การลงทุุนในธุุรกิจิส่วนตัวั การเปิดิกิจิการหรืือการลงทุุนในธุุรกิจิที่่�สามารถสร้้างกระแสเงินิสด
และกำำ�ไรในระยะยาว เช่่น การเปิิดร้้านอาหารหรืือธุุรกิิจบริิการ
		  4.2 การลงทุุนในธุุรกิิจผ่า่นหุ้้�น การลงทุุนในธุุรกิิจที่่�เป็็นหุ้้�นส่่วน โดยซ้ื้�อหุ้้�นของบริษัทัที่่�จดทะเบีียน
ในตลาดหลัักทรััพย์์ เพื่่�อรัับผลตอบแทนจากการเพิ่่�มมููลค่่าของหุ้้�นและการจ่่ายเงิินปัันผล
	 5. การลงทุุนทางสัังคม (Social Investment)
	 การลงทุุนทางสังัคม หมายถึงึ การลงทุุนที่่�คำำ�นึงึถึงึผลกระทบต่อ่สัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม โดยไม่มุ่่่�งหวััง
เพีียงผลตอบแทนทางการเงิิน
		  5.1 Impact Investing การลงทุุนที่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้างผลกระทบทางบวกต่่อสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อม 
เช่่น การลงทุุนในธุุรกิิจที่่�ทำำ�กิิจกรรมทางสัังคม เช่่น ธุุรกิิจที่่�ช่่วยแก้้ปััญหาความยากจน หรืือธุุรกิิจที่่�ส่่งเสริิม 
การใช้้พลัังงานหมุุนเวีียน (Reilly & Brown, 2012) 
	สรุุ ปในบริบทที่่�ทำำ�การศึึกษาการลงทุุนทางการเงิิน หมายถึง การนำำ�เงิินทุุนหรืือสิินทรััพย์์ไปใช้้ใน
ทางการเงิิน เช่่น หุ้้�น พัันธบััตร กองทุุนรวม หรืือสกุุลเงิินดิิจิิทััล เพื่่�อให้้ได้้รัับผลตอบแทนในรููปแบบของกำำ�ไร 
เงิินปัันผล หรืือดอกเบี้้�ย ซึ่่�งการลงทุุนประเภทนี้้�ต้้องอาศััยการพิิจารณาอย่่างรอบคอบ เนื่่�องจากผลตอบแทน
ที่่�สูงูมักัที่่�จะมาพร้้อมกับัความเสี่่�ยงที่่�เพิ่่�มขึ้้�น นักัลงทุุนจำำ�เป็น็ต้้องประเมินิความเหมาะสมของสินิทรัพัย์์ที่่�เลือืก



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 1 January - March 2026

: 41

ลงทุุนให้้สอดคล้้องกัับเป้้าหมายทางการเงิินที่่�บุุคคลนั้้�นต้้องการที่่�จะลงทุุน ระดัับความเสี่่�ยงที่่�ยอมรัับได้้ และ
ระยะเวลาการลงทุุนและในการลงทุุนการตััดสิินใจลงทุุนควรอาศััยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลและการวางแผนที่่�
รอบคอบเพื่่�อให้้สามารถจัดัการความเสี่่�ยง และเพิ่่�มโอกาสในการไปถึงึเป้า้หมายทางการเงินิได้้อย่า่งมีีคุุณภาพ 
และเป็็นไปตามวััตถุุประสงค์์ที่่�บุุคคลเหล่่านั้้�นได้้ตั้้�งไว้้

สมมติิฐานงานวิิจััย
	 ความน่า่เชื่่�อถือืของผู้้�มีีอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านการเงินิมีีความสัมัพันัธ์์กับัการตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์
ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิิดของการวิิจััย

  ความน่่าเชื่่�อถืือ
1. ความเชี่่�ยวชาญ
2. ความน่่าไว้้วางใจ
3. ความดึึงดููดใจ

  

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� คืือ กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�น Y ที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร ที่่�ไม่่สามารถ
ระบุุขนาดของจำำ�นวนประชากรได้้อย่่างครบถ้้วน (Infinite Population) 
	กำ ำ�หนดขนาดตััวอย่่างโดยใช้้โปรแกรม G* Power 3  ขนาดของผลกระทบอยู่่�ในระดัับปานกลาง 
(Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้ คืือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลัังของ
การทดสอบ คืือ 0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95] จำำ�นวนของตััวแปรอิิสระหรืือจำำ�นวนของตััวแปร
ที่่�ใช้้ในการพยากรณ์์ (Number of Predictors) เท่่ากัับ 3 สามารถคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ�� (n)  
ตามเงื่่�อนไขข้้างต้้น เท่่ากัับ 119 แต่่เนื่่�องจากจำำ�นวนตััวอย่่างยิ่่�งมีีมากยิ่่�งทำำ�ให้้ค่าที่่�คำำ�นวณได้้มีีความคงเส้้น
คงวา (Hair et al., 2017) ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้ขนาดตััวอย่่างตามที่่�เก็็บได้้จริิง คืือ 300 คน เลืือกตััวอย่่าง
ด้้วยวิิธีี Cluster Sampling และแบ่่งตััวอย่่างออกเป็็น 2 Clusters คืือ ช่่วง 1-31 มีีนาคม พ.ศ. 2568 และ 
1-30 เมษายน พ.ศ. 2568 ซึ่่�งประชากรในแต่่ละ Cluster มีีลัักษณะทั่่�วไปไม่่แตกต่่างกััน ผู้้�วิิจััยเก็็บตััวอย่่าง 
ที่่�ตอบแบบสอบถามได้้ในช่่วง 1-30 เมษายน พ.ศ. 2568 และหยุุดเก็็บข้้อมููลเมื่่�อตััวอย่่างครบ 300 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� คืือ แบบสอบถามที่่�ผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�นจากทฤษฎีี แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้อง  
โดยแบบสอบถาม ประกอบด้้วย 3 ตอน ดัังนี้้�
	 1. 	ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา และรายได้้
	 2. 	ข้้อมููลเกี่่�ยวกับความน่่าเชื่่�อถืือผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน ความน่่าเชื่่�อถืือผู้้�มีีอิทธิิพล 
ทางความคิิดด้้านการเงิิน ซึ่่�งคำำ�ถามเป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณค่่าแบบ Likert Scale แบ่่งออกเป็็น  
1. ความเชี่่�ยวชาญ 2. ความน่่าเชื่่�อถืือ และ 3. ความดึึงดููดใจ

การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน
1. การตระหนัักถึึงปััญหา
2. การค้้นหาข้้อมููล
3. การประเมิินทางเลืือก
4. การตััดสิินใจใชซื้้�อ
5. พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ
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	 3.	ข้้อมููลเกี่่�ยวกับการตััดสิินใจซ้ื้�อผลิตภััณฑ์์ทางการเงิิน ซึ่่�งคำำ�ถามเป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณ 
ค่่าแบบ Likert Scale แบ่่งออกเป็็น 1. การตระหนัักถึึงปััญหา 2. การค้้นหาข้้อมููล 3. การประเมิินทางเลืือก 
4. การตััดสิินใจซื้้�อ และ 5. พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ
	 การทดสอบความเที่่�ยงตรงและความเชื่่�อมั่่�น
	 ผู้้�วิิจััยศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี โดยทำำ�ความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับเนื้้�อหาที่่�จะทำำ�การวิิจััยเพื่่�อนำำ�มาใช้้เป็็น
แนวทางในการสร้้างแบบสอบถาม และทำำ�การตรวจสอบเนื้้�อหาของแบบสอบถามให้้ครอบคลุุมวััตถุุประสงค์์
ของการวิิจััยในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยส่่งแบบสอบถามไปให้้กับผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 คน ได้้แก่่ รองศาสตราจารย์์ 
ดร.วิิโรจน์์ สุุทธิิสีีมา ผู้้�อำำ�นวยการหลัักสููตรนิิเทศศาสตรมหาบััณฑิิต สาขาการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์ ผู้้�ช่่วย
ศาสตราจารย์์ ดร.องอาจ สิิงห์์ลำำ�พอง อาจารย์์ประจำำ�หลัักสููตรนิิเทศศาสตรมหาบััณฑิิต สาขาการสื่่�อสาร
เชิิงกลยุุทธ์์ และคุุณมยุุรา ปััจฉิิมยาม ผู้้�ช่่วยผู้้�อำำ�นวยการฝ่่ายสื่่�อสารองค์์กรธนาคารออมสิิน เพื่่�อตรวจสอบ
ความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา ได้้ใช้้ดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างรายการข้้อคำำ�ถามกัับวััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
ด้้วยค่่า IOC (Index of Item Objective Congruence) อยู่่�ที่่� 0.85 หลัังจากนั้้�น ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แบบสอบถาม
ไปทดลองใช้้ (Try Out) กัับกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะใกล้้เคีียงกัับตััวอย่่างจำำ�นวน 30 คน ก่่อนการเก็็บข้้อมููลจริิง 
เพื่่�อหาคุุณภาพของเครื่่�องมืือ โดยค่่าสััมประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha เท่่ากัับ 0.74 ผู้้�วิิจััยวิิเคราะห์์ข้้อมููล
การวิิจััยโดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููปคอมพิิวเตอร์์ และทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยด้้วยสถิิติิสหสััมพัันธ์์อย่่างง่่าย
เพีียร์์สััน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 การวิจิัยัครั้้�งนี้้�ได้้เก็บ็รวบรวมข้้อมูลูโดยการกำำ�หนดแหล่ง่ข้้อมูลู คือื แหล่ง่ปฐมภูมูิ ิโดยผู้้�วิจิัยัใช้้บริกิาร
จากเว็็บไซต์์ Google ที่่�เรีียกว่่า Google Form ในการสร้้างแบบสอบถามออนไลน์์ขึ้้�นมา หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััย
ได้้ส่่งแบบสอบถามออนไลน์์ไปยัังเพจ Facebook เกี่่�ยวข้้องกัับการเงิินและการลงทุุนจำำ�นวน 3 เพจ ได้้แก่่  
เพจ “ลงทุุนแมน” จำำ�นวน 95 คน เพจ “กองทุุนไหนดีี? ห้้องแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์” จำำ�นวน 112 คน 
และเพจ “ชาวดอยคน Dime นัักลงทุุน เทรดหุ้้�น เก็็บเกี่่�ยวดอกเบ้ี้�ยเงิินออม” จำำ�นวน 93 คน รวมกลุ่่�ม
ตััวอย่่างทั้้�งสิ้้�น 300 คน โดยเก็็บแบบเฉพาะกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�น Y ที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร เมื่่�อผู้้�วิิจััย 
ได้้รับแบบสอบถามกลัับคืนมาครบถ้้วนตามจำำ�นวน ดำำ�เนิินการตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์์ที่่�ได้้รับมา  
เพื่่�อตรวจดูความสมบููรณ์์ของการตอบแบบสอบถาม และนำำ�ผลที่่�ได้้ไปวิเิคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิธิีีการทางสถิติติ่อ่ไป
	 สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 ผู้้�วิจิัยันำำ�แบบสอบถามที่่�ได้้มาวิเิคราะห์์ข้้อมูลูโดยใช้้โปรแกรมคอมพิวิเตอร์์สำำ�เร็จ็รูปูเพื่่�อหาค่า่ต่า่ง ๆ  
ดัังนี้้� 
	 1. 	ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยใช้้สถิิติิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่่�อหาค่่า
ความถี่่�และร้้อยละ
	 2.	วิิเคราะห์์ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดทางการเงิิน และการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
ทางการเงิิน โดยใช้้สถิิติิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่่�อคำำ�นวณหาค่่าเฉลี่่�ย (   ) และส่่วนเบี่่�ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)
	 3.	ทดสอบสมมติิฐาน โดยใช้้สถิติิอนุุมาน (Inferential Statistics) คืือ สถิิติิสหสััมพัันธ์์อย่่างง่่าย 
เพีียร์์สััน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.01

c
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ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
ตารางที่่� 1
ข้้อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกัับทางลัักษณะประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

                  ลัักษณะประชากร	จำ ำ�นวน (คน)	ร้้ อยละ

เพศ	 ชาย	 117	 39.0

	 หญิิง	 183	 61.0

	                  รวม	 300	 100.0

อายุุ	 28-33 ปีี	 123	 41.0

	 34-39 ปีี	 146	 48.7

	 40-45 ปีี	 31	 10.3

	                 รวม	 300	 100.0

การศึึกษา	ต่ำ ำ��กว่่าปริิญญาตรีี	 19	 6.3

	 ปริิญญาตรีี	 238	 79.3

	 ปริิญญาโท	 42	 14.0

	 ปริิญญาเอก	 1	 0.3

	                 รวม	 300	 100.0

รายได้้	ต่ำ ำ��กว่่า 10,000 บาท	 6	 2.0	

	 10,001-15,000 บาท	 25	 8.3

	 20,001–25,000 บาท	 167	 55.7

	 25,001–30,000 บาท	 63	 21.0

	 30,001–35,000 บาท	 19	 6.3

	 35,001 บาทขึ้้�นไป	 20	 6.7

	                รวม	 300	 100.0

	 ตารางที่่� 1 ข้้างต้้น พบว่่า ตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 183 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 61.0  
และเป็็นเพศชาย จำำ�นวน 117 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 39.0 อายุุระหว่่าง 34-39 ปีี จำำ�นวน 146 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 48.7 การศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน 238 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 79.3 และมีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 
20,000-25,000 บาท จำำ�นวน 167 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.7
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ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน

   ความน่่าเชื่่�อถืือ		  S.D.	 ระดัับ

ความเชี่่�ยวชาญ	 4.10	 0.62	 มาก

ความน่่าไว้้วางใจ	 4.13	 0.70	 มาก

ความดึึงดููดใจ	 4.12	 0.65	 มาก

       รวม	 4.12	 0.56	 มาก

	จ ากตารางที่่� 2 ข้้างต้้น พบว่่า ความเชี่่�ยวชาญภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก (    = 4.12, S.D. = 0.56)  
โดยค่่าความน่่าเชื่่�อถืือที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด คืือ ความน่่าไว้้วางใจ (    = 4.13, S.D. = 0.69) อยู่่�ในระดัับมาก 
อัันดัับสอง ความน่่าดึึงดููดใจ (    = 4.12, S.D. = 0.65) อยู่่�ในระดัับมาก และอัันดัับสุุดท้้าย ความเชี่่�ยวชาญ  
(     = 4.10, S.D. = 0.62) อยู่่�ในระดัับมาก

ตารางที่่� 3 
ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน

 การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน		  S.D.	 ระดัับ

การตระหนัักถึึงปััญหา	 4.15	 0.65	 มาก

การค้้นหาข้้อมููล	 4.14	 0.65	 มาก

การประเมิินทางเลืือก	 4.24	 0.61	 มาก

การตััดสิินใจซื้้�อ	 4.09	 0.71	 มาก

พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ	 4.19	 0.65	 มาก

                    รวม	 4.16	 0.50	 มาก

	จ ากตารางที่่� 3 ข้้างต้้น พบว่่า การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน ภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก  
(   = 4.16, S.D. = 0.50) โดยกระบวนการที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด คืือ การประเมิินทางเลืือก (   = 4.24, S.D. 
= 0.65) อยู่่�ในระดัับมาก อัันดัับสอง พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (    = 4.19, S.D. = 0.65) อยู่่�ในระดัับมาก  
อัันดัับสาม การตระหนัักถึึงปััญหา (     = 4.15, S.D. = 0.65) อยู่่�ในระดัับมาก อัันดัับสี่่� การค้้นหาข้้อมููล 
(     = 4.14, S.D. = 0.65) อยู่่�ในระดัับมาก และอัันดัับสุุดท้้าย การตััดสิินใจซื้้�อ  (    = 4.09, S.D. = 0.71) 
อยู่่�ในระดัับมาก 

c
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c
c

c
c

c c
c

c
c c



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 1 January - March 2026

: 45

ตารางที่่� 4 
สัมัประสิิทธิ์์�สหสัมัพันัธ์ร์ะหว่างตัวัแปรความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีอีิทิธิพิลทางความคิดด้้านการเงิินและการตััดสินิ
ใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของเจเนอเรชั่่�นวาย

    	 การตระหนััก	 การค้้นหา	 การประเมิิน	 การตััด	 พฤติิกรรม	สิ ินใจซื้้�อ
	ถึ ึงปััญหา	ข้้ อมููล	 ทางเลืือก	สิ ินใจซื้้�อ	 หลัังการซื้้�อ	 การตััด

ความน่่าเชื่่�อถืือ	 .471**	 .539**	 .446**	 .552**	 .493**	 .654**

ความเชี่่�ยวชาญ	 .450**	 .429**	 .399**	 .482**	 .436**	 .574**

ความน่่าไว้้วางใจ	 .407**	 .434**	 .382**	 .441**	 .352**	 .527**

ความดึึงดููดใจ	 .333**	 .500**	 .344**	 .473**	 .463**	 .553**

**มีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 (Sig. 2 tailed)
	ตั ัวแปร ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน คืือ ตััวแปรในภาพรวม ตััวแปร
ที่่�เหลืือทั้้�งหมด คืือ ตััวแปรในภาพย่่อย

	จ ากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น พบว่่า โดยภาพรวม ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน
มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของเจเนอเรชั่่�นวาย อย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01
	 ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิตภััณฑ์์ทาง 
การเงิินของเจเนอเรชั่่�นวาย ในระดัับมาก (r = .654**) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและ 
ภาพย่่อยทั้้�งนี้้� การตีีความค่่าสหสััมพัันธ์์อ้้างอิิงเกณฑ์์ตาม Cohen (1988) ซึ่่�งกำำ�หนดว่่าค่่า r ตั้้�งแต่่ 0.50  
ขึ้้�นไปถืือว่่าความสััมพัันธ์์มาก
	 ความเชี่่�ยวชาญของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อผลิตภััณฑ์์ทาง 
การเงิินในระดัับมาก (r = .574**) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่่อย
	 ความน่่าไว้้วางใจของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิตภััณฑ์์ทาง 
การเงิินในระดัับมาก (r = .527**) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่่อย
	 ความน่่าดึึงดููใจของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทาง 
การเงิินในระดัับมาก (r = .553**) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่่อย

การอภิิปรายผล
	 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินกัับการตััดสิินใจซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในกรุุงเทพมหานคร พบว่่า เป็็นไปตามสมมติิฐานที่่�ผู้้�วิิจััย 
ได้้กำำ�หนดไว้้ โดยความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน ทั้้�ง 3 ด้้าน (ด้้านความเชี่่�ยวชาญ  
ด้้านความน่่าไว้้วางใจ และด้้านความดึึงดููดใจ) ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน ดัังนี้้�
	ด้้ านความเชี่่�ยวชาญ พบว่า มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับทุุกขั้้�นตอนของการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งสะท้้อน 
ให้้เห็็นว่่า ความรู้้� และประสบการณ์์ของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดมีีบทบาทสำำ�คััญในการเสริมความมั่่�นใจ  
และลดความไม่่แน่่นอนของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในบริิบทของผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินที่่�มีีความซัับซ้้อน และ
ความเสี่่�ยงสููงผลการวิิจััยนี้้�สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Ohanian (1990) และงานวิิจััยของ ธนภััทร จอมแก้้ว 

ตััวแปร
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(2560) ที่่�ระบุุว่า ความเชี่่�ยวชาญของผู้้�ให้้ข้้อมููลสามารถเพิ่่�มระดัับความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�รัับสารได้้ อีีกทั้้�งงาน
วิิจััยของ ชััชพล สถิิตย์์บุุตร (2567) ยัังกล่่าวว่่า ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มพึ่่�งพาผู้้�มีีอิทิธิิพลทางการเงิินที่่�มีีความรู้้�จริงิ 
และมีีประสบการณ์์มากกว่่าการตััดสิินใจด้้วยตนเอง โดยเฉพาะในบริบทที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการลงทุุนที่่�มีี 
ความเสี่่�ยง
	ด้้ านความน่่าไว้้วางใจ พบว่่า มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับทุุกขั้้�นตอนของการตััดสิินใจซื้้�อ เป็็นปััจจััย
ที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำำ�คััญมากที่่�สุุด สะท้้อนให้้เห็็นว่่า ความโปร่่งใส ความจริิงใจ และเจตนาที่่�ไม่่แอบแฝง
ของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นให้้แก่่ผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะ
ในกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายที่่�ให้้ความสำำ�คััญกัับพฤติิกรรมของผู้้�ส่่งสารมากกว่่าสถานะหรืือภาพลัักษณ์์ภายนอก 
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานของ ขวััญชนก โชคชััยวงค์์ (2565) ที่่�พบว่่า นัักลงทุุนในสิินทรััพย์์ดิิจิิทััลให้้ความสำำ�คััญ
กัับความโปร่่งใสและเจตนาของผู้้�ส่่งสาร เช่่นเดีียวกัับผลการศึึกษานี้้�ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่า หากผู้้�มีีอิิทธิิพลมีีความ 
จริิงใจ เปิิดเผยประวััติิ หรืือไม่่โฆษณาแฝงโดยปิิดบััง จะได้้รับความเชื่่�อถืือสููงจากกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวาย  
โดยเฉพาะเมื่่�อคำำ�แนะนำำ�นั้้�นเกี่่�ยวข้้องกัับการเงิินที่่�มีีผลกระทบต่ออนาคตทางเศรษฐกิิจของผู้้�บริิโภคโดยตรง 
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับหลัักจรรยาบรรณของการสื่่�อสารในยุุคดิิจิิทััลที่่� Kotler and Keller (2016) กล่่าวถึึงว่่า  
ความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อมููลในยุุคนี้้�ไม่่ได้้วััดจากตำำ�แหน่่ง แต่่จากพฤติิกรรมและความโปร่่งใส
	ด้้ านความดึึงดููดใจ มีีความสััมพัันธ์์อย่่างมีีนัยสำำ�คัญกัับการตััดสิินใจซื้้�อเช่่นกััน แม้้จะเป็็นตััวแปร 
ที่่�มีีค่่าน้้อยกว่่าความเชี่่�ยวชาญและความน่่าไว้้วางใจ ซึ่่�งมีีบทบาทในการดึึงดููดความสนใจและการสร้้าง
ความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับผู้้�ติิดตาม โดยเฉพาะเมื่่�อผู้้�มีีอิิทธิิพลมีีบุุคลิิกภาพที่่�มั่่�นใจ น่่าเข้้าถึึง และมีีสไตล์์ 
การนำำ�เสนอที่่�น่่าสนใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานของ อภิิญญา สุุรกานนท์์ (2564) ที่่�พบว่่า บุุคลิิกภาพและเสน่่ห์์ 
ของผู้้�มีีอิิทธิิพลสามารถกระตุ้้�นความสนใจและความผููกพัันของผู้้�ชมในกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายได้้ และยัังตรงกัับ
มุุมมองของ Ohanian (1990) ที่่�กล่่าวว่่า ความน่่าดึึงดููดใจเป็็นหนึ่่�งในสามองค์์ประกอบสำำ�คััญของ “ความ
น่่าเชื่่�อถืือ” ที่่�มีีผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในด้้านอารมณ์์และความรู้้�สึึก
	ดั งนั้้�น ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน 
มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวาย โดยเฉพาะเมื่่�อนำำ�เสนอผ่่านช่่องทาง
ดิิจิิทััลซึ่่�งเป็็นสื่่�อหลัักของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้� ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler and Keller (2016) ที่่�ระบุุว่่า 
ความเชื่่�อมั่่�นในแหล่่งข้้อมููล คืือ หนึ่่�งในปััจจััยหลัักที่่�ผลักดัันให้้เกิิดพฤติิกรรมการตััดสิินใจซ้ื้�อในยุุคสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ และหากผู้้�มีีอิทิธิพิลสามารถรักัษาสมดุุลขององค์์ประกอบทั้้�งสามประการได้้ จะสามารถสร้้างอิทิธิพิล
เชิิงบวกต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคได้้ในระยะยาว

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
	 บทสรุุป
	ข้้ อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกับทางลัักษณะประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�แนกตามเพศ อายุุ ระดัับ
การศึึกษา และรายได้้ต่่อเดืือน พบว่่า ตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 183 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 61.0 
และเป็็นเพศชาย จำำ�นวน 117 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 39.0 อายุุระหว่่าง 34-39 ปีี จำำ�นวน 146 คน คิิดเป็็น 
ร้้อยละ 48.7 การศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน 238 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 79.3 และมีีรายได้้ต่่อเดืือน  
20,000-25,000 บาท จำำ�นวน 167 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.7
	ข้้ อมููลเกี่่�ยวกับความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินของตััวอย่่าง ประกอบด้้วย 
ความเชี่่�ยวชาญ ความน่่าไว้้วางใจ และความดึึงดููดใจ พบว่่า ภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก ความน่่าไว้้วางใจ 
มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด ตามด้้วยความน่่าดึึงดููดใจ และความเชี่่�ยวชาญ 
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	ข้้ อมููลเกี่่�ยวกับการตััดสิินใจซ้ื้�อผลิตภััณฑ์์ทางการเงิิน ประกอบด้้วย การตระหนัักถึึงปััญหา การ
ค้้นหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ พฤติิกรรมหลัังการใช้้บริิการ พบว่่า ภาพรวม
อยู่่�ในระดัับมาก การประเมิินทางเลืือกโดยเฉพาะกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เลืือกการลงทุุนโดยอาศััยคำำ�แนะนำำ� 
ผู้้�มีีอิทิธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิิน อันัดัับสอง พฤติกิรรมหลังัการซ้ื้�อโดยเฉพาะหากการลงทุุนตามคำำ�แนะนำำ�
ของผู้้�มีีอิทิธิพิลทางการเงิินได้้ผลดีี มักัจะแชร์์ประสบการณ์์บนโซเชีียลมีีเดีีย อันัดับัสาม การตระหนัักถึงึปัญัหา 
โดยคิิดว่่าการเงิินมีีปััญหาจะเริ่่�มมองหาข้้อมููลเพื่่�อแก้้ไข อัันดัับสี่่� การค้้นหาข้้อมููลโดยเฉพาะ หาข้้อมููลจาก 
ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินจากหลายแหล่่งก่่อนที่่�ตััดสิินใจลงทุุนและอัันดัับสุุดท้้าย การตััดสิินใจซื้้�อ 
โดยเฉพาะเลืือกตััดสิินใจลงทุุนจากสิิทธิิประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากโฆษณาแฝงของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิด 
ด้้านการเงิิน ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความสััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจ 
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิินของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวาย ในเขตกรุุงเทพมหานคร นำำ�เสนอผลการวิิจััยโดยใช้้สถิิต 
การวิิเคราะห์์การถดถอย (Regression Analysis) ใช้้หาความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุ (Causal Relationship) 
ระหว่่างตััวแปรอิิสระที่่�มีีผลต่่อตััวแปรตาม ตััวแปรอิิสระ คืือ ความน่่าเชื่่�อถืือ ซึ่่�งมีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย  
ความน่่าเชี่่�ยวชาญ ความน่่าไว้้วางใจ ความน่่าดึึงดููดใจ ตััวแปรตาม คืือ การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ทางการเงิิน  
ซึ่่�งมีี 5 ตััวแปร ประกอบด้้วย การรัับรู้้�ปััญหา การค้้นหาข้้อมููล การประเมิินตััวเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ และ 
พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ
	ข้้ อเสนอแนะที่่�ได้้จากการวิิจััย 
	 1. 	ผลการวิิจััย พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการเงิินมีีความสััมพัันธ์์กัับ 
การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์ทางการเงิินของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชั่่�นวาย ดังันั้้�นข้้อมููลนี้้�สามารถนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทาง
ประกอบการพิิจารณาของหน่่วยงานกำำ�กัับดููแล เช่่น การสร้้างเกณฑ์์หรืือมาตรการที่่�ช่่วยเพิ่่�มความโปร่่งใส 
ในการเผยแพร่่ข้้อมููลทางการเงิินบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์
	 2. 	ผลการวิิจััยชี้้�ว่่า ความเชี่่�ยวชาญ ความน่่าไว้้วางใจ และความดึึงดููดใจของผู้้�มีีอิิทธิิพลทาง 
ความคิิด ล้้วนมีีความสััมพัันธ์์ต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ ผู้้�ประกอบการจึึงสามารถใช้้ผลลัพธ์์นี้้�เป็็นข้้อมููลสนับสนุุน
ในการกำำ�หนดกลยุุทธ์์เลืือกผู้้�มีีอิิทธิิพลที่่�เหมาะสมกัับการสื่่�อสารการตลาด โดยพิิจารณาคุุณลัักษณะทั้้�ง 
สามมิิติิประกอบกััน 
	 3. 	สำำ�หรัับหน่่วยงานกำำ�กัับดููแลด้้านการเงิิน ควรมีีมาตรการหรืือแนวทางควบคุุมการสื่่�อสารของ 
อิินฟลููเอนเซอร์์ทางการเงิิน เพื่่�อป้้องกัันข้้อมููลผิิดพลาดและสร้้างความเชื่่�อมั่่�นให้้กัับผู้้�บริิโภค
	 4. 	ข้้อมููลจากการวิิจััยสะท้้อนว่่า ผู้้�บริิโภคเจเนอเรชั่่�นวายให้้ความสำำ�คััญกัับความเชื่่�อถืือในตััว 
ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางการเงิิน ดัังนั้้�นผลลััพธ์์นี้้�อาจช่่วยให้้ผู้้�มีีอิิทธิิพลตระหนัักถึึงบทบาทของตนเองในการนำำ�เสนอ
ข้้อมููลที่่�ถููกต้้องและน่่าเชื่่�อถืือมากกว่่าการเน้้นเพีียงการสร้้างความน่่าสนใจเชิิงการตลาด
	ข้้ อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิิจััยในอนาคต
	 1. 	ควรศึึกษาความแตกต่่างระหว่่างอิินฟลููเอนเซอร์์ทางความคิิดด้้านการเงิินในแต่่ละแพลตฟอร์์ม 
(Facebook, YouTube, TikTok)
	 2. 	ควรศึึกษาร่่วมกัับปััจจััยควบคุุม เช่่น รายได้้ ประสบการณ์์การลงทุุน หรืือระดัับการศึึกษาด้้วย
เพื่่�อให้้เข้้าใจพฤติิกรรมการตััดสิินใจได้้ลึึกยิ่่�งขึ้้�น
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยนี้้�ใช้้กรอบ CIPP และ SEM เพื่่�อวิิเคราะห์์ว่่าสิ่่�งจููงใจทางเศรษฐกิิจไม่่ใช่่เศรษฐกิิจและ 
ด้้านพััฒนามีีผลต่่อผลการปฏิิบััติิงานของพนัักงานใน SMEs อุุตสาหกรรมวััฒนธรรมและความคิิดสร้้างสรรค์์
ของจีีน อย่่างไรผลการวิิจััยพบว่่า สิ่่�งจููงใจทางเศรษฐกิิจและพััฒนาช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�เชิิงบวกต่่อการ 
ดำำ�เนิินงานของระบบจููงใจขณะที่่�สิ่่�งจููงใจที่่�ไม่่ใช่่เศรษฐกิิจมีีผลจำำ�กัด การดำำ�เนิินงานที่่�โปร่่งใสและยุุติิธรรม 
มีีบทบาทสื่่�อกลางสำำ�คััญและนำำ�ไปสู่่�ผลลััพธ์์ที่่�ดีีขึ้้�น (เช่่น ความทุ่่�มเท นวััตกรรม และความพึึงพอใจ) โมเดล  
SEM มีีความเหมาะสมดีี (χ²/df = 1.98, CFI = 0.97, RMSEA = 0.051) งานวิิจััยนี้้�มีีส่่วนช่่วยเติิมช่่องว่่าง 
เชิิงทฤษฎีีด้้านแรงจููงใจใน SMEs และสามารถนำำ�ไปใช้้โดยผู้้�ประกอบการ ผู้้�จััดการ HR และนัักวิิจััย เพื่่�อ
ออกแบบระบบจููงใจที่่�ทั้้�งมีีประสิิทธิิผลและเหมาะกัับบริิบทของอุุตสาหกรรมสร้้างสรรค์์

คำำ�สำำ�คััญ: วิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม(SMEs) กลไกแรงจููงใจ ผลการปฏิิบััติิงานของพนัักงาน  
โมเดล CIPP

Abstract

	 This study applied the CIPP model to examine how economic, non-economic, and 
developmental incentives influence employee performance in SMEs in China’s cultural  
and creative industries. A survey of 470 employees was analyzed using SEM with CFA  
validation. Results showed that economic and developmental incentives significantly  
improved perceptions of incentive implementation, whereas non-economic incentives had 
weaker effects. Perceived implementation mediated the relationship between incentives 
and performance, with high-quality implementation—characterized by transparency, fairness, 
and participation—enhancing engagement, innovation, and job satisfaction. The SEM model 
demonstrated good fit (χ²/df = 1.98, CFI = 0.97, RMSEA = 0.051). The study underscores 
the importance of combining financial and career development incentives with transparent 
processes, offering evidence-based guidance for SMEs in creative industries.

Keywords: SMEs, Incentive Mechanisms, Employee Performance, CIPP Model

Introduction
	 The cultural and creative industries (CCIs) contributed over 3% of global GDP, with 
SMEs accounting for nearly 60% of employment (Organisation for Economic Co-operation 
and Development [OECD], 2020). These firms depended heavily on human capital but 
often struggled to maintain employee motivation. Prior research indicated that excessive 
reliance on monetary rewards and weak implementation reduced incentive effectiveness, 
whereas balanced systems combining economic, non-economic, and developmental incen-
tives promoted innovation and retention (Liang et al., 2023). Implementation quality was 
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equally crucial; employees’ perceptions were strongly shaped by transparency, fairness, and  
participation (Gao & Zhang, 2023; Abdul Majid et al., 2023). In China—particularly in Yunnan 
Province, where cultural tourism and creative sectors were regionally significant—many 
SMEs emphasized short-term financial rewards rather than structured career development, 
resulting in limited innovation and higher turnover (He, 2022; Su et al., 2022). Younger creative 
workers increasingly valued autonomy and growth opportunities, yet inconsistent or informal 
implementation weakened the impact of such incentives (Liang et al., 2023).
	 Despite increasing scholarly attention, few studies integrated incentive types and 
implementation processes within a single analytical model, especially in the context of 
Chinese creative SMEs. This study therefore adopted the CIPP framework—Context, Input,  
Process, and Product—to examine how incentives were designed, implemented, and  
transformed into employee performance outcomes. The model incorporated industry  
dynamics, incentive mechanisms, and employee responses, testing classical motivation  
theories while offering practical guidance for aligning incentives with organizational objectives 
and employee expectations.

Research Objectives
	 Objective 1 : To analyze the impact of economic, non-economic, and developmental 
incentives on employees’ perception of incentive implementation in SMEs within Yunnan’s 
cultural and creative industries.
	 Objective 2 : To assess how employees’ perception of incentive implementation 
affects their performance outcomes in the context of cultural and creative SMEs in Yunnan 
Province.
	 Objective 3 : To develop a practical and operational evaluation model for incentive 
effectiveness within the CIPP framework that can be applied to SMEs in Yunnan’s cultural 
and creative industries

Scope of Study
	 This study examined SMEs in Yunnan Province’s cultural and creative industries. 
Yunnan was chosen for its distinctive ethnic culture, strong cultural tourism development, 
and concentration of creative enterprises, offering a representative context for analyzing 
incentive mechanisms in human capital–intensive sectors (Zhou & Mo, 2025). The sample 
consisted of employees from SMEs in cultural tourism, design studios, media production, 
arts and crafts, and digital creative fields. Following Chinese and EU standards, only firms 
with fewer than 250 employees were included (OECD, 2020).
	 The study focused on three types of incentives—economic, non-economic, and 
developmental (Gao & Zhang, 2023)—and their implementation in terms of transparency, 
fairness, and feedback/ participation. Employee performance served as the sole outcome 
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variable; financial or long-term organizational performance was not considered. Data were 
obtained through structured questionnaires, and all findings were interpreted within Yunnan’s 
specific regional, cultural, and organizational context.

Research Methods
	 This study adopted a quantitative research design, employing Structural Equation 
Modeling (SEM) to validate the causal relationships proposed in the conceptual model. The 
conceptual framework, illustrated in Figure 1, was constructed based on the CIPP model and 
encompassed inputs (economic, non-economic, and developmental incentives), processes  
(incentive implementation, measured through transparency, fairness, and feedback/ 
participation), and outputs (employee performance), thereby enabling a systematic evaluation 
of incentive mechanisms and their performance outcomes.

Figure 1 
Framework of Study

	 The research focused on employees working in small and medium-sized enterprises 
(SMEs) within Yunnan Province’s cultural and creative industries, including design, media, 
cultural tourism, and the arts. Restricting the study to one province ensured contextual 
consistency, while SMEs—defined as firms with fewer than 250 employees according  
to international and national standards—provided a relevant setting given their com-

4 

economic, and developmental incentives), processes (incentive implementation, measured through 
transparency, fairness, and feedback/participation), and outputs (employee performance), thereby enabling 
a systematic evaluation of incentive mechanisms and their performance outcomes. 

 
Figure 1  
Framework of Study 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

The research focused on employees working in small and medium-sized enterprises (SMEs) within 
Yunnan Province’s cultural and creative industries, including design, media, cultural tourism, and the arts. 
Restricting the study to one province ensured contextual consistency, while SMEs—defined as firms with 
fewer than 250 employees according to international and national standards—provided a relevant setting 
given their common challenges in managing human resources. A stratified random sampling strategy was 
employed across major creative subsectors, and questionnaires were distributed through the assistance of 
human resource departments. This procedure ensured balanced representation across different creative 
fields. 

The study focused on employees of cultural and creative SMEs in Yunnan Province. Following SEM 
sampling recommendations (at least 10 participants per observed variable), 502 questionnaires were 
distributed online. After data screening, 470 valid responses were retained (94%), ensuring adequate 
statistical power. A stratified random sampling approach was adopted based on industry sub-sectors 
(cultural tourism, design, media, crafts, digital creativity) and job roles (managers, creative staff, 
administrative staff) to ensure representativeness. The questionnaire consisted of 42 items: 15 on incentive 
types (economic, non-economic, developmental), 15 on incentive implementation (transparency, fairness, 

Employee 
Performance 

Satisfaction 

Motivation 

Retention 

Innovation 

Incentives  
Implementation 

Transparency 
in Incentive Distributions 

Perceived   
Fairness 

Feedback 
Mechanisms 

P CI P 

Non-economic 
Incentives 

Honors 

Work Environment 
improvement 

Recognition 

Developmental 
Incentives 

Training Programs 

Learning Support 

Career Advancement 
Opportunities 

Salary 

Bonuses 

Financial Rewards 

Economic 
Incentives 



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๔๐ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๙

54 :

mon challenges in managing human resources. A stratified random sampling strategy was  
employed across major creative subsectors, and questionnaires were distributed through the 
assistance of human resource departments. This procedure ensured balanced representation 
across different creative fields.
	 The study focused on employees of cultural and creative SMEs in Yunnan Province. 
Following SEM sampling recommendations (at least 10 participants per observed variable), 
502 questionnaires were distributed online. After data screening, 470 valid responses were 
retained (94%), ensuring adequate statistical power. A stratified random sampling approach 
was adopted based on industry sub-sectors (cultural tourism, design, media, crafts, digital  
creativity) and job roles (managers, creative staff, administrative staff) to ensure  
representativeness. The questionnaire consisted of 42 items: 15 on incentive types  
(economic, non-economic, developmental), 15 on incentive implementation (transparency, 
fairness, feedback/participation), 8 on employee performance, and 4 demographic questions, 
all rated on a five-point Likert scale.
	 Content validity was confirmed by five experts using IOC values (≥0.80). Reliability 
was strong (Cronbach’s α = 0.82–0.91). KMO = 0.927 and Bartlett’s test was significant  
(p < 0.001), supporting factor analysis. CFA results indicated good construct validity, with CR 
values of 0.88–0.93 and AVE values of 0.55–0.72. Finally, the study adhered strictly to ethical 
guidelines. Participation was voluntary and anonymous, informed consent was obtained 
from all respondents, and confidentiality of both individual and organizational information 
was ensured. The research protocol was reviewed and approved by an institutional ethics 
committee.

Results and Discussion
	 A total of 502 questionnaires were distributed to SMEs in the cultural and creative 
industries, yielding 470 valid responses and an effective response rate of 93.63%. The sample 
largely comprised a young and well-educated workforce: 60.4% were aged 18–25, 19.1% 
were 36–45, and 96% held at least a bachelor’s degree, including 23.2% with postgraduate 
qualifications. In terms of roles, 63.8% were frontline staff, 17.9% were founders or owners, 
and the remainder held supervisory or managerial positions. Firm size was predominantly 
small, with 43.6% of respondents working in companies with fewer than 50 employees. 
These characteristics ensured both data quality and representativeness across different 
organizational levels and firm sizes.
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Table 1
Demographic Profile of Respondents

Characteristic	 Category	 n	 %	

Age	 18–25	 284	 60.4	

	 26-35	 32	 6.8

	 36-45	 90	 19.1		

	 46-55	 56	 11.9

	 55 and above	 8	 1.7	

	            Total	 470	 100.0

Education	 High school or below	 11	 2.3

	 Vocational college	 8	 1.7

	 Bachelor’s degree	 342	 72.8

	 Master’s degree	 78	 16.6

	 Master’s degree	 31	 6.6

	           Total	 470	 100.0

Position	 Frontline employee	 300	 63.8

	 Supervisor	 24	 5.1

	 Middle manager	 23	 4.9

	 Senior manager	 39	 8.3

	 Founder/owner	 84	 17.9

	           Total	 470	 100.0

Company size	 ≤ 50 employees	 205	 43.6

	 51–100 employees	 100	 21.3

	 101–150 employees	 55	 11.7

	 151–200 employees	 35	 7.4

	 201–300 employees	 75	 16.0

	           Total	 470	 100.0

	 Descriptive statistics confirmed data suitability. All observed variables had means 
above 3.0 on a five-point Likert scale, with standard deviations between 0.6 and 1.0,  
indicating balanced distributions. Economic Incentives scored 3.2–4.2, with lower satisfaction  
in salary but highest in bonuses. Non-Economic Incentives ranged from 3.8 to 4.2,  
reflecting favorable views of supervisory feedback and team culture. Developmental Incentives  
ผaveraged 3.2–4.0, showing approval of training and promotion, though mentoring support 
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was weaker. For Incentive Implementation, transparency and fairness both averaged 3.76, 
while feedback and participation reached 3.92. Employee Performance scored 3.7–4.2, with 
work engagement and innovation rated highest.

Table 2
Descriptive Statistics

                             Construct	 Mean Range	 SD Range

Economic Incentives (EI)	 3.2–4.2	 0.7–1.0

Non-Economic Incentives (NEI)	 3.8–4.2	 ~0.7

Development Incentives (DI)	 3.2–4.0	 0.7–0.8

Incentive Implementation–Transparency	 3.76	 0.84

Incentive Implementation–Fairness	 3.76	 0.84

Incentive Implementation–Feedback & Participation	 3.92	 0.76

Employee Performance (EP)	 3.7–4.2	 0.7–0.9

	 To ensure reliability and validity, confirmatory factor analyses (CFA) were conducted 
for all latent constructs. Standardized loadings ranged from 0.66 to 0.82, exceeding the 0.60  
threshold. Individual models showed good fit (CFI > 0.95, RMSEA < 0.06), confirming  
convergent validity. Within the integrated model, Composite Reliability (CR) ranged from  
0.882 to 0.927 and Average Variance Extracted (AVE) from 0.553 to 0.719, both above  
accepted benchmarks (CR > 0.70, AVE > 0.50). Discriminant validity was also supported using 
the Fornell–Larcker criterion; for example, the correlation between Incentive Implementation 
(II) and Employee Performance (EP) was 0.55, while their √AVE values were 0.85 and 0.77, 
both higher than the correlation.

Table 3
Reliability and Convergent Validity of Constructs

Construct	 Standardized Loading (Range)	 CR	 AVE	 √AVE

Economic Incentives (EI)	 0.72-0.81	 0.882	 0.599	 0.76

Non-Economic Incentives (NEI)	 0.66–0.75	 0.886	 0.603	 0.71

Development Incentives (DI)	 0.75–0.82	 0.889	 0.607	 0.80

Incentive Implementation (II)	 0.70–0.75	 0.927	 0.719	 0.85

Employee Performance (EP)	 0.70–0.81	 0.891	 0.553	 0.77
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	 After confirming the reliability and validity of the measurement model through CFA, 
the structural equation model was estimated using the Maximum Likelihood method to 
examine the relationships among incentive types, incentive implementation, and employee 
performance. The overall model demonstrated an acceptable to good fit (χ²/df = 1.983, 
CFI = 0.968, TLI = 0.958, IFI = 0.969, GFI = 0.913, RMSEA = 0.051, SRMR = 0.046), with all 
indices meeting the recommended cut-off values proposed by Hu and Bentler (1999) and 
Hair et al. (2019). These indices indicated that the structural paths were statistically reliable 
and provided a robust basis for hypothesis testing. The results supported the CIPP logic of 
“Input → Process → Product,” validating the theoretical structure of the model.

Table 4
Model Fit Indices for the Overall Model

              Fit Index	 Model Value	 Recommended Threshold

χ²/df	 1.983	 < 3.00

GFI (Goodness-of-Fit)	 0.913	 ≥ 0.90

CFI (Comparative Fit)	 0.968	 ≥ 0.90

IFI (Incremental Fit)	 0.969	 ≥ 0.90

TLI (Tucker-Lewis Index)	 0.958	 ≥ 0.90

RMSEA	 0.051	 < 0.06

SRMR	 0.046	 < 0.08

	 The standardized path relationships are presented in Figure 2, which displays only 
the significant paths and their standardized coefficients. As shown in the figure, Economic  
Incentives (EI) and Development Incentives (DI) both pointed toward Incentive  
Implementation (II), which in turn predicted Employee Performance (EP). By contrast, the  
path from Non-Economic Incentives (NEI) to II was weak and failed to reach statistical  
significance. This visual summary clearly depicted the theoretical linkages and the empirical 
support for the tested model.
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Figure 2
SEM Model

	 As presented in Table 5 and Figure 2, economic incentives (β = 0.25, p < 0.01) and 
developmental incentives (β = 0.22, p < 0.05) significantly enhanced employees’ perceptions 
of incentive implementation, whereas non-economic incentives (β = 0.10) did not show 
a meaningful effect. Incentive implementation also exhibited a strong positive influence 
on employee performance (β = 0.55, p < 0.001), confirming its mediating role between 
incentive inputs and performance outcomes. These results were consistent with the CIPP 
logic of Input → Process → Product, indicating that the effectiveness of incentives rested 
not only on their design but also on how fairly, transparently, and participatively they were 
implemented. The insignificant impact of non-economic incentives may be attributable to 
their informal and non-standardized use in Chinese cultural and creative SMEs, which limited 
employees’ recognition of such practices as part of a credible implementation process.
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Table 5
Path Coefficients and Hypothesis Testing Results

Path	 Standardized Coefficient	 Significance Level

Economic Incentives (EI)	 0.25	 p < 0.01 **
àIncentive Implementation (II)

Non-Economic Incentives (NEI) 	 0.1	 Not significant
àIncentive Implementation (II)

Development Incentives (DI) 	 0.22	 p < 0.05 *
àIncentive Implementation (II)

Transparency (T) 	 λ=0.72	 λ> 0.70
àIncentive Implementation (II)

Fairness (F) àIncentive	 λ=0.75	 λ> 0.70
Implementation (II)

Feedback & Participation (FP) 	 λ=0.70	 λ> 0.70
àIncentive Implementation (II)

Incentive Implementation (II) 	 0.55	 p < 0.001 ***
àEmployee Performance (EP)

	 This study employed the CIPP framework and SEM to examine the incentive– 
implementation–performance chain in cultural and creative SMEs. Within the CIPP structure, 
Context referred to industry conditions in Yunnan; Input comprised economic, non-economic, 
and developmental incentives; Process captured implementation quality—transparency, 
fairness, and feedback/participation; and Product corresponded to employee performance. 
The model demonstrated an excellent fit (χ²/df = 1.98, CFI = 0.97, TLI = 0.96, RMSEA =  
0.05, SRMR = 0.05), supporting its structural soundness. Addressing RQ1, economic (β = 
0.25, p < 0.01) and developmental incentives (β = 0.22, p < 0.05) significantly improved 
employees’ perceptions of implementation, while non-economic incentives did not (β = 
0.10, p > 0.05). This indicated that not all inputs translated into effective processes. For RQ2, 
implementation exerted the strongest effect on performance (β = 0.55, p < 0.001), confirming 
that transparent, fair, and participatory processes were crucial for converting incentives into 
engagement and innovation. In line with RQ3, strong validity indicators (loadings = 0.66–0.82; 
CR = 0.88–0.93; AVE = 0.55–0.72) and supported structural paths verified the CIPP logic of 
“Input → Process → Product,” demonstrating that the model could be feasibly applied 
to evaluate incentive effectiveness in cultural and creative SMEs. 
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Discussion
	 In the context of cultural and creative SMEs in Yunnan Province, this study  
found that economic and developmental incentives significantly affected incentive  
implementation, whereas non-economic incentives were not statistically significant. This 
outcome was closely linked to both industry characteristics and cultural norms. Creative 
SMEs typically operated under conditions of income instability, competitive pressure, and 
project-based employment, leading employees to place greater value on tangible financial 
returns and sustainable career advancement rather than on recognition or emotional support 
(Liang et al., 2023; Wang & Lin, 2024). Within China’s “face culture” and a high-uncertainty 
environment, non-economic incentives lacked institutionalization and were often perceived 
as subjective or inconsistent, making them less influential in evaluations of fairness and  
transparency (Ghasemi & Shakerian, 2025; Hu et al., 2025). Thus, although intangible incentives 
carried psychological value, their impact on implementation perceptions remained limited 
when clear standards, open procedures, and consistent delivery were absent.
	 Theoretically, these findings supported the CIPP logic of “Input–Process–Product.” 
Economic, non-economic, and developmental incentives constituted the input stage, but 
their effectiveness depended on the process—specifically, the transparency, fairness, and 
feedback and participation embedded in implementation (Deci & Ryan, 2000; Skinner, 1953). 
Incentive implementation functioned as a significant mediator, suggesting that incentives 
did not directly enhance performance; rather, they produced effects only when employees 
perceived the process as credible and just. This clarified why some firms “offer rewards but 
fail to motivate”—the issue was not the absence of incentives, but the lack of trustworthy 
execution.
	 Overall, the study confirmed the applicability of the CIPP model to cultural and 
creative SMEs in China and emphasized that incentive effectiveness relied on both content 
and process quality. Practically, SMEs should institutionalize and communicate financial and 
developmental incentives, and transform non-economic incentives from informal gestures 
into structured, verifiable mechanisms. At the policy level, governments could support SMEs 
through tax incentives, training subsidies, or talent development funds to help establish 
transparent and equitable incentive systems, thereby improving employee retention and 
industry competitiveness.

Further Studies 
	 This study was limited to cultural and creative SMEs in Yunnan Province and adopted  
a cross-sectional design. Future research could extend the model to other regions or  
industries to test its external validity, employ longitudinal or multi-source data (e.g.,  
supervisor evaluations or objective performance metrics) to strengthen causal inferences,  
and further explore why non-economic incentives did not significantly influence  
implementation perceptions, including potential moderating factors such as organizational 
culture or generational differences.
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บทคััดย่่อ

	 การศึึกษานี้้� นำำ�สถาบัันการฝึึกอบรมด้้านการศึึกษาหลัังเลิิกเรีียนไปใช้้เป็็นตััวอย่่างวิิจััย และสร้้าง
เฟรมเวิร์ิ์กวิจัิัยเชิงิสัมัพันัธ์ ์“7S-CRM-ESG” โดยใช้ว้ิธิีีการวิเิคราะห์์เชิงิปริิมาณ และรวบรวมข้อ้มููลจากพนักงาน
สถาบัันผ่่านแบบสอบถามเพื่่�อการวิิเคราะห์์เชิิงประจัักษ์์ ผลการวิิจััยเผยให้้เห็็นว่่า ในสถาบัันการฝึึกอบรม 
ด้้านการศึึกษาระหว่่าง K-12 เฟรมเวิิร์์กของ McKinsey 7S ส่่งผลกระทบเชิิงบวกต่่อความยั่่�งยืืน และส่่งผล 
กระทบเชิิงบวกต่่อ CRM อย่่างไรก็็ตาม CRM ไม่่มีีผลกระทบโดยตรงที่่�มีีนััยสำำ�คััญต่่อการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน 
และไม่่สวมบทบาทกลางระหว่่างกรอบการทำำ�งานของ McKinsey 7S และการพััฒนาที่่�ยั่่�งยืืน การศึึกษานี้้� 
ไม่เ่พีียงแต่เ่สริมิสร้า้งการประยุกุต์ใ์ช้ข้อง McKinsey 7S ในบริบิทขององค์ก์รที่่�ไม่ใ่ช่ธุ่รุกิจิ และให้ก้ารสนับัสนุนุ
เชิงิประจัักษ์ส์ำำ�หรับัการใช้ง้านในสถาบันัการฝึกึอบรมทางการศึึกษาเท่่านั้้�น แต่่ยังัให้้ข้อ้มููลอ้า้งอิงิที่่�มีีค่าสำำ�หรับั
รััฐบาลในการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการปกครอง ส่่งเสริิมการดำำ�เนิินงานตามมาตรฐานของสถาบัันการฝึึกอบรม 
และช่่วยในการกำำ�หนดนโยบายที่่�เกี่่�ยวข้้อง รวมถึึงการพััฒนาความยั่่�งยืืนของอุุตสาหกรรมการฝึึกอบรม

คำำ�สำำ�คััญ: กรอบแนวคิิด McKinsey 7S  การจััดการความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า  ความยั่่�งยืืน  สถาบัันกวดวิิชา  
นครคุุนหมิิง

Abstract

	 To study the mechanism and relational pathways among the McKinsey 7S Model, 
Customer Relationship Management (CRM) and Sustainability, this study took K-12 after-school 
educational training institutions in Kunming as research samples, constructed a “7S- 
CRM-ESG” relational research framework, adopted quantitative analysis methods, and 
collected data from institution employees via questionnaires for empirical analysis. The 
findings reveal that in K-12 after-school educational training institutions, the McKinsey 7S 
Model exerts a significant positive impact on Sustainability and a significant positive driving 
effect on CRM. However, CRM has no significant direct impact on Sustainability, nor does it 
play a mediating role between the McKinsey 7S Framework and Sustainability. This study 
not only enriches the application scenarios of the McKinsey 7S Model in non-enterprise 
organizational contexts and provides empirical support for its practical use in educational 
training institutions, but also offers valuable references for the government to enhance 
governance effectiveness and promote the standardized operation of training institutions, 
thereby providing practical assistance for formulating relevant policies and advancing the 
Sustainability of the training industry.

Keywords: McKinsey 7S Model, Customer Relationship Management, Sustainability,  
Extracurricular Training Institutions, Kunming City
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Introduction
	 Prior to the implementation of the “Double Reduction” policy, China’s off-campus training  
industry underwent a period of explosive growth, with its market scale expanding to  
approximately 3 trillion RMB by 2020 (Lanzhi & Jun, 2022). However, the full implementation 
of the “Double Reduction” policy in 2021 fundamentally reshaped the industry’s landscape, 
compelling a shift from an exam-oriented focus to quality-oriented education and regulatory 
compliance (Ministry of Education of the People’s Republic of China, 2022). This transition 
provides the essential backdrop for this research into the sustainable development of these  
institutions. How to move beyond short-term survival anxiety and build sustainable  
development capabilities capable of withstanding external risks and achieving long-term  
value creation through systematic optimization of internal management and strategic  
reshaping has become not only a strategic imperative at the enterprise level but also a key 
issue affecting the healthy development of the entire industry.
	 As a classic management framework (Peters & Waterman, 1982), the McKinsey 7S 
model emphasizes seven internal elements that enterprises must focus on in pursuit of 
success: structure, systems, style, staff, skills, strategy, and shared values. These elements  
work in concert to influence overall organizational effectiveness and long-term  
development. Customer Relationship Management (CRM), on the other hand, focuses  
on promoting continuous corporate growth by establishing and maintaining good customer  
relationships to enhance customer satisfaction and loyalty (Buttle, 2019). Against this  
backdrop, this study focuses on K-12 off-campus educational training institutions in Kunming, 
deeply exploring how the McKinsey 7S Model and Customer Relationship Management (CRM) 
can synergistically promote the Sustainability (ESG) of these institutions. This research not 
only holds theoretical value but also offers significant practical guidance.

Research Objectives
	 The aim of this study is to build a “7S-CRM-ESG” relationship framework based on 
the McKinsey 7S model, to investigate the influence of these three elements, and through 
multi-dimensional verification analysis, to further propose the Sustainability path for education 
training institutions in Kunming and even in China. The research objectives are as follows:
	 (1) To study the impact of the McKinsey 7S model on sustainability (ESG). Propose 
a Sustainability path for after-school educational training institutions, providing theoretical 
support and practical references for the Sustainability of after-school educational training 
institutions. Assist educational training institutions in formulating development strategies 
and marketing plans, enhancing their competitiveness and social influence.
	 (2) To study the impact of Mckinsey 7s model on Customer Relationship  
management (CRM).  Through in-depth research on various after-school training institutions 
in primary and secondary schools in Kunming, we explored the role of relevant elements in 
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the CRM practice of these training institutions, as well as their impact on the Sustainability 
of the training institutions.
	 (3) To study the impact of Customer Relationship Management (CRM) on  
sustainability (ESG). Explain the intrinsic connection between customer relationship  
management and enterprise sustainability. Sustainability is not only reflected in economic 
benefits, but also encompasses multiple dimensions such as social benefits and ecological 
benefits.
	 (4) To study the mediating role of customer Relationship management (CRM)  
between Effectiveness of training institutions and sustainability (ESG).  The research is based 
on the McKinsey 7S model, with a focus on the impact of the performance of after-school 
education and training institutions through customer relationship management (CRM) on 
the sustainability (ESG) of education and training institutions. A “7S-CRM-ESG” functional 
relationship framework is constructed.

Literature Review
	 Existing research has formed three basic consensuses: First, the McKinsey 7S model 
significantly enhances organizational effectiveness through the dynamic fit between its hard 
elements (strategy, structure, systems) and soft elements (skills, staff, style, and shared values) 
(Peters & Waterman, 1982). Second, Customer Relationship Management (CRM) maximizes 
customer lifetime value through customer data integration and value mining (Buttle, 2019). 
Finally, the ESG framework provides a four-dimensional evaluation system—economic, 
environmental, social, and governance—for sustainable development (GRI, 2021). These 
consensuses provide the theoretical foundation for this study.
	 Scholars have attempted to establish theoretical connections between these  
concepts. For instance, it has been noted that the successful implementation of CRM requires 
a synergistic configuration of an organization across multiple dimensions—including strategy, 
processes, personnel, and technology—which is highly aligned with the core elements of 
the McKinsey 7S model (Payne & Frow, 2005). 
	 Al-Shuridah and Ndubisi (2023) proposed that CRM indirectly enhances ESG  
performance through the adoption of green technologies. Similarly, research indicates that 
the successful integration of ESG principles is deeply rooted in the synergistic configuration 
of an organization’s core elements, a concept central to the McKinsey 7S model (Friede et 
al., 2015). However, these studies share common limitations: first, their research subjects are 
primarily concentrated in the manufacturing and finance sectors, lacking targeted analysis 
for the education and training industry; second, they have not considered the potential 
moderating effect of the ‘Double Reduction’ policy on these theoretical pathways.
	 Based on the above analysis, this study identifies three key research gaps: a  
contextual adaptation gap, where existing ESG measurement scales fail to account for the 
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specific characteristic of the education and training industry—that ‘policy compliance takes 
precedence over environmental responsibility,’ a trait further reinforced by the ‘Double 
Reduction’ policy; a mediation mechanism gap, as the transmission role of CRM between 7S 
and ESG remains at the stage of theoretical hypothesis and lacks empirical validation; and 
a policy moderation gap, as there has been no quantitative research on how the ‘Double 
Reduction’ policy alters the weighting of 7S elements.
	 In summary, the existing literature has initially confirmed that the McKinsey 7S model 
promotes sustainable development and provides foundational support for CRM practices, 
while also revealing potential synergistic or moderating effects of CRM between the 7S 
framework and sustainability. However, these theoretical consensuses and explorations of 
interconnections are primarily rooted in traditional business contexts such as manufacturing 
and finance. When the perspective is shifted to China’s K-12 off-campus educational training 
institutions, particularly against the backdrop of the ‘Double Reduction’ policy reshaping the 
industry ecosystem, the limitations of current research become apparent: first, the synergistic 
mechanism between the 7S model and CRM in these institutions lacks targeted empirical 
testing; second, the specific transmission path of CRM between 7S and sustainability remains 
unclear; and third, research on the ‘7S-CRM-ESG’ relationship within specific regions (e.g., 
Kunming city) is virtually non-existent. Therefore, this study aims to fill these critical gaps 
and provide regional empirical evidence for understanding the sustainable development of 
educational training institutions.

Research Framework and Hypotheses
	 Relevant studies on the McKinsey 7S Model, Customer Relationship Management  
(CRM), and Sustainability have shown that this integrated management approach is an  
effective management tool. Through the rational application of this approach, enterprises 
can not only achieve the standardization of internal management but also enhance external 
competitiveness, thereby gaining better economic and social benefits. To further explore 
the functional relationships between the McKinsey 7S Model, CRM, and Sustainability in  
after-school educational training institutions, this study proposes a “7S-CRM-ESG” relationship 
framework based on a literature review.
	 The core variables of this study include three aspects: the McKinsey 7S Model,  
Customer Relationship Management (CRM), and Sustainability, covering 14 dimensions.  
Specifically, the McKinsey 7S Model comprises 7 dimensions: 1) Strategy, 2) Structure,  
3) Systems, 4) Skills, 5) Staff, 6) Style, and 7) Shared Values; CRM includes 3 dimensions:  
1) Customer Acquisition, 2) Customer Relationship, and 3) Customer Value Enhancement;  
Sustainability consists of 4 dimensions: 1) Economic, 2) Environment, 3) Social, and  
4) Governance.
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	 Based on the above analysis, the following hypotheses are proposed:
	 H1: The McKinsey 7S Model exerts a positive effect on Sustainability (ESG).
	 H2: The McKinsey 7S Model exerts a positive effect on Customer Relationship  
Management (CRM).
	 H3: Customer Relationship Management (CRM) exerts a positive effect on  
Sustainability (ESG).
	 H4: Customer Relationship Management (CRM) plays a mediating role between the 
McKinsey 7S Model and Sustainability (ESG).

Figure1
Research Framework 

Research Methods
	 The population of this study consists of 567 K-12 after-school educational training  
institutions in Kunming urban area. A stratified random sampling method (stratified by  
institution size and training type) was adopted to select 100 institutions as samples. A total 
of 300 questionnaires were distributed to employees of these sample institutions, with 258 
valid questionnaires recovered, resulting in an effective response rate of 86%. This sample 
size meets the requirement for SEM analysis (≥200 samples).  The data collection tool was 
a questionnaire, which included 3 variables, 14 dimensions, and 73 items. Prior to formal 
distribution, 3 industry experts and university scholars were invited to conduct an IOC  
pre-test to optimize the clarity and relevance of the items.  
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	 Quantitative methods were used for the data analysis. The specific steps were as 
follows: Basic statistical analysis was conducted using SPSS software, including reliability tests 
(all Cronbach’s α > 0.8) and validity tests. Validity was assessed through confirmatory factor 
analysis (CFA), with composite reliability (CR) and average variance extracted (AVE) required 
to exceed 0.7 and 0.5, respectively (Hair et al., 2018). A structural equation model (SEM) 
was then constructed using AMOS software. The model fit was tested using fit indices (e.g., 
χ²/df < 3, GFI > 0.9, RMSEA < 0.08) to verify the path relationships among the variables.

Research Results
	 The demographic section of the questionnaire covered six items: gender, age, years 
of work experience, educational background, job position, and professional title. Among the 
valid respondents, 148 were male (57.4%) and 110 were female (42.6%). The study included 
20 sample groups, and the questionnaire itself contained 73 items. Reliability analysis was 
conducted using Cronbach’s Alpha coefficient. The overall Cronbach’s Alpha value for the 
questionnaire was 0.952. Furthermore, the “Cronbach’s Alpha if Item Deleted” value for each 
individual item exceeded 0.700. These results indicate that the questionnaire demonstrates 
sufficient reliability for the purposes of this study.
	 1) Descriptive Statistical Analysis
	 Findings of the analysis on opinion levels regarding the impact of the McKinsey 
7S Model and Customer Relationship Management (CRM) on the Sustainability of Kunming  
educational training institutions are as follows: Overall, the opinion level fell into the 
“Agree” category, with a mean value of 3.568. The data exhibited a relatively high degree of  
dispersion, with a standard deviation of 1.310. As shown in Table 1.
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Table 1
Descriptive Statistics of the Variables

			   Standard	 Aspect	
			   Deviation	 Level

McKinsey 7s	 Strategy	 3.548	 1.312	 agree	 -0.615	 -0.800

model	 Structure	 3.533	 1.319	 agree	 -0.600	 -0.839

	 Systems	 3.551	 1.321	 agree	 -0.633	 -0.788

	 Skills	 3.616	 1.274	 agree	 -0.699	 -0.635

	 Staff 	 3.572	 1.320	 agree	 -0.628	 -0.813
	 Style	 3.585	 1.290	 agree	 -0.655	 -0.718

	 Shared Values	 3.621	 1.310	 agree	 -0.686	 -0.724

CRM	 Customer Acquisition	 3.539	 1.340	 agree	 -0.613	 -0.830

	 Customer Relationship	 3.555	 1.324	 agree	 -0.620	 -0.818

	 Customer Value	 3.529	 1.304	 agree	 -0.598	 -0.782
	 Enhancement

ESG	 Economic	 3.608	 1.297	 agree	 -0.692	 -0.662

	 Environment	 3.509	 1.312	 agree	 -0.533	 -0.883

	 Society	 3.622	 1.305	 agree	 -0.664	 -0.726

	 Governance	 3.574	 1.314	 agree	 -0.601	 -0.806

	 2) Confirmatory Factor Analysis (CFA) Analysis
	 The study employed confirmatory factor analysis (CFA) to analyze the construct 
validity of variables in the measurement model. Specifically, the 14 dimensions of the three 
variables—namely the McKinsey 7S Model, Customer Relationship Management (CRM), and 
Sustainability—were tested separately, with the results presented in the table 2 below:
	 The correlation coefficients between observed variables were all statistically  
significant at the 0.01 significance level, with all showing positive correlations. The correlation  
coefficients ranged from 0.602 to 0.782, indicating a genuine positive directional  
relationship among the observed variables in the model.  Results from Bartlett’s test of 
sphericity showed that the chi-square (χ²) values ranged from 1661.303 to 2533.530, with 
degrees of freedom (df) = 10 and p < 0.001, which was significantly different from zero at 
the 0.01 significance level. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure approached 1, with values 
ranging from 0.889 to 0.929. 
	 These results indicate that the correlation matrix of observed variables is not an 
identity matrix, and the correlations among variables are sufficient for factor analysis to 

Variable	 Dimension	 Mean Skewness   Kurtosis



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 1 January - March 2026

: 71

test construct validity, thus supporting the establishment of the “7S-CRM-ESG” structural 
equation model (SEM).

Table 2
The results of Confirmatory Factor Analysis (CFA)

			   Correlation	 Approximate
  Variable	         Dimension	 Loadings	 coefficient	 chi-square	 KMO
			   range	 value
McKinsey 7s	 Strategy	 S1	 0.643-0.712**	 1794.300	 0.897

model	 Structure	 S2	 0.616-0.709**	 1699.155	 0.893

	 Systems	 S3	 0.671-0.721**	 1875.908	 0.903

	 Skills	 S4	 0.664-0.721**	 1844.105	 0.902

	 Staff 	 S5	 0.673-0.732**	 1919.427	 0.901

	 Style	 S6	 0.641-0.734**	 1838.680	 0.894

	 Shared Values	 S7	 0.665-0.751**	 1928.470	 0.895

CRM	 Customer Acquisition	 C1	 0.602-0.731**	 2351.755	 0.923

	 Customer Relationship	 C2	 0.654-0.737**	 2533.530	 0.929

	 Customer Value	 C3	 0.664-0.768**	 2470.040	 0.926
	 Enhancement

ESG	 Economic	 E1	 0.683-0.739**	 1959.447	 0.905

	 Environment	 E2	 0.617-0.713**	 1661.303	 0.889

	 Society	 E3	 0.640-0.709**	 1756.101	 0.894

	 Governance	 E4	 0.631-0.782**	 1840.968	 0.894

Note. * indicates a statistical significance level of 0.05, ** indicates a statistical significance 
level of 0.01

	 3) CR and AVE Analysis
	 Further analyses were conducted using composite reliability (CR) tests and average 
variance extracted (AVE) for latent variables. For composite reliability (CR) of latent variables,  
the threshold value should be greater than 0.60. The analysis results showed that the  
highest CR value was 0.740 and the lowest was 0.610, with all values exceeding 0.60. For 
average variance extracted (AVE), the threshold value should be greater than 0.50. 
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	 The analysis indicated that the highest AVE value was 0.941 and the lowest was 
0.873, with all values exceeding 0.50. These results suggest that each latent variable  
can adequately explain the variance of its observed variables. The model evaluation is 
presented in Table 3.

Table 3
CR and AVE Tests

   Variable	             Dimension	 Loading	 CR	 AVE

McKinsey 7s	 Strategy	 S1	 0.671	 0.891

model	 Structure	 S2	 0.633	 0.873

	 Systems	 S3	 0.699	 0.921

	 Skills	 S4	 0.627	 0.894

	 Staff 	 S5	 0.740	 0.919

	 Style	 S6	 0.682	 0.915

	 Shared Values	 S7	 0.673	 0.911

CRM	 Customer Acquisition	 C1	 0.613	 0.905

	 Customer Relationship	 C2	 0.726	 0.941

	 Customer Value Enhancement	 C3	 0.701	 0.933

ESG	 Economic	 E1	 0.643	 0.900

	 Environment	 E2	 0.632	 0.896

	 Society	 E3	 0.610	 0.886

	 Governance	 E4	 0.625	 0.892

	 4) Results of Structural Equation Modeling (SEM)
	 The researcher conducted a structural equation modeling (SEM) analysis, aiming to 
examine the consistency between the hypothetical model and actual data and verify the 
preset hypotheses. An analysis of Pearson product-moment correlation coefficients among 
the 14 observed variables showed that the correlation coefficients between almost all pairs 
of observed variables were positive and significant at the 0.001 statistical level, indicating 
that the variables under study are linearly correlated. 
	 However, results of the structural equation analysis before model adjustment  
revealed that the hypothetical model was not yet consistent with the actual data, as shown 
in Table 4.
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Table 4
Initial Model Fit Indices

 	 	 S1	 S2	 S3	 S4	 S5	 S6	 S7	 C1	 C2	 C3	 E1	 E2	 E3	 E4	

	 S1	 1

	 S2	 .793**	 1

	 S3	 .805**	 .866**	 1
	 S4	 .723**	 .791**	 .848**	 1 

	 S5	 .764**	 .773**	 .841**	 .805**	 1	
	 S6	 .761**	 .814**	 .804**	 .793**	 .844**	 1

	 S7	 .801**	 .786**	 .830**	 .812**	 .843**	 .855**	 1

	 C1	 .725**	 .772**	 .770**	 .778**	 .789**	 .836**	 .770**	 1	 

	 C2	 .664**	 .743**	 .822**	 .808**	 .809**	 .805**	 .770**	 .836**	 1
	 C3	 .642**	 .713**	 .725**	 .762**	 .747**	 .809**	 .747**	 .800**	 .812**	 1

	 E1	 .771**	 .758**	 .795**	 .756**	 .800**	 .804**	 .822**	 .789**	 .736**	 .772**	 1

	 E2	 .654**	 .729**	 .699**	 .727**	 .678**	 .672**	 .654**	 .778**	 .728**	 .734**	 .742**	 1

	 E3	 .703**	 .740**	 .769**	 .794**	 .734**	 .704**	 .784**	 .787**	 .767**	 .757**	 .835**	 .804**	 1

	 E4	 .720**	 .714**	 .758**	 .717**	 .695**	 .697**	 .763**	 .731**	 .713**	 .679**	 .763**	 .753**	 .792**	 1

Note. ** indicates a statistical significance level of 0.01

	 The model fit was assessed according to the following criteria: χ²/df < 2 (Kline, 
2005; Carmines & McIver, 1981); GFI > .900, NFI > .900, and TLI > .950 (Hu & Bentler, 1999; 
Kline, 2005); RMSEA < .08 (MacCallum et al., 1996; Schumacker & Lomax, 2004); and 
RMR < .050 (Browne & Cudeck, 1993). The initial results indicated a poor fit: the Relative  
Chi-Square (χ²/df = 5.257), Goodness-of-Fit Index (GFI = 0.826), and Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA = 0.129) did not meet the required standards. However, 
the Normed Fit Index (NFI = 0.918), Tucker-Lewis Index (TLI = 0.918), Comparative Fit Index  
(CFI = 0.933), and Root Mean Square Residual (RMR = 0.027) were all acceptable. Therefore, 
the model required modification, and the revised fit indices are presented in Table 5.



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๔๐ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๙

74 :

Table 5
Modified Model Fit Indices

	 Evaluation 	 Consistency Level	
	 Criteria	 Index

X2 / df	 < 2.000	 High degree of consistency	 1.426	 Through standards 

	 2.00-5.00	 largely consistent 		  Through standards

GFI	 > 0.900	 High degree of consistency	 0.969	 Through standards

NFI	 > 0.900	 High degree of consistency	 0.986	 Through standards

TLI	 > 0.950	 High degree of consistency	 0.992	 Through standards

CFI	 > 0.900	 High degree of consistency	 0.996	 Through standards
RMSEA	 < 0.050	 High degree of consistency	 0.041	 Through standards

RMR	 < 0.050	 High degree of consistency	 0.011	 Through standards 

	 As shown in Table 6, the factor loadings of observed variables for the seven latent 
variables of the McKinsey 7S Model ranged from 0.851 to 0.920; the factor loadings of  
observed variables for the three latent variables of Customer Relationship Management 
(CRM) ranged from 0.879 to 0.919; and the factor loadings of observed variables for the four 
latent variables of Sustainability ranged from 0.808 to 0.908. All variables were statistically 
significant at the 0.05 level.
	 From the statistical results, the direct path from Customer Relationship Management 
(CRM) to environmental, social, and governance (ESG) did not pass the significance test 
(path coefficient = 0.100, p = 0.579 > 0.05). This indicates that in the context of after-school  
educational training institutions in Kunming, the direct positive impact of Customer  
Relationship Management on Sustainability is not significant.

Indicator  Consistency	         Evaluation
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Table 6
SEM Path Coefficients and Significance Test

Latent variable		  Observation variable	 Estimate value	 S.E.	 C.R.	 P

McKinsey 7S	 --->	 CRM	 0.956	 0.168	 2.7705	 ***

McKinsey 7S	 --->	 ESG	 0.859	 0.168	 4.986	 ***

CRM	 --->	 ESG	 0.100	 0.168	 0.555	 0.579

McKinsey 7S	 --->	 Strategy	 0.851	 0.040	 22.846	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Structure	 0.866	 0.039	 24.106	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Systems	 0.918	 0.036	 28.000	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Skills	 0.890	 0.034	 26.443	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Staff	 0.910	 0.037	 28.612	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Style	 0.917	 0.032	 31.999	 ***

McKinsey 7S	 --->	 Shared Values	 0.920	 0.036	 27.001	 ***	

CRM	 --->	 Customer Acquisition	 0.910	 0.039	 25.728	 ***	

CRM	 --->	Customer Relationship	 0.919	 0.038	 27.543	 ***	

CRM	 --->	 Customer Value	 0.879	 0.039	 23.913	 ***

		  Enhancement		

ESG	 --->	 Economic	 0.928	 0.046	 21.291	 ***	

ESG	 --->	 Environment	 0.808	 0.049	 19.355	 ***	

ESG	 --->	 Society	 0.908	 0.040	 24.825	 ***	

ESG	 --->	 Governance	 0.860	 0.049	 19.693	 ***

Note. *** indicates a statistical significance level of 0.001.

	 5) Results of Hypothesis Testing
	 Direct Effects: Regarding factors with a direct effect on Sustainability, it was found 
that the McKinsey 7S factors exert a direct effect on Sustainability, with a direct effect value 
of 0.859, while the direct effect value of Customer Relationship Management factors is 0.100. 
Regarding factors with a direct effect on Customer Relationship Management, it was found 
that the McKinsey 7S factors have the strongest direct effect on CRM, with a direct effect 
value of 0.956.
	 Indirect Effects: Regarding factors with an indirect effect on Sustainability, it was 
found that the McKinsey 7S factors exert an indirect effect on Sustainability, with an indirect 
effect value of 0.096, while the indirect effect value of Customer Relationship Management 
factors is 0.000.
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	 Total Effects: Regarding factors with an overall effect on Sustainability, it was found 
that among the factors influencing Sustainability, the McKinsey 7S factors have the strongest 
total effect on Sustainability, with a total effect value of 0.955, while the total effect value 
of Customer Relationship Management factors is 0.100.

Table 7
Direct, Indirect, and Total Effects

		  CRM			   ESG
  Variable	 Direct	 Indirect 	 Total	 Direct	 Indirect 	 Total
	 impact 	 impact 	 impact	 impact 	 impact 	 impact

McKinsey 7S	 0.956	 0.000	 0.956	 0.859	 0.096	 0.955

CRM				    0.100	 0.000	 0.100

Table 8
Mediation Effect Test Results

            Standardized Indirect Effects	 value

McKinsey 7S→ CRM → ESG	 0.001

CRM → ESG	 0

McKinsey 7S→ ESG (via CRM)	 0.001

	 Results of the hypothesis testing revealed that the McKinsey 7S Model has a positive 
direct impact on Sustainability (path coefficient = 0.859, p < 0.001) and exerted positive 
effects across the four dimensions of economy, society, environment, and governance. 
Moreover, the McKinsey 7S Model had a stronger impact on Sustainability through Customer 
Relationship Management (CRM) (path coefficient = 0.955, p < 0.001), which is consistent 
with Hypothesis H1.
	 The McKinsey 7S Model has a positive direct impact on Customer Relationship 
Management (path coefficient = 0.956, p < 0.001), consistent with Hypothesis H2.
	 Customer Relationship Management had no significant impact on Sustainability (path  
coefficient = 0.100, p = 0.579), which was inconsistent with Hypothesis H3.
	 Customer Relationship Management did not play a significant mediating role  
between the McKinsey 7S Model and Sustainability (indirect effect = 0.001), so Hypothesis 
H4 was rejected.
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Conclusion
	 This study focuses on K-12 after-school educational training institutions in Kunming as 
its research sample. It mainly explores the interactive influences among the three variables—
the McKinsey 7S Model, Customer Relationship Management (CRM), and Sustainability— 
in the context of after-school educational training institutions.
	 1) The research confirms that among current after-school educational training 
institutions in Kunming: Hypothesis H1 (the McKinsey 7S Model has a positive impact  
on Sustainability) is supported, and the McKinsey 7S Model exerts a stronger impact on 
Sustainability through CRM. Hypothesis H2 (the McKinsey 7S Model has a positive impact  
on CRM) is supported. Hypothesis H3 (CRM has a positive impact on Sustainability) is not 
supported. Hypothesis H4 (CRM plays a significant mediating role between the McKinsey 7S 
Model and Sustainability) is not supported, as CRM does not exhibit a significant mediating 
effect.
	 2) In after-school educational training institutions, the direct impact of the McKinsey 
7S Model on Sustainability is far greater than the indirect impact of CRM. This is because 
the elements of the McKinsey 7S Model do not need to rely on CRM for transmission.  
Additionally, the Kunming municipal government has implemented supervision and regulation 
over after-school training institutions, requiring them to first meet compliance requirements 
through the relevant elements of the McKinsey 7S Model. As a result, the functions of CRM 
are directly replaced by governance, weakening its mediating role.
	 3) This study integrates and applies the McKinsey 7S Model, CRM, and Sustainability  
to the specific field of educational training institutions, particularly targeting the K-12  
after-school training industry, thereby addressing the gaps in theoretical application research 
in this field. The study developed the “7S-CRM-ESG” mechanism model, conducted an 
in-depth analysis of the relationships among the three variables, and revealed the direct 
impact of the McKinsey 7S Model on Sustainability and its effect on CRM. This provides a 
new perspective for understanding the Sustainability mechanisms of educational training 
institutions. 
	 However, the research sample is limited to Kunming, which may restrict the ability  
to infer causality from the cross-sectional data. Furthermore, the current application of  
Customer Relationship Management (CRM) in off-campus training institutions lacks depth, and 
educational training institutions in Kunming still face numerous challenges to be addressed 
in terms of sustainability.
	 Recommendations: First, take the McKinsey 7S Model as the core driver to strengthen 
its direct driving effect on sustainability, and optimize the practical pathways of the McKinsey 
7S Model by dimension. Second, promote the coupling and adaptation of CRM with the 
McKinsey 7S Model, break through the limitations of its tool-based nature, and upgrade CRM 
from a customer management tool to a “7S-ESG transmission carrier.” Third, establish an 
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industry-specific sustainability implementation system: develop an “ESG system exclusive 
to educational training institutions” in combination with industry characteristics, promote 
the transformation of ESG from general standards to industry-adapted ones, and build a 
government-industry-institution collaborative ESG ecosystem.
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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และ
ความน่่าเชื่่�อถืือของส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชน 
ในกรุุงเทพมหานคร โดยมีสมมติิฐาน คืือ ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตระหนัักรู้้�
สามารถร่วมกันัทำำ�นายความตั้้�งใจเลืือกใช้บ้ริกิารธนาคารกรุงุศรีขีองประชาชนในกรุงุเทพมหานครได้ ้งานวิจิัยั 
นี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ ประเภทการวิิจััยเชิิงพยากรณ์์ โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือเก็็บข้้อมููลกัับ 
กลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 คน ที่่�พบเห็็นโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ใช้้วิิธีี
การเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้เป็็นแบบสอบถามมาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ วิิเคราะห์์
ข้้อมููลใช้้สถิติิพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิติิอนุุมาน ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์
ความถดถอยพหุุคููณ  
	 ผลการวิิจัยั พบว่่า ความรำำ�คาญและความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคารบนส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านไม่่มีอีิทิธิพล
ต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารทางสถิติิ ิขณะที่่�การให้ข้้อ้มูลูและการตระหนักัรู้้�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร
อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีีสมการทำำ�นาย คืือ Y (ความตั้้�งใจใช้้บริิการ) = 0.480 + 0.392 
(การตระหนัักรู้้�) + 0.305 (การให้้ข้้อมููล) สามารถอธิิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 27.90 ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า 
ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญัต่่อการรัับข้้อมููลที่่�ชัดัเจนและการรัับรู้้�แบรนด์์จากส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านมากกว่่าประเด็็น
ด้้านความรำำ�คาญหรืือความน่่าเชื่่�อถืือ ผลการศึึกษานี้้�สามารถนำำ�ไปใช้้ประโยชน์์ต่่อการออกแบบกลยุุทธ์ 
สื่่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีแีละสถาบัันการเงิินอื่่�น ๆ  เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิิทธิภิาพในการส่ื่�อสารการตลาด 
และสร้้างแรงจููงใจในการเลืือกใช้้บริิการได้้อย่่างมีีประสิิทธิิผลมากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คััญ: การตระหนัักรู้้� การให้้ข้้อมููล ความรำำ�คาญ ความน่่าเชื่่�อถืือ ความตั้้�งใจใช้้บริิการ 

Abstract

	 This study assessed the effects of irritation, informativeness, awareness, and credibility 
in Krungsri Bank’s OOH advertising on service usage intention among 400 Bangkok residents. 
Using a quantitative, predictive design, data was gathered via a Likert-scale questionnaire 
(stratified sampling) and analyzed with multiple regression. Findings showed that irritation 
and credibility did not significantly influence intention. Conversely, informativeness and 
awareness demonstrated a significant positive influence. 
	 The resulting prediction equation Y (intention to use services) = 0.480 + 0.392 
(awareness) + 0.305 (informativeness). This model explains 27.9% of the variance. This  
suggests that consumers prioritize receiving clear information and brand awareness from OOH 
media over issues of irritation or credibility. These findings can be utilized in designing OOH 
advertising strategies for Krungsri Bank and other financial institutions to enhance marketing 
communication effectiveness and more successfully motivate service selection.

Keywords: Awareness, Informativeness, Irritation, Credibility, Purchase Intention
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ความเป็็นมาและความสำำ�คััญของปััญหา 
	 การแข่ง่ขันัในภาคธนาคารของประเทศไทยในปััจจุบุันัทวีคีวามรุุนแรงขึ้้�นอย่า่งมาก เน่ื่�องจากธนาคาร
ต่่าง ๆ  มุ่่�งเน้้นการสร้้างความแตกต่่างและการจดจำำ�แบรนด์์เพื่่�อดึึงดููดลููกค้้า โดยเฉพาะการใช้้สื่่�อนอกบ้้านที่่�มีี
บทบาทสำำ�คััญในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายในพื้้�นที่่�สาธารณะที่่�มีีผู้้�คนหนาแน่่น เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS และ 
MRT ซึ่่�งมีผีู้้�โดยสารจำำ�นวนมากในแต่ล่ะวันั โดยเฉพาะพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานครที่่�มีคีวามหนาแน่น่ทางประชากร
และเป็็นพื้้�นที่่�ทางเศรษฐกิิจหลัักของประเทศ การใช้้ส่ื่�อนอกบ้้านได้้รัับความนิิยมเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมากในปีี ค.ศ. 
2024 โดยมีีการใช้้จ่่ายในสื่่�อโฆษณานอกบ้้านเพิ่่�มขึ้้�นถึึงร้้อยละ 89 เมื่่�อเทีียบกัับปีี ค.ศ. 2023 (The Nielsen 
Company, 2025) ซึ่่�งสะท้้อนถึึงการเปลี่่�ยนแปลงในแนวทางการสื่่�อสารของธนาคารที่่�พยายามเข้้าถึึงลููกค้้า
กลุ่่�มใหญ่่ที่่�ใช้้เวลานอกบ้้านเป็็นส่่วนใหญ่่ 
	 ธนาคารกรุุงศรีีเป็็นธนาคารที่่�มีีลำำ�ดัับใหญ่่ติิด 1 ใน 5 ที่่�มีีสิินทรััพย์์มากที่่�สุุดในประเทศไทย และ
อยู่่�ในเครืือ Mitsubishi UFJ Financial Group (MUFG) ซ่ึ่�งเป็็นกลุ่่�มธนาคารที่่�มีีสิินทรััพย์์สููงเป็็นอัันดัับ 
15 ของโลก (The Banker, 2024)  ได้้ลงทุุนในสื่่�อนอกบ้้านกว่่า 40 ล้้านบาทในปีี ค.ศ. 2024 เพื่่�อนำำ�เสนอ 
ภาพลัักษณ์์และบริิการภายใต้้แนวคิิด “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” รวมถึึงแคมเปญเพื่่�อความยั่่�งยืืนและการเป็็นมิิตร 
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม 
	 แม้้สื่่�อนอกบ้้านเป็็นหนึ่่�งในช่่องทางที่่�ช่่วยสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์และเพิ่่�มการมีีส่่วนร่่วมกัับผู้้�บริิโภค  
แต่่การส่ื่�อสารดัังกล่่าวก็อาจสร้างผลเชิิงบวกหรืือลบต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ โดยเฉพาะตััวแปรด้้านความ
รำำ�คาญ (Irritation) ที่่�มีีความสำำ�คััญเนื่่�องจากหากโฆษณาถี่่�เกิินไปหรืือใช้้รููปแบบที่่�ไม่่เหมาะสมอาจสร้้าง 
ทััศนคติิเชิิงลบต่่อแบรนด์์ ขณะที่่�การให้้ข้้อมููล (Informativeness) ที่่�ชััดเจนและตรงประเด็็นจะช่่วยเพิ่่�ม
ความเข้้าใจในบริิการและสร้างแรงจููงใจในการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ อีีกทั้้�งการตระหนัักรู้้� (Awareness)  
ที่่�เป็็นรากฐานของการสร้างความจดจำำ�แบรนด์์ที่่�มีีผลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการหรืือเลิิกใช้้บริิการ  
ตลอดจนความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ของสื่่�อและข้้อความที่่�นำำ�เสนอสามารถสร้้างความไว้้วางใจในแบรนด์์  
ซึ่่�งทั้้�งหมดนี้้�อาจก่่อให้้เกิิดความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคได้้ (Herrando & Martín-De Hoyos, 2022;  
Jefkins, 2016; Li et al., 2002)
	 จากการทบทวนงานวิจิัยัที่่�ผ่า่นมา ผู้้�วิจิัยัทำำ�การค้น้ข้อ้มูลูจากระบบฐานข้อ้มูลูวารสารอิเิล็็กทรอนิกิส์์
กลางของประเทศไทย (ThaiJO) ซี่่�งเป็็นแหล่่งรวมวารสารวิิชาการที่่�ผลิิตในประเทศไทยทุุกสาขาวิิชา  
พบว่า่ งานวิจิัยัเกี่่�ยวกับัสื่่�อนอกบ้า้นในประเทศไทยส่ว่นใหญ่มุ่่่�งเน้น้ไปที่่�การออกแบบโฆษณาและความสวยงาม
ของส่ื่�อ แต่่ยัังไม่่มีีการศึึกษาเชิิงลึึกเกี่่�ยวกับผลกระทบของการใช้้สื่่�อนอกบ้้านในบริิบทของธนาคารกรุุงศรีี 
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการใช้้สื่่�อนอกบ้้านในภาคธนาคาร ส่่วนใหญ่่ยัังมุ่่�งเน้้นการศึึกษาเกี่่�ยวกัับสื่่�อออนไลน์์ (Online 
Media) และสื่่�อดั้้�งเดิมิอย่า่งสื่่�อโทรทัศัน์แ์ละวิทิยุกุระจายเสียีงที่่�เป็น็สื่่�อในระบบอนาล็อ็กที่่�ใช้ก้ารออกอากาศ 
(On-Air Media) แต่่ยัังขาดงานวิิจััยที่่�ศึึกษาในบริิบทของส่ื่�อจากสถานที่่�จริิง (Onsite Media) อย่่างส่ื่�อ 
นอกบ้้าน (Out Of Home) โดยเฉพาะในตััวแปรของผลที่่�เกิิดจากความรำำ�คาญจากโฆษณา การให้้ข้้อมููล  
การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือในแบรนด์์ซึ่่�งเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งจะ
เติมิเต็ม็ช่อ่งว่า่งดังักล่า่วและช่ว่ยให้ธ้นาคารและอุุตสาหกรรมธนาคารพัฒันากลยุทุธ์ก์ารโฆษณาที่่�มีปีระสิิทธิผิล
มากขึ้้�นในบริิบทของการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป
	ดั งันั้้�น การวิจิัยัเรื่่�องนี้้�จึงึมีคีวามสำำ�คัญัทั้้�งเชิงิวิชิาการที่่�ช่ว่ยขยายความเข้า้ใจเชิงิทฤษฎีดี้า้นการสื่่�อสาร
การตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และสามารถนำำ�ผลการวิิจััยไปปฏิิบััติิในการส่ื่�อสารเชิิงกลยุุทธ์ที่่�สามารถ 
นำำ�ไปใช้้วางแผนการสื่่�อสารการตลาดของธนาคารและอุุตสาหกรรมการเงิิน เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของ 
การลงทุุนด้้านสื่่�อโฆษณานอกบ้้านต่่อไปได้้



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๔๐ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๙

84 :

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพ่ื่�อศึึกษาระดัับความเห็็นด้้วยเกี่่�ยวกับความรำำ�คาญ การให้้ข้อ้มููล กระตระหนัักรู้้� ความน่่าเชื่่�อถืือ
และความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร
	 2. เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของความรำำ�คาญ การให้ข้้อ้มูลู การตระหนักัรู้้�และความน่า่เชื่่�อถืือต่อ่ความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

สมมุุติิฐานการวิิจััย 
	 ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือสามารถร่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจ
เลืือกใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้

การทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิิดทฤษฎีี
	 ทฤษฎีีพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
	 พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Consumer Behavior) คืือ การบููรณาการความรู้้�จากหลากหลายศาสตร์์ เช่่น 
เศรษฐศาสตร์์ จิิตวิิทยา มานุุษยวิิทยา และสัังคมวิิทยา เพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจการตััดสิินใจและการกระทำำ�ของ
ผู้้�บริิโภคในกระบวนการเลืือกซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ (วุุฒิิ สุุขเจริิญ, 2559) การศึึกษาพฤติิกรรม 
ผู้้�บริิโภคมุ่่�งเน้้นที่่�กิิจกรรมหลััก เช่่น การซื้้�อ การใช้้ และการกำำ�จััดสิินค้้าที่่�หมดประโยชน์์ ซึ่่�งมัักเกี่่�ยวข้้องกัับ 
การตอบสนองทางด้้านอารมณ์์ จิิตใจ และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Kardes et al., 2011) พฤติิกรรม 
ผู้้�บริิโภคยัังเกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการตััดสิินใจที่่�มีีลำำ�ดัับขั้้�นตอน ตั้้�งแต่่การรัับรู้้�ความต้้องการ การค้้นหาข้้อมููล  
การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ และการประเมิินผลหลัังการใช้้ โดยสามารถได้้รัับอิิทธิิพลจากปััจจััย
ภายในและภายนอก เช่่น แรงจููงใจ บุุคลิิกภาพ ทััศนคติิ และสภาพแวดล้้อมทางสัังคมและวััฒนธรรม  
การทำำ�ความเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคจึึงเป็็นพื้้�นฐานสำำ�คัญในการวางกลยุุทธ์และออกแบบผลิิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการที่่�ตอบสนองต่่อความต้้องการของตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (ชููชััย สมิิทธิิไกร, 2561)
	 ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจใช้้บริิการหรืือความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการ (Purchase Intention) คืือ ระดัับความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคในการเลืือกซื้้�อ 
ใช้้บริิการของแบรนด์์ใดแบรนด์์หนึ่่�งในอนาคต ซ่ึ่�งเกิิดจากกระบวนการคิิด วิิเคราะห์์ และประเมิินปััจจััย 
ต่่าง ๆ ทั้้�งจากข้้อมููลภายในจิิตใจ (ปััจจััยภายใน) และสิ่่�งแวดล้้อมรอบตััว (ปััจจััยภายนอก) (Assmus et al., 
1984) ความตั้้�งใจใช้้บริิการจะเกิิดขึ้้�นเมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รัับข้้อมููลที่่�เพีียงพอ สามารถจดจำำ�แบรนด์์ได้้ มีีความ 
เชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพสิินค้้า และมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิินค้้าและบริิการ (Attitude) ความตั้้�งใจใช้้บริิการเป็็นตััวชี้้�วััด
สำำ�คััญที่่�สามารถคาดการณ์์โอกาสการซื้้�อสิินค้้าในอนาคตได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ และมัักถููกใช้้ในการประเมิิน
ประสิิทธิิภาพของแผนการตลาดและกิิจกรรมส่่งเสริมการขาย เพราะสะท้้อนถึึงการตอบสนองของผู้้�บริิโภค
ที่่�มีีต่่อคุุณภาพ
	สิ ินค้้า ราคา ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และการโฆษณา ความตั้้�งใจใช้้บริิการยัังเชื่่�อมโยงระหว่่าง
ทััศนคติิ (Attitude) และการตััดสิินใจซื้้�อจริิง (Purchase) โดยถ้้าผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิในเชิิงบวกและมั่่�นใจ 
ในสิินค้้า ความตั้้�งใจใช้้บริิการจะเพิ่่�มขึ้้�นและนำำ�ไปสู่่�การซื้้�อจริิง ความตั้้�งใจซื้้�อจึึงไม่่ได้้เป็็นเพีียงความคิิดหรืือ
ความรู้้�สึกึชั่่�วขณะ แต่เ่ป็น็ผลลัพัธ์ข์องการประเมินิคุณุค่า่และประสบการณ์ท์ี่่�คาดว่า่จะได้ร้ับัจากการใช้ส้ินิค้า้
และบริิการ ซ่ึ่�งมีีความสััมพัันธ์์โดยตรงกัับพฤติิกรรมการซื้้�อจริิง การทำำ�ความเข้า้ใจและวิิเคราะห์์ความตั้้�งใจซื้้�อ
จึงึเป็็นพื้้�นฐานสำำ�คัญัที่่�ช่ว่ยให้ผู้้้�ประกอบการและนักัการตลาดสามารถออกแบบกลยุทุธ์ ์เพ่ื่�อกระตุ้้�นและรัักษา
ระดัับความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคให้้สููงอยู่่�เสมอ (ชููชััย สมิิทธิิไกร, 2561)
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	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการโฆษณา 
	 การโฆษณา คืือ เครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�สำำ�คััญในการสร้้างการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ 
โดยต้้องมีีลัักษณะที่่�ดึึงดููดและโน้้มน้้าวใจ (Jefkins, 2016) วััตถุุประสงค์์ของการโฆษณา คืือ การสื่่�อสารเพื่่�อ
ให้้บรรลุุเป้้าหมายในกลุ่่�มเป้้าหมายภายในระยะเวลาที่่�กำำ�หนด (Kotler, 1997) การโฆษณาสามารถสร้าง 
ภาพลัักษณ์ที่่�ดีีและความชื่่�นชอบในตราสิินค้้าหากมีีความคิิดสร้างสรรค์์และแปลกใหม่่ (เสรี วงษ์์มณฑา, 
2540) และ (มนููญ แสงหิิรััญ และคณะ, 2520) นิิยามการโฆษณาว่่า เป็็นการเผยแพร่่ข้้อมููลเพื่่�อชัักชวน 
ให้้ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ การโฆษณามีีบทบาทในการเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสำำ�คัญ 
ในการช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคพิิจารณาเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์จากแบรนด์์นั้้�น ๆ (Washburn & Plank, 2002) แม้้ว่่า 
โฆษณาเป็็นเครื่่�องมืือ เพ่ื่�อยกระดัับความสนใจและสามารถโน้้มน้้าวให้้เกิิดความต้้องการซื้้�อของผู้้�บริิโภค  
แต่่การโฆษณาก็็ไม่่ได้้ผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อเสมอไป ประสิิทธิภาพของโฆษณาลดน้้อยลงและไม่่มีีผลเชิิงบวก 
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ จากความอิ่่�มตััวของโฆษณาด้้วยการรัับชมโฆษณาบ่่อย ๆ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึก 
เบื่่�อหน่่ายรำำ�คาญ จนไม่่อาจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อได้้ (ภััทรีียา อัังศุุเกษตร, 2566)
	 สื่่�อโฆษณานอกบ้้าน (Out-of-Home Media) 
	สื่ ่�อโฆษณานอกบ้้าน (Out-of-Home Media) คืือ สื่่�อที่่�เผยแพร่่ในพื้้�นที่่�สาธารณะหรืือกลางแจ้้ง 
เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS, MRT หรืือที่่�สำำ�คััญในเมืืองใหญ่่ ซึ่่�งมีีบทบาทในการสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์และดึึงดููด
ความสนใจผู้้�บริิโภค เนื่่�องจากสามารถเข้้าถึึงผู้้�คนที่่�อยู่่�ภายนอกบ้้านได้้ตลอดเวลา (Plan B Media, 2566ก)  
สื่่�อประเภทนี้้�มีีหลากหลายรููปแบบ เช่่น ป้้ายโฆษณาภาพนิ่่�งและดิิจิิทััล โดยป้้ายโฆษณาภาพนิ่่�งสามารถ 
เพิ่่�มความจดจำำ�ได้้ดีีจากขนาดและการเรีียนรู้้�ซ้ำำ�� ส่่วนป้้ายดิจิิทััลช่่วยเพิ่่�มความน่่าสนใจจากภาพเคลื่่�อนไหว
และเนื้้�อหาที่่�ปรัับได้้ตามเวลา สื่่�อโฆษณานอกบ้้านยัังมีีเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ เช่่น การโฆษณา	อิ ินเทอร์์แอคทีีฟ
และ AR ที่่�เปิิดโอกาสให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วม เช่่น การสแกน QR โค้้ดหรืือใช้้โทรศััพท์์มืือถืือเพ่ื่�อรัับข้้อมููล
เพิ่่�มเติิม สถานที่่�ตั้้�งของป้้ายโฆษณาในจุุดที่่�มีีการสััญจรสููงช่่วยเพิ่่�มการมองเห็็นและความน่่าเชื่่�อถืือของ
แบรนด์์ในตลาดที่่�แข่่งขัันสููง ในด้้านการวััดผลโฆษณานอกบ้้าน ปััจจุุบัันใช้้เทคโนโลยีี “Magnetic”  
ที่่�สามารถเก็็บข้้อมููลผู้้�ชมจากสััญญาณเครืือข่่ายผู้้�ให้้บริิการโทรศััพท์์ได้้อย่่างแม่่นยำำ� เช่่น การวััดจำำ�นวน 
การมองเห็็นและความถี่่� ซ่ึ่�งสร้างมาตรฐานในการวััดผลใกล้้เคีียงกัับส่ื่�อออนไลน์์ ข้้อดีีของสื่่�อนอกบ้้าน คืือ  
การเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคในวงกว้้าง (Plan B Media, 2566ข) ทั้้�งนี้้�สื่่�อนอกบ้้านยัังคงมีีข้้อจำำ�กััด คืือ ต้้องการ 
ข้้อความที่่�กระชัับและชััดเจนเนื่่�องจากเวลาในการมองสั้้�น
	 ความรำำ�คาญ (Irritation) หมายถึง ความรู้้�สึกไม่่พึึงพอใจหรืือรบกวนที่่�ผู้้�บริิโภคอาจได้้รัับจากการ 
รัับชมโฆษณานอกบ้้าน เช่่น การที่่�โฆษณามีีความถี่่�มากเกิินไป แสงสว่่างที่่�จ้้าเกิินไปจนรบกวนสายตา เนื้้�อหา 
ที่่�ไม่่เหมาะสม หรืือการออกแบบที่่�รบกวนสายตา การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะมุ่่�งเน้้นไปที่่�การ
ประเมิินระดัับความรู้้�สึึกไม่่พึึงพอใจของผู้้�ตอบแบบสอบถามต่่อโฆษณา เช่่น ถามว่่าผู้้�ตอบรู้้�สึึกว่่ารููปแบบหรืือ
ความถี่่�ของโฆษณานอกบ้้านรบกวนการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วัันมากน้้อยเพีียงใด
	 การให้้ข้้อมููล (Informativeness) หมายถึง ความสามารถของโฆษณาในการให้้ข้้อมููลที่่�เป็็น
ประโยชน์ ์ชัดัเจน และเกี่่�ยวข้อ้งกับัผู้้�บริโิภค เช่น่ รายละเอียีดเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิารของธนาคารกรุงุศรีี  
การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะเน้้นการประเมิินว่่าโฆษณานอกบ้้านสามารถให้้ข้้อมููลที่่�เข้้าใจง่่าย  
มีคีวามครบถ้ว้น และช่ว่ยให้ผู้้้�บริโิภคตัดัสินิใจได้ด้ีขีึ้้�นหรืือไม่ ่ตัวัอย่า่งคำำ�ถาม เช่น่ โฆษณานอกบ้า้นของธนาคาร
กรุุงศรีีให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์เกี่่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการหรืือไม่่ หรืือข้้อมููลในโฆษณาช่่วยเพิ่่�มความ 
เข้้าใจเกี่่�ยวกัับแบรนด์์หรืือไม่่ 
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	 ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) หมายถึึง ระดัับความไว้้วางใจที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อเนื้้�อหาและแหล่่งที่่�มา
ของโฆษณา เช่่น ความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ธนาคารกรุุงศรีี หรืือความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อความที่่�นำำ�เสนอ 
ในโฆษณา การวััดผลตััวแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะมุ่่�งเน้้นไปที่่�การประเมิินความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคต่่อความ 
น่่าเชื่่�อถืือของโฆษณา เช่่น ผู้้�ตอบรู้้�สึกว่่าโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีความน่่าเชื่่�อถืือมากน้้อย 
เพีียงใด หรืือเนื้้�อหาในโฆษณาดููสมเหตุุสมผลและน่่าเชื่่�อถืือหรืือไม่่ 
	 การรัับรู้้� (Awareness) หมายถึึง ความสามารถของโฆษณาในการสร้้างความคุ้้�นเคยและการจดจำำ�
แบรนด์์ในหมู่่�ผู้้�บริิโภค เช่่น การที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำำ�โลโก้้ ข้้อความ หรืือภาพลัักษณ์์ของธนาคารกรุุงศรีี
จากโฆษณานอกบ้า้น การวัดัผลตัวัแปรนี้้�ในแบบสอบถามจะเน้น้การประเมินิว่า่ ผู้้�บริโิภคสามารถจดจำำ�แบรนด์์ 
หรืือผลิิตภััณฑ์์จากโฆษณาได้้ดีีเพีียงใด ตััวอย่่างคำำ�ถาม เช่่น ผู้้�ตอบสามารถจดจำำ�แบรนด์์ธนาคารกรุุงศรีี 
จากโฆษณานอกบ้้านได้้หรืือไม่่ หรืือโฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มความคุ้้�นเคยกัับแบรนด์์มากน้้อยเพีียงใด 

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 ในบริิบทของการศึึกษานี้้� การส่่งเสริมการตลาดบนโฆษณาส่ื่�อนอกบ้้านถููกพิิจารณาว่่า มีีความ 
สามารถในการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ การให้้ข้้อมููลเนื้้�อหา และหากเนื้้�อหาที่่�ไม่่สร้้างความรำำ�คาญจนเกิินไป  
การโฆษณานั้้�นจะสามารถช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำำ�แบรนด์์ 
และนำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมในการพิิจารณาซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการจากแบรนด์์นั้้�น ๆ ได้้ (Ramadina et al.,  
2023) 

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	 กรอบแนวคิิดการวิิจััยนี้้� พััฒนาโดยมุ่่�งศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ ความรำำ�คาญ 
(Irritation) การให้ข้้อ้มูลู (Informativeness) ความน่า่เชื่่�อถืือ (Credibility) และการตระหนักัรู้้� (Awareness) 
บนส่ื่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีที่่�มีีผลต่่อตััวแปรตาม คืือ ความตั้้�งใจเลืือกใช้้บริิการ (Purchase 
Intention) ของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร ซึ่่�งสามารถใช้้ในการกำำ�หนดสมมติิฐานและออกแบบการวิิจััย
เชิิงปริิมาณ ดัังภาพที่่� 1

ภาพที่่� 1
กรอบแนวคิิดการวิิจััย
        	
			        	      

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ
(Purchase Intention)

ความรำ�ำคาญ (Irritation)

การให้ข้อมูล (Informativeness)

ความน่าเชื่อถือ (Credibility)

การรัับรู้้� (Awareness)
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 กลุ่่�มประชากร และการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ประชาชนที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร ทั้้�งนี้้�จากสถิติิ
จำำ�นวนประชากรในกรุุงเทพมหานคร เดืือนธัันวาคม พ.ศ. 2567 มีีทั้้�งหมด 5,455,020 คน แบ่่งเป็็นเพศชาย 
2,544,400 คน และเพศหญิิง 2,910,620 คน (สำำ�นัักบริิหารการทะเบีียน กรมการปกครอง, 2567) 
	ตั วัอย่า่งที่่�ใช้ใ้นการศึกึษา คืือ ประชาชนที่่�อาศัยัอยู่่�ในกรุงุเทพมหานคร จำำ�นวน 400 คน โดยกำำ�หนด
ขนาดตััวอย่่างด้้วย G*Power โดยประมาณค่่าขนาดอิิทธิิพล (Effect Size) ในระดัับกลาง (Cohen, 1988) 
ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้ คืือ 0.05 (   err prob = 0.05) พลัังของการทดสอบ คืือ 0.95 [Power 
(1-      err prob) = 0.95] จำำ�นวนของตัวัแปรอิสิระหรืือจำำ�นวนของตัวัแปรที่่�ใช้ใ้นการพยากรณ์์ (Number of 
Predictors) เท่่ากัับ 4 สามารถคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ�� (n) ตามเงื่่�อนไขข้้างต้้นเท่่ากัับ 129 ตััวอย่่าง 
และเพื่่�อให้ง้านวิจิัยัเรื่่�องนี้้�มีคีวามคลาดเคลื่่�อนน้อ้ยที่่�สุดุและให้ค้วามเชื่่�อมั่่�นมากขึ้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึได้ท้ำำ�การกำำ�หนด
ขนาดตััวอย่่างด้้วยตารางสำำ�เร็็จรููปของทาโร ยามาเน (Yamane, 1967) โดยใช้้ระดัับค่่าความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% 
และความคลาดเคลื่่�อนที่่� 0.05 ได้้ขนาดตััวอย่่างเท่่ากัับ 400 คนในการดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููล เลืือกตััวอย่่าง
แบบอาศััยความน่่าจะเป็็น (Probability Sampling) เพื่่�อให้้มีีอำำ�นาจในการอ้้างอิิง (Generalization)  
ไปยัังประชากร โดยใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) ตามเขตที่่�อาศััย
กรุุงเทพมหานครทั้้�ง 50 เขต โดยแบ่่งเป็็น 3 ชั้้�นภููมิิ ตามหลัักเกณฑ์์การแบ่่งของกรมการปกครองในสัังกััด
กระทรวงมหาดไทยตามสััดส่่วนของประชากร ได้้แก่่ กลุ่่�มเขตเมืือง 127 คน กลุ่่�มเขตต่่อเมืือง 199 คน  
และกลุ่่�มเขตชานเมืือง 74 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย 
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจััยได้้สร้างเคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้การเก็็บรวบรวมเป็็นแบบสอบถามออนไลน์์ (Online 
Questionnaire) ซ่ึ่�งผู้้�วิิจััยได้้ออกแบบสร้างขึ้้�นเองจากการรวบรวมและศึึกษาข้้อมููลที่่�ได้้จากตำำ�ราเอกสาร  
แนวความคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง และได้้ทำำ�การทดสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content 
Validity) ตามนิิยามเชิิงปฏิิบััติิโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 คน ซึ่่�งข้้อคำำ�ถามทุุกข้้อมีีค่่า IOC อยู่่�ที่่� 1.00  
โดยมีีการแบ่่งแบบสอบถามออกเป็็น 7 ส่่วนดัังนี้้� 
	ส่ ่วนที่่� 1 ข้้อมููลส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบถามสอบ ลัักษณะคำำ�ถามปลายปิิด (Close–Ended  
Response Question) ให้้เลืือกตอบเพีียงข้้อเดีียว มีีจำำ�นวน 8 ข้้อ ได้้แก่่ การพบเห็็นสื่่�อโฆษณานอกบ้้าน 
ของธนาคารกรุุงศรีี จัังหวััดที่่�อาศััย เขตพื้้�นที่่�อาศััย เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ต่่อเดืือน
	ส่ ่วนที่่� 2 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความรำำ�คาญ (Irritation) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี จำำ�นวน  
5 ข้้อ เช่่น ท่่านเห็็นสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีในกรุุงเทพฯ บ่่อยจนทำำ�ให้้ท่่านรู้้�สึึกรำำ�คาญ สื่่�อนอกบ้้าน
ของธนาคารกรุุงศรีีขััดขวางทััศนีียภาพหรืือทำำ�ให้้เมืืองดููรกเกิินไป โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�
อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.831
	ส่ ่วนที่่� 3 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการให้้ข้้อมููล (Informativeness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี
จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น โฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจนและตรงกัับความต้้องการของท่่าน 
โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.935
	ส่ ่วนที่่� 4 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี  
จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น ท่่านเชื่่�อว่่าโฆษณาสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี ไม่่หลอกลวง ไม่่กล่่าวเท็็จ ท่่านเชื่่�อว่่า 
ผลิิตภััณฑ์์สิินเชื่่�อที่่�โฆษณาบนสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีการให้้อััตราดอกเบี้้�ยตรงตามจริิงตามที่่� 
โฆษณาไว้้ โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.871

b
a
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	ส่ ่วนที่่� 5 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการตระหนัักรู้้� (Awareness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี จำำ�นวน  
5 ข้้อ เช่่น ท่่านสามารถจดจำำ�ข้อความโฆษณาที่่�ว่่า “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” ผ่่านโฆษณาบนสื่่�อนอกบ้้าน  
โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.870
	ส่ ว่นที่่� 6 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร (Purchase Intention) สินิค้้าหรืือบริกิารของธนาคาร
กรุุงศรีี จำำ�นวน 5 ข้้อ เช่่น ท่่านตั้้�งใจจะเขีียนรีีวิิวการใช้้บริิการของธนาคารกรุุงศรีีในทางบวกบนสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ โดยทั้้�งหมดมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าของครอนบาคเท่่ากัับ 0.885
	สำ ำ�หรัับคำำ�ถามส่่วนที่่� (2–6) จำำ�นวน 25 คำำ�ถาม เป็็นคำำ�ถามปลายปิิด (Rating Scale) มาตราวััด 
5 ระดัับแบบลิิเคิิร์์ท (Likert Scale) ซึ่่�งกำำ�หนดลัักษณะเกณฑ์์การให้้คะแนน 5 ระดัับ โดยคำำ�ตอบในแต่่ละ 
คำำ�ถามจะมีีการให้้คะแนนตามเกณฑ์์ดัังนี้้� มากที่่�สุุด 5 คะแนน, มาก 4 คะแนน, ปานกลาง 3 คะแนน,  
น้้อย 2 คะแนน, น้้อยที่่�สุุด 1 คะแนน ผู้้�วิิจััยใช้้วิิธีีการแสดงระดัับของคะแนนเฉลี่่�ย (Mean) พิิจารณาจาก 
คะแนนของคำำ�ตอบแล้้วนำำ�มาแบ่่งเป็็นอัันตรภาคชั้้�นของคะแนน กำำ�หนดเป็็น 5 อัันตรภาคชั้้�น ใช้้เกณฑ์์ 
การคำำ�นวณ ดัังนี้้�

	 (ค่่าสููงที่่�สุุด–ค่่าต่ำำ��ที่่�สุุด)/จำำ�นวนชั้้�น 
	 = 5–1 
     	     5 
	 = 0.80 

	ดั ังนั้้�นการอภิิปรายผลการวิิจััยของลัักษณะแบบสอบถามที่่�ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลประเภท 
อัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale) ผู้้�วิิจััยใช้้เกณฑ์์เฉลี่่�ย ดัังนี้้� 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 4.21–5.00 	 มากที่่�สุุด 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 3.41–4.20 	 มาก 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 2.61–3.40 	 ปานกลาง 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 1.81–2.60 	น้ ้อย 
	 คะแนนเฉลี่่�ย 	 1.00–1.80 	น้ ้อยที่่�สุุด
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ผู้้�วิ ิจััยได้้ทำำ�การเก็็บรวบรวมข้้อมููลปฐมภููมิิ (Primary Data) จำำ�นวน 400 คน เป็็นข้้อมููลที่่�ได้้จาก 
การดำำ�เนินิการเก็็บข้้อมูลูโดยใช้แ้บบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaires) ในรููปแบบ Google Form 
ไปเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูจากตัวัอย่า่งที่่�ได้ก้ำำ�หนดไว้จ้ากการเลืือกตัวัอย่า่งแบบอาศัยัความน่า่จะเป็น็ (Probability  
Sampling) ระหว่่างเดืือนกุุมภาพัันธ์์–เมษายน พ.ศ. 2568 ทั้้�งนี้้�เพ่ื่�อที่่�สามารถส่งผลให้้ได้้ข้้อมููลที่่� 
ตรงกัับวััตถุุประสงค์์ ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ในส่่วนของแบบสอบถามมีีคำำ�ถามคััดกรองโดยมีีข้้อคำำ�ถามทดสอบ  
“ท่่านเคยพบเห็็นสื่่�อโฆษณานอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีช่่วง 3 เดืือนที่่�ผ่่านมาหรืือไม่่” และ “ท่่านอาศััย 
อยู่่�ในกรุุงเทพมหานครหรืือไม่่” และเพื่่�อให้้มีีอำำ�นาจในการอ้้างอิิง (Generalization) ไปยัังประชากร ผู้้�วิิจััย
ใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่่งชั้้�นภููมิิตามลัักษณะการแบ่่ง 
เขตพื้้�นที่่�ของกรุุงเทพมหานครออกเป็็น 3 เขต และเก็็บข้้อมููลตามสััดส่่วนของประชากร โดยมีข้้อคำำ�ถาม 
“ปัจัจุุบันัท่่านอาศััยอยู่่�ในพื้้�นที่่�ใดของกรุุงเทพมหานคร” เม่ื่�อได้้คำำ�ตอบกลัับคืืนมา ผู้้�วิจิัยัทำำ�การเลืือกตััวอย่่าง
ตามสััดส่่วนแต่่ละเขตตามตารางต่่อไปนี้้�
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ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนคนและจำำ�นวนร้้อยละของตััวอย่่าง จำำ�แนกตามเขตพื้้�นที่่�อยู่่�อาศััย

                         เขตพื้้�นที่่�ที่่�อยู่่�อาศััย	จำำ�น วน (คน)	จำำ�น วน (ร้้อยละ)

เขตเมืือง (พระนคร ป้้อมปราบศััตรููพ่่าย เขตสััมพัันธวงศ์์ 	 127	 31.75
ปทุุมวััน ราชเทวีี บางรััก  ดุุสิิต วััฒนา พญาไท บางกอกน้้อย 
บางกอกใหญ่่ บางคอแหลม สาทร ยานนาวา บางซื่่�อ ธนบุุรีี 
คลองสาน จตุุจัักร ห้้วยขวาง ดิินแดง คลองเตย บางพลััด)

เขตต่่อเมืือง (จอมทอง บางเขน สายไหม ลาดพร้้าว บางกะปิิ 	 199	 49.75
บางนา บึึงกุ่่�ม วัังทองหลาง คัันนายาว สะพานสููง ทุ่่�งครุุ 
พระโขนง ประเวศ สวนหลวง ราษฎร์์บููรณะ ภาษีีเจริิญ บางแค 
หลัักสี่่� ตลิ่่�งชััน ทวีีวััฒนา หนองแขม ดอนเมืือง)

เขตชานเมืือง (มีีนบุุรีี คลองสามวา ลาดกระบััง หนองจอก 	 74	 18.50
บางบอน บางขุุนเทีียน) 

                                 รวม	 400	 100.00

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	ผู้้�วิ ิจััยนำำ�แบบสอบถามที่่�ได้้มาวิิเคราะห์์ข้้อมููล โดยใช้้โปรแกรมคอมพิิวเตอร์์สำำ�เร็็จรููปเพื่่�ออธิิบาย 
ผลกระทบของอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนัักรู้้� และความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคาร 
กรุุงศรีีบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร โดยสามารถ
วััดผลจากปััจจััยต่่าง ๆ ได้้แก่่ การรัับรู้้�แบรนด์์ ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณา ความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล และ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีี ด้้วยการกำำ�หนดค่่าสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่่�อหาค่่าสถิิติิ โดยการหาค่่าเฉลี่่�ย (Mean) ร้้อยละ (Percentage) ค่่าความถี่่� 
(Frequencies) และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential 
Statistics) เพื่่�อทดสอบสมมติฐิานโดยมีตีัวัแปรอิสิระหรืือตัวัแปรทำำ�นาย จำำ�นวน 4 ตัวัแปร ได้แ้ก่ ่ความรำำ�คาญ 
การให้้ข้้อมููลความน่่าเชื่่�อถืือ การตระหนัักรู้้� และตััวแปรตาม ได้้แก่่ ความตั้้�งใจใช้้บริิการ

ผลการวิิจััย 
	ตั วัอย่า่งส่ว่นใหญ่เ่ป็น็เพศหญิงิ คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 52.25 มีอีายุรุะหว่า่ง 25–35 ปี ีคิดิเป็น็ร้อ้ยละ 35.00 
โดยส่วนมากเป็็นผู้้�ที่่�จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี คิิดเป็็นร้้อยละ 73.00 ประกอบอาชีีพลููกจ้้างเอกชน/
พนัักงานบริิษััทเอกชน คิิดเป็็นร้้อยละ 53.25 และเกืือบครึ่่�งหนึ่่�งของตััวอย่่างเป็็นผู้้�ที่่�มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน
ระหว่่าง 15,001-30,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 40.75 



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๔๐ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๙

90 :

ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนักรู้้� และความน่่าเชื่่�อ
ถืือของธนาคารบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านท่ี่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีีของประชาชนใน
กรุุงเทพมหานคร

           ตััวแปร	ค่ ่าเฉลี่่�ย	ค่ ่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตราฐาน	ร ะดัับ

ความรำำ�คาญ	 3.97*	 0.872	น้ ้อย

การให้้ข้้อมููล	 3.58	 0.791	 มาก

การตระหนัักรู้้�	 3.88	 0.831	 มาก

ความน่่าเชื่่�อถืือ	 3.89	 0.705	 มาก

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 3.09	 0.959	 ปานกลาง

หมายเหตุ. ค่่าเฉลี่่�ยของความรำำ�คาญได้้แปลงผลคะแนนแบบกลัับทิิศทาง (Reversed Interpretation)  
ให้้เป็็นคะแนนทางบวกในทิิศทางเดีียวกัับตััวแปรอื่่�น ๆ เรีียบร้้อยแล้้ว 

	 จากตารางที่่� 2 ข้า้งต้น้ แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ ความรำำ�คาญต่อ่สื่่�อนอกบ้า้นของธนาคารกรุงุศรีขีองประชาชน
ในกรุุงเทพมหานคร มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.97 สามารถตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับน้้อยและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน
รวมที่่� 0.872 การให้้ข้้อมููลของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีต่่อประชาชนในกรุุงเทพมหานครมีีค่่าเฉลี่่�ย 
ที่่� 3.58 สามารถตีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.791 การตระหนัักรู้้� 
(Awareness) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีมีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.88 สามารถตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและ 
มีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.831 ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี 
มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.89 สามารถตีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับมากและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.705 และ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการ (Purchase Intention) สิินค้้าหรืือบริิการของธนาคารกรุุงศรีีมีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.09 สามารถ
ตีีค่่าได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับปานกลางและมีีค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานรวมที่่� 0.959

ตารางที่่� 3 
การวิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของตััวแปรที่่�ใช้้ในการศึึกษา

      ตััวแปร	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 ความรำ��คาญ	 การให้้ข้้อมููล	 ความน่่าเชื่่�อถืือ	การตระหนัักรู้้�

ความตั้้�งใจใช้้บริิการ	 1.00	 0.178**	 0.451**	 0.369**	 0.487**

ความรำำ�คาญ		  1.00	 0.268**	 0.422**	 0.317**

การให้้ข้้อมููล			   1.00	 0.604**	 0.587**

ความน่่าเชื่่�อถืือ				    1.00	 0.521**

การตระหนัักรู้้�					     1.00

หมายเหตุุ. ** มีีสหสััมพัันธ์์กัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 
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	ดั ังนั้้�น จากการตรวจสอบตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้นไม่่พบว่่าค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร  
ที่่�มีคี่า่มากกว่่า 0.85 จึงึสามารถสรุปได้ว้่า่ ตัวัแปรทั้้�ง 5 ตัวัแปร ไม่ม่ีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเอง (Multicollinearity) 
สามารถทำำ�การทดสอบสมมติิฐาน โดยใช้้สถิิติิการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Linear Regression) ทดสอบได้้

ตารางที่่� 4 
การวิิเคราะห์์เชิิงถดถอยพหุุคููณเพื่่�อทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

    		  R	 Adjusted	สั ัมประสิิทธิ์์�ถดถอย
		  Square	 R Square	 B	 Beta 	

การตระหนัักรู้้�	 0.487	 0.237	 0.235	 0.392	 0.340	 0.000	 1.524	 6.456***

การให้้ข้้อมููล	 0.528	 0.279	 0.275	 0.305	 0.251	 0.000	 1.524	 4.776***

Constant				    0.480				  

ความรำำ�คาญ					     0.003	 0.941	 1.124	 0.074

ความน่่าเชื่่�อถืือ					     0.068	 0.221	 1.686	 1.226

*** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001

	 จากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่า ความน่่ารำำ�คาญมีีค่่า Sig. ที่่� 0.941 และ
ความน่่าเชื่่�อถืือมีีค่่า Sig. ที่่� 0.221 ซึ่่�งมากกว่่า 0.05 จึึงไม่่มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ โดยตััวแปรการตระหนัักรู้้�และ
การให้้ข้้อมููลมีีค่่า Sig. ที่่� 0.000 ซึ่่�งน้้อยกว่่า 0.05 จึึงมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ผู้้�วิิจััยจึึงนำำ�ตััวแปรที่่�มีีนััยสำำ�คััญ 
มาพิจิารณาในรููปแบบสมการถดถอยพหุคุูณูเชิงิเส้้นตรงมีคีวามสััมพันัธ์ก์ับัความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารของประชาชน 
ในกรุุงเทพมหานครโดยมีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สััมพัันธ์์อยู่่�ที่่� 0.528 และสามารถอธิิบายความแปรปรวนของ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้ร้้อยละ 27.90 โดยการตระหนัักรู้้�ต่่อสื่่�อนอกบ้้าน
ของธนาคารกรุุงศรีีและการให้้ข้้อมููลต่่อส่ื่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีสามารถร่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานครได้้โดยเขีียนสมการได้้ดัังนี้้� 
	 Y (ความตั้้�งใจใช้้บริิการของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร) = 0.480 + 0.392 (การตระหนัักรู้้�ต่่อ 
สื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี) + 0.305 (การให้้ข้้อมููลต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีี) 

Sig.       VIF	      tตััวแปร	 R
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ภาพที่่� 2
สรุุปผลการวิิเคราะห์์ความถดถอยแบบพหุคููณอิิทธิิพลของความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล การตระหนักรู้้� และ 
ความน่่าเชื่่�อถืือของธนาคารบนสื่่�อโฆษณานอกบ้้านที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธนาคารกรุุงศรีี 
ของประชาชนในกรุุงเทพมหานคร

อภิิปรายผลการวิิจััย 
	 การวิิจััยเรื่่�องนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การอภิิปรายผลตามวััตถุุประสงค์์การวิิจััย ดัังต่่อ
ไปนี้้�
	 ผลการวิิเคราะห์์ พบว่่า ความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับน้้อยเป็็นเพราะ
ธนาคารกรุุงศรีีมีีการออกแบบโฆษณาที่่�ไม่่รบกวนมากเกิินไป เช่่น การใช้้ข้้อความที่่�กระชัับและการเลืือก
ตำำ�แหน่่งที่่�เหมาะสม เช่่น สถานีี BTS และ MRT ซึ่่�งเป็็นสถานที่่�ที่่�ผู้้�คนคุ้้�นเคยกัับการเห็็นโฆษณา นอกจากนี้้� 
การที่่�โฆษณานอกบ้า้นมีรีะยะเวลาการรับัรู้้�สั้้�นอาจทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภครู้้�สึกึถูกูรบกวนน้อ้ยลงเมื่่�อเทียีบกับัสื่่�อดิจิิทิัลั
ที่่�อาจปรากฏซ้ำำ��บ่่อยครั้้�งเมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับงานวิิจััยอื่่�น ๆ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Coyle (2023) ซึ่่�ง
ศึึกษาโฆษณาบนสื่่�อสัังคม พบว่่า ความรำำ�คาญไม่่มีีนััยสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ
	 การให้้ข้้อมููลอยู่่�ในระดัับมากโดยในด้้านความมั่่�นใจในความถููกต้้องของข้้อมููล อาจเป็็นเพราะ 
การโฆษณาของธนาคารจะต้้องอยู่่�ภายใต้้การกำำ�กัับดููแลของธนาคารแห่่งประเทศไทย ซึ่่�งส่่งผลให้้การ 
นำำ�เสนอข้้อมููลต้้องมีีความถููกต้้องชััดเจน เช่่น การนำำ�เสนออััตราดอกเบี้้�ยสินเชื่่�อ หรืือดอกเบี้้�ยเงิินฝาก 
ต้้องมีีความถููกต้้องและชััดเจน เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับงานวิิจััยอื่่�น ๆ พบว่่า งานวิิจััยของ Ramadina et al.  
(2023) ซ่ึ่�งศึึกษาโฆษณานอกบ้้าน พบว่่า การให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์ถููกต้้องและตรงประเด็็นช่่วยดึงดููด 
ความสนใจและเพิ่่�มโอกาสในการซื้้�อ นอกจากนี้้� สุุมามาลย์์ ปานคำำ� และภััคจิิรา ชื่่�นโพธิ์์�กลาง (2565) และ
ญาณิิศา เล็็กคง (2564) พบว่่า การให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจนในโฆษณาดิิจิิทััลมีีผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ  
ซึ่่�งสนัับสนุุนผลการวิิจััยนี้้�ว่่า การให้้ข้้อมููลเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�กระตุ้้�นพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 ความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อนอกบ้้านอยู่่�ในระดัับมากเพราะธนาคารกรุุงศรีีเป็็นแบรนด์์ที่่�มีีชื่่�อเสีียง และ 
มีีประวััติิการให้้บริิการที่่�น่่าเชื่่�อถืือในประเทศไทยมานาน รวมถึึงการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ชััดเจนและสอดคล้้อง 
กัับภาพลัักษณ์ของแบรนด์์ อย่่างไรก็็ตาม ความน่่าเชื่่�อถืือไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ ซ่ึ่�งอาจเป็็น 
เพราะผู้้�บริิโภคในบริิบทของสื่่�อนอกบ้้านให้้ความสำำ�คัญกัับการรัับรู้้�และข้้อมููลมากกว่่าความน่่าเชื่่�อถืือที่่�อาจ
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Y (ความตั้งใจใช้บริการของประชาชนในกรุงเทพมหานคร) = 0.480 + 0.392 (การตระหนักรู้ต่อสื่อนอกบ้านของ
ธนาคารกรุงศรี) + 0.305 (การให้ข้อมูลต่อสื่อนอกบ้านของธนาคารกรุงศรี)  
 
ภาพที่ 2 
สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณอิทธิพลของความร าคาญ การให้ข้อมูล การตระหนักรู้ และความนา่เชื่อถือของ
ธนาคารบนสื่อโฆษณานอกบ้านท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารกรุงศรีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

 

 
 

 

*** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.001 

        หมายถึง มีอิทธิพล/มผีล 

หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มผีล 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้ท าการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวจิัย ดังต่อไปนี้ 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความร าคาญต่อสื่อนอกบ้านของธนาคารกรุงศรีอยู่ในระดับน้อยเป็นเพราะธนาคารกรุงศรีมี

การออกแบบโฆษณาที่ไม่รบกวนมากเกินไป เช่น การใช้ข้อความที่กระชับและการเลือกต าแหน่งที่เหมาะสม เช่น สถานี BTS 
และ MRT ซึ่งเป็นสถานท่ีที่ผู้คนคุ้นเคยกับการเห็นโฆษณา นอกจากน้ี การที่โฆษณานอกบ้านมีระยะเวลาการรับรู้สั้นอาจท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถูกรบกวนน้อยลงเมื่อเทียบกับสื่อดิจิทัลที่อาจปรากฏซ้ าบ่อยครั้งเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Coyle (2023) ซึ่งศึกษาโฆษณาบนสื่อสังคม พบว่า ความร าคาญไม่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ 

การให้ข้อมูลอยู่ในระดับมากโดยในด้านความมั่นใจในความถูกต้องของข้อมูล อาจเป็นเพราะการโฆษณาของธนาคาร
จะต้องอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งส่งผลให้การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวต้องมีความถูกต้องชัดเจน เช่น 
การน าเสนออัตราดอกเบี้ยสินเช่ือ หรือดอกเบี้ยเงินฝากต้องมีความถูกต้องและชัดเจน เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยอ่ืน ๆ พบว่า 
งานวิจัยของ Ramadina et al. (2023) ซึ่งศึกษาโฆษณานอกบ้าน พบว่า การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ถูกต้องและตรงประเด็น
ช่วยดึงดูดความสนใจและเพิ่มโอกาสในการซื้อ นอกจากนี้ สุมามาลย์ ปานค า และภัคจิรา ช่ืนโพธิ์กลาง (2565) และญาณิศา 
เล็กคง (2564) พบว่า การให้ข้อมูลที่ชัดเจนในโฆษณาดิจิทัลมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยนี้ว่า 
การให้ข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความน่าเช่ือถือของสื่อนอกบ้านอยู่ในระดับมากเพราะธนาคารกรุงศรีเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียง  และมีประวัติการ
ให้บริการที่น่าเช่ือถือในประเทศไทยมานาน รวมถึงการน าเสนอข้อมูลที่ชัดเจนและสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
อย่างไรก็ตาม ความน่าเช่ือถือไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคในบริบทของสื่อนอกบ้านให้
ความส าคัญกับการรับรู้และข้อมูลมากกว่าความน่าเช่ือถือที่อาจถูกรับรู้ในระดับสูงอยู่แล้ว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของกมล 

ความร าคาญ  
(ß = 0.003, t = .074, Sig. = .941) 

ความตั้งใจใช้บริการ 
(Purchase Intention) 

การให้ข้อมูล 
(ß = .251, t = 4.776***, Sig. = .000) 

ความน่าเชื่อถือ 
(ß = .068, t = 1.226, Sig. = .221) 

การตระหนักรู้  
(ß = .340, t = 6.456***, Sig. = .000) 

หมายถึึง มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� 0.001

หมายถึึง มีีอิิทธิิพล/มีีผล

หมายถึึง ไม่่มีีอิิทธิิพล/ไม่่มีีผล
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ถููกรัับรู้้�ในระดัับสููงอยู่่�แล้้ว โดยสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของกมล เลิิศอุุดมกิิจไพศาล และสมบััติิ ธำำ�รงสิินถาวร  
(2566) และ Alvi (2021) พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณานอกบ้้านส่่งผลเชิิงบวกต่่อทััศนคติิและ 
การรัับรู้้�แบรนด์์ และโฆษณาควรสร้้างสรรค์์ทั้้�งเนื้้�อหาและออกแบบให้้มีีความน่่าเชื่่�อถืือ ไม่่กล่่าวเกิินจริิง  
จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคไว้้วางใจโฆษณาและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ อีีกทั้้�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
กนกพร พร้้อมเพีียง และคณะ (2567) และสุุพิิชชา ทองบำำ�เพ็็ญ และศรััณย์์ธร ศศิิธนากรแก้้ว (2563)  
ที่่�พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือมีีผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการในบริิบทของสื่่�อออนไลน์์ด้้วยเช่่นกััน
	 การตระหนัักรู้้�ต่อส่ื่�อนอกบ้้านอยู่่�ในระดัับมากเพราะการใช้้สื่่�อในตำำ�แหน่่งที่่�มีีการสััญจรสููง เช่่น  
สถานีี BTS และ MRT รวมถึึงการใช้้ข้้อความที่่�จดจำำ�ง่่าย เช่่น “ชีีวิิตง่่ายได้้ทุุกวััน” และการออกแบบที่่�ดึึงดููด
สายตา ซ่ึ่�งช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคจดจำำ�แบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััย 
ของ (Rasya et al., 2024) ที่่�ได้้กล่่าวว่่า การรัับรู้้�แบรนด์์จากสื่่�อโฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มโอกาสให้้แบรนด์์ 
จะถููกพิิจารณาในการซื้้�อ ซ่ึ่�งการตระหนัักรู้้�มีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ นอกจากนี้้� บดิินทร์  
เดชาบููรณานนท์์ และคณะ (2561) และอนััญญา เชีียงกููล และภััทรภร สัังขปรีีชา (2565) พบว่่า การโฆษณา 
ที่่�เน้้นการมองเห็็นบ่่อยครั้้�งช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์ ซึ่่�งสนัับสนุุนผลการวิิจััยนี้้�ว่่า การใช้้สื่่�อนอกบ้้าน 
ในตำำ�แหน่่งที่่�มีีผู้้�คนสััญจรหนาแน่่นช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสร้้างการตระหนัักรู้้�ได้้
	 ความตั้้�งใจใช้้บริิการอยู่่�ในระดัับปานกลาง เพราะผู้้�บริิโภคอาจยัังต้้องการข้้อมููลเพิ่่�มเติิมหรืือ
ประสบการณ์์ตรงกัับบริิการของธนาคารเพื่่�อเพิ่่�มความมั่่�นใจในการตััดสิินใจ รวมถึึงข้้อจำำ�กััดของสื่่�อ 
นอกบ้้านที่่�เน้้นการส่ื่�อสารในระยะเวลาสั้้�น ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคอาจไม่่รู้้�สึกถึึงความเร่่งด่่วนในการใช้้บริิการทัันทีี  
โดย Chen (2024) กล่่าวว่่า ความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคนั้้�นจำำ�เป็็นต้้องได้้รัับข้้อมููลที่่�เพีียงพอ  
โดยเฉพาะสินิค้า้ที่่�มีคีวามเกี่่�ยวพันัสูงูยิ่่�งต้อ้งการข้อ้มูลูเพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจในการซื้้�อสินิค้า้ และยังัสอดคล้อ้ง
กัับผลการวิิจััยนี้้�ที่่�พบว่่า การตระหนัักรู้้�มีอิิทธิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการแต่่แตกต่่างจากงานวิิจััยของ  
เกริิกชััย เชยจิิตต์์ (2561) ซึ่่�งพบว่่า การโฆษณาออนไลน์์ที่่�มีีภาพและข้้อความที่่�จดจำำ�ง่่ายช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�
และความตั้้�งใจใช้้บริิการ ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่าส่ื่�อออนไลน์์สามารถให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกและโต้้ตอบได้้มากกว่่า
สื่่�อนอกบ้้าน
	 จากการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย พบว่่า การให้้ข้้อมููลและการตระหนัักรู้้�มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิที่่�ระดัับ 0.001 โดยมีสมการทำำ�นาย คืือ Y (ความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการ) = 0.480 + 0.392 (การตระหนัักรู้้�) + 0.305 (การให้้ข้้อมููล) สามารถอธิิบายความแปรปรวน
ได้้ร้้อยละ 27.90 แสดงให้้เห็็นว่่า ในบริิบทของสื่่�อโฆษณานอกบ้้าน ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญต่่อการ
ตระหนัักรู้้� (Awareness) และข้้อมููลที่่�ชััดเจน (Informativeness) มากกว่่าปััจจััยด้้านความรำำ�คาญ  
(Irritation) หรืือความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ที่่�ถููกมองว่่ามีีอยู่่�ในระดัับสููงอยู่่�แล้้ว ทั้้�งนี้้�อาจเป็็น 
เพราะว่่าธนาคาร กรุุงศรีีเป็็นสถาบัันการเงิินขนาดใหญ่่และมีีชื่่�อเสีียงในประเทศไทยมายาวนาน จึึงทำำ�ให้้ 
การตระหนัักรู้้�ต่อแบรนด์์เกิิดขึ้้�นได้้ง่่ายเม่ื่�อผู้้�บริิโภคพบเห็็นส่ื่�อซ้ำำ�� ๆ ในพื้้�นที่่�สาธารณะ อีีกทั้้�งส่ื่�อโฆษณา 
นอกบ้้านมัักใช้้ข้้อความสั้้�น กระชัับ และให้้ข้้อมููลเชิิงข้้อเท็็จจริิง เช่่น อััตราดอกเบี้้�ย หรืือบริิการใหม่่ที่่�เป็็น 
ประโยชน์์ต่่อการตััดสิินใจ จึึงอาจทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นว่่าการได้้รัับข้้อมููลที่่�ตรงประเด็็นและการตระหนัักรู้้� 
ต่อ่แบรนด์ม์ีผีลโดยตรงต่อ่การเกิดิความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารมากกว่า่ปัจัจัยัด้า้นความรำำ�คาญที่่�ค่อ่นข้า้งต่ำำ�� และความ
น่่าเชื่่�อถืือที่่�อาจถููกผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่ามีีอยู่่�แล้้ว (สุุพิิชชา ทองบำำ�เพ็็ญ และศรััณย์์ธร ศศิิธนากรแก้้ว, 2563) และ 
ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Ramadina et al. (2023) ที่่�พบว่่า การตระหนัักรู้้�และการให้้ข้้อมููลจาก 
โฆษณานอกบ้้านช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการพิิจารณาซื้้�อ และงานวิิจััยของ Kusolrerkdee (2024) พบว่่า ความ
รำำ�คาญจากโฆษณานอกบ้้านที่่�รบกวนมากเกิินไปลดความตั้้�งใจใช้้บริิการ
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ข้้อเสนอแนะ 
	ข้ ้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้ประโยชน์์
	 1. 	ผลการวิิจััย พบว่่า ความรำำ�คาญของสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับต่ำำ��และ 
ไม่่ทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ แม้้มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกเล็็กน้้อยกัับตััวแปรอื่่�นบางคู่่� ดัังนั้้�น 
จึึงควรมุ่่�งเน้้นกลยุุทธ์์ “การคงระดัับความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านให้้ต่ำำ��อย่่างเสถีียร” เช่่น กำำ�หนดมาตรฐาน
ความสว่างจอ LED กลางคืืนไม่่สว่างรบกวนสายตาผู้้�ขับขี่่� หลีีกเลี่่�ยงตำำ�แหน่่งที่่�บดบัังทััศนีียภาพ จำำ�กััด
ความถี่่�ข้้อความซ้ำำ�� และการทำำ�การฟัังเสีียงสะท้้อนจากสัังคมออนไลน์์ (Social Listening) ร้้องเรีียนพื้้�นที่่� 
เพ่ื่�อตรวจจัับจุุดที่่�เกิิดความรำำ�คาญต่่อสื่่�อนอกบ้้านสููง เพื่่�อแก้้ไขเฉพาะจุุดแทนการลดสื่่�อทั้้�งระบบจะช่่วย
ประหยััดงบโดยไม่่สร้้างผลกระทบทางลบต่่อแบรนด์์
	 2. 	จากผลการวิิจััยพบว่่า การให้้ข้้อมููลเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการของ 
ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสะท้้อนว่่าผู้้�บริิโภคต้้องการสารที่่�ชััดเจน ถููกต้้อง และตรงประเด็็นต่่อความตั้้�งใช้้เลืือกใช้้บริิการ
ของธนาคาร ดัังนั้้�นในการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์เพื่่�อให้้เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายมากขึ้้�น จึึงควรออกแบบสารโฆษณา
บนสื่่�อนอกบ้้านให้้เน้้นข้้อมููลหลัักที่่�จำำ�เป็็นต่่อการตััดสิินใจของกลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น อััตราดอกเบี้้�ย เง่ื่�อนไข 
โปรโมชั่่�น หรืือคุุณสมบััติิเด่่นของผลิิตภััณฑ์์ โดยใช้้ถ้้อยคำำ�สั้้�น กระชัับ และเข้้าใจง่่าย เพื่่�อตอบโจทย์์ข้้อจำำ�กััด
ด้้านเวลาการมองเห็็นสื่่�อนอกบ้้านอย่่างขณะขัับรถ หรืือรีีบใช้้การบริิการคมนาคมสาธารณะ เป็็นต้้น
	 3. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า การตระหนัักรู้้� เป็็นตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลสููงสุุดต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ 
อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิดังันั้้�นจึงึควรวางแผนด้้านการเข้า้ถึงึ (Reach) ความถี่่�ในการมองเห็็นซ้ำำ�� (Recency)  
และทำำ�เลที่่�ตั้้�งสื่่�อ (Placement) ในพื้้�นที่่�ยุุทธศาสตร์์ เช่่น สถานีีรถไฟฟ้้า BTS รถไฟฟ้้าใต้้ดิิน MRT และ 
ย่่านธุุรกิิจหลััก พร้้อมใช้้อััตลัักษณ์์ของแบรนด์์ (Brand Identity) เช่่น คำำ�หลััก (Tagline) สีีประจำำ�แบรนด์์ 
และสััญลัักษณ์์เพื่่�อเพิ่่�มการจดจำำ� ตลอดจนการขยายการใช้้สื่่�อไปยัังผลิิตภััณฑ์์ที่่�ยัังมีีระดัับการรัับรู้้�ต่ำำ�� เช่่น 
สิินเชื่่�อหรืือบริิการในภููมิิภาคอาเซีียน เพื่่�อกระจายการตระหนัักรู้้�ต่่อสิินค้้าของแบรนด์์ให้้ครอบคลุุมมากขึ้้�น
	 4. 	จากการวิิจััย พบว่่า ค่่าเฉลี่่�ยความน่่าเชื่่�อถืือต่่อสื่่�อนอกบ้้านของธนาคารกรุุงศรีีอยู่่�ในระดัับสููง  
แต่่ไม่่มีีนััยสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ อาจเน่ื่�องจากเพดานความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ในส่ื่�อนอกบ้้าน 
อยู่่�ระดัับอิ่่�มตััวแล้้ว ดัังนั้้�น ควรใช้้กลยุุทธ์์การรัักษามาตรฐาน เพีียงคุุมข้้อความให้้ถููกต้้องไม่่เกิินจริิง  
อ้้างข้้อเท็็จจริิง และเงื่่�อนไขตามกำำ�กัับดููแล เพื่่�อป้้องกัันความเสี่่�ยงไม่่ใช่่เกิิดภาพลัักษณ์์ทางลบ
	 5. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า ความตั้้�งใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคอยู่่�ในระดัับปานกลาง สะท้้อนว่่า 
สื่่�อโฆษณานอกบ้้านยัังทำำ�หน้้าที่่�ได้้ไม่่เต็็มศัักยภาพในการผลัักดัันผู้้�บริิโภคเกิิดความตั้้�งใจเลืือกใช้้บริิการ  
ดัังนั้้�นธนาคารกรุุงศรีีควรมุ่่�งเน้้นการพััฒนาเนื้้�อหาที่่�ให้้ข้้อมููลที่่�ชััดเจน เข้้าใจง่่าย และตรงกัับความต้้องการ 
ของผู้้�บริิโภค พร้้อมทั้้�งสร้างตระหนัักรู้้�โดยย้ำำ��เตืือนอย่่างต่่อเนื่่�องและสม่ำำ��เสมอ เพื่่�อเชื่่�อมโยงจากการเห็็น
โฆษณาไปสู่่�ความสนใจอัันอาจนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้
	 6. 	จากผลการวิิจััย พบว่่า การตระหนัักรู้้�และการให้้ข้้อมููลสามารถร่่วมกัันทำำ�นายความตั้้�งใจใช้ ้
บริิการ โดยอธิิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 27.90 ดัังนั้้�น ผู้้�บริิหารจึึงควรจััดสรรงบประมาณของส่ื่�อ 
นอกบ้้านโดยเน้้นการสร้้างการตระหนัักรู้้� เนื่่�องจากมีีค่่าอิิทธิิพลสููงที่่�สุุด โดยเน้้นที่่�ความถี่่�ของสื่่�อเพื่่�อเข้้าถึึง 
กลุ่่�มเป้้าหมายและใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์ในการสร้้างเนื้้�อหาโฆษณาให้้เกิิดการจดจำำ�ก่่อน และเสริิมด้้วย 
ข้้อมููลสั้้�น ๆ เพื่่�อให้้เกิิดผลกระทบ (Impact) ต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการสิินค้้าต่่อไป
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	ข้ ้อเสนอแนะในการทำำ�วิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�เก็็บข้้อมููลจากประชาชนในกรุุงเทพมหานคร ซึ่่�งครอบคลุุมเฉพาะพื้้�นที่่�เมืือง  
การศึึกษาครั้้�งต่่อไปควรมีีการขยายกลุ่่�มตััวอย่่างไปยัังจัังหวััดอื่่�น ๆ ที่่�มีีการใช้้สื่่�อนอกบ้้านและทำำ�การ 
เปรีียบเทีียบถึึงความตั้้�งใจใช้้บริิการ
	 2. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�เน้้นความรำำ�คาญ การให้้ข้้อมููล ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตระหนัักรู้้� ซ่ึ่�งสามารถ
ทำำ�นายความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ร้้อยละ 27.90 ดัังนั้้�น ในอนาคตควรเพิ่่�มตััวแปรอื่่�น ๆ เช่่น อิิทธิิพลของ 
การออกแบบโฆษณา หรืืออิิทธิิพลของสื่่�อดิิจิิทััลที่่�ผสานกัับสื่่�อนอกบ้้าน เป็็นต้้น
	 3. 	การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีเชิิงปริิมาณ ซ่ึ่�งการวิิจััยในอนาคตควรใช้้ระเบีียบวิิธีีแบบผสม  
(Mixed Methods) เช่่น การสััมภาษณ์เชิิงลึึกหรืือการวิิเคราะห์์เชิิงคุุณภาพ เพื่่�อสำำ�รวจมุุมมองและ 
ความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสื่่�อนอกบ้้านในเชิิงลึึก ซึ่่�งจะช่่วยให้้เข้้าใจสาเหตุุของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคได้้ดีีขึ้้�น
	 4. 	การวิจิัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การศึกึษาแบบ Cross-Sectional Study การวิจิัยัในอนาคตควรใช้ก้ารศึกึษา 
แบบ Longitudinal Study เพ่ื่�อติิดตามการเปลี่่�ยนแปลงของความตั้้�งใจใช้้บริิการและการรัับรู้้�แบรนด์ ์
ในระยะยาว ซ่ึ่�งอาจช่่วยให้้เห็็นผลกระทบของโฆษณานอกบ้้านในช่่วงเวลาที่่�แตกต่่างกััน เช่น่ ช่ว่งที่่�มีแีคมเปญ
พิิเศษ สอดคล้้องกัับแนวทางการวิิจััยที่่�แนะนำำ�ให้้พิิจารณาเก็็บข้้อมููลในระยะยาวเพ่ื่�อเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือ 
ของผลการวิิจััย
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บทคััดย่่อ 

	 งานวิิจัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อ 1. สำำ�รวจปัจัจัยัส่ว่นบุุคคล ปัจัจัยัด้า้นระบบโลจิสิติกิส์ ์และประสิทิธิภิาพ
การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร และ 2. วิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพ
การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร กลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจขนส่่ง  
ผู้้�จััดการด้้านโลจิิสติิกส์์ และพนัักงานขนส่่งที่่� เกี่่�ยวข้้องกัับการจััดการสินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 
ในกรุุงเทพมหานคร จำำ�นวน 400 คน โดยการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเป็็นระบบ เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวม
ข้้อมููล คืือ แบบสอบถาม และวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิติิเชิิงพรรณนาและการวิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุคููณ 
(Multiple Linear Regression)
	ผ ลการวิจัยัพบว่า่ การจัดการโลจิิสติกิส์อ์ยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ สะท้อ้นถึงึความสำำ�คัญของการวางแผน
เชิิงกลยุุทธ์์ในการบริิหารห่่วงโซ่่อุุปทานอย่่างมีีระบบ ขณะที่่�บุุคลากร เทคโนโลยีีการขนส่่ง และโครงสร้้าง 
พื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม อยู่่�ในระดัับมาก จากผลการประเมิินสามารถกำำ�หนดแนวทางการปรัับปรุุงระบบ
โลจิิสติิกส์ โดยเน้้นการพัฒนาทัักษะเฉพาะทางของบุุคลากร การจัดสรรทรััพยากรด้้านโครงสร้างพื้้�นฐาน 
ให้้เหมาะสม และการวางแผนเชิิงกลยุุทธ์์ที่่�สอดคล้้องกัับสภาพการแข่่งขัันของอุุตสาหกรรมอาหารทะเล 
แช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร นอกจากนี้้� ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง ได้้รัับการประเมิิน
ในระดัับมาก โดยเฉพาะในด้้านความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริิการและความสามารถในการแข่่งขัันด้้านราคา  
ซึ่่�งสะท้้อนถึึงศัักยภาพของระบบโลจิิสติิกส์์ในการจััดการข้้อจำำ�กััดด้้านพื้้�นที่่�และตอบสนองต่่อความต้้องการ
ของตลาดในเขตเมืืองใหญ่่  
	ผ ลการวิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ พบว่่า ปััจจััยด้้านบุุคลากร การจััดการโลจิิสติิกส์ และโครงสร้าง 
พื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้า
อาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร ขณะที่่�ปััจจััยด้้านเทคโนโลยีีการขนส่่งไม่่พบอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ  
ซึ่่�งสะท้อ้นถึงึช่อ่งว่า่งระหว่า่งแนวคิดิทางทฤษฎีกีับัการนำำ�ไปใช้จ้ริงิ และอาจส่ง่ผลให้ก้ารลงทุนุด้า้นเทคโนโลยีี
ไม่่เกิิดประสิิทธิิผล หากขาดการบููรณาการกัับบุุคลากรและระบบปฏิิบััติิการที่่�เหมาะสม

คำำ�สำำ�คััญ: การจััดการโลจิิสติิกส์์ บุุคลากร เทคโนโลยีีการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐาน ประสิิทธิิภาพการขนส่่ง

Abstract

	 This study aimed to 1. explore personal factors, logistics system factors, and the 
transportation performance of frozen seafood products in Bangkok, and 2. analyze the factors 
influencing the transportation performance of frozen seafood products in the same area. 
The sample consisted of 400 participants, including transport business operators, logistics 
managers, and delivery personnel involved in managing frozen seafood logistics in Bangkok. 
A systematic sampling method was employed. Data were collected using a questionnaire 
and analyzed using descriptive statistics and Multiple Linear Regression Analysis.
	 The findings revealed that logistics management was rated at the highest level, 
reflecting the importance of strategic planning in managing the supply chain systematically. 
Personnel, transportation technology, and infrastructure and environmental factors were 
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also rated at a high level. Based on the assessment, logistics system improvement strategies 
should emphasize the development of specialized personnel skills, appropriate allocation 
of infrastructure resources, and strategic planning aligned with the competitive context 
of the frozen seafood industry in Bangkok. In addition, the transportation performance of 
frozen seafood products was evaluated at a high level, particularly in terms of customer 
satisfaction and price competitiveness. This highlights the potential of logistics systems to 
manage spatial constraints and respond effectively to market demands in large urban areas.
The results of the multiple regression analysis indicated that personnel, logistics  
management, and infrastructure and environmental factors had a statistically significant 
positive influence on transportation performance, while transportation technology showed 
no significant influence. This finding reflects a gap between theoretical frameworks and 
practical implementation, suggesting that investments in technology may not yield optimal 
outcomes without integration with skilled personnel and appropriate operational systems.

Keywords: Logistics Management, Personnel, Transportation Technology, Infrastructure, 
Transportation Performance

บทนำำ�
	อุ ุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่่แข็็งของประเทศไทยมีบทบาทสำำ�คัญต่่อระบบเศรษฐกิิจ ทั้้�งในด้้าน
การสร้างรายได้้ การจ้้างงาน และการส่่งออก โดยเฉพาะในกลุ่่�มประเทศคู่่�ค้้าหลััก เช่่น จีีน สหรััฐอเมริกิา 
และเกาหลีีใต้้ ขณะเดีียวกััน ความต้้องการบริิโภคภายในประเทศก็็เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�องโดยเฉพาะ 
ในกรุุงเทพมหานคร ซึ่่�งเป็็นศููนย์์กลางเศรษฐกิิจที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อสููงและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนไปสู่่�การเน้้น
ความสะดวก รวดเร็็ว และคุุณค่่าทางโภชนาการ การเติิบโตของอุุตสาหกรรมนี้้�จึึงต้้องอาศััยระบบโลจิิสติิกส์์ 
ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ โดยเฉพาะในห่่วงโซ่่ความเย็็น (Cold Chain Logistics) ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญที่่�มีีผล 
ต่่อคุุณภาพ ความปลอดภัย และความสดใหม่่ของผลิตภัณฑ์์ แนวคิิดของ Chopra and Meindl (2016)  
ได้้เน้้นย้ำำ��ถึึงความสำำ�คัญของความตรงต่่อเวลา ความสามารถในการควบคุุมอุุณหภููมิิ และต้้นทุุนที่่� 
เหมาะสมในการขนส่่งสิินค้้าแช่่แข็็ง ซึ่่�งล้้วนเป็็นปััจจััยที่่�สะท้้อนถึึงประสิิทธิิภาพของระบบโลจิิสติิกส์ ์
ในอุุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่่แข็็ง
	 แม้้ว่่าประเทศไทยจะได้้รัับการยอมรัับในฐานะผู้้�ส่่งออกอาหารทะเลแช่่เยืือกแข็็งที่่�มีีคุุณภาพ
มาตรฐานสากลมาอย่่างยาวนาน แต่่อุตุสาหกรรมนี้้�ยังัเผชิญกับัความท้้าทายจากความผัันผวนของราคาสิินค้้า
โลก การแข่ง่ขัันจากผู้้�ผลิตในประเทศเพ่ื่�อนบ้า้น และข้อ้กำำ�หนดทางสุขุอนามััยที่่�เข้ม้งวดของตลาดส่งออกหลักั 
(ศุุภกร กรบุุญไตรทศ, 2566) ขณะเดีียวกััน การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่เยืือกแข็็งในกรุงเทพมหานคร 
ยังัต้อ้งเผชิญิกับัข้อ้จำำ�กัดเฉพาะ เช่น่ ปัญัหาการจราจรติดิขัดั สภาพภูมูิอิากาศที่่�ร้อ้นและชื้้�น ข้อ้จำำ�กัดัด้า้นเวลา
ในการเข้า้พื้้�นที่่�ของรถบรรทุกุขนาดใหญ่่ และการเข้า้ถึงึสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกที่่�ไม่ท่ั่่�วถึงึ ซึ่่�งล้้วนเป็น็อุุปสรรค
ต่่อการรัักษาอุุณหภููมิิสิินค้้าให้้คงที่่�ตลอดเส้้นทางการขนส่่ง ขณะเดีียวกััน การจััดเก็็บและขนส่่งอาหารทะเล
แช่่เยืือกแข็็งจำำ�เป็็นต้้องควบคุุมอุุณหภููมิิให้้คงที่่�ที่่�ระดัับ -18 องศาเซลเซีียส เพื่่�อป้้องกัันการเจริิญเติิบโตของ 
จุุลิินทรีีย์์และรัักษาคุุณภาพของสิินค้้า ซึ่่�งการดำำ�เนิินการดัังกล่่าวต้้องอาศััยระบบคลัังสิินค้้าเย็็นที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพและเทคโนโลยีีสนัับสนุน เช่่น ระบบจััดเก็็บอััตโนมััติิ (ASRS) และระบบบริิหารจััดการสิินค้้า
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ควบคุุมอุุณหภููมิิ (Cold Chain Management System: CCMS) (พิิชานนท์์ เป้้าอำำ�นวยวิิทย์์, 2562)  
ในระดับัปฏิบิัตัิกิาร ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิขนส่ง่ในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร ต้อ้งเผชิญิกับัแรงกดดันัจากการส่ง่มอบ
สิินค้้าตรงเวลาในสภาพแวดล้อมที่่�ไม่่เอื้้�ออำำ�นวย ขณะเดีียวกัันก็็ต้้องรัับผิิดชอบต่่อคุุณภาพของสิินค้้าแช่่แข็็ง 
ที่่�ต้้องควบคุุมอุุณหภููมิิอย่่างเคร่่งครััดตลอดเส้้นทาง ซึ่่�งหากขาดการฝึึกอบรมเฉพาะทางหรืือระบบสนัับสนุุน
ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ ความผิิดพลาดเพีียงเล็็กน้อยอาจนำำ�ไปสู่่�ความเสีียหายของสิินค้้าและความไม่่พึึงพอใจของ
ลูกูค้า้ในระดับัปลายทาง ผู้้�ปฏิบิัตัิงิานด้า้นโลจิสิติกิส์ใ์นบริษิัทัผลิติและจำำ�หน่า่ยอาหารทะเลเองก็ต็้อ้งเผชิญิกับั
ความซัับซ้้อนในการวางแผนเส้้นทาง การจััดสรรยานพาหนะ และการประสานงานกัับทีีมงานภายในองค์์กร 
ซึ่่�งหากขาดระบบสารสนเทศที่่�เชื่่�อมโยงกัันอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะทำำ�ให้้การตััดสินใจล่่าช้้าและไม่่สามารถ
ตอบสนองต่่อสถานการณ์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างทัันท่่วงทีี
	 แม้้จะมีีงานวิิจััยที่่�กล่าวถึึงระบบโลจิิสติิกส์ในอุุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่่แข็็งในภาพรวม แต่่ยััง 
ขาดการศึึกษาเชิิงลึึกที่่�มุ่่�งวิิเคราะห์์ปััจจััยเชิิงปฏิิบััติิการและเชิิงกลยุุทธ์์ในบริิบทพื้้�นที่่�เมืืองที่่�มีีข้้อจำำ�กััดเฉพาะ 
เช่่น กรุุงเทพมหานคร โดยเฉพาะการเชื่่�อมโยงระหว่่างบุุคลากร เทคโนโลยีีการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐาน และ
การจัดัการโลจิสิติกิส์ก์ับัผลลัพัธ์ด์้า้นประสิทิธิิภาพการขนส่ง่สินิค้า้อุณุหภููมิคิวบคุมุอย่า่งเป็น็ระบบ โดยงานวิจิัยั
ส่่วนใหญ่่เน้้นการศึึกษาภาพรวมระดัับประเทศหรืือการวิิเคราะห์์เฉพาะด้้านเทคโนโลยีี โดยยัังไม่่ครอบคลุุม 
มิิติิการจััดการในพื้้�นที่่�ที่่�มีีความซัับซ้้อนด้้านกายภาพและข้้อจำำ�กััดเชิิงนโยบาย เช่่น การจำำ�กััดเวลาเข้้าพื้้�นที่่�
ของรถขนส่่งขนาดใหญ่่ หรืือการกระจายตััวของคลัังสิินค้้าแช่่เย็็นในเขตเมืือง จากบริิบทและข้้อจำำ�กััด 
ดัังกล่่าว การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานครจึึงเป็็นกระบวนการที่่�ต้้องอาศััยการจััดการ 
ที่่�มีปีระสิิทธิภิาพในหลายมิติ ิงานวิิจัยันี้้�จึงึมุ่่�งศึึกษาปััจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิภิาพการขนส่่งสินิค้้าอาหารทะเล
แช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร เพื่่�อพััฒนาแนวทางการจััดการที่่�เหมาะสมกัับบริิบทของพื้้�นที่่�เมืือง เสริิมสร้้าง
ศัักยภาพการแข่่งขัันของธุุรกิจในอุุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่่แข็็งทั้้�งในระดัับประเทศและระดัับสากล และ
สนัับสนุุนการกำำ�หนดนโยบายเชิิงโครงสร้างที่่�ยั่่�งยืืนในระดัับประเทศ ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�การตั้้�งคำำ�ถามวิิจััยว่่า ปััจจััย
ด้้านบุุคลากร การจัดการโลจิิสติิกส์ เทคโนโลยีีการขนส่่ง และโครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้อม ส่่งผล 
ต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานครอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิหรืือไม่่

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อสำำ�รวจปัจัจัยัส่ว่นบุคุคล ปัจัจัยัด้า้นระบบโลจิสิติกิส์ ์และประสิทิธิภิาพการขนส่ง่สินิค้้าอาหาร
ทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
	 2. เพ่ื่�อวิเิคราะห์ป์ัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่ประสิทิธิภิาพการขนส่ง่สิินค้้าอาหารทะเลแช่แ่ข็ง็ในกรุงเทพมหานคร

สมมติิฐานการวิิจััย
	 H1 ระบบโลจิิสติิกส์์ ได้้แก่่ การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพ
แวดล้้อม และบุุคลากร มีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
	 H1a การจััดการโลจิิสติิกส์์มีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งใน
กรุุงเทพมหานคร
	 H1b เทคโนโลยีีการขนส่่งมีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งใน
กรุุงเทพมหานคร
	 H1c โครงสร้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้อมมีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเล
แช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
	 H1d บุุคลากรมีีอิิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
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วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับโลจิิสติิกส์์และห่่วงโซ่่อุุปทาน
	 แนวคิิดเรื่่�องโลจิิสติิกส์และห่่วงโซ่่อุุปทานได้้รัับการพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�องเพื่่�อรองรัับการแข่่งขัันใน
ระดัับโลก โดย Gunasekaran et al. (2004) มองว่่า ระบบห่่วงโซ่่อุุปทานเป็็นกลไกสำำ�คััญในการสร้้างความ
ได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน ครอบคลุุมตั้้�งแต่่การจััดหาวััตถุุดิิบ การผลิิต การขนส่่ง ไปจนถึึงการส่่งมอบสิินค้้า 
ให้แ้ก่ผู่้้�บริโิภคขั้้�นสุดุท้า้ย โดยเน้้นการบูรณาการกระบวนการทางธุรุกิจเพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิภิาพและสร้างคุณุค่า
ให้้แก่่ลููกค้้าและผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย Lambert and Cooper (2000) ได้้ขยายแนวคิิดดังกล่าวโดยเสนอว่่า  
การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management: SCM) คืือ กระบวนการประสานงานกิิจกรรม 
ต่่าง ๆ ตลอดโซ่่อุุปทาน เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและลดความสููญเสีียที่่�ไม่่ก่่อให้้เกิิดมููลค่่าเพิ่่�ม ขณะที่่� Ballou 
(2004) เน้้นบทบาทของโลจิิสติิกส์์ในการบริิหารจััดการสิินค้้าอย่่างเป็็นระบบ ซึ่่�งมีีผลต่่อการลดต้้นทุุนและ
เพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขัันขององค์์กร นอกจากนี้้� งานวิิจััยของ เสาวณีี จุุลิิรััชนีีกร (2558) แสดงให้้
เห็็นว่่า การจััดกระบวนการโลจิิสติิกส์์แบบบููรณาการ โดยเฉพาะการจััดหาวััตถุุดิิบ การขนส่่ง การใช้้พื้้�นที่่�
คลัังสิินค้้า และการควบคุุมอุุณหภููมิิที่่�เหมาะสม มีีส่่วนช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและลดต้้นทุุนโดยรวมอย่่างมีี 
นััยสำำ�คััญ ส่่วนงานวิิจััยของ โชติิมา โชติิกเสถีียร และกฤษยา มะแอ (2566) พบว่่า การประยุุกต์์ใช้้โมเดล 
SCOR (Supply Chain Operations Reference Model) ซึ่่�งเป็น็กรอบมาตรฐานสากลในการวิเิคราะห์แ์ละ
ปรัับปรุุงกระบวนการในห่่วงโซ่่อุุปทาน โดยครอบคลุุมกิิจกรรมหลััก ได้้แก่่ การวางแผน (Plan) การจััดหา  
(Source) การผลิต (Make) การส่งมอบ (Deliver) และการคืืนสิินค้้า (Return) มีีประสิิทธิิภาพในการ 
ประสานงานกิจิกรรมโซ่อุ่ปุทาน รวมถึงึการจัดัการปัจัจัยัภายนอก เช่น่ โครงสร้า้งพื้้�นฐานและนโยบายภาครััฐ 
ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการส่่งออกอาหารแปรรููปแช่่แข็็งในเขตพััฒนาเศรษฐกิิจพิิเศษอย่่างชััดเจน
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับเทคโนโลยีีการขนส่่ง
	 เทคโนโลยีีการขนส่่งเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คัญัที่่�ส่ง่ผลต่่อประสิิทธิภิาพ และความปลอดภัยของสิินค้า้
อาหารทะเลแช่่แข็็ง โดยเฉพาะระบบควบคุุมอุุณหภููมิิ เซ็็นเซอร์์ตรวจวััดอุุณหภููมิิ และระบบติิดตามตำำ�แหน่่ง  
(GPS) ซึ่่�งช่่วยให้้สามารถตรวจสอบสถานะสิินค้้าแบบเรีียลไทม์์ได้้อย่่างแม่่นยำำ� สอดคล้้องกัับทฤษฎีี  
Technology Acceptance Model (TAM) ของ Davis (1989) ที่่�ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่า่ การยอมรับัและการนำำ�เทคโนโลยีี
มาใช้้ในองค์์กรมีผลต่่อประสิิทธิิภาพการดำำ�เนิินงาน โดยเฉพาะในบริิบทของโลจิิสติิกส์์แบบควบคุุมอุุณหภููมิิ 
งานวิิจััยของ นิิวััฒน์์ ภููมมา (2566) พบว่่า การบููรณาการระบบเทคโนโลยีีสารสนเทศ เช่่น GPS และระบบ
จัดัการขนส่ง่ ช่ว่ยลดข้อ้ผิดิพลาดและต้น้ทุุนในห่่วงโซ่ค่วามเย็น็ได้อ้ย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญั ขณะที่่�งานวิจิัยัของ Kedigui 
(2025) ได้เ้น้้นบทบาทของระบบสารสนเทศแบบครบวงจรที่่�รวมข้้อมูลูจาก GPS เซ็น็เซอร์อ์ุณุหภููมิ ิและข้้อมูลู 
จากซััพพลายเชน ซึ่่�งมีีผลต่่อการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและความแม่่นยำำ�ของการขนส่่ง โดยเฉพาะในพื้้�นที่่�ที่่�มี ี
ข้อ้จำำ�กัดัด้า้นโครงสร้างพื้้�นฐาน นอกจากนี้้� งานวิจิัยัของ Lipwop and Achuora (2021) ยังัพบว่่า เทคโนโลยีี
การขนส่่ง เช่่น รถบรรทุุกควบคุุมอุุณหภููมิิและอุุปกรณ์์จััดการวััสดุุเย็็น มีีผลเชิิงบวกต่่อประสิิทธิิภาพของ
ธุรุกิจผลิตผลสด โดยช่วยลดการปนเป้ื้�อนและเพิ่่�มความสดของสิินค้้าสอดคล้้องกัับงานวิิจัยัของ Singh et al. 
(2017) พบว่่า โครงสร้้างพื้้�นฐานด้้านโลจิิสติิกส์์และคลัังสิินค้้า เช่่น คลัังแช่่แข็็งและอุุปกรณ์์ควบคุุมอุุณหภููมิิ 
เป็็นเกณฑ์์หลัักในการคััดเลืือกผู้้�ให้้บริิการโลจิิสติิกส์์บุุคคลที่่�สาม (3PL) ซึ่่�งมีีผลอย่่างมากต่่อการลดความ 
สููญเสีีย เพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือ และสร้้างศัักยภาพในการแข่่งขััน 
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับโครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม
	ก ารจราจรติิดขัดและสภาพอากาศร้้อนชื้้�นในเมืืองใหญ่่เป็็นหนึ่่�งในอุุปสรรคสำำ�คััญต่่อการรักษา
เสถีียรภาพของห่่วงโซ่่ความเย็็นในระบบโลจิิสติิกส์์ (Harrison & Van Hoek, 2011) ขณะที่่�โครงสร้้างพื้้�น
ฐาน เช่่น ถนน คลัังสิินค้้า และระบบจััดการจราจร ถููกมองว่่าเป็็นตััวแปรหลัักที่่�กำำ�หนดความรวดเร็็วและ
ความน่่าเชื่่�อถืือของการขนส่่งสิินค้้า (Rodrigue et al., 2017) แนวคิิดนี้้�สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Button 
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(2010) ซึ่่�งชี้้�ให้เ้ห็น็ว่า่ การลงทุนุในโครงข่า่ยถนนคุณุภาพสูงูสามารถลดต้น้ทุนุและเพิ่่�มประสิทิธิภิาพของระบบ 
โลจิิสติิกส์ได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ในด้้านการควบคุุมคุุณภาพสิินค้้าแช่่แข็็ง องค์์การอาหารและเกษตร 
แห่่งสหประชาชาติิ (Bord Iascaigh Mhara [BIM], 2012) เน้้นถึึงความจำำ�เป็็นของการรัักษาอุุณหภููมิิอย่่าง 
ต่่อเนื่่�องเพื่่�อป้้องกัันการละลายซ้ำำ�� ซึ่่�งเป็็นสาเหตุุหลัักของการเส่ื่�อมคุุณภาพของผลิตภััณฑ์์อาหารทะเล 
แช่่แข็็ง ข้้อมููลนี้้�สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ โชติิมา โชติิกเสถีียร และกฤษยา มะแอ (2566) ที่่�พบว่่า  
ปััจจััยภายนอกองค์์กร โดยเฉพาะโครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อมมีีอิิทธิิพลสููงสุุดต่่อศัักยภาพ 
การส่่งออกสิินค้้าอาหารแปรรููปแช่่แข็็ง นอกจากนี้้� งานวิิจััยของ Degirmenci et al. (2017) ได้้ศึึกษา 
ระบบโลจิิสติิกส์์โซ่่ความเย็็นในภาคการท่่องเที่่�ยว พบว่่า โครงสร้้างพื้้�นฐานด้้านการจัดเก็็บและขนส่่ง 
ที่่�ได้ม้าตรฐาน รวมถึงึการใช้เ้ทคโนโลยีตีรวจสอบอุณุหภูมูิแิบบเรียีลไทม์ ์เช่น่ เซ็น็เซอร์แ์ละระบบติดิตามสินิค้า้ 
เป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญที่่�ช่่วยรัักษาคุุณภาพ ลดการสููญเสีีย และเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือของระบบโลจิิสติิกส์ ์
ในพื้้�นที่่�ที่่�มีีข้้อจำำ�กััดด้้านภููมิิประเทศและสภาพอากาศ
	 แนวคิิดเกี่่�ยวบุุคลากรด้้านการขนส่่ง
	บุ ุคลากรด้้านการขนส่่งถืือเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คัญที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของระบบโลจิิสติิกส์ 
โดยเฉพาะในบริิบทของห่่วงโซ่่ความเย็็น ซึ่่�งต้้องอาศััยความรู้้�เฉพาะทางและความสามารถในการจัดการ
สถานการณ์์ที่่�ซัับซ้้อน การมีบุุคลากรที่่�เข้้าใจมาตรฐานการควบคุุมอุุณหภููมิิ การจััดการความปลอดภััยของ
อาหาร และการใช้้เทคโนโลยีีสารสนเทศในการติิดตามสิินค้้า เป็็นปััจจััยที่่�ช่่วยลดความผิิดพลาดและเพิ่่�ม
ความแม่่นยำำ�ในการดำำ�เนิินงาน งานวิิจััยของ Kashyap et al. (2024) ได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่า อุุปสรรคด้้านการศึึกษา
และความรู้้�ของบุุคลากรเป็็นหนึ่่�งในปััจจััยหลัักที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของห่่วงโซ่่ความเย็็น โดยเฉพาะใน
อุุตสาหกรรมอาหารเน่่าเสีียง่่าย ที่่�ต้้องการการตอบสนองที่่�รวดเร็็วและการบริิการที่่�มีีคุุณภาพสููง รวมถึึงงาน
วิิจััยของ โชติิมา โชติิกเสถีียร และกฤษยา มะแอ (2566) พบว่่า การพััฒนาทรััพยากรบุุคคลผ่่านการฝึึกอบรม
และการรัับรองมาตรฐาน เช่่น GDP, HACCP และ ISO 22000 เป็็นกลยุุทธ์์สำำ�คััญในการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
การขนส่ง่อาหารแปรรูปูแช่แ่ข็ง็เพื่่�อรองรับัการขยายตัวัของภาคอุตุสาหกรรมส่ง่ออก นอกจากนี้้� งานวิจิัยัของ 
Kedigui (2025) ยัังเสนอให้้มีีการฝึึกอบรมบุุคลากรด้้านการควบคุุมอุุณหภููมิิอย่่างเป็็นระบบ เพื่่�อเพิ่่�มความ
แม่่นยำำ�ในการจัดการสินค้้าและลดความผิิดพลาดในกระบวนการขนส่่ง โดยเฉพาะในพื้้�นที่่�ที่่�มีีข้้อจำำ�กััดด้้าน
โครงสร้้างพื้้�นฐานและเทคโนโลยีี
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับประสิิทธิิภาพในการขนส่่ง
	 ประสิิทธิิภาพในการขนส่่ง หมายถึง ความสามารถในการส่งมอบสิินค้้าให้้ตรงตามเวลาที่่�กำำ�หนด 
ภายใต้้การควบคุุมคุุณภาพและต้้นทุุนที่่�เหมาะสม Ballou (2004) ให้้ความสำำ�คััญกัับการบริิหารต้้นทุุนรวม 
ของระบบโลจิิสติิกส์์ โดยเฉพาะการวางแผนเส้้นทางและการจััดการสิินค้้าคงคลัังอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ  
ขณะที่่� Bowersox and Closs (1996) เน้้นย้ำำ��ถึึงความตรงต่่อเวลา ความน่่าเชื่่�อถืือ และการลดความเสีีย
หายของสิินค้้าในกระบวนการขนส่่ง ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญของการสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน 
ในระดัับปฏิิบััติิการ นอกจากนี้้� Christopher (2016) ได้้เสนอกรอบการบริิหารโลจิิสติิกส์เชิิงกลยุุทธ์์ โดย
เน้้นการตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าและการประยุุกต์์ใช้้เทคโนโลยีีสารสนเทศเพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
ของระบบโดยรวม ในบริิบทของประเทศไทย งานวิิจััยของ เสาวณีี จุุลิิรััชนีีกร (2558) พบว่่า การบริิหาร 
คลังัสินิค้า้และสินิค้า้คงคลังัอย่า่งมีปีระสิทิธิผิลสามารถลดต้น้ทุนุโลจิิสติกิส์ไ์ด้อ้ย่า่งชัดัเจน ขณะที่่�งานวิจิัยัของ 
ชัญัญรัชัต์ ์วรัชัต์ญ์ารมย์ ์(2564) พบว่า่ คุณุภาพของสินิค้า้เป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญในการเลืือกรูปแบบการขนส่ง่ โดย 
การจ้างบริิษััทภายนอกให้้ผลลััพธ์์ด้้านประสิิทธิิภาพที่่�ดีีกว่าการดำำ�เนิินการขนส่่งภายในองค์์กร นอกจากนี้้�  
Yurii (2025) ได้้ศึึกษาการจัดการโลจิิสติิกส์ในห่่วงโซ่่ความเย็็น โดยพบว่่า ความแม่่นยำำ�ในการควบคุุม
กระบวนการขนส่่งมีีผลโดยตรงต่่อการรัักษาคุุณภาพสิินค้้าและลดความเสีียหายที่่�เกิิดขึ้้�นระหว่่างการขนส่่ง
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ตารางที่่� 1  
สรุุปตััวแปรจากงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

       ตััวแปร	        แหล่่งอ้้างอิิง	    แนวคิิด/ผลการศึึกษา	 การนำำ�ไปใช้้ในงานวิิจััย

การจััดการโลจิิสติิกส์์	 โชติิมา โชติิกเสถีียร และ	ก ารบููรณาการกระบวน	 ใช้้เป็็นตััวแปรอิิสระ
	ก ฤษยา มะแอ (2566), 	ก ารจััดหา การผลิิต และ	 เพื่่�อวิิเคราะห์์ผลกระทบ	
	 เสาวณีี จุุลิิรััชนีีกร (2558), 	ก ารส่่งมอบสิินค้้าเพื่่�อ	ต่ ่อประสิิทธิิภาพ
	 Ballou (2004), 	 เพิ่่�มประสิิทธิิภาพ	ก ารขนส่่งในบริิบท		
	 Gunasekaran et al. 	 ลดต้้นทุุน และสร้้างความ	 เมืืองใหญ่่
	 (2004), Lambert and 	ส ามารถในการแข่่งขััน
	 Cooper (2000)	

เทคโนโลยีีการขนส่่ง 	นิ ิวััฒน์์ ภููมมา (2566), 	ก ารใช้้ GPS เซ็็นเซอร์์	 ใช้้เป็็นตััวแปรอิิสระ
	 Davis (1989), 	อุ ุณหภููมิิ และระบบจััด	 เพื่่�อประเมิินบทบาทของ
	 Kedigui et al. (2025), 	ก ารขนส่่งช่่วยเพิ่่�มความ	 เทคโนโลยีีต่่อการขนส่่ง
	 Lipwop and 	 แม่่นยำำ� ลดข้้อผิิดพลาด	สิ ินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง
	 Achuora (2021), 	 และเพิ่่�มความปลอดภััย
	 Singh et al. (2017)	 ในห่่วงโซ่่ความเย็็น

โครงสร้้างพื้้�นฐาน	 โชติิมา โชติิกเสถีียร และ	ถ นน คลัังสิินค้้า และ	 ใช้้เป็็นตััวแปรอิิสระ
และสภาพแวดล้้อม	ก ฤษยา  มะแอ (2566), 	ส ภาพอากาศมีีผลต่่อ	 เพื่่�อวิิเคราะห์์ข้้อจำำ�กััด	
	 BIM (2012), Button 	 ความรวดเร็็ว 	 เชิิงพื้้�นที่่� ที่่�ส่่งผลต่่อ
	 (2010), Degirmenci 	 ความน่่าเชื่่�อถืือ และ	 ประสิิทธิิภาพการขนส่่ง
	 et al. (2017), Harrison 	คุ ุณภาพของสิินค้้า	สิ ินค้้าแช่่แข็็งในเขตเมืือง
	 and Van Hoek (2011)	 ในระบบโลจิิสติิกส์์	

บุุคลากรด้้าน	 โชติิมา โชติิกเสถีียร และ	 ความรู้้�เฉพาะทาง	 ใช้้เป็็นตััวแปรอิิสระ
การขนส่่ง 	ก ฤษยา มะแอ (2566), 	ก ารฝึึกอบรม และ	 เพื่่�อวิิเคราะห์์
	 Kashyap et al. (2024), 	ก ารรัับรองมาตรฐาน	 ความสามารถของ		
	 Kedigui et al. (2025)	ช่ ่วยลดความผิิดพลาด	บุ ุคลากรต่่อคุุณภาพ 
		  เพิ่่�มความแม่่นยำำ� และ	 และความปลอดภััย
		  เสริิมศัักยภาพการขนส่่ง	 ของการขนส่่งสิินค้้า

ประสิิทธิิภาพการ	ชั ัญญรััชต์์ วรััชต์์ญารมย์์	 ความตรงต่่อเวลา 	 ใช้้เป็็นตััวแปรตาม
ขนส่่งสิินค้้าอาหาร	 (2564), เสาวณีี จุุลิิรััชนีีกร	 ความน่่าเชื่่�อถืือ	 ในการวิิเคราะห์์
ทะเลแช่่แข็็ง	 (2558), Ballou (2004), 	ก ารควบคุุมคุุณภาพ และ	ผ ลกระทบจากปััจจััย
	 Bowersox and Closs 	ต้ ้นทุุนเป็็นตััวชี้้�วััดหลััก	 ด้้านโลจิิสติิกส์์และ
	 (1996), Christopher 	 ของประสิิทธิิภาพ	 บริิบทเมืืองต่่อผลลััพธ์์	
	 (2016), Yurii (2025)	ก ารขนส่่งสิินค้้าแช่่แข็็ง	ก ารขนส่่ง
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ภาพที่่� 1
กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

	 ปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์
	 (Logistics System Factors)

1. การจััดการโลจิิสติิกส์์
(Logistics Management)
2. เทคโนโลยีีการขนส่่ง
(Transportation Technology)
3. โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม
(Infrastructure and E nvironment)
4 บุุคลากร (Personnel)

วิิธิิดำำ�เนิินการวิิจััย
	ก ารวิจัยัครั้้�งนี้้�เป็็นการวิจัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้รู้ปูแบบการวิจัยัเชิงิสำำ�รวจ 
(Survey Research) เพื่่�อรวบรวมข้อ้มูลูจากกลุ่่�มตัวัอย่า่ง ซึ่่�งเป็น็ตัวัแทนของประชากรเป้า้หมายในการศึกึษา
วิิจััย
	 ขอบเขตการศึึกษา
	ก ารศึึกษาครั้้�งนี้้�มุ่่�งเน้้นการวิิเคราะห์์ปััจจััยต่่าง ๆ ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหาร
ทะเลแช่่แข็็ง โดยเน้้น 4 ปััจจััยหลััก ได้้แก่่ การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีในการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐาน
และสภาพแวดล้อม และบุุคลากร ทั้้�งนี้้� จะวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยเหล่่านี้้�กัับประสิิทธิิภาพ 
ในการขนส่ง่ในมิติิสิำำ�คัญั ได้แ้ก่ ่ความตรงต่อ่เวลา ต้น้ทุนุการขนส่ง่ และคุณุภาพของสินิค้้า เพื่่�อสะท้อ้นผลลัพัธ์์
เชิิงปฏิิบััติิการที่่�สามารถนำำ�ไปใช้้ในการพััฒนาแนวทางการจััดการโลจิิสติิกส์์สิินค้้าแช่่แข็็งในบริิบทพื้้�นที่่�เมืือง
อย่่างเป็็นระบบ
	ป ระชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง  
	 ประชากร ได้แ้ก่ ่บุคุคลที่่�มีบีทบาทเกี่่�ยวข้อ้งกับักระบวนการขนส่ง่และการบริหิารจัดัการโลจิิสติิกส์์
ของสินิค้้าอาหารทะเลแช่แ่ข็ง็ในกรุงเทพมหานคร ซึ่่�งประกอบด้ว้ย ผู้้�ประกอบการหรืือเจ้า้ของกิิจการ ผู้้�จัดัการ
หรืือหััวหน้้าฝ่่ายโลจิิสติิกส์์หรืือขนส่่ง ตลอดจนพนัักงานขัับรถและลููกจ้้างที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการจััดส่่งสิินค้้า โดย
ประชากรดัังกล่าวมีีลัักษณะหลากหลายทั้้�งด้้านขนาดธุุรกิจและรููปแบบการดำำ�เนิินกิิจการ ได้้แก่่ วิิสาหกิิจ 
รายย่่อย วิิสาหกิิจขนาดกลาง และองค์์กรขนาดใหญ่่ ซึ่่�งมีีการกระจายตััวสููงและมีีความเคลื่่�อนไหวต่่อเนื่่�อง
ในพื้้�นที่่�เมืืองหลวง ทำำ�ให้้ไม่่สามารถระบุุจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอนได้้อย่่างชััดเจน
	ก ารคัดเลืือกตัวอย่่างใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (Non-probability Sampling)  
โดยเลืือกใช้้การสุ่่�มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ร่่วมกัับเทคนิิคการแนะนำำ�ต่่อ (Snowball 

ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้อาหารทะเลแช่่แข็็ง

(Frozen Seafood Transportation

Performance)
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Technique) เพ่ื่�อให้้สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างเหมาะสม โดยใช้้สููตรการคำำ�นวณของ Cochran 
(1953) ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% และค่่าคลาดเคลื่่�อน ±5% ดัังนี้้�

	สู ูตร    	 n	 =  P (1−Z)Z2

			                  E2 	
	 โดยที่่�  	 n  	 แทน  	 ขนาดตััวอย่่างที่่�ต้้องการ  
 		  P   	 แทน  	สั ัดส่่วนของประชากรที่่�คาดว่่าจะมีีลัักษณะตรงตามที่่�ต้้องการ 
				    (กำำ�หนดเป็็น 0.5 เพื่่�อให้้ได้้ขนาดสููงสุุด)  
		  e 	 แทน 	ร ะดัับความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้ (±5% หรืือ 0.05)
		  Z	 แทน	ค่ ่าคงที่่�ที่่�สอดคล้้องกัับระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% (เท่่ากัับ 1.96)

	 จากการคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ��เท่่ากัับ 385 คน อย่่างไรก็็ตาม เพื่่�อเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือของ
ผลการวิิจััยและลดความเสี่่�ยงจากการสููญเสีียข้้อมููล ผู้้�วิิจััยจึึงเพิ่่�มจำำ�นวนตััวอย่่างเป็็น 400 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย 
	 เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจััย ได้้แก่่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามแบ่่งออกเป็็น  
4 ส่่วน ได้้แก่่ ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ ตำำ�แหน่่งงาน ประสบการณ์์ในการทำำ�งาน 
ประเภทขององค์์กร ขนาดขององค์์กร และจำำ�นวนรถขนส่่งควบคุุมอุุณหภููมิิ ส่่วนที่่� 2 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับปััจจััย 
ด้้านระบบโลจิิสติิกส์์ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้า ส่่วนที่่� 3 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับประสิิทธิิภาพการขนส่่ง
สิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร และส่่วนที่่� 4 ข้้อเสนอแนะเพิ่่�มเติิมจจากผู้้�ตอบแบบสอบถาม  
ผู้้�วิิจััยทดสอบความตรงด้้านเนื้้�อหา (Content Validity) โดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 คน พบว่่า ค่่า IOC ของ 
ข้้อคำำ�ถามอยู่่�ในช่่วง 0.67-1.00 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.50 แสดงว่่า แบบสอบถามมีีความเหมาะสมในการ 
นำำ�ไปใช้้ (การุุณย์์ ประทุุม, 2567) จากนั้้�นจึึงนำำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้้กัับตััวอย่่างจำำ�นวน 30 คน ที่่�มี ี
ลัักษณะใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย และทดสอบความเชื่่�อมั่่�นด้้วยค่่าสถิิติิ Cronbach’s Alpha ซึ่่�งได้้ค่่า 
อยู่่�ในช่่วง 0.74-0.95 แสดงว่่า แบบสอบถามมีีความน่่าเชื่่�อถืือและสามารถนำำ�ไปใช้้ในการเก็็บข้้อมููลจริิงได้้
	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล 
	 ผู้้�วิิจััยใช้้วิิธีีการแบบผสมผสาน โดยดำำ�เนิินการแจกแบบสอบถามทั้้�งในรููปแบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์ผ่่าน
ระบบ Google Forms และแบบสอบถามกระดาษ เพื่่�อให้้ครอบคลุุมกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�หลากหลายและลดข้้อ
จำำ�กััดด้้านช่่องทางการเข้้าถึึง โดยเผยแพร่่ผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล เช่่น อีีเมล โทรศััพท์์ Facebook และ LINE ควบคู่่�
กัับการแจกแบบสอบถามโดยตรงในบางพื้้�นที่่� ผู้้�วิิจััยได้้ติิดตามผลการตอบกลัับอย่่างต่่อเนื่่�อง และตรวจสอบ
ความสมบููรณ์์ของข้้อมููลก่่อนนำำ�เข้้าสู่่�กระบวนการวิิเคราะห์์ทางสถิิติิ โดยดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููลระหว่่างเดืือน
มีีนาคมถึึงเดืือนกัันยายน พ.ศ. 2568 
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล 
	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลแบ่่งออกเป็็น 2 ส่่วน ได้้แก่่ สถิิติิเชิิงพรรณนา โดยการแจกแจงความถี่่�  
ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพ่ื่�ออธิิบายลักษณะทั่่�วไปของข้้อมููล และสถิติิเชิิงอนุุมาน  
โดยการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) เพื่่�อทดสอบอิิทธิิพลของปััจจััยด้้าน 
การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีในการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม และบุุคลากรที่่�มีีต่่อ
ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุงเทพมหานคร พร้้อมทั้้�งสร้้างสมการพยากรณ์เพื่่�อ
ประเมิินระดัับประสิิทธิิภาพในเชิิงปริิมาณอย่่างเป็็นระบบ
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c

ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคล
	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นพนัักงานขัับรถหรืือลููกจ้างที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการจััดส่ง จำำ�นวน  
187 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 46.8 มีีประสบการณ์์ในการทำำ�งานด้้านการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 3-5 ปีี 
จำำ�นวน 116 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 29.0 
	ส่ ่วนใหญ่่เป็็นพนัักงานร้้านค้้าปลีีก/ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต จำำ�นวน 121 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 30.3 ทำำ�งาน
ในองค์์กรขนาดเล็็ก (พนัักงาน 1-50 คน) จำำ�นวน 237 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 59.3 และส่ว่นใหญ่่องค์์กรมีีจำำ�นวน
รถขนส่่งควบคุุมอุุณหภููมิิ 1-5 คััน จำำ�นวน 201 ราย คิิดเป็็นร้้อยละ 50.2  
	 ผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์ 
	ก ารวิิเคราะห์์ปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์ ได้้แก่่ การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีในการขนส่่ง 
โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม และบุุคลากร ดัังแสดงในตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์ 

        ปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์		  S.D.	 แปลผล	อั ันดัับ

การจััดการโลจิิสติิกส์์	 4.21	 0.48	 มากที่่�สุุด	 1

เทคโนโลยีีในการขนส่่ง	 4.07	 0.49	 มาก	 3

โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม	 4.04	 0.38	 มาก	 4

บุุคลากร	 4.13	 0.44	 มาก	 2

                    รวม	 4.11	 0.39	 มาก

	 จากตารางที่่� 2 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีระดัับความคิิดเห็็นต่่อปััจจััย 
ระบบโลจิิสติิกส์์ โดยภาพรวมในระดัับมาก (    = 4.11, SD = 0.39) เมื่่�อพิิจารณารายด้้านพบว่่า ด้้านที่่�มีี 
ค่่าเฉลี่่�ยสูงที่่�สุุด คืือ การจััดการโลจิิสติิกส์ อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (   = 4.21, SD = 0.48) รองมา คืือ
บุุคลากร อยู่่�ในระดัับมาก (   = 4.13, SD = 0.44) เทคโนโลยีีในการขนส่่ง อยู่่�ในระดัับมาก (    = 4.07,  
SD = 0.49) และโครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม อยู่่�ในระดัับมาก (    = 4.04, SD = 0.38) ตามลำำ�ดัับ
	 ผลการวิิเคราะห์์ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร 
	 ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร ดัังแสดงในตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 
การค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ระดัับประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง

 ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง		  S.D.	 แปลผล

ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 	 4.16	 0.44	 มาก
                           รวม	 4.16	 0.44	 มาก

c

c
c

c c
c
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	 จากตารางที่่� 3 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความคิิดเห็็นต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้า
อาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร โดยภาพรวมในระดัับมาก (    = 4.16, SD = 0.44)
	 ผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 
ในกรุุงเทพมหานคร 
	 ผู้้�วิิจััยได้้ตรวจสอบภาวะเส้้นตรงร่่วมเชิิงพหุุ (Multicollinearity) ของตััวแปรอิิสระทั้้�งหมด พบว่่า  
ค่่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่่า VIF ต่ำำ��กว่่า 10 ซึ่่�งอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้ตามแนวทางของ Hair  
et al. (2010) แสดงว่่า ไม่่มีีปััญหาเส้้นตรงร่่วมระหว่่างตััวแปรอิสระ ส่่งผลให้้สามารถนำำ�ตััวแปรทั้้�งหมด 
เข้้าสู่่�การวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุได้้อย่่างเหมาะสม ดัังแสดงในตารางที่่� 4

ตารางที่่� 4 
Model Summary

	 Model	 R	 R2	 Adjusted R²	 Std. Error 	 Durbin-Watson

	 1	 0.748	 0.560	 0.556	 0.292	 1.719

	 จากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น พบว่่า ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (R) เท่่ากัับ 0.748 แสดงว่่า ตััวแปร
อิิสระทั้้�ง 4 ตััว ได้้แก่่ การจัดการโลจิิสติิกส์ เทคโนโลยีีในการขนส่่ง โครงสร้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้อม  
และบุคุลากร มีคีวามสัมัพันัธ์ใ์นระดับัสูงูกับัตัวัแปรตาม คืือ ประสิทิธิภิาพการขนส่ง่สินิค้า้อาหารทะเลแช่แ่ข็ง็ 
ในกรุุงเทพมหานคร ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) เท่่ากัับ 0.560 หมายความว่่า ตััวแปรอิิสระทั้้�ง  
4 ตััว สามารถร่่วมกัันอธิิบายความแปรปรวนของประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 
ได้้ร้้อยละ 56.0 ขณะที่่�ค่่า Adjusted R² เท่่ากัับ 0.556 แสดงถึึงความสามารถในการอธิิบายที่่�แท้้จริิงของ 
โมเดลเมื่่�อมีีการปรัับค่่าตามจำำ�นวนตััวแปรอิิสระและขนาดตััวอย่่าง และค่่า Durbin-Watson เท่่ากัับ  
1.719 ซึ่่�งอยู่่�ในช่่วงที่่�เหมาะสม โดยอยู่่�ระหว่่าง 1.5-2.5 แสดงว่่า ไม่่มีีปััญหาค่่าความเป็็นอิิสระจากกััน 
ของความคลาดเคลื่่�อน (Autocorrelation) 

ตารางที่่� 5
โมเดลการถดถอยพหุ ุอิทิธิพิลของปัจัจัยัด้า้นระบบโลจิสิติกิส์ท์ี่่�มีีต่อ่ประสิทิธิภิาพการขนส่ง่สินิค้า้อาหารทะเล
แช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร

แหล่่งความแปรปรวน	 SS	 df	 MS	 F	 Sig.
Regression	 42.916	 4	 10.729	 125.751***	 .000
Residual	 33.701	 395	 .085	

          รวม	 76.617	 399

*** แตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001

c
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	 จากตารางที่่� 5 ข้า้งต้้น พบว่่า ค่า่ F (F-statistic) เท่า่กัับ 125.751 และมีีค่า่ระดับันััยสำำ�คัญทางสถิติิ 
(Sig.) เท่่ากัับ 0.000 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญที่่�กำำ�หนดไว้้ที่่� 0.001 แสดงให้้เห็็นว่่า ตััวแปรอิิสระทั้้�ง  
4 ตััว ได้้แก่่ การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม และบุุคลากร  
มีีอิิทธิิพลร่่วมกัันต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ 
ทางสถิติิ สามารถอธิิบายความแปรปรวนของประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งได้้อย่่างมีี 
นััยสำำ�คััญ

ตารางที่่� 6 
ผลการวิเคราะห์์การถดถอยพหุุของปััจจััยที่่�มีีอิทธิิพลต่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งใน
กรุุงเทพมหานคร

ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้า
      อาหารทะเลแช่่แข็็ง	

(Constant)	 0.713	 0.168		  4.237***	 0.000	 0.331	 3.017

การจััดการโลจิิสติิกส์์ (X
1
)	 0.234	 0.053	 0.255	 4.391***	 0.000	 0.327	 3.057

เทคโนโลยีีการขนส่่ง (X
2
) 	 0.087	 0.052	 0.098	 1.681	 0.094	 0.515	 1.941

โครงสร้้างพื้้�นฐานและ 	 0.136	 0.054	 0.117	 2.506*	 0.013	 0.420	 2.384
สภาพแวดล้้อม (X

3
)

บุุคลากร (X
4
) 	 0.378	 0.052	 0.376	 7.289***	 0.000

R = 0.748, R2 = 0.560, Std. E = 0.292, F = 125.751, Sig = 0.000***
*, *** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05 และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ

	 จากตารางที่่� 6 ข้้างต้้น พบว่่า แบบจำำ�ลองสามารถอธิิบายความแปรปรวนของประสิิทธิิภาพ 
การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานครได้้ร้้อยละ 56.0 (R² = 0.560) โดยมีีความสััมพัันธ์์ 
ในระดัับสููงระหว่่างตััวแปรอิิสระกัับตััวแปรตาม (R = 0.748) และมีีความเหมาะสมของแบบจำำ�ลองอย่่างมีี 
นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ(F = 125.751, p < 0.001) เมื่่�อพิจิารณาอิทิธิพิลของแต่ล่ะปัจัจัยั พบว่า่ บุคุลากรมีอีิทิธิพิล
เชิิงบวกและมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิสููงสุุด (Beta = 0.376, t = 7.289, p < 0.001) รองลงมา คืือ การจััดการ 
โลจิิสติิกส์์ (Beta = 0.255, t = 4.391, p < 0.001) และโครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม (Beta = 
0.117, t = 2.506, p < 0.05) ซึ่่�งล้้วนมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ขณะที่่�เทคโนโลยีีการขนส่่ง 
ไม่่พบว่่ามีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ (Beta = 0.098, t = 1.681, p > 0.05) ทั้้�งนี้้� ค่่า Tolerance 
และค่่า VIF ของตััวแปรอิิสระทั้้�งหมดอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้ (Tolerance > 0.1 และ VIF < 10) แสดงว่่า
ไม่่มีีปััญหา Multicollinearity ที่่�ส่่งผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของแบบจำำ�ลอง
	ผ ลการวิิเคราะห์์ดัังกล่่าวสนัับสนุุนสมมติิฐานหลััก H1 ที่่�ระบุุว่่า ปััจจััยด้้านระบบโลจิิสติิกส์์ ได้้แก่่ 
การจััดการโลจิิสติิกส์์ เทคโนโลยีีการขนส่่ง โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม และบุุคลากร มีีอิิทธิิพลต่่อ
ประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิติิ โดยเฉพาะ
สมมติฐิานย่อ่ย H1a, H1c และ H1d ได้รั้ับการยอมรัับ ขณะที่่�สมมติฐิานย่อ่ย H1b ไม่ไ่ด้รั้ับยอมรับั เนื่่�องจาก
ตััวแปรด้้านเทคโนโลยีีการขนส่่งไม่่มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ โดยสามารถเขีียนสมการถดถอยได้้ดัังนี้้�

		  B	 Std. E	 Beta	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF
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	ส มการถดถอยในรููปคะแนนดิิบ
	 Y = 0.713 + 0.234(X

1
) + 0.136(X

3
) + 0.378(X

4
)

	ส มการถดถอยในรููปคะแนนมาตรฐาน
	 Z = 0.255(X
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อภิิปรายผล
	ก ารวิจัยัเรื่่�อง ปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสินิค้า้อาหารทะเลแช่แ่ข็ง็ในกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้�
	 1. จากวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยข้้อที่่� 1 เพื่่�อสำำ�รวจปััจจััยส่่วนบุุคคล ปััจจััยด้้านระบบ 
โลจิิสติิกส์์ และประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
	ผ ลการศึึกษาชี้้�ให้้เห็็นว่่า แรงงานในระบบขนส่่งยัังคงพึ่่�งพาบุุคลากรระดัับปฏิิบััติิการในองค์์กร
ขนาดเล็็ก โดยเฉพาะพนัักงานขัับรถและเจ้้าหน้้าที่่�คลัังสิินค้้า ซึ่่�งมีีบทบาทสำำ�คััญในการรัักษาคุุณภาพสิินค้้า
ในระหว่่างการขนส่่ง กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีประสบการณ์์เฉพาะทาง 3-5 ปีี ซึ่่�งเอื้้�อต่่อการควบคุุมคุุณภาพ
และลดความสููญเสียีในระบบโลจิิสติกิส์ สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Ballou (2004) ที่่�เน้้นว่่า บุคุลากรในระดัับ
ปฏิิบััติิการมีีบทบาทสำำ�คััญในการจััดการคุุณภาพและต้้นทุุนในห่่วงโซ่่อุุปทาน ด้้านการจััดการโลจิิสติิกส์์และ 
บุุคลากรได้้รัับการประเมิินในระดัับสููงที่่�สุุด สะท้้อนถึึงความสำำ�คััญของการวางแผนเส้้นทาง การบริิหาร 
คลัังสิินค้้า และการพััฒนาทัักษะบุุคลากรอย่่างต่่อเนื่่�อง สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Lambert and Cooper  
(2000) ที่่�เน้้นว่่า การจััดการห่วงโซ่่อุุปทานควรเชื่่�อมโยงกิิจกรรมระหว่่างองค์์กรอย่่างเป็็นระบบ เพ่ื่�อ 
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพโดยรวมและลดความสููญเสีียในกระบวนการโลจิิสติิกส์์ ด้้านเทคโนโลยีีและโครงสร้้าง 
พื้้�นฐาน แม้้ได้้รัับการประเมิินในระดัับมาก แต่่ยัังพบข้้อจำำ�กััดในด้้านเข้้าถึึงเทคโนโลยีีควบคุุมอุุณหภููมิิขั้้�นสููง 
และสภาพถนนในเขตเมืืองที่่�ไม่่เอื้้�อต่่อการขนส่่งสิินค้้าแช่่แข็็ง สอดคล้้องกัับข้้อค้้นพบของ Rodrigue (2020) 
ที่่�พบว่่า โครงสร้้างพื้้�นฐานในเขตเมืืองมัักเป็็นอุุปสรรคสำำ�คััญต่่อการดำำ�เนิินงานของระบบ Cold Chain  
Logistics โดยเฉพาะในด้า้นความตรงต่อ่เวลาและความปลอดภัยัของสินิค้า้ ในส่ว่นของประสิทิธิภิาพการขนส่ง่
สิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร อยู่่�ในระดัับมาก โดยเฉพาะด้้านความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริิการ 
และความสามารถในการแข่่งขัันด้้านราคา สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Christopher (2016) ที่่�เสนอว่่า  
ประสิิทธิิภาพโลจิิสติิกส์์ไม่่ได้้วััดแค่่ต้้นทุุนและเวลา แต่่ยัังรวมถึึงความสามารถในการตอบสนองต่่อความ
ต้้องการของลููกค้้าในบริิบทที่่�มีีข้้อจำำ�กัดสูง และการรัักษาคุุณภาพสิินค้้าและการบริิหารต้้นทุุนอย่่างมีี
ประสิทิธิภิาพในพื้้�นที่่�ที่่�มีขี้อ้จำำ�กัดัด้า้นโครงสร้า้งพื้้�นฐาน แสดงถึงึศักัยภาพของระบบโลจิสิติกิส์ท์ี่่�สามารถสร้า้ง
ความได้้เปรีียบเชิิงธุุรกิิจได้้อย่่างชััดเจน และสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Chopra and Meindl (2016) ที่่�เน้้น
บทบาทของความตรงต่่อเวลาและการควบคุุมอุุณหภููมิิในระบบ Cold Chain Logistics
	 2. จากวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยข้้อท่ี่� 2 เพื่่�อวิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�มีีอิทธิิพลต่่อประสิิทธิิภาพ 
การขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในกรุุงเทพมหานคร
	ผ ลการวิเคราะห์์ พบว่่า การจััดการโลจิิสติิกส์์ โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้อม และ
บุุคลากร มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็ง 
ในกรุงุเทพมหานคร ขณะที่่�เทคโนโลยีกีารขนส่ง่ ไม่พ่บอิิทธิพิลอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั ซึ่่�งสะท้อ้นถึึงช่อ่งว่่างระหว่า่ง
แนวคิิดทางทฤษฎีีกัับการนำำ�ไปใช้้จริิงในบริิบทของธุุรกิจขนส่่งสิินค้้าอุุณหภููมิิควบคุุม โดยสามารถอภิิปราย 
ผลแยกตามตััวแปรได้้ดัังนี้้�
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	ก ารจััดการโลจิิสติิกส์์ เป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเล
แช่่แข็็ง โดยเฉพาะในด้้านการวางแผนเส้้นทาง การจััดการสิินค้้าคงคลััง การตรวจสอบคุุณภาพสิินค้้า และ
การติิดตามผลการดำำ�เนิินงาน ซึ่่�งช่่วยลดความสููญเสีียและเพิ่่�มความสามารถในการแข่่งขัันในบริิบทที่่�มีีข้้อ
จำำ�กััดด้้านโครงสร้้างพื้้�นฐานและการจราจร เช่่น กรุุงเทพมหานคร ผลการศึึกษานี้้�สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ 
Ballou (2004) ที่่�เสนอว่่า การจััดการโลจิิสติิกส์ควรครอบคลุุมตั้้�งแต่่การวางแผน การควบคุุมการเคล่ื่�อน
ย้้ายสินค้้า ไปจนถึึงการจัดการข้อมููลเพื่่�อสนับสนุนการส่งมอบที่่�มีีคุุณภาพและตรงเวลา และยัังสอดคล้้อง
กัับงานวิิจััยของ เสาวณีี จุุลิิรััชนีีกร (2558) ที่่�พบว่่า การจััดการสิินค้้าคงคลัังอย่่างเหมาะสมและการใช้้พื้้�นที่่�
คลัังสิินค้้าอย่่างมีีประสิิทธิิภาพช่่วยลดต้้นทุุนและเพิ่่�มคุุณภาพการดำำ�เนิินงานในอุุตสาหกรรมอาหารทะเล 
แช่แ่ข็ง็ รวมถึงึสอดคล้อ้งกับังานวิิจััยของ ชัญัญรัชัต์ ์วรัชัต์ญ์ารมย์์ (2564) ที่่�พบ ว่า่ระบบโลจิิสติิกส์์ที่่�สามารถ
ตรวจสอบย้้อนกลับได้้และมีีความเป็็นระบบ ช่่วยเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือและลดความเสี่่�ยงในการสูญเสีียสินค้้า 
อย่่างไรก็็ตาม ข้้อจำำ�กััดที่่�พบ คืือ ผู้้�ประกอบการบางรายยัังขาดระบบประเมิินผลที่่�เป็็นระบบและการจััดการ
ข้้อมููลแบบเรีียลไทม์์ ซึ่่�งอาจส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์ในระยะยาว
	 เทคโนโลยีีการขนส่่ง แม้้ว้้าเทคโนโลยีีจะถููกมองว่่าเป็็นกลไกสำำ�คัญในการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของ
ระบบโลจิิสติิกส์์ โดยเฉพาะในธุุรกิิจที่่�ต้้องควบคุุมคุุณภาพสิินค้้าอย่่างเข้้มงวด เช่่น อาหารทะเลแช่่แข็็ง แต่่ 
ผลการศึกษาครั้้�งนี้้�พบว่า่ เทคโนโลยีีการขนส่่งไม่ม่ีอีิทิธิพิลอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติติ่อ่ประสิิทธิภิาพการขนส่่ง
ในกรุงุเทพมหานคร ข้อ้ค้น้พบนี้้�สะท้อ้นถึงึช่อ่งว่า่งระหว่า่งแนวคิดิทางทฤษฎีีกับัการนำำ�ไปใช้จ้ริงิ โดยถึงึแม้ว้่า่
แนวคิิด Resource-Based View ของ Barney (1991) และแนวคิิดเกี่่�ยวกัับ Technology Acceptance 
Model ของ Davis (1989) จะเสนอว่่า เทคโนโลยีีเป็็นทรััพยากรสำำ�คัญที่่�สามารถสร้้างความได้้เปรีียบ
ทางการแข่่งขััน แต่่ในทางปฏิิบััติิผู้้�ประกอบการส่วนใหญ่่ยัังใช้้เทคโนโลยีีในระดัับพื้้�นฐาน เช่่น GPS ระบบ 
ควบคุุมอุุณหภููมิิ และแอปพลิิเคชัันสื่่�อสาร โดยยัังไม่่สามารถประยุุกต์์ใช้้เทคโนโลยีีในเชิิงกลยุุทธ์์เพื่่�อ 
เพิ่่�มประสิทิธิภิาพหรืือสร้า้งความแตกต่า่งได้อ้ย่า่งชัดัเจน สอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ Kashyap et al. (2024) 
ที่่�พบว่่า การลงทุุนในเทคโนโลยีีเพีียงอย่่างเดีียวไม่่สามารถเพิ่่�มประสิิทธิิภาพได้้ หากไม่่มีีการพััฒนาทัักษะ
ของบุุคลากรควบคู่่�กัันไป และงานวิิจััยของ Kedigui (2025) ที่่�พบว่่า เทคโนโลยีีจะส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพได้้
ก็ต็่อ่เมื่่�อสามารถลดต้น้ทุุนพลังังานและเชื่่�อมโยงข้อ้มูลูตลอดกระบวนการขนส่ง่อย่า่งเป็น็ระบบ และงานวิจิัยั
ของ Lipwop and Achuora (2021) ที่่�พบว่่า การใช้้เทคโนโลยีีในระบบโลจิิสติิกส์์โซ่่เย็็นจะเกิิดประสิิทธิิผล
สููงสุุด เมื่่�อมีีการจััดการวััสดุุอย่่างเหมาะสมและมีีการอบรมบุุคลากรควบคู่่�กัันไป ข้้อจำำ�กััดที่่�พบ คืือ การขาด
การบููรณาการเทคโนโลยีีเข้้ากัับกระบวนการทำำ�งานจริิง และการใช้้เทคโนโลยีีเพีียงเพื่่�อแก้้ปััญหาเฉพาะหน้้า 
มากกว่่าการวางแผนเชิิงกลยุุทธ์์
	 โครงสร้้างพื้้�นฐานและสภาพแวดล้้อม มีีบทบาทสำำ�คัญในการสนัับสนุุนการขนส่่งสิินค้้าอุุณหภููมิิ
ควบคุุม โดยเฉพาะองค์์ประกอบด้้านสภาพถนน ระบบจราจร จุุดพักรถ และอุุปกรณ์ควบคุุมอุุณหภููมิิ ซึ่่�ง 
ช่่วยลดความเสี่่�ยงและความเสีียหายระหว่่างการขนส่่งในเขตเมืือง ผลการศึกษานี้้�เป็็นไปในทำำ�นองเดีียวกัับ
แนวคิิดของ Christopher (2016) ที่่�อธิบิายว่า โครงสร้างพื้้�นฐานที่่�มีคีวามยืืดหยุ่่�นสามารถลดความไม่่แน่่นอน
ในการดำำ�เนิินงาน และมีีบทบาทในการเพิ่่�มคุุณค่่าที่่�ลููกค้้าได้้รัับจากกระบวนการโลจิิสติิกส์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ โชติิมา โชติิกเสถีียร และกฤษยา มะแอ (2566) พบว่่า โครงสร้้างพื้้�นฐานเป็็นปััจจััยภายนอก
ที่่�มีีอิิทธิิพลสููงสุุดต่่อประสิิทธิิภาพการส่่งออกสิินค้้าแปรรููปแช่่แข็็ง นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
นิิวััฒน์์ ภููมมา (2566) ที่่�พบว่่า การบููรณาการข้้อมููลโครงสร้างพื้้�นฐานกัับเทคโนโลยีี โดยเฉพาะการเข้้าถึึง
อุุปกรณ์ควบคุุมอุุณหภููมิิและสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวก มีีผลโดยตรงต่่อการลดความเสีียหายและเพิ่่�มศัักยภาพ 
การแข่่งขัันของธุุรกิิจขนส่่งควบคุุมอุุณหภููมิิ และงานวิิจััยของ Singh et al. (2017) พบว่่า ความพร้้อมของ 
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คลังัสินิค้า้แช่เ่ย็น็ อุปุกรณ์ค์วบคุมุอุณุหภูมูิ ิและเครืือข่า่ยจุดุบริกิารที่่�ทันัสมัยั เป็น็ปััจจััยสำำ�คัญัในการคัดัเลืือก
ผู้้�ให้้บริิการโลจิิสติิกส์์บุุคคลที่่�สาม (3PL) โดยข้้อจำำ�กััดที่่�พบในปััจจััยด้้านนี้้� คืือ การกระจายตััวของสิ่่�งอำำ�นวย
ความสะดวกในเขตเมืืองยัังไม่่ทั่่�วถึึง และต้้นทุุนการลงทุุนในโครงสร้างพื้้�นฐานยัังสููงสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการ
รายย่่อย
	บุ ุคลากรด้้านการขนส่่ง บุุคลากรเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการขนส่่งสิินค้้าอาหาร
ทะเลแช่่แข็็ง โดยเฉพาะในด้้านความรู้้�เฉพาะทาง การควบคุุมอุุณหภููมิิสิินค้้า การจัดการปัญหาเฉพาะหน้้า 
การฝึึกอบรมอย่่างสม่ำำ��เสมอ และการทำำ�งานเป็็นทีีม ซึ่่�งช่่วยให้้กระบวนการขนส่่งเป็็นไปอย่่างมีีมาตรฐาน  
มีีความปลอดภัย และสามารถตอบสนองต่่อสถานการณ์ได้้อย่่างคล่่องตััว โดยแนวคิิดที่่�สนับสนุนข้้อค้้นพบ
นี้้� คืือ แนวคิิดของ Mentzer et al. (2001) ที่่�อธิิบายว่า ทุุนมนุุษย์์ที่่�มีีคุุณภาพถืือเป็็นองค์์ประกอบหลััก 
ที่่�ส่ง่ผลโดยตรงต่อ่ประสิทิธิิภาพของระบบห่ว่งโซ่อุ่ปุทาน โดยเฉพาะในอุตุสาหกรรมที่่�ต้อ้งอาศัยัการประสาน
งานข้า้มหน่ว่ยงาน และการดำำ�เนินิงานที่่�ต้อ้งอาศัยัความรวดเร็ว็และความแม่น่ยำำ�ในการตัดัสินิใจ ซึ่่�งสอดคล้อ้ง 
กัับงานวิิจััยของ สุุดารััตน์์ มณีีโชติิ และคณะ (2566) ที่่�พบว่่า การพััฒนาศัักยภาพบุุคลากรในด้้านทัักษะ  
ความรู้้�เฉพาะทาง และการฝึกึอบรมอย่า่งต่อ่เนื่่�อง ส่ง่ผลโดยตรงต่อ่ความสามารถในการแข่ง่ขันั ประสิทิธิภิาพ
ของการดำำ�เนิินงาน และความพึึงพอใจของผู้้�ประกอบการ และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Singh et al. 
(2017) พบว่่า บุุคลากรที่่�ได้้รัับการพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�องสามารถลดการสููญเสีียสิินค้้า เพิ่่�มความเชื่่�อถืือ และ 
เสริิมสร้้างศัักยภาพการแข่่งขัันในตลาดโลจิิสติิกส์์อาหารทะเลแช่่แข็็งได้้อย่่างชััดเจน อย่่างไรก็็ตาม ข้้อจำำ�กััด 
ที่่�พบ คืือ การขาดระบบฝึึกอบรมที่่�ต่่อเนื่่�องและการประเมิินผลที่่�เป็็นระบบในบางองค์์กร ซึ่่�งอาจส่่งผลต่่อ
ความสามารถในการรักัษามาตรฐานคุณุภาพสินิค้า้และการตอบสนองต่อ่ความต้อ้งการของตลาดในระยะยาว 
	 จากผลการวิจััยดังกล่าว ผู้้�วิจััยเสนอข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิที่่�สามารถนำำ�ไปใช้้ได้้จริิงในบริิบทของ
ธุุรกิิจขนส่่งสิินค้้าอาหารทะเลแช่่แข็็งในเขตเมืือง ดัังนี้้�
	 1. ควรส่งเสริมิการพัฒนาทักัษะเฉพาะทางของบุุคลากรในระดัับปฏิบัิัติกิาร เช่น่ การควบคุุมอุณุหภูมูิ ิ
สิินค้้า การจััดการปััญหาเฉพาะหน้้า และการใช้้เทคโนโลยีีสนับสนุนการขนส่่ง เพื่่�อเพิ่่�มความสามารถ 
ในการรัักษาคุุณภาพสิินค้้าและลดความสููญเสีียในระบบโลจิิสติิกส์์
	 2. ควรจััดทำำ�ระบบประเมิินผลการดำำ�เนิินงานและการจััดการข้้อมููลแบบเรีียลไทม์์ เพื่่�อสนับสนุน 
การตัดสินิใจเชิงิกลยุุทธ์ข์องผู้้�ประกอบการ โดยเฉพาะในบริบิทของธุรุกิจขนาดเล็็กที่่�มีขี้อ้จำำ�กัดัด้า้นทรััพยากร
	 3. ควรพััฒนาโครงสร้้างพื้้�นฐานที่่�เอื้้�อต่่อการขนส่่งสิินค้้าอุุณหภููมิิควบคุุมในเขตเมืือง เช่่น จุุดพัักรถ
ที่่�มีีระบบควบคุุมอุุณหภููมิิ และเส้้นทางขนส่่งที่่�ลดความเสี่่�ยงจากการจราจรติิดขััด เพื่่�อเพิ่่�มความตรงต่่อเวลา
และความปลอดภััยของสิินค้้า
ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. ควรศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างการใช้้เทคโนโลยีีการขนส่่งกัับประสิิทธิิภาพในเชิิงคุุณภาพ เช่่น 
ความแม่่นยำำ�ในการรักษาอุุณหภููมิิ ความปลอดภัยของสิินค้้า และความสามารถในการตรวจสอบย้้อนกลัับ 
โดยใช้ว้ิธิีวีิจิัยัเชิงิคุณุภาพ ผ่า่นการสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึกับัผู้้�จัดัการโลจิสิติกิส์และผู้้�ปฏิิบััติงิานในธุรุกิจขนส่่งสิินค้้า
แช่่แข็็ง เพื่่�อวิิเคราะห์์มุุมมองเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับข้้อจำำ�กััดและโอกาสในการใช้้เทคโนโลยีี
	 2. ควรขยายขอบเขตการวิจัยัไปยังัพื้้�นที่่�นอกเขตเมืือง เช่น่ จังัหวััดชายฝั่่�งหรืือพื้้�นที่่�ผลิติอาหารทะเล 
โดยใช้้วิิธีีวิิจััยเชิิงเปรีียบเทีียบ (Comparative Study) ระหว่่างระบบโลจิิสติิกส์์ในเขตเมืืองและภููมิิภาค เพื่่�อ
วิิเคราะห์์ความแตกต่่างด้้านโครงสร้้างพื้้�นฐาน การเข้้าถึึงเทคโนโลยีี และรููปแบบการจััดการที่่�เหมาะสมกัับ
บริิบทท้้องถิ่่�น
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	 3. ควรศึึกษาการพััฒนาทัักษะบุุคลากรในระบบโลจิิสติิกส์์อย่่างเป็็นระบบ โดยใช้้วิิธีีวิิจััยแบบผสม
ผสาน (Mixed Methods) ได้้แก่่ การสำำ�รวจเชิิงปริิมาณร่วมกัับการสัมภาษณ์เชิิงคุุณภาพ เพ่ื่�อออกแบบ
หลัักสููตรฝึึกอบรมที่่�เหมาะสมกัับธุุรกิจขนส่่งสิินค้้าอุุณหภููมิิควบคุุมในเขตเมืือง และประเมิินผลกระทบของ
การฝึึกอบรมต่่อประสิิทธิิภาพการดำำ�เนิินงาน
	 4. ควรศึกึษาบทบาทของการวางแผนเชิงิกลยุทุธ์ใ์นระดับัองค์ก์ร โดยเฉพาะในบริบิทของพื้้�นที่่�จำำ�กัดั
และการจราจรหนาแน่่น เพ่ื่�อพััฒนาแนวทางการบริิหารจัดการห่วงโซ่่อุุปทานที่่�มีีประสิิทธิิภาพ โดยใช้้วิิธีี
วิิจััยเชิิงกรณีีศึึกษา (Case Study) กัับองค์์กรที่่�มีีระบบโลจิิสติิกส์์ครบวงจรและมีีการใช้้เทคโนโลยีีสนัับสนุุน 
การตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1. ศึึกษาความแตกต่่างของปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม 
เจเนอเรชัันวายที่่�มีีผลต่อกระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw และ  
2. ศึึกษาความสััมพัันธ์ระหว่่างทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายกับกระบวนการ
ตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่่�เคยใช้้บริกิารร้้าน Dog’s Paw อย่า่งน้้อย 1 ครั้้�ง จำำ�นวน 400 คน โดยใช้้แบบสอบถาม
เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล และวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนาและสถิิติิเชิิงอนุุมาน ได้้แก่่ 
Independent t-test, One-way ANOVA และ Pearson’s Correlation Coefficient ผลการวิิจััย พบว่่า 
เพศ และระดัับการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันมีีผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 
0.05 ขณะที่่�อายุุ สถานภาพ อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการเปิิดรัับสื่่�อ และจำำ�นวนครั้้�งที่่�เคยใช้้บริิการที่่�แตกต่่าง
กัันไม่่ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจเลืือกใช้้บริกิารอย่า่งมีนีััยสำำ�คัญัทางสถิิติใินระดับัเดีียวกันั นอกจากนี้้� ทัศันคติแิละ
ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกับการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ 0.001 สะท้้อนว่าผู้้�บริโภคที่่�มีีทััศนคติิและความพึึงพอใจเชิิงบวกมีแนวโน้้มตััดสิินใจเลืือกใช้้บริการ
คาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw มากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คััญ: ทััศนคติิ ความพึึงพอใจ คาเฟ่่สุุนััข เจเนอเรชัันวาย พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

Abstract

	 This study aimed to 1. examine the differences in personal factors of Generation Y 
consumers that influence the decision-making process in choosing to use dog café services, 
with a case study of Dog’s Paw, and 2. investigate the relationship between attitudes and 
satisfaction of Generation Y consumers and their decision-making process in using dog café 
services. The sample consisted of 400 Generation Y consumers residing in Bangkok who had 
visited Dog’s Paw at least once. Data were collected through questionnaires and analyzed 
using descriptive and inferential statistics, including the independent t-test, One-way ANOVA, 
and Pearson’s Correlation Coefficient. The results revealed that gender and educational 
level had a statistically significant effect on the decision-making process at the 0.05 level, 
whereas age, marital status, occupation, income, media exposure channels, and frequency 
of visits showed no significant differences. In addition, consumer attitudes and satisfaction 
were positively correlated with the decision-making process at the 0.001 level of statistical  
significance. These findings indicate that consumers with more positive attitudes and  
satisfaction tend to have a higher likelihood of choosing to use dog café services at Dog’s  
Paw.

Keywords: Attitude, Satisfaction, Dog Café, Generation Y, Consumer Behavior
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บทนำำ�
	 ในปััจจุุบัันสัังคมไทยอยู่่�ภายใต้้บริิบทของ “วััฒนธรรมแห่่งความเร่่งรีีบ” (Hustle Culture)  
ซึ่่�งเน้้นการแข่่งขัันและการใช้้เวลาทำำ�งานอย่่างเข้้มข้้น ส่่งผลให้้ผู้้�คนจำำ�นวนมากประสบภาวะความเครีียด  
การหมดไฟ (Burnout) และความเหนื่่�อยล้้าทั้้�งทางร่่างกายและจิิตใจ (อริิญชััย วีีรดุุษฎีีนนท์์, 2567)  
การดำำ�เนิินชีวิิตที่่�ต้้องเร่่งรีีบและพยายามใช้้ทุกวินาทีีให้้เกิิดประโยชน์สููงสุุดได้้กลายเป็็นบรรทััดฐานทาง
สัังคมส่่งผลให้้เกิิดปััญหาสุุขภาพจิิตและสุุขภาพกาย เช่่น การนอนไม่่หลัับ ความดัันโลหิิตสููง และโรคอ้้วน  
(ลััญฉน์์ศัักดิ์์� อรรฆยากร, 2566) ปััญหาดัังกล่่าวสะท้้อนถึึงความต้้องการทางสัังคมในการแสวงหากิิจกรรม 
ที่่�ช่ว่ยผ่อนคลายและฟื้้�นฟูสูมดุลุชีวีิติ หนึ่่�งในแนวทางที่่�ได้้รับความนิิยมมากขึ้้�น คืือ การเลี้้�ยงสัตัว์์ ซ่ึ่�งช่่วยเยียีวยา
ทางอารมณ์์และลดความเครีียดได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ (ชนิิสรา หน่่ายมีี, 2567) แนวโน้้มนี้้�สอดคล้้องกัับกระแส 
“Pet Humanization” ที่่�ผู้้�คนมองว่่าสััตว์์เลี้้�ยงเป็็นสมาชิิกในครอบครััวมากกว่่าจะเป็็นเพีียงสิ่่�งมีีชีีวิิตที่่�ต้้อง 
ดููแล (Euromonitor International, 2024) โดยเฉพาะกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่่�ต้้องการความสััมพัันธ์แบบ  
“เพื่่�อนแท้้” จากสััตว์์เลี้้�ยง ซึ่่�งช่่วยเติิมเต็็มช่่องว่่างทางอารมณ์์ในสัังคมเมืือง (Wall, 2022)
	 ตลาดสััตว์์เลี้้�ยงของไทยมีีแนวโน้้มเติิบโตต่่อเนื่่�อง โดยมููลค่่าตลาดสััตว์์เลี้้�ยงในปีี พ.ศ. 2567 อยู่่�ที่่�
ประมาณ 75,000 ล้้านบาท ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นจากปีี พ.ศ. 2566 ถึึง 12.4% และมีีแนวโน้้มเพิ่่�มสููงขึ้้�นต่่อเนื่่�อง (Pet 
parent เพิ่่�มโอกาสธุุรกิิจกัับเทรนด์์รัักสััตว์์เลี้้�ยง, 2568) และจากข้้อมููลของ TTB analytics คาดมููลค่่าตลาด
สััตว์์เลี้้�ยงปีี พ.ศ. 2567 ขยายตััว 12.4% (ประชาชาติิธุุรกิิจ, 2567) ระบุุว่่า เจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงมีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ย
ปีีละ 41,100 บาทต่่อสััตว์์เลี้้�ยงหนึ่่�งตััว ซึ่่�งครอบคลุุมทั้้�งอาหาร ขนม สุุขภาพ และของใช้้ทำำ�ให้้ธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยว
เนื่่�องกัับสััตว์์เลี้้�ยงเติิบโตสููง เช่่น ธุุรกิิจบริิการ คาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยง และสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�เป็็นมิิตรกัับสััตว์์เลี้้�ยง 
(Pet-friendly) ทั้้�งนี้้� ธุุรกิิจคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยง (Pet Café) ได้้รัับความนิิยมเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง เนื่่�องจากผสม
ผสานระหว่่างธุุรกิิจบริการอาหารและประสบการณ์์เชิิงอารมณ์์ โดยเปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�คนสามารถใช้้เวลาร่่วมกัับ
สััตว์์เลี้้�ยงได้้ในบรรยากาศที่่�อบอุ่่�นและเป็็นมิิตร ธุุรกิิจประเภทนี้้�เติิบโตจากหลายปััจจััย ได้้แก่่ ความนิิยมของ
สื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย พฤติิกรรมการแสวงหาประสบการณ์์ใหม่่ (Experiential Consumption) และข้้อจำำ�กััดใน
การเลี้้�ยงสััตว์์ในพื้้�นที่่�พัักอาศััย (ผู้้�จััดการออนไลน์์, 2566) คาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงจึึงตอบโจทย์์ทั้้�งด้้านอารมณ์์ ความ
บัันเทิิง และสัังคม ซึ่่�งเป็็นที่่�นิิยมในหมู่่�คนรุ่่�นใหม่่ที่่�มองหาพื้้�นที่่�พัักผ่่อนทางใจ
	 ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย (Generation Y หรืือ Millennials) ซึ่่�งมีีอายุุระหว่่าง 24–39 ปีี เป็็น 
กลุ่่�มที่่�ให้้ความสำำ�คัญักัับการสร้้างสมดุุลระหว่่างชีีวิติการทำำ�งานและชีีวิติส่่วนตัว (Zelazko, 2025) มีแีนวโน้้ม
ใช้้จ่า่ยเพื่่�อประสบการณ์์และคุุณค่า่ทางอารมณ์์มากกว่าสินิค้้าจำำ�เป็น็ (Kasasa, 2023) และมัักมองการใช้้เวลา
ร่่วมกัับสััตว์์เลี้้�ยงเป็็นวิิธีีบำำ�บััดความเครีียดรููปแบบหนึ่่�ง (Chen, 2024) ดัังนั้้�น การทำำ�ความเข้้าใจ “ทััศนคติิ 
และความพึึงพอใจ” ของกลุ่่�มนี้้�ต่่อคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงจึึงมีีความสำำ�คััญ เพราะสะท้้อนแนวโน้้มการบริโภค 
เชิิงประสบการณ์์ที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วยอารมณ์์และคุุณค่่าทางจิิตใจ
	ก รณีีศึกึษาคาเฟ่สุุ่นัขั Dog’s Paw ถืือเป็็นหนึ่่�งในผู้้�บุกุเบิิกธุรุกิจิคาเฟ่สั่ัตว์์เลี้้�ยงในประเทศไทย ก่อ่ตั้้�ง
ในปี ีค.ศ. 2018 โดยมีจีุดุเด่น่ในการออกแบบพื้้�นที่่�ให้้เหมาะสมกับัสุนุัขัทุกุสายพันัธุ์์� และให้้บริกิารด้้านอาหาร 
ขนม และกิิจกรรมร่่วมกัับสััตว์์เลี้้�ยงในสภาพแวดล้้อมที่่�ปลอดภััยและสะอาด คาเฟ่่นี้้�ได้้รัับความนิิยมจากกลุ่่�ม
คนรุ่่�นใหม่่โดยเฉพาะเจเนอเรชัันวายที่่�มีีวิิถีีชีีวิิตในเมืือง ต้้องการพื้้�นที่่�พัักผ่่อน และมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสััตว์์เลี้้�ยง
จากการทบทวนแนวโน้้มพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคและตลาดคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงในปัจจุุบััน พบว่่า แม้้จะมีีการศึึกษา 
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในธุรุกิจิบริกิารทั่่�วไปอยู่่�บ้้าง แต่ก่ารศึกึษาเฉพาะในบริบิทของ “คาเฟ่สุ่นุัขั” 
โดยเฉพาะในกลุ่่�มผู้้�บริิโภครุ่่�นเจเนอเรชัันวาย (Generation Y) ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�ให้้ความสำำ�คััญกัับประสบการณ์์
เชิงิอารมณ์แ์ละคุณุค่า่ทางจิติใจยังัมีจีำำ�นวนจำำ�กัด งานวิจิัยันี้้�จึงึมุ่่�งศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งปัจัจัยัส่ว่นบุคุคล 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 40 No. 1 January - March 2026

: 121

ทััศนคติิ และความพึึงพอใจของผู้้�บริโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายที่่�มีีผลต่อกระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริการ
คาเฟ่่สุุนััข โดยใช้้กรณีีศึึกษา Dog’s Paw เป็็นต้้นแบบ เพื่่�อให้้เข้้าใจปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อการตััดสิินใจของ 
ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ และนำำ�ผลการศึึกษามาใช้้เป็็นแนวทางพััฒนากลยุุทธ์์ทางการตลาดของธุุรกิิจคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยง
ในประเทศไทยให้้มีีความยั่่�งยืืน

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาความแตกต่่างของปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายที่่�มีีผลต่อ
กระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw
	 2. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายกัับ
กระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 แนวคิิดเรื่่�องทััศนคติิ (Attitude Model)
	ทั ัศนคติิ (Attitude) หมายถึึง ความรู้้� ความเข้้าใจ และความรู้้�สึึกของบุุคคลที่่�มีีต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง ซึ่่�ง
เกิดิจากประสบการณ์์หรืือสิ่่�งแวดล้้อมรอบตัว และส่่งผลให้้บุคคลนั้้�นแสดงพฤติิกรรมสนับัสนุุนหรืือปฏิเิสธต่่อ
สิ่่�งนั้้�น (ทัศันคติิ, ม.ป.ป.) ทัศันคติิเป็น็ตัวักำำ�หนดแนวโน้้มการแสดงออกในเชิงิบวกหรืือเชิงิลบ และเป็็นตัวัแปร
สำำ�คััญที่่�อธิิบายพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในเชิิงจิิตวิิทยาในงานวิิจััยนี้้� 
	 ในทัศนคติิถููกใช้้เพื่่�ออธิิบายแนวโน้้มทางความคิิดของผู้้�บริโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายต่อคาเฟ่่สุุนััข  
ซึ่่�งสะท้้อนทั้้�งด้้านความเข้้าใจ (Cognitive) ด้้านความรู้้�สึึก (Affective) และด้้านพฤติิกรรม (Behavioral)  
โดยองค์์ประกอบทั้้�งสามนี้้�ช่ว่ยอธิิบายได้้ว่าผู้้�บริโิภคมีีแนวโน้้มตอบสนองต่่อคาเฟ่สุุ่นัขัในรูปแบบใด ทั้้�งในด้้าน
การรัับรู้้�คุุณค่่า ความคาดหวัังต่่อบริิการ และพฤติิกรรมการใช้้บริิการจริิง
	 แนวคิิดเรื่่�องความพึึงพอใจ (Satisfaction Model)
	 ความพึึงพอใจ (Satisfaction) เป็็นสภาวะทางจิิตใจที่่�เกิิดจากการประเมิินผลของบุุคคลเม่ื่�อ 
เปรีียบเทีียบระหว่่างสิ่่�งที่่�คาดหวัังกัับสิ่่�งที่่�ได้้รัับจริิง (พััฒนา พรหมณีี และคณะ, 2563) หากผลลััพธ์์ที่่�ได้้รัับ 
สอดคล้้องหรืือเกิินความคาดหวัังบุุคคลจะเกิิดความพึึงพอใจ ซึ่่�งถืือเป็็นแรงจููงใจสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อการ 
ตััดสิินใจซื้้�อซ้ำำ��และความภัักดีีในระยะยาว
	 ในการศึึกษานี้้� ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายต่่อคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw  
ถููกพิจารณาในสี่่�ด้้าน ได้้แก่่ 1. คุุณภาพการให้้บริการ 2. ราคาค่่าบริการ 3. สภาพแวดล้้อมและสถานที่่�  
4. การส่ง่เสริมิการตลาด โดยระดับัความพึงึพอใจเหล่า่นี้้�สะท้้อนถึงึความรู้้�สึกึหลังัการใช้้บริกิารและมีอีิทิธิพิล
ต่่อการตััดสิินใจกลัับมาใช้้บริิการอีีกครั้้�ง
	 แนวคิิดเรื่่�องกระบวนการตััดสิินใจ (Decision-Making Model)
	ก ระบวนการตััดสิินใจของผู้้�บริโภค (Consumer Decision-Making Process) เป็็นลำำ�ดับัขั้้�นตอนที่่�
บุุคคลใช้้ในการเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ โดยเริ่่�มจากการรัับรู้้�ความต้้องการ ค้้นหาข้้อมููล ประเมิินทางเลืือก 
ตััดสิินใจซื้้�อและพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (ฉััตยาพร เสมอใจ, 2550) ซึ่่�งแต่่ละขั้้�นตอนมีีความสััมพัันธ์์กัับปััจจััย
ด้้านจิิตวิิทยาและสัังคมที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการบริิโภค 
	สำ ำ�หรัับงานวิิจััยนี้้� แนวคิิดดัังกล่่าวถููกนำำ�มาใช้้ในการอธิิบาย “กระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ
คาเฟ่่สุุนััข” ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย โดยมุ่่�งวิิเคราะห์์ว่่า ปััจจััยส่่วนบุคคล ทััศนคติิ และความพึึง
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พอใจส่ง่ผลต่อ่แต่่ละขั้้�นตอนของการตัดัสินิใจหรืือไม่ ่เช่่น การรับัรู้้�คุณุค่า่ของคาเฟ่ส่ัตัว์เ์ลี้้�ยง การเปรียีบเทีียบ 
ทางเลืือกกัับคาเฟ่่ประเภทอื่่�น และพฤติิกรรมหลัังการใช้้บริิการ เช่่น ความตั้้�งใจกลัับมาใช้้บริิการอีีกครั้้�ง
	 แนวคิิดพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Consumer Behavior Model)
	พ ฤติิกรรมผู้้�บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของบุุคคลในการแสวงหา  
ซื้้�อ ใช้้ และประเมิินสิินค้้าและบริการเพื่่�อตอบสนองความต้้องการของตนเอง (ศิิริิลัักษณ์์ คำำ�พึ่่�ง, 2562) 
พฤติิกรรมนี้้�เป็็นผลมาจากกระบวนการตััดสิินใจและทััศนคติิที่่�บุุคคลมีต่่อสิินค้้า ซ่ึ่�งสามารถสะท้้อนแรงจููงใจ
ภายในและปััจจััยภายนอกที่่�ส่่งผลต่่อการเลืือกบริิโภค
	ดั งนั้้�นในคาเฟ่่สุุนััข พฤติิกรรมผู้้�บริโภคจะสะท้้อนผ่านการเลืือกใช้้บริการสถานที่่�ที่่�มีีสััตว์์เลี้้�ยง
เป็็นองค์์ประกอบของประสบการณ์์ เช่่น การเลืือกคาเฟ่่เพื่่�อพัักผ่อนและสร้้างความผููกพันกับสัตว์์เลี้้�ยง ซึ่่�ง
สอดคล้้องกัับแนวโน้้ม “Pet Humanization” ที่่�ผู้้�บริิโภคมองว่่าสััตว์์เลี้้�ยงเป็็นส่่วนหนึ่่�งของครอบครััวมาก
ขึ้้�น (Euromonitor International, 2024) พฤติิกรรมนี้้�ยัังได้้รับอิิทธิพลจากปัจจััยทางสัังคม สื่่�อออนไลน์ 
และกระแสวััฒนธรรมการบริิโภคเชิิงประสบการณ์์ (Experiential Consumption) ที่่�กำำ�ลัังเติิบโตในหมู่่�คน
รุ่่�นใหม่่
	 คาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยง (Pet/Animal Cafés)
	 คาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยง (Pet Café หรืือ Animal Café) หมายถึึง ธุุรกิิจบริิการรููปแบบหนึ่่�งที่่�ผสมผสาน
ระหว่า่งร้้านอาหารและกิจิกรรมเชิงิประสบการณ์์ โดยเปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�บริโิภคสามารถใช้้เวลาร่่วมกับัสัตว์เ์ลี้้�ยงใน
บรรยากาศที่่�เป็็นมิิตรและผ่่อนคลาย คาเฟ่่ประเภทนี้้�ได้้รัับความนิิยมในหลายประเทศ เช่่น ญี่่�ปุ่่�น เกาหลีีใต้้ 
และไต้้หวััน ซึ่่�งเป็น็ประเทศต้้นแบบของธุุรกิจิคาเฟ่แ่มวและคาเฟ่สุุ่นัขั ก่อ่นจะแพร่กระจายมายัังภูมูิภิาคเอเชียี
ตะวัันออกเฉีียงใต้้รวมถึึงประเทศไทย (Nghiêm-Phú & Phạm-Lê, 2023) 
	 ลัักษณะของคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงสามารถจำำ�แนกได้้เป็็น 2 รููปแบบหลััก ได้้แก่่ 1. คาเฟ่่ที่่�ให้้บริิการสััตว์์
เลี้้�ยงของร้้าน (In-house Pet Café) เช่่น คาเฟ่่สุุนััขหรืือคาเฟ่่แมว ที่่�เปิิดให้้ลููกค้้าเข้้ามาเล่่นกัับสััตว์์ของร้้าน
โดยตรง และ 2. คาเฟ่่ที่่�อนุุญาตให้้นำำ�สััตว์์เลี้้�ยงของลููกค้้าเข้้ามา (Pet-friendly Café) ซึ่่�งตอบโจทย์์กลุ่่�ม 
ผู้้�บริโิภคที่่�ต้้องการใช้้เวลาพักัผ่อ่นพร้้อมกัับสัตัว์เ์ลี้้�ยงของตน (Animal cafés: A source of joy and worry, 
2024) คาเฟ่ส่ัตัว์เ์ลี้้�ยงไม่เ่พียีงเป็น็สถานที่่�พักัผ่อ่น แต่ย่ังัเป็น็พื้้�นที่่�แห่ง่การสร้้างประสบการณ์ท์างอารมณ์แ์ละ
การมีีปฏิิสััมพัันธ์ทางสัังคมระหว่่างมนุุษย์์กัับสัตว์์เลี้้�ยง ซ่ึ่�งมีีผลทางจิิตวิิทยาในเชิิงบวก เช่่น ลดความเครีียด
และเพิ่่�มความผููกพััน (Purewal et al., 2017) การให้้บริการในคาเฟ่่ลัักษณะนี้้�จึึงต้้องคำำ�นึึงถึึงทั้้�งคุุณภาพ
การบริการและสวััสดิิภาพของสััตว์์ เพื่่�อสร้้างสมดุุลระหว่่างความพึึงพอใจของลููกค้้าและความปลอดภััยของ
สััตว์์เลี้้�ยง (Virojchaiwong, 2023)
	 งานวิจััยที่่�เจาะจงบริิบทคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงเริ่่�มปรากฏมากขึ้้�นในช่วงไม่่กี่่�ปีีที่่�ผ่่านมา เช่่น งานของ  
ธฤภัศั ประทองศิลิ และ ชัยัฤกษ์ แก้้วพรหมมาลย์ ์(2564) พบว่า่ ปัจัจัยัด้้านอายุ ุอาชีพี และรายได้้ มีผีลต่อ่การ 
ตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงในเขตกรุุงเทพฯ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ และปััจจััยแรงจููงใจและการตลาด 
ร่่วมกัันอธิิบายได้้ร้้อยละ 12.30 และ 37.00 ตามลำำ�ดัับ ในขณะที่่� Nghiêm-Phú and Phạm-Lê (2023) 
ศึึกษาในประเทศญี่่�ปุ่่�น พบว่่า คาเฟ่่สััตว์์เลี้้�ยงให้้ประโยชน์ทางจิิตใจแก่่ผู้้�ใช้้บริิการ แต่่ต้้องจััดการสภาพ
แวดล้้อมบริิการ (Services Cape) ให้้เหมาะสมทั้้�งต่่อสััตว์์และลููกค้้า เพื่่�อป้้องกัันผลกระทบด้้านสุุขอนามััย
และสวััสดิิภาพสััตว์์ สำำ�หรัับบริิบทประเทศไทย รายงานของ Animal cafés: A source of joy and worry 
(2024) ระบุวุ่า่ คาเฟ่ส่ัตัว์เ์ลี้้�ยงและร้้านอาหารที่่�อนุญุาตให้้สัตัว์เ์ลี้้�ยงเข้้าร่ว่มได้้รับัความนิยิมเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งรวดเร็ว็ 
สอดคล้้องกัับแนวโน้้ม Pet Humanization ที่่�ผู้้�บริิโภคมองว่่าสััตว์์เลี้้�ยงเป็็นส่่วนหนึ่่�งของครอบครััว อย่่างไร
ก็็ตาม ยัังมีีประเด็็นด้้านความสะอาดและสวััสดิิภาพสัตว์์ที่่�ต้้องพััฒนาให้้ได้้มาตรฐาน เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�น
และความยั่่�งยืืนทางธุุรกิิจในระยะยาว
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ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดการวิิจััย

           ปััจจััยส่่วนบุุคคล
1. เพศ
2. อายุุ
3. ระดัับการศึึกษา
4. สถานภาพ
5. อาชีีพ
6. รายได้้
7. ช่่องทางการเปิิดรัับสื่่�อ
8. จำำ�นวนครั้้�งที่่�เคยใช้้บริิการ

                ทััศนคติิ
1. ทััศนคติิทางด้้านปััญญา
2. ทััศนคติิทางด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึก
3. ทััศนคติิทางด้้านพฤติิกรรม

            ความพึึงพอใจ
1. ความพึึงพอใจด้้านความสะดวก
2. ความพึึงพอใจด้้านข้้อมููล
3. ความพึึงพอใจด้้านคุุณภาพบริิการ

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�อง
มืือหลัักในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลเชิิงตััวเลข ซึ่่�งสามารถนำำ�มาวิิเคราะห์์เชิิงสถิิติิได้้
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย (Generation Y) ที่่�อาศััยอยู่่�ใน
กรุงุเทพมหานคร ซึ่่�งมีจีำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 1,652,147 คน (สำำ�นักังานบริหิารการทะเบียีน กรมการปกครอง, 2567) 
ขนาดตัวัอย่า่งคำำ�นวณโดยใช้้สูตูรของ Cochran (1977) กำำ�หนดระดับัความเชื่่�อมั่่�น 95% ค่า่ความคลาดเคลื่่�อน 
5% และสััดส่ว่นประชากร (P) เท่่ากับั 0.5 ผลการคำำ�นวณได้้จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ�� 384.16 คน เพื่่�อความ
รอบคอบในการเก็็บข้้อมููล ผู้้�วิิจััยจึึงกำำ�หนดตััวอย่่างจำำ�นวน 400 คน โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบไม่่อาศััยความน่่า
จะเป็น็ (Non-Probability Sampling) เนื่่�องจากเป็น็การศึกึษาเฉพาะกลุ่่�มที่่�มีคีุณุสมบัตัิติรงตามวัตัถุปุระสงค์์
ของการวิิจัยั จึงึเลืือกใช้้วิธิีกีารคััดเลืือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริโภค

กระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ

คาเฟ่่สุุนััข : กรณีีศึึกษา Dog’s Paw
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กลุ่่�มเจเนอเรชันัวายที่่�เกิดิระหว่่างปีี พ.ศ. 2523–2540 ซ่ึ่�งอาศััยอยู่่�ในกรุงเทพมหานครและเคยใช้้บริกิารคาเฟ่่
สุุนััข Dog’s Paw อย่่างน้้อย 1 ครั้้�งในช่่วงปีี พ.ศ. 2566–2568
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่่�งผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�นจาก
การศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยแบ่่งออกเป็็น 3 ส่่วน ดัังนี้้�
	ส่ ่วนที่่� 1 ข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับ 
การศึึกษา สถานภาพ อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการรัับรู้้�ข้้อมููล และจำำ�นวนครั้้�งที่่�ใช้้บริการ ใช้้แบบสอบถาม 
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist)
	ส่ วนที่่� 2 ข้้อคำำ�ถามวััดทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริการ โดยทััศนคติิแบ่่งออกเป็็น  
3 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านปััญญา ด้้านความรู้้�สึึก และด้้านพฤติิกรรม ส่่วนความพึึงพอใจ ประกอบด้้วย ด้้านความ
สะดวก ด้้านข้้อมููล และด้้านคุุณภาพการให้้บริิการ ใช้้มาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับตามแบบของลิิเคิิร์์ท 
(Likert Scale)
	ส่ วนที่่� 3 ข้้อคำำ�ถามเกี่่�ยวกับ กระบวนการตััดสินิใจเลืือกใช้้บริกิาร คาเฟ่สุุ่นัขั Dog’s Paw ครอบคลุุม
ด้้านการค้้นหาข้้อมููล ด้้านการประเมิินทางเลืือก และด้้านการใช้้บริิการ ใช้้มาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ
ตามแบบของลิิเคิิร์์ทเช่่นเดีียวกััน
	 โดยในส่่วนที่่� 2 และ 3 ของแบบสอบถาม ใช้้เกณฑ์์การให้้คะแนนตั้้�งแต่่ 1 = เห็็นด้้วยน้้อยที่่�สุุด  
ถึึง 5 = เห็็นด้้วยมากที่่�สุุด
	 หลัังจากจััดทำำ�แบบสอบถามตามแนวคิิด ทฤษฎีี และนิิยามศััพท์์เฉพาะแล้้ว ผู้้�วิิจััยนำำ�ไปพิิจารณา
โดยผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ 3 คน เพื่่�อประเมิินความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) โดยคำำ�นวณค่่า Index  
of Item-Objective Congruence (IOC) ทั้้�งนี้้� ข้้อคำำ�ถามที่่�มีีค่่า IOC ตั้้�งแต่่ 0.50 ขึ้้�นไปถืือว่่ามีีความ 
เที่่�ยงตรงเพีียงพอสำำ�หรัับการนำำ�ไปใช้้ (Agah et al., 2023) ผลการประเมิินพบว่่า ค่่า IOC อยู่่�ในช่่วง 0.67– 
1.00 ซ่ึ่�งอยู่่�ในเกณฑ์์ดีี สะท้้อนว่าแบบสอบถามมีีความสอดคล้้องกัับวัตถุุประสงค์์ของการวิิจััยและสามารถ 
นำำ�ไปใช้้เก็็บข้้อมููลจริิงได้้อย่่างน่่าเชื่่�อถืือ
	สถิ ิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะข้้อมููล
	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนาและสถิิติิเชิิงอนุุมาน ดัังนี้้�
	 1. 	สถิติิเิชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้้เพื่่�ออธิิบายลักัษณะทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
โดยใช้้ค่่าความถี่่� (Frequency) และค่่าร้้อยละ (Percentage) วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์และ 
ใช้้ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็น 
ด้้านทััศนคติิ ความพึึงพอใจ และการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw
	 2. 	สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ใช้้ทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย ได้้แก่่
		  2.1 Independent t-test เพื่่�อเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยระหว่่างเพศ
		  2.2 One-way ANOVA เพื่่�อเปรีียบเทีียบค่าเฉลี่่�ยระหว่่างอายุุ ระดัับการศึึกษา สถานภาพ 
อาชีีพ และรายได้้ และหากพบความแตกต่่างจะทดสอบรายคู่่�ด้้วยวิิธีี Least Significant Difference (LSD)
		  2.3 Pearson’s Correlation Coefficient เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิและ
ความพึึงพอใจกัับการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ โดยเกณฑ์์การแปลผลความสััมพัันธ์์ตาม Best (1977) คืือ
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		ค่  ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 0.81–1.00	 หมายถึึง	มี ีความสััมพัันธ์์กัันมากหรืือสููง
		ค่  ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 0.51–0.80 	 หมายถึึง	มี ีความสััมพัันธ์์กัันปานกลาง
		ค่  ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 0.21–0.50 	 หมายถึึง	มี ีความสััมพัันธ์์กัันน้้อย
		ค่  ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 0.01–0.20 	 หมายถึึง	มี ีความสััมพัันธ์์กัันน้้อยมาก
		ค่  ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 0.00		  หมายถึึง	มี ีความสััมพัันธ์์กัันไม่่มีีความสััมพัันธ์์

ผลการวิิจััย 
	ข้้ อมููลส่่วนบุุคคลของผู้้�ใช้้บริิการร้้านคาเฟ่่สุุนััข
	ผลก ารวิิจััย พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เกิินกว่่าครึ่่�งเป็็นเพศหญิิง (ร้้อยละ 60.00)  
มีีอายุุระหว่่าง 31–35 ปีี (ร้้อยละ 57.00) มีีสถานภาพโสด (ร้้อยละ 60.00) และมีีระดัับการศึึกษาระดัับ 
ปริญิญาตรี ี(ร้้อยละ 57.00) ส่ว่นใหญ่ป่ระกอบอาชีพีพนักังานบริษิัทัเอกชน (ร้้อยละ 49.75) มีรีายได้้ต่อ่เดืือน
ระหว่า่ง 25,001–35,000 บาท (ร้้อยละ 45.50) เปิดิรับัข้้อมูลูข่า่วสารผ่า่นช่อ่งทางสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์(ร้้อยละ 
48.75) และเข้้าใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw มากกว่่า 5 ครั้้�ง (ร้้อยละ 49.25)
	 ผลการวิิเคราะห์์ระดัับทััศนคติิ ความพึึงพอใจ และกระบวนการตััดสิินใจของผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่
สุุนััข Dog’s Paw

ตารางที่่� 1 
ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบีียนมาตรฐานและการแปลผล ระดัับความคิิดเห็็นผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw

                              รายการ		  S.D.	 แปลผล

ทััศนคติิของผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw	 4.34	 0.429	 มากที่่�สุุด

ทััศนคติิด้้านปััญญา	 4.35	 0.463	 มากที่่�สุุด

ทััศนคติิด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึก	 4.34	 0.481	 มากที่่�สุุด

ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม	 4.35	 0.494	 มากที่่�สุุด

ความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw	 4.34	 0.457	 มากที่่�สุุด

ความพึึงพอใจด้้านความสะดวก	 4.31	 0.476	 มากที่่�สุุด

ความพึึงพอใจด้้านข้้อมููล	 4.39	 0.529	 มากที่่�สุุด

ความพึึงพอใจด้้านคุุณภาพบริิการ	 4.35	 0.502	 มากที่่�สุุด

กระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw	 4.32	 0.442	 มากที่่�สุุด

ด้้านการค้้นหาข้้อมููล	 4.25	 0.479	 มากที่่�สุุด

ด้้านการประเมิินทางเลืือก	 4.35	 0.477	 มากที่่�สุุด

ด้้านการใช้้บริิการ	 4.36	 0.482	 มากที่่�สุุด

	 จากตารางที่่� 1 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�ใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw มีีทััศนคติิ ความพึึงพอใจ และ
กระบวนการตััดสินิใจโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุดุ และเม่ื่�อพิจิารณาเป็็นรายด้้าน พบว่า่ ทุกุด้้านมีค่า่เฉลี่่�ยอยู่่�
ในระดัับมากที่่�สุุดเช่่นกััน 

 c
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	ผ ลการทดสอบสมมติิฐาน
	ส มมติฐิานที่่� 1 ปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลของผู้้�ใช้้บริกิารที่่�แตกต่า่งส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจเลืือกใช้้บริกิารคาเฟ่่
สุุนััข: กรณีีศึึกษา Dog’s Paw อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ
	 จากการทดสอบสมมติิฐาน พบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�ใช้้บริิการ ได้้แก่่ อายุุ สถานภาพ  
อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการเปิิดรัับสื่่�อ และจำำ�นวนครั้้�งที่่�เคยใช้้บริิการ ไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ
คาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ขณะที่่�เพศ และระดัับการศึึกษาที่่�แตกต่่างกััน 
ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 โดยกลุ่่�มเพศหญิิงมีีค่่าเฉลี่่�ย 
การตััดสิินใจเลืือกใช้้บริการสููงกว่ากลุ่่�มเพศชาย และผู้้�บริโภคที่่�มีีระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีีมีีค่่าเฉลี่่�ย 
การตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการสููงกว่่าผู้้�ที่่�มีีการศึึกษาระดัับสููงกว่่าปริิญญาโท
	ส มมติิฐานที่่� 2 ทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายมีีความสััมพัันธ์์กัับ 
การตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข: กรณีีศึึกษา Dog’s Paw อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ

ตารางที่่� 2
ความสััมพัันธ์์ของทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ
คาเฟ่่สุุนััข: กรณีีศึึกษา Dog’s Paw

ทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค	 Pearson correlation	Sig. (2-tailed)	ระดัับความสััมพัันธ์์

ทััศนคติิด้้านปััญญา	 0.755***	 <0.001	 ปานกลาง

ทััศนคติิด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึก	 0.789***	 <0.001	 ปานกลาง

ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม	 0.806***	 <0.001	 ปานกลาง

ความพึึงพอใจด้้านความสะดวก	 0.825***	 <0.001	สู ูง

ความพึึงพอใจด้้านข้้อมููล	 0.787***	 <0.001	 ปานกลาง

ความพึึงพอใจด้้านคุุณภาพบริิการ	 0.814***	 <0.001	สู ูง

* มีีความสััมพัันธ์์กัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001

	 จากตารางที่่� 2 ข้้างต้้น พบว่่า ทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายมีีความ
สัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกกับัการตัดัสินิใจเลืือกใช้้บริกิารคาเฟ่สุ่นุัขั Dog’s Paw อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.001 
โดยปััจจััยด้้านทััศนคติิในทุุกองค์์ประกอบ ได้้แก่่ ด้้านปััญญา ด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึก และด้้านพฤติิกรรม  
มีีระดัับความสััมพัันธ์์ปานกลาง (r = 0.755 – 0.806) ขณะที่่�ปััจจััยด้้านความพึึงพอใจบางองค์์ประกอบ  
เช่่น ด้้านความสะดวก (r = 0.825) และด้้านคุุณภาพบริิการ (r = 0.814) มีีระดัับความสััมพัันธ์์สููง แสดง 
ให้้เห็็นว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิและความพึึงพอใจในเชิิงบวกต่่อคาเฟ่่สุุนััขมีีแนวโน้้มที่่�จะตััดสิินใจเลืือกใช้้ 
บริิการมากขึ้้�นอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ
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อภิิปรายผล
	ก ารศึกึษาเรื่่�อง ทัศันคติแิละความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเจเนอเรชันัวายต่อ่การตัดัสินิใจเลืือกใช้้
บริกิารคาเฟ่สุ่นุัขั: กรณีศีึึกษา Dog’s Paw ได้้นำำ�สรุปุผลการศึึกษามาเชื่่�อมโยงกัับแนวคิดิ ทฤษฎีแีละงานวิจิัยั
ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เพื่่�ออภิิปรายวััตถุุประสงค์์การวิิจััยดัังนี้้�
	วั ตถุุประสงค์์ที่่�  1 เพื่่�อศึึกษาความแตกต่่างของปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม 
เจเนอเรชัันวายที่่�มีีผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw
	 จากผลการวิิจััย พบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย ได้้แก่่ อายุุ สถานภาพ 
อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการเปิิดรัับสื่่�อ และจำำ�นวนครั้้�งที่่�เคยใช้้บริิการ ไม่่ส่่งผลต่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้ 
บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ในขณะที่่� เพศและระดัับการศึึกษาที่่� 
แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05
	ผลก ารศึึกษานี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า เพศมีีอิิทธิิพลต่่อรููปแบบการรัับรู้้�และกระบวนการประเมิินการ 
ตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค โดยเพศหญิิงมัักให้้ความสำำ�คัญกัับประสบการณ์์เชิิงอารมณ์์ บรรยากาศของร้้าน  
ความน่า่รักัของสุุนัขั และความรู้้�สึกึผ่อนคลายขณะใช้้บริการมากกว่าเพศชายที่่�มักัคำำ�นึงึถึงึปัจัจัยัด้้านคุณภาพ 
ความคุ้้�มค่่า และความสะดวกสบาย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler and Armstrong (2018) ที่่�อธิิบาย
ว่่า เพศเป็็นตััวแปรทางจิิตวิิทยาที่่�มีีผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการ เนื่่�องจากความแตกต่่าง 
ทางอารมณ์์ แรงจููงใจ และค่่านิิยมที่่�ไม่่เหมืือนกันในแต่่ละเพศ ทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับงานวิจััยของ กรวิิกา  
ตระการวิิจิิตร (2560) ที่่�ศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่อการเลืือกใช้้บริการร้้านคาเฟ่่แมวในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริิมณฑล พบว่่า เพศหญิิงมีีแนวโน้้มเลืือกใช้้บริิการมากกว่่าเพศชาย เนื่่�องจากมีแรงจููงใจด้้านความผููกพัน
ทางอารมณ์์กัับสััตว์์เลี้้�ยงมากกว่่า
	สำ ำ�หรัับระดัับการศึึกษา ผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีมีีแนวโน้้ม 
ตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััขสููงกว่่าผู้้�ที่่�มีีการศึึกษาระดัับสููงกว่่าปริิญญาโท ซึ่่�งอาจอธิิบายได้้ว่่า กลุ่่�ม 
ผู้้�ที่่�มีีการศึึกษาสููงกว่่ามัักมีเกณฑ์์การพิิจารณาที่่�ซัับซ้้อน ให้้ความสำำ�คััญกัับคุณภาพและผลตอบแทนจาก 
การใช้้บริิการมากกว่่า ในขณะที่่�กลุ่่�มปริิญญาตรีีให้้ความสำำ�คัญกัับประสบการณ์์ทางอารมณ์์และความ 
พึึงพอใจระหว่่างการใช้้บริิการเป็็นหลััก ผลดัังกล่่าวสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ ฉััตยาพร เสมอใจ (2550)  
ที่่�อธิิบายว่่า กระบวนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคสััมพัันธ์์กัับระดัับการรัับรู้้�และการประมวลข้้อมููลของแต่่ละ
บุคุคล รวมถึงึงานของ ฐานมาศ ยศเสืือ (2564) ที่่�พบว่า่ ระดับัการศึกึษามีผีลต่อ่ความคาดหวังัในส่ว่นประสม
ทางการตลาดบริิการของร้้านคาเฟ่่สุุนััข เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคที่่�มีีระดัับการศึึกษาต่่างกัันมีีรููปแบบการประเมิิน
คุุณค่่าและการตััดสิินใจที่่�แตกต่่างกััน
	 อย่่างไรก็็ตาม ผลการวิิจััยนี้้�แตกต่่างจากงานของ อรยา บุุญประเสริิฐ และคณะ (2564) ที่่�ศึึกษา
ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดของร้้านคาเฟ่่แมวในกรุุงเทพมหานคร พบว่่า ระดัับการศึึกษาไม่่มีีผลต่่อการ
เลืือกใช้้บริกิาร ซ่ึ่�งอาจเกิดิจากความแตกต่า่งของลักัษณะธุรุกิจิและกลุ่่�มตัวัอย่่าง เนื่่�องจากคาเฟ่สุ่นุัขัมัักดึงึดูดู
ผู้้�บริิโภคที่่�มองหาประสบการณ์์เชิิงอารมณ์์และการปฏิิสััมพัันธ์์กัับสััตว์์โดยตรงมากกว่่าการมองเชิิงตรรกะ
	ผลก ารศึึกษาชี้้�ให้้เห็็นว่่า เพศและระดัับการศึึกษาเป็็นปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการ
ตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายในการเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข ซึ่่�งผู้้�ประกอบการควรนำำ�ข้้อมููลนี้้� 
ไปใช้้ในการวางกลยุุทธ์์การตลาด เช่่น การออกแบบการสื่่�อสารที่่�เน้้นความน่่ารััก อบอุ่่�น และอารมณ์์เชิิงบวก
เพื่่�อดึึงดููดกลุ่่�มเพศหญิิง และสร้้างประสบการณ์์ที่่�ตอบโจทย์์ผู้้�บริโภคระดัับปริิญญาตรีีที่่�ให้้ความสำำ�คัญกัับ 
ความสุุขและบรรยากาศของการใช้้บริิการมากกว่่าเกณฑ์์ทางเหตุุผลเชิิงธุุรกิิจ
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	วั ตถุุประสงค์์ที่่� 2 เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค 
กลุ่่�มเจเนอเรชัันวายกัับกระบวนการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข กรณีีศึึกษา Dog’s Paw
	ผลก ารวิจิัยั พบว่า่ ทัศันคติแิละความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภคมีคีวามสัมัพันัธ์ก์ับักระบวนการตัดัสินิใจ 
เลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข Dog’s Paw อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นว่่า ทััศนคติิในเชิิงบวกและ
ระดัับความพึึงพอใจที่่�สููงมีีอิิทธิิพลต่อพฤติิกรรมการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย การตีีความ
ผลลััพธ์์นี้้�สามารถอธิิบายได้้โดยอิิงกัับทฤษฎีีการกระทำำ�โดยมีีเหตุุผล (Theory of Reasoned Action) ของ 
Fishbein and Ajzen (1975) ที่่�ชี้้�ว่่า ทััศนคติิของบุุคคลจะกำำ�หนดความตั้้�งใจในการแสดงพฤติิกรรม และ
สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Oliver (1980) ที่่�อธิิบายว่่า ความพึึงพอใจเกิิดจากการเปรีียบเทีียบระหว่่างความ
คาดหวัังกัับประสบการณ์์จริิง ซึ่่�งส่่งผลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��หรืือกลัับมาใช้้บริิการอีีกครั้้�ง
	 ในด้้านทััศนคติิ ผลการวิิจััย พบว่่า ทััศนคติิทั้้�งสามองค์์ประกอบ ได้้แก่่ ด้้านปััญญา ด้้านอารมณ์์ 
และด้้านพฤติิกรรม มีคีวามสััมพันัธ์ในระดัับปานกลางกัับการตััดสินิใจเลืือกใช้้บริกิาร ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับแนวคิด 
ABC Model of Attitude (Schermerhorn, 2000, อ้้างถึึงใน สุุภาวรรณ ปานจุ้้�ย, 2560) ที่่�อธิิบายว่า 
ทัศันคติเิป็น็ผลรวมของความรู้้� ความรู้้�สึกึ และแนวโน้้มพฤติกิรรม เมื่่�อผู้้�บริโิภคมีกีารรับัรู้้�เชิงิบวกต่อ่คาเฟ่ ่เช่น่  
การรัับรู้้�ถึึงความสะอาด มาตรฐานการดููแลสุนััข และเอกลัักษณ์์ของร้้าน (ด้้านปัญญา) ร่่วมกัับความรู้้�สึึก 
ผ่่อนคลาย สนุุกสนาน และพึึงพอใจ (ด้้านอารมณ์์) ย่่อมนำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมเชิิงบวก เช่่น การกลัับมาใช้้บริิการ
หรืือบอกต่อผู้้�อื่่�น (ด้้านพฤติิกรรม) ผลนี้้�สะท้้อนว่า ความผููกพันทางอารมณ์์มีีบทบาทสำำ�คััญในการตััดสิินใจ 
ของผู้้�บริโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย ซึ่่�งมัักให้้คุณค่่ากัับ “ประสบการณ์์ที่่�มีีความหมาย” มากกว่่าประโยชน์์ 
เชิิงเหตุุผล (Chen, 2024; Zelazko, 2025)
	 ในส่วนของความพึึงพอใจของผู้้�บริโภค พบว่า มีีความสััมพัันธ์ในระดัับสูงกัับการตััดสิินใจเลืือกใช้้ 
บริการ โดยเฉพาะด้้านความสะดวกและคุุณภาพการบริิการ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Aday and  
Andersen (1978, อ้้างถึึงใน กรรณิิการ์์ รุุจิิวรโชต, 2563) ที่่�เสนอว่่า ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคขึ้้�นอยู่่�กัับ
ความสะดวกในการเข้้าถึึงบริิการ คุุณภาพการให้้บริิการ และการได้้รัับข้้อมููลที่่�ครบถ้้วน การที่่�ผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม 
เจเนอเรชัันวายมีระดัับความพึึงพอใจสููงในด้้านความสะดวกและคุุณภาพ แสดงถึึงความสำำ�คัญของ
ประสบการณ์โ์ดยรวม เช่น่ พื้้�นที่่�ที่่�สะดวกปลอดภัยั พนักังานให้้บริกิารด้้วยความใส่ใ่จ และสภาพแวดล้้อมที่่�เป็น็
มิติรกับัสัตัว์ ์ซึ่่�งสอดคล้้องกับัแนวคิดิของ Parasuraman et al. (1988) เรื่่�องคุณุภาพการบริกิาร (SERVQUAL 
Model) ที่่�ระบุุว่่าความเชื่่�อมั่่�น (Assurance) และการตอบสนอง (Responsiveness) มีีผลโดยตรงต่่อความ
พึึงพอใจของลููกค้้า นอกจากนี้้� ยัังสะท้้อนให้้เห็็นถึึง ลัักษณะเฉพาะของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย ซึ่่�งมัักให้้
ความสำำ�คัญกัับการแสวงหาประสบการณ์์เชิิงอารมณ์์ (Experiential Consumption) มากกว่่าปััจจััยราคา 
โดยเฉพาะการใช้้เวลาร่่วมกัับสััตว์์เลี้้�ยงในบรรยากาศที่่�ผ่่อนคลายและปลอดภััย ซึ่่�งทำำ�ให้้ทััศนคติิและความ 
พึึงพอใจกลายเป็็นแรงผลัักดัันสำำ�คััญต่่อพฤติิกรรมการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ
	ผลก ารศึึกษาชี้้�ให้้เห็็นว่่า ทััศนคติิและความพึึงพอใจมีีความสััมพัันธ์ในทิิศทางบวกกัับกระบวน 
การตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler and Keller (2016)  
ที่่�กล่่าวว่า ความเข้้าใจในทัศนคติิและระดัับความพึึงพอใจของลููกค้้าจะช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการสามารถพัฒนา
แนวทางการตลาดที่่�ตรงกลุ่่�มเป้า้หมายมากขึ้้�น คาเฟ่สุ่นุัขัจึงึควรให้้ความสำำ�คัญักับัการสร้้างประสบการณ์ท์าง
อารมณ์์ที่่�ดีี บริิการที่่�มีีคุุณภาพ และความสะดวกในการใช้้บริิการ เพื่่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรมการกลัับมาใช้้
บริิการซ้ำำ��และการบอกต่่อในเชิิงบวกต่่อไป
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ข้้อเสนอแนะจากผลการวิิจััยและข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	ข้้ อเสนอแนะจากผลการวิิจััย
	 1. ผู้้�ประกอบการควรมุ่่�งเน้้นการพััฒนาคุุณภาพบริการอย่่างต่่อเน่ื่�อง โดยเฉพาะการฝึึกอบรม
พนัักงานให้้สามารถแก้้ไขปััญหาเฉพาะหน้้าได้้ดีี ให้้บริิการด้้วยความใส่่ใจ สุุภาพ และมีีความเป็็นมิิตร ซึ่่�ง 
เป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการ
	 2. ผู้้�ประกอบการควรสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้กัับผู้้�ใช้้บริิการ โดยการนำำ�เสนอข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ 
กฎระเบีียบและข้้อปฏิิบััติิที่่�ชััดเจน การตกแต่่งร้้านที่่�มีีเอกลัักษณ์์ และการสร้้างบรรยากาศที่่�ช่่วยให้้ 
ผู้้�ใช้้บริิการรู้้�สึึกผ่่อนคลายและลดความเครีียด
	 3. ผู้้�ประกอบการควรให้้ความสำำ�คัญักับัการพัฒันาและปรับัปรุงุด้้านข้้อมูลู โดยเฉพาะการฝึกึอบรม
พนัักงานให้้สามารถสื่�อสารและให้้ข้้อมููลได้้ชััดเจน รวมถึึงการดููแลด้้านสุขภาพและความสะอาดของสุุนััข 
ตามมาตรฐาน เพื่่�อยกระดัับความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริิการให้้เพิ่่�มขึ้้�น
	ข้้ อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. ควรมีีการศึึกษาเปรีียบเทีียบระหว่่างคาเฟ่่สุุนััขหลาย ๆ แห่่ง เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�ครอบคลุุม 
มากขึ้้�น และทำำ�ให้้เห็็นถึงปััจจััยส่่วนบุคคล หรืือปััจจััยด้้านทััศนคติิและความพึึงพอใจที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ
เลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััขที่่�ชััดเจน
	 2. ควรมีีการศึกึษาวิิจัยัเชิงิคุณุภาพเพิ่่�มเติมิ เช่น่ การสััมภาษณ์เ์ชิงิลึกึกับัผู้้�ใช้้บริกิาร หรืือการสัังเกต
แบบมีีส่่วนร่่วม เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเชิิงลึึกด้้านทััศนคติิ และความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้บริิการ 
	 3. ควรมีีการศึึกษาปััจจััยด้้านการส่ื่�อสารของส่ื่�อสัังคมออนไลน์ และการรีีวิิวต่อการตััดสิินใจ 
เลืือกใช้้บริิการคาเฟ่่สุุนััข เนื่่�องจากผลการวิิจััย พบว่่า ผู้้�ใช้้บริิการส่่วนใหญ่่เปิิดรัับสื่่�อผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย และ
การตััดสิินใจใช้้บริิการส่่วนหนึ่่�งมาจากการรีีวิิวของผู้้�ที่่�เคยใช้้บริิการก่่อน
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บทคััดย่่อ 

	 การวิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาคุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ และกิิจกรรมการตลาดผ่่าน
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าใน
ประเทศไทย ซ่ึ่�งเป็น็การวิจัยัเชิงิปริมิาณโดยใช้แ้บบสอบถามในรููปแบบออนไลน์์ ประชากรที่่�ใช้ใ้นการศึกษาครั้้�ง
นี้้� คืือ ตัวัอย่่างชาวไทยทั้้�งชายและหญิงิที่่�มีอีายุุ 18 ปีขีึ้้�นไป ที่่�รู้้�จักัและมีีความสนใจที่่�จะใช้บ้ริกิารแอปพลิิเคชัน
บริกิารทำำ�ความสะอาดในประเทศไทย โดยกำำ�หนดขนาดตััวอย่า่งจำำ�นวน 400 คน และทำำ�การคัดเลืือกตััวอย่า่ง
แบบหลายขั้้�นตอน รวมถึงึใช้ก้ารวิเิคราะห์ค์วามถดถอยเชิงิเส้น้พหุคุูณู เพื่่�อใช้ใ้นการทดสอบสมมติฐิาน ผลการ
วิจิัยั พบว่่า คุณุภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ใ์นด้า้นการเติมิเต็ม็ความต้้องการ ด้า้นความสามารถของระบบ และ
ด้า้นการรักัษาความลับัส่ว่นบุคุคล มีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารธุรุกิจิแอปพลิเิคชันับริกิารทำำ�ความ
สะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย และสามารถอธิิบายความผัันแปรที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทยได้้ร้้อยละ 43.4 (R2 = 0.434) อีีกทั้้�งกิิจกรรม
การตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในด้้านความบัันเทิิง ด้้านการโต้้ตอบ ด้้านความทัันสมััย และด้้านการปรัับให้้
เหมาะกับัลูกูค้า้ มีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารธุรุกิจแอปพลิเิคชันบริกิารทำำ�ความสะอาดของลูกูค้า้
ในประเทศไทย และสามารถอธิิบายความผัันแปรที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารธุรุกิจิแอปพลิเิคชันับริกิาร
ทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทยได้้ร้้อยละ 60.3 (R2 = 0.603)

คำำ�สำำ�คััญ: คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ความตั้้�งใจใช้้บริิการ 
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาด ลููกค้้าชาวไทย

Abstract 

	 The objective of this study was to examine the influence of electronic service quality 
and social media marketing activities on customers’ purchase intention to use cleaning service 
applications in Thailand.  This research employed a quantitative approach using an online 
questionnaire. The target population consisted of Thai men and women aged 18 years and 
above who were aware of and interested in using cleaning service applications. A sample 
of 400 respondents was selected through a multistage sampling technique and multiple 
linear regression analysis was employed to test the hypotheses. The findings revealed that 
electronic service quality, particularly in terms of fulfilment, system availability, and privacy, 
had a direct influence on customers’ purchase intention to use cleaning service applications 
in Thailand, explaining 43.4% of the variance in purchase intention (R² = 0.434). Moreover, 
social media marketing activities in the dimensions of entertainment, interaction, trendiness, 
and customization were found to have a direct influence on customers’ purchase intention 
to use cleaning service applications in Thailand, accounting for 60.3% of the variance (R² = 
0.603).

Keywords: Electronic Service Quality, Social Media Marketing Activities, Purchase Intention, 
Cleaning Service Applications, Thai Customers
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บทนำำ� 
	 ในยุคุดิจิิทิัลัที่่�พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคเปลี่่�ยนไปสู่่�ความสะดวก รวดเร็ว็ และปลอดภััย ธุรุกิจิแอปพลิเิคชันั
ด้้านบริิการทำำ�ความสะอาด (Cleaning Service Applications) ได้้เติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�องโดยเฉพาะในตลาด
ที่่�อยู่่�อาศััยและบ้้านเรืือนทั่่�วโลก ปััจจััยสำำ�คััญที่่�ผลัักดัันการเติิบโต ได้้แก่่ การขยายตััวของครัวเรืือนที่่�มีีราย
ได้้สองทาง ความหนาแน่่นของเมืือง และความตระหนัักด้้านสุุขอนามััยที่่�เพิ่่�มขึ้้�นหลัังสถานการณ์์โควิิด 19 
โดยตลาดแอปพลิิเคชัันทำำ�ความสะอาดบ้้านมีีมููลค่่าประมาณ 1.2 พัันล้้านเหรีียญสหรััฐในปีี ค.ศ. 2024 และ 
คาดว่่าจะเติิบโตถึึง 3.5 พัันล้้านเหรีียญสหรััฐภายในปีี ค.ศ. 2033 ด้้วยอััตราการเติิบโตเฉลี่่�ยต่่อปีี (CAGR) 
ราว 12.5% ซ่ึ่�งสะท้้อนถึึงการขยายตััวอย่่างก้้าวกระโดดของธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาด 
ในระดับัสากล (House cleaning App market size, SWOT, growth, & trends & forecast 2033, 2025)  
ในขณะเดีียวกััน ตลาดซอฟต์์แวร์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับบริิการทำำ�ความสะอาด (Cleaning Service Software) ก็็มีี 
แนวโน้้มเติิบโตสููง ซึ่่�งคาดว่่ามููลค่่าตลาดจะเพิ่่�มจาก 1.79 พัันล้้านเหรีียญสหรััฐ ในปีี ค.ศ. 2024 เป็็น 2.92  
พัันล้้านเหรีียญสหรััฐ ในปีี ค.ศ. 2029 คิิดเป็็นอััตราการเติิบโตเฉลี่่�ยต่่อปีี (CAGR) ประมาณ 10.2% ซึ่่�ง 
แสดงให้้เห็น็ว่า่ ในปััจจุบุันัผู้้�บริิโภคและผู้้�ให้้บริกิารเริ่่�มให้้ความสำำ�คัญักับัแอปพลิิเคชัน/ซอฟต์์แวร์ท์ี่่�ช่ว่ยอำำ�นวย
ความสะดวกในการเข้้าถึึงบริิการ ความสะดวกในการจอง และการจัดการคุุณภาพบริิการอย่่างเป็็นระบบ  
รวมถึึงแสดงให้้เห็็นว่่า เทคโนโลยีีดิิจิิทััลและแพลตฟอร์์มออนไลน์์ได้้เข้้ามามีีบทบาทสำำ�คัญต่่อธุุรกิิจบริิการ
ทำำ�ความสะอาดทั่่�วโลก (The Business Research Company, 2025) สำำ�หรัับประเทศไทย อุุตสาหกรรม
บริิการทำำ�ความสะอาดก็็มีีการเติิบโตอย่่างต่่อเน่ื่�องเช่่นกััน โดยเฉพาะในเขตเมืืองที่่�มีีประชากรอาศััยอยู่่� 
หนาแน่่นและมีีวิิถีีชีีวิิตเร่่งรีีบ ตามรายงานของ Sagar (2024) ระบุุว่่า ตลาดบริิการทำำ�ความสะอาด 
ในประเทศไทยจะเติิบโตอย่่างมั่่�นคงในช่่วงปีี ค.ศ. 2024–2031 ปัจัจััยสำำ�คัญมาจากความต่ื่�นตััวด้านสุุขอนามััย 
การก่่อสร้้างโครงการที่่�อยู่่�อาศััยเพิ่่�มขึ้้�น การเปลี่่�ยนแปลงของไลฟ์์สไตล์์ในสัังคมเมืืองที่่�ผู้้�คนมีีเวลาว่่างน้้อยลง
จากการทำำ�งานและการใช้้ชีีวิิตที่่�เร่่งรีีบ รวมถึึงรายได้้ของผู้้�บริิโภคที่่�สููงขึ้้�น ทั้้�งนี้้� การพัฒนาของแพลตฟอร์์ม
ดิจิิทิัลัและสมาร์ต์โฟนยัังช่ว่ยให้้ผู้้�ใช้บ้ริกิารเข้า้ถึงึบริิการทำำ�ความสะอาดได้้สะดวกขึ้้�นผ่า่นแอปพลิิเคชันที่่�มีใีห้้
เลืือกหลากหลาย (Sagar, 2024) สอดคล้้องกัับข้้อมููลของสำำ�นัักงานส่่งเสริิมเศรษฐกิิจดิิจิิทััล (DEPA) ที่่�พบว่่า 
มูลูค่า่ตลาดธุรุกิจแอปพลิเิคชันทำำ�ความสะอาดบ้้านในไทยมีีการเติบิโตเฉลี่่�ยต่อ่ปีเีฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 15% ในช่ว่งตั้้�งแต่ป่ีี 
พ.ศ. 2563-2565 และคาดว่่าจะเติิบโตไปถึึง 1,800 ล้้านบาท ในปีี พ.ศ. 2568 และยัังพบว่่า จำำ�นวนผู้้�ใช้้งาน 
แอปพลิิเคชันทำำ�ความสะอาดบ้้านเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเน่ื่�อง โดยในปีี พ.ศ. 2565 มีีจำำ�นวนผู้้�ใช้้งานอยู่่�ที่่� 2.5  
ล้้านคน และคาดว่่าจะเพิ่่�มขึ้้�นเป็็น 3.5 ล้้านคน ในปีี พ.ศ. 2568 อีีกเช่่นกััน ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า ธุุรกิจ
แอปพลิิเคชัันทำำ�ความสะอาดบ้้านในไทยมีีแนวโน้้มเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง และมีีการแข่่งขัันสููง (ส่่องแอปฯ  
เรีียกแม่่บ้้านช่่วยคุุณทำำ�ความสะอาด และโอกาสโตของธุุรกิิจ, 2566)
	 จากการเติบิโตและการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิแอปพลิิเคชันทำำ�ความสะอาดที่่�สูงูขึ้้�นอย่า่งต่อ่เนื่่�อง กลยุุทธ์์
การตลาดจึึงเป็็นหนึ่่�งในแนวทางที่่�สำำ�คััญสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการในภาวะที่่�มีีการแข่่งขัันสููง และผู้้�ประกอบการ
จำำ�เป็็นต้้องตระหนัักถึึงประเด็็นสำำ�คััญเชิิงกลยุุทธ์์โดยเฉพาะในด้้านของคุุณภาพบริิการทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์  
เนื่่�องจากทํําหน้า้ที่่�เป็น็กลยุทุธ์ท์างการตลาดที่่�สํําคัญัสํําหรับัผู้้�ประกอบการที่่�จะใช้เ้พื่่�อการสร้า้งความแตกต่า่ง
ให้ก้ับับริกิารของตนให้เ้หนืือกว่า่คู่่�แข่ง่ (Sharma & Bahl, 2019) และถืือเป็น็ตัวัแปรที่่�สํําคัญัต่อการให้บ้ริกิาร 
ซึ่่�งมีีความเกี่่�ยวข้้องกัับระดัับคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�ส่่งมอบให้้กัับลููกค้้า ดัังนั้้�น ธุุรกิิจบริิการ 
จึงึจำำ�เป็น็ต้อ้งมีกีารจัดการกับคุณุภาพบริิการที่่�จะส่ง่ผลต่่อความพึึงพอใจและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของลููกค้้า 
(Kim, 2021) อีกีทั้้�ง กิจิกรรมการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ก์็เ็ป็น็อีกีหนึ่่�งปัจัจัยัสำำ�คัญสำำ�หรับัธุรุกิจทุกุประเภท
ในการเข้้าถึึงกลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมาย เพื่่�อเพิ่่�มการมีส่่วนร่่วมและการรับรู้้�ในตราสิินค้้า รวมถึึงกระตุ้้�นยอดขาย 
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และการสร้้างโอกาสทางธุุรกิิจ (Jamil et al., 2022; Yang et al., 2020) ซึ่่�งครอบคลุุมถึึงการออกแบบและ
เผยแพร่่เนื้้�อหาบนเครืือข่่ายสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการที่่�จะบรรลุุวััตถุุประสงค์์ด้้านการส่่งเสริิมและการสร้้าง
ตราสิินค้้า (Seo & Park, 2018) อีีกทั้้�ง ยัังเป็็นองค์์ประกอบที่่�จำำ�เป็็นของกลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััล ซึ่่�งช่่วยให้้
ธุุรกิิจสามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายในวงกว้้างได้้เป็็นอย่่างดีี กระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วม รวมถึึงกระตุ้้�นให้้เกิิดความ
ตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการของตลาดเป้้าหมายได้้อย่่างเต็็มที่่� (Manzoor et al., 2020)
	 การบููรณาการทั้้�งคุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์และกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์จึึงมีี
ความสำำ�คัญัอย่่างยิ่่�งในการผลักดัันให้้เกิิดความตั้้�งใจใช้บ้ริิการของลููกค้้า เน่ื่�องจากความตั้้�งใจใช้บ้ริิการถืือเป็็น
ตัวัชี้้�วัดัเชิงิพฤติิกรรมที่่�สะท้อ้นโอกาสในการใช้บ้ริกิารจริิงในอนาคต ซ่ึ่�งมีีผลต่อ่การเติิบโตและความยั่่�งยืืนของ
ธุุรกิิจในตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง (Chan et al., 2020) ด้้วยเหตุุผลดัังกล่่าวข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจที่่�จะศึึกษา
คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ
ธุุรกิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย เพื่่�อนำำ�มาใช้้เป็็นแนวทางในการพััฒนา
ธุุรกิิจ หรืือนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในการวางแผนกลยุุทธ์์ทางการตลาดได้้อย่่างเหมาะสมต่่อไป

คำำ�ถามการวิิจััย
	คุ ณภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์และกิจิกรรมการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ม์ีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย อย่่างไร

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพ่ื่�อศึกึษาอิิทธิพิลของคุุณภาพบริิการอิเล็ก็ทรอนิิกส์์ที่่�มีตี่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารธุรุกิจแอปพลิิเคชันั
บริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย
	 2. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 1. ความตั้้�งใจใช้้บริิการ (Purchase Intention) หมายถึึง ระดัับของความผููกพัันทางจิิตวิิทยาที่่� 
ผู้้�บริิโภคมีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความน่่าจะเป็็นที่่�ผู้้�บริิโภคจะวางแผนหรืือ 
มีีแนวโน้้มที่่�จะทำำ�การซื้้�อสิินค้้าและบริิการในอนาคต (Wu et al., 2011) หรืือกล่่าวได้้อีีกนััยหนึ่่�งว่่า เป็็น 
แนวโน้ม้หรืือความเป็น็ไปได้ข้องลูกูค้า้ที่่�จะดำำ�เนินิการซื้้�อสินิค้า้และบริกิารจริงิในอนาคต โดยพฤติกิรรมดังักล่า่ว 
มัักเกิิดจากการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ ความรู้้�สึึกส่่วนตััว และประสบการณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการนั้้�น ๆ (Anas et al., 2023) สอดคล้้องกัับ Schiffman and Wisenblit (2019) ที่่�ระบุุว่่า ความตั้้�งใจ
ในการซื้้�อเป็น็ตัวับ่ง่ชี้้�ถึงึระดับัความพยายามและความทุ่่�มเทของผู้้�บริโิภคในการแสดงพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้า้ 
โดยสามารถสังเกตได้้จากการแสดงออกถึึงความสนใจ ความตั้้�งใจ และการวางแผนในการซื้้�อสินิค้้าอย่่างชััดเจน 
กล่่าวโดยสรุุป ความตั้้�งใจในการซื้้�อ คืือ สถานการณ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มอย่่างชััดเจนที่่�จะเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
ประเภทใดประเภทหนึ่่�ง ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความมั่่�นใจและความพร้้อมในการตััดสิินใจซื้้�อ (Shah et al., 2012) 
ดัังนั้้�น แนวคิดนี้้�จึึงมีีความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งในด้้านการตลาด เน่ื่�องจากสามารถใช้้เป็็นตััวชี้้�วััดและคาดการณ์
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ซึ่่�งช่่วยให้้นัักการตลาดสามารถวางแผนกลยุุทธ์์เพื่่�อกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Anas et al., 2023) ทั้้�งนี้้� ในบริิบททางออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความพึึงพอใจจากการ
มีปีฏิสัิัมพัันธ์์เชิงิบวกกัับแบรนด์์หรืือผู้้�ผลิต มักัจะมีีแนวโน้้มที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการจากแบรนด์์หรืือ
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ผู้้�ผลิติรายนั้้�น ซึ่่�งแสดงให้เ้ห็น็ว่า่ประสบการณ์ท์ี่่�ดีแีละความสัมัพันัธ์ท์ี่่�สร้า้งขึ้้�นระหว่า่งแบรนด์ก์ับัผู้้�บริโิภคผ่่าน
ช่่องทางออนไลน์์สามารถส่่งผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อได้้อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ (Dabbous & Barakat, 2020) 
	 2. คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Electronic Service Quality) หมายถึึง การให้้บริิการที่่�ดำำ�เนิิน
การผ่่านส่ื่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งผ่่านเครืือข่่ายอิินเทอร์์เน็็ต โดยครอบคลุมถึึงธุุรกรรมต่่าง ๆ  
ไม่่ว่่าจะเป็็นการซื้้�อขายสิินค้้าและบริิการ การชำำ�ระเงิิน และการส่่งมอบสิินค้้า ซึ่่�งถืือเป็็นระดัับที่่�เว็็บไซต์์หรืือ
ร้า้นค้า้ออนไลน์์สามารถให้บ้ริกิารที่่�ตอบสนองต่อ่ความต้อ้งการของลูกูค้า้ได้้อย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ (Zeithaml 
et al., 2002) ในบริิบทของอุุตสาหกรรมการบริิการที่่�อยู่่�ในสภาพแวดล้้อมทางออนไลน์์ ซ่ึ่�งเป็็นผลมาจาก
วิิวััฒนาการของอิินเทอร์์เน็็ตที่่�ได้้เปลี่่�ยนแปลงวิิธีีการทำำ�งาน การสื่่�อสาร และพฤติิกรรมในชีีวิิตประจำำ�วัันของ
ผู้้�คน ในขณะที่่�ธุุรกิิจแบบดั้้�งเดิิมก็็ได้้หัันมาดำำ�เนิินงานผ่่านระบบออนไลน์์มากขึ้้�น ดัังนั้้�น จึึงมีีความจำำ�เป็็น 
ในการตรวจสอบการประเมิินคุุณภาพการบริิการที่่�ให้้สอดคล้องและเหมาะสมกัับบริิบททางออนไลน์์ที่่�เรียีกว่่า  
คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ (Mamakou et al., 2024) ทั้้�งนี้้� แนวคิดคุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ 
ได้้ถููกกำำ�หนดหรืือพััฒนาขึ้้�นโดย Parasuraman et al. (2005) ซึ่่�งได้้นำำ�เอาแนวคิิดคุุณภาพบริิการ 
(SERVQUAL) มาปรัับปรุุงเพื่่�อให้้เข้้ากัับบริิบททางธุุรกิิจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และในที่่�สุุดก็็ได้้พััฒนาเครื่่�องมืือที่่�ใช้้
ในการประเมิินคุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Elrctronic Service Quality: E-S-QUAL) ที่่�ประกอบไปด้้วย 
4 องค์ป์ระกอบ ได้แ้ก่ ่ประสิทิธิภิาพ (Efficiency) การเติมิเต็ม็ความต้อ้งการ (Fulfilment) ความสามารถของ
ระบบ (System Availability) และการรัักษาความลัับส่่วนบุุคคล (Privacy) ซึ่่�งจากการศึึกษาของ Goutam 
et al. (2022) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของลููกค้้า โดยสะท้้อน
ให้้เห็็นว่่า ถ้้าธุุรกิิจมีีระบบบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�มีีคุุณภาพสููงมากเท่่าใด ก็็ยิ่่�งสามารถส่งเสริิมให้้เกิิดความ
ตั้้�งใจซื้้�อให้้กัับลููกค้้าได้้มากขึ้้�นเท่่านั้้�น สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Kim (2021) ที่่�ระบุุว่่า คุุณภาพบริิการทาง
ออนไลน์์เป็็นตััวแปรที่่�สํําคััญในการให้้บริิการลููกค้้า โดยมีีความเกี่่�ยวข้้องกัับระดัับคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และ
บริิการที่่�ส่่งมอบให้้กัับลููกค้้า ดัังนั้้�น ธุุรกิิจบริิการจึึงจำำ�เป็็นต้้องมีีการจััดการกัับคุุณภาพบริิการที่่�จะส่่งผลต่่อ
ความพึึงพอใจและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของลููกค้้า
	 3. กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Media Marketing Activities: SMMAs)  
หมายถึึง กระบวนการใช้้แพลตฟอร์์มส่ื่�อสัังคมออนไลน์์เพ่ื่�อส่่งเสริิมและทำำ�การตลาดให้้กัับผลิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการ โดยถืือเป็็นเครื่�องมืือที่่�ทรงพลัังสำำ�หรัับธุุรกิจทุุกประเภทในการเข้้าถึึงกลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมาย เพ่ื่�อเพิ่่�ม
การมีีส่่วนร่่วมและการรัับรู้้�ในตราสิินค้้า รวมถึึงกระตุ้้�นยอดขายและการสร้้างโอกาสทางธุุรกิิจ (Jamil et al., 
2022; Yang et al., 2020) ซึ่่�งครอบคลุุมถึึงการออกแบบและเผยแพร่่เนื้้�อหาบนเครืือข่่ายสื่่�อสัังคมออนไลน์์
ในการที่่�จะบรรลุวุัตัถุุประสงค์ด์้า้นการส่ง่เสริมิและการสร้า้งตราสินิค้า้ อีกีทั้้�ง ยังัใช้เ้พื่่�อสร้า้งการรับัรู้้� เพิ่่�มการ
ปรากฏตัวและการจดจำำ�ตราสิินค้้า สร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า รวมถึึงส่่งเสริิมผลิตภััณฑ์์และบริิการ (Seo 
& Park, 2018) สำำ�หรัับการวััดองค์์ประกอบของกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์นั้้�น Kim and Ko 
(2012) และ Seo and Park (2018) ได้้ให้้นิิยามองค์์ประกอบของกิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
ที่่�ประกอบไปด้ว้ย 4 องค์ป์ระกอบ ได้แ้ก่ ่ความบัันเทิงิ (Entertainment) การโต้ต้อบ (Interaction) ความทันั
สมััย (Trendiness) และการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization) ซึ่่�งจากการศึึกษาของ Moslehpour 
et al. (2022) พบว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ มีีอิิทธิิพลทางตรงอย่่างมีีนััยสำำ�คััญต่่อความ
ตั้้�งใจในการซื้้�อ ซ่ึ่�งสรุุปได้้ว่่า เม่ื่�อธุุรกิิจมีีการบริิหารจััดการกิจกรรมการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ได้้อย่่าง
มีีประสิิทธิิภาพ ความตั้้�งใจในการซื้้�อของผู้้�บริิโภคจะเพิ่่�มขึ้้�น โดยสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีต้้นทุุนต่ำำ�� 
และใช้้งานง่่ายในการเผยแพร่่ข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภััณฑ์์หรืือแบรนด์์ของธุุรกิจ ซ่ึ่�งหากมีีการดำำ�เนิินการอย่่าง
เหมาะสม สื่่�อสังัคมออนไลน์จ์ะสามารถสร้า้งประโยชน์แ์ละความสะดวกให้ก้ับัองค์ก์รได้อ้ย่า่งมาก สอดคล้อ้งกับั
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การศึึกษาของ Manzoor et al. (2020) ที่่�ระบุุว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นองค์์ประกอบ
ที่่�จำำ�เป็็นของกลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััล ซึ่่�งช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายในวงกว้้างได้้เป็็นอย่่างดีี 
กระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วม รวมถึึงกระตุ้้�นให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการของตลาดเป้้าหมายได้้อย่่างเต็็มที่่� 
จากการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่่าวข้างต้้น จึึงทำำ�การกำำ�หนดสมมติิฐาน และกรอบแนวคิดของงานวิิจััยนี้้� 
ซึ่่�งมีีรายละเอีียด ดัังนี้้� 
	 สมมติิฐานที่่� 1 (H1): คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย 
	 สมมติิฐานที่่� 2 (H2): กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้
บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย 

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดงานวิิจััย

         คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
       (EE-Service Quality Quality)
1. Efficiency 
2. Fulfilment
3. System Availability 
4. Privacy
ที่่�มา : Kim (2021), Mamakou et al. 
(2024) and Parasuraman et al. (2005)

  กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์
              (SMMAsSMMAs)
1. Entertainment
2. Interaction
3. Trendiness 
4. Customization
ที่่�มา : Anas et al. (2023), Kim and Ko 
(2012) and Seo and Park (2018)

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย 
	 การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) ประชากรที่่�ใช้้ศึึกษา 
ในงานวิิจััยนี้้� คืือ ตััวอย่่างชาวไทยทั้้�งชายและหญิิงที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ที่่�รู้้�จัักและมีีความสนใจที่่�จะใช้้บริิการ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดในประเทศไทย เช่่น BeNeat, Seekster และ bTaskee ซ่ึ่�งไม่่ทราบ

H1

H2

ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจ

แอปพลิิเคชัันบริิการทาความสะอาด

ของลููกค้้าในประเทศไทย

(Purchase Intention Intention)

ที่่�มา : Anas et al. (2023) 

and Dabbous and Barakat (2020)
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จำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน จึึงทำำ�การสุ่่�มตััวอย่่างโดยใช้้วิิธีีของ Cochran (1977) ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% 
ดัังต่่อไปนี้้�

		  n =  Z2   n =   1.962  
		       4e2        4(0.052)

	 จากการคำำ�นวณได้้ขนาดตััวอย่่าง 385 คน แต่่เพื่่�อความสะดวกในการประเมิินผล และป้้องกััน
การผิดพลาดของข้้อมููล ผู้้�วิจััยจึึงกำำ�หนดชุุดสำำ�รองเพิ่่�มเติิมอีีก 15 คน ดัังนั้้�น จึึงมีีขนาดตััวอย่่างทั้้�งหมด  
400 คน และทำำ�การสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน (Multi Stage Sampling) ดัังนี้้� 1. แบ่่งประชากร 
ออกเป็็นกลุ่่�มย่่อยที่่�เรีียกว่่า Cluster ตามสำำ�นัักงานสถิิติิแห่่งชาติิที่่�ได้้แบ่่งจำำ�นวนประชากรในปีี พ.ศ. 2567 
ออกเป็็น 4 ภาค ได้้แก่่ ภาคกลาง ภาคเหนืือ ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ และภาคใต้้ 2. ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่าง 
แบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) โดยทำำ�การสุ่่�มเลืือกจัังหวััดต่่าง ๆ ของแต่่ละภาค และ 
ใช้้เกณฑ์์การถ่่วงน้ำำ��หนัักจากจำำ�นวนประชากรปีี พ.ศ. 2567 ในจัังหวััดนั้้�น ๆ มาเป็็นเกณฑ์์ ผลการสุ่่�มได้้ 
จำำ�นวน 4 จัังหวััด ได้้แก่่ กรุุงเทพมหานคร เชีียงใหม่่ นครราชสีีมา และนครศรีีธรรมราช ซึ่่�งจัังหวััดเหล่่านี้้�ได้้
มีีประชากรเป็็นจำำ�นวนมากของในแต่่ละภาค อีีกทั้้�งมีีการกระจายตััวอยู่่�ทั้้�ง 4 ภาคของประเทศไทย (จำำ�นวน
ประชากรจากการทะเบีียน ชาย หญิิง และบ้้าน จำำ�แนกเป็็นรายภาค และจัังหวััด พ.ศ. 2564-2567, 2568) 
จากนั้้�นผู้้�วิจััยจะดำำ�เนิินการเก็็บข้้อมููลกัับตััวอย่่างจากจัังหวััดข้้างต้้น ในระหว่่างเดืือนเมษายนถึึงกรกฎาคม 
พ.ศ. 2568 เป็็นจำำ�นวนไม่่ต่ำำ��กว่่า 400 ตััวอย่่าง โดยใช้้แบบสอบถามในรููปแบบออนไลน์์ผ่่านระบบ Google 
Form ซึ่่�งได้้ระบุุคำำ�ถามคััดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถามไว้้อย่่างชััดเจน ได้้แก่่ 1. ท่่านเป็็นผู้้�ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีี  
ขึ้้�นไป ใช่่หรืือไม่่ 2. ท่่านรู้้�จักธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดในประเทศไทย เช่่น BeNeat,  
Seekster, bTaskee ใช่่หรืือไม่่ และ 3. ท่่านมีีความสนใจที่่�จะใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาด
ในประเทศไทย ใช่่หรืือไม่่
	ทั้้ �งนี้้� เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ คืือ แบบสอบถามออนไลน์์ จำำ�นวน 4 ส่่วน ได้้แก่่ ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปของ 
ผู้้�ตอบแบบสอบถาม ส่่วนที่่� 2 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับคุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Kaur et al., 2020; Mamakou 
et al., 2024; Parasuraman et al., 2005) ส่ว่นที่่� 3 ข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับักิจิกรรมการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์์ 
(Kim & Ko, 2012; Seo & Park, 2018) และส่่วนที่่� 4 ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจใช้้บริิการแอปพลิิเคชััน 
ทำำ�ความสะอาด (Anas et al., 2023; Dabbous & Barakat, 2020) โดยข้้อคำำ�ถามในส่่วนที่่� 2–4 ใช้้มาตรา 
วััดแบบลิิเคิิร์์ท 5 ระดัับ ตั้้�งแต่่ 1 หมายถึึง น้้อยที่่�สุุด ถึึง 5 หมายถึึง มากที่่�สุุด (Hair et al., 2010) ซึ่่�งมีี 
การกำำ�หนดเกณฑ์์สำำ�หรัับการแปลผลค่่าเฉลี่่�ยที่่�ใช้้ในการสรุุปผล ดัังนั้้�นจึึงสามารถหาค่่าพิิสััยของคะแนน 
เฉลี่่�ย (Nyutu et al., 2021) โดยมีีวิิธีีการคำำ�นวณดัังนี้้�

		อั  ันตรภาคชั้้�น	 =               คะแนนสููงสุุด - คะแนนต่ำำ��สุุด

                                                                     จำำ�นวนชั้้�นของคะแนน	
			               =	      5-1	        =     0.80
                                                                  5

ดัังนั้้�น n = 384.16 (385)
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	ดั งันั้้�น เกณฑ์ค์ะแนนในการแปลผลค่า่เฉลี่่�ยเป็น็ดังัต่อ่ไปนี้้� 4.21–5.00 มากที่่�สุดุ/ดีมีาก 3.41–4.20 
มาก/ดีี 2.61–3.40 ปานกลาง 1.81–2.60 น้้อย และ 1.00–1.80 น้้อยที่่�สุุด อีีกทั้้�ง แบบสอบถามได้้รัับ 
การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (IOC) โดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 คน ได้้ค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.67–1.00  
ซึ่่�งสููงกว่่าเกณฑ์์ 0.50 แสดงว่่าแบบสอบถามมีีความตรงเชิิงเนื้้�อหา (วรรณี แกมเกตุุ, 2551) จากนั้้�นได้้นำำ�
ไปทดลองใช้้ (Pre-test) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 30 คน เพื่่�อตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ด้้วย 
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) ผลการทดสอบ 
ได้้ค่่าเท่่ากัับ 0.960 ซ่ึ่�งมากกว่่าเกณฑ์์ 0.70 แสดงว่่า แบบสอบถามมีีความน่่าเชื่่�อถืือในระดัับดีีมาก และ
สามารถนำำ�ไปเก็บ็ข้้อมูลูจริงิได้ ้(Hair et al., 2010) การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูของงานวิจิัยันี้้�ใช้ส้ถิติิเิชิงิพรรณนา ได้แ้ก่่  
ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ  ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สำำ�หรัับสถิิติิเชิิงอนุุมาน ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์
หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สััน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่่างตััวแปร โดย 
ค่่าความสััมพัันธ์์แต่่ละตััวแปรไม่่ควรเกิิน 0.80 รวมถึึงวิิเคราะห์์ค่่า Tolerance และค่่า VIF ของตััวแปรอิิสระ 
โดยค่่า Tolerance ต้้องมีีค่่ามากกว่่า 0.10 และค่่า VIF ต้้องมีีค่่าที่่�ไม่่เกิิน 10 เพื่่�อพิิจารณาถึึงสภาพปััญหา
ที่่�อาจเกิิดขึ้้�นจากการผันแปรร่วมกัันมากเกิินไป (Multicollinearity) (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551; ยุุทธ  
ไกยวรรณ์์, 2561) และการวิิเคราะห์์ความถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
เพ่ื่�อใช้้ในการทดสอบสมมติิฐาน หรืือเพ่ื่�อหาอิิทธิิพลของปััจจััยคุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ และกิิจกรรม
การตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาด
ของลููกค้้าในประเทศไทย

ผลการวิิจััย 
	ข้ ้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 คน พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 
211 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.8 มีีอายุุระหว่่าง 26–41 ปีี จำำ�นวน 202 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 50.5 สถานภาพ
โสด จำำ�นวน 205 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 51.2 มีีรายได้้อยู่่�ในระดัับ 35,001–45,000 บาท จำำ�นวน 130 คน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 32.5 การศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน 190 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 47.5 และมีีอาชีีพ 
เป็็นพนัักงานบริิษััท/ลููกจ้้าง จำำ�นวน 152 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 38.0
	ร ะดับัความคิดิเห็น็ที่่�มีตี่อ่คุณุภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ใ์นภาพรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (    = 4.21, 
S.D. = 0.525) และเรีียงลำำ�ดัับรายด้้าน พบว่่า ด้้านประสิิทธิิภาพ (Efficiency) มีีความคิิดเห็็นในระดัับ 
มากที่่�สุุด (    = 4.45, S.D. = 0.506) รองลงมา คืือ ด้้านการรัักษาความลัับส่่วนบุุคคล (Privacy) มีีความ 
คิิดเห็็นในระดัับมาก (   = 4.19, S.D. = 0.636) ด้้านความสามารถของระบบ (System Availability) มีีความ
คิิดเห็็นในระดัับมาก (    = 4.17, S.D. = 0.670) และด้้านการเติิมเต็็มความต้้องการ (Fulfilment) มีีความ
คิิดเห็็นในระดัับมาก (    = 4.02, S.D. = 0.628) ตามลำำ�ดัับ
	ร ะดัับความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อกิิจกรรมการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก  
(   = 3.97, S.D. = 0.650) และเรีียงลำำ�ดัับรายด้้าน พบว่่า ด้้านการโต้้ตอบ (Interaction) มีีความคิิดเห็็น 
ในระดัับมาก (    = 4.08, S.D. = 0.701) รองลงมาคืือ ด้้านการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization)  
มีีความคิิดเห็็นในระดัับมาก (    = 4.05, S.D. = 0.643) ด้้านความบัันเทิิง (Entertainment) มีีความคิิดเห็็น 
ในระดัับมาก (    = 4.01, S.D. = 0.734) และด้้านความทัันสมััย (Trendiness) มีีความคิิดเห็็นในระดัับมาก  
(     = 3.75, S.D. = 0.828) ตามลำำ�ดัับ
	ร ะดัับความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาด ในภาพ
รวมอยู่่�ในระดัับมาก (    = 4.07, S.D. = 0.608) เมื่่�อเรีียงลำำ�ดัับรายด้้าน กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความคิิดเห็็นว่่า  

c

c
c
c
c

c
c

c
c

c

c
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มีีแนวโน้้มที่่�จะเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการจากแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดนี้้�มากกว่่าธุุรกิจรัับ 
ทำำ�ความสะอาดทั่่�วไป มีีความคิิดเห็็นในระดัับมาก (    = 4.15, S.D. = 0.745) รองลงมา คืือ มีีความตั้้�งใจ 
ที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการจากแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดนี้้�ในอนาคตอัันใกล้้ มีีความคิิดเห็็นใน 
ระดับัมาก (     = 4.14, S.D. = 0.736) และมีคีวามเต็ม็ใจที่่�จะจ่า่ยเงินิมากขึ้้�นสำำ�หรัับการซื้้�อสินิค้า้หรืือบริกิาร
จากแอปพลิิเคชันับริกิารทำำ�ความสะอาดนี้้� มีคีวามคิดิเห็น็ในระดับัมาก (     = 3.91, S.D. = 0.641) ตามลำำ�ดับั  

ผลการทดสอบสมมติิฐาน
ตารางที่่� 1 
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันระหว่่างตััวแปร

					ค่     ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สััน

	 F1	 F2	 F3	 F4	 F5	 F6	 F7	 F8	 F9

Efficiency (F1)	 1

Fulfilment (F2)	 .611**	 1

System Availability (F3)	 .568**	 .743**	 1

Privacy (F4)	 .562**	 .648**	 .740**	 1

Entertainment (F5)	 .404**	 .543**	 .562**	 .524**	 1

Interaction (F6)	 .451**	 .539**	 .561**	 .581**	 .769**	 1

Trendiness (F7)	 .310**	 .480**	 .465**	 .482**	 .707**	 .769**	 1

Customization (F8)	 .371**	 .513**	 .521**	 .538**	 .687**	 .787**	 .686**	 1

Purchase Intention (F9)	 .472**	 .549**	 .597**	 .608**	 .681**	 .745**	 .658**	 .678**	 1

** มีีสหสััมพัันธ์์ที่่�ระดัับ 0.01

	 งานวิิจััยนี้้�ใช้้การวิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของเพีียร์์สัันระหว่่างตััวแปร เพื่่�อพิิจารณา
ถึึงสภาพปััญหาที่่�อาจเกิิดขึ้้�นจากการผันแปรร่่วมกัันมากเกิินไป โดยความสััมพัันธ์์แต่่ละตััวแปรไม่่ควร 
มีีค่่าเกิิน 0.80 (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) ผลการวิิเคราะห์์พบว่่า ตััวแปรทุุกคู่่�มีีความสััมพัันธ์์กัันเชิิงบวก 
อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์อยู่่�ระหว่่าง 0.310–0.787 ซึ่่�ง 
น้อ้ยกว่่า 0.80 แสดงว่่า ไม่่เกิิดปััญหาการผันแปรร่วมกัันมากเกิินไป จึงึนำำ�ไปทดสอบการวิเคราะห์์การถดถอย 
เชิิงเส้้นพหุุคููณต่่อไป (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) ดัังตารางที่่� 1
	 นอกจากนี้้� ผลการวิิเคราะห์์ค่่า Tolerance และ VIF จากตััวแปรอิิสระขององค์์ประกอบตััวแปร
คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์ พบว่่า ค่่า Tolerance อยู่่�ระหว่่าง 0.330-0.574 ซ่ึ่�งมากกว่่า 0.10 และ 
ค่่า VIF อยู่่�ระหว่่าง 1.742–3.031 ซ่ึ่�งมีีค่่าไม่่เกิิน 10 อีีกทั้้�ง องค์์ประกอบตััวแปรกิจกรรมการตลาดผ่่าน 
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ พบว่่า ค่่า Tolerance อยู่่�ระหว่่าง 0.244-0.366 ซึ่่�งมากกว่่า 0.10 และค่่า VIF อยู่่�ระหว่่าง 
2.729-4.104 ซึ่่�งมีคี่า่ไม่เ่กินิ 10 แสดงว่า่ ไม่เ่กิดิปัญัหาการผันัแปรร่ว่มกันัมากเกินิไป (ยุทุธ ไกยวรรณ์,์ 2561)  
ดัังตารางที่่� 3 และ 5 ตามลำำ�ดัับ

c

c
c

ตััวชี้้�วััด
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	 R	 R Square

	ส มมติฐิานที่่� 1 (H1): คุณุภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ม์ีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารธุรุกิจิ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

ตารางที่่� 2 
ผลการวิเคราะห์์การถดถอยเชิงิเส้้นพหุุคูณูของคุณุภาพบริการอิเล็ก็ทรอนิิกส์์ที่่�มีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

	 			   Std. 			  Change Statistics
			   Adjusted	 Error of	 R 	 F			   Sig. F
			   R Square	 the	 Square	 Change	 df1	 df2	 Change	
				    Estimate	 Change				  

	 .659	 .434	 .428	 .46007	 .434	 75.688	 4	 395	 .000***

	 จากตารางที่่� 2 ข้า้งต้้น พบว่่า คุณุภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์ม์ีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้บ้ริกิาร
ธุุรกิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 0.001 โดย 
มีีค่่าสหสััมพัันธ์์พหุุคููณ R = .659, R2 = .434, Adjusted R2 = .428 ซึ่่�งสามารถอธิิบายความผัันแปรที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ร้้อยละ 
43.4 (R2 = 0.434)

ตารางที่่� 3 
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 

คุุณภาพบริิการ  ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

อิิเล็็กทรอนิิกส์์	 Beta	 S.E.	      t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .209	 4.731***	 .000	 -	 -

Efficiency	 .096	 .060	 1.915	 .056	 .574	 1.742

Fulfilment	 .128	 .059	 2.101*	 .036	 .388	 2.580

System	 .220	 .060	 3.334**	 .001	 .330	 3.031
Availability

Privacy	 .308	 .056	 5.237***	 .000	 .414	 2.418

*, **, *** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05, 0.01, 0.001 ตามลำำ�ดัับ

	 จากตารางที่่� 3 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 โดยการวิิเคราะห์์ความถดถอยเชิิงเส้้นแบบ
พหุุคููณโดยวิิธีี Enter พบว่่า คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ ได้้แก่่ ด้้านการ 
เติิมเต็็มความต้้องการ (Fulfilment) (Sig = 0.036) ด้้านความสามารถของระบบ (System Availability)  
(Sig = 0.001) และด้้านการรัักษาความลัับส่่วนบุุคคล (Privacy) (Sig = 0.000) โดยสร้้างสมการพยากรณ์ ์
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	 R	 R Square

ได้้ดัังนี้้� ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาด = 0.128 (Fulfilment) + 0.220 
(System Availability) + 0.308 (Privacy) 
	ส มมติิฐานที่� 2 (H2): กิิจกรรมการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย	

ตารางที่่� 4 
ผลการวิเิคราะห์์การถดถอยเชิงิเส้น้พหุคุูณูของกิิจกรรมการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ท์ี่่�มีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่
ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

	 			   Std. 			  Change Statistics
			   Adjusted	 Error of	 R 	 F			   Sig.
			   R Square	 the	 Square	 Change	 df1	 df2	 F	
				    Estimate	 Change				    Change
	 .776	 .603	 .599	 .38548	 .603	 149.718	 4	 395	 .000***

	 จากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น พบว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ
ตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 
0.001 โดยมีคี่า่สหสัมัพันัธ์์พหุคุูณู R = .776, R2 = .603, Adjusted R2 = .599 ซึ่่�งสามารถอธิบิายความผันัแปร
ที่่�มีอีิทิธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้บ้ริิการธุรุกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ร้อ้ยละ 
60.3 (R2 = 0.603)

ตารางที่่� 5 
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2

  กิิจกรรมการตลาด     ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย

ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .128	 8.811***	 .000	 -	 -

Entertainment	 .197	 .043	 3.753***	 .000	 .366	 2.729

Interaction	 .368	 .056	 5.730***	 .000	 .244	 4.104

Trendiness	 .118	 .039	 2.251*	 .025	 .366	 2.730

Customization	 .172	 .050	 3.224**	 .001	 .355	 2.818

*, **, *** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05, 0.01, 0.001 ตามลำำ�ดัับ

	 จากตารางที่่� 5 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 โดยการวิิเคราะห์์ความถดถอยเชิิงเส้้น
แบบพหุุคููณโดยวิิธีี Enter พบว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 
ได้้แก่่ ด้้านความบัันเทิิง (Entertainment) (Sig = 0.000) ด้้านการโต้้ตอบ (Interaction) (Sig = 0.000) 
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ด้้านความทัันสมััย (Trendiness) (Sig = 0.025) และด้้านการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization)  
(Sig = 0.001) โดยสร้้างสมการพยากรณ์์ได้้ดัังนี้้� ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการ 
ทำำ�ความสะอาด = 0.197 (Entertainment) + 0.368 (Interaction) + 0.118 (Trendiness) + 0.172 
(Customization)   

สรุุปและอภิิปรายผล 
	 จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 เพื่่�อตอบคำำ�ถามการวิิจััย และวััตถุุประสงค์์การวิิจััยข้้อที่่� 1 พบว่่า  
คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการ 
ทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย อย่่างมีีนัยัสำำ�คัญทางสถิิติ ิอธิิบายได้้ว่า่ คุณุภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์์
มีอีิทิธิิพลต่่อความตั้้�งใจใช้บ้ริิการอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั โดยเฉพาะในยุุคที่่�ผู้้�บริิโภคมีข้อ้จำำ�กัดัด้้านเวลาและต้้องการ
ความสะดวกและรวดเร็็วในการเข้้าถึึงบริิการ สะท้้อนให้้เห็็นว่่า ผู้้�บริิโภคเริ่่�มตระหนัักถึึงความก้้าวหน้้าทาง 
เทคโนโลยีีที่่�สามารถเข้้าถึึงบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�มีีคุุณภาพได้้ทุุกที่่�ทุุกเวลา ซึ่่�งถืือว่่าเป็็นส่่งเสริิมการ 
ตัดัสินิใจซื้้�อได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ ทั้้�งนี้้� ยิ่่�งธุรุกิจิแอปพลิิเคชันับริกิารทำำ�ความสะอาดมีบีริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์์
ที่่�มีคีุณุภาพมากเท่า่ใด ก็ย็ิ่่�งสามารถส่งเสริมิความตั้้�งใจใช้บ้ริิการได้ม้ากขึ้้�นเท่า่นั้้�น สอดคล้อ้งกับัการศึกษาของ 
Kim (2021) ที่่�ระบุุว่่า คุุณภาพบริิการทางออนไลน์์เป็็นตััวแปรที่่�สํําคััญในการให้้บริิการลูกค้้า โดยมีีความ
เกี่่�ยวข้องกัับระดัับคุุณภาพของผลิตภััณฑ์แ์ละบริิการที่่�ส่ง่มอบให้้กับัลููกค้้า ดังันั้้�น ธุรุกิจบริิการจึงจำำ�เป็็นต้้องมีี
การจัดการกับคุุณภาพบริิการที่่�จะส่่งผลต่่อความพึึงพอใจและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของลููกค้้า ทั้้�งนี้้� สามารถ
อภิิปรายผลโดยเรีียงลำำ�ดัับความสำำ�คััญรายด้้านของตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ดัังนี้้�
	 1. การรัักษาความลัับส่่วนบุุคคล (Privacy) ผลการวิจััยพบว่่า การรัักษาความลัับส่่วนบุุคคลมีี
อิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย 
ซึ่่�งเป็็นตััวแปรที่่�มีีอิิทธพลมากที่่�สุุด (β = 0.308) แสดงให้้เห็็นว่่า แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดควรมีี
มาตรการในการปกป้อ้งข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคลของลูกูค้า้ ควรมีกีารประกาศนโยบายการรักัษาความเป็น็ส่ว่นตัวัของ
ลููกค้้าตามพระราชบััญญััติิคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุุคคล (PDPA) อย่่างชััดเจน ควรมีีการขออนุุญาตหรืือขอความ
ยิินยอมในการเก็็บข้้อมููลการใช้้งานของลููกค้้า รวมถึึงควรมีีการแจ้้งให้้ผู้้�ใช้้งานทราบอย่่างโปร่่งใสเกี่่�ยวกัับวิิธีี
การจัดเก็็บข้้อมููลส่่วนบุุคคล ซ่ึ่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�จึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญและจำำ�เป็็นมากที่่�จะส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความเชื่่�อ
มั่่�นและไว้้วางใจจนนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจใช้้บริิการในที่่�สุุด สอดคล้้องกัับ Dhingra et al. (2020) ที่่�ระบุุว่่า ความ
เป็็นส่่วนตััวของข้้อมููลลููกค้้า (Privacy) ถืือว่่าเป็็นสิ่่�งสํําคััญมากในบริิบทของการตลาดดิิจิิทััลที่่�จะก่่อให้้เกิิด
ความไว้้วางใจในการทำำ�ธุุรกรรมทางออนไลน์์
	 2. ความสามารถของระบบ (System Availability) ผลการวิิจััยพบว่่า ความสามารถของระบบมีี
อิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย 
(β = 0.220) แสดงให้้เห็็นว่่า แอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดควรมีระบบที่่�ใช้้งานได้้ตลอดเวลาโดย 
ไม่่เกิิดปััญหาขััดข้้องบ่่อยครั้้�ง ควรมีีระบบที่่�สามารถทำำ�งานได้้ตามคำำ�สั่่�งของผู้้�ใช้้งานได้้อย่่างถููกต้้องแม่่นยํํา 
รวมถึึงควรมีระบบการทำำ�งานที่่�รองรัับการใช้้งานพร้้อมกัันจากผู้้�ใช้้จำำ�นวนมากได้้เป็็นอย่่างดีี ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�
สามารถสะท้้อนถึงึความพร้้อมในการทำำ�งานของระบบที่่�จะสามารถนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจใช้้บริิการได้้ สอดคล้้อง
กัับ Parasuraman et al. (2005) ที่่�ระบุุว่่า การที่่�ระบบมีีเสถีียรภาพในการใช้้งานโดยสามารถตอบสนอง 
การใช้้งานได้้ตลอดเวลา อาจเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ขายออนไลน์์เพิ่่�มความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคได้้
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	 3. การเติิมเต็็มความต้้องการ (Fulfilment) ผลการวิิจััยพบว่่า การเติิมเต็็มความต้้องการมี 
อิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย  
(β = 0.128) แสดงให้้เห็็นว่่า แอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดควรมีการนำำ�เสนอสิินค้้าหรืือบริิการ 
ตรงตามที่่�ระบุุไว้้ ควรมีการนำำ�เสนอข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิินค้้าและบริิการที่่�มีีความถููกต้้อง ครบถ้้วน รวมถึึงควร 
มีีสิินค้้าหรืือบริิการที่่�มีีคุุณภาพตรงตามที่่�สััญญาไว้้กัับลููกค้้า ซึ่่�งการปฏิิบััติิตามข้้อกํําหนดถืือเป็็นปััจจััย 
ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดประการหนึ่่�งในการตัดสิินคุุณภาพบริิการของผู้้�ให้้บริิการทางออนไลน์์อัันจะนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจ 
ใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคได้้ สอดคล้้องกัับ Parasuraman et al. (2005) ที่่�ระบุุว่่า การรัักษาคํํามั่่�นสััญญา 
ในการให้้บริิการและการปฏิิบััติิตามคำำ�สั่่�งซื้้�ออย่่างถููกต้้องเป็็นองค์์ประกอบของคุุณภาพการบริิการที่่�นํําไปสู่่�
ความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคได้้
	 จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 เพื่่�อตอบคำำ�ถามการวิิจััย และวััตถุุประสงค์์การวิิจััยข้้อที่่� 2 พบว่่า 
กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการ 
ทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ อธิิบายได้้ว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่าน 
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้กลายเป็็นเครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�มีีบทบาทสำำ�คััญต่่อการสร้้างความตั้้�งใจซื้้�อและการใช้้
บริกิารของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งไม่เ่พียีงแต่ช่่ว่ยให้ผู้้้�บริโิภครับัรู้้�ถึงึสินิค้า้และบริกิารได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็และทั่่�วถึงึ แต่ย่ังัช่ว่ย 
สร้้างภาพลัักษณ์์และความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับธุุรกิจอีีกด้้วย สอดคล้้องกัับ Dabbous and  Barakat (2020)  
ที่่�ระบุุว่่า ในบริิบททางออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความพึึงพอใจจากการมีปฏิิสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับธุุรกิิจ มัักจะมี ี
แนวโน้้มที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการจากธุุรกิิจรายนั้้�น ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่าประสบการณ์์ที่่�ดีีและ 
ความสัมัพันัธ์ท์ี่่�สร้า้งขึ้้�นระหว่า่งธุรุกิจกับัผู้้�บริโิภคผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ส์ามารถส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจในการซื้้�อได้้
อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั ทั้้�งนี้้� สามารถอภิิปรายผลโดยเรียีงลำำ�ดับัความสำำ�คัญรายด้้านของตััวแปรที่่�มีอีิทิธิพิลทางตรง
ต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ดัังนี้้�
	 1. การโต้้ตอบ (Interaction) ผลการวิจััยพบว่่า การโต้้ตอบมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้
บริกิารธุรุกิจิแอปพลิเิคชันับริกิารทำำ�ความสะอาดของลููกค้า้ในประเทศไทย ซ่ึ่�งเป็น็ตัวัแปรที่่�มีอีิทิธพลมากที่่�สุุด  
(β = 0.368) แสดงให้้เห็็นว่่า ธุุรกิิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดควรตอบสนองต่่อคำำ�ถามหรืือ 
ความคิิดเห็็นของท่่านบนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างรวดเร็็ว ควรรับฟัังความคิิดเห็็นหรืือข้้อเสนอแนะของลููกค้้า 
บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ รวมถึึงควรสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างต่่อเนื่่�อง ซึ่่�งการ 
โต้้ตอบช่่วยสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีและสร้้างการมีีส่่วนร่่วมระหว่่างธุุรกิิจกัับลููกค้้าที่่�จะนำำ�ไปสู่่�การเพิ่่�มความ
ตั้้�งใจในการซื้้�อหรืือใช้บ้ริกิารได้้มากขึ้้�น สอดคล้องกัับ Cheung et al. (2021) ที่่�ระบุุว่า่ การโต้้ตอบไม่่เพียีงแต่่ 
ช่่วยสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าเท่่านั้้�น แต่่ยัังส่่งผลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อธุุรกิิจอีีกด้้วย ซึ่่�งงาน
วิิจััยพบว่่า เม่ื่�อผู้้�บริิโภคมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์จะช่่วยเพิ่่�มตั้้�งใจซื้้�อและการมีส่่วนร่่วม
กัับแบรนด์์
	 2. ความบัันเทิิง (Entertainment) ผลการวิิจััยพบว่่า ความบัันเทิิงมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อ 
ความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย (β = 0.197)  
แสดงให้้เห็็นว่่า เนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดควรมีี
ความสนุุกสนาน เพลิิดเพลิิน ควรมีการกระตุ้้�นให้้เกิิดการมีีส่่วนร่่วมของลููกค้้า เช่่น การโหวต การเล่่นเกม  
หรืือทำำ�กิิจกรรมออนไลน์์ รวมถึึงควรสร้้างอารมณ์์เชิิงบวกให้้กัับลููกค้้าได้้ โดยถืือว่่าเป็็นการสร้้างความ
สนุกุสนานและประสบการณ์ที่่�ดี ีซ่ึ่�งช่่วยเพิ่่�มความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้บ้ริิการให้้กับัผู้้�บริิโภคได้้ สอดคล้องกัับ Anas 
et al. (2023) ที่่�พบว่่า องค์์ประกอบด้้านความบัันเทิิงมีีผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�ออย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ซึ่่�งการให้้
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ความสำำ�คััญกัับองค์์ประกอบนี้้�จะช่่วยให้้บริิษััทสามารถเพิ่่�มโอกาสในการซื้้�อของลููกค้้าได้้มากขึ้้�น โดยเฉพาะ
เนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจและดึึงดููดใจ ถืือเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นในการกระตุ้้�นความตั้้�งใจในการซื้้�อของผู้้�บริิโภค
	 3. การปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization) ผลการวิิจััยพบว่่า การปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า 
มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิจแอปพลิิเคชันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย 
(β = 0.172) แสดงให้้เห็็นว่่า ธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดควรมีีการใช้้เทคโนโลยีี เช่่น AI หรืือ 
Recommendation System เพื่่�อเสนอเนื้้�อหาที่่�เหมาะกัับกลุ่่�มลููกค้้าบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ควรมีีการนำำ�
เสนอโปรแกรมการส่่งเสริิมการตลาด เช่่น การโฆษณา การส่่งเสริิมการขายบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ตรงกัับ
ความสนใจของกลุ่่�มลูกูค้า้ รวมถึงึควรมีกีารนำำ�เสนอข้อ้มูลูของสินิค้า้และบริกิารบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ท์ี่่�ตรงกับั
ความสนใจของกลุ่่�มลูกูค้า้เป้า้หมาย ซึ่่�งถืือว่า่เป็น็สิ่่�งที่่�ธุรุกิจิสามารถตอบสนองความต้อ้งการเฉพาะของลูกูค้้า
ได้ ้ทั้้�งนี้้� การปรัับให้เ้หมาะกัับลูกูค้า้ในสื่่�อสังัคมออนไลน์์จะมีคีวามแตกต่่างจากส่ื่�อแบบดั้้�งเดิมิ เพราะสามารถ
นำำ�เสนอข้้อมููลที่่�เหมาะสมกัับแต่่ละบุุคคลได้้โดยตรง ซ่ึ่�งช่่วยกระตุ้้�นความตั้้�งใจในการซื้้�อหรืือใช้้บริิการของ 
ผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับ Wijaya et al. (2021) ที่่�พบว่่า การปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้ามีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีี
นััยสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อ ซึ่่�งการเพิ่่�มระดัับของการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้าจะสามารถส่งเสริิมความ
ตั้้�งใจในการซื้้�อได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	 4. ความทัันสมััย (Trendiness) ผลการวิิจััยพบว่่า ความทัันสมััยมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจ
ใช้้บริิการธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย (β = 0.118) แสดงให้้เห็็นว่่า 
ธุรุกิจแอปพลิเิคชันบริกิารทำำ�ความสะอาดควรนำำ�เสนอข้้อมููลข่า่วสารที่่�ทันัสมััยผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์อยู่่�เสมอ 
ควรใช้้ Influencer ที่่�มีีภาพลัักษณ์์ที่่�ทัันสมััย ในการนำำ�เสนอข้้อมููลข่่าวสารผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ไปยัังกลุ่่�ม
ลููกค้้า และควรนำำ�เสนอข้้อมููลข่่าวสารที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�เทรนด์์หรืือกระแสใหม่่ ๆ ที่่�กำำ�ลัังเป็็นที่่�นิิยม โดย
ถืือเป็็นการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์เพื่่�อให้้ข้้อมููลอััปเดตเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และบริิการได้้อย่่างทัันท่่วงทีี รวมถึึง
ช่่วยให้้แจ้้งข่่าวสารเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการใหม่่ได้้อย่่างรวดเร็็ว ซึ่่�งช่่วยให้้ธุุรกิิจอยู่่�ในความสนใจและ
กระตุ้้�นความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้บริิการของลููกค้้า สอดคล้องกัับ Guha et al. (2021) ที่่�พบว่่า ความทัันสมััย 
ถูกูมองว่่าเป็น็ปัจัจัยัที่่�มีปีระสิทิธิภิาพมากที่่�สุดุในการดึงดูดูผู้้�ใช้ใ้ห้ม้ีสี่ว่นร่ว่มกับัแพลตฟอร์ม์ส่ื่�อสังัคมออนไลน์์ 
ซึ่่�งส่่งผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อ

ข้้อเสนอแนะจากงานวิิจััยนี้้�
	 1. จากผลวิิจััยพบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการ 
ธุุรกิิจแอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ได้้แก่่ ด้้านการรัักษาความลัับส่่วน
บุุคคล (Privacy) ด้้านความสามารถของระบบ (System Availability) และด้้านการเติิมเต็็มความต้้องการ  
(Fulfilment) มีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารของลูกูค้า้อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญั ดังันั้้�น ทางธุรุกิจิแอปพลิเิคชันบริกิาร
ทำำ�ความสะอาดสามารถนำำ�ไปปรัับใช้้ในการดำำ�เนิินธุุรกิิจ ได้้แก่่ ด้้านการรัักษาความลัับส่่วนบุุคคล (Privacy) 
ผู้้�ประกอบการควรให้ค้วามสำำ�คัญักับันโยบาย PDPA อย่า่งชัดัเจน จัดัทำำ�ระบบรักัษาความปลอดภัยัของข้อ้มูลู 
เช่น่ การเข้า้รหัสั (Encryption) และการขอความยิินยอมจากลูกูค้า้ก่อ่นเก็บ็ข้อ้มูลู เพื่่�อสร้า้งความเชื่่�อมั่่�นและ
ความไว้้วางใจในการใช้้งานแอปพลิิเคชััน ด้้านความสามารถของระบบ (System Availability) ควรพััฒนา
แอปพลิิเคชัันให้้เสถีียร รองรัับการใช้้งานได้้ต่่อเน่ื่�องโดยไม่่ขััดข้้อง รวมถึึงสามารถให้้บริิการลููกค้้าพร้้อมกััน
จำำ�นวนมากได้้ ซึ่่�งจะเพิ่่�มประสบการณ์การใช้ง้านที่่�ราบรื่่�นและกระตุ้้�นให้้ลูกูค้า้ใช้บ้ริกิาร และด้้านการเติิมเต็ม็
ความต้้องการ (Fulfilment) ควรให้ข้้อ้มูลูบริกิารที่่�ตรงตามจริิง ส่ง่มอบงานตามที่่�สััญญาไว้อ้ย่า่งครบถ้้วนและ
ตรงเวลา รวมถึึงพััฒนามาตรฐานการทำำ�งานของผู้้�ให้้บริิการ เพื่่�อให้้ลููกค้้าได้้รัับบริิการที่่�คุ้้�มค่่าและเกิิดความ
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พึึงพอใจสููงสุุด ดัังนั้้�น ธุุรกิิจจะต้้องรัักษามาตรฐานของคุุณภาพบริิการ ซึ่่�งจะต้้องกำำ�หนดและวางแผนในการ
พััฒนาคุุณภาพบริิการให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อที่่�กระตุ้้�นและชัักจููงให้้ลููกค้้าใช้้บริิการอย่่างต่่อเนื่่�อง
	 2. จากผลวิิจััยพบว่่า กิิจกรรมการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจใช้้
บริกิารธุรุกิจิแอปพลิิเคชันับริกิารทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย ได้้แก่ ่ด้า้นการโต้ต้อบ (Interaction) 
ด้้านความบัันเทิิง (Entertainment) ด้้านการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization) และด้้านความทััน
สมัยั (Trendiness) ล้ว้นมีอีิทิธิพิลโดยตรงต่อ่ความตั้้�งใจใช้บ้ริกิารของลูกูค้า้อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญั ดังันั้้�น ทางธุรุกิจิ 
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดสามารถนำำ�ไปปรัับใช้้ในการดำำ�เนิินธุุรกิิจ ได้้แก่่ ด้้านการโต้้ตอบ  
(Interaction) ผู้้�ประกอบการควรตอบกลัับลููกค้้าอย่่างรวดเร็็วในช่่องทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น Facebook, 
LINE OA หรืือ Instagram พร้อ้มสร้า้งกิจิกรรมที่่�เปิดิโอกาสให้ลู้กูค้า้แสดงความคิดิเห็น็ เพื่่�อเพิ่่�มการมีส่ว่นร่ว่ม
และสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาว ด้้านความบัันเทิิง (Entertainment) ควรออกแบบคอนเทนต์์ที่่�สนุุกสนาน 
เช่่น คลิิปสั้้�น รีีวิิวการทำำ�งานจริิง หรืือกิิจกรรมออนไลน์์ที่่�ให้้ลููกค้้าร่่วมโหวต/เล่่นเกม เพื่่�อสร้้างประสบการณ์ ์
เชิิงบวกและความผููกพัันทางอารมณ์์กัับแบรนด์์ ด้้านการปรัับให้้เหมาะกัับลููกค้้า (Customization)  
ใช้้เทคโนโลยีี เช่่น AI หรืือระบบ Recommendation เพ่ื่�อแนะนำำ�โปรโมชั่่�น บริิการ หรืือคอนเทนต์์ที่่� 
ตรงกัับความสนใจของลููกค้้าเฉพาะกลุ่่�ม จะช่่วยให้้ลููกค้้ารู้้�สึกว่่าได้้รัับบริิการที่่�ตรงใจมากขึ้้�น และด้้านความ
ทัันสมััย (Trendiness) ผู้้�ประกอบการควรใช้้ Influencer หรืือ Key Opinion Leader (KOL) ที่่�ทัันสมััย
เพ่ื่�อส่่งเสริิมผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ รวมถึึงติิดตามกระแสใหม่่ ๆ บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์และนำำ�มาเชื่่�อมโยง 
กัับบริิการ เช่่น เทรนด์์ความสะอาดเพื่่�อสุุขภาพ หรืือ Eco-friendly Cleaning ดัังนั้้�น ผู้้�ประกอบการควร 
เน้้นการบริิหารจัดการกิจกรรมการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างเป็็นระบบ โดยให้้ความสำำ�คัญกัับ 
การโต้้ตอบ การสร้้างความบัันเทิิง การปรัับเนื้้�อหาให้้เหมาะสมกัับลููกค้้า และการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ทัันสมััย 
ซึ่่�งจะช่่วยเสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า เพิ่่�มการรับรู้้�ในตราสิินค้้า และกระตุ้้�นความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่าง
มีีประสิิทธิิภาพ

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับงานวิิจััยในอนาคต
	 1. ในการศึกษาครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจิัยัเลืือกใช้ร้ะเบีียบวิธิีวีิจิัยัเชิงิปริมิาณ ซ่ึ่�งอาจยัังไม่ส่ามารถอธิิบายประเด็็น
เชิิงลึึกได้้อย่่างครบถ้้วน ดัังนั้้�น งานวิิจััยในอนาคตควรผสมผสานแนวทางวิิจััยเชิิงคุุณภาพเข้้ามาด้้วย เช่่น  
การสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ด้้านการตลาดออนไลน์์หรืือธุุรกิิจบริิการ เพื่่�อค้้นหาตััวแปรใหม่่ ๆ  
ที่่�อาจมีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้บ้ริกิารแล้ว้นำำ�ตัวัแปรเหล่า่นั้้�นมาทดสอบเชิงิปริมิาณอีกีครั้้�ง เพื่่�อให้ไ้ด้้ 
ผลการวิจััยที่่�ครอบคลุมและลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น รวมถึึงจะช่่วยขยายกรอบความรู้้�และเพิ่่�มมิิติิใหม่่ให้้กัับการวิจััยใน
อนาคต
	 2. ควรมีีการศึึกษาปััจจััยต่่าง ๆ ในบริิบททางออนไลน์์ที่่�อาจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการธุุรกิิจ
แอปพลิิเคชัันบริิการทำำ�ความสะอาดของลููกค้้าในประเทศไทย เพิ่่�มเติิมจากการวิิจััยนี้้�โดยเฉพาะ เช่่น ปััจจััย
กลยุทุธ์์การตลาดอิิเล็ก็ทรอนิิกส์ ์คุณุภาพแพลตฟอร์ม์ ความไว้ว้างใจออนไลน์์ เป็็นต้น้ เพ่ื่�อที่่�จะขยายขอบเขต
ของการวิิจััยให้้เกิิดข้้อค้้นพบใหม่่ ๆ ในเชิิงวิิชาการและเชิิงปฏิิบััติิต่่อไป
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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อประเมิินศัักยภาพด้้านการตลาดและผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อศึึกษาปััจจััย 
ส่่วนประสมทางการตลาดที่่�มีีผลต่่อความพึึงพอใจของนัักท่่องเที่่�ยวต่อบริิการของแหล่่งท่่องเที่่�ยว และเพื่่�อ
พััฒนากลยุุทธ์์การตลาดของกลุ่่�มวิิสาหกิิจท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนเกาะแลหนััง อำำ�เภอเทพา จัังหวััดสงขลา เป็็น 
การวิิจััยเชิิงปฏิิบััติิการแบบมีีส่่วนร่่วม ประกอบด้้วย วิิจััยเชิิงคุุณภาพ ตััวอย่่าง คืือ สมาชิิกกลุ่่�มฯ กลุ่่�มผู้้�นำำ� 
ชุุมชน ผู้้�ประกอบการ และผู้้�แทนจากหน่่วยงานภาครััฐ ภาคเอกชนที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว 
โดยชุุมชนของกลุ่่�มฯ รวมจำำ�นวน 25 คน เลืือกตััวอย่่างแบบเจาะจง เครื่่�องมืือวิิจััยแบบสััมภาษณ์์แบบ 
กึ่่�งโครงสร้้าง จากการประชุุมการสนทนากลุ่่�ม การประมวลผลด้้วยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์  
เป็็นวิิธีีการวิิเคราะห์์เชิิงเนื้้�อหา และวิิจััยเชิิงปริิมาณ ตััวอย่่าง คืือ นัักท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทางมาท่องเที่่�ยว 
ที่่�กลุ่่�มวิิสาหกิิจท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนเกาะแลหนัังฯ จำำ�นวน 100 คน การสุ่่�มตััวอย่่างโดยไม่่ใช้้ความน่่าจะเป็็น 
และเลืือกตััวอย่่างแบบเจาะจง เครื่่�องมืือวิิจััยเป็็นแบบสอบถามปลายปิิด การประมวลด้้วยการวิิเคราะห์์สถิิติิ
เชิิงพรรณนา สถิิติิพื้้�นฐานที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน  
สถิิติิเชิิงอนุุมาน และการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ 
	 ผลการวิิจััย พบว่่า ศัักยภาพด้านการตลาดและผลิิตภััณฑ์์ดำำ�เนิินการอย่่างไม่่เป็็นทางการและ 
ยัังขาดประสิิทธิิภาพ สิ่่�งที่่�ต้้องเพิ่่�มศัักยภาพ ได้้แก่่ ด้้านช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และการส่่งเสริิมการขาย  
โดยเฉพาะเรื่่�องการโฆษณา และเรื่่�องการประชาสัมพัันธ์์ และปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�มีีผลต่อ
ความพึงพอใจของนัักท่่องเที่่�ยว ได้้แก่่ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านบุุคคล ด้้านช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และด้้าน
ราคา ตามลำำ�ดัับ ในขณะที่่�ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด ด้้านกายภาพ และด้้านกระบวนการ ไม่่มีีผลต่่อความ 
พึึงพอใจฯ และการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดจึึงเน้้นการพััฒนาด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านบุุคคล ด้้านการจััดจำำ�หน่่าย 
และด้้านราคาให้้ดีียิ่่�งขึ้้�นไป เพื่่�อสร้้างความพึึงพอใจสููงสุุดและนำำ�ไปสู่่�การกลัับมาท่่องเที่่�ยวซ้ำำ��และบอกต่่อ  
ในขณะที่่�ด้้านช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และการส่่งเสริิมการขาย ต้้องสร้้างการรัับรู้้�ให้้แก่่นัักท่่องเที่่�ยวอย่่าง 
เข้้าถึงด้้วยกลยุทธ์์การตลาดที่่�ทัันสมััย และหน่่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนำำ�ผลการวิิจััยที่่�ได้้ไป
ปรัับปรุุงหรืือนำำ�เสนอแผนการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน เพื่่�อสร้้างการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอย่่างยั่่�งยืืน

คำำ�สำำ�คััญ:  การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กลยุุทธ์์การตลาด กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

Abstract

	 This research aims to assess marketing and product potential, examine the factors 
of the marketing mix that influence tourist satisfaction with tourist site services, and develop 
marketing strategies for the Koh Lae Nang Community Tourism Enterprise Group, Thepha  
District, Songkhla Province. This is a participatory action research study consisting  
of qualitative research. The sample includes group members, community leaders,  
entrepreneurs, and representatives from government and private sector agencies. The group, 
which consists of 25 people, used a purposive sampling method related to community-based 
tourism promotion. 
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	 The research instrument was a semi-structured interview. Data processing involved 
analyzing interview data using content analysis. And in quantitative research methods, the 
sample consisted of 100 tourists visiting the Koh Lae Nang Community Tourism Enterprise 
Group. Non-probability sampling and purposive sampling were employed. The research  
instrument was a closed-ended questionnaire. Data processing involved descriptive  
statistical analysis. Basic statistics used for data analysis included percentages, means,  
standard deviations, inferential statistics, and multiple linear regression analysis.
	 The research findings indicate that marketing and product potential are managed 
informally and lack efficiency. Areas requiring improvement include distribution channels 
and sales promotion, particularly advertising and public relations. The marketing mix factors 
influencing tourist satisfaction are, in order, product, people, distribution channels, and price. 
Marketing promotion, physical environment, and process have no impact on satisfaction. 
Therefore, marketing strategy development should focus on improving product, people, 
distribution, and price to maximize satisfaction and encourage repeat visits and word-of-
mouth referrals. Additionally, modern marketing strategies must effectively communicate 
distribution channels and sales promotion to tourists. Government and private sector agencies 
can utilize the research findings to improve or present community-based tourism plans for 
sustainable community tourism.

Keywords: Community Based Tourism (CBT), Marketing Strategy, 7P’s Marketing 

Introduction 
	 Thailand recognizes tourism as a key driver of national economic development, 
as outlined in the 12th National Economic and Social Development Plan under the vision 
of “Stability, Prosperity, and Sustainability.” Tourism is used strategically to drive national 
development, responding to global trends and changing consumer behaviors. The industry 
aims to attract quality tourists, diversify tourism offerings, and preserve the country’s cultural 
identity, traditions, and community uniqueness. Initial efforts have focused on generating 
tourism revenue, establishing service standards, and ensuring equitable income distribution  
at the community level, while emphasizing sustainable tourism that links regional  
destinations (แผนแม่่บทภายใต้้ยุุทธศาสตร์์ชาติิ ประเด็็น (05) การท่่องเที่่�ยว (พ.ศ. 2566-2580)  
(ฉบัับแก้้ไขเพิ่่�มเติิม), ม.ป.ป.).
	 In Songkhla Province, 16 districts with 29 communities have been selected for creative 
community-based tourism (CBT) development. These pilot areas follow the CBT Thailand 
standards, comprising six dimensions and 31 objectives, along with the Sustainable Tourism 
Management Standard (STMS), to enhance community tourism sites. Among these, Ban Koh 
Lanang in Pak Bang Subdistrict, Thepha District, has been developed as a community tourism 
site under the OTOP Nawatwithi program. Its rich marine resources, natural attractions, and 
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community-crafted activities attract tourists to visit, engage, and purchase local products  
(สุุธิิดา พฤกษ์์อุุดม, 2565). Ban Koh Lae Nang community, located in Pak Bang Subdistrict,  
Thepha District, Songkhla Province, is one of the areas that has implemented  
community-based tourism under the OTOP Nawatwithi program, in accordance with  
government guidelines (เปิิดเสน่่ห์์ชุุมชนท่่องเที่่�ยวบ้้านเกาะแลหนััง ม.3 ต.ปากบาง อำำ�เภอเทพา จัังหวััด 
สงขลา, 2564). Tourism activities are conducted exclusively through a participative manner 
that engages community residents. The village currently provides tourism activities that  
leverage natural and environmental resources as primary attractions, including oyster boat 
tours, boat excursions through mangrove forest tunnels, and visits to a stingless bee farm 
(เสร ีบญุรตัน์, 2568). Community staff provides the popular oyster boat tour. The tour involves 
cruising on a boat and tasting fresh oysters that were harvested by the community staff 
during the trip.
	 However, the Ban Koh Lanang community tourism enterprise group faces challenges 
in marketing knowledge, limiting its ability to promote products and services effectively. 
Currently, the community relies on a single Facebook page and lacks systematic marketing 
strategies to enhance tourist experiences, stimulate repeat visits, and build brand loyalty. 
This highlights the need for capacity building in marketing and management to develop a 
competitive and sustainable community tourism model, aligned with national economic 
strategies and the vision of sustainable development through tourism.
	 Community tourism not only generates economic opportunities but also fosters 
understanding, confidence, and social cohesion by showcasing local beauty and cultural 
authenticity, particularly in areas such as Southern border provinces (ปกรณ์ ลิ้มโยธิน และ 
คณะ, 2562; พััฒนาท่่องเที่่�ยวชุุมชน จัังหวััดชายแดนใต้้, 2561). Integrating marketing management  
principles, including the 7P’s framework, can enhance community-based tourism by addressing  
service quality, human resources, and overall visitor satisfaction (ชิิดชนก อิินทอง, 2568;  
มะลิิวรรณ ชองงาม และภััทราวุุฒิิ โนรีี, 2564).
	 This study focuses on Ban Koh Lae Nang as a case for creative community-based 
tourism development, aiming to enhance management capacity, implement participatory 
approaches, and improve marketing strategies to attract tourists, maximize satisfaction, and 
support long-term sustainability. 
	 We expect the findings to enhance the community’s competitiveness and align with 
Thailand’s broader strategy of using tourism as a sustainable economic development tool.

Research Objectives 
	 1. To assess the marketing and product potential of the Koh Lae Nang  
Community-Based Tourism Enterprise Group, Thepha District, Songkhla Province.
	 2. To examine the marketing mix factors that influence tourists’ satisfaction with  
the services provided by the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise Group, 
Thepha District, Songkhla Province.
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	 3. To develop marketing strategies for the Koh Lae Nang Community-Based Tourism 
Enterprise Group, Thepha District, Songkhla Province.

Literature Review
	 Marketing Strategy 
 	 “Marketing strategy is the process by which the organization translates its business  
objective and business strategy into market activity.” (Fifield, 1998, p. 27). Consistently,  
Business strategy has always relied heavily on marketing ideas, but in recent years the  
influence of marketing on strategy has grown greatly. Today, more than ever, strategy is 
dominated by ideas that sink their roots deeply into the discipline of marketing (Schnaars, 
1998). The contribution of marketing strategies to shaping controlled consumer empowerment 
is evident in the rise of information-driven, consumer-focused approaches that aim both to 
facilitate and to regulate the delegation of decision-making (Pires et al., 2006). In today’s 
environment, each organization needs its own clear marketing strategy to satisfy customer 
expectations and market needs through its products and services. Customer satisfaction, 
customer retention, customer behavior, customer profiling, and reward programs are crucial 
factors in successfully executing an organization’s marketing strategy to enhance overall 
productivity (Kaur et al., 2022). Summary, marketing strategy is the process of translating 
business objectives into market-driven actions and has become a core element of overall  
business strategy. It focuses on meeting customer needs through effective, consumer-centered 
approaches that enhance satisfaction, retention, and organizational productivity.
	 Moreover, a marketing strategy is a company’s high-level, long-term plan to reach 
potential customers, build brand awareness, and drive sales by defining its unique value, 
identifying target audiences, analyzing competitors, and guiding promotional efforts like 
content, pricing, and distribution. It’s the blueprint for how a business connects its goals 
to its marketing activities, ensuring resources are used effectively to achieve measurable 
results like revenue growth and customer loyalty. Sugandini et al. (2018) studied marketing 
strategy on community-based tourism in special region of Yogyakarta found the analysis 
of secondary data indicates that the number of international and domestic tourists visiting 
the Special Region of Yogyakarta has been relatively increasing over the past three years.  
Community-based tourist destinations in the region are also growing and continually  
innovating. Meanwhile, primary data analysis reveals that, from visitors’ perspectives, the 
quality, satisfaction, and image of these destinations are good; however, visitor loyalty is 
low. Most tourists come to the Special Region of Yogyakarta only once, treating it primarily 
as a transit destination. 
	 After marketing strategy literature reviews found the important of marketing strategy 
for the business and could adopted it into this research. The marketing strategy was adopted 
for this research, which revealed CBT tourism’s behavior, and took the result to develop 
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the marketing strategy of the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise Group, 
Thepha District, Songkhla Province. Moreover, one of the marketing strategies applied in 
this research was the 7P’s Marketing Mix, which is appropriate for service businesses due to 
its revealing parts of service: people (competence and service quality), physical evidence 
(facilities and environment), and process (service efficiency). 

The 7Ps Marketing Mix 
	 Marketing strategy serves as a framework for creating products or services that meet 
the needs of target groups, requiring efficient allocation of resources, strategic planning, and 
precise market targeting (ธรรศณพร เภสัชชา และคณะ, 2566). Traditionally, the marketing mix is 
described as a framework comprising four key elements: Product, Price, Place, and Promo-
tion, commonly referred to as the 4P’s. These elements represent controllable managerial 
factors that organizations can strategically design and adjust to effectively meet customer  
needs and enhance overall customer satisfaction (พิิมพ์์อมร นิิยมค้้า, 2564). For service  
industries, the mix is expanded to seven elements (7P’s), adding People, Physical Evidence, 
and Process to account for service delivery and customer interaction. These elements are 
crucial in shaping customer satisfaction, influencing purchase decisions, generating word- 
of-mouth, and fostering brand loyalty.
	 This study employs the 7P’s framework to evaluate tourist satisfaction in  
community-based tourism, including product (quality and uniqueness), price (fairness 
and perceived value), place (accessibility), promotion (marketing effectiveness), people’s  
competence and service quality, physical evidence (facilities and environment), and process 
(service efficiency). Findings from this analysis will inform marketing strategies for the Koh Lae 
Nang Community-Based Tourism Enterprise in Thepha District, Songkhla Province, supporting 
sustainable community tourism development.	

Community-Based Tourism
	 Community-Based Tourism (CBT) emphasizes environmental, social, and cultural 
sustainability, managed by local communities for their own benefit (ณััฏฐพััชร มณีีโรจน์์,  
2560; วััลลภ วรรณโอสถ และสัันติิธร ภููริิภัักดีี, 2567). CBT enhances local capacities, promotes 
cultural appreciation, and enables participatory management, fostering value-based tourism 
that balances economic growth with social and environmental responsibility (ชุุดา วิิมุุกตายน, 
2568; จารุุวรรณ หััตถผสุุ, 2568).
	 Pak Bang Subdistrict, Thepha District, Songkhla Province, is a community that has 
developed and registered a community-based tourist management entity known as the Koh 
Lae Nang, Pak Bang Subdistrict Community tourist Enterprise. Tourism activities are conducted 
exclusively through a participative manner that engages community residents. The village 
currently provides tourism activities that leverage natural and environmental resources as 
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primary attractions, including oyster boat tours, boat excursions through mangrove forest 
tunnels, and visits to a stingless bee farm. The primary categories of visitors include study 
groups engaged in tourism-related educational activities and tourists attracted to nature-based 
tourism. The tourists comprise both Thai and international visitors, notably from Malaysia, 
whose cultural background closely aligns with that of the local community, as around 95 
percent of the population is Muslim. Community-based tourism in Pak Bang Subdistrict, 
Thepha District, Songkhla Province functions in accordance with a tourism calendar due to  
specific spatial and environmental limitations, including variable water levels and  
ecological conditions (เสรีี บุุญรััตน์์, 2568). Community staff provides the popular oyster boat 
tour. The tour involves cruising on a boat and tasting fresh oysters that were harvested by 
the community staff during the trip.
	 Empirical studies highlight the relevance of the 7 P’s in community tourism  
marketing. สุุพิิเชษฐ์ ตองอ่่อน และประสพชัย พสุุนนท์์ (2563) found that the people element 
significantly influences tourists’ perceptions. ดวงฤดีี อุุทััยหอม และอรจัันทร์์ ศิิริิโชติิ (2566) 
noted that tourists’ intentions to engage in creative CBT were more affected by attitudes  
and perceptions than the marketing mix, particularly among high-income groups. วรรณพร 
พุุทธภููมิิพิิทัักษ์์ และคณะ (2566) emphasized multi-channel marketing and public relations for 
promoting community health tourism products effectively. Hence, the 7P’s marketing is 
appropriated to explore the product and service of community-based tourists of the Koh 
Lae Nang community-based tourism enterprise, Thepha District, Songkhla Province, where 
they serve the tourists all around who visit and travel there for more activities and natural 
resources.
	 Overall, the 7P’s Marketing Mix is a vital framework for developing marketing  
strategies in community-based tourism enterprises, directly impacting tourist satisfaction, 
loyalty, and the sustainable development of local communities. This study applies the 7P’s 
model to guide strategic planning for the Koh Lae Nang CBT Enterprise, ensuring alignment 
with tourist needs and community empowerment.
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Figure 1 
Conceptual Framework
 

 7P’s Marketing Mix

1. Product

2. Price

3. Place

4. Promotion					      Tourist Satisfaction

5. People

6. Physical Evidence

7. Process

Methodology  
	 This study employed a Participatory Action Research (PAR) design with a mixed- 
methods approach integrating qualitative and quantitative methods (ทวนธง ครุุฑจ้้อน และ
คณะ, 2561; สมโภชน์์ อเนกสุุข, 2548; สััญญา ยืือราน และศิิวิิไลซ์์ วนรััตน์์วิิจิิตร, 2561; Creswell & Clark,  
2007; Huff, 2009). PAR facilitated comprehensive data collection from stakeholders and 
required active community participation throughout the research process. Step 1: Literature  
and Secondary Data Review, Relevant documents, previous studies, and secondary  
sources were reviewed to construct the research framework. Step 2: Qualitative Assessment 
of Marketing and Product Potential (Objective 1): Semi-structured interviews were conducted 
with 25 purposively selected participants, including 15 community enterprise members,  
5 community leaders, 1 entrepreneur, and 4 government and private agency representatives. 
Triangulation of observations, interview records, and secondary data ensured data validity. 
Content analysis was applied to analyze qualitative data from interviews and focus groups 
(สุภัททา ปิณฑะแพทย์, 2564). Step 3: Quantitative Study of Tourist Satisfaction (Objective 2) 
was separated in 5 sections; section 1: respondent profile, section 2: tourist behavior, section 
3: marketing mix factors affecting, section 4: tourist satisfaction and section 5: intention to  
revisit and price sensitivity, a survey of 100 purposively sampled tourists, calculated  
using Cochran’s formula (1977) at a 90% confidence level, examined the effect of the 7P 
marketing mix on tourist satisfaction. Descriptive statistics summarized the data, while Pearson 
correlation and multiple linear regression analyses tested relationships and hypotheses at a 
significance level of 0.1. Questionnaire validity was confirmed via the Index of Item-Objective 
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Congruence (IOC > 0.5) by three experts, and reliability was verified with a pilot test (n=30), 
yielding a Cronbach’s Alpha of 0.843 (Cronbach, 1970). Step 4: Development of Marketing 
Plan (Objective 3), Findings from the qualitative and quantitative analyses were integrated  
to develop a community-based marketing plan aimed at enhancing the Koh Lae Nang  
community’s economic foundation and promoting sustainable tourism development, which 
can be drawn as a picture below: 

Figure 2
Participatory Action Research Process

From: Compiled by the author

	 This study was conducted in accordance with the principles of Ethics in Human 
Research. Ethical approval was obtained with the Human Research Ethics Certification, 
SCPHYLIRB-2568-054, from the Human Research Ethics Committee, Sirindhorn College of 
Public Health, Yala Province, on March 5, 2025.

Result and Discussion
	 Objective 1: Assessment of Marketing and Product Potential
	 The primary product offered by the Koh Lae Nang community-based tourism  
enterprise, Thepha District, Songkhla Province, is community tourism, which includes oyster 
boat tours, mangrove tunnel exploration, kayaking, honey farm visits, and seafood dining at 
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local restaurants. The oyster, harvested from the confluence of three major rivers—Yala, 
Pattani, and Songkhla—stands out as a distinctive local product. Owing to its unique origin 
and characteristics shaped by this natural setting, it is widely recognized as the “Three Rivers 
Oyster” (“เกาะแลหนังโมเดล” ชุมชนจิตอาสา-ศาสนา สู้ภัยยาเสพติด, 2567). Service packages range 
from 300 to 1,500 THB per person, depending on customer preferences and group size, and 
include guided tours, meals, snacks, beverages, and activity participation. Distribution (place) 
relies on direct phone bookings through community members or the local administrative 
organization and via the Facebook page “Koh Lae Nang Community Tourism OTOP Innovative 
Life,” which has 2,200 followers but is managed by a single administrator. Limited staffing 
has affected content creation, social media engagement, and marketing effectiveness. Pro-
motion consists primarily of Facebook posts, word-of-mouth marketing, and participation in 
exhibitions or public relations activities with local authorities. Formal sales promotions are 
minimal due to the product’s unique nature. Personnel (people) are highly cooperative and 
skilled, ensuring efficient service delivery, fair allocation of work and benefits, and fostering 
community cohesion. Processes are organized to facilitate smooth tourist experiences, from 
initial reception to guided activities, with flexible itineraries tailored to visitors’ preferences. 
Physical evidence includes well-maintained landscapes, uniforms, and hygienic facilities, 
supported by both community members and local authorities.
	 Beyond the primary enterprise, other villages in Pak Bang Subdistrict offer distinct 
products, including OTOP handicrafts, coconut oil, dried fish, and local produce. While 
products are locally sourced and basic, marketing remains limited, and standards are not 
fully certified.
	 Consumer behavior analysis identified two main groups: government officials and 
institutional visitors seeking educational tours, and independent tourists seeking authentic, 
natural experiences. The latter often pay higher prices (800–1,500 THB) and book via social 
media or direct calls, influenced by word-of-mouth recommendations.
	 SWOT analysis highlights strengths such as abundant natural resources, unique  
products, fair pricing, strong community cohesion, and flexible service processes. Weaknesses 
include non-replicable natural resources and fragmented tourism routes. Opportunities exist 
in social media marketing, local government support, and policies favoring community-based 
tourism. Threats include seasonal limitations and geographic constraints on visitor capacity.
Overall, the Koh Lae Nang community tourism model emphasizes sustainable tourism, 
community ownership, and value-based tourism development, integrating human capital 
development, resource utilization, and market balance while considering social, cultural, 
and environmental sustainability (จารุวรรณ หัตถผสุ, 2568; ชุดา วิมุกตายน, 2568; ณัฏฐพัชร  
มณีโีรจน์,์ 2560; วัลัลภ วรรณโอสถ และสัันติธิร ภูรูิภิักัดี,ี 2567). Hence, the Koh Lae Nang community 
tourism potential is fully supported by natural resources, community staff, and the Pak Bang 
Subdistrict Administrative Organization (SAO) to enhance the tourism destination as Pak Bang 
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Subdistrict, Thepha District, Songkhla Province. On the other hand, there are shortages of 
management skills, strategic skills, and even marketing strategy to fulfill their capacity to 
serve tourists at the end. 
	 Discussion, the findings align with prior studies ณััฏฐพััชร มณีีโรจน์์ (2560) and วััลลภ  
วรรณโอสถ และสัันติิธร ภููริิภัักดีี (2567) highlighting that this perspective emphasizes that  
sustainable tourism, which integrates environmental, social, and cultural dimensions, should 
be guided and driven by the active participation and leadership of community members. 
Community-based tourism empowers locals as resource owners to manage and preserve 
their assets while providing educational experiences for visitors, promoting participatory  
development and benefits sharing. Systematic implementation further enhances  
sustainability and local development (จารุวรรณ หััตถผสุุ, 2568; ชุุดา วิิมุุกตายน, 2568). By  
strengthening community capacities, human capital, and the value of local resources.  
Effective community-based tourism requires careful planning, good governance, and  
stakeholder collaboration to ensure long-term economic, social, and cultural benefits.
	 Objective 2: Factors Affecting Tourist Satisfaction with Community-Based Tourism 
Services at Koh Lae Nang, Thepha District, Songkhla Province
	 This study employed a quantitative research approach, collecting data from 100 
tourists who visited the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise (CBTE) to  
examine the impact of marketing mix factors on tourist satisfaction and to inform marketing 
strategy development for the community. It was explained in 5 sections as below; 
	 Section 1: Respondent Profile: Most respondents were female (63%) and aged 41–50 
years (38%), followed by 31–40 years (36%), 21–30 years (23%), and 51–60 years (3%).  
The majority were married (83%) with undergraduate education (44%) or lower (55%).  
Occupations were predominantly self-employed (55%), private employees (21%),  
government/state enterprise employees (15%), and students (9%).
	 Section 2: Tourist Behavior: Most respondents (53%) had visited the community 2–3 
times, while 44% were first-time visitors. Facebook was the primary source of information 
(72%), followed by word-of-mouth recommendations (21%). The main purpose of visiting 
was tourism activities, including oyster tours, mangrove exploration, kayaking, fresh seafood 
tasting, and homestay experiences (89%). Personal vehicles were the primary mode of travel 
(90%), and most tourists traveled with family (52%) or friends (36%). Peak visitation occurred 
from April to June (83%).
	 Marketing Mix Analysis: Multiple regression analysis was conducted to evaluate the 
influence of the 7P’s marketing mix (Product, Price, Place, Promotion, People, Process,  
Physical Evidence) on tourist satisfaction. Results revealed that marketing mix factors  
significantly affected satisfaction at a 0.1 level, with a multiple correlation coefficient of 0.535 
(R = 0.535) and R² = 0.286, indicating that 28.6% of the variance in tourist satisfaction could 
be explained by the marketing mix. Among the seven factors, Product had the strongest 
influence, followed by People, Place, and Price.
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	 Conclusion: The findings highlight that the quality of the product (tourism services), 
the personnel providing services, the accessibility of the community, and pricing are key 
determinants of tourist satisfaction. These insights can guide the development of effective 
marketing strategies to enhance tourist experiences and strengthen the competitiveness of 
the Koh Lae Nang CBT.

Table 1
Mean, Standard Deviation, and Level of Tourist Satisfaction toward Marketing Mix Factors 
of the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise

			   Level of	 Satisfaction
			   Satisfaction	 Ranking

1. Product 	 4.7180	 .3540	 Highest	 2

2. Price	 4.6300	 .3283	 Highest	 4

3. Place	 4.1900	 .3656	 High	 6

4. Promotion	 4.2820	 .4998	 High	 5

5. People	 4.9014	 .2501	 Highest	 1

6. Physical Evidence	 4.2200	 .4239	 High	 7

7. Process	 4.6680	 .3931	 Highest	 3

	 To examine the combined influence of independent variables on the marketing 
mix of services provided by the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise (e.g., 
restaurants, boat tours, oyster harvesting, mangrove tunnels), multiple regression analysis 
was conducted. Pearson’s correlation coefficients were used to assess simple relationships, 
and variance analysis was performed to test the joint effect of the independent variables 
on the dependent variable. All seven independent variables were simultaneously entered 
into the regression model, with statistical significance set at 0.1 (α = 0.1), as summarized in 
Table 2.

Table 2
Analysis of Variance (ANOVA) for the Multiple Regression Model

   Model	 Sum of Squares	 df	 Mean Square	 F	 Sig.

Regression	 4.937	 7	 .705	 5.274	 <.001

Residual	 12.303	 92	 .134	

    Total	 17.240	 99

7 P’s Marketing Mix	 Mean	 Std. Deviation
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Table 3
Model Summary of the Multiple Regression Analysis

	 Model	 R	 R Square	 Adjusted R Square	 Std. Error of the Estimate

	 1	 .535	 .286	 .232	 .36569

	 Based on Table 3, the independent variables, the findings indicate that the  
marketing mix components—namely Product (X

1
), Price (X

2
), Place (X

3
), Promotion (X

4
), People  

(X
5
), Physical Evidence (X

6
), and Process (X

7
)—together demonstrate a moderately strong  

association with tourist satisfaction (Y), with a correlation coefficient of R = 0.535. Together, these  
seven independent variables can explain approximately 28.60% of the variance in tourist  
satisfaction with the services of the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise, 
Thepha District, Songkhla Province (R² = 0.286).

Table 4
Coefficients of the Independent Variables in the Multiple Regression Model

	 Unstandardized	 Standardized 
          Model	 Coefficients	 Coefficients	 Beta	 t	 Sig.
	 B	 Std. Error

Constant	 .200	 .933		  .214	 .831

1. Product (X
1
)  	 .247	 .083	 .277	 2.968**	 .004

2. Price (X
2
)   	 .182	 .085	 .211	 2.155*	 .034

3. Place (X
3
)   	 .198	 .086	 .215	 2.298*	 .024

4. Promotion (X
4
)   	 -.039	 .059	 -.059	 -.658	 .512

5. People (X
5
)   	 .425	 .145	 .265	 2.929**	 .004

6. Physical Evidence (X
6
)   	 -.055	 .075	 -.066	 -.734	 .465

7. Process (X
7
)	 -.036	 .077	 -.044	 -.471	 .639

*, ** Indicate statistical significance at the .05 and .01 levels, respectively

	 From Table 4, the t-test at a significance level of 0.1 indicates that only 4 out of  
the 7 independent variables have a significant influence on tourist satisfaction with the  
services of the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise, Thepha District,  
Songkhla Province. Considering the Beta values, the four independent variables that  
significantly affect tourist satisfaction are as follows: Product (X

1
) has the greatest  

influence with Beta = 0.277, followed by People (X
5
) with Beta = 0.265, Place (X

3
) with Beta = 0.215,  
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and Price (X
2
) with Beta = 0.211, respectively. Hence, this research can draw a forecasting  

model as below:  
	 Y = 0.247(X

1
) +.182(X

2
) + .198(X

3
) + .425(X

5
)

Note: Y  = Tourist satisfaction with the services of the Koh Lae Nang community-based 
tourism enterprise

	 X
1
 = Product

	 X
2
 = Price

	 X
3
 = Place

	 X
5
 = People

	 and Variables X
4
 (Promotion), X

6
 (Physical Evidence), and X

7
 (Process) were  

excluded from the regression equation because they were not statistically significant  
(Sig. > .05).
	 Section 4: Tourist Satisfaction with Services Provided by the Koh Lae Nang  
Community-Based Tourism Enterprise, Thepha District, Songkhla Province
	 Tourist satisfaction with services offered by the Koh Lae Nang Community-Based  
Tourism Enterprise—which comprises restaurants, boat tour services, oyster harvesting  
activities, and mangrove tunnel excursions—was found to operate at a generally high level, 
with an overall mean of 4.669 (SD = 0.258). Item-level analysis showed the highest satisfaction  
with overall community activities and the service process from booking to activity  
completion (mean = 4.870, SD = 0.338). High satisfaction was also reported for location 
and parking convenience (mean = 4.860, SD = 0.377), activity venues (mean = 4.840,  
SD = 0.395), pricing of activities and community products (mean = 4.850, SD = 0.359),  
and service personnel (mean = 4.780, SD = 0.440). Satisfaction with promotions and  
discounts was comparatively lower (mean = 3.610, SD = 0.984). These results are summarized  
in Table 3.
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Table 5
Mean and Standard Deviation toward Tourist Satisfaction with the Services of the Koh Lae 
Nang Community-Based Tourism Enterprise

Tourist Satisfaction	 Mean	 Std. Deviation

Overall satisfaction with the services provided by the	 4.6686	 .2583 
Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise 

8.1	Satisfaction with overall community activities and services	 4.8700	 .3380

8.2	Satisfaction with pricing of activities, services, and	 4.8500	 .3589
	 community products

8.3	Satisfaction with location and convenience of parking	 4.8600	 .3766

8.4	Satisfaction with promotions and discounts received	 3.6100	 .9837

8.5	Satisfaction with service personnel	 4.7800	 .4399

8.6	Satisfaction with venues where activities are organized	 4.8400	 .3949

8.7	Satisfaction with the service process from booking to 	 4.8700	 .3380
	 completion of activities	

	 Section 5: Intention to Revisit and Price Sensitivity
	 All respondents (n = 100) expressed an intention to revisit the Koh Lae Nang  
Community-Based Tourism Enterprise. Regarding the expected timeframe, 40% planned to 
return within 1–3 months, 39% within 3–6 months, 20% within 6–12 months, and 1% after 
more than 12 months. Most respondents (83%) preferred boat tours and oyster harvesting 
as their first activity upon return, followed by visiting the restaurant (10%), the stingless bee 
farm (6%), and the mangrove tunnel (1%). In terms of price sensitivity, 63% indicated they 
would still revisit if prices increased by 20%, whereas all respondents (100%) would return if 
prices decreased by 20%. These findings provide insights for developing marketing strategies 
for the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise.
	 Discussion, the findings of this study confirm that the marketing mix is a critical, 
controllable tool for guiding business operations and meeting consumer needs (ธรรศณ
พร เภสัชชา และคณะ, 2566; พิมพ์อมร นิยมค้า, 2564). Among the seven elements of the 7P’s,  
Product exerted the greatest influence on tourist satisfaction, followed by People, reflecting  
the importance of service personnel in community-based tourism (กาญจนา คํําวงค์์ และ
คณะ, 2566; ฤทธิ์์�เจตน์์ ริินแก้้วกาญจน์์, 2562; สุุพิิเชษฐ์์ ตองอ่่อน และประสพชััย พสุุนนท์์, 2563). These 
findings emphasize that designing products and services aligned with consumer needs and 
ensuring high-quality personal service fosters satisfaction and repeat visits. However, this 
contrasts with 
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	 ดวงฤดีี อุุทััยหอม และอรจัันทร์์ ศิิริิโชติิ (2566), who found that for tourists engaged in 
creative community tourism, the traditional 7P’s elements were less influential, with  
attitude, perception, norms, and perceived behavioral control being the key determinants 
of participation. This suggests that the relative importance of the marketing mix may 
vary depending on the target tourist segment and their expectations. On the other hand,  
ธััณวรััตม์์ กุุละปาลานนท์์ และคณะ (2568) found the most significant influences on consumers’ 
purchasing decisions for home-applied herbal products are the marketing mix, particularly 
product quality, distribution channels, pricing, personnel, and promotional activities. These 
elements collectively enhance consumer intention to purchase branded herbal products 
in Chiang Rai Province. In conclusion, the 7P’s elements of the marketing mix could attract 
the consumers’ satisfaction depending on the type of products or services. However, the 
community-based tourism enterprise has to understand consumers’ behavior before making 
a marketing plan. 
	 Objective 3: Development of Marketing Strategies 
	 The product, people, place and price respectively of 7P’s marketing were significant 
on tourist satisfaction toward marketing mix factors of the Koh Lae Nang community-based 
tourism enterprise then should adopted it to improve tourism destination and services as 
Pholphirul et al. (2022) indicated tourism and hospitality service providers must prioritize 
“development,” commencing with upstream processes such as research and development, 
leveraging local knowledge, and embodying cultural identities, while also concentrating on 
downstream activities, including the integration of contemporary media. Simultaneously, 
operators should prioritize marketing and sales promotions while pursuing exposure via 
websites and social media, alongside the development of downstream activities. Dai and 
Suo (2024) has confirmed the interconnections among the variables of Product, Price, Place, 
Promotion, People, Physical Evidence, Process, the travel experience of older tourists, and 
brand loyalty of elderly tourists. And Kyi and Piriyapada (2020) was advised to incorporate 
the 7P’s of the marketing mix (product, price, place, people, physical evidence, process, and 
promotion) along with perceived quality (tangibles, reliability, competence, responsiveness, 
and empathy) to enhance managers’ focus on customer satisfaction and loyalty. the private 
caregiving service for early childhood development Nay Pyi Taw council region in Myanmar.
While process, promotion, and physical evidence in turn were not significant on tourist 
satisfaction toward marketing mix factors of the Koh Lae Nang community-based tourism 
enterprise. Because the process was set depending on tourist requirements as a private trip, 
promotion was necessary to use to attract tourists, and physical evidence could not change 
as the tourists requested such scenery.  On the contrary, Puteri and Jamiat (2024) identifies 
advertising elements and physical evidence as factors that significantly influence purchasing 
decisions at Wisma Sukapura Hotplate, Bandung Regency, both individually and collectively. 
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But the Koh Lae Nang community-based tourism enterprise should consider these factors 
to improve the potential destination tourism. 
	 The third objective integrates findings from Objectives 1 and 2 to formulate effective 
marketing strategies for the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise, Thepha  
District, Songkhla Province, aiming to support sustainable development and enhance  
the community-based tourism destination. Then, the researchers have improved their  
marketing potential with a digital marketing strategy manual, a promotional video of  
community attractions, a revised tourism calendar (PDF), and a digital marketing training 
session. These outputs are intended to strengthen the enterprise’s marketing capacity and 
competitiveness in promoting sustainable tourism.
	 Discussion, the third objective of this study is to integrate findings from Objectives 
1 and 2 to develop effective marketing strategies for the Koh Lae Nang Community-Based  
Tourism Enterprise, Thepha District, Songkhla Province, aiming to promote sustainable  
development and enhance the destination. Key outputs include a digital marketing strategy 
manual, a promotional video, a revised tourism calendar, and a digital marketing training 
program. These initiatives are intended to strengthen the enterprise’s marketing capacity and 
competitiveness. Applying these strategies, community-based tourism can drive economic 
and social development by creating value-focused tourism, enhancing community capacity, 
developing human capital, and adding value to local resources, while ensuring sustainability, 
good governance, and multisectoral support for long-term community benefits.

Conclusion and Implications
	 The findings of this research highlight the importance of integrating marketing  
knowledge, digital innovation, and community participation in strengthening the  
competitiveness of the Koh Lae Nang Community-Based Tourism Enterprise, Thepha District, 
Songkhla Province. Through the development of digital marketing strategies, training programs, 
and promotional tools, the research contributes to building the community’s capacity to 
manage and promote tourism more effectively and sustainably.
	 Community-based tourism serves as a key driver of local economic and social  
development. Therefore, the process of developing such tourism enterprises should 
adopt a systematic and integrative approach that emphasizes value-based tourism, human  
capital development, and the creation of added value from local resources. This integrated 
framework will help balance marketing activities with sustainable community development.
	 Furthermore, the development process must be implemented with prudence and in 
accordance with the principles of sustainability, good governance, and inclusive participation 
from all stakeholders. Collaborative efforts among the community, local government, and 
private sector are essential to ensure that the benefits of tourism are distributed equitably 
and contribute genuinely to community well-being.
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	 This study offers valuable insights into digital marketing strategies for the Koh Lae 
Nang Community-Based Tourism Enterprise; however, several limitations should be noted. 
First, the research focused on a single community enterprise, limiting the generalizability 
of findings to other contexts. Second, reliance on qualitative and participatory methods  
may introduce subjectivity and bias. Future research could incorporate mixed-method 
or quantitative approaches to validate and extend results. Third, the short timeframe for  
implementing strategies restricts assessment of long-term impacts on tourist behavior, 
community income, and sustainability, suggesting a need for longitudinal studies. Finally, 
external factors such as policy changes, technological developments, and global tourism  
trends may affect the applicability of the strategies, highlighting the importance of  
continuous monitoring and adaptation.
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	 หนัังสืือ Our Dollar, Your Problem มีีความ 
น่่าสนใจและสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งในบริิบทของสถานการณ์์โลก 
ปััจจุุบัันที่่�เต็็มไปด้้วยความไม่่แน่่นอน ทั้้�งความผันผวน 
ของเศรษฐกิิจโลก ความตึึงเครีียดทางภููมิิรััฐศาสตร์์  
วิิกฤตเงิินเฟ้้อ ปััญหาหนี้้�สาธารณะ ตลอดจนความ
ผัันผวนของอััตราแลกเปลี่่�ยนและกระแสเงิินทุุน 
ระหว่่างประเทศ สถานการณ์์เหล่่านี้้�ทำำ�ให้้บทบาท 
ของเงิินดอลลาร์์สหรััฐยิ่่�งทวีีความสำำ�คััญมากขึ้้�น 
ในฐานะสกุุลเงิินหลัักของโลก ขณะเดีียวกัันก็็สะท้้อน
ให้้เห็็นว่่า 
	 การพึ่่� งพาดอลลาร์์มากเกิินไปอาจ 
กลายเป็็นแหล่่งของความเปราะบางสำำ�หรัับ 
หลายประเทศ ผู้้�เขีียน Kenneth S. Rogoff  
จึึงพาผู้้�อ่านย้้อนมองวิิวััฒนาการของร ะ บบ
การเงิินโลกตลอดกว่่า 70 ปีี เพื่่�อ
อธิิบายว่่า ดอลลาร์สหรััฐเป็็นทั้้�งกลไก
สำำ�คััญในการขัับเคลื่่�อนเศรษฐกิิจโลก 
และเป็็นต้้นตอของปััญหาทางการเงิิน 
ในหลายช่่วงเวลา
	 ภายหลัังสงครามโลกครั้้�งที่่� 
สอง ระบบการเงิินระหว่า่งประเทศถูกกำำ�หนดขึ้้�นภายใต้ก้รอบของ Bretton Woods  ซึ่่�งเป็น็ข้อ้ตกลงการเงิิน
ระหว่่างประเทศในปีี ค.ศ. 1944 ที่่�กำำ�หนดระบบอััตราแลกเปลี่่�ยนคงที่่� โดยผููกค่่าเงิินของประเทศต่่าง ๆ 
เข้้ากัับดอลลาร์์สหรััฐ และผููกดอลลาร์์สหรััฐกัับทองคำำ� ข้้อตกลงนี้้�เกิิดขึ้้�นจาก 44 ประเทศที่่�ประชุุมกััน ณ  
มลรััฐนิิวแฮมป์์เชีียร์์ เพื่่�อสร้้างเสถีียรภาพทางการเงิินโลกหลัังสงครามโลกครั้้�งที่่�สอง พร้้อมทั้้�งก่่อตั้้�งกองทุุน
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การเงิินระหว่่างประเทศ (IMF) และธนาคารโลก 
(World Bank) ส่่งผลให้้ดอลลาร์์สหรััฐกลายเป็็น
ศููนย์์กลางของระบบการเงิินโลก ด้้วยความแข็็งแกร่่ง
ของเศรษฐกิิจสหรััฐ ความน่าเชื่่�อถืือของสถาบัน 
และความลึึกของตลาดการเงิิน ทำำ�ให้้ประเทศต่่าง ๆ  
ถืือครองดอลลาร์์เป็็นเงิินสำำ�รองระหว่่างประเทศ  
และใช้้ในการค้้าระหว่่างประเทศอย่่างแพร่่หลาย
	 ในด้า้นหนึ่่�ง สถานะของดอลลาร์ส์ร้า้งความ
ได้้เปรีียบอย่่างมหาศาลให้้แก่่สหรััฐ ทั้้�งในด้้านความ 
สามารถในการกู้้�ยืืมต้้นทุุนต่ำำ�� การดำำ�เนิินนโยบาย 
การคลัังแบบขาดดุุล และการใช้้มาตรการทาง 
การเงิินเป็็นเครื่่�องมืือทางภููมิิรััฐศาสตร์์ อย่่างไรก็็ตาม 
ในอีีกด้้านหนึ่่�ง ประเทศอื่�น ๆ โดยเฉพาะประเทศ 
กำำ�ลัังพััฒนา ต้้องเผชิิญกัับความเสี่่�ยงจากความ
ผัันผวนของค่่าเงิินดอลลาร์์ และนโยบายการเงิิน 
ของธนาคารกลางสหรััฐ ซึ่่�งไม่่สามารถควบคุุมได้้
โดยตรง ส่่งผลให้้เกิิดวิิกฤตการเงิินในหลายช่่วงเวลา 
เหตุุการณ์์สำำ�คััญ เช่่น วิิกฤตการเงิินโลกปีี ค.ศ. 2008 
ยิ่่�งตอกย้ำำ��ให้้เห็็นถึึงความเชื่่�อมโยงของระบบการเงิินโลกที่่�พึ่่�งพาดอลลาร์เป็็นหลััก วิิกฤตที่่�เริ่่�มต้้นในสหรััฐ
สามารถลุกลามไปยัังประเทศต่าง ๆ ได้้อย่่างรวดเร็็ว สะท้้อนถึึงความเปราะบางเชิิงโครงสร้้างของระบบ
การเงิินระหว่่างประเทศ
	 ในปััจจุบััน หลายประเทศเริ่่�มพยายามลดการพึ่่�งพาดอลลาร์ โดยหัันไปใช้้สกุุลเงิินอ่ื่�นในการค้้า
ระหว่่างประเทศ หรืือพััฒนาระบบการเงิินทางเลืือก อย่่างไรก็็ตาม ดอลลาร์์ยัังคงมีีบทบาทสำำ�คััญในระบบ
เศรษฐกิิจโลก และยัังไม่่มีีสกุุลเงิินใดสามารถทดแทนได้้อย่่างสมบููรณ์์ในระยะสั้้�น ทั้้�งนี้้� ระบบการเงิินโลก
กำำ�ลัังเผชิิญกัับความท้าทายจากการเปลี่่�ยนแปลงเชิิงโครงสร้้าง ทั้้�งด้้านเศรษฐกิิจ การเมืือง และเทคโนโลยี  
ซึ่่�งอาจนำำ�ไปสู่่�การเปลี่่�ยนผ่่านจากระบบที่่�มีีดอลลาร์์เป็็นศููนย์์กลาง ไปสู่่�ระบบหลายสกุุลเงิินในอนาคต
	ดั ังนั้้�น หนัังสืือเล่่มนี้้�จึึงมีีคุุณค่่าและความน่าสนใจอย่่างยิ่่�ง ไม่่เพีียงสำำ�หรัับผู้้�ที่่�สนใจเศรษฐศาสตร์์ 
การเงิินระหว่่างประเทศเท่่านั้้�น แต่่ยัังสำำ�หรัับผู้้�ที่่�ต้้องการเข้้าใจความเชื่่�อมโยงระหว่่างเงิินดอลลาร์์ ระบบ
การเงิินโลก และสิินทรััพย์สำำ�คััญอย่่างทองคำำ�ในภาวะที่่�โลกเผชิิญความผัันผวนอยู่่�เสมอ หนัังสืือช่่วยให้้ 
ผู้้�อ่่านมองเห็็นอย่่างชััดเจนว่่า เงิินดอลลาร์มิิได้้เป็็นเพีียงสกุุลเงิินหลัักของโลก หากยัังเป็็นทั้้�งแหล่่งอำำ�นาจ 
เครื่่�องมืือกำำ�หนดทิิศทางเศรษฐกิิจโลก และข้้อจำำ�กััดที่่�สร้้างความเปราะบางแก่่หลายประเทศ ขณะเดีียวกััน 
การเคลื่่�อนไหวของทองคำำ�โลกก็ส็ะท้้อนความเชื่่�อมั่่�นและความกังวลของนัักลงทุนุต่อ่เสถีียรภาพของดอลลาร์
และระบบการเงิินระหว่่างประเทศได้้เป็็นอย่่างดีี ด้้วยเหตุุนี้้� หนัังสืือเล่่มนี้้�จึึงช่่วยเปิิดมุุมมองให้้ผู้้�อ่านเข้้าใจ
ทั้้�งโครงสร้้างอำำ�นาจทางการเงิินของโลก พลวััตของความไม่่แน่่นอนทางเศรษฐกิิจ และแนวโน้้มของระเบีียบ
การเงิินโลกในอนาคตได้้อย่่างลุ่่�มลึึกและน่่าติิดตาม....
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สาขาวิชาย่อย :
 1.  ธุรกิจทั่วไป การจัดการและการบัญชี
 2.  การจัดการด้านกลยุทธ์และการจัดการเทคโนโลยีและนวัตกรรม (ที่เกี่ยวข้องกับทางธุรกิจ)
 3.  พฤติกรรมองค์กรและการจัดการทรัพยากรมนุษย์
 4. เศรษฐศาสตร์ทั่วไป เศรษฐมิติ และการเงินและการบัญชี
กระบวนการพจิารณาบทความ : ทกุบทความจะต้องผ่านการพจิารณาจากผูท้รงคณุวฒุทิัง้ 3 ท่าน จากหลากหลาย
สถาบัน แบบผู้ทรงคุณวุฒิและผู้แต่งไม่ทราบชื่อกันและกัน (Double-Blind Review)
ประเภทของบทความ : บทความวิจัย บทความวิชาการ บทความปริทัศน์ และบทความวิจารณ์หนังสือ
ภาษาที่รับตีพิมพ์ : ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ
ก�าหนดออก : ปีละ 4 ฉบับ (ฉบับที่ 1 มกราคม-มีนาคม, ฉบับที่ 2 เมษายน-มิถุนายน, ฉบับที่ 3 สิงหาคม-กันยายน 
และ ฉบับที่ 4 ตุลาคม-ธันวาคม รวมทั้งฉบับพิเศษ (ถ้ามี)

ค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์ :
 1.  บุคคลภายนอกมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 5,000 บาท/บทความ (ช�าระผ่านระบบออนไลน์)
 2.  คณาจารย์ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ไม่มีค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์

ค�าแนะน�าส�าหรับผู้แต่ง 
บทความต้นฉบับจะต้องท�าส่งมาในรูปแบบ ดังต่อไปนี้
ขนาดกระดาษ จัดพิมพ์ลงโปรแกรม Microsoft Word กระดาษ A4
 - ขอบกระดาษ เว้นระยะ 1 นิ้ว ทุกด้าน
 - การตั้งค่าระยะบรรทัดให้ใช้ค่าตามปกติ คือ 1 เท่า หรือ 1 Single
 - จ�านวนหน้า ไม่เกิน 12 หน้า ขนาดกระดาษ A4 (รวม ชื่อเรื่อง รูปและตารางที่เกี่ยวข้อง รายการอ้างอิง 
และภาคผนวก) หากมจี�านวนหน้าเกนิกว่านัน้ หลงัท�าการแก้ไขตามค�าแนะน�าของผูอ่้านประเมนิบทความเสรจ็สิน้แล้ว
ผู้เขียนต้องช�าระค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมส�าหรับหน้าที่เกิน หน้าละ 300 บาท (อนุญาตให้ไม่เกิน 3 หน้า เท่านั้น)
 - ใส่เลขหน้า ก�าหนดมุมบนชิดขวา ขนาด 14 point ทุกหน้า
 - ตัวอักษร TH Sarabun ตามหัวข้อที่ก�าหนดดังนี้
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ชื่อเรื่อง (Title)
 -  ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 18 point ก�าหนดชิดซ้าย ตัวหนา
 -  ช่ือเรื่องภาษาอังกฤษ ตัวอักษรตัวแรกของชื่อเรื่องเป็นตัวพิมพ์ใหญ่ ตัวอักษรถัดมาเป็นตัวพิมพ์เล็กหมด  
ยกเว้น ค�าเฉพาะตัวอักษรตัวแรกเป็นตัวพิมพ์ใหญ่
 -  ควรให้มีความกระชับให้มากที่สุด

ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน (ทุกคน)
 ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point ก�าหนดชิดซ้ายทั้งหมด ประกอบด้วย ชื่อ 
นามสกุลผู้เขียน หน่วยงานที่สังกัด ชื่อสถาบัน และ E-mail address

บทคัดย่อ (Abstract) ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ต้องผ่านการตรวจพิสูจน์โดยผู้ช�านาญ)
 -  ชื่อ “บทคัดย่อ” และ “Abstract” ขนาด 16 point ก�าหนดกึ่งกลาง ตัวหนา เว้น 1 บรรทัด
 -  Text บทคัดย่อภาษาไทย –อังกฤษขนาด 14 point
 -  ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
 -  ความยาวของบทคัดย่อแต่ละภาษาควรอยู่ระหว่าง 200-250 ค�าและมีเนื้อหาที่ตรงกัน
 -  ความยาวรวมไม่เกิน 1 หน้า นับรวมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษา 
อังกฤษอยู่ในหน้าเดียวกัน เนื้อหาในบทคัดย่อควรระบุวัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัยและบทสรุปโดยย่อ

ค�าส�าคัญ (Keywords)
 -  พิมพ์ต่อจากส่วนบทคัดย่อ และอยู่ในหน้าเดียวกันกับบทคัดย่อ ทั้งภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point
 -  ใช้ศัพท์บัญญัติของราชบัณฑิตยสถานและเป็นค�าหลักที่ใช้ในการอ้างอิง ค้นหา ไม่เกิน 5 ค�า

เนื้อหา (Body) ประกอบด้วย
 -  ขนาด 14 point พร้อมเลขหน้าก�าหนดมุมบนด้านขวา
 -  ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
 -  บทน�า
 -  วัตถุประสงค์ (การวิจัย)
 -  แนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (หากเป็นบทความวิจัยต้องมีการน�าเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยและ 
  สมมติฐานการวิจัย)
 -  วิธีการด�าเนินการวิจัย (หากเป็นบทความวิจัย)
 -  ผลการวิจัยและอภิปรายผล
 -  บทสรุปและข้อเสนอแนะ
 -  รายการอ้างอิง (ใช้รูปแบบ APA Style 7th edition)

การแสดงภาพและรูปภาพ (Figure) ให้พิมพ์ค�าว่า “ภาพที่...” ตามด้วยล�าดับที่ของภาพ 1, 2, 3… ไว้ด้านล่างของ
ภาพหรือรูปนั้นพร้อมชื่อรูปภาพ
การพิมพ์ตาราง (Table) ให้พิมพ์ค�าว่า “ตารางที่...” ตามด้วยล�าดับที่ของตาราง 1, 2, 3… ไว้ด้านบนของตาราง 
และมีชื่อตาราง
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จริยธรรมการตีพิมพ์
จริยธรรมการตีพิมพ์ผลงานในวารสาร (Publication Ethics)
 วารสารสุทธิปริทัศน์ จัดท�าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการเผยแพร่งานทางวิชาการในประเภทบทความวิจัย 
บทความวิชาการ ให้กับอาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา บุคลากรภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัยที่สนใจ เพื่อเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และถ่ายทอดผลงานวิจัยและผลงานวิชาการ  
ดังนั้นเพื่อให้การส่ือสารทางวิชาการเป็นไปอย่างถูกต้อง สอดคล้องกับมาตรฐานการตีพิมพ์ระดับนานาชาติ จึงได ้
ก�าหนดแนวทางวิธีปฏิบัติที่ดีและจริยธรรมของการตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานวิจัย ตามข้อก�าหนดของ Committee 
on Publication Ethics (COPE) ส�าหรับการด�าเนินงานของวารสารสุทธิปริทัศน์ ตามบทบาทหน้าที่ส�าหรับบุคคล  
3 กลุ่ม อันได้แก่ บรรณาธิการ (Editor) ผู้เขียน (Author) และ ผู้ประเมินบทความ (Reviewer) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้

บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors)
 1. บรรณาธิการมีหน้าที่ด�าเนินงานวารสารให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของวารสาร ปรับปรุงและพัฒนาวารสาร
ให้ได้มาตรฐานสากลอย่างสม�่าเสมอ
 2. บรรณาธกิารมหีน้าทีพ่จิารณาและตรวจสอบบทความทีส่่งมาเพือ่เข้ารบัการพจิารณาตพีมิพ์กบัวารสารทกุ
บทความ โดยพิจารณาคุณภาพและเนื้อหาของบทความที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และขอบเขตของวารสาร
 3. บรรณาธิการมีหน้าที่ในการตรวจสอบความซ�้าซ้อนหรือการคัดลอกผลงานของผู้อื่น (Plagiarism) ใน
บทความตามเกณฑ์ก�าหนดของวารสารเพ่ือไม่ให้บทความที่ตีพิมพ์ในวารสารมีการคัดลอกผลงานของผู้อ่ืน โดยใช้
โปรแกรมท่ีเช่ือถือได้ และเป็นท่ียอมรับในแวดวงวิชาการ หากตรวจสอบพบความซ�้าซ้อนหรือการคัดลอกผลงาน
ของผู้อื่นในกระบวนการประเมินบทความ บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการประเมิน และติดต่อผู้เขียนหลักทันที
เพื่อขอค�าช้ีแจง เพื่อประกอบการ “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” การตีพิมพ์บทความนั้น ๆ หากบรรณาธิการตรวจ 
พบว่า บทความมกีารลอกเลยีนบทความอ่ืนโดยมชิอบ หรอืมกีารปลอมแปลงข้อมลู ซ่ึงสมควรถกูถอดถอน แต่ผูเ้ขยีน
ปฏิเสธที่จะถอนบทความ บรรณาธิการสามารถด�าเนินการถอนบทความได้โดยไม่ต้องได้รับความยินยอมจากผู้เขียน 
ซึ่งถือเป็นสิทธิและความรับผิดชอบต่อบทความของบรรณาธิการ
 4. บรรณาธกิารต้องไม่แก้ไขหรอืเปลีย่นแปลงเนือ้หาบทความและผลประเมนิของผูป้ระเมนิ รวมไปถงึไม่เปิด
เผยข้อมลูของผูเ้ขยีนและผู้ประเมนิบทความแก่บคุคลอืน่ ๆ  ทีไ่ม่เกีย่วข้องในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ
 5. บรรณาธกิารยดึมัน่หลกัจรยิธรรมสากลในการตพีมิพ์บทความในวารสาร และให้ความส�าคญักับการป้องกัน
ผลประโยชน์ทบัซ้อนระหว่างบรรณาธกิาร เจ้าหน้าทีว่ารสาร ผูเ้ขยีน ผูป้ระเมนิบทความ และสมาชกิกองบรรณาธิการ
 6. บรรณาธกิารต้องไม่ตพีมิพ์บทความทีเ่คยตพีมิพ์เผยแพร่ทีแ่หล่งตพีมิพ์อืน่มาแล้ว และไม่ปฏเิสธการตพีมิพ์
บทความโดยใช้เหตุผลและความรู้สึกส่วนตัว
 7. บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน (authors) และผู้ประเมินบทความ (reviewers)  
แก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง โดยจัดให้มีกระบวนการกล่ันกรองผลงานในลักษณะแบบไม่เปิดเผยทั้งสองฝ่าย  
(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�าเนนิการตรวจสอบแล้วอย่างโปร่งใสและ
พิสูจน์ได้ บรรณาธิการต้องด�าเนินการยุติการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ดังกล่าวด้วยความโปร่งใส เช่น  
ยุติการพิจารณาบทความดังกล่าว เพิกถอนบทความนั้น เป็นต้น
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บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียน (Duties of Authors)
 1. ผู้เขียนต้องไม่ตีพิมพ์บทความซ�้าซ้อน รวมถึงไม่น�าต้นฉบับที่ยังอยู่ในกระบวนการประเมินของวารสารไป
ส่งวารสารอื่น
 2. ผู้เขียนต้องไม่คัดลอกผลงานและข้อความของผู้อื่น เช่น ภาพ หรือ ตาราง มาท�าให้เกิดความเข้าใจผิดว่า 
เป็นผลงานหรืองานเขียนของตนเอง โดยต้องมีการอ้างอิงผลงานของผู้อื่น หากมีการน�าผลงานนั้น มาใช้ในบทความ
ของตนเอง
 3. ผู้เขียนต้องให้ความส�าคัญกับรูปแบบการเขียนบทความตามท่ีวารสารก�าหนดไว้ โดยเฉพาะรูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิง
 4. ผู้เขียนต้องไม่สร้างข้อมูลเท็จ หรือปลอมแปลง ตกแต่งข้อมูล หรือเลือกแสดงข้อมูลเฉพาะที่สอดคล้องกับ
ข้อสรุป และน�ามาเขียนในบทความ
 5. ต้องไม่อ้างอิงเอกสารวิชาการที่ผู้เขียนไม่ได้อ่านมาอ้างอิง หรือใส่ไว้ในเอกสารอ้างอิง
 6. ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการท�าวิจัยในต้นฉบับ และระบุเฉพาะชื่อผู้จัดท�าหรือผู้เกี่ยวข้องกับ
บทความวิจัยนั้นเท่านั้น
 7. ผู้เขียนที่มีชื่อปรากฏในบทความทุกคน ต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในการด�าเนินการบทความจริง
 8. ผูเ้ขยีนต้องแจ้งบรรณาธกิารทันทหีากพบความผิดพลาดในงานวจิยั ทีส่่งผลต่อบทสรปุงานวจิยัของต้นฉบบั
ที่อยู่ในกระบวนการประเมิน หรือบทความที่ตีพิมพ์ไปแล้ว
 9. หากบทความวิจัยน้ัน เป็นการวิจัยในคนหรือสัตว์ทดลอง ผู้เขียนต้องแนบหนังสือรับรองจริยธรรมจาก 
คณะกรรมการวจิยัในมนษุย์หรอืสตัว์ทดลองมาพร้อมต้นฉบับ ทัง้นี ้การอนมุตัใิห้ลงตพีมิพ์ขึน้อยูกั่บการพจิารณาจาก
กองบรรณาธิการวารสารฯ ถือเป็นที่สิ้นสุด

บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน (Duties of Reviewers)
 1. ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน และตัวผู้ประเมินเองแก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เก่ียวข้อง 
รวมถึงไม่เปิดเผยตัวตนว่าเป็นผู้ประเมินบทความนั้น ๆ
 2. ผู้ประเมินต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียนบทความที่ก�าลังพิจารณา
 3. ผู้ประเมินควรรับพิจารณาเฉพาะบทความที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญเท่าน้ัน และต้องไม่มีผลประโยชน์ 
ทับซ้อนต่อบทความที่ก�าลังพิจารณา
 4. ผูป้ระเมนิควรค�านงึถงึคณุภาพบทความตามหลกัวชิาการและจรยิธรรมสากลเป็นหลกั โดยพจิารณาความ
ส�าคัญ ความใหม่ คุณค่าของเนื้อหาในบทความ ใช้ความเชี่ยวชาญเพื่อวิเคราะห์คุณภาพและความเข้มข้นของผลงาน 
โดยปราศจากอคติหรือความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มีข้อมูลทางวิชาการรองรับ เป็นเกณฑ์ในการตัดสิน
 5. กรณีผู้ประเมินพบว่า บทความที่ประเมินเป็นบทความที่มีความเหมือนหรือซ�้าซ้อนผลงานอ่ืน ผู้ประเมิน
ต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบทันที
 6. ผู้ประเมินบทความต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินพิจารณาบทความตามกรอบระยะเวลาที่ก�าหนด
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