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บทคดัยอ่ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ

ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งได้
ท าการศึกษาจากผู้บริโภคผักปลอดสารพิษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 ราย และท าการ                    
สุมตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม   
ข้อมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก การประเมินโมเดลการวัด และการประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง 
โดยใชโปรแกรมด้วยโปรแกรม SMARTPLS V.3.3.3 

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติ    

(DE=0.625) และปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (DE=0.707)  ที่ระดับนัยส าคัญที่ 

0.01 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (DE=0.107) ที่ระดับ

นัยส าคัญที่ 0.10 ข้อค้นพบจากการศึกษาพบว่า การสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ                    
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ผักปลอดสารพิษมีความส าคัญมากซึ่งสามารถน าไปสู่ความเข้าใจ การสื่อสารและการสร้างคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ทัศนคต,ิ การตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค 

Abstract 

The purpose of this research was to study the Influence of factors affecting consumers' 
decision to buy organic vegetables in Mueang Chiang Mai District Chiang Mai by using a 
quantitative research methodology which has been studied from consumers of organic 
vegetables in Muang district 400 cases in Chiang Mai Province and purposive sampling using 
questionnaires. As for the statistics used in the data analysis, i.e. the evaluation of the 
measurement model and the evaluation of the structural model by using the program with 
the SMARTPLS V.3.3.3 program. 

The results of the study indicated that the Marketing mix had a positive direct influence 
on attitudes (DE=0.625) and attitude factors had a positive direct influence on purchasing 
decisions (DE=0.707) at a significance level of 0.01. There was a positive direct effect on 
purchasing decisions (DE=0.107) at a significance level of 0.10. It is very important to create 
positive attitudes among consumers in purchasing organic vegetables, which can lead to 
understanding, communication and value creation of products that affect purchasing decision 
behavior.  

Keywords: Marketing mix factors, Attitudes, Consumers' decision to buy organic vegetables 
 

บทน า 
   

การบริโภคอาหารปลอดสารพิษนั้น เริ่ม
เป็นที่นิยมตั้งแต่ช่วงปี 2000 เป็นต้นมา เนื่องจาก
ผู้บริโภค เริ่มสนใจการรับประทานกับสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเป็นตัวช่วยในการ
ผลักดันให้ฟาร์มปลอดสารพิษหรือเกษตรอินทรีย์
กลับมาอีกครั้ง หมายถึงการใช้สารเคมีที่น้อยลง
จนถึงไม่ใช้สารเคมีเลย การจัดการดูแลทรัพยากร
ดินและน้ าให้ดี ไปจนถึงการปลูกพืชหมุนเวียนและ

ใช้วิธีการที่หลากหลายให้เหมาะกับระบบนิเวศ              
ในการท าการเกษตร 

ในปัจจุบันสินค้าปลอดสารพิษ  ผักผลไม้ 
และอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพได้รับความนิยมสูงขึ้น 
ผู้คนเลือกซื้อ สินค้าปลอดสารพิษ ด้วยเหตุผล
หลายประการ บางคนเลือกซื้อสินค้าอาหารปลอด
สารพิษ เพราะใส่ใจในสุขภาพ บางคน ซ้ือสินค้า
ปลอดสารพิษ เพราะความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ยังเชื่อกันว่าการทานอาหารปลอด
สารพิษ เป็นวิธีหนึ่งในการลดปริมาณสารเคมี  
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

เนื่องจากในปัจจุบันมีสารเคมีตกค้างและสารเติม
แต่งในอาหารจ านวนมาก ท าให้ผู้คนเริ่มมาให้
ความสนใจและเลือกที่จะบริโภคสินค้าปลอด
สารพิษ มากขึ้น 

ส าหรับสถานการณ์อาหารปลอดสารพิษ
ใน  ปี  2564 โดยมีปั จจั ยสนับสนุนหลั กจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาตระหนักและใส่ใจกับ
สุขภาพการ กินอยู่ที่ดีมากขึ้น ประกอบกับรายได้
ของประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้น
กลางที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง รวมถึงข้อจ ากัด
ด้านสุขภาพของผู้บริโภค อาทิ การเจ็บป่วยจาก
โรคภัยไข้เจ็บ ความเสี่ยงจากการแพ้อาหารบาง
ประเภท ฯลฯ นอกจากนี ้ภายใต้นโยบายสนับสนุน
ของภาครัฐที่ส่งเสริมการลงทุนเกี่ยวกับเกษตร
อินทรีย์ อาทิ ยุทธศาสตร์เกษตร อินทรีย์ ปี 2561-
2564 และอุตสาหกรรมในอนาคตกลุ่ม S-Curve 
อาทิ อุตสาหกรรมเกษตร-เทคโนโลยีชีวภาพ 
อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร น่าจะท าให้อปุสงค์
และอุปทานตลาดปลอดสารพิษในประเทศเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะกลุ่มอาหาร และเครื่องดื่มทั้งนี้  หาก
วิเคราะห์ทั้งห่วงโซ่การผลิตในตลาดปลอดสารพิษ
ของไทย พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ส่วนใหญ่จะกระจุกตัวอยู่ในผลิตภัณฑ์
ต้นน้ าและกลางน้ ามากที่สุด  โดยสินค้าปลอด
สารพิษที่ผลิตและจ าหน่ายส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม 
อาหารสดที่มีความหลากหลายน้อย เช่น ผักผลไม้ 
ข้าวและธัญพืช หรือหากเป็นผลิตภัณฑ์อาหารแปร
รูป ก็จะมีนวัตกรรมอาหารไม่สูงมาก สามารถผลิต
ได้ไม่ยาก ผลที่ตามมาคือเกิดการแข่งขันในตลาด
สูง แตกต่างจาก ผู้ประกอบการรายใหญ่ ซึ่งส่วน
ใหญ่จะเน้นท าตลาดผลิตภัณฑ์กลางน้ าถึงปลายน้ า
ที่เน้นนวัตกรรมด้านอาหารสูงขึ้นมา อีกระดับ เช่น 

อาหารปลอดสารพิษแปรรูปขั้นสูง อาหารเสริม
และวิตามิน เป็นต้น ซึ่งสร้างมูลค่าเพ่ิมมากข้ึน 

โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า  หาก
พิจารณาถึงลักษณะของสินค้าปลอดสารพิษที่คาด
ว่าจะเป็นที่ต้องการของ ผู้บริโภคในตลาดในระยะ
ข้างหน้า นอกเหนือจากสินค้าปลอดสารพิษรูป
แบบเดิม ๆ ที่วางจ าหน่ายในตลาด เช่น กลุ่ม
อาหารสด อาหารปลอดสารพิษแปรรูป กลุ่ม
อาหารและเครื่องดื่มปลอดสารพิษที่มาพร้อม
นวัตกรรมและตอบโจทย์ เทรนด์การบริโภคหรือ
การใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เข้า
มามีบทบาทในตลาดปลอดสาร พิษมากขึ้ น 
โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่ม ต่อไปนี้ 

1) กลุ่มอาหารปลอดสารพิษแปรรูปขั้นสูง 
อาทิ กลุ่ม Super Foods (Super Grains, Superfruits) 
กลุ่ม Free-Form (ปราศจากสารกันบูด/กลูเตน/
สารแต่งสี) กลุ่ม Better For You (ไขมัน/น้ าตาล/
เกลือ/ คาเฟอีนต่ า) และพวกผงสกัดจากพืช  

2) อาหารปลอดสารพิษเฉพาะกลุ่ม อาทิ 
อาหารส าหรับเด็ก ผู้ป่วย หรือผู้สูงอายุ (เช่น นม
ปลอดสารพิษแคลอรี่ต่ า)  

3) อาหารเสริมและวิตามิน อาทิ สารสกัด
จากพืชปลอดสารพิษที่ช่วยบ ารุงร่างกายและ    
ความงาม  

4) อาหารปลอดสารพิษพร้อมรับประทาน 
อาทิ ข้าวปลอดสารพิษฟรีซพร้อมอุ่น สแน็คบาร์
จากธัญพืช ปลอดสารพิษ อาหารพร้อมทานปลอด
สารพิษ  

5) เ ค รื ่อ ง ดื ่ม ป ล อ ด ส า ร พ ิษ ก ลุ ่ม 
Functional Drink แ ล ะ  Energy Drink เ พ่ื อ
สุขภาพและความงาม 
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 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือ End-
User ที่ส าคัญและเป็นแรงขับเคลื่อนของตลาดมี
อยู่ 3 กลุ่มคือ  กลุ่มที่ 1 คนรุ่นใหม่ (Millennials) 
กลุ่มนี้มีจ านวนกว่า  20 ล้านคน พฤติกรรมที่
น่าสนใจของกลุ่มนี้คือ ต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดี 
จึ งหันมา เอาใส่ ใจสุ ขภาพตนเองและคนใน
ครอบครัว อีกทั้งมีการเข้าถึง ข้อมูลข่าวสารอย่าง
รวดเร็ว ตัดสินใจซื้อง่าย และชอบจับจ่ายผ่าน
ช่องทางดิจิทัล อีกทั้งยังสนใจและ ติดตามผู้มี
ชื่อเสียงเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์รวมถึงการใช้ชีวิตผ่าน
โซเชียลมีเดีย และน ามาปรับใช้ในชีวิต กลุ่มที่ 2 
ผู้สูงอายุ (Aging-Society) คาดการณ์ว่าจ านวน
ผู้สูงอายุที่มีอายุ 65 ปีขึ้นไป จะเพ่ิมข้ึนจาก ร้อยละ 
10 ของจ านวนประชากรทั้งหมดในปี 2562 เป็น
ร้อยละ 13 ในปี 2563 ท าให้ประชากรกลุ่ม นี้จะ
กลายมาเป็นหนึ่งในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผู้บริโภค
กลุ่มนี้ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง โดย เฉพาะ
ผู้สูงอายุที่อยู่ในครอบครัวที่มีฐานะปานกลางขึ้นไป
และมีก าลังซื้อสูง ลูกหลานดูแล อีกทั้งปัจจุบัน จะ
เริ่มเห็นมีการใช้สื่อสังคมออนะลน์มีเดียด้วยตัวเอง
มากขึ้น เพ่ือการสื่อสาร หาข้อมูล และสั่งซื้อสินค้า
กลุ่ ม ที่  3 ผู้ ป่ ว ย  ผู้ ค น ในปั จ จุ บั น เ ผ ชิ ญ กั บ
ความเครียดจากการท างานและการใช้ชีวิตเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะ สังคมเมือง มีการสะสมสารพิษใน
ร่างกายจากภาวะแวดล้อม (ท้ังจากการรับประทาน
อาหารและการ เผชิญมลภาวะต่าง ๆ ) ซึ่งจากสถิติ
พบว่ า  จ านวนผู้ ป่ ว ย โ รคความดัน โลหิ ตสู ง 
โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง และเนื้องอกเพ่ิมสูงมาก
ขึ้นต่อเนื่อง จาก 7.8 แสนคนในปี 2549 เป็น 2.85 
ล้านคนในปี 2559 หรือ เพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 15 
ต่ อ ปี  ( CAGR ปี  2549-2559) (ส า นั ก ง า น

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2560) 
    ส าหรับปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในตลาดนั้น ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย มองว่าองค์ประกอบหลักๆที่ก าหนด
ความต้องการของสินค้าปลอดสารพิษที่ผู้บริโภค
ไทยจะค านึงถึง หรือมีส่วนต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ในปัจจุบันมีอยู่  3 ประการ คือ 1) สินค้าต้องมี
ราคาที่จับต้องได้ หรือราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
เพราะคนไทยส่วนใหญ่มีรายได้ไม่สูงมาก สะท้อน
จากตัวเลขของผู้มีงานท าในไทย ซึ่งในปี 2561 
รายได้ของประชากรที่มีงานท าส่วนใหญ่ยังน้อย
กว่า 15,000 บาท/เดือน (หรือราว 13.6 ล้านคน) 
ในขณะที่ผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท/เดือน 
2) สินค้าต้องเข้าถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ เพราะ
ค น รุ่ น ใ ห ม่ มี วิ ถี ชี วิ ต ที่ เ ร่ ง รี บ  ช อ บ ค ว า ม
สะดวกสบาย รวดเร็วแต่ก็ให้ความส าคัญกับ
คุณภาพสินค้าที่ดี อีกทั้งคนกลุ่มนี้ยังมีความรู้และ
ได้รับข้อมูลข่าวสารหลากหลายทาง โดยเฉพาะ
ช่องทางยอดนิยม ซึ่งก็คือ ช่องทางออนไลน์/
อินเทอร์เน็ต สะท้อนจากยอดผู้ใช้สมาร์ทโฟนใน
ไทยที่คาดว่าจะพุ่งไปถึง 47.4 ล้านรายในปี 2561 
เพ่ิมจากป ี2559 ที่มีอยู่ประมาณ 39.7 ล้านราย 3) 
สินค้ าต้ อง มุ่ ง เน้น เ รื่ อ งคุณภาพและความ
ปลอดภัยด้านอาหาร หรือเป็นสินค้าปลอดสารพิษ
ที่ให้คุณค่าเฉพาะ (Functional Food Product) 
เนื่องจากมุมมองผู้บริโภค สินค้าปลอดสารพิษถือ
เป็นสินค้ากลุ่มพรีเมียม ผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อจะ
มุ่งเน้นเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยมาก่อน
ปัจจัยด้านราคา ดังนั้นสินค้าที่ผลิตออกมาขายต้อง
ชูเรื่องความปลอดภัยเป็นหลัก หรือผลิตมาเพ่ือ
ตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ต้องการอาหารปลอดสารพิษ
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ที่ให้คุณค่าเฉพาะทางจะได้รับการพิจารณาเป็น
อันดับต้น ๆ โดยเฉพาะหากผู้บริโภคนั้นอยู่ ใน
ครอบครั วที่ มี เด็ ก เล็ ก  ผู้ ป่ วย  หรื อผู้ สู งอายุ  
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

จากพฤติกรรมผู้บริโภคในเมืองปัจจุบันที่
หันมาตระหนักและใส่ใจสุขภาพการกินอยู่ที่ดี มอง
ว่าสารพิษตามสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่หลีกเลี่ยง
และควบคุมได้ยาก จึงหันมาควบคุมปัจจัยที่
ควบคุมได ้คือการอุปโภคบริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับ
ร่างกายจะต้องมีสารพิษน้อยที่สุดหรือไม่มีเลย ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นก็คือผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ ที่
มีกระบวนการผลิตแบบปลอดสารเคมีที่เป็นพิษ 
และเน้นมาจากธรรมชาติแทบทั้งสิ้น การหันมา
เลือกบริโภคสินค้าปลอดสารพิษจึงเติบโตขึ้นมา
กลายเป็นเทรนด์การบริโภค แล้วกลายเป็นวิถีการ
ด าเนินชีวิตในรูปแบบใหม่ของคนที่ใส่ใจสุขภาพ
เลือกใช้กันในปัจจุบัน  ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ทัศนคตทิี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่ เพ่ือสามารถน าไปวางแผนการตลาด
ส าหรับตลาดผักปลอดสารพิษในอนาคตต่อไป 

วตัถุประสงค ์ 

ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 

 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

2.1 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 

Kotler (2000) ได้ เสนอกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ เพ่ือที่จะ
พิจารณาดูว่าในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น นักการตลาดจะสามารถ
จัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง  ตามปกติ
ผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 
ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือ
การรั บรู้ ถึ งความต้ องการ (Need arousal or 
Problem recognition) ก า ร แ ส ว ง ห า ข้ อ มู ล
( Information search) การประเมินทางเลื อก 
(Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior)   

 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุป
ตั ว แปรการตั ดสิ น ใจซื้ อ  ได้ แก่  ก า รค้ นหา                         
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผล 

2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 กลยุทธ์ทางการตลาดขั้นพ้ืนฐานถูกคิดค้น
โดย E. Jerome McCarthy แต่ เดิมแล้ว  7Ps มี
พ้ืนฐานมาจากส่วนผสมทางการตลาดหรือที่รู้จัก
กันในชื่อ 4Ps ที่น่าจะเป็นที่คุ้นเคยของนักการ
ตลาดมากกว่า โดยมีส่วนประกอบดังนี้ Product, 
Price, Place, Promotion และในเวลาต่อมาเพ่ือ
เพ่ิมให้กลยุทธ์มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยเฉพาะกับ 
‘ ธุ ร กิ จบริ ก า ร ’  จึ ง ต้ อ งมี ก า ร เ พ่ิ มมา อีก  3 
องค์ประกอบคือ People, Process และ Physical 
Evidence ร ว ม กั น เ ป็ น  7Ps ส่ ว น แ ต่ ล ะ
องค์ประกอบส าคัญ โดยศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
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ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไว้
ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะ
ได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix ) หรือ 
7Ps ใ น ก า ร ก า ห น ด ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด ซึ่ ง
ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่ง
ซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะ
ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไ ม่ ไ ด้  2) ด้ า น ร าค า (Price) หมายถึ ง  คุณค่ า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า  (Value) ของบริการกับราคา  
(Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า
จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  การก าหนดราคาการ
ให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับ
บริการที่ต่างกัน 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมี
ผ ล ต่ อ ก า ร รั บ รู้ ข อ ง ลู ก ค้ า ใ น คุ ณ ค่ า แ ล ะ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้ านท า เลที่ ตั้ ง  (Location) และ
ช่องทางในการน าเสนอบริการ(Channels) 4) ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ
หนึ่ งที่ มี ความส าคัญในการติดต่อสื่ อสารให้
ผู้ใช้บริการ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือ
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม  การใช้บริการ
และเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 5) 
ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 

เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ของ
องค์กร  เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ  มีทัศนคติ
ที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม  
มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา  สามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร 6) ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจา
ต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว
หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 7) ด้าน
กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ ในด้านการ
บริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 7 ปัจจัย 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด การ
ส่งเสริมด้านการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ  

2.3 ปัจจัยท่ีด้านทัศนคติ 
Ajzen และ Fishbein นั้น ได้ให้มุมมอง

เกี่ยวกับทัศนคติว่าเป็นผลสะท้อนของความเชื่อต่อ
พฤติกรรม ทั้งยังเป็นการประมวลผล การวัดค่า
ของสิ่งที่มีทัศนคติกระทบ ซึ่งมีสองนัยยะคือชอบ
หรือไม่ชอบหรือเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งทัศนคตินั้น
เป็ นหนึ่ ง ในตั วแปรส าคัญต่ อความตั้ ง ใ จ ใน
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พฤติกรรมใด ๆตามทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
และพฤติ กรรมตามแบบแผนด้ วย  (Ajzen& 
Fishbein, 1980) 

การศึกษาของ Jonides (2000, อ้างถึงใน 
ชื่นจิตร อังวราวงศ์ และไพบูลย์ ญาณกิตติ์กูร, 
2560)กล่าวถึงองค์ประกอบที่มีต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค มีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ความเข้า ใจ  ความรู้ สึ กและพฤติกรรม  ซึ่ งมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ความเข้าใจ (Cognitive) แสดงให้เห็น
ถึงความคิด ความเชื่อและความคิดเห็นของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด เช่น ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเพ่ือลด ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม  

2. ความรู้สึก (Affective) ความรู้สึกหรือ
สภาพทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้น ซึ่งบุคคล นั้น
น าไปใช้ในการพิจารณาต่อสิ่งอ่ืน เช่น เมื่อผู้บริโภค
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมแล้วมี
ความรู้สึกสบายใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในการรักษา
สิ่งแวดล้อม  

3. พฤติกรรม (Behavior) เป็นความโน้ม
เอียงที่จะกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งต่อสิ่งเร้า ซึ่งเป็น
การแสดงออกของบุคคลที่เกิดจากการตัดสินใจ ซ่ึง
แต่ละบุคคลจะมีการแสดงออก หรือมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไป เช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเรียนรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อน
ตัดสินใจซื้อจะเห็นได้ว่าการแสดงออกของทัศนคติ
นั้น เกิดจากการก่อตัวของความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความรู้ ความรู้สึก สะสมออกมาจนน าไปสู่การ
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ตามทัศนคติต่อสิ่ง
นั้น 

นอกจากลักษณะของทัศนคติจากนิยาม
แ ล ะ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ แ ล้ ว นั้ น  ทั ศ น ค ติ ยั ง มี  
ลักษณะเฉพาะอีกด้วย ได้แก่ 

1. ทัศนคติเกิดจากการมีประสบการณ์  
จากการเรียนรู้ ไม่ได้เกิดข้ึนเองตามวุฒิภาวะ 

2. ทัศนคติมีปริมาณ ความรุนแรง ความ
เข้มข้น ซึ่งเป็นสิ่งที่แต่ละคนมีต่อที่หมายของ 
ทัศนคติต่างกัน 

3. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ แม้ว่า
เป็นความรู้สึกท่ีค่อนข้างจะมีความคงทนก็ตาม  

4. การมีทัศนคติต่อสิ่งใดแสดงให้เห็นถึง
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการกระท านั้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถ
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติประกอบไปด้วย 
ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรม 

การพัฒนากรอบแนวความคิด 
ก า ร ท บ ท ว น ว ร ร ณ ก ร ร ม  เ พื ่อ ห า

ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  

3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาด ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ  

ความตั้ ง ใจซื้ อ  (Purchase Intention) 
หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยัง
หมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์
เป็น ประจ าในท านองเดียวกันความตั้งใจซื้อ ของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการซื้อ ถือว่าบทบาทส าคัญ
ของการรับรู้ ความรู้สึกในกระบวนการความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค  (Diallo, 2012) ประกอบไปด้วย
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ค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 1)ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ปลอดสารพิษในอนาคตอันใกล้  2)ท่านเลือกที่จะ
ไปหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษแม้ว่า
จะต้องเดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน   
3)ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ
มากขึ้น 4)ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ปลอดสารพิษในชีวิตประจ าวัน  5)ท่านตั้งใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษเพ่ือบริโภคต่อไป
ในระยะยาว 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ ที่ผลการวิจัยพบว่าด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค และด้านความสะดวกในการซื้อมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม การซื้อผักปลอด
สารพิษ ซึ่ งสอดคล้องกับผลการศึกษ าของ 
Nakchatree (2011, p. 146) ที่ ได้ท าการศึกษา 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อผักและผลไม้
ปลอดสารพิษ จากร้านโกลเด้นเพลสในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลงานการ
วิ จั ย ข อ ง  Tanasansopin (2015, p.71) ที่ ไ ด้
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ ในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และ Satarak (2015, p. 3) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษ 
รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษา ของ Surin (2016, 
p. 71) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เ ลื อ ก ซื้ อ ผ ล ไ ม้ ป ล อ ด ส า ร พิ ษ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Chouychoo et al. (2018, p. 3) 
ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งทุกผล

การศึกษาข้างต้นที่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องนี้             
ที่พบว่า ปัจจัยทางด้านราคา ซึ่งเปรียบได้กับด้าน
ต้นทุนของผู้บริโภค และปัจจัยทางด้านการจัด
จ าหน่าย ซึ่งเปรียบได้กับด้านความสะดวกในการ
ซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ผลไม้ปลอดสารพิษและผลิตภัณฑ์ปลอด
สารพิษ เช่นเดียวกับ ขวัญกมล ดอนขวา (2562) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อผักปลอด
สารพิษในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคด้านต้นทุนและด้านความสะดวกในการซื้อ
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  ชนนิ
กานต์ จงไกรจักร(2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสม
ทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องของคุณค่าตรา
สินค้ามากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอด
สารพิษ และรองลงมาคือ  ส่ วนประสมทาง
การตลาด ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ส าหรับ  Thi Tuyet Mai Nguyen, 
et.al (2019) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการซื้อ
ปลอดสารพิษอาหารในตลาดเกิดใหม่ในเอเชีย:
ก า รศึ กษาผู้ บ ริ โ ภ คช าว เ วี ยดนาม ใน เ มื อ ง 
ผลการวิจัยแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพบว่า 
ผู้บริโภครุ่นใหม่ ผู้บริโภครุ่นเก่า มีจิตส านึกด้าน
สุขภาพ ความไว้วางใจฉลากอินทรีย์ และบรรทัด
ฐาน เป็นตัวท านายทัศนคติที่มีนัยส าคัญต่อการซื้อ
อาหารอินทรีย์ ขณะที่ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม
ไม่มีนัยส าคัญกับทัศนคติ นอกจากนี ้พบว่าทัศนคติ 
บรรทัดฐานส่วนตัว และการรับรู้การควบคุม
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

พฤติกรรมต่อการซื้ ออาหารปลอดสาร พิษ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ  
Naveed,et.al(2020) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้อ
อาหารปลอดสารพิษในหมู่ผู้บริโภควัยหนุ่มสาวใช้
ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม: บทบาทของความ
กังวลด้านสิ่งแวดล้อมและความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติ (A) บรรทัด
ฐาน อัตนั ย  (SNs) และการรั บรู้ ก ารควบคุ ม
พฤติกรรม (PBC) มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริ โภควัยหนุ่ มสาวส าหรับอาหาร อินทรี ย์    
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษวัยหนุ่ม
สาว สอดคล้องกับ ณัฎฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์(2560) 
พบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ และความ

ตั้ ง ใจซื้ อมีผลต่อพฤติกรรม  การตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่วนการรับรู้ราคา
และการมีจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อความตั้ ง ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ จากการทบทวน
วรรณกรรมน าไปสู่การก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

H1:  ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค 
H2:  ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
H3:  ทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 

กรอบแนวความคดิ   
จากการทบทวนวรรณกรรมจึงเขียนกรอบ

แนวความคิดดังนี้  

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 

การวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากประชากรเป้าหมาย   คือ  
ประชาชนที่บริโภคผักปลอดสารพิษในจังหวัด
เชียงใหม่  ส่วนขนาดตัวอย่าง Westland (2010: 

477) ก าหนดว่า ขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่พอเพียง 
ส าหรับการวิจัยที่ ใช้ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
( Structural Equation Modeling: SEM) เ พ่ื อ
ทดสอบสมมติฐาน คือ 10 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวบ่งชี้ 
( Indicator) หรือข้อค าถาม แต่ไม่ควรน้อยกว่า 
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200 ตั ว อ ย่ า ง  (Kline, 2011: 12; Iacobucci, 
2010: 92) ส าหรับการวิจัยนี้ ใช้ตัวแบบสมการ
โครงสร้างและมีจ านวนข้อ ค าถามรวม 42 ข้อ 
จ านวนตัวอย่างจึงไม่ควรน้อยกว่า 420 ตัวอย่าง 
ตาม เกณฑ์ของ  Westland (2010: 477) Kline 
(2011: 12) และ Iacobucci (2010: 92) ส าหรับ
วิธีการสุ่มตัวอย่าง คือ การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) หรือ การสุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก(Convenience Sampling) 

การประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม
ด า เนิ นการทั้ ง ก า รทดสอบความ เที่ ย งตรง 
(Validity) และ ความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้  
การทดสอบความเที่ยงตรง ด้วยการทดสอบความ
เที่ยงตรงตาม เนื้อหา (Content Validity) ของ
มาตรการวัด โดยขั้นแรกด าเนินการน าข้อค าถาม
ไปสอบถามกับ ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วน ความถูกต้อง ความ
สอดคล้ อง  ตามทฤษฎีที่  เ กี่ ย วข้ อ ง  รวมถึ ง
ตรวจสอบการใช้ภาษา  ขั้นต่อมาด า เนินการ
ปรับปรุงแก้ไข และขั้นสุดท้ายเพ่ือความ เที่ยงตรง
ตามเนื้อหามากขึ้นจึงด าเนินการน าข้อค าถามของ
ตัวแปร 13 ตัวแปร ซึ่งเป็นขอ้ค าถามที่สร้างขึ้นใหม่
บางส่วนและทั้งหมดไปสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวนอีก 3 ท่าน (Gerdprasert et al., 2011: 
532) เ พ่ื อตรวจสอบถึ ง คว ามสอดคล้ อ งกับ
วัตถุประสงค์ ส าหรับ งานวิจัยนี้ ใช้ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับข้อค า ถาม 
( Index of Item-objective Congruence: IOC) 
เป็นวิธีหนึ่งในการวัดเนื้อหาเชิงปริมาณ (Rovinelli 
& Hambleton, 1977) โดยค่าความสอดคล้อง
ของแต่ละข้อค าถามจะต้อง ไม่ต่ ากว่ า  0.67 
หลังจากสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญดังกล่าวและน ามา

หาค่าความสอดคล้อง พบว่า ค่าไม่ต่ ากว่า 0.7 ส่วน
การทดสอบความเชื่อมั่นของมาตรวัด ซึ่งกระท า
หลังจากการปรับปรุงแก้ ไขในส่วนของความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหาแล้ว โดยน าแบบสอบถามไป
สอบถามกับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษอ าเภออ่ืน ๆ 
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวนรวม 30 คน เพ่ือน ามาหา
ค่าความเชื่อมั่น ส าหรับการวิจัยนี้ใช้สูตรที่พัฒนา
โดย Lee J. Cronbach คือ ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟา
ของ ครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ฯ ของแต่ละตัว แปรจะต้องไม่ต่ า
ก ว่ า  0.7 (Choudhary et al., 2013: 436; 
Carmeli et al., 2006: 81) ห ลั ง จ า ก แ จ ก
แบบสอบถามดังกล่าวและน ามาหาค่าความเชื่อมั่น
หรือค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ   ครอนบาค พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ฯ ของแต่ละตัวแปร มีค่ามากกว่า 
0.7 

การวเิคราะหข์อ้มลู 

การวิจัยนี้เริ่มต้นจากขั้นตอนเพ่ือการคัด
กรองข้อมูล (Data Screening) ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 
การตรวจสอบค่าผิดปกติของข้อมูล (Outlier) ด้วย
วิธีการของ Mahalanobis Distance ขั้นตอนที่ 2 
การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 
(Normality) ด้วยค่าความเบ้ (Skewness) และ 
ค่าความโด่ง (Kurtosis) และ ขั้นตอนที่ 3 การ
ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และ ความ
เที่ยงตรง (Validity) ของ โครงสร้าง (Construct 
Validity) เมื่อข้อมูลผ่านการคัดกรองเรียบร้อยแล้ว 
ต่อมาจึงด าเนินการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ตัว
แบบ สมการโครงสร้าง Partial Least Squares 
(Partial Least Squares-Structural  Equation 
Modeling: PLS-SEM) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 
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3.3.3 (Ringle et al., 2015) ซึ่ ง  PLS-SEM นั้ น
ได้รับความนิยม หรือความสนใจเพ่ิมมากขึ้นใน
งานวิจัยด้านธุรกิจ (Becker et al., 2012: 359; 
Hair et al., 2012: 323; Sarstedt et al., 2014: 
154; Hair et al., 2014: 107) อั น เ นื่ อ ง ม า จ าก
ความสามารถของ PLS-SEM ใน ประเด็นการ
จัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นเป็นประจ าในงานวิจัย
ทางด้านสังคมศาสตร์ เช่น ตัวแบบมีความซับซ้อน
สูง เป็นต้น (Hair et al., 2014: 107) 

ผลการวจิยั 

6.1 การคัดกรองข้อมูล 

เริ่มจากขั้นตอนที่ 1 ผลการตรวจสอบค่า
ผิดปกติของข้อมูลด้วยวิธีการของ Mahalanobis 
Distance พบว่า ข้อมูลมีความผิดปกติจ านวน 20 
ข้อมูล จากทั้งหมด 420 ข้อมูล เนื่องจากค่า p-
value น้อยกว่ า  0.001  (P < 0.001) ดั งนั้ นจึ ง
ด าเนินการตัดข้อมูลดังกล่าวออกจากชุดข้อมูล 
( Joo et al., 2012: 571; Vianello et al., 2010: 
396; Beauchamp et al., 2005: 12) จึ ง ท า ใ ห้
เหลือข้อมูลส าหรับการ วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป  
จ านวน  400 ข้อมูล ขั้นตอนที่ 2 ผลการตรวจสอบ
การแจกแจงแบบปกติของ ข้อมูลด้วยค่าความเบ้
และค่า ความโด่ง พบว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบ
ปกติ เนื่องจากค่าดัชนีความเบ้ (Skew Index: SI) 
ไม่มากกว่า 2 คือ   ข้อมูลสมมาตรหรือไม่มีความเบ้
มาก และค่าดัชนีความโด่ง (Kurtosis Index: KI) 
ไม่มากกว่า 7 คือ ข้อมูลมีการ แจกแจงแบบปกติ 
(West et al., 1995) จึงท าให้มีข้อมูลส าหรับการ
วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป จ านวน 400  ข้อมูล 
และ ขั้นตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น
และความเที่ยงตรงของโครงสร้าง โดยเริ่มจาก

ความเชื่อมั่นด้วยการพิจารณา จากค่าสัมประสิทธิ์
แ อลฟาของ ครอนบาค  (Cronbach's Alpha 
Coefficient) พบว่าตัวแปรทุกตัวแปรมีความ
เชื่อมั่น เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาคไม่ต่ ากว่า 0.7 (Choudhary et al., 2013: 
436; Carmeli et al., 2006: 81) จึ ง ท า ใ ห้ มี ข้ อ
ค าถามส าหรับการวิ เคราะห์ในขั้นตอนต่อไป
จ านวน 40 ข้อ ต่อมาเป็นความเที่ยงตรงของ
โครงสร้างด้วยการพิจารณาจากค่าน้ าหนักปัจจัย 
( Factor Loading) ข อ ง ข้ อ ค า ถ า ม ใ น แ ต่ ล ะ
องค์ประกอบ (Component) จากการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีความเที่ยงตรงของ
โครงสร้าง   

6.2 การทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแบบการวัด (Measurement Model) 
หรือ ตัวแบบภายนอก (Outer Model) ผลการ
ประเมินตัวแบบการวัดหรือตัวแบบภายนอกซึ่งเป็น
การประเมินความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง การ
ประเมินความเชื่อมั่นโดยการประเมินความเชื่อมั่น
ข อ ง ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง ภ า ย ใ น  ( Internal 
Consistency Reliability) และความเชื่อมั่นของ
ตัวบ่งชี้ (Indicator Reliability) ส่วนการประเมิน
ความเที่ยงตรงโดย การประเมินความเที่ยงตรงเชิง
บ ร ร จ บ  ( Convergent Validity) แ ล ะ ค ว า ม
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ผล
การประเมินแสดงดังต่อไปนี้ 

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 
พบว่า ตัวแปรหลัก (Construct) แต่ละตัวแปร คือ 
ส่วนประสมทางการตลาด(CR=0.942)  ทัศนคติ
(CR=0.942)  การตัดสินใจซื้อ(CR=0.943)     



12 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

 แบบจ าลอง Reflective-reflective การ
รายงานผลเสมือนมีตัวแปรสร้างเพียงหนึ่งระดับ
และตัวแปรแฝงระดับที่หนึ่งเป็นดัชนีวัดของตัวแปร
แฝงระดับที่สอง แบบจ าลองการวัดรายงานผลด้วย
เ กณฑ์ แบบจ า ล อ ง  Reflective แบบจ า ล อง
โครงสร้างรายงานผลด้วยเกณฑ์ปกติคือ  R2 f2  
และ พิจารณาว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีนัยส าคัญ
หรือไม(่ฉันธะ จันทะเสนา,2563)   

แบบจ าลองการวัด เมื่อพิจารณาความ

สอดคล้องภายในค่า ρA ρc และ α ของตัวแปร
สร้างทุกตัวมีค่าสู งกว่า  0.70 แสดงว่ามีความ
สอดคล้องภายใน และความเชื่อมั่นของดัชนีวัดสูง
กว่า 0.5 โดยพิจารณาจากค่า Loading ของแต่ละ
ดัชนีสูงกว่า 0.708 และ Convergent Validity ที่
พิจารณาจากค่า AVE พบว่าสูงกว่า 0.50 ดังตาราง
ที ่1

ตารางที ่1 แบบจ าลองการวัดของ Reflective-reflective Type 
 

Convergent Validity Reliability rho_A 

Loading T-stat Average Variance 
Extracted (AVE) 

Cronbach'
s  

Alpha 

Composite 
Reliability 

ส่วนประสมทางการตลาด (MK) 0.699 0.928 0.942 0.931 

People 0.864 49.540     
Physical 0.860 50.021     
Place 0.813 31.462     
Price 0.841 37.472     
Process 0.854 49.359     
Product 0.767 23.408     
Promotion 0.850 41.941     

ทัศนคติ (ATT) 0.844 0.908 0.942 0.910 

Cognitive 0.919 80.065     
Affective 0.895 65.323     
Behavior 0.941 115.594     

การตัดสินใจซื้อ(ITS) 0.847 0.910 0.943 0.911 

Search 0.908 78.863     
Intention 0.927 96.789     
Evaluation 0.927 96.746     

6.3 การทดสอบสมมุติฐาน ของการวิจัย

ด้วยการประเมินค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (β) และ

ระดับนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางทั้ง                

t-value และ p-value โดยวิ ธี  Bootstrapping 

จ านวน 5,000 ตัวอย่าง (Hair et al., 2011: 145, 

147) พบว่า ทุกสมมติฐานได้รับการยอมรับ ดัง

ภาพ 2  
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ภาพ 2 ผลการศึกษา 

ที่มา จากกรอบแนวคิดวิจัย

6.4 แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  

จากการแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติก าลังสอง
น้อยที่สุด บางส่วน (Partial Least Squares) เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง 
ยืนยัน (CFA) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการก าหนดตัวแปร
สังเกตได้ (Manifest Variable) กับตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) และเพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ของการวิจัย โดย แสดงเป็นแบบจ าลองโครงสร้าง 
ซึ่งวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  

ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงและ
ความเชื่อถือได้ของมาตรวัด การตรวจสอบมาตร
วัด โดยใช้วิ ธี วัดความสอดคล้องภายในด้วย

สัมประสิทธิ์ อัลฟา (α-coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) เ พ่ือค านวณหาค่ า เฉลี่ ยของ  ค่ า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟา  0.900 ขึ้นไป ซึ่งถือว่ามีความเชื่อถือได้สูง 

ในกรณีที่ตัวแปรมาตรวัดที่มีการวิเคราะห์
แบบ reflective ด าเนินการตรวจ  สอบความ
เที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) โดยมี
เกณฑ์การพิจารณา คือ loading จะต้องมีค่าเป็น
ปริมาณบวก และค่า  Indicator loading มีค่ า
มากกว่า 0.708 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (| t | ≥ 
1.96) ทุกค่า แสดงว่ามาตรวัดมี ความเที่ยงตรงเชิง
เหมือน (Lauro and Vinzi, 2004 ; Henseler et 
al., 2009) อ้างถึงใน มนตรี พิริยะกุล, 2553, หน้า 
C-20) ผลการวิเคราะห์ดังตาราง 2 ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(MK) 
ปัจจัยทัศนคติ(ATT) ทุกปัจจัยมีค่า loading ตั้งแต่ 
0.708และมีระดับนัยส าคัญที่ความเชื่อมั่นร้อยละ 
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95 (t-stat > 1.96) ซึ่ งถื อว่ าปั จจั ยดั งกล่ าว  มี
อิทธิพลโดยตรงเชิงบวกต่อ ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
(INT)   

ปัจจัยทัศนคติ(ATT) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้ อ ( INT)  อีกทั้ ง เป็น
สื่อกลางที่ดีโดยท าหน้าที่ เชื่อมโยง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด(MK) กับ ปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อ(INT)  โดยมีอิทธิพลทางอ้อมค่อนข้างสูง  

6.5 คุณภาพของแบบจ าลองรวม 

(Model Fit) 

ค่ า  SRMR (Hu & Bentler, 1998) หรื อ
ดัชนีรากที่สองก าลังสองเฉลี่ย ปกติถ้าค่าที่ได้น้อย
กว่า 0.05 แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพดี (Byrne, 

2013) แ ต่  Henseler et al., (2014) พ บ ว่ า
แบบจ าลองมี คุณภาพดีได้ที่ SRMR ขนาดสูงกว่า 
0.06 Henseler et al., (2015) จึงเสนอที่ ระดับ 
0.08 ตามข้ อ เสนอของ  Hu & Bentler (1999) 
ปกติถ้าค่า SRMR ต่ ากว่า 0.1 นั้น ถือว่ายอมรับได้
ว่าแบบจ าลองเหมาะสมกับข้อมูล (Kock, 2017) 
หรือแบบจ าลองมีคุณภาพดี ผลการศึกษาพบว่า
ค่ า ส ถิ ติ ส า มค่ า  SRMR dULS และ  dG ขอ ง
แบบจ าลอง Saturated และ Estimated จึงนับว่า
คุณภาพแบบจ าลองโดยรวมมีคุณภาพดี 

ดั งนั้ นผลการศึ กษาพบว่ าค่ า  SRMR 
เท่ากับ 0.58 แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพดี  
(Henseler et al.,2014)  ดังตารางที ่2

ตารางท่ี 2 การทดสอบทางสถิติบูทสแตร๊ปของแบบจ าลองคอมโพสิตเชิงยืนยัน 

  Saturated Model Estimated Model 
SRMR 0.058 0.058 
d_ULS 0.262 0.262 
d_G 0.269 0.269 
Chi-Square 693.820 693.820 
NFI 0.826 0.826 

ตารางท่ี 3 ตารางวัดความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 

 
Construct 

(The Fornell-Larcker criterion) (Heterotrait-Monotrait Ratio HTMT) 

ATT ITS MK ATT ITS MK 

ATT 0.919           

ITS 0.774 0.921   0.851     

MK 0.625 0.549 0.836 0.678 0.595 - 

 หมายเหตุ: สหสัมพันธ์ก าลังสอง : AVE ตามแนวทแยงมุม
 



15 
 

  

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

จากตารางที่  3 การวัดความตรงเชิง
จ าแนกของข้อค าถาม (Discriminant Validity) 
โดยมีการทดสอบ 2 ระดับ ได้แก 1) การทดสอบ
ระดับตัวแปรสังเกตได้ โดย พิจารณาความตรงเชิง
จ าแนกด้วยเกณฑคาน้ าหนักไขว (Cross Loadings) 
ซึ่งพบวา ตัวชี้วัดของตัวแปร แฝงมีคาน้ าหนักองค
ประกอบมากกวาตัวชี้วัดของ ตัวแปรแฝงอ่ืน และ
มีคามากกวา 0.7  และ 2) การทดสอบระดับของ
ตัวแปรแฝงโดยพิจารณาความตรงเชิงจ าแนกด้วย
เกณฑของ Fornell - Larcker Criterion ซึ่งพบวา 
ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ยมีคามากกว่าค่า
ความสัมพันธของตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปร แฝงอื่น 
ๆ แสดงวาตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงนั้นมีความตรง
เชิ งจ าแนกเพียงพอ (Hair et al., 2014) และ                   

การวัดความตรง เชิ งจ าแนกด้วยเกณฑ์ของ 
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ส า ห รั บ
โครงสร้างที่คล้ายคลึงกัน HTMT < 0.90 ส าหรับ
โครงสร้างที่แตกต่างกันตามแนวคิด:  HTMT < 
0.85 (Hair et al., 2019) 

  6.6 แบบจ าลองโครงสร้าง  

แบบจ าลองโครงสร้างพิจารณาจากขนาด
และนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์เส้นทางและสถิติ
ต้อง มากกว่า 1.69 ตารางที ่5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ 0.625, 0.707 และ 0.107 ของตัว
แปรแฝง ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อ ตามล าดับ

ตารางท่ี 4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 

Construct 
ADANCO 

Coefficient of determination 
(R Square=R²) 

R Square Adjusted 

ATT 0.367 0.365 
ITS 0.578 0.576 

ตารางท่ี 5 ผลการศึกษาของแบบจ าลองโครงสร้าง 

ผลกระทบทางตรง สัมประสิทธิ์เส้นทาง สถิติท ี ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน สมมติฐาน 

H1 : MK -> ATT 0.625*** 15.465 0.642 ยอมรับ 

H2: MK-> IST 0.107* 1.877 0.018 ยอมรับ 

H3: ATT -> IST 0.707*** 16.902 0.642 ยอมรับ 

*p<0.10 **p<0.05, and ***p<0.001  

หมายเหตุ : Percentile Bootstrap Quartiles ที ่97.5%-99.5%

จากตารางที่  5 ค่าสถิติภาพรวมของ
การศึกษานี้  แสดงคลาดเคลื่อนไปจากผลลัพธ์
ค่าสถิตินัยส าคัญของเส้นทาง ที่แสดงหนึ่งดาว คือ 
ค่า P-value <0.10 แสดงสองดาวคือ ค่า P-value 

<0.05 และ แสดงสามดาวคือ ค่า P-value <0.001 
แสดงทดสอบสมมติฐานของการศึกษานี้  ผล
การศึกษายอมรับสมมติฐานทั้งสามข้อ   
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การค านวณค่า Good of Fit (GoF)  

การวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพ 
รวม  (Goodness of Fit: GOF) เป็ นการวั ด ใน
ภาพรวม ทั้งหมด ซึ่งหมายถึงภาพรวมทั้งสมการ
โครงสร้างและ สมการมาตรวัดวามี Overall Fit 
เพียงใด โดยสามารถท าการค านวณได้จากสูตร 
ดังนี้   

GoF  = SQRT ((average AVE) * (Average R²))  
= 0.797*0.498  
= 0.397 (Large)  

จากการวิเคราะห์ผลการวัดความเท่ียงตรง
ของ ตัวแบบในภาพรวม พบวา ค่าความเที่ยงตรง
ของตัว แบบในภาพรวม (GOF) มีคาเทากับ 0.397 
ซึ่งมีค า มากกว า 0.303 ซึ่งถือว ามีขนาดใหญ่ 
(Henseler & Sarstedt, 2013) 

สรปุผลและอภปิรายผล 

 ผลการศึ กษาปั จจั ยที่ ส่ ง ผลต่ อการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อทัศนคติ 
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Nakchatree 
(2011, p. 146) ที่ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อผักและผลไม้ปลอดสารพิษ จาก
ร้านโกลเด้นเพลสในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร อีก
ทั้ ง ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ผ ล ง า น ก า ร วิ จั ย ข อ ง 
Tanasansopin (2015, p.71) ที่ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ ในการใช้ผลิตภัณฑ์
ปลอดสารพิษใน เขตกรุ ง เทพมหานครและ

ปริมณฑล และ Satarak (2015, p. 3) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษ 
รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษา ของ Surin (2016, 
p. 71) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อผลไม้ปลอดสารพิษในเขตกรุง เทพฯ 
นอกจากนี้ ยั ง สอดคล้ อ งกั บการศึ กษาของ 
Chouychoo et al. (2018, p. 3) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งทุกผลการศึกษาข้างต้น
ที่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องนี้ที่พบว่า  ปัจจัย
ทางด้านราคา ซึ่งเปรียบได้กับด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค และปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย ซึ่ง
เปรียบได้กับ ด้านความสะดวกในการซื้อของ
ผู้บริ โภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ผลไม้ปลอดสารพิษ และผลิตภัณฑ์ ปลอด
สารพิษ  

ส าหรับ ขวัญกมล ดอนขวา (2562) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซื้อผักปลอดสารพิษ
ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค
ด้านต้นทุน และด้านความสะดวก ในการซื้อมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  ชนนิกานต์ 
จงไกรจักร (2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และทัศนคติที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ  สินค้าผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องของคุณค่าตรา
สินค้ามากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอด 
สารพิษ และรองลงมาคือ  ส่ วนประสมทาง
การตลาด ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

ระดับ 0.05 ส าหรับ Thi Tuyet Mai Nguyen, et.al 
(2019) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการซื้อปลอด
สารพิษอาหารในตลาดเกิดใหม่ในเอเชีย:การศึกษา
ผู้บริ โภคชาวเวียดนามในเมือง  ผลการวิจัย
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพบว่า ผู้บริโภครุ่น
ใหม่ ผู้บริโภครุ่นเก่า มีจิตส านึกด้านสุขภาพ ความ
ไว้วางใจฉลากอินทรีย์  และบรรทัดฐาน เป็นตัว
ท านายทัศนคติที่มีนัยส าคัญต่อการซื้ออาหาร
อินทรีย์ ขณะที่ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมไม่มี
นัยส าคัญกับทัศนคติ นอกจากนี้ พบว่าทัศนคติ 
บรรทัดฐานส่วนตัว และการรับรู้การควบคุม
พฤติ กรรมต่ อการซื้ ออาหาร ปลอดส าร พิษ                       
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ  
Naveed Ahmed (2020)  เรื่ อง  ความตั้ ง ใจซื้อ
อาหารปลอดสารพิษในหมู่ผู้บริโภควัยหนุ่มสาว         
ใช้ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม: บทบาทของความ
กังวลด้านสิ่งแวดล้อมและความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติ (A) บรรทัด
ฐาน อัตนั ย  (SNs) และการรั บรู้ ก ารควบคุ ม
พฤติกรรม (PBC) มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริ โภควัยหนุ่ มสาวส าหรับอาหาร อินทรี ย์    
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้ งใจซื้อของผู้บริ โภคอาหารปลอดสารพิษวัย          
หนุ่มสาว ณัฎฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์ (2560) พบว่า 
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ และความ
ตั้ ง ใจซื้ อมีผลต่อพฤติกรรม  การตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่วนการรับรู้ราคา
และการมีจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ 

 

ขอ้เสนอแนะ 

 7.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย   

 ผลจากการวิจัย ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษในระดับสูง ดังนั้นหากต้องการที่จะส่งเสริม
การขายควรสร้างความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคผัก
ปลอดสารพิษ ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการ
บริโภคผักปลอดสารพิษท าให้ลดความเสี่ยงในการ
สะสมสารเคมีในร่างกายซึ่งจะส่งผลต่อการดูแล
สุขภาพ ผู้บริโภคเห็นด้วยในเรื่องของการเลือกซื้อ
ผักปลอดสารพิษเนื่องจากเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และสินค้ามีการผลิตอย่างมีจริยธรรม ผู้บริโภค  
ส่ วนใหญ่มีความคิดที่ ว่ า  ผักปลอดสารพิษมี
ประ โยชน์  และยั ง เป็ นมิ ตรกับสิ่ ง แวดล้ อม 
ผู้ประกอบการควรควบคุมคุณภาพในการผลิต
อย่างต่อเนื่อง เพราะผู้บริโภคจะเลือกผักปลอด
สารพิษก็ต่อเมื่อมีความสะอาดและมีมาตรฐานใน
การผลิต ผู้ประกอบการจึงไม่สามารถที่จะไป
เปลี่ยนความคิดหรือทัศนคติของผู้บริโภคได้  แต่
สามารถท าให้ ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและไว้ใจ
สนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อผักปลอดสารพิษ ยิ่งถ้าผู้
ประกอบได้ ร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ หรือ
เอกชนก็จะยิ่งสร้างความเข้าใจในตัวผักปลอด
สารพิษให้แก่ผู้บริโภค ได้ยิ่งขึ้น 

 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

นั้น องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ พนักงานขายและ

สถานที่ขาย จะมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ

ผักปลอดสารพิษ เพราะผู้บริโภคได้ตระหนักถึง

คุณค่ า ต ร าสิ นค้ า  ผู้ บ ริ โ ภคส่ วน ใหญ่ จ ะ ให้

ความส าคัญในเรื่องความเชื่อมั่นและไว้วางใจ

เกี่ยวกับตราสินค้า ร้านค้า เพราะผู้บริโภคจะนึกถึง
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ตราสินค้าที่เคยซื้อใน ร้านค้าเดิม ๆ เป็นอันดับแรก 

ดังนั้นผู้ประกอบการควรดูแลภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า ตราร้านค้าให้ดีที่สุด ถ้ามีข่าวเสียหายไม่ว่า

จะเป็นเจอผักเน่าเสีย คุณภาพสินค้าลดลง ผลจาก

สิ่ งเหล่านี้ย่อมส่งผลเสียกลับมาต่อตราสินค้า

แน่นอน ผู้บริโภคบางคนจะแนะน าให้คนรู้จักหัน

มาบริโภคผักปลอดสารพิษจาก ตราสินค้าที่เขาได้

เลือกซื้อเหมือนเป็นการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ซ่ึงผู้ประกอบการแทบจะไม่ต้อง ลงทุนอะไรเลย

เพราะผู้บริโภคจะช่วยบอกต่อไปเอง 

  7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต   

 ในการวิจัยในอนาคตจ าเป็นศึกษาในพ้ืนที่
ให้ครอบคลุมทั้ งจั งหวัด  เนื่องจากในจังหวัด
เชียงใหม่มีพ้ืนที่เป็นสังคมเมืองและชนบท ดังนั้น
จ า เป็ นต้ อ งศึ กษาทั้ ง สองบริ บท  และน ามา
เปรียบเทียบกันเพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน าไป
วางแผนการตลาดได้อย่างครอบคลุม 
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บทคดัยอ่ 
การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

และปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน   
โดยท าการส ารวจข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บริโภคอาหารกระป๋องที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองกุม เมืองเคอร์มาน 
เมืองเตหะราน เมืองมัชฮัด และเมืองอ่ืน ๆ ของประเทศอิหร่าน ในปี พ.ศ. 2562 จ านวน 150 ตัวอย่าง และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ
สมมติฐานด้วย ค่าไคสแควร์ (Chi-square test) 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศ
อิหร่าน ในขณะที่ปัจจัยด้านเขตพ้ืนที่ที่พักอาศัยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋อง 
ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่รสชาติดี มีคุณค่าทางอาหาร มีความสะดวกในการบริโภคและ
ประหยัดเวลา ในราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ หาซื้อง่าย สินค้ามีหลายขนาด หลายระดับราคา 
และหลากหลายช่องทางให้เลือกซื้อ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ คือ การได้
ทดลองชิมสินค้า การจัดรายการส่วนลดและมีของแถม  

ค าส าคัญ: พฤติกรรมการบริโภค, อาหารกระป๋อง, อิหร่าน 
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Abstract 

The objective of this research is to study food consumption behavior, marketing mix 
factors, and personal characteristics factors related to canned food consumption behavior in 
Iran. It was conducted by surveying canned food consumers in the city of Qom, Kerman, 
Tehran, Mashhad, and other Iranian cities using a questionnaire in 2019. 150 samples were 
collected and analyzed by using statistics, frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and hypothesis testing using Chi-square test. 

The results of the study found that personal characteristics of sex, age, marital status, 
educational qualifications, occupation, monthly income and number of family members were 
associated with canned food consumption behavior in Iran, while the area of residence was 
not. For the marketing mix factors which affect the consumption behavior of canned food in 
Iran, it was found that the subjects gave precedence to good taste, nutritive value, 
convenience in consumption, and time-saving. At the same time, the canned food must be 
reasonably priced, easy to find, and offer a variety of sizes, prices, and selling channels. Also, 
the promotional factors that affected the buying decision were the availability of food tastings, 
discounts, and giveaways.  

Keywords: Consumption behavior, Canned food, Iran 
 

บทน า 
   

ประเทศไทยเป็นประเทศที่พ่ึงพารายได้
จากการส่งออกเป็นหลัก จากมูลค่าผลิตภัณฑ์มวล
รวมในประเทศของไทย (GDP) ในช่วง 5 ปีที่ผ่าน
มาใน พ.ศ. 2558-2562 รายได้จากการส่งออก
เฉลี่ย คิดเป็นร้อยละ 65.20 ของมูลค่า GDP 
ทั้งหมด และในปัจจุบันหลายประเทศเกิดวิกฤติ
เศรษฐกิจประกอบกับการค้าในตลาดโลกมีการ
แข่งขันกันอย่างรุนแรง ท าให้การส่งออกของไทย
ไปยังตลาดหลักหลายประเทศมีอัตราการขยายตัว
ลดลง ได้แก่ ประเทศจีน ญี่ปุ่น สิงคโปร์ มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย ฮ่องกง เวียดนาม อินเดีย เกาหลีใต้ 

และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เป็นต้น การมองหา
ตลาดใหม่เพ่ือขยายการส่งออกจึงเป็นเรื่องส าคัญ 
ที่ต้องมีผลักดันและส่งเสริมเพ่ือทดแทนรายได้ของ
ป ร ะ เ ท ศ ที่ ข า ด ห า ย  อิ ห ร่ า น เ ป็ นป ร ะ เทศ                                  
ในตะวันออกกลางที่มีจ านวนประชากร 83.30 
ล้านคน ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ในปี 
พ.ศ. 2562 เท่ากับ 458.50 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อหัวต่อคนต่อปี 5 ,506.20 
เหรียญสหรัฐฯ (International monetary fund 
[IMF], 2020) ซึ่งเมื่อพิจารณาสถิติการค้าของ
ประเทศไทยกับอิหร่านในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 
2558-2562) พบว่ามูลค่าการส่งออกสินค้าของ
ไทยไปอิหร่านเพ่ิมขึ้นจาก 217.40 ล้านเหรียญ
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สหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2558 เป็น 145.80 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2562 คิดเป็นอัตราขยายตัวใน
การส่งออกลดลงร้อยละ 32.90 และจากสถิติสินค้า
ส่งออกมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ยางพารา 
ผลไม้กระป๋องและแปรรูป ไม้และผลิตภัณฑ์ไม้ 
ผลิตภัณฑ์ยาง และผักสด แช่เย็น แช่แข็งและแห้ง 
ตามล าดับ ส าหรับอาหารกระป๋องของไทยที่มีการ
ส่งออกไปอิหร่านประกอบด้วย อาหารทะเล
กระป๋องและแปรรูป ผลไม้กระป๋องและแปรรูป  
ผั ก ก ร ะป๋ อ ง  แ ล ะผั ก แ ป ร รู ป  ( ส า นั ก ง า น
ปลัดกระทรวงพาณิชย์, ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร, 2563) จากท่ีกล่าวในข้างต้นผู้วิจัย
จึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน เ พ่ือเป็น
แนวทางให้กับภาครัฐและภาคเอกชนในการวาง
นโยบายส่งเสริมการผลิตในภาคอุตสาหกรรม
อาหารและอาหารแปรรูป และเพ่ือเป็นแนวทาง  
ในการปรับตัวของผู้ประกอบการไทยในการวาง
แผนการผลิตและการส่งออกสินค้าประเภทอาหาร
กระป๋องของไทยไปประเทศอิหร่าน 

วตัถุประสงค ์ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล    
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน 
 

 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการซื้อ การใช้ 
การประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ   
ที่เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 2007) ส่วนการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือค้นหา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค 
โดยค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดน าไปใช้ใน
การจั ดท ากลยุทธ์ ทางการตลาดที่ ส ามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ส าหรับค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาค าตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H    
ซึ่งประกอบด้วย 1) ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market ?) เ ป็ นค า ถ าม   
ที่ ต้ อ งกา รทราบถึ ง ลั กษณะกลุ่ ม เป้ าหมาย            
2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer 
buy ?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบเกี่ยวกับสิ่ง     
ที่ ผู้ บ ริ โ ภคต้ องการซื้ อ และต้ อ งการ ได้ จ าก
ผลิตภัณฑ์ 3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does 
the consumer buy ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ ในการซื้ อว่ าผู้ บริ โภคซื้ อสินค้า                       
เพ่ืออะไร 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who 
participates in the buying ?) เ ป็ น ค า ถ า ม      
เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มไหนที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจ 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the consumer buy ?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซื้อ ว่าเป็นช่วงเดือนใดของปี ช่วงวัน
ใดของเดือน และช่วงเวลาใดของวัน 6) ผู้บริโภค
ซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) 
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เป็นค าถามเ พ่ือทราบถึงช่ องทางหรือแหล่ ง          
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ บริการมา 
7) ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื้ อ อ ย่ า ง ไ ร  ( How does the 
consumer buy ?) เ ป็ น ค า ถ าม เ พ่ื อทร า บ ถึ ง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่ประกอบด้วย การรับ
ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังจากการซื้อ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix Theory) 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) (Armstrong & Kotler, 2009) คือ เครื่องมือ
ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการใช้เ พ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซึ่งได้
จ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มกว้าง ๆ ที่เรียกว่า 4Ps   
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่เสนอขาย
สู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการ
บริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
โดยผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะสัมผัสได้หรือไม่ก็ได้ ราคา 
(Price) คือ  จ านวน เ งิ นที่ ต้ อ งจ่ าย เ พ่ือ ให้ ไ ด้
ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้
เพ่ือให้ได้ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการ
คุ้มกับเงินที่จ่ ายไป การจัดจ าหน่าย (Place) 
หมายถึง วิธีการ สถานที่ หรือช่องทางการจัด
จ า ห น่ า ย ที่ กิ จ ก า ร น า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ถึ ง ลู ก ค้ า
กลุ่มเป้าหมาย โดยกิจการสามารถหาหลาย ๆ    
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในการน าผลิตภัณฑ์ให้ถึง
ลูกค้า และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
เป็นเครื่องมือสื่อสารและการส่งข้อความให้กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ทราบข่าวสารของสินค้าและ
บริการ การส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมที่อธิบาย 
ชักจูง ให้เกิดความต้องการ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพล

ต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
Schiffman & Kanuk (2007) ไ ด้ เ ส น อ

แบบจ าลองการตัดสินใจของผู้บริโภค (A Simple 
Model of Consumer Decision Making)          
ที่ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การน าเข้า (Input) เป็นขั้นตอนที่ปัจจัย
ภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านกิจกรรมทางการตลาด
ของบริษัท (Firm's Marketing Effort) ที่ประกอบด้วย 
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix: 4P) คือ 
ผลิ ตภัณฑ์  (product) การส่ ง เ ส ริ มกา รขาย 
(promotion) ราคา (price) และช่องทางการจัด
จ าหน่าย (channels of distribution) ส่วนปัจจัย
ด้านสภาพแวดล้อมทางสังคม (Sociocultural 
Environment) ซึ่ ง เป็นปัจจัยที่ อยู่ แวดล้อมตั ว
ผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของตัวบุคคล ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม โดยปัจจัยภายนอกทั้ง
สองด้านล้วนแต่มีอิทธิพลร่วมกันในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

2) กระบวนการ (process) คือ ขั้นตอน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย
ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ ความต้องการ 
ความเข้าใจ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ค่านิยมและ
ทัศนคติของผู้บริ โภค ซึ่ งจะมี อิทธิพลต่อการ
ตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ 
และการประเมินทางเลือกก่อนซื้อของผู้บริโภค 

3) ผลลัพธ์ (output) เป็นขั้นตอนสุดท้าย
ของกระบวนการที่เป็นพฤติกรรมหลังการการซื้อ
และการประเมินหลังการบริโภค ซึ่ งผลลัพธ์          
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ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็นความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้ และ
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็นประสบการณ์ 
ในการบริโภคและส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคในครั้งต่อ ๆ ไป 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
อารีรัตน์ เกษมวุฒิ (2559) เรื่องพฤติกรรม

วิถีการด าเนินชีวิตและปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ประเภทปลา
กระป๋องของชาวอินโดนีเซีย พบว่ากลุ่มผู้บริโภค  
ที่มีอายุน้อยรายได้ไม่มากให้ความส าคัญกับสุขภาพ
และเปิดรับสิ่งใหม่ ควรใช้ กลยุทธ์ทางการตลาด  
ที่มุ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด
เป็นส าคัญ โดยเฉพาะการเลือกใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพ มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดี มีการโฆษณา
ข้อดีของผลิตภัณฑ์ทางด้านสุขภาพลงบนฉลาก 
ควรเพ่ิมกลยุทธ์ด้านราคาและบรรจุภัณฑ์ โดยการ
ปรั บลดราคาข ายสิ น ค้ า จ ากการลด ข นาด          
หรือปริมาณของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ลง เพ่ือ
ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยสามารถซื้อได้ แต่ราคา
ยังคงเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และควร
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้แปลกใหม่สวยงามดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า ด้านกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุมากและมีรายได้สูง ควรใช้ กลยุทธ์
ที่มุ่งเน้นด้านผลิตภัณฑ์และการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์เช่นเดียวกับกลุ่มแรก โดยไม่ต้องปรับลด
ราคาแต่ควรสร้างภาพพจน์ของสินค้าให้เป็นพ
รีเมี่ยม จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวก
ซื้อ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
คุณภาพและตราฮาลาล ดังนั้นหากผู้ประกอบการ
ให้ความส าคัญในด้านการรับรองมาตรฐานสากล          
ต่าง ๆ เช่น GMP HACCP ISO และผ่านการรับรอง

เครื่องหมายฮาลาลจากประเทศอินโดนีเซียได้ ก็จะ
เพ่ิมความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคในอินโดนีเซียได้ทั้ง  
2 กลุ่มและเพ่ิมโอกาสในการส่งออกผลิตภัณฑ์ปลา
กระป๋องไปยังประเทศอินโดนีเซีย 

Mohajeri et al. (2020) ท า ก า รศึ ก ษ า
เรื่องแรงจูงใจในการเลือกอาหารในกลุ่มของผู้ใหญ่
ในจังหวัดแอร์แดบีลของอิหร่าน ผลการศึกษาระบุ
ว่าราคาอาหารเป็นแรงจูงใจหลักในการเลือกซื้อ
อาหารที่จ าเป็น ส่วนสุขภาพ และการควบคุม
น้ าหนักเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกรับประทาน
อาหารของคนชั้นสูงในสังคม ด้านผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาและรายได้ที่สูงขึ้น มีความรู้มาก
ขึ้นเกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ การเลือกอาหาร
เ พ่ือสุขภาพจะเป็นเกณฑ์ส าคัญในการเลื อก
รับประทานอาหาร นอกจากนี้แบรนด์ของอาหาร
ยังเป็นอีกหนึ่งแรงจูงใจในการเลือกซื้อของคนที่มี
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่อยู่ในระดับสูง
เพราะคิดว่าอาหารราคาแพงมีคุณภาพดีกว่า
อาหารราคาถูก และจะให้ความส าคัญกับฉลาก
อาหารเพราะเป็นองค์ประกอบส าคัญในการเลือก
ซื้อ โดยพวกเขาจะเลือกซื้อและเลือกรับประทาน
อาหารที่ดีต่อสุขภาพและการป้องกันโรคเป็นหลัก 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคมในระดับต่ า ราคา คือ ปัจจัยส าคัญในการ
เลือกซื้ออาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่งในครอบครัวที่มี
รายได้น้อย 

Aghaeia & Naeinia (2018) ท าการศึกษา
เรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์พาสต้าใหม่
ในตลาดอิหร่าน ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภค      
ให้ความส าคัญในด้านคุณภาพมากที่สุด รองลงมา 
ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ที่จะมีบทบาทส าคัญในการดึงดูด
ลูกค้ามากขึ้น อันดับสาม คือ ราคา ซึ่งในอิหร่าน
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พาสต้าเป็นที่รู้จักกันว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูก
และมี อัตราความผันผวนต่ า ดังนั้นผลิตภัณฑ์
พาสต้าใหม่ ๆ ที่ก าลังเข้าสู่ตลาดควรมีราคา        ที่
แข่งขันได้เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ก่อนหน้า ด้าน
การจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งส าคัญอันดับสี่ ในปัจจุบัน  
มีระบบการจัดจ าหน่ายที่กว้างขวางลูกค้าจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายมากกว่าในอดีตที่พวกเขา
ต้องซื้อจากร้านขายของช าขนาดเล็กเท่านั้น ดังนั้น
ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์และช่องทาง     
ในการซื้อผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่ออัตราการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่

กรอบแนวคดิการวจิยั  
งานวิ จั ยนี้ ได้ท าการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี งานวิจัย และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดย

อาศัยแนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer behavior theory) (Schiffman 
& Kanuk, 2007: 2-4; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2552: 141-169) แบบจ าลองการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (A simple model of consumer decision 
making) ของ Schiffman & Kanuk (2007: 512-
515) และทฤษฎี ส่ วนประสมทางการตลาด 
( Marketing mix theory) (Armstrong & Kotler, 
2009: 615-616) มาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดใน
การวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา โดยได้ก าหนด
ตัวแปรอิสระเป็นปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตัวแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศ
อิหร่าน ตามกรอบแนวคิดในภาพที่ 1  

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการท าวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดต้่อเดือน 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
8. เขตพื้นท่ีที่พักอาศัย 

 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 

1. ประเภทของสินค้าท่ีเลือกบรโิภค 
2. ความถี่ในการบริโภค 
3. แหล่งผลติของสินค้าท่ีเลือกบริโภค 
4. ปริมาณในการเลือกซื้ออาหารมาบริโภค  
5. ค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารกระป๋องมาบริโภค  
6. สถานท่ีซื้ออาหารกระป๋องที่เป็นท่ีนิยม 
7. เหตุผลที่บริโภค 
8. แหล่งข้อมูลที่ให้ข่าวสารของอาหารกระป๋อง 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
1. ด้านผลติภณัฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด  

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
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วธิดี าเนนิการวิจยั 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภค

อาหารกระป๋องที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองกุม เมือง
เคอร์มาน เมืองเตหะราน เมืองมัชฮัด และเมืองอ่ืน 
ๆ ของประเทศอิหร่าน จ านวน 400 ตัวอย่าง แต่
เนื่องจากช่วงเวลาที่ท าการส ารวจข้อมูล เกิด
สถานการณ์การแพร่กระจายของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา (COVID-19) ในระยะแรกซึ่งมีความรุนแรง
อย่างมากและเป็นอุปสรรคส าคัญในการเก็บข้อมูล
ด้วยการลงพื้นที่ ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 150 ตัวอย่าง จากการส ารวจด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ภายใต้ข้อจ ากัดที่ไม่สามารถ
ควบคุมได้ในหลาย ๆ ด้าน 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

กระป๋องในประเทศอิหร่านเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
( Quantitative research) โ ด ย ข้ อ มู ล ที่ ใ ช้ ใ น
การศึกษาเป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จาก
การส ารวจด้วยแบบสอบถามโดยการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience sampling) และ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์เป็น 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัย
ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรม
การบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
บริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน และ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศ
อิหร่าน และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   
ที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลของหน่วยงานต่าง ๆ 
ทั้งในและต่างประเทศที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิ ธี วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล โ ด ย ใ ช้ ค่ า ส ถิ ติ  

ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐ าน  และการทดสอบสมมติ ฐ านหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศ
อิหร่านด้วยค่าไคสแควร์ (Chi-square test) 

ผลการศกึษา 

ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
150 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 36-46 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสและอยู่ด้วยกัน 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน อาศัยอยู่ใน
เขตชานเมืองมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจ้างและเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้
ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไป และตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารกระป๋องด้วยตนเอง โดยมีการเปลี่ยนยี่ห้อ
บ้างแต่ไม่บ่อย   

พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องใน

ประเทศอิหร่าน 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อและเลือกซื้ออาหาร
กระป๋องประเภทปลากระป๋องและทูน่ากระป๋อง
มากที่ สุ ด  โดย ไม่ มี ข้ อจ า กั ดว่ าผลิ ต ในหรื อ
ต่างประเทศ มีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน 
ครั้งละ 1-2 กระป๋อง และมีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้ง   
ไม่เกิน 100 บาท ด้านเหตุผลในการเลือกบริโภค
อาหารกระป๋อง เพราะประหยัดเวลาและมีความ
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สะดวกในการบริโภค สถานที่เลือกซื้อส่วนใหญ่ซื้อ
จากห้างสรรพสินค้า โดยได้รับข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารกระป๋องจากโทรทัศน์  ส าหรับอาหาร
ก ร ะ ป๋ อ ง ที่ ม า จ า ก ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย มี ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามเคยบริโภคจ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.00 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
โดยอาหารกระป๋องของไทยที่เคยบริโภค ได้แก่ 
ผลไม้กระป๋อง ปลากระป๋องและทูน่ากระป๋อง 
ข้าวโพดกระป๋อง น้ าผลไม้กระป๋อง กุ้งกระป๋อง 
ซอสปรุงรส และเครื่องเทศกระป๋อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 

ผลการวิ เคราะห์ปัจจัยทางด้ านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่านในภาพรวม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนผลการ
วิเคราะห์รายด้าน มีดังนี้

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.)  

ระดับ 
ความส าคัญ 

อันดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.09 0.66 มาก 1 

ปัจจัยด้านราคา 4.01 0.88 มาก 2 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.99 0.87 มาก 3 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.44 1.00 ปานกลาง 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.88  มาก  

ด้ านผลิ ตภัณฑ์  พบว่ า  ผู้ บ ริ โ ภค ให้
ความส าคัญต่อรสชาติดี มีคุณค่าทางอาหาร มี
ความสะดวกในการบริโภคและประหยัดเวลามาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ สินค้าได้รับการรับรอง
คุณภาพ ตราสินค้าเป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง สินค้า

มีความหลากหลายและมีฉลากแสดงข้ อมูล
รายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์สามารถ
เปิดรับประทานได้ง่ายและมีรูปลักษณ์ของสินค้า
สวยงาม ดังข้อมูลในตารางที่ 2
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ตารางท่ี 2  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(S.D.)  

ระดับ 

ความส าคัญ 

ตราสินค้าเป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง 4.11 0.97 มาก 

สินค้าได้รับการรับรองคุณภาพ 4.32 0.93 มาก 

สินค้ามีความหลากหลาย 3.80 1.02 มาก 

รสชาติดีและมีคุณค่าทางอาหาร  4.45 0.79 มาก 

ความสะดวกในการบริโภคและประหยัดเวลา 4.45 0.63 มาก 

บรรจุภัณฑ์สามารถเปิดรับประทานได้ง่ายและมี
รูปลักษณ์ของสินค้าสวยงาม 

3.70 1.09 มาก 

มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 3.80 1.11 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.09  มาก 

ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด รองลงมา 
คือ มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน ราคาไม่แพงเมื่อ

เปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน มีราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณและราคาคงที่เสมอ ดังข้อมูลในตารางที่ 3

ตารางท่ี 3  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ด้านราคา 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(S.D.)  

ระดับ 

ความส าคัญ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.30 0.93 มาก 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.84 1.22 มาก 

ราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 3.95 0.96 มาก 

มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 4.11 0.95 มาก 

ราคาคงที่เสมอ 3.84 1.27 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.01  มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อการจัดวางสินค้าให้อยู่ในต าแหน่งที่
พบเห็นง่ายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ หาซื้อง่าย มี
หลากหลายช่องทางให้เลือกซื้อ สินค้าจัดอยู่ใน

หมวดหมู่ที่ชัดเจน สถานที่จัดจ าหน่ายมีสินค้า
เพียงพอ สินค้ามีหลายขนาดและมีหลายระดับ
ราคาให้เลือกซื้อ (ตารางท่ี 4)
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ตารางท่ี 4  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(S.D.)  

ระดับ 

ความส าคัญ 

หาซื้อง่าย มีหลากหลายช่องทางให้เลือกซื้อ 4.05 1.06 มาก 

สินค้าจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจน 4.02 1.05 มาก 

การจัดวางสินค้าอยู่ในต าแหน่งที่พบเห็นง่าย 4.09 1.07 มาก 

สินค้ามีหลายขนาดและมีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือ 3.86 1.17 มาก 

สถานที่จัดจ าหน่ายมีสินค้าเพียงพอ 3.91 1.01 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.99  มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม 
พบว่า มีผลต่อการบริโภคในระดับปานกลาง ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
การบริโภคระดับมาก คือ มีการทดลองชิมสินค้า
ใหม่ และมีการจัดรายการส่วนลดและของแถม 

เพ่ือส่งเสริมการขาย ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการ
บริโภคระดับปานกลาง คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อใน
ช่องทางต่าง ๆ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุด
จ าหน่าย (ตารางที่ 5)

ตารางท่ี 5  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(S.D.)  

ระดับ 

ความส าคัญ 

มีการโฆษณาผ่านสื่อในช่องทางต่าง ๆ 3.32 1.33 ปานกลาง 

มีการจัดรายการส่วนลดและของแถมเพ่ือส่งเสริมการขาย 3.50 1.34 มาก 

การจัดแสดงสินค้า ณ จุดจ าหน่าย 3.41 1.26 ปานกลาง 

มีการทดลองชิมสินค้าใหม่ 3.52 1.47 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44  ปานกลาง 
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะ
ส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่านตามข้อมูลใน
ตารางที่ 6 และ 7 พบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล 

ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน ในขณะที่ปัจจัยด้าน
เขตพ้ืนที่ที่พักอาศัยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน โดย
มีรายละเอียดดังนี้

ตารางท่ี 6  ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 

พฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋อง 

ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

χ2 
p-

value 
χ2 

p-
value 

χ2 
p-

value 
χ2 

p-
value 

แหล่งผลิต 0.216 0.898 9.967 0.126 4.266 0.371 16.611 0.002* 
ความถี่ในการซื้อ 24.297 0.000* 26.910 0.008* 9.109 0.333 52.177 0.000* 

ปริมาณในการซื้อต่อครั้ง 2.171 0.141 7.285 0.063 1.143 0.565 10.578 0.005* 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ 50.484 0.000* 160.030 0.000* 59.018 0.005* 87.779 0.000* 
สถานท่ีซื้อ 5.039 0.080 17.617 0.007* 10.641 0.031 27.282 0.000* 

แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 

20.310 0.001* 52.293 0.000* 29.025 0.001* 26.732 0.003* 

หมายเหตุ:  *  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

1) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ      
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่านใน 3 ด้าน ได้แก่ ความถี่
ในการซื้ อ  ค่ า ใช้จ่ ายต่อครั้ ง ในการซื้ อ  และ
แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 

2) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่านใน 4 ด้าน ได้แก่ ความถี่
ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ สถานที่ซื้อ 
และแหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
กระป๋อง
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ตารางท่ี 6  ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน (ต่อ) 

พฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋อง 

ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
จ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 
เขตพื้นที่ที่พัก

อาศัย 

χ2 
p-

value 
χ2 

p-
value 

χ2 
p-

value 
χ2 

p-
value 

แหล่งผลิต 13.220 0.212 148.000 0.000* 20.824 0.000* 2.558 0.278 

ความถี่ในการซื้อ 48.392 0.000* 369.371 0.000* 27.812 0.001* 10.437 0.034 

ปริมาณในการซื้อต่อครั้ง 2.896 0.716 89.073 0.000* 7.655 0.022 0.225 0.636 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
ซื้อ 

191.582 0.000* 1,200.000 0.000* 104.133 0.000* 1.933 1.000 

สถานท่ีซื้อ 22.321 0.014 177.829 0.000* 7.187 0.126 3.684 0.159 

แหล่งข้อมูลที่ได้รับ
ข่าวสารเกีย่วกับอาหาร
กระป๋อง 

85.603 0.000* 481.681 0.000* 31.359 0.001* 5.935 0.313 

หมายเหตุ:  *  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 3 )  ปั จ จั ย ลั ก ษ ณ ะ ส่ ว น บุ ค ค ล ด้ า น
สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่านใน 2 ด้าน 
คือ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ และแหล่งข้อมูล   
ที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 
 4) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่านในทุกด้าน      
ทั้งแหล่งผลิต ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ
ต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ สถานที่ซื้อ และ
แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 
 5) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพ   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่านใน 3 ด้าน ได้แก่ ความถี่
ในการซื้ อ  ค่ า ใช้จ่ ายต่อครั้ ง ในการซื้ อ  และ
แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 

 6) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่านในทุกด้าน ได้แก่ 
แหล่งผลิต ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อต่อ
ครั้ง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ สถานที่ซื้อ และ
แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 
 7) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านจ านวน
สมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่านใน   
4 ด้ าน ได้แก่  แหล่ งผลิต ความถี่ ในการซื้ อ 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ และแหล่งข้อมูลที่ได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกระป๋อง 
 8) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านเขตพ้ืนที่
ที่พักอาศัยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน
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ตารางท่ี 7  สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋อง 

ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 

เพ
ศ 

อา
ย ุ

สถ
าน

ภา
พส

มร
ส 

ระ
ดับ

กา
รศ

ึกษ
า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ

ด้ต่
อเ

ดือ
น 

จ า
นว

นส
มา

ชกิ
ใน

คร
อบ

คร
ัว 

เข
ตพื้

นท
ี่ที่พั

ก 

แหล่งผลิต         
ความถี่ในการซื้อ         
ปริมาณในการซื้อต่อครั้ง         
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ         
สถานท่ีซื้อ         
แหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกบัอาหารกระป๋อง         

สรปุผลและอภปิรายผล 

 1. พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋อง
ในประเทศอิหร่าน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อและ
เลือกซื้ออาหารกระป๋องประเภทปลากระป๋องและ
ทูน่ากระป๋องมากที่สุด โดยไม่มีข้อจ ากัดว่าสินค้า
จะผลิตในหรือต่างประเทศมีความถี่ในการซื้อ 1-2 
ครั้งต่อเดือน ครั้งละ 1-2 กระป๋อง และมีค่าใช้จ่าย
แต่ละครั้งไม่เกิน 100 บาท ด้านเหตุผลในการเลือก
บริโภคอาหารกระป๋อง เพราะประหยัดเวลาและมี
ความสะดวกในการบริโภค สถานที่เลือกซื้อส่วน
ใหญ่ซื้อจากห้างสรรพสินค้า โดยได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารกระป๋องจากโทรทัศน์ ส าหรับ
อาหารกระป๋องที่มาจากประเทศไทยเคยบริโภคคิด
เป็นร้อยละ 44.00 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
โดยอาหารกระป๋องของไทยที่เคยบริโภค ได้แก่ 
ผลไม้กระป๋อง ปลากระป๋องและทูน่ากระป๋อง 

ข้าวโพดกระป๋อง น้ าผลไม้กระป๋อง กุ้งกระป๋อง 
ซอสปรุงรสและเครื่องเทศกระป๋อง 

2. การศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่านในภาพรวม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 
4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

3. ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน พบว่า ปัจจัย
ลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวน
สมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 
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ในขณะที่ปัจจัยด้านเขตพ้ืนที่ที่ พักอาศัย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กระป๋องในประเทศอิหร่าน  

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยลักษณะ
ส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน ในขณะที่ปัจจัย
ด้านเขตพ้ืนที่ที่พักไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศอิหร่าน 
ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกระป๋องในประเทศ
อิหร่านทั้ง 4 ด้าน โดยผู้บริโภคอาหารกระป๋องใน
อิหร่านให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับเรื่องรสชาติที่ดี มีคุณค่าทาง
อาหาร  มี ค ว ามสะดวก ในการบริ โ ภคและ
ประหยัดเวลา รองลงมา ได้แก่ สินค้าควรได้รับการ
รับรองคุณภาพ ตราสินค้าเป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง 
สินค้ามีความหลากหลายและมีฉลากแสดงข้อมูล
รายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์สามารถ
เปิดรับประทานได้ง่ายและมีรูปลักษณ์ของสินค้า
สวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อารีรัตน์ 
เกษมวุฒิ  (2559 :  719 ) , Aghaeia & Naeinia 
(2018: 118) และ Mohajeri et al. (2020: 648) 
ที่มีผลการศึกษาระบุว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ด้านคุณภาพของสินค้า การรับรองคุณภาพ มีฉลาก
ที่ระบุรายละเอียดและมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

ส่ ว นด้ า น ร าค า  ผู้ บ ริ โ ภ คส่ ว น ใหญ่            
ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพมาก
ที่สุด เพราะหากมีราคาสูงมากประชาชนทั่วไป   
จะไม่สามารถซื้อได้ นอกจากนี้ควรมีป้ายแสดง

ราคาที่ชัดเจนและราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่ห้ออ่ืน ส าหรับกลยุทธ์ด้านราคาผู้ประกอบการ
ควรก าหนดราคาที่หลากหลายระดับตามขนาด
ความจุของสินค้า เพ่ือให้ครอบคลุมผู้บริโภคในทุก
ระดับรายได้  หรืออาจจะก าหนดให้มีแบรนด์
ส าหรับแข่ งขันด้ านราคากับคู่ แข่ ง  (Fighting 
brand) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อารีรัตน์ 
เกษมวุฒิ (2559: 719) ที่พบว่าในผู้บริโภคที่มีอายุ
น้อยรายได้ไม่มาก ควรเพ่ิมกลยุทธ์ด้านราคาและ
บรรจุภัณฑ์ โดยการปรับลดราคาขายสินค้าจาก
การลดขนาดหรือปริมาณของสินค้าและบรรจุ
ภัณฑ์ลง เพ่ือให้ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยสามารถซื้อ
ได้ แต่ราคายังคงเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

ส าหรับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการจัดวางสินค้าให้อยู่
ในต าแหน่งที่พบเห็นง่ายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ 
หาซื้อง่าย มีหลากหลายช่องทางให้เลือกซื้อ สินค้า
จัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจน สถานที่จัดจ าหน่ายมี
สินค้าเพียงพอ สินค้ามีหลายขนาดและมีหลาย
ระดับราคาให้เลือกซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Aghaeia & Naeinia (2018: 118) ที่ระบุว่า
ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์และช่องทางใน
การซื้อผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่ออัตราการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ใหม่  ดั งนั้นผู้ ประกอบการควรหา
พันธมิตรทางการค้าทั้งผู้น าเข้าและพ่อค้าคนกลาง 
เพ่ือสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยคัดเลือก
พันธมิตรที่มี เครือข่ายการตลาดที่หลากหลาย 
เนื่องจากผู้บริโภคในอิหร่านให้ความส าคัญกับ
สินค้าท่ีหาซื้อง่าย มีหลากหลายช่องทางให้เลือกซื้อ 
และสินค้าควรมีหลายขนาด หลายระดับราคา 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัย 
ที่มีผลต่อการบริโภคระดับมาก คือ มีการทดลอง
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ชิมสินค้าใหม่ และมีการจัดรายการส่วนลดและของ
แถม เพ่ือส่งเสริมการขาย ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการ
บริโภคระดับปานกลาง คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อ 
ในช่องทางต่าง ๆ และการจัดแสดงสินค้า ณ      
จุดจ าหน่าย ซึ่งตรงกับการศึกษาของ Aghaeia & 
Naeinia (2018: 118) ในการเข้ามาท าการตลาด
ส าหรับสินค้าใหม่ต้องมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
รวมถึงจัดโปรโมชั่นและของรางวัลเพ่ือส่งเสริมการ
ขาย  นอกจากนี้ ผู้ ต อบแบบสอบถาม ได้ ให้
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับอาหารกระป๋องที่จะน าเข้ามา
ขายในอิหร่ านจะต้องมีตราฉลากฮาลาลบน 
กระป๋อง มีคุณภาพดี มีราคาที่เหมาะสมต่อการ
บริโภค เพราะว่าถ้าราคาสูงไปผู้บริโภคทั่วไป      
ไม่สามารถซื้อได้ และสินค้าควรมีความหลากหลาย 
รสชาติอร่อย มีความปลอดภัยไม่ใส่สารกันบูด     
ที่เปน็อันตรายต่อสุขภาพ 

ขอ้เสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

  การศึกษาครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการลงพ้ืนที่
เพ่ือเก็บรวมรวมข้อมูลของผู้บริโภคในประเทศ
อิหร่าน อันเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ที่ไม่
สามารถควบคุมและคาดคะเนได้ว่าจะสิ้นสุดเมื่อใด 
ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญที่ท าให้ไม่สามารถเก็บข้อมูล
ตามเป้าหมายจ านวน 400 ตัวอย่างที่ตั้งไว้ ได้ 
ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในครั้งถัดไป
หากสามารถท าการศึกษาที่ครอบคลุมพ้ืนที่ในทุก
ภาคของประเทศอิหร่านจะท าให้ได้ข้อมูลที่มีความ
ละเอียดและสะท้อนให้ เห็นพฤติกรรมในการ
บริโภคได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน  
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บทคดัยอ่ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบผลกระทบของความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย จ านวน313 คน และใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือ สถิติที่ใช้วิเคราะห์เพ่ือตอบสมมติฐานงานวิจัย คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่าความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพด้านความมีเหตุผลในการตั้งข้อสงสัย ด้าน
การประเมินหลักฐานอย่างระมัดระวังและด้านการตัดสินใจตามสถานการณ์ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย ดังนั้นผู้สอบบัญชี
ควรให้ความส าคัญกับการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพที่จะท าให้เกิดประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชี เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อสาธารณชนว่างบการเงินที่ผู้สอบบัญชีตรวจสอบปราศจากการแสดงข้อมูล
ที่ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็นสาระส าคัญ  

ค าส าคัญ: ความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ , ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ

บัญชี, ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 
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Abstract 

The objective of this study was to investigate intelligence skepticism on performance 
efficiency of auditors in Thailand. The data were collected from 313 auditors and used the 
questionnaires as a tool. The data were analyzed by using multiple correlation analysis and 
multiple regression analysis.  

The results showed that intelligence skepticism including reasonableness of the doubt, 
systematically researching knowledge and carefully evaluating the evidence has positive 
relationships on performance efficiency of auditors in Thailand. Therefore, the auditor should 
pay attention to the observations and professional suspicions that may cause the performance 
of the audit. To build public confidence that the audited financial statements are free from 
material misstatement. Moreover, the preparation of financial statements in accordance with 
the applicable financial reporting framework. 

Keywords: Professional Skepticism, Performance Efficiency, Auditors in Thailand 
 

บทน า 
   

ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตเป็นผู้ที่มีหน้าที่
ตรวจสอบและรับรองบัญชี โดยปฏิบัติงานตาม
แนวทางท่ีสภาวิชาชีพบัญชีก าหนด โดยผู้สอบบัญชี
ต้องสรุปว่าผู้ สอบบัญชี ได้มาซึ่ งความเชื่อมั่น                
อย่างสมเหตุสมผล หรือไม่ว่า งบการเงินโดยรวม
ปราศจากการแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริงอัน
เป็นสาระส าคัญหรือไม่ ไม่ว่าจะเกิดจากการทุจริต
หรือข้อผิดพลาด ข้อสรุปดังกล่าวต้องค านึงถึง             
การได้มาของหลักฐานการสอบบัญชีที่เหมาะสม
อย่างเพียงพอ การแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริง    
ที่ไม่ได้รับการแก้ไขมีสาระส าคัญไม่ว่าจะพิจารณา
แต่ละรายการหรือพิจารณาโดยรวม จากเหตุการณ์
ของบริษัท โตชิบา ผู้ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้ารายใหญ่
ของญี่ปุ่น ในปี 2015 พบว่ามีการตกแต่งบัญชี                    
ถึง 7 ปี ท าให้บริษัทมีผลก าไรเกินจริง (BBC, 2015) 

ซึ่งเป็นผลมาจากผู้สอบบัญชีปฏิบัติงานตรวจสอบ 
ที่ขาดการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ  
ก่อให้เกิดความล้มเหลวในการรับรองงบการเงิน                   
ที่ให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้ ใช้งบการเงิน รวมทั้งใน
ปัจจุบันการด าเนินธุรกิจมีการเจริญเติบโต และ
ความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ผู้สอบบัญชีจะต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือรองรับการตรวจสอบงบการเงิน  
ที่มีความซับซ้อนและยากมากขึ้น รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือให้การปฏิบัติงานตรวจสอบบัญชี
มีประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชียิ่งขึ้น 
ผู้สอบบัญชีต้องวางแผนและปฏิบัติงานตรวจสอบ
โดยใช้การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ
โ ดยตระหนั กว่ า อา จมี สถานการณ์ที่ ท า ให้                         
งบการเงินแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็น
สาระส าคัญ ผู้สอบบัญชีต้องใช้ดุลยพินิจเยี่ยง                
ผู้ประกอบวิชาชีพบัญชีในการเพ่ิมประสิทธิภาพ
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ปฏิบัติงานตรวจสอบเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ         
ของงบการเงินต่อผู้ใช้งบการเงินและผู้ที่เกี่ยวข้อง   

สภาวิชาชีพบัญชี ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
(2555) ได้ให้ค านิยามของการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ หมายถึง ทัศนคติและ
ความรู้สึกนึกคิดในการตั้งข้อสงสัย รวมทั้งการใช้
วิจารณญาณในการประเมินสถานการณ์ที่อาจ
ชี้ให้เห็นถึงการแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริง                       
ที่อาจเกิดขึ้นจากข้อผิดพลาดหรือการทุจริต และ
การประ เมิ นหลั กฐ านการสอบบัญชี อย่ า ง
ระมัดระวัง จากงานวิจัยของ จิรัฐติกาล วุฒิพันธ์ 
และคณะ (2560) พบว่าการใช้วิจารณญาณในการ
สั ง เ ก ต แ ล ะส ง สั ย เ ยี่ ย ง ผู้ ป ร ะ ก อบ วิ ช า ชี พ                               
ด้านวิจารณญาณในการช่างสงสัยส่งผลท าให้                   
การปฏิบัติงานสอบบัญชีมีความน่าเชื่อถือของ
รายงานทางการเงิน และการใช้วิจารณญาณในการ
สังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพด้านการ
ตระหนักถึงความเสี่ยงในการสอบบัญชีส่งผลท าให้
การปฏิบัติงานสอบบัญชีมีความเพียงพอ และ
เหมาะสมของหลั กฐานการสอบบัญชี  การ
ปฏิบัติงานถูกต้องเป็นไปตามมาตรฐานวิชาชีพ 
และมีความน่าเชื่อถือของรายงานทางการเงิน 
สอดคล้องกับไพลิน ตรงเมธีรัตน์  และนวพร             
พวงมณี (2557) ความสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ
เป็นส่ วนส าคัญที่ ส่ งผลต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชีไม่ว่าจะเป็นการบริการให้
ความเชื่อมั่น ซึ่งแสดงออกมาในการปฏิบัติงาน
ระดับบุคคลของผู้ประกอบวิชาชีพ ประกอบไป
ด้วยความเชื่อที่มีผลต่อพฤติกรรมและคุณลักษณะ 
ทั ศนคติ และค่ านิ ยมด้ านจริ ย ธ ร รม  ระดั บ
ความสามารถที่ผลักดันให้ผู้ประกอบวิชาชี พ              
มีระดับความสงสัยเพ่ิมขึ้นซึ่งเป็นผลจากความรู้

ระดับบุคคล ดังนั้นหากผู้สอบบัญชีมีความความ
ชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพจะส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชี โดยงานวิจัยนี้ได้ให้ความหมายของ
ความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเ ยี่ยง              
ผู้ประกอบวิชาชีพ หมายถึง ความสามารถของ
ผู้สอบบัญชีในการตั้งข้อสงสัย และใช้วิจารณญาณ
ในการประเมินสถานการณ์ที่อาจชี้ให้เห็นถึงการ
แสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริงที่อาจเกิดขึ้น จาก
ข้อผิดพลาดหรือการทุจริตและการประเมิน
หลักฐานการสอบบัญชีได้อย่างครบถ้วน  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาผลกระทบของความชาญฉลาดในการสังเกต
และสงสัยเยี่ ยงผู้ประกอบวิชาชีพที่ส่ งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย โดยท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้สอบบัญชีรับอนุญาตใน
ประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย สามารถ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการเสริมสร้างและพัฒนา
ผู้สอบบัญชีให้สอดคล้องกับมาตรฐานและกรอบ
การด าเนินงานต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้องได้อย่ างมี
ประสิทธิภาพ และเพ่ือเป็นแนวทางในการท าวิจัย
และพัฒนางานวิจัยในอนาคต 

วตัถุประสงค ์ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือ
ทดสอบผลกระทบของความชาญฉลาดในการ
สังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์
ย่อยดังนี ้
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1. เพ่ือทดสอบผลกระทบของความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพด้านความมีเหตุมีผลในการตั้งข้อสงสัย
ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของ
ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 

2. เพ่ือทดสอบผลกระทบของความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพด้านการประเมินหลักฐานอย่างระมัดระวัง
ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของ
ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 

3. เพ่ือทดสอบผลกระทบของความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพด้านการค้นคว้าหาความรู้อย่างเป็นระบบ
ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของ
ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 

4. เพ่ือทดสอบผลกระทบของความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพด้านการตัดสินใจตามสถานการณ์ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความชาญฉลาดในการ
สังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย ผู้วิจัยสรุปประเด็น
ได้ดังนี ้

 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพ 

1. ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ 
(The contingency approach) 

ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ โดยใน
ปี 1967 Fred E. Fiedler ได้เสนอแนวความคิด
การบริหาร เชิ งสถานการณ์  ที่ กล่ าวว่ าการ
บริหารงานในสถานการณ์จริงการเลือกวิธีในการ
แก้ปัญหาทางการบริหารนั้นไม่มีวิธีใดที่ดีที่สุด โดย
สถานการณ์ที่ต่างกันจะเป็นตัวก าหนดว่าควร
เลือกใช้การบริหารแบบใดในสภาวการณ์เช่นนั้น  
การบริหารเชิงสถานการณ์ นั้นถือว่าการบริหารจะ
ดีหรือไม่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ สถานการณ์จะเป็น
ตัวก าหนดการตัดสินใจ และรูปแบบการบริหารที่
เหมาะสม และผู้บริหารจะต้องมีความพยายาม
วิเคราะห์สถานการณ์ให้ดีที่สุด ด้วยการผสมผสาน
แนวคิดระหว่างระบบปิดและระบบเปิด และ
ยอมรับหลักการของทฤษฎีระบบว่าทุกส่วนของ
ระบบจะต้องมีความสัมพันธ์กัน และมีผลกระทบ
กัน กล่าวคือการมุ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับสภาพแวดล้อมขององค์ก ร ที่บาง
สถานการณ์จะต้องใช้การตัดสินใจอย่างเฉียบขาด 
บางสถานการณ์ต้องอาศัยความร่วมมือในการ
ตัดสินใจ บางครั้งก็ต้องค านึงถึงหลักมนุษยธรรม
และแรงจูงใจ บางครั้งก็ต้องค านึงถึงเป้าหมายหรือ
ผลผลิตขององค์กรเป็นหลัก www.kroobannok. 
com (2564) 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงใช้ทฤษฎีการบริหาร
เชิงสถานการณ์ในการอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับความ
ชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพ ที่จะต้องมีการปรับวิธีการท างานให้
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สอดคล้องกับสถานการณ์ผู้สอบบัญชีต้องวางแผน
และปฏิบัติงานตรวจสอบโดยใช้การสังเกตและ
สงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ โดยตระหนักว่าอาจมี
สถานการณ์ที่ท าให้งบการเงินแสดงข้อมูลที่ขัดต่อ
ข้อเท็จจริงอันเป็นสาระส าคัญ การสังเกตและ
สงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพจึงเป็นสิ่งจ าเป็นใน
การประ เมินหลักฐานการสอบบัญชี  อย่ า ง
ระมัดระวัง การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพรวมถึงการตั้งข้อสงสัยเกี่ยวกับ หลักฐาน
การสอบบัญชีที่ขัดแย้งกันและความน่าเชื่อถือของ
เอกสารและค าตอบที่ได้รับจาก  การสอบถามและ
ข้อมูลอ่ืนที่ได้รับจากผู้บริหารและผู้มีหน้าที่ในการ
ก ากับดูแล การสังเกต และสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพยังรวมถึงการพิจารณาความเพียงพอและ
ความเหมาะสม ของหลักฐานการสอบบัญชีที่ได้รับ
ภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับความชาญฉลาดใน
การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ 

การสอบบัญชีที่ มี ประสิทธิภ าพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชีถือเป็นกลไกที่ส าคัญของ
ตลาดทุนที่สามารถช่วยป้องกันผลประโยชน์ของ
นักลงทุนและผู้ที่เกี่ยวข้องทุกส่วน โดยในการสอบ
บัญชีที่มีประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีต้อง
อาศัยความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยง
ผู้ประกอบวิชาชีพของผู้สอบบัญชี เพ่ือสร้างความ
เชื่ อมั่นต่อการให้บริการของผู้สอบบัญชี  ซึ่ ง
มาตรฐานการสอบบัญชีระหว่างประเทศ ก าหนด
ว่าความสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ หมายถึง 
ทัศนคติที่ประกอบด้วยการสังเกตและสงสัย มี
ความระมัดระวังในสถานการณ์ที่อาจบ่งชี้ว่ามี
ปัญหาที่ท าให้รายงานทางการเงินขัดต่อข้อเท็จจริง
อย่างเป็นสาระส าคัญที่เป็นผลจากความผิดพลาด

หรือการทุจริตและการประเมินหลักฐานการสอบ
บัญชีอย่างระมัดระวัง ตามแม่บทส าหรับงานที่ให้
ความเชื่อมั่นถือว่าการใช้วิจารณญาณเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ
เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญในงานให้ความ
เชื่อมั่นของการสอบบัญชี  โดยเฉพาะในการ
ตรวจสอบรายงานทางการเงินที่มีความซับซ้อน
และต้องใช้วิจารณญาณมากในการตรวจสอบ 
ไพลิน ตรงเมธีรัตน์ และนวพร พวงมณี (2557) 
นอกจากนี้มาตรฐานการสอบบัญชีรหัส 200 เรื่อง 
วัตถุประสงค์โดยรวมของผู้สอบบัญชีรับอนุญาต
และการปฏิบัติงานตรวจสอบตามมาตรฐานการ
สอบบัญชียั งก าหนดให้ผู้ สอบบัญชีจะต้องใช้
วิ จารณญาณในการสั ง เกตและสงสัย เยี่ ย งผู้
ประกอบวิชาชีพในการพิจารณาความเป็นไปได้ใน
การแสดงข้อมูลที่เป็นไม่ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็น
สาระส าคัญ (สภาวิชาชีพบัญชี, 2555) มาตรฐาน
การสอบบัญชี รหัส 240 เรื่องความรับผิดชอบของ
ผู้สอบบัญชีเกี่ยวกับการพิจารณาการทุจริตในการ
ตรวจสอบงบการเงิน ก าหนดว่าผู้สอบบัญชีจะ
ยอมรับว่าหลักฐานการตรวจสอบเป็นเอกสาร
แท้จริงเมื่อไม่มีข้อโต้แย้งอ่ืนหรือข้อสงสัยอ่ืนที่ท า
ให้เชื่อว่าเอกสารไม่ถูกต้อง กรณีที่มีข้อโต้แย้งหรือ
ข้อสงสัยอ่ืนให้ผู้ตรวจสอบพิจารณาตรวจสอบ
เ พ่ิ ม เติ ม  ( สภาวิ ช าชี พบัญชี , 2555) รวมทั้ ง
มาตรฐานการสอบบัญชี รหัส 300 เรื่องการวาง
แผนการตรวจสอบงบการเงิน ก าหนดให้ผู้สอบ
บัญชีจะต้องด ารงไว้ซึ่งความสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพพิจารณาความน่าเชื่อถือในความซื้อสัตย์
ของผู้บริหารหรือผู้ที่มีหน้าที่ก ากับดูแลกิจการด้วย 
(สภาวิชาชีพบัญชี, 2555) 
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จากงานวิจัยของ McMillan and White 
(1993) และ Hurtt (2010) พบว่าผู้สอบบัญชีที่มี
การรักษาระดับความสงสัยไว้อย่างเหมาะสมจะ
ส่งผลท าให้งานสอบบัญชีมีคุณภาพ และผู้สอบ
บัญชีที่มีระดับความสงสัยต่ าจะส่งผลท าให้การวาง
แผนการสอบบัญชีไม่เพียงพอและไม่ครอบคลุม
ความเสี่ยงที่มีอยู่จริงท าให้คุณภาพงานสอบบัญชี
ต่ า แต่อย่างไรก็ตามหากผู้สอบบัญชีมีระดับความ
สงสั ยที่ สู ง ม าก เกิ น ไปก็ จ ะท า ให้ เ กิ ดคว าม
ระมัดระวังมากเกินไปจนท าให้ต้องมีการขยาย
ขอบเขตการตรวจสอบ และให้ทรัพยากรในการ
ตรวจสอบมากเกินความจ าเป็น ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
ความชาญในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยท าให้งานสอบ
บัญชีมีประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี 

งานวิจัยนี้ให้ความหมายของความชาญ
ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพ หมายถึง การที่ผู้สอบบัญชีเป็นผู้มีความรู้ 
ความช านาญในการวางแผนการตรวจสอบโดยใช้
ดุลยพินิจและตัดสินใจเพ่ือค้นหาและพิจารณา
หลั ก ฐ าน ให้ เ หม า ะส มกั บ สถ าน กา ร ณ์  ซ่ึ ง
ประกอบด้วย ความมีเหตุมีผลในการตั้งข้อสงสัย 
การลงความเห็นอย่างระมัดระวัง การค้นคว้าหา
ความรู้อย่างเป็นระบบและการตัดสินใจได้ตาม
สถานการณ ์

แนวคิด เกี่ ยวกับประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงานสอบบัญช ี

 ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี 
ผู้สอบบัญชีจะต้องใช้เทคนิคในการท างานเพ่ือให้
งานสอบบัญชีมีคุณภาพ มีความน่าเชื่อถือได้  
ทันเวลา และถูกต้องตามมาตรฐานการสอบบัญชี 
โดยผู้สอบบัญชีจะต้องมีความพยายามทุ่มเทในใน

การปฏิบัติงานอย่างคล่องแคล่วเพ่ือให้งานเสร็จ
ทันเวลา รวดเร็ว ถูกต้อง มีคุณภาพและมาตรฐาน
เพ่ือให้การแสดงความเห็นในการรายงานการ
ตรวจสอบมีความถูกต้อง  จิรัฐติกาล วุฒิพันธ์ และ
คณะ (2560) กล่าวว่า ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชี (Audit Efficiency) หมายถึง กระบวนการ
ตรวจสอบที่  สามารถระบุขั้นตอนและจัดสรร
ทรัพยากรได้อย่างเหมาะสมในการประเมิน
หลักฐาน โดยการแสดงความเห็นต่องบการเงินได้
อย่างถูกต้อง และได้รับการยอมรับจากผู้เกี่ยวข้อง
ทุกฝ่าย ซึ่งประกอบไปด้วย   ความเพียงพอและ
เหมาะสมของหลักฐานการสอบบัญชี(Sufficient 
Appropriate Audit Evidence) การปฏิบัติ งาน
ถูกต้องเป็นไปตามมาตรฐานวิชาชีพ(Professional 
Standards) ความน่าเชื่อถือของรายงานทางการเงิน
(Financial Statement Reliability)นอกจ า ก นี้
ม าตรฐ านการสอบบัญชี ร หั ส  200 ร ะบุ ว่ า 
มาตรฐานการสอบบัญชีประกอบด้วยวัตถุประสงค์ 
ข้อก าหนด และการน าไปปฏิบัติและ ค าอธิบายอื่น 
ซึ่งออกแบบมาเพ่ือช่วยให้ผู้สอบบัญชีได้มาซึ่งความ
เชื่อมั่นอย่างสมเหตุสมผล มาตรฐานการสอบบัญชี
ก าหนดให้ผู้สอบบัญชีต้องใช้ดุลยพินิจเยี่ ยงผู้
ประกอบวิชาชีพและคงไว้ ซึ่งการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพตลอดการวางแผนและการ
ปฏิบัติงานตรวจสอบ นอกจากนี้ผู้สอบบัญชีต้อง 
ระบุและประเมินความเสี่ยงจากการแสดงข้อมูลที่
ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็นสาระส าคัญ ไม่ว่าจะเกิด
จากการทุจริตหรือข้อผิดพลาดจากการท าความ
เข้าใจกิจการและสภาพแวดล้อมของกิจการ 
รวมถึงการควบคุมภายในของกิจการ การได้มาซึ่ง
หลักฐานการสอบบัญชีที่เหมาะสมอย่างเพียงพอว่า
มีการแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริง อันเป็น
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สาระส าคัญหรือไม่ โดยการออกแบบและใช้วิธีการ
ที่ เหมาะสมเพ่ือตอบสนองต่อความเสี่ยงที่ ได้
ประเมินไว้ และ แสดงความเห็นต่องบการเงินจาก
ข้อสรุปที่ได้จากหลักฐานการสอบบัญชีที่ได้รับ 
(สภาวิชาชีพบัญชี, 2555) 
 ดั ง นั้ น ใ น ง า น วิ จั ย นี้ ผู้ วิ จั ย จึ ง ไ ด้ ใ ห้
ความหมายของประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ
บัญชี หมายถึง ความส าเร็จจากความสามารถใน
การปฏิบัติงานสอบบัญชีโดยการแสดงความเห็น
ต่องบการเงินได้อย่างถูกต้องและได้รับการยอมรับ
จากผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายประกอบไปด้วย    

กรอบแนวคดิการวจิยั  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ความชาญฉลาดใน
การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพได้ถูก
ก าหนดให้เป็นตัวแปรอิสระ และประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตใน
ประเทศไทยได้ถูกก าหนดให้เป็นตัวแปรตาม จาก
วัตถุประสงค์ข้างต้นสามารถสรุปกรอบแนวคิดใน
การวิจัยได้ดังแสดงดังภาพที่ 1

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวจิยั 

สมมติฐานที่ 1 ความมีเหตุมีผลในการตั้ง
ข้อสงสัยมีผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชี 

สมมติฐานที่ 2 การประเมินหลักฐานอย่าง
ระมัดระวังมีผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพ
การปฏิบัติงานสอบบัญชี 

สมมติฐานที่ 3 การค้นคว้าหาความรู้อย่าง
เป็นระบบมีผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชี 

สมมติฐานที่ 4 การตัดสินใจตามสถานการณ์ 
มี ผ ลกระทบ เชิ งบวกต่ อประสิ ทธิ ภ าพกา ร
ปฏิบัติงานสอบบัญชี 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้สอบ

บัญชี รั บอนุญาต  (CPA) ที่ เ ปิ ด เผยข้ อมู ลกับ                  
สภาวิชาชีพบัญชี จ านวน 1,633 คน ณ ค้นเมื่อ 5 
กุมภาพันธ์ 2563 (https://eservice.tfac.or.th 
/fap_registration/cpa-contact-list?, 2563) 

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาต (CPA) ที่เปิดเผยข้อมูลกับสภา

ความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ 

• ดา้นความมีเหตุผลในการตั้งขอ้สงสัย 

• ดา้นการประเมินหลกัฐานอยา่งระมดัระวงั 

• ดา้นการคน้ควา้หาความรู้อยา่งเป็นระบบ 

• ดา้นการตดัสินใจตามสถานการณ์ 

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญช ี
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วิชาชีพบัญชี จ านวน 313 คน จากการหาขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Krejcieand & 
Morgan (1970) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จ านวน 313 คน โดยส่งแบบสอบถาม 
ทั้งหมด 313 คนแต่ได้รับแบบสอบถามกลับมา 
132 คน เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ ความ
ครบถ้วนในเนื้อหาของแบบสอบถามที่ ได้รับ                
ตอบกลับแล้วได้กลุ่มตัวอย่างคงเหลือ 131 คน                 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 42  (Mitchell, 1989) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าอยู่ ในระดับที่ยอมรับได้ตาม
ทฤษฎีของ Malhotra and Grover (1998)  อัตรา
การตอบแบบสอบถามที่ยอมรับได้ไม่ควรต่ ากว่า 
20 % 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความชาญฉลาดใน

การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้าน
ความมี เหตุมีผลในการตั้ งข้อสงสัย ด้านการ
ประเมินหลักฐานอย่างระมัดระวัง ด้านการค้นคว้า
หาความรู้อย่างเป็นระบบ และด้านการตัดสินใจ
ตามสถานการณ ์

ตัวแปรตาม ได้แก่ ประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชี 

เครื่องมือวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวม คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ ส ร้ า งตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. น าแบบสอบถามไปหาความตรงเชิง
เนื้อหา (Content validity) และความตรงเชิง
โครงสร้าง โดยใช้สูตร IOC เพ่ือตรวจสอบความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเนื้อหาของงานวิจัย 

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านตรวจดูเนื้อหา ภาษา 
ความชัดเจนของค าถามในแต่ละข้อ และน าผลการ
ตรวจสอบเครื่องมือของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่านมา
รวมกันค านวณหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่ง
ค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่
ต้องการวัดกับค าถามที่จัดท าขึ้น ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดง
ค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่ างข้อค าถามและวัตถุประสงค์  ( Item 
Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
จะต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 

+1 = สอดคล้อง หรือแน่ใจว่าค าถามนั้น
วัดจุดประสงค์เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้จริง 

0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นวัดจุดประสงค์
เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้ 

-1 = ไม่สอดคล้อง หรือแน่ใจว่าค าถามนั้น
ไม่ได้วัดจุดประสงค์ที่ระบุไว้ 

ดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่า
ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (Rovinelli and Hambleton, 
1997) ซึ่งในการวิจัยนี้มีค่า IOC เท่ากับ 0.50 -1.00 

จากนั้นท าการปรับปรุงแบบสอบถามตาม
ข้อเสนอแนะขอผู้ทรงแล้วจัดท าแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชากรต่อไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตาม
จ านวนประชากรที่ใช้ในการวิจัย และจัดส่งไปยัง
ประชากร ได้แก่ผู้สอบบัญชีรับอนุญาต จ านวน 
313 คน และขอความอนุเคราะห์ร่วมมือในการ
ตอบกลับทางไปรษณีย์ภายใน 15 วัน หลังจาก
ได้รับแบบสอบถาม 
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2.  เมื่อครบก าหนดระยะเวลา 15 วัน 
ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาจ านวน 132 ฉบับ 
รวมระยะเวลาในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล 90 วัน 
มีจ านวนแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์จ านวน 1 ฉบับ 
เป็นแบบสอบถามที่ถูกตีกลับเนื่องจากย้ายกิจการ
ไม่ทราบที่อยู่ ใหม่ ดังนั้นแบบสอบถามที่น าไป
วิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 131 ฉบับ 

3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ ความครบถ้วน
ในเนื้อหาของแบบสอบถามที่ได้รับตอบกลับทั้ง 
132 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์จ านวน 
131 ฉบับ 

4. น าข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับและ
มีความสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ข้อมูลและแปลผล
ต่อไป 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ สถิติพ้ืนฐาน

ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้
วิเคราะห์เพ่ือตอบสมมติฐานงานวิจัย คือ การ
วิ เ ค ร า ะ ห์ ค ว า ม ถ ด ถ อ ย พ หุ คู ณ  ( Multiple 
Regression Analysis : MAR) 

สมการพยากรณ์ประสิ ทธิ ภ าพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชี (EFFA) ได้ดังนี้ 

EFFA = α01 + β1ISPQ + β2ISPC + 

β3ISPS + β4ISPD + ε 
ISPQ =  ด้านความมีเหตุมีผลในการตั้ง

ข้อสงสัย  
ISPC = ด้านการประเมินหลักฐานอย่าง

ระมัดระวัง  
ISPS = ด้านการค้นคว้าหาความรู้อย่าง

เป็นระบบ  
ISPD = ด้านการตัดสินใจตามสถานการณ์ 
EFFA = ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน

สอบบัญชี 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความชาญ

ฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบ
วิชาชีพที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ
บัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 
สามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้สอบบัญชีส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ
มากกว่า 40 ปี สถานภาพแต่งงานแล้ว ระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวนครั้งที่เข้ารับ
การฝึกอบรมด้านการสอบบัญชีและด้านอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้อง มากกว่า 6 ครั้งต่อปี ประสบการณ์ใน
การท างานด้านการสอบบัญชี มากกว่า 10 ปี

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้สอบบัญชีรับอนุญาต จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
1.1 ชาย 84 70.00 
1.2 หญิง 36 30.00 

รวม 120 100.00 
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ข้อมูลทั่วไปของผู้สอบบัญชีรับอนุญาต จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ 
2.1 น้อยกว่า 30 ปี 1 0.83 
2.2 30 - 35 ปี 25 20.83 
2.3 36 - 40 ปี 40 33.33 
2.4 มากกว่า 40 ปี 54 45.00 

รวม 120 100.00 

3. สถานภาพ 
3.1 โสด 51 42.50 
3.2 สมรส 65 54.17 
3.3 หย่าร้าง  4 3.33 

รวม 120 100.00 

4. ระดับการศึกษา 
4.1 ปริญญาตรี 55 45.83 
4.2 สูงกว่าปริญญาตร ี 65 54.17 

รวม 120 100.00 

5. จ านวนคร้ังที่เข้ารับการฝึกอบรมด้านการสอบบัญชีและด้านอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 
5.1 1 - 2 ครั้งต่อปี 0 - 
5.2 3 - 4 ครั้งต่อปี 20 16.67 
5.3 5 - 6 ครั้งต่อปี 15 12.50 
5.4 มากกว่า 6 คร้ังต่อปี 85 70.83 

รวม 120 100.00 

6. ประสบการณ์ในการท างานดา้นการสอบบัญชี 
6.1 น้อยกว่า 3 ปี 1 0.83 
6.2 3 - 6 ปี 30 25.00 
6.3 7 - 10 ปี 21 17.50 
6.4 มากกว่า 10 ปี 68 56.67 

รวม 120 100.00 
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 2. ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในประเทศไทยมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความชาญฉลาดในการสังเกต
และสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพโดยรวมอยู่ใน
ร ะ ดั บ ม า ก  แ ล ะ มี ค ว า ม คิ ด เ ห็ น เ กี่ ย ว กั บ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีโดยรวมอยู่
ในระดับมาก 

 3. การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 
เพ่ือตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระผลการศึกษาพบว่ามีความสัมพันธ์ของตัว
แปรที่น ามาท าการศึกษา ซึ่งตัวแปรอิสระแต่ละตัว
มีความสัมพันธ์กันไม่เกินกว่า 0.80 จึงไม่ท าให้เกิด
ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Hair J.F. et 
al., 2006: 162-164) (แสดงในตาราง 2)

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพและ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี 

ตัวแปร ISPQ ISPC ISPS ISPD EFFA VIF 

X̅ 4.208 4.277 4.157 4.173   
S.D. 0.447 0.507 0.472 0.437   
ISPQ 1 0.689*** 0.783*** 0.670*** 0.863*** 3.028 
ISPC  1 0.712*** 0.579*** 0.787*** 2.251 
ISPS   1 0.694*** 0.787*** 3.364 
ISPD    1 0.719*** 2.113 
EFFA     1 5.216 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

 จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่า
ความสัมพันธ์ของความชาญฉลาดในการสังเกต
และสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพและประสิทธิภาพ
การปฏิบัติงานสอบบัญชี พบว่า ตัวแปรอิสระแต่
ละด้านมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ ร ะ ดั บ  0.01 ซึ่ ง มี โ อ ก า ส ที่ จ ะ เ กิ ด ปั ญ ห า

ความสั ม พันธ์ กั น เองระหว่ า งตั วแปร อิสระ 
(Multicollinearity) ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ 
โดยใช้ค่า VIFs พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 2.113 – 
3.364 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่พบปัญหา
เรื่องของความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Black, 
2006)
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ตารางที่ 3 การทดสอบผลกระทบของความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพและ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี 

ความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ 

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ
บัญชี (EFFA)  

T 

 
p-

value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

     ค่าคงที่ (a) -1.013 0.036 0.000 1.000 
ด้านความมีเหตุมีผลในการตั้งข้อสงสัย 
(ISPQ) 

0.480 0.063 7.620 0.000
** 

ด้านการประเมินหลักฐานอย่างระมัดระวัง 
(ISPC)  

0.301 0.054 5.550 0.000
** 

ด้านการค้นคว้าหาความรู้อย่างเป็นระบบ 
(ISPS) 

0.081 0.066 1.225 0.223 

ด้านการตัดสินใจตามสถานการณ์ (ISPD) 0.166 0.053 3.161 0.002
** 

     AdjR2= .412 P=0.000     
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตาราง 2 แสดงการทดสอบผลกระทบ
ของความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพและประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชีพบว่าความชาญฉลาดในการสังเกตและ
สงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้านความมีเหตุมีผล
ในการตั้งข้อสงสัย ด้านการประเมินหลักฐานอย่าง
ระมัดระวัง และด้านการตัดสินใจตามสถานการณ์ 
มี ผ ลกระทบ เชิ งบวกกั บประสิ ทธิ ภ าพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1, 2 และ 4 ส่วน
ความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพ ด้านการค้นคว้าหาความรู้อย่าง
เป็นระบบไม่มีผลกระทบเชิงบวกกับประสิทธิภาพ

การปฏิบัติงานสอบบัญชีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

สรุปและอภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ผลกระทบของความชาญฉลาดในการสังเกตและ
ส ง สั ย เ ยี่ ย ง ผู้ ป ร ะ ก อ บ วิ ช า ชี พ ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในประเทศไทย สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
 1. ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้านความมีเหตุมีผลในการ
ตั้งข้อสงสัยอยู่ในระดับมากทุกข้อ มีผลกระทบเชิง
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บวกกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี
อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับจิรัฐติกาล วุฒิพันธ์ 
และคณะ (2560) พบว่าการใช้วิจารณญาณในการ
สังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพด้าน
วิจารณญาณในการช่างสงสัยส่งผลท าให้การ
ปฏิบัติงานสอบบัญชีมีความน่าเชื่อถือของรายงาน
ทางการเงิน และการใช้วิจารณญาณในการสังเกต
และสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ เนื่องจากการตั้ง
ข้อสงสัยเกี่ยวกับหลักฐานการสอบบัญชีที่ขัดแย้ง
กันและความน่าเชื่อถือของเอกสารและค าตอบที่
ได้รับจากการสอบถามและข้อมูลอ่ืนที่ได้รับจาก
ผู้บริหารและผู้ที่มีหน้าที่ในการก ากับดูแลจะช่วย
ท าผู้สอบบัญชีสามารถวินิจฉัยหรือแยกแยะ
สถานการณ์ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการแสดงข้อมูลทาง
การเงินที่ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็นสาระส าคัญ และ
การตอบสนองต่อสถานการณ์นั้น ๆ ได้อย่าง
เหมาะสม (วรวิทย์ เลาหะเมทนี, 2558) 
 2. ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้านการประเมินหลักฐาน
อย่ างระมัดระวั ง  อยู่ ในระดับมากทุกข้อ  มี
ผลกระทบเชิงบวกกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชีอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับทัศนีย์ 
แสงสว่าง (2555) กล่าวว่าผู้สอบบัญชีจึงต้องมี
ความระมัดระวัง และวิเคราะห์ความเสี่ยงต่าง ๆ ที่
อาจเกิดขึ้นในการปฏิบัติงานสอบบัญชี และต้อง
วางแผนตลอดจนปฏิบัติงานตรวจสอบให้เหมาะสม
กับความเสี่ยงนั้น ๆ เพ่ือให้รายงานทางการเงิน
แสดงข้อมูลที่เชื่อถือได ้
 3. ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้านการค้นคว้าหาความรู้

อย่างเป็นระบบ อยู่ ในระดับมากทุกข้อ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ
บัญชีอย่างมีนัยส าคัญ การค้นคว้าหาความรู้อย่าง
เป็นระบบ หมายถึงความสามารถในการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ และการค้นหาความรู้ใหม่ๆเพ่ือ
น ามาปรับใช้ให้เหมาะกับสถานการณ์การสอบ
บัญชีเนื่องจากองค์ความรู้ หรือข้อเท็จจริง จ านวน
มากมาย ได้มีการบันทึกในสื่อหรือในสมองของ
มนุษย์  ดังนั้นหากเรามั่นใจว่าองค์ความรู้ หรือ
ข้อเท็จจริงที่เราต้องการศึกษามีการบันทึกไว้ ใน
แหล่งใดอยู่ ก็ควรศึกษาค้นคว้าจากแหล่งนั้นได้ จะ
เ ห็ น ว่ า เ ร า มี ก า ร ส อบ ถ า ม ค ว า ม รู้ จ า ก ผู้ รู้  
ผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญ  เพราะถือว่าบุคคล
เหล่านี้ได้ท าการศึกษาค้นคว้าหรือได้รับ การฝึกฝน
อบรมมาก่อนเป็นอย่างดี มีประสบการณ์ในเรื่อง
นั้นมากกว่าผู้ อ่ืน ฉะนั้นเมื่อเราต้องการศึกษา
ความรู้ หรือข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเรื่องที่มีผู้ อ่ืนได้
ศึกษาไว้แล้ว จึงไม่จ าเป็นต้องเริ่มต้นศึกษาค้นคว้า
ใหม่ ควรใช้วิธีสอบถามผู้ที่มีความรู้ในเรื่องนั้น นอก
เสียจากว่าไม่แน่ใจว่าความรู้ที่มีอยู่แล้วนั้นเป็น
ความรู้ที่ถูกต้อง จึงค่อยใช้วิธีศึกษาค้นคว้าใหม่ 
เพ่ือให้ได้ความรู้ที่ถูกต้อง รศ.อุเทน ปัญโญ (2016) 
 4. ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัย
เยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ ด้านการตัดสินใจตาม
สถานการณ์ อยู่ในระดับมากทุกข้อ มีผลกระทบ
เชิงบวกกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี
อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากการวางแผนและ
ปฏิบัติงานตรวจสอบอาจมีสถานการณ์ที่ท าให้งบ
การเงินแสดงข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริงอันเป็น
สาระส าคัญ ผู้สอบบัญชีจะต้องใช้การสังเกตและ
สงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ เพ่ือพิจารณาความ
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เพียงพอและความเหมาะสมของหลักฐานการสอบ
บัญชีที่ได้รับภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือลด
ความเสี่ยงที่ผู้สอบบัญชีจะแสดงความเห็นที่ไม่
เหมาะสมต่องบการเงินสอดคล้องกับสอดคล้องกับ
จิรัฐติกาล วุฒิพันธ์ และคณะ (2560) พบว่า การ
ใช้วิจารณญาณในการสังเกตและสงสัย เยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพ ด้านการตระหนักถึงความเสี่ยงใน
การสอบบัญชี  มี ค ว ามสั ม พันธ์ เ ชิ งบวกกับ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบบัญชี ด้านความ
เพียงพอและเหมาะสมของหลักฐานการสอบบัญชี 
เนื่องจากการใช้วิจารณญาณสังเกต สงสัยเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพช่วยลดความเสี่ยงในการมองข้าม
สถานการณ์ ที่น่าสงสัยหรือการใช้ข้อสมมุติที่
ผิดพลาดในการรวบรวมหลักฐาน และการประเมิน
การตรวจสอบ (นิ พันธ์  เห็นโชคชัยชนะ และ             
ศิลปพร ศรีจั่นเพชร, 2559) 

ข้อเสนอแนะ  

 ผู้สอบบัญชีควรให้ความส าคัญกับความรู้
สาขาต่าง ๆ ที่ได้เรียนมา (Knowledge) และส่วน
ของทักษะ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความช านาญ
พิเศษด้านต่าง ๆ (Skill) เพ่ือให้ผู้สอบบัญชีสามารถ
วินิจฉัยหรือแยกแยะสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้การ
ปฏิบัติงานตรวจสอบบัญชีมีคุณภาพยิ่งขึ้น โดย
ผู้สอบบัญชีต้องวางแผนและปฏิบัติงานตรวจสอบ
โดยใช้การสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้ประกอบวิชาชีพ
ที่จะท าให้เกิดประสิทธิภาพการปฏิบัติงานสอบ
บัญชี เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อสาธารณชนว่างบ
การเงินที่ผู้สอบบัญชีตรวจสอบปราศจากการแสดง
ข้อมูลที่ขัดต่อข้อเท็จจริง อันเป็นสาระส าคัญ 
รวมทั้งการจัดท างบการเงินที่เป็นไปตามแม่บทการ
รายงานทางการเงินที่เกี่ยวข้อง 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นในการศึกษาผลกระทบ
ของความชาญฉลาดในการสังเกตและสงสัยเยี่ยงผู้
ประกอบวิชาชีพที่ส่ งผลต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานสอบบัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตใน
ประเทศไทย งานวิ จั ย ในอนาคตควรศึกษา
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
สอบบัญชีในสายวิชาชีพการตรวจสอบ เช่น ผู้สอบ
บัญชีภาษีอากร ผู้ตรวจสอบภายใน เนื่องจาก
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง
เพ่ือให้ผู้สอบบัญชีมีความพร้อมในการใช้งาน
เทคโนโลยีในงานตรวจสอบหรือการปฏิบัติงานจริง
ซึ่งอาจท าให้งานวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้
ต่อไป 
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บทคดัยอ่ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้ ซึ่งการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามที่พัฒนามาจากแนวคิดกระบวนทัศน์
ด้านการบริการของการตลาด (S-D logic) และ 7S’s of McKinsey เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการโครงการก่อสร้างในภาคใต้ ได้แก่ วิศวกร ผู้รับเหมา เจ้าของกิจการ                  
ที่มีประสบการณ์งานไม่ต่ ากว่า 5 ปี โดยอาศัยสูตรหาจ านวนขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร                   
ซึ่งมีค่าสัดส่วนการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 40 ที่ค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 โดยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทั้งหมด 398 คน จากนั้น วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการ
ก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้ในระดับปานกลาง ซึ่งพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ปัจจัยด้านความรู้มีความสัมพันธ์
กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้างโดยรวม ในระดับปานกลางเป็นอันดับหนึ่ง (r = 0.559) รองลงมา คือ 
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ด้านทักษะการท างานในระดับปานกลาง (r = 0.459) และด้านทรัพยากรในระดับปานกลาง (r = 0.420) 
ตามล าดับ โดยในการศึกษาครั้งนี้มีข้อจ ากัดคือ ไม่ได้มีการตัดตัวแปร หรือการลดตัวแปรที่ไม่เกี่ยวข้อง                         
ออกจากการวิเคราะห์ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือจ าแนกตัวแปร
ด้านตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ต่าง ๆ ร่วมด้วย  

ค ำส ำคัญ: การก่อสร้าง, ความส าเร็จของโครงการ, ตัวชี้วัดความส าเร็จ, กระบวนทัศน์ด้านการบริการของ

การตลาด, 7S โมเดล 

Abstract 

The purpose of the study was to analyze related factors toward the success of 
construction projects in the southern area of Thailand. The study was conducted by a 
questionnaire-based survey developed from Service Dominant Logic of Marketing and 7S's of 
McKinsey to collect data from participants in building projects in the south of Thailand, such 
as engineers, contractors, and company owners who had at least 5 years in this business. The 
formula for quantifying the sample size of an unknown population with a sampling rate of 
40% and an error of 0.05 was used to compute the sample size, which collected data from a 
total sample of 398 people. Hypotheses were tested with the Pearson Correlation Coefficient. 
The results revealed that all factors relate to the success of the project in the southern region 
at the moderate level. For consideration in detail found that: 1) The Knowledge factor related 
to the success of the project in the southern region at the moderate level (r = 0.559). 2) The 
work skill factor related to the success of the project in the southern region at the moderate 
level (r = 0.459). And 3) The Resource factor related to the success of the project in the 
southern region at the moderate level (r = 0.420). Limitation of the research was unrelated 
variables were not excluded from the analysis. As a result, the researcher should conduct a 
component analysis in the future to discover factors in terms of construction project success 
indicators in various locations.  

Keywords: Construction, Success Factor, Success Indicator, S-D logic, 7S’s of McKinsey. 
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บทน า 
   

โครงการก่อสร้างมีบทบาทส าคัญต่อการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย ซึ่งก่อให้เกิดการ
จ้างงาน และการเติบโตทางเศรษฐกิจในวงกว้าง 
เนื่องจากมีความเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจอ่ืน ๆ อย่าง
มาก อาทิ  ธุ รกิ จวั สดุก่ อสร้ า ง  ธุ รกิ จ พัฒนา 
อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น ทั้งนี้ประเภทงานก่อสร้าง
ในประเทศ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ งาน
ก่ อสร้ า ง  ของภาครั ฐและงานก่ อสร้ า งของ
ภาคเอกชน โดยมูลค่าการลงทุนมีสัดส่วนเฉลี่ย
ระหว่างหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน คือ 55: 
45 (นิรัติศัย ทุมวงษา, 2560) ในการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับธุรกิจก่อสร้างได้มีนักวิจัยจ านวนมากได้
ศึกษาไว้ อาทิ สิทธิ์ศิริ ฐานประเสริฐ (2561) ศึกษา
ถึงระดับของปัญหาในธุรกิจก่อสร้าง ได้แก่ เงินทุน
ที่มีจ ากัด ความผันผวนของราคาวัสดุก่อสร้าง 
ความผันผวนทางเศรษฐกิจ และดอกเบี้ยเงินกู้ที่
ปรับตัวสูงขึ้น ในขณะที่วุฒิ ไชยพงศ์ (2556) พบว่า 
ด้านการบริหารจัดการมีผลกระทบค่อนข้างน้อย
ต่อความส าเร็จของโครงการ แต่งานด้านการ
ออกแบบและการก่อสร้าง งานสัญญา และด้าน
งบประมาณและการจัดท าราคาค่าก่อสร้างจะมี
ผลกระทบต่อความส าเร็จของโครงการมากกว่า 
เช่นเดียวกันกับอนุพันธ์ ปทุมาสูตร (2558) พบว่า
มีปัญหาเกี่ยวกับด้านแรงงาน วัสดุ การเงินและ
เครื่องจักร ขณะที่พงศ์พล ธีระสาน (2561) ได้
กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ขาดทุนของธุรกิจก่อสร้างคือ แรงงานกับค่าวัสดุ  

ในการบริหารจัดการสมัยใหม่ แนวคิด
กระบวนทัศน์ด้านการบริการของการตลาด 
(Service Dominant Logic of Marketing: S-D 
logic) ได้ให้ความส าคัญกับการจ าแนกทรัพยากร 

(resources) ออกเป็นทรัพยากรที่ถูกด าเนินการ 
(operand resources) ที่ เป็นวัตถุดิบ แรงงาน 
เครื่องจักร อุปกรณ์ต่าง ๆ และ ทรัพยากรที่
ก่อให้เกิดผล (operant resources) ที่เป็นความรู้ 
ทักษะ ความช านาญและประสบการณ์ในการท า
ธุรกิจ หรือกล่าวได้ว่าเป็นศักยภาพที่ก่อให้เกิด
ความได้ เปรียบทางการแข่ งขัน (Vargo and 
Lusch, 2004; Vargo et al., 2020) ทั้งนี้แม้ว่ามี
งานวิจัยจ านวนมากศึกษาเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจ
ก่อสร้าง อาทิ การบริหารโครงการก่อสร้าง (สิรางค์
กลั่น ค าสอน, 2563; บัญชา เทียนเงิน และคณะ 
2563; กังวาน พงศาสนองกุลและศรัณย์ พิมพ์ทอง
, 2564) การบริหารงานก่อสร้าง (นพมาศ ค า
เครื่อง และ ผกาวรรณ รักประสงค์, 2554; คมกริช 
พิสัตย์ , 2560; สาวิทย์ หลาบมาลา และคณะ , 
2563)  และการปรับใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม
ในการก่อสร้าง (ณัฐสิทธิ์ แซ่ลิ้ม, 2553; พีรเดช คุ้ม
ศิริ และปุ่น เที่ยงบูรณธรรม, 2559; ณัฐพร เขียว
แก้ว, 2563) แต่ยังไม่มีงานใดได้ให้ความส าคัญกับ
แนวคิดกระบวนทัศน์ด้านการบริการของการตลาด 
และ 7S’s Model ของ McKinsey ในการน ามา
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จ
ของโครงการก่อสร้าง โดยเฉพาะในพ้ืนที่ภาคใต้ ซึ่ง
จะเป็นประโยชน์ต่อการน ามาก าหนดกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจก่อสร้างในภาคใต้ 

จากที่ได้กล่าวไปข้างต้นแนวคิดกระบวน
ทัศน์ด้านการบริการของการตลาด (Service 
Dominant Logic of Marketing: S-D logic) ไ ด้
แสดงให้เห็นว่าธุรกิจทุกประเภทนั้นล้วนเป็นธุรกิจ
บ ริ ก า ร  ( Vargo and Lusch, 2004 )  โ ด ย ให้
ความส าคัญกับการบริหารจัดการทรัพยากร
โดยเฉพาะทรัพยากรที่ก่อให้เกิดคุณค่าภายใน
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องค์กร เพ่ือสร้างศักยภาพในการแข่งขันอันน าไปสู่
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งส าหรับโครงการ
ก่ อส ร้ า งนั้ น จ ากการศึ กษาที่ ผ่ า นมา ก ข อ ง
นักวิชาการหลายท่าน พบว่า ความส าเร็จของ
โครงการก่อสร้างมี 2 องค์ประกอบส าคัญได้แก่ 
ผลงานทางเทคนิคแสดงถึงคุณภาพของผลงาน
โครงการ และการจัดการด้านเงิน เวลาในการ
บริหาร และการจัดการโครงการตั้งแต่เริ่มต้น
จนกระทั่งสิ้นสุดโครงการ ซึ่งตามแนวคิดของ S-D 
logic ได้อธิบายถึงประเด็นของผลงานทางเทคนิค
แสดงถึงคุณภาพของผลงานโครงการไว้ว่าเป็นผล
จากการใช้ทรัพยากรที่ใช้ด าเนินงานไม่ว่าจะเป็น 
หิน ดิน เหล็ก หรือรวมไปถึงทรัพยากรมนุษย์เอง 
แต่การที่จะเกิดผลงานที่แสดงถึงคุณภาพของ
โ ค ร ง ก า ร นั้ น ท รั พ ย า ก ร เ ห ล่ า นี้ ต้ อ ง อ าศั ย
กระบวนการเข้ามาบริหารจัดการเพ่ือให้เกิดผล
ส าเร็จ ซึ่งการจัดการด้านเงิน เวลาในการบริหาร 
และการจัดการโครงการเป็นการใช้ทักษะและ
ความช านาญในการบริหารจัดการรวมไปถึงสร้าง
กระบวนการด าเนินการทรัพยากรเหล่านั้นให้เกิด
คุณค่าสูงสุด โดยเราเรียกทักษะและความช านาญ
ว่าเป็นทรัพยากรที่ก่อให้เกิดคุณค่าในการบริหาร
จัดการสมัยใหม่ สอดคล้องตามแนวคิด 7S’s ของ 
McKinsey ที่ ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ก า ร พั ฒ น า
ทรัพยากรภายในองค์กรที่ไม่เพียงทรัพยากรที่ใช้ใน
การด าเนินงานเท่านั้น แต่ยังมุ่งเน้นไปถึ งการ
พัฒนาทรัพยากรที่ก่อให้เกิดคุณค่าด้วย ได้แก่ กล
ยุทธ์ขององค์กร โครงสร้างองค์กร รูปแบบการ
บริหารจัดการ ระบบการปฏิบัติงาน ทักษะด้าน
งานอาชีพและความช านาญพิเศษ และค่านิยมร่วม 
(Peter and Waterman, 1976; ฤทธิชัย บุญธรรม 
และวิไลลักษณ์ เรืองสม, 2562) โดยจากการบูรณา

การทั้งสองแนวคิดสามารถแสดงให้เห็นถึงการน า
ทรัพยากรที่ก่อให้เกิดคุณค่าทั้งทักษะและความ
ช านาญในการบริหารจัดการ เข้ ามาพัฒนา
ทรัพยากรที่ใช้ด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับโครงการ
ก่อสร้างโดยเฉพาะทรัพยากรมนุษย์หรือบุคลากร
ให้เกิดศักยภาพการแข่งขันสูงสุด 

ดังนั้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จ
ของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้ เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจก่อสร้างในการได้
เรียนรู้ถึงปัจจัยแห่งความส าเร็จของโครงการ โดยมี
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการโครงการก่อสร้างในภาคใต้ ได้แก่ 
วิศวกรโครงการ ผู้รับเหมา เจ้าของกิจการในพ้ืนที่
โครงการก่อสร้างในภาคใต้ และเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่พัฒนาจากแนวคิด S-D logic และ 
7S’s ของ McKinsey และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
วิ เคราะห์ความสัม พันธ์ด้ วยค่ าสั มประสิ ทธิ์
ส หสั ม พัน ธ์ เ พี ย ร์ สั น  ( Pearson Correlation 
Coefficient) 

วตัถุประสงค ์ 
การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้” ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาไว้ ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้ 

2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้    
ในด้านคุณภาพ งบประมาณ และเวลา 
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วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

ควำมส ำเร็จของโครงกำรก่อสร้ำง 
วรการ  อุต ใจมา  (2559 )  ได้ นิ ย าม

ความส าเร็จของโครงการก่อสร้างไว้ว่าความส าเร็จ
ของโครงการก่อสร้างเกี่ยวข้องกับการที่โครงการ
สามารถบริหารและจัดการให้แล้ว เสร็จตาม
วัตถุประสงค์ของโครงการภายใต้งบประมาณ                 
ที่ตั้งไว้โดยได้คุณภาพที่ก าหนดไว้ตามมาตรฐาน 
ทันต่อเวลา ถูกต้องตามรูปแบบสัญญาและ
ข้อก าหนด (สุทธิ อ, 2543) นอกจากนั้นยังรวมไป
ถึงความสามารถท างานเทคนิคได้อย่างถูกต้อง
ความพึงพอใจในการบริหารและการจัดการ
โครงการโดยความพึงพอใจในผลงานแสดงได้จาก
ผลตอบกลับจากการประเมินของลูกค้าและการปิด
โครงการอย่างไม่มีข้อขัดแย้งหรือมีน้อยที่ สุด
ระหว่างผู้เกี่ยวข้อง โดยในระยะยาวความส าเร็จ
ย่อมขึ้นอยู่ กับความส า เร็จของโครงการทุก
โครงการซึ่งมีมากกว่าปัจจัยด้านเงินคุณภาพและ
เวลา (วรการ อุตใจมา, 2559) เมื่อพิจารณาโดย
ละเอียดพบว่าองค์ประกอบที่แสดงถึงความส าเร็จ
ของโครงการประกอบด้วย 

 1. ผลงานทางเทคนิคแสดงถึงคุณภาพ
ของผลงานโครงการที่ เป็นไปตามสัญญาและ
ถูกต้องตามรายละเอียดที่ระบุไว้ภายในแบบ
สามารถท างานในเชิงเทคนิคได้อย่างถูกต้อง
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของโครงการผลงานมี
ความคงทนถาวรตามอายุนอกจากนี้ยังรวมถึงการ
ที่โครงการมีระบบการจัดการด้านความปลอดภัย 

2. การจัดการด้านเงินและเวลา หมายถึง 
ประสิทธิผลในการบริหารและการจัดการโครงการ
ตั้งแต่เริ่มจนกระทั่งสิ้นสุดโครงการว่าสามารถเสร็จ
สิ้นกายได้ เวลาและงบประมาณที่ก าหนดไว้  

สามารถปิดโครงการโดยไม่มีข้อขัดแย้งระหว่าง
ผู้เกี่ยวข้องหรือน้อยที่สุดรวมทั้งการมีบันทึกผลการ
ท างานการแก้ไขปัญหาซึ่งสามารถใช้อ้างอิงได้ใน
โครงการต่อไปได้ รวมถึงความพึงพอใจในผลงาน
แสดง ได้ จ ากผลการตอบกลับหรื อจากการ
ประเมินผลจากลูกค้ารวมทั้งผู้ใช้ประโยชน์จาก
โครงการตลอดจนผู้เกี่ยวข้องจากฝ่ายอื่น ๆ 

ซึ่ งสรุปผลจากการศึกษาทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพล
และส่งผลกระทบต่อความส าเร็จของโครงการโดย
ที่ปัจจัยนั้นต้องสามารถควบคุมและวัดผลได้ คือ 
ด้านคุณภาพ ด้านงบประมาณ และด้านเวลา 
นอกจากนี้โครงการก่อสร้างหรือธุรกิจก่อสร้างล้วน
แล้วแต่เป็นหนึ่งในธุรกิจบริการซึ่งใช้ความสามารถ
ร่วมสร้างคุณค่ากับลูกค้า ดังนั้นกระบวนทัศน์การ
บริการของการตลาด หรือ S-D logic จึงถูกน ามา
บูรณาการในการศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจากแนวคิด
ดังกล่าวเกี่ยวข้องกับการน าเอาทรัพยากรที่
ก่อให้เกิดคุณค่า (Operant Resources) เข้ามา
บริหารจัดการทรัพยากรที่ใช้ในการด าเนินงาน 
(Operand Resources) ให้เกิดคุณค่าสูงสุดในการ
บริ ก า รลู กค้ า  สอดคล้ อ งกั บ องค์ ป ร ะก อบ
ความส าเร็จของโครงการก่อสร้างทั้ง 2 ได้แก่ 
ผลงานทางเทคนิคแสดงถึงคุณภาพและการจัดการ
ด้านเงินและเวลาที่ซึ่งล้วนแล้วแต่ เป็นการใช้
ทักษาะและความช านาญในการจัดการเงิน เวลา 
หรือรวมไปถึงทรัพยากรต่าง ๆ ภายในองค์กร 

แนวคิดทฤษฎีกระบวนทัศน์กำรบริกำร
ของกำรตลำด 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนทัศน์ด้านการ
บริการทางการตลาด หรือ S-D logic มุ่งเน้นที่
กระบวนการบริการในทุกธุ รกิ จ  Vargo and 
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Lusch (2008) กล่าวว่า ธุรกิจทุกธุรกิจเป็นธุรกิจ
บริการ ที่ธุรกิจใช้ทรัพยากรภายในธุรกิจไปสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นธุรกิจผลิตสินค้า
บริการหรือซื้อมาขายไปล้วนแต่ใช้ทรัพยากรที่
ก่ อ ใ ห้ เ กิ ด ผ ล  ( operant resources) ใ น ก า ร
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และร่วมสร้าง
คุณค่ากับลูกค้าเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
(Vargo et al., 2020) นั่นคือ มุมมองหรือบทบาท
ของผู้บริหารจัดการโครงการก่อสร้างที่เปลี่ยนไป 
การบริหารจัดการโครงการไม่ได้เป็นการผลิตและ
สร้างบ้าน แต่เป็นการบริการที่ใช้ทักษะและความ
ช านาญของธุรกิจก่อสร้างในการช่วยให้ลูกค้าบรรลุ
ในสิ่งที่ต้องการหรือให้คุณค่า บทบาทของโครงการ
ก่อสร้างจึงต้องมีบทบาทการเป็นผู้เชี่ยวชาญและที่
ปรึกษาของลูกค้าในกระบวนการสร้างคุณค่าหรือ 
สร้างบ้านพัก อาคาร ที่อยู่อาศัย หรือที่ท างานผ่าน
กระบวนการพูดคุยสอบถามในการค้นหาสิ่งที่
ลู กค้ าต้องการและท าให้ลู กค้ า เชื่ อมั่ น ในตั ว
ผู้ประกอบการ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2557) 

ภายใต้แนวคิด S-D logic ได้ให้ความส าคัญ 
กับการมุ่งเน้นที่แนวคิดทรัพยากร โดยสามารถ
จ าแนกทรัพยากรออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. ทรัพยากรที่ ใช้ ในการด า เนิ น งาน 
(Operand Resources) เ ป็ นทรั พยากรที่ เ ป็ น
องค์ประกอบส าคัญในกระบวนการผลิตและ
ด า เ นิ น ง า น  แ ต่ ต้ อ ง อ า ศั ย ท รั พ ย า ก รห รื อ
กระบวนการเข้ามาด าเนินการเพ่ือให้เกิดผลส าเร็จ 
(Vargo and Lusch, 2008) 

2. ทรัพยากรที่ก่อให้เกิดคุณค่า (Operant 
Resources) เป็นทักษะและความช านาญ (Skills 
and Knowledge) ที่ ใ ช้ ในการบริ หารจั ดการ
ทรัพยากรที่ใช้ในการด าเนินงานเพ่ือก่อให้เกิด

คุณค่า (Vargo and Lusch, 2008) ซึ่งอาจจะเป็น
องค์ความรู้ Know-how หรือประสบการณ์ของ
ผู้บริหารจัดการโครงการในการบริหารจัดการ
ทรัพยากรที่มีอยู่ 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าโครงการก่อสร้างหรือ
ธุรกิจก่อสร้างจะถูกจัดให้อยู่ในหมวดของธุรกิจ
บริการตามแนวคิดของกระบวนทัศน์การบริการ
ของการตลาด แต่ยังคงมีการด าเนินงานในรูปแบบ
องค์กรหนึ่งๆทางธุรกิจ ดังนั้นไม่เพียงแค่กระบวน
ทัศน์การบริการของการตลาดที่จะถูกน ามาบูรณา
การในการศึกษาครั้ งนี้  แต่แนวคิด 7S’s ของ 
McKinsey ที่กล่าวถึงสมรรถนะและองค์ประกอบ
ของการเป็นองค์กรที่สมบูรณ์ซึ่งต้องประกอบไป
ด้วย กลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ บุคลากร สไตล์ 
ทักษะ และค่านิยมร่วม อันเกี่ยวข้องกับการสร้าง
ความเข้มแข็ งและศั กยภาพตลอดจนสร้ า ง
ความส าเร็จให้เกิดข้ึนแก่องค์กร 

แนวคิด 7S’s ของ McKinsey 
การประเมินสมรรถนะขององค์กรมีความ

จ าเป็นอย่างยิ่งเพ่ือให้เกิดการพัฒนาที่สร้างความ
เป็นไปได้ให้ประสบความส าเร็จ (Tomas, Peter 
and Waterman, 1976) ซึ่งแนวคิดในการประเมิน
สมรรถนะขององค์กรที่ได้รับการยอมรับและ
น ามาใช้อย่างกว้างขวาง คือแนวคิด 7S’s ของ 
McKinsey เป้นการประเมินด้วยปัจจัย 7 ประการ 
ซึ่ งประกอบด้วย กลยุทธ์  โครงสร้ าง  ระบบ 
บุคลากร สไตล์ ทักษะ และ ค่านิยมร่วม (ฤทธิชัย 
บุญธรรม และวิ ไลลักษณ์  เรืองสม , 2562) มี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ก ล ยุ ท ธ์ ข อ ง อ ง ค์ ก ร  ( Strategy) 
เกี่ยวข้องกับการก าหนดและพัฒนาข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและเป็นแนวทางที่บุคคลภายใน
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องค์กรต้องรับรู้และเข้าใจและร่วมขับเคลื่อน
องค์กร 

2. โครงสร้างองค์กร (Structure) เป็นการ
จัดวางโครงสร้างเพ่ือวางแผนบุคลากรให้ท างานใน
ฝ่ายต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ 

3. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) หรือ
แบบแผนพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของผู้บริหาร
ที่มีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จหรือล้มเหลวของ
องค์กรเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมองค์กรและการจูงใจ
บุคลากร 

4. ร ะ บ บ ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น  ( system) 
ระบบงานที่ดีก็จะท าให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถท างาน
ได้อย่างชัดเจนและถูกต้อง ระบบงานจึงมีความ
สอดคล้องกับกลยุทธ์และโครงสร้างขององค์กร 

5. บุคลากร (Staff) ซึ่ งองค์กรต้องให้
ความส าคัญ ในการจัดคนภายในองค์ กร ให้
เหมาะสมกับ ซึ่ งจะท าให้ เกิดเป็นจุดแข็งของ
องค์กรท าให้การท างานมีประสิทธิภาพตรงตาม
เป้าหมายขององค์กร 

6. ทักษะ ความรู้ ความสามารถ (Skill) 
สามารถแบ่งเป็น 2 ด้านหลัก คือ ทักษะด้านงาน
อาชีพ (Occupational Skills) และทักษะและ
ความถนัดหรือความชาญฉลาดพิเศษ (Aptitudes 
and special talents) 

7. ค่ านิ ยมร่ วม  (Shared Value) หรื อ
บรรทัดฐานที่ยึดถือร่วมกันของสมาชิกขององค์กร
จะกลายเป็นรากฐานของระบบการบริหารและ
วิธีการปฏิบัติของบุคลากรและผู้บริหารภายใน
องค์กร (ฤทธิชัย บุญธรรม, 2562)   

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถน ามา

ก าหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัยได้
ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านความรู้ การบริหารจัดการ 
ทักษะด้านปฏิบัติการ การจัดการเชิงกลยุทธ์  
ผู้บริหาร ทักษะการท างาน การตลาด ความเป็น
ผู้น า ความช านาญของบุคลากร และทรัพยากรมี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้โดยรวม 

2. ปัจจัยด้านความรู้ การบริหารจัดการ 
ทักษะด้านปฏิบัติการ การจัดการเชิงกลยุทธ์  
ผู้บริหาร ทักษะการท างาน การตลาด ความเป็น
ผู้น า ความช านาญของบุคลากร และทรัพยากรมี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้ในด้านคุณภาพ งบประมาณ และ
เวลา
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ด้านความรู้ (Knowledge) 
ด้านการบริหารจัดการ (Management) 
ด้านทักษะด้านปฏิบัติการ (Functional Skills) 
ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) 
ด้านผู้บริหาร (Executive) 
ด้านทักษะการท างาน (Working Skills) 
ด้านการตลาด (Marketing) 
ด้านความเป็นผู้น า (Leaderships) 
ด้านความช านาญของบุคลากร (Staffs' Expertise) 
ด้านทรัพยากร (Resources) 

 

 

ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ 
- ด้านคุณภาพ 
- ด้านงบประมาณ 
- ด้านเวลา 

 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิดี าเนนิการวิจยั 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ
โครงการก่อสร้าง ได้แก่ วิศวกรโครงการ ผู้รับเหมา 
เจ้าของกิจการในโครงการก่อสร้างภาคใต้เป็น
จ านวนทั้งหมด 398 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
ไม่ อ า ศั ย ค ว ามน่ า จ ะ เป็ น  ( Non – Random 
Sample) เนื่องจากแต่ละปีมีจ านวนโครงการ
ก่อสร้างจ านวนไม่ เท่ากันและไม่ทราบตัวเลข
ประชากรที่แน่นอนโดยมีค่าสัดส่วนการสุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 40 ที่ค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 โดยอาศัย
สูตรหาจ านวนขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2558) โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โ ด ยมี ป ร ะช ากร ที่ ใ ช้ ใ น
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร

จัดการโครงการก่อสร้างในภาคใต้ ได้แก่ วิศวกร
โ ค ร ง ก า ร  ผู้ รั บ เ ห ม า  เ จ้ า ข อ ง กิ จ ก า ร ที่ มี
ประสบการณ์ไม่ต่ ากว่า 5 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรแต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึง
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยอาศัยสูตรหา
จ านวนขนาดตั วอย่ า งแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรด้วยสัดส่วนการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 40 ที่
ค่าความคลาดเคลื่อน 0.05  ดังนี้ (ศิวฤทธิ์ พงศกร
รังศิลป์, 2558) 

n = 
P (1 - P) z2 

e2 
 

โดยที่ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 P คือ ค่าประมาณความน่าจะเป็นของ

ประชากร (0.40) 
 e คือ  ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้

เกิดข้ึนได้ (0.05 หรือ 5%) 
 z คือ ค่ามาตรฐานของระดับความ

เชื่อมั่น (95% เท่ากับ 1.96) 
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แทนค่าแต่ละตัวแปรในสมการ 

n = 
0.40 (1 - 0.60) (1.96)2 

(0.50)2 
n = 368.79 

 

 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาครั้งนี้มีขนาดตัวอย่าง
ไม่น้อยกว่า 369 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กับผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารโครงการก่อสร้างในภาคใต้ 
และสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้
ทั้งหมด 398 ตัวอย่าง 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) 
ที่ พัฒนาจากแนวคิด S-D logic และ 7S’s of 
McKinsey แบบสอบถามที่ พัฒนาขึ้นถูกน าไป
ตรวจสอบกับผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านเพ่ือ
ตรวจสอบความความเที่ยงตรงและถูกต้องของ
เนื้อหา โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง = 0.93 ซึ่ง
ค่าดัชนีความสอดคล้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ถือว่า
มีความเที่ยงตรงของเนื้อหาในแต่ละด้านและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 
 ผู้ วิ จั ยด า เนินการน าแบบสอบถามที่
ปรับแก้ไขตามค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิ ไป
ทดสอบการเก็บข้อมูลเพ่ือให้แบบสอบถามมีความ
ถูกต้องมากที่สุด จ านวน 30 คนกับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ ไม่ได้ถูกเลือกในการวิจัยครั้ งนี้  เ พ่ือท ากา ร
ทดสอบหาความเชื่อมั่น (reliability) ของเครื่องมือ
โดยหาค่า Alpha Coefficient ของ Cronbrach 
หากค่าที่ได้จากการวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป
แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือสามารถ
น าไปใช้เก็บข้อมูลได้ ซึ่งพบว่าได้ค่าความน่าเชื่อถือ

เท่ากับ 0.921 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับทางสถิติ (สิทธิ์ 
ธีรสรณ์, 2552) 

 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยในครั้ง
นี้ คื อ  ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล เ ชิ ง พ ร ร ณ น า 
(Descriptive statistics) ซึ่ งสามารถอธิบายถึ ง
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จของโครงการ
ก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้ โดยใช้โปรแกรม SPSS 
วิ เ ค ร าะห์ ไ ด้ ใ น รู ปแบบของตาร า งคว ามถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย 
(mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) และวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับความส าเร็จของโครงการด้วยค่าสัมประสิทธิ์
ส หสั ม พัน ธ์ เ พี ย ร์ สั น  ( Pearson Correlation 
Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 โ ด ย มี เ ก ณ ฑ์ ใ น ก า ร แ ป ล ผ ล ค่ า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
(สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2552) ดังนี้ 
 ค่า  r  =  0.01 - 0.25 มีความสัมพันธ์กัน

เล็กน้อย  
 ค่า  r  =  0.26 - 0.55 มีความสัมพันธ์กัน

ในระดับปานกลาง  
 ค่า  r  =  0.56 - 0.75 มีความสัมพันธ์กัน

สูง  
 ค่า  r  =  0.76 - 0.99 มีความสัมพันธ์กัน

สูงมาก  
 ค่า  r  =  1.00 มีความสัมพันธ์กันอย่าง

สมบูรณ์ 
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ผลการศึกษา 

 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้” สามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 93.46 ซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.97 
ซึ่ งมีสถานภาพสมรส คิด เป็นร้อยละ 73.87 
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
72.11 โดยส่วนใหญ่เป็นวิศวกรโครงการ คิดเป็น

ร้อยละ 66.33 มีประสบการณ์การท างานใน
ต าแหน่งที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการโครงการ
ก่อสร้างในภาคใต้เป็นระยะเวลา 5-10 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 52.76 โดยด าเนินการบริหารจัดการ
โครงการก่อสร้างบ้านพักอาศัยมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 41.21 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นโครงการก่อสร้าง
ของเอกชน คิดเป็นร้อยละ 83.92  โครงการ
ก่อสร้างนั้นมีมูลค่าไม่เกิน 10 ล้านบาท มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 47.49 ส าหรับระยะเวลาการด าเนิน
โครงการได้เริ่มบริหารจัดการโครงการก่อสร้าง
ดังกล่าวตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 คิดเป็นร้อยละ 46.23 
และมีแผนการด าเนินโครงการเป็นระยะเวลา
ระหว่าง 1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.04 

ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์กับควำมส ำเร็จของโครงกำรก่อสร้ำงในพื้นที่ภำคใต้ 

ตำรำงท่ี 1 ระดับความส าคัญของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความส าเร็จในธุรกิจก่อสร้าง 

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับควำมส ำเร็จในธุรกิจก่อสร้ำง ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำมส ำคัญ 

ด้านทักษะการท างาน (Working Skills) 4.25 0.28 มากที่สุด 
ด้านความเป็นผู้น า (Leaderships) 4.25 0.30 มากที่สุด 
ด้านการตลาด (Marketing) 4.25 0.32 มากที่สุด 
ด้านความช านาญของบุคลากร (Staffs' Expertise) 4.23 0.28 มากที่สุด 
ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) 4.23 0.29 มากที่สุด 
ด้านทรัพยากร (Resources) 4.23 0.30 มากที่สุด 
ด้านทักษะด้านปฏิบัติการ (Functional Skills) 4.23 0.31 มากที่สุด 
ด้านการบริหารจัดการ (Management) 4.21 0.31 มากที่สุด 
ด้านผู้บริหาร (Executive) 4.21 0.36 มากที่สุด 
ด้านความรู้ (Knowledge) 4.03 0.34 มาก 
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ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญ
กับความส าเร็จในธุรกิจก่อสร้างด้านทักษะการ
ท างาน ด้านความเป็นผู้น า และด้านการตลาด มี
ค่าคะแนนเท่ากันในระดับมากที่สุด (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.25) รองลงมาคือ ด้านความช านาญของ
บุคลากร ด้ านการจัดการ เชิ งกลยุทธ์  ด้ าน

ทรัพยากร และทักษะด้านปฏิบัติการในระดับมาก
ที่สุดในระดับคะแนนเท่ากัน (ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.23) ด้านการบริหารจัดการ และด้านผู้บริหารใน
ระดับมากที่สุดในระดับคะแนนเท่ากัน (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.21) และด้านความรู้ ในระดับมาก (ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.03) ตามล าดับ

ตำรำงท่ี 2 ระดับความส าคัญของตัวชี้วัดความส าเร็จในธุรกิจก่อสร้าง 

ตัวช้ีวัดควำมส ำเร็จ ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำมส ำคัญ 
ตัวชี้วัดความส าเร็จด้านคุณภาพ 3.75 0.41 มาก 
ตัวชี้วัดความส าเร็จด้านงบประมาณ 3.60 0.42 มาก 
ตัวชี้วัดความส าเร็จด้านเวลา 3.47 0.46 มาก 

รวม 3.62 0.37 มาก 

โดยตารางที่ 2 แสดงระดับความส าคัญ
ของตัวชี้วัดความส าเร็จในธุรกิจก่อสร้างพบว่า โดย
ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าคะแนน
เฉลี่ย 3.62) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า 
ตัวชี้วัดความส าเร็จด้านคุณภาพมีความส าคัญใน
ระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.75) 
รองลงมาคือ ตัวชี้วัดความส าเร็จด้านงบประมาณมี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.60) 
และตัวชี้วัดความส าเร็จด้านเวลามีความส าคัญใน
ระดับมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.47) ตามล าดับโดย
ในการวิ เคราะห์ปั จจั ยที่ มี ความสัม พันธ์ กั บ

ความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้
โดยภาพรวมแสดงในตารางที่  3 พบว่า ปัจจัย
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการ
ก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้ในระดับปานกลางมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปัจจัยด้าน
ความรู้มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการ
ก่อสร้างโดยรวมในระดับปานกลาง (r = 0.559) 
รองลงมาคือ ด้านทักษะการท างานในระดับปาน
กลาง (r = 0.459) และด้านทรัพยากรในระดับปาน
กลาง (r = 0.420) ตามล าดับ
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ตำรำงที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ภาคใต้                       
โดยภาพรวม 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
ด้านความรู้             

ด้านการบริหารจดัการ .502**          

ด้านทักษะด้านปฏิบัติการ  .504** .543**          

ด้านการจดัการเชิงกลยุทธ์ .511** .506** .584**         

ด้านผู้บริหาร .424** .423** .552** .461**       

ด้านทักษะการท างาน .563** .599** .583** .585** .455**       

ด้านการตลาด .425** .461** .390** .504** .344** .494**     

ด้านความเป็นผู้น า .481** .502** .570** .580** .427** .663** .472**     

ด้านความช านาญของบุคลากร  .486** .524** .622** .584** .446** .608** .488** .580**    

ด้านทรัพยากร .513** .498** .622** .603** .529** .613** .456** .535** .604**   

ความส าเร็จโดยรวม .559** .407** .408** .417** .355** .459** .293** .387** .376** .420** 

ตัวช้ีวัดด้านคณุภาพ .517** .355** .376** .392** .298** .443** .286** .392** .393** .399** 

ตัวช้ีวัดด้านงบประมาณ .475** .378** .341** .338** .296** .384** .242** .302** .283** .346** 

ตัวช้ีวัดด้านเวลา .443** .308** .334** .345** .329** .347** .223** .298** .288** .334** 

หมำยเหตุ **มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01

 ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับควำมส ำเร็จ
ของโครงกำรก่อสร้ำงในพื้นที่ภำคใต้ในด้ำน
คุณภำพ งบประมำณ และเวลำ 
 โดยในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่
ภาคใต้ในด้านคุณภาพ งบประมาณ และเวลาแสดง
ในตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์
กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้างในพ้ืนที่
ภาคใต้ในด้านคุณภาพในระดับปานกลางมีที่            
ระดับนัยส าคัญ 0.01 โดยปัจจัยด้านความรู้มี
ความสัมพันธ์ กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ด้ านคุณภาพในระดับปานกลาง ( r = 0.517) 
รองลงมาคือ ด้านทักษะการท างานในระดับปาน

กลาง (r = 0.443) และด้านทรัพยากรในระดับปาน
กลาง (r = 0.399) ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเกือบทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้ในด้านงบประมาณในระดับปาน
กลางมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมีเพียง
ปั จ จั ย ด้ า นก า รตล าดที่ มี ค ว ามสั ม พัน ธ์ กั บ
ความส าเร็จในระดับต่ า โดยปัจจัยด้านความรู้มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ด้านงบประมาณในระดับปานกลาง (r = 0.475) 
รองลงมาคือ ด้านทักษะการท างานในระดับปาน
กลาง (r = 0.384) และด้านการบริหารจัดการใน
ระดับปานกลาง (r = 0.378) ตามล าดับ 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเกือบทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้ในด้านเวลาในระดับปานกลางมีที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01 มีเพียงปัจจัยด้านการตลาดที่
มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จในระดับต่ า โดย
ปัจจัยด้านความรู้มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จ
ของโครงการก่อสร้างด้านงบประมาณในระดับปาน
กลาง (r = 0.443) รองลงมาคือ ด้านทักษะการ
ท างานในระดับปานกลาง (r = 0.347) และด้าน
การจัดการเชิงกลยุทธ์ในระดับปานกลาง ( r = 
0.345) ตามล าดับ 
 ทั้ งนี้ เ มื่ อ พิจารณาในประ เด็นระดับ
ความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ก่อสร้างให้ความส าคัญให้ความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด แต่มีความสัมพันธ์ กับความส าเร็จของ
โครงการในอันดับสุดท้าย และที่ส าคัญปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จในด้านคุณภาพที่
นอกเหนือจากด้านความรู้ และทักษะการท างาน 
คือ ด้านทรัพยากร ในขณะที่ปัจจัยที่สัมพันธ์กับ
ความส าเร็จในด้านงบประมาณที่นอกเหนือจาก
ด้านความรู้ และทักษะการท างาน คือ ด้านการ
บริหารจัดการ และปัจจัยที่สัมพันธ์กับความส าเร็จ
ในด้านเวลาที่นอกเหนือจากด้านความรู้ และทักษะ
การท างาน คือ ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ 

สรุปและอภิปรายผล 

 ปัจจัยที่มีความส าคัญกับความส าเร็จใน
ธุรกิจก่อสร้าง ได้แก่  ด้านทักษะการท างาน 
รองลงมาคือ ด้านความเป็นผู้น า ด้านการตลาด 
ด้านความช านาญของบุคลากร ด้านการจัดการ
เชิ งกลยุทธ์  ด้ านทรัพยากร ด้ านทักษะด้าน

ปฏิบัติการ ด้านการบริหารจัดการ ด้านผู้บริหาร 
และด้านความรู้ ตามล าดับ ซึ่งมุมมองนี้แตกต่าง
จ ากแนวคิ ด  S-D logic ที่  Vargo and Lusch 
(2016) และ Vargo et al. (2020) ให้ความส าคัญ
กับความรู้ เป็นอันดับที่หนึ่ง อย่างไรก็ตามเมื่อ
วิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์พบว่า ปัจจัยด้านความรู้
มีความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ
ก่อสร้างโดยรวม และในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้าน
คุณภาพ ด้านงบประมาณ และด้านเวลามากเป็น
อันดับที่หนึ่ง จึงเป็นการตอกย้ าทฤษฎีของ S-D 
logic ในด้านการให้ความส าคัญกับการเพ่ิมพูน
ความรู้ (Vargo and Lusch, 2004; 2008; 2016) 
แต่สิ่งที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการของผู้ที่
รับผิดชอบในการบริหารจัดการโครงการก่อสร้าง
คือ การไม่ได้ตระหนักถึงความส าคัญของความรู้ 
ซึ่งอาจจะเป็นเพราะผู้ที่รับผิดชอบในการบริหาร
จัดการให้คามส าคัญกับทักษะการท างานที่
เกี่ยวข้องกับระบบ (System) ภายใต้แนวคิด 7S’s 
of McKinsey ที่ผลการทดสอบสมมติฐานยืนยัน
ความส าคัญเนื่องจากมีความสัมพันธ์กับผลส าเร็จ
ของโครงการเป็นอันดับที่สองรองจากความรู้  
ขณะที่การตลาดที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและการ
สื่อสารที่ผู้ที่ เกี่ยวข้องให้ความส าคัญในระดับ
ค่อนข้างมากกลับมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จ
ของโครงการในระดับน้อยกว่าปัจจัยอื่น ด้วยเหตุนี้
ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการจึงต้องตระหนัก
และวางแผนในการพัฒนาในประเด็นที่เกี่ยวข้อง
กับตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ค่อนข้างมาก อาทิ ด้าน
ทรัพยากรที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยอ่ืน ๆ ใน
ระดับสูง 
 โดยประเด็นที่ส าคัญคือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการการก่อสร้างให้ความส าคัญกับ
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ปัจจัยด้านความรู้ในอันดับสุดท้ายในระดับมาก แต่
พบว่ามีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการ
มากเป็นอันดับที่หนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางคิด
ทางทฤษฎีที่  Vargo and Lusch (2008; 2016) 
ระบุว่า ปัจจัยด้านความรู้เป็นหนึ่งในทรัพยากรที่
ส าคัญขององค์กร ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในประเด็น
ระดับความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดซึ่ง
เป็นปัจจัยที่ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการ
ก่อสร้างให้ความส าคัญให้ความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด แต่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของ
โครงการในอันดับสุดท้าย โดยประเด็นที่ส าคัญคือ 
ปัจจัยด้านทรัพยากรที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
อ่ืน ๆ ในระดับสูง อาทิ ด้านทักษะด้านปฏิบัติการ 
ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ ด้านทักษะการท างาน 
และด้านความช านาญของบุคลากร ด้วยเหตุนี้  
ธุรกิจก่อสร้างที่ต้องการให้ความส าคัญกับการ
ยกระดับผลส าเร็จในงานความให้ความส าคัญกับ
การเพ่ิมพูนความรู้ และการจัดเตรียมทรัพยากรให้
สอดคล้องกับการด าเนินการก่อสร้าง 
 ผลการวิจัยแสดงให้ เห็นถึงสิ่ งที่ธุรกิจ
ก่อสร้างหรือผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการ
โครงการก่อสร้างต้องให้ความส าคัญ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งด้านความรู้ ด้านทักษะการท างาน ด้าน
การบริหารจัดการ ด้านทรัพยากร ด้านการจัดการ
เชิงกลยุทธ์ โดยน าเสนอมุมมองที่แตกต่างจากวุฒิ 
ไชยพงศ์ (2556) ที่ว่าด้านการบริหารจัดการมี
ผลกระทบค่อนข้างน้อยต่อความส า เร็จของ
โครงการ แต่ด้านที่ส่งผลมากคือ ด้านการออกแบบ
และการก่อสร้าง งานสัญญา และด้านงบประมาณ
และการจัดท าราคาค่าก่อสร้าง ซึ่งในส่วนนี้หาก
วิเคราะห์แล้วพบว่าเป็นปัจจัยด้านทักษะการ
ท างานและทักษะเชิงปฏิบัติการที่ต้องอาศัยความ

ช านาญของบุคลากรในการด าเนินงาน อย่างไรก็
ตามผลการวิจัยที่ได้รับต่างจากสิ่งที่สิทธิ์ศิริ ฐาน
ประเสริฐ (2561) ได้กล่าวว่ามีความส าคัญ คือ 
เงินทุน ราคาวัสดุก่อสร้าง ความผันผวนทาง
เศรษฐกิจ และดอกเบี้ยเงินกู้ที่ส่วนใหญ่เกี่ยวข้อง
กับปัจจัยภายนอก มีเพียงเงินทุกที่สามารถบริหาร
จัดการได้ และที่ส าคัญ ภายใต้แนวคิดกระบวน
ทัศน์ด้านการบริการของการตลาด สิ่งที่ธุรกิจ
ก่อสร้างหรือผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารจัดการต้อง
ให้ความส าคัญ คือ ศักยภาพของบุคลากรมากกว่า
จ า น วนบุ ค ล าก ร  ( Vargo and Lusch, 2008) 
เนื่องจากอนุพันธ์ ปทุมาสูตร (2558) และพงศ์พล 
ธีระสาน (2561) ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการขาดทุนของธุรกิจก่อสร้างคือ 
แรงงานกับค่าวัสดุ 
 โดยงานวิจัยนี้ ไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
เงินทุนเป็นหลักดังเช่นงานวิจัยต่าง ๆ (สิทธิ์ศิริ ฐาน
ประเสริฐ, 2561; พงศ์พล ธีระสาน, 2561; อนุพันธ์ 
ปทุมาสูตร, 2558; วุฒิ ไชยพงศ์, 2556) เนื่องจาก
ภาย ใต้ แนวคิ ด  S-D logic เ งิ นทุ น เป็ น เ พี ย ง
ทรัพยากรที่ถูกด าเนินงาน (Operand Resources) 
ที่หากธุรกิจใดมีทรัพยากรที่ก่อให้เกิดผล หรือ 
Operant Resources ย่ อมส าม า รถห า แ ห ล่ ง
เ งินทุนหรือบริหารจัดการเงินทุน ได้อย่ างมี
ประสิทธิภาพ และที่ส าคัญ หากให้ความส าคัญกับ
ทรัพยากรที่ก่อให้เกิดผลที่ประกอบไปด้วยความรู้ 
ทักษะ ความสามารถและประสบการณ์จะส่งผลต่อ
ผลประกอบการด้านบวกขององค์กร (Vargo and 
Lusch, 2016) ด้วยเหตุนี้จึงกล่าวได้ว่างานนี้เป็น
การน าเสนอมุมมองใหม่ด้านการบริหารจัดการที่
ป ระยุ กต์ แนวคิ ดด้ าน  S-D logic กับ  7S’s of 
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McKinsey ในการค้นหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง 
 โดยประเด็นด้านความรู้ เกี่ยวข้องกับ
ทรัพยากรที่ก่อให้เกิดผล (Operant Resources) 
ที่ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการโครงการ
ก่อสร้างให้ความส าคัญน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ แต่มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการมากกว่า
ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ซึ่งความรู้เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐาน
ของการด าเนินธุรกิจก่อสร้าง อาทิ การมีองค์
ความรู้ พ้ืนฐานในการบริหารธุรกิจ ทั้งในด้าน
การเงิน และทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งล้วนแล้วแต่
เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบพ้ืนฐานในการด าเนิน
ธุรกิจ นอกจากนั้นแล้วความรู้ พ้ืนฐานในการ
บริหารธุรกิจยั งต้องมีการปรับใช้ เทคโนโลยี
สมัยใหม่ในการด าเนินธุรกิจ หรือการมีบุคลากรที่มี
ทักษะและความช านาญเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจ
นั้น ๆ อันท าให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานได้ตาม
ต าแหน่งหน้าที่อย่างเหมาะสมตามความสามารถ 
(ฤทธิชัย บุญธรรม และวิไลลักษณ์ เรืองสม, 2562) 
เป็นต้น ทั้งหมดนี้ล้วนแล้วแต่เป็นรากฐานในการ
ก่อตั้งและด าเนินกิจการโดย Kraaijenbrink et al. 
(2010) ได้ให้ความส าคัญกับทรัพยากรมนุษย์เป็น
พิเศษเนื่องจากเป็นพ้ืนฐานของความสามารถใน
องค์กรธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของโครงการก่อสร้าง
ในพ้ืนที่ภาคใต้” มีข้อเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี้ 
 1. ผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารจัดการควร
ให้ความส าคัญกับการจัดการความรู้ ในธุรกิจ
ก่อสร้างทั้งในด้านของผู้บริหาร วิศกรควบคุมงาน 

หรือผู้ที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ โดยจัดรวบรวมความรู้หรือ
วางแผนการจัดการความรู้ที่ เป็นระบบ ซึ่งจะ
น าไปสู่การออกแบบโปรแกรมการฝึกอบรมและ
พัฒนาบุคลากรในธุรกิจ ที่น าไปสู่การเพ่ิมพูน
ความรู้ ทักษะ และความช านาญของพนักงาน 
 2. จากข้อมูลปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยแห่งความส าเร็จที่พบว่าปัจจัยด้านความรู้ 
และทักษะการท างานมีความสัมพันธ์กับตัวชี้วัด
ความส าเร็จของธุรกิจก่อนสร้างมากกว่าปัจจัยอ่ืน 
ๆ ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจก่อสร้างความให้ความส าคัญกับ
ทรัพยากรที่ก่อให้เกิดผล (Operant Resources) 
นั่นคือ ความรู้ ทักษะ ความช านาญ และประสบการณ์ 
ที่ สอดคล้ องกั บข้ อแนะน า ข้ า งต้ นที่ ต้ อ ง ให้
ความส าคัญกับการฝึกอบรมและพัฒนาเ พ่ือ
ส่งเสริมให้บุคลากรภายในธุรกิจมีทักษะและความ
ช านาญที่สามารถน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันได ้
 3. งานวิจัยในครั้งนี้ยังไม่ได้มีการตัดตัว
แปรหรือการลดตัวแปรที่ไม่เกี่ยวข้องออกจากการ
วิเคราะห์ ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยในอนาคตควรมีการ
วิ เคราะห์องค์ประกอบเ พ่ือจ าแนกตัวแปรที่
สามารถน ามาใช้ เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของ
โครงการก่อสร้างในพ้ืนที่ต่าง ๆ 
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บทคดัยอ่ 

การวิจัยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาความส าคัญของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ                
การจัดการความสัมพันธ์ ความคาดหวังและความภักดี (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจ                       
ที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของการจัดการ
ความสัมพันธ์และความคาดหวัง และ (3) ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจ  ที่มีต่อความภักดี เมื่อถูกก ากับด้วย
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
จ านวน 500 คน จ านวน 5 ภูมิภาคของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมาน
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสมการโครงสร้าง ADANCO และโปรแกรม PROCESS วิเคราะห์ตัวแบบการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่าในภาพรวมทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยระดับปานกลางค่อนไปทางระดับสูง ตามล าดับคือ 
การจัดการความสัมพันธ์ ความคาดหวัง ด้านความพึงพอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความภักดี                   
ส่วนปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจ ที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดี พบว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี และอิทธิพลความพึงพอใจมีต่อความภักดี เมื่อถูก
ก ากับด้วยความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ พบว่าความคาดหวังของนักท่อ งเที่ยวมีนัยส าคัญ                         
แต่สัมประสิทธิ์การก ากับของการจัดการความสัมพันธ์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าในภาพรวมการก ากับ ปฏิสัมพันธ์
ของความคาดหวังกับความพึงพอใจมีผลกระทบให้ความภักดีมีค่าสูงขึ้น แต่ในขณะที่การร่วมกันของการจัดการ
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไม่มีผลกระทบต่อความภักดี ทั้งนี้ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวควรสร้างสิ่ง
ดึงดูดใจที่มี ความท้าทาย มีกิจกรรมและอัตลักษณ์เฉพาะของแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือจูงใจให้นักท่องเที่ยว                                    
กลับมาใช้บริการซ้ า และน าไปสู่ ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง  

ค ำส ำคัญ: เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์, อิทธิพลการก ากับร่วม, ความพึงพอใจ, การจัดการความสัมพันธ์, ความ

คาดหวังของนักท่องเที่ยวและความภักดี      

Abstract 

The purpose of this research was (1) To study the importance of experience economy, 
satisfaction, relationship management, expectation, and loyalty, (2) To examine the interstitial 
factors of satisfaction that transfer the influence of experience economy to loyalty under 
variable degree of relationship management and expectations, and (3) To investigate the 
influence of satisfaction on loyalty when directed by expectations and relationship 
management. The sample group was 500 tourists, both Thais and foreigners in 5 regions of 
Thailand, namely the North, the Central, the East, the Northeast, and the South. This study 
was a quantitative research. The tools were questionnaires. Data were analyzed by using 
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descriptive statistics to find percentages, mean, and standard deviation. Inferential statistics 
were used to analyze correlation by ADANCO structural equation and PROCESS analysis 
program for research model. 

The results showed that the overall of all factors had a moderate average to a high 
level, respectively, were relationship management, expectations, satisfaction, experience 
economy, and loyalty. The intermediary factor of satisfaction that transferred the influence of 
experience economy to loyalty, it was found that experience economy had an indirect 
influence on loyalty and the influence of satisfaction on loyalty when directed by 
expectations. Besides, managing relationships found that the expectation of tourists was 
significant. However, the governance coefficient of relationship management was insignificant. 
This showed that in the overall governance the interaction of expectations with satisfaction 
has a higher effect on loyalty. But while the co-management of relationship satisfaction had 
no effect on loyalty. Nevertheless, tourism entrepreneurs should create attractive attractions 
that are challenging. There are activities and unique identities of tourist attractions to motivate 
tourists to come back for more. Ultimately, it leads to loyalty in destination attraction.  

Keywords: Experience Economy, Satisfaction, Relationship Management, Expectation, Loyalty 
 

บทน า 
   

 องค์กรการท่องเที่ยวโลกคาดว่าผลกระทบ
ทางตรงและอ้อมจากการระบาดครั้งใหญ่ของโควิด 
19 ทั่วโลกต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศท าให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 
(Gross Domestic Product: GDP) โลกลดลงไป
มากกว่า 4 ล้านล้านเหรียญสหรัฐในช่วงระหว่างปี 
พ.ศ. 2563-2564 โดยเป็นการลดลงถึง 2.4 ล้าน
ล้านเหรียญสหรัฐและ 1.7 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปีพ.ศ. 2563 และพ.ศ. 2564 อีกท้ังยังพบว่าการ
ฟ้ืนตัวของภาคการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับ
การรับวัคซีนโควิด 19 ทั่วโลก ซึ่งหลายประเทศ
พ่ึงพารายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น
แนวทางขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะ

ประเทศไทยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 21-22 ของ 
GDP โดยรวม (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2564) โดยที่ ผ่ านมาส านักงานสภาพัฒน์การ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2564) ได้ประมาณ
การการขยายตัวของเศรษฐกิจไทยปี 2564 ณ 
เดือนสิงหาคมอยู่ระหว่างร้อยละ 0.7 -1.2 จากการ
ลดลงร้อยละ 6.1 ในปี  2563 (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา , 2564) อัตราการฉีดวัคซีน
ป้องกันโควิด 19 แต่ละประเทศแตกต่างกันอย่าง
มาก ตั้งแต่ต่ ากว่าร้อยละ 1 ไปจนถึงมากกว่าร้อย
ละ 60 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม , 2564) แม้จะมีการใช้ระบบวัคซีน
พาสปอร์ตเข้ามาช่วยลดอุปสรรคในการเดินทาง
ท่องเที่ยว เหตุการณ์ครั้งนี้กระทบความต่อเนื่องใน
การฟ้ืนตัวของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่ว
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โลก (ณัฏฐกฤติ นิธิประภา, 2564) แนวโน้มการ
เติบโตของการท่องเที่ยวปี 2564 จะมีนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางเข้าไทยประมาณ 1.2 ล้านคน 
ลดลงร้อยละ 82 จากปีพ.ศ .  2563 มีจ านวน
นักท่องเที่ยว 6.7 ล้านคน และลดลงจากเป้าหมาย
เดิมที่ตั้งไว้ว่าปีนี้จะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดิน
ทางเข้าไทย 3 ล้านคน หรือลดลงร้อยละ 55 คาดมี
รายได้ประมาณ 8.5 หมื่นล้านบาท คิดเป็นรายได้
ที่ลดลงจากปีก่อนร้อยละ 74 ส่วนนักท่องเที่ยวคน
ไทยอาจลดลงต่ ากว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้เหลือเพียง 
50-60 ล้านคน/ครั้ง ลดลงประมาณร้อยละ 34-45 
จากปีก่อนที่มีจ านวน 90.55 ล้านคนครั้ง และ
ลดลงจากเดิมที่ตั้งเป้าหมายมีนักท่องเที่ยวไทย
ประมาณ 90-100 ล้านคน/ครั้ง คาดมีรายได้รวม
ประมาณ 2.7-3.2 แสนล้านบาท ลดลงจากเดิมที่
ตั้งเป้าหมายมีรายได้จากการท่องเที่ยวของคนไทย
รวม 5.5 แสนล้านบาท (ยุทธศักดิ์ สุภสร, 2564) 
 การท่องเที่ยวยุคปัจจุบันเน้นให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ที่ดีในอันน าไปสู่รายได้ที่เพ่ิม เพราะ
เศรษฐกิจวันนี้ เป็นยุค Experience Economy 
หรือเศรษฐกิจที่น าโดยการให้ประสบการณ์กับ
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการและซื้อสินค้า ถูกขับเคลื่อน            
โดยผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มองหา
ประสบการณ์ที่น่าจดจ า มากกว่ามองหาสินค้า
เหมือนคนยุคก่อน เพราะ“ประสบการณ์” คือ 
สินค้าหลัก ส่งผลให้เกิดการเติบโตของการสร้าง
ประสบการณ์ผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม เน้นส่ง
มอบประสบการณ์จริงเพ่ือให้ผู้บิโภคเกิดความพึง
พอ ใ จ  (Park, Wan Gu, Kim, Yong Beom, & 
Choi, Yu-Jin, 2017, pp. 147-157) ภาคธุรกิจมี
การส่งมอบประสบการณ์ให้ผู้บริโภค สามารถสร้าง 
“มูลค่า” เพ่ิมให้สินค้าและบริการ ด้วยการสร้าง

ประสบการณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคสามารถ
ค้นพบสินค้าใหม่ที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน โดยได้รับ
ประสบการณ์ความเพลิดเพลินหรือความพึงพอใจ
จากการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
(Chandralal & Valenzuela, 2013, pp. 177-181) 
 บทบาทที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งของการ
ท่องเที่ยวที่ยังประโยชน์ให้แก่ประเทศชาติมาก คือ 
การเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรม และเกียรติภูมิของ
ประเทศให้ เป็นที่ รู้ จั กแก่ชาว โลก ( Tourism 
Authority of Thailand, 2020) แสดงให้เห็นถึง
ความมีเอกลักษณ์ของชาติ แหล่งท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติ อุทยานแห่งชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์
สร้างขึ้นตามจินตนาการของผู้ประกอบการหรือ
ความต้องการของลูกค้า ศาสนา ภาษาท้องถิ่น การ
แต่งกายของพ้ืนที่ ภูมิปัญญาท้องถิ่น วัฒนธรรม
ของชุมชน ต านาน เรื่องราวทางประวัติศาสตร์และ
โบราณคดีที่ เป็น อัตลั กษณ์ของท้องถิ่ น และ
ประเทศชาติ เพ่ือสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวเกิด
ค ว า ม ซ า บ ซึ้ ง ห รื อ ค ว า ม ป ร ะ ทั บ ใ จ  อั น
นอกเหนือจากความสนุกสนานเพียงอย่างเดียว 
งานวิจัยของ Chen, Huang, & Petrick (2016, 
pp. 142-147) พบว่าความน่าดึงดูดของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่จุดหมายปลายทางเพ่ิมขึ้นมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้มาเยือนและเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดี
ของผู้มาเยือน (Lim, Gong, Wong, Ng, Hong, 
Jia, & Tan. (2019, pp. 1-6); Murphy, Moscardo, 
Benckendorff, & Pearce (2011, pp. 302-310) 
 ปัจจุบันธุรกิจท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต่างได้รับ
ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด -19 
มาตรการล็อกดาวน์ของภาครัฐ เพ่ือควบคุมการ
แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส อาทิ มาตรการห้ามเดิน
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ทา ง เ ข้ า อ อกประ เทศ  ม าต รก า รห้ า ม เ ดิ น
ทางเข้าออกบางพ้ืนที่/บางจังหวัด รวมถึงมาตรการ
สั่งปิดสถานที่ท่องเที่ยว มาตรการดังกล่าวส่งผลให้
นักท่องเที่ยวได้ยกเลิกการเดินทางและการจอง
ห้องพักต่าง ๆ กับโรงแรม ท าให้ผู้มีส่วนได้-ส่วน
เสียไม่พึงพอใจเท่าที่ควรเพราะได้รับผลกระทบ ท า
ให้โรงแรมหรือที่พักขาดรายได้ โดยผู้ประกอบการ
มีสภาพคล่องต่ า  บางรายอาจแบกรับภาระ
ค่าใช้จ่ายและหนี้สินไม่ไหว ต้องตัดสินใจยุติการ
ด าเนินธุรกิจ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 
2564) ส่งผลท าให้พนักงานบางคนขาดรายได้หรือ
บางรายเกิดการตกงาน รวมถึงผู้ประกอบการรถ
รั บจ้ า งบางคนมี จ า นวนผู้ ใ ช้ บริ การน้ อยลง 
ร้านอาหารบางแห่งมีจ านวนลูกค้ามาใช้บริการ
น้อยลง ท าให้เกิดภาวการณ์ขาดทุนไปในที่สุด    
การประกอบการไม่เป็นไปตามความคาดหวังที่
ก าหนดไว้ อันเป็นผลมาจากมาตรการการเว้น
ระยะห่างทางสังคมของรัฐบาลไทย (กองเศรษฐกิจ
การท่ อง เที่ ย ว , 2564) ตลอดจนการจั ดก า ร
ความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวลดลง เพราะแหล่ง
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ปิดกิจการ แต่ถึงขณะนี้รัฐบาล
ยังไม่มีมาตรการช่วยเหลือที่เป็นรูปธรรม (ธนพล ชี
วรัตนพร, 2563) 
 ดังนั้น นโยบายของภาครัฐของประเทศ
ไทยกับผู้มีส่วนได้-ส่วนเสียต้องมีการสนับสนุน
โครงการหรือสร้างกิจกรรม การท่องเที่ยวให้เป็นไป
ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา โดยต้องเน้นการปรับปรุงสถานที่
ท่องเที่ยวปลายทางให้เกิดความใหม่ ความแปลก
หรือสร้างอัตลักษณ์เฉพาะให้มีความแตกต่างจาก
แหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างประทับใจ
ให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ อุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว ด้วยการหารูปแบบหรือปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว 
ท้ายที่สุดน ามาซึ่งความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางตามมุมมองของนักท่องเที่ยวต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. ศึกษาความส าคัญของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์  ความ พึ งพอใจ  การจั ดการ
ความสัมพันธ์  ความคาดหวั งและความภั กดี               
ในแหล่งท่องเที่ ยวปลายทางตามมุมมองของ
นักท่องเที่ยว 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยคั่นกลางของความ             
พึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับ         
ที่ ผั นแปรของการจัดการความสัมพันธ์  และ              
ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 3. ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจที่มีต่ อ    
ความภักดีเมื่อถูกก ากับด้วยความคาดหวัง และ            
การจัดการความสัมพันธ์นักท่องเที่ยว 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขต 4 ด้าน คือ (1) 
ด้านเนื้อหา มุ่งเน้นการศึกษาประเด็นเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ที่จดจ าของนักท่องเที่ยว ความพึง
พอใจมีอิทธิพลการก ากับร่วมของความคาดหวัง
และการจัดการความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยว      
ต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง (2) ด้าน
ประชากร คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2563-2564 (3) ด้านเวลา คือ เดือนเมษายน 
พ.ศ. 2563 ถึงกันยายน พ.ศ. 2564 และ (4) ด้าน
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พ้ืนที่ คือ แหล่งท่องเที่ยวทุกประเภทใน 5 ภูมิภาค
ของประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ทฤษฎีหลักที่ใช้ในวิจัยนี้ คือ ทฤษฎีความ
พึงพอใจตามแนวคิดของ Shelly (1975) เป็น
ทฤษฎีที่ว่าด้วยความรู้สึกของมนุษย์ผ่านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพและการรับรู้ถึงคุณภาพ
บริการ หากบุคคลความรู้สึกทางบวก เช่น ความสุข 
ความปิติ และความไว้วางใจในคุณภาพบริการ    
ย่อมเกิดความพึงพอใจ รวมถึงงานวิจัยของ Tiko & 
Winston (2021, pp. 1833-1843) สรุปว่าคุณภาพ
บริการ มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจ ด้วยการ
เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ถึงคุณภาพ
บริการระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์/บริการ
และความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Churchill, & 
Surprenant, 1982) ง าน วิ จั ย ขอ ง  Candra & 
Juliani (2018, pp. 125-132) พบว่ า ค ว า ม พึ ง
พอใจขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณภาพบริการและคุณ
ค่าที่รับรู้ ดังนั้น ทฤษฎีความพึงพอใจอธิบายได้ว่า
มีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ความคาดหวัง การรับรู้
คุณภาพบริการจากประสบการณ์และคุณค่าท่ีรับรู้ 

 1. เศรษฐกิจเชิงประสบกำรณ์ 
(Experience Economic) 
 งานวิจัยของ Gilovich, Kumar and Jampol 
(2015, pp. 152-165) สรุปว่าประสบการณ์ เป็น
แนวคิดในการขับเคลื่อน เศรษฐกิจใหม่ที่ถูกต่อ
ยอดมาสู่สิ่งที่เรียกว่า ‘Experience Economy’ 
และมุมมองของ Pine and Gilmore (1999) กล่าว
ว่าธุรกิจต้องสร้างสิ่ งที่ เป็นความทรงจ าให้กับ
ผู้บริโภคและเปลี่ยนความทรงจ าให้กลายเป็น
ผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า “ประสบการณ์” 

และการเรียนรู้ (Ritchie et al., 2003) งานวิจัย
ของ Hung, et al., (2019, pp. 43-52) ได้สรุปว่า
คุณค่าประสบการณ์มี 4 มิติที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความตั้ ง ใ จกลั บมา เยี่ ยมชมซ้ า  คื อ  ( 1) มิ ติ
ผลตอบแทนจากการลงทุน ผู้บริโภคมีความรู้สึก
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายและมีความเห็นว่าราคาไม่แพง
และพึงพอใจ (2) มิติการบริการที่เป็นเลิศ ผู้บริโภค
ประทับใจในการบริการที่มีความเป็นมิตร (3) มิติ
สุนทรียภาพ สถานที่ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจท า
ให้รู้สึกผ่อนคลาย และ (4) มิติความสนุกสนานหรือ
ความบันเทิง ท าให้รู้สึกเพลิดเพลินจนลืมความ
กังวล (Hosany and Witham, 2010, pp. 351-
364) มิติคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความตั้งใจผ่านสุนทรียภาพ ความเป็นเลิศในการ
บริการและความสนุกสนานที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ แต่มิติผลตอบแทนการลงทุนไม่มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญของนักท่องเที่ยว (Bonn et al. , 
2007, pp. 345-354) 

 2. ควำมพึงพอใจ (satisfaction) 
 ง า น ศึ ก ษ า ข อ ง  Shelli (1995, p. 9) 
สรุปว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทั้ง 2 แบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทาง
ลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดจาก
ประสบการณ์เมื่อเกิดขึ้นแล้วท าให้มีความรู้สึก
สบายใจ และความสุข หรือความรู้สึกทางบวก
เพ่ิมข้ึนได้อีก องค์ประกอบของความพึงพอใจ ตาม
แนวคิดของ Akama and Kieti (2003, pp. 73-81) 
มีจ านวน 5 ด้าน คือ (1) สัมผัสได้ (2) ความน่าเชื่อถือ 
(3) การตอบสนอง (4) ความเชื่อมั่นไว้วางใจ และ 
(5) การเอาใจใส่ การวิจัยในอดีตพบว่า ความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลทางตรงต่อความภักดี
ของนักท่องเที่ยว และส่งผลทางอ้อมต่อความภักดี
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ของนักท่องเที่ ยวโดยผ่ านการร้องเรียนขอ ง
นักท่องเที่ยว (Wang et al., 2009, pp. 397-406); 
(ชนิ ษ ฐ า  ใ จ เ ป็ ง , 2564, หน้ า  88) ด้ ว ยก า ร
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลิตภัณฑ์ 
กรณีแรก ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าน้อยกว่าความ
คาดหวัง ลูกค้าย่อมจะรู้สึกไม่พอใจ กรณีที่สอง ถ้า
ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามคาดหวัง ลูกค้าย่อมรู้สึกพอใจ 
กรณีสุดท้าย ถ้าผลิตภัณฑ์ดีกว่าที่คาดหวัง ลูกค้า
ย่อมจะรู้สึกประทับใจหรือพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง 
และจะมีการบอกต่อให้กับบุคคลใกล้ชิดให้มาใช้
บริการ 
 3) ควำมคำดหวัง (Expectation)   
 งานวิจัยของ Bartol and Matin (1991) 
ได้กล่าวถึงทฤษฎีความคาดหวังตามแนวคิดของ 
Vroom (1964) ประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ (1) 
การปฏิบัติงานที่พยายามให้เป็นไปตามความ
คาดหวังแล้วโอกาสที่จะกระท าสิ่งนั้นได้ส าเร็จ                 
มีมากน้อยเพียงใด (2) การกระท าต่อผลลัพธ์เป็น
การที่บุคคลคาดหวังไว้ล่วงหน้า ถ้าหากกระท า
พฤติกรรมนั้นแล้วจะได้ผลลัพธ์แก่ตนเองในทางที่ดี
หรือไม่ และ (3) คุณค่าของผลลัพธ์เป็นคุณค่าจาก
ผลของการกระท าท่ีเกิดแก่บุคคลที่แสดงพฤติกรรม
นั้น โดยความคาดหวังเป็นตัวแปรที่มาก่อนการ
จัดการความสัมพันธ์นักท่องเที่ยวและน ามาซึ่ง
ความพึงพอใจ (Rufín. Medina, & Rey, 2011, 
pp. 2185-2202) ความคาดหวังเป็นจินตนาการ
บางอย่างของนักท่องเที่ยว รวมถึงเป็นที่มาและ
เหตุผลของการตอบสนองหรือไม่ตอบสนองของ
แหล่ งท่องเที่ ยวปลายทาง (Driver, & Knopf, 
(1977, pp. 169-193)   
 

 4) กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ 
(Relationship Management)   
 สภาพเศรษฐกิจที่มี เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วท าให้เกิดการแข่งขันอย่างทวีคูณ ท าให้
ผู้ประกอบการต้องสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับองค์การให้มากที่สุด (Baran, Zerres, 
and Zerres, 2018, Online) หัวใจส าคัญของการ
จัดการความสัมพันธ์ต้องท าด้วยจิตใจที่มีความ
เมตตา ปรารถนาให้ผู้ อ่ืนมีความสุข ไม่ใช่เ พ่ือ
ผลประโยชน์ของตนเอง เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและ
ยั่งยืน การจัดการความสัมพันธ์เน้นการดึงดูด 
รั ก ษ า แ ล ะก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ด้ ว ย ก า ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลูกค้า (Berry, 
2002, p. 59-77) สัมพันธ์กับแนวคิดของ Sigala 
(2005, pp. 391-413); Armstrong (2004); Richard, 
Thirkell & Huff (2007, pp. 927-945) ส รุ ป ว่ า
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์เป็นการมอบ
คุณค่าและความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เพ่ือให้
เป็นไปตามความคาดหวัง (Chi, & Qu, 2008, pp. 
624-636) ความพึงพอใจมี อิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้ามีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจ ดัง
สมมติฐานที่ 1   
 H1: ความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ถ่ายทอด
อิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความ
ภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของการจัดการ
ความสัมพันธ์และความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 

 5) ควำมภักดี (Loyalty) 
 ภาพลักษณ์ปลายทางเป็นชุดของความ
เชื่อ ความคิดและความประทับใจที่ผู้คนมีเกี่ยวกับ
สถานที่ที่ เป็นจุดหมายปลายทาง (Crompton, 
1979, pp. 406-424) นักวิชาการจ านวนมากมุ่ง
สนใจไปที่ลักษณะองค์รวมของพ้ืนที่ด้วยการ



82 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

ก าหนดภาพปลายทาง เพราะเป็นการแสดงออกถึง
องค์ความรู้ ความประทับใจ อคติและความคิดทาง
อารมณ์ที่บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความเกี่ยวข้องกับ
วัตถุหรือสถานที่นั้น ๆ (Saravanan and Sopna, 
2015, pp. 2-3); Rahimi and Gunlu (2016, pp. 
89-112)  วิจัยของ Kim Thanh, Vinh, & Tuan 
(2020) ที่บ่งชี้ถึงความคาดหวัง คุณค่าการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดี โดยความภักดีของนักท่องเที่ยว
ประกอบด้วย 3 แนวทาง คือ (1) การกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ า (2) การแนะน าและบอกต่อ และ (3) 
มีความเต็มใจจ่ายมากขึ้น (Bigné, Mattila, and 
Andreu, 2008, pp. 303-315; Chen and Chen, 
2010; Hawkins and Mothersbaugh, 2010) ดัง
สมมติฐานที่ 2 
 H2: ปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจที่
ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์
ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของ
การจัดการความสัมพันธ์และความคาดหวัง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากร คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยว
มากกว่า 1 ครั้ ง ในปี  พ.ศ. 2563 ซึ่ งไม่ทราบ
จ านวน กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่มีประสบการณ์
ท่องเที่ยว โดยเกณฑ์ของ Tabachnick & Fidell 
(2007) ใช้อัตราส่วนของจ านวนตัวอย่าง (n) กับ
จ านวน 5, 10, 20 เท่าของจ านวนตัวแปรมาตรวัด 
ประกอบกับเกณฑ์ของ Hair et al., (2010) ที่
ก าหนดให้ ใช้ ขนาดตั วอย่ า งระหว่ าง  15-20 
ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ตามที่ Jackson (2003) 

เสนอว่าอัตราส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับตัวแปร
สังเกตควรเท่ากับ 10 เท่าข้ึนไป โดยวิจัยนี้มีตัวแปร
มาตรวัด 50 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 10 
เท่าของตัวแปรมาตรวัด กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 500 
คน เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นและถูกต้อง โดยจัดสรร
ถ่ายทอดตามสัดส่วนเป็นรายภูมิภาค โดยคัดเลือก
ตัวอย่างจากคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์คัดเข้า คือ 
เป็นผู้ที่ เคยมีประสบการณ์ ในการท่องเที่ ยว
มากกว่า 1 ครั้ง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ประเทศที่ท่านอาศัย สัญชาติ จ านวนครั้งของการ
ใช้บริการ เหตุผลที่มาใช้บริการ ประเภทของแหล่ง
ท่องเที่ยว สารสนเทศที่ได้รับและแหล่งท่องเที่ยวที่
เข้ามาเยือน 
 ส่วนที่ 2 ตัวแปรแฝงจ านวน 5 ด้าน (1) 
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (2) ความพึงพอใจ (3) 
ความคาดหวัง (4) การจัดการความสัมพันธ์ และ 
(5) ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง โดยเป็น
ค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ เพ่ือหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) แ ล ะค่ า สั ม ป ร ะสิ ท ธิ์ ค ว าม
แปรปรวน (Coefficient of Variation) 
 ส่วนที่ 3 ศึกษาอิทธิพลการคั่นกลางของ
ความพึงพอใจที่ขยายความสัมพันธ์ของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทาง 
 ส่วนที่ 4 ศึกษาอิทธิพลการก ากับความพึง
พอใจไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง
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ด้ ว ยปั จ จั ย ค ว ามคาดหวั ง แล ะกา ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ 
 กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลภายหลังจาก
ได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาแล้วมีดังนี้ 
 1. ตรวจสอบความสมบูรณ์และเหมาะสม
ของข้อมูล ถ้ามีข้อมูลขาดหายเนื่องจากผู้ตอบเว้น
ไม่ตอบจะแทนที่ข้อมูลสูญหายด้วยค่าเฉลี่ยค าตอบ
จากหน่วยวิเคราะห์ใกล้เคียง ถ้าข้อมูลจากหน่วย
วิเคราะห์มีค่าสัมประสิทธิ์ความผันแปรต่ ากว่า 
0.10 เนื่องจากจงใจตอบตัวเลือกเดิม หรือเกินกว่า 
0.50 เนื่องจากจงใจกระจายตัวเลือก จะตัดหน่วย
วิเคราะห์นั้นทิ้งไป 
 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วย SEM 
software คือ ADANCO (Henseler, 2017) โดย
พิจารณาที่ความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
 3. วิเคราะห์ตัวแบบการก ากับของการ
คั่นกลาง (moderated mediation model) ด้วย
โปรแกรม PROCESS macro (Hayes, 2022) โดย
ทดสอบสมมุติฐานเฉพาะตัวแบบการก ากับและตัว
แบบการก ากับการคั่นกลางตามสัมประสิทธิ์
ถดถอย 
 การวิ เ ค ร าะห์ ข้ อมู ลด้ ว ย โปรแกรม 
PROCESS macro แต่จะต้องแปลงข้อมูลโดยการ
รวมค่าคะแนนของตัวชี้วัดจากแต่ละตัวแปรแฝง 
ดังภาพที่ 3 กรอบของผลการวิจัยที่แสดงด้วยรูป
สี่เหลี่ยม 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่ องมือ 
แบ่งเป็น 2 ระยะ ดังนี้ 
 ระยะที่ 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
ก่อนการส ารวจจริง ผู้วิจัยปรับใช้เทคนิคความเอน
เอียงจากการใช้ระเบียบวิธี ร่ วม (Common-

method bias) และความแปรปรวนจากวิธีร่วม 
(Common-method variance) ตามค าแนะน า
ขอ ง  Podsakoff et al., (2003) โ ด ย ใ ช้ เ กณ ฑ์  
Multicollinearity เพ่ือพิจารณาความพัวพันกัน
ระหว่างตัวแปรผลลัพธ์กับตัวแปรอ่ืน โดยการ
พิจารณาค่า VIF มีค่า 3.442-3.637 (VIF มีค่าไม่
เกิน 10) ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ว่าตัวแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพันธ์กันตามเกณฑ์ของ Allison 
(1999, p. 142) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบมาตรวัด 
เพ่ือป้องกันความโน้มเอียงหรือความคลาดเคลื่อน   
ในการวัดของการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง พร้อมทั้งวัดค่าความเที่ยงตรงรายข้อของ
แบบทดสอบโดยมีผู้ เชี่ยวชาญภายนอกเป็นผู้
พิจารณา จ านวน 5 ท่าน พบว่าค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Validity) โดยรวม 5 ด้าน เท่ากับ 
0.836 และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่มี
ประสบการณ์ท่องเที่ ยวมากกว่ า  1 ครั้ ง  ที่มี
คุณสมบัติเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
และวัดความเชื่อถือได้ (Reliability) มีค่าเท่ากับ 
0.78 
 ระยะที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
วิจัยหลังการส ารวจ ปรากฏผลดังนี้ 
 ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent 
validity) ของข้ อมู ลได้ รั บจากการส ารวจจริ ง
ประกอบด้วยตัวแปรแฝง คือ (1) เศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์  AVE = 0.572 Dijkstra-Henseler's 
rho= 0. 844 Jöreskog's rho= 0. 850 Cronbach's 
alpha = 0.851 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 
0.78-0.63 (2) ความพึงพอใจ AVE = 0.752 Dijkstra-
Henseler's rho= 0.964 Jöreskog's rho= 0.868 
Cronbach's alpha = 0. 863 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
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ระหว่างช่วง 0.85-0.64 (3) ความคาดหวัง AVE = 
0.566 Dijkstra-Henseler's rho= 0. 873 Jöreskog's 
rho= 0. 876 Cronbach's alpha = 0.816 ค่ า
น้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 0.82-0.78 (4) การ
จั ดการความสั ม พั นธ์  AVE = 0.566 Dijkstra-
Henseler's rho= 0.846 Jöreskog's rho= 0.859 
Cronbach's alpha = 0.842 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
ระหว่างช่วง 0.81-0.65 และ (5) ความภักดี AVE = 
0.524 Dijkstra-Henseler's rho= 0.846 Jöreskog's 
rho= 0.853 Cronbach's alpha = 0.780 ค่าน้ าหนัก
ปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 0.86-0.61 ดังนั้นการตรวจสอบ
ค่าน้ าหนักปัจจัย (Loading) ส าหรับตัวชี้วัดทุกตัวมี
ค่าเป็นปริมาณบวกมากกว่า 0.50 และมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p ≤ 0.01) ส่วนค่าน้ าหนักปัจจัยที่ต่ ากว่า 
ด าเนินการตัดออก แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรง 
(Fornell & Larcker, 1981) มาตรวัด   แต่ละปัจจัย
สามารถชี้วัดเรื่องราวของตนได้ดี รวมถึงมีความ
เที่ยงตรงและมีความเชื่อถือได้สูง 
 ความเอนเอียงจากการใช้ระเบียบวิธีร่วม 
(common method bias: CMB) ผลการวิเคราะห์ 
CMB โ ด ย วั ด ด้ ว ย ก า ร ร่ ว ม เ ส้ น ท า ง พ หุ  
(multicollinearity) (Kock, 2015) ปรากฏผลดังนี้คือ 
VIF ของ ExprECON= 3.442, VIF ของ TrsSAT = 
3.590 VIF ของ DsLYLT=3.489, VIF ของ TrEXPCT= 
3.528, VIF ของ TRM= 3.637 ดังนั้น ค่า VIF อยู่ใน
เกณฑ์ 3-4 ที่ยอมรับได้ (Pan and Jackson, 2008) 
มาตรวัดจึงไม่มีปัญหา CMB ดังนั้น ผลจากการ
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน ผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก และผลการวิเคราะห์ CMB 
สรุปได้ว่ามาตรวัดมีคุณภาพตรงตามเกณฑ์ 3.442-
3.637 
 

 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยประสานงานผ่าน
ภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยว คือ ส านักงานการ
ท่องเที่ยวและกีฬาของแต่ละจังหวัดในประเทศไทย
และสมาคมสหพันธ์ท่องเที่ยวจ านวน 5 ภาค คือ 
ภาคเหนือ  ภาคกลาง  ภาคตะวันออก ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือและภาคใต้ เพ่ือเก็บข้อมูล
จ ากกลุ่ ม ตั ว อย่ า งทุ กภู มิ ภ า ค  ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ส่ ง
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form จ านวน 
1000 ชุด และได้รับแบบสอบถามกลับมา 567 ชุด 
เดือนมิถุนายน 2564 คัดแบบสอบถาม  ที่ ไม่
สมบูรณ์ออกจ านวน 67 ชุด คงเหลือแบบสอบถาม
เฉพาะที่สมบูรณ์ 500 ชุด และเป็นขนาดตัวอย่างที่
เพียงพอ (Marsh et al., 1998; นิศาชล รัตนมณี 
และประสพชัย พสุนนท์, 2562, หน้า 181-188) 

 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือหา
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนกโดยใช้โปรแกรม ADANCO 
(Henseler, 2017) และวิ เคราะห์  moderated 
mediation analysis ด้วยโปรแกรม PROCESS 
macro (Hayes, 2022) ดังต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 นั กท่ องเที่ ยวส่ วนใหญ่ เป็ น เพศหญิ ง              
ร้อยละ 61 อายุกระจายไปใกล้เคียงกันในทุกกลุ่ม
อายุ ยกเว้นผู้สูงอายุมีสัดส่วนน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วน
ใหญ่เป็นผู้ที่สมรสแล้วสูงกว่าผู้มีสถานภาพโสด โดยมี
สัดส่วนผู้สมรสแล้วร้อยละ 70 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
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อิสระ คือ เจ้าของกิจการ/ผู้จัดการ ร้อยละ 56.4 และ
เป็นอาชีพพนักงานภาครัฐและภาคเอกชนรวมกันถึง
ร้อยละ 32 กลุ่มที่เล็ก คือนักเรียน/นักศึกษากับผู้
เกษียณอายุงาน โดยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 5-6 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ และเป็นผู้มีการศึกษาค่อนข้าง
ดี คือ ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ า
กว่าปริญญาตรี รวมกันถึงร้อยละ 94 และมีสัญชาติ
ไทยเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ 79.56 ตามล าดับ 
 นักท่องเที่ ยวมาเยือนแหล่ งท่องเที่ ยว
ปลายทางประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติและการเกษตร
เป็นส่วนใหญ่  ร้อยละ73.40 รองลงมา คือ เชิ ง
วัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์/วิถีชีวิตของกลุ่มชาติพันธุ์/
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการผจญภัย โดยมี
จ านวนครั้งที่มีการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ประมาณ 

1-3 ครั้ง/ปี รองลงมา คือ 4-6 ครั้ง/ปี เหตุผลของการ
ท่องเที่ยว คือ ต้องการพักผ่อน รองลงมา คือ ต้องการ
หาความรู้และประสบการณ์ใหม่ ๆ เพ่ือสร้างความสุข
ให้กับตนเองและครอบครัว นอกจากนี้ยังมีการ
ท่องเที่ยวจากประชุม/สัมมนาที่หน่วยงานจัด
ประสบการณ์ท่องเที่ยวให้ รวมถึงต้องการเรียนรู้วิถี
ชีวิตของชุมชนท่องเที่ยวในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
ร้อยละ 13 ถึง 15 ข้อมูล/สารสนเทศที่ได้รับก่อนมา
ท่องเที่ยวมากที่สุด คือ Website/Internet รองลงมา 
คือ เพ่ือน/ญาติ และบริษัททัวร์   
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความส าคัญ (1) 
ด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (2) ความพึงพอใจ 
(3) ความคาดหวัง (4) การจัดการความสัมพันธ์ และ 
(5) ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

ตำรำงที่ 1 แสดงผลค่า Mean, Standard Deviation, Coefficient of Variation 
1. เศรษฐกิจเชิงประสบกำรณ์ (Experience Economy) Mean S.D CV 

1.1 ประสบการณ์ครั้งนี้ท าให้ข้าพเจ้ามีความรู้มากข้ึน 3.67 0.77 0.21 
1.2 สถานท่ีท่องเที่ยวเน้นการสร้างแรงดึงดูดใจนักท่องเที่ยว 3.70 0.8 0.22 

1.3 มีความประทับใจในขณะที่อยูใ่นแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.73 0.87 0.23 

1.4 มีความรู้สึกว่าแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้มีคุณลักษณะแตกต่างจากสถานท่ีแห่งอื่น ๆ 3.72 0.67 0.18 

1.5 ประสบการณ์ท่องเที่ยวท าใหน้ักท่องเที่ยวจินตนาการว่าตนเองมีความรู/้ข้อมูลมากกว่าคนอื่น 3.68 0.75 0.20 

1.6 เป็นประสบการณ์ที่นอกเหนือจากกิจวัตรประจ าวันโดยสิ้นเชิง 3.78 0.77 0.20 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.72 0.59 0.16 

2. ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) Mean S.D CV 

2.1 มีความสุขกับประสบการณ์ในสถานท่ีท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.75 0.69 0.18 

2.2 ประสบการณ์จากแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้เป็นมากกว่าที่คาดหวัง 3.98 0.58 0.15 

2.3 จุดหมายปลายทางแห่งนี้มอบความคุ้มค่าเงินของข้าพเจ้า 4.00 0.74 0.18 

2.4 การมาท่องเที่ยวท่ีนี่เป็นการตดัสินใจที่ถูกต้อง 3.89 0.77 0.20 

2.5 จุดหมายปลายทางนี้เป็นสถานท่ีที่ดีในการเยี่ยมชมการเดินทางครั้งนี้ 3.46 0.87 0.25 

2.6 การเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ตอบสนองอุดมคต ิ 3.57 0.68 0.19 

2.7. โดยรวมแล้วฉันพึงพอใจกับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.57 0.57 0.16 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.74 0.47 0.13 
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3. ควำมคำดหวัง (Expectation) Mean S.D CV 

3.1 ระหว่างการเดินทาง คาดหวังว่าจะไดผ้่อนคลายหรือมีความสุข 3.72 0.57 0.15 

3.2 คาดว่าจะพบความแตกต่างและการเปลีย่นแปลงท่ีน่าสนใจในการเดินทาง 3.49 0.69 0.20 

3.3 คาดหวังว่าจะไดส้ัมผัสกับวัฒนธรรมหรือความบันเทิงที่มีความคุ้นเคย 3.44 0.75 0.22 

3.4 แหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้มีกิจกรรม/วัฒนธรรมที่มีความแตกต่างและน่าสนใจ 3.43 0.81 0.23 

3.5 คาดหวังว่าจะไดส้ัมผัสกับความรู้ เนื้อหาหรือความรูส้ึกทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม/ 
     นันทนาการหรือการผจญภัยบางอย่าง 

3.30 0.74 0.22 

3.6 คาดหวังว่าจะใกล้เคียงกับ "ต านาน"ในความทรงจ า 3.38 0.77 0.23 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.46 0.53 0.15 

4. กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยว (Tourist Relationship Management) (TRM) Mean S.D CV 

4.1 ได้รับข้อมูลทีด่ีขึ้นเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจุดหมายปลายทางนี ้ 3.56 0.73 0.20 

4.2 แหล่งท่องเที่ยวปลายทางจะแก้ไขปัญหาทันทีเมื่อค้นพบอุปสรรคหรือปัญหา 3.49 0.65 0.19 

4.3 คนในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้พยายามรับรู้ถึงความชอบหรือตอบค าถามของข้าพเจ้า 3.53 0.59 0.17 

4.4 จุดหมายปลายทางแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ด ี 3.53 0.60 0.17 

4.5 จุดหมายปลายทางนี้เป็นรางวลัตอบแทนในความภักดีของฉัน 3.48 0.71 0.2 

4.6. จุดหมายปลายทางแห่งนี้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3.41 0.6 0.18 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.50 0.49 0.14 

5. ควำมภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลำยทำง (Destination Loyalty) Mean S.D CV 

5.1 จุดหมายปลายทางแห่งนี้เป็นตัวเลือกแรกต่อไปในอนาคต 3.65 0.72 0.20 

5.2 จะพูดในเชิงบวกเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางแห่งนี้กับบุคคลอื่น ๆ 3.69 0.59 0.16 

5.3 จะไม่ไปเยี่ยมชมสถานท่ีอื่น ๆ หากการเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวปลายทางนี้มีความเป็นไปได้ 3.66 0.61 0.17 

5.4. ยินดีพักผ่อนท่ีนี่ต่อไปแม้ว่าราคาในการเข้าชมจะเพิ่มขึ้นบ้างกต็าม 3.58 0.63 0.18 

5.5 จะแนะน าให้เพื่อนสนิทหรือญาติของข้าพเจ้ามาเยีย่มที่นี ่ 3.50 0.54 0.15 

5.6 มีความเป็นไปได้อย่างมากท่ีจะกลับมาในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้อีกครั้ง 3.55 0.58 0.16 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.61 0.42 0.12 

 ตารางที่ 1 พบว่าในภาพรวมทุกปัจจัยมี
ค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะด้านการจัดการ
ความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวและความคาดหวัง 
พบว่ามีค่าเฉลี่ยเพียงระดับปานกลางเท่านั้น มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.50 และ 3.46 ส่วนความพึง

พอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ และความภักดี
ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.74, 3.72 และ 3.61 และพบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า 
CV (Coefficient of Variation) อยู่ในระดับต่ า คือ 
มีค่าระหว่าง 0.15 ถึง 0.23 ซึ่งแสดงว่าค่าส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีค่า
ค่อนข้างต่ า  แสดงให้ เห็นว่านักท่องเที่ ยวให้
ความส าคัญประเด็นเหล่านี้คล้าย ๆ กัน 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคั่นกลาง
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี ภายใต้เงื่อนไขระดับ
ที่ผันแปรของการจัดการความสัมพันธ์และความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 ผู้วิจัยมุ่ งตอบค าถามว่าเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์มีต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางนั้นยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ร่วมเชื่อมโยงท าให้
ความสัม พันธ์ เชิ งสา เหตุ ด้ าน เศรษฐกิ จ เชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีมีค่าสูงหรือไม่ โดย
ปัจจัยที่น าเสนอ คือ ความพึงพอใจ โดยมีเกณฑ์
พิจารณาดังนี้ 
 1. ถ้าความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่เข้ามา
เชื่อมโยงกับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความ
ภักดี ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทางได้จริ ง  ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางของเส้นทางเดิม คือ เศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ เชื่อมโยงไปสู่ความภักดีหรือที่

เรียกว่าอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) จะต้อง
ลดลงใกล้ 0 หรือไม่มีนัยส าคัญ 
 2. ถ้าอิทธิพลโดยรวมลดลง แต่ไม่ใกล้ 0 
แต่มีนัยส าคัญและอิทธิพลทางอ้อมของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ส่งผลกระทบต่อความภักดีผ่าน
ความพึงพอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่
ความพึงพอใจและเชื่อมโยงไปสู่ความภักดี อย่างมี
นัยส าคัญ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัย
เชื่อมโยงและมีตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีความเชื่อมโยง
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อความภักดี 
 ดั งนั้น  เมื่ อความพึงพอใจเป็นปัจจัย
คั่นกลางแล้ว ปัจจัยความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน ( Interaction, 
Moderation) กับความพึงพอใจแล้วจะมีผลท าให้
นักท่องเที่ยวมีความภักดีเพ่ิมข้ึนหรือไม่ 
 ส่วนที่ 4 ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจที่มี
ต่อความภักดี เมื่อถูกก ากับด้วยความคาดหวังและ
การจัดการความสัมพันธ์ ดังนั้น การวิเคราะห์จึง
แยกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้

1. กำรวิเครำะห์ตัวแบบ 

 

ภำพที่ 1 การวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีต่อความภักดี 
ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

 จากภาพที่  1 พบว่า อิทธิพลโดยรวม 
(Total Effect) มีค่าสูงมาก (( = 0.358, p-value > 
0.01) ค่านี้สูงกว่า 0.20 ท าให้เกิดสงสัยว่าปัจจัย
ด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์อาจมิใช่สาเหตุ

เดียว แต่อาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เชื่อมโยงเส้นทาง
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีใน
แหล่งท่องเที่ยวปลายทางเอาไว้ด้วยเช่นกัน
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ภำพที่ 2 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

จากภาพที่ 2 ผลการวิจัยพบว่าความสัมพันธ์ 
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางมาก
ที่สุด เท่ากับ 0.516 รองลงมา คือ ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี โดยมีสัมประสิทธิ์
เ ส้ นท า ง เ ท่ า กั บ  0.323 และ เ ศ รษฐกิ จ เ ชิ ง

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี โดยมี
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.191 ล าดับสุดท้าย
เศรษฐกิจประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ
ภักดี ซึ่งอ้อมผ่านความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.167 (0.516*0.323) ตามล าดับ

 

ภำพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบที่ 16 (Conceptual Diagram; Moderated Mediation)

ภาพที่ 3 เมื่อแทรกปัจจัยปัจจัยคั่นกลาง
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี พบว่าอิทธิพลทางตรง
มีค่าเท่ากับ 0.141 (p-value < 0.01) เป็นไปตาม
ความคาดหมายว่าคงต้องมีปัจจัย อ่ืน ๆ ร่วม
เชื่อมโยงกับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์กับความ

ภักดีเช่นกัน และเม่ือก ากับเส้นทางด้านปัจจัยความ
พึงพอใจไปสู่ความภักดี ด้วยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ พบว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมี
นัยส าคัญทุกเส้นทาง กล่าวคือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจ 
มี ค่ า ค ง เ ดิ ม เ ท่ า กั บ  0.516 (p-value < 0.01) 
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สัมประสิทธิ์เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความ
ภักดี มีค่าเท่ากับ 0.141 (p-value < 0.01) ลดลง
จากค่าเดิม คือ 0.323 สัมประสิทธิ์เส้นทางของ
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดี ซึ่งเป็น
อิทธิพลทางตรงมีค่าเท่ากับ 0.253 (p-value < 
0.01) เพ่ิมขึ้นจากเดิม จากภาพที่ 2 ( = 0.191, 
p-value <0.01) ก่อนที่จะแทรกตัวแปรก ากับด้าน
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ลงบน
เส้นทางความพึงพอใจไปสู่ความภักดี 

ดังนั้น จากภาพทั้ง 3 แสดงให้ เห็นว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มิได้มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีมากเท่าใดนัก ดังที่ปรากฏเป็นค่าอิทธิพล
โดยรวม ในภาพที่ 1 ( = 0.358) หากแต่มีปัจจัย
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องหรืออาจจะมีความเชื่อมโยงอยู่
ด้วยจึงก่อให้เกิดผลลัพธ์เป็นอิทธิพลโดยรวมมีค่า
สูงมากข้ึน ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่
มีความซ่อนเร้น โดยมีบทบาทส าคัญท่ีร่วมเชื่อมโยง
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์กับความพึง
พอใจบูรณาการร่วมกัน โดยเฉพาะผลลัพธ์ของ
อิทธิพลทางตรงยังคงมีค่าสูงมาก ( = 0.253> 
0.20) และมีนัยส าคัญ ย่อมแสดงให้เห็นว่าจะยังคง
มีปัจจัยคั่นกลางอ่ืนอีกเช่นกัน 

ส าหรับตัวแปรก ากับความพึงพอใจไปสู่
ความภักดี พบว่าความคาดหวังมีอิทธิพลร่วม 
(interaction) กับความพึงพอใจ ส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ (=0.167, p-
value< 0.01) แต่ในขณะที่การร่วมอิทธิพลกันของ
การจัดการความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่งผล
กระทบต่อความภักดีน้อยมาก และไม่มีนัยส าคัญ 

(= -0.036, p-value> 0.05) แสดงให้เห็นว่าใน
ภาพรวมนั้นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมี
อิทธิพลก ากับเส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความ
ภักดี แต่การจัดการความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลก ากับ
เส้นทางเดียวกันนี้ แต่อาจมีอิทธิพลจ าเพาะเงื่อนไข
เท่านั้น (Conditional Effect) กล่าวคือ อิทธิพล
ของความพึงพอใจมี ต่ อความภักดี  แต่อาจ
แปรเปลี่ยนไปตามเงื่อนไขบางเงื่อนไขของการ
รวมกัน (Combination) ของค่าระดับต่าง ๆ (ต่ า 
ปานกลาง สูง) ของตัวแปรก ากับ คือ ความคาดหวัง
และการจัดการความสัมพันธ์ เรียกว่า pick-a-
point analysis 

2. กำรวิเครำะห์อิทธิพลกำรก ำกับควำม
คำดหวังและกำรจัดกำรควำมสัมพันธ์บนเส้นทำง
ควำมพึงพอใจกับควำมภักดี 

จากภาพที่ 3 พบว่าสัมประสิทธิ์การก ากับ
เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความภักดีภายใต้
ความคาดหวัง อย่างมีนัยส าคัญ ( =0.167, p-
value< 0.01) แต่สัมประสิทธิ์การก ากับความพึง
พ อ ใ จ ไ ป สู่ ค ว า ม ภั ก ดี ภ า ย ใ ต้ ก า ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ ไม่มีนัยส าคัญ ( = -0.036, p-
value> 0.05) แสดงว่ าภาพรวมการร่ วมกัน/
ปฏิสัมพันธ์ของความคาดหวังกับความพึงพอใจมี
ผลให้ความภักดีมีค่าสูงขึ้น แต่ในขณะที่การร่วมกัน
ของการจัดการความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไม่มี
ผลกระทบต่อความภักดี ท าให้ต้องพิจารณาว่า
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์มี
ผลกระทบในสถานการณ์รวม
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ตำรำงที่ 2 อิทธิพลความพึงพอใจที่มีต่อความภักดี ตามเงื่อนไขค่าของตัวแปรก ากับความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ 

TrEXPECT          TRM Effect se t p LLCI ULCI 
ต่ า            -
0.8662 

ต่ า             -1.0294 0.0339 0.0617 0.5493 0.583 -0.0873 0.1551 
ต่ า            -
0.8662 

ปานกลาง     
0.3431000.34310.3431 

-0.016 0.0675 -0.2378 0.8121 -0.1486 0.1165 
ต่ า           -
0.8662 

สูง              1.0294 -0.041 0.0891 -0.4603 0.6455 -0.2161 0.134 
ปานกลาง  
0.0726 

ต่ า             -1.0294 0.191 0.0653 2.921 0.0036 0.0625 0.3193 
ปานกลาง  
0.0726 

ปานกลาง      0.3431 0.141 0.0509 2.7673 0.0059 0.0409 0.241 
ปานกลาง  
0.0726 

สูง              1.0294 0.116 0.069 1.68 0.0936 -0.0197 0.2516 
สูง             
1.0115 

ต่ า             -1.0294 0.348 0.0855 4.0693 0.0001 0.1799 0.5159 
สูง             
1.0115 

ปานกลาง      0.3431 0.298 0.0566 5.2608 0.0000 0.1867 0.4092 
สูง             
1.0115 

สูง              1.0294 0.273 0.0646 4.2288 0.0000 0.1462 0.3998 

ตารางที่  2 พบว่า เมื่ อความคาดหวั ง
ร่วมกันกับความพึงพอใจ ณ ระดับความคาดหวัง
ระดับปานกลางถึงความคาดหวังสูง แต่ในขณะที่
การจัดการความสัมพันธ์อาจมีค่าใด ๆ ล้วนส่งผล
กระทบต่อความภักดีเช่นเดียวกัน โดยจะได้รับ
ผลกระทบมากขึ้น ๆ เมื่อความคาดหวังมีค่าสูงขึ้น 
ดังนั้น เมื่อการจัดการความสัมพันธ์มีค่าใด ๆ (ต่ า 
ปานกลาง สูง) แต่ความคาดหวังมีค่าสูงจึงจะส่งผล
กระทบต่อความภักดีเช่นเดียวกัน 

จากตารางที่ 2 แสดงว่าอิทธิพลทางอ้อมจะ
เป็นไปตามเงื่อนไขค่าของตัวแปรก ากับทั้งสอง คือ 
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์หรือไม่ 
ผลการวิจัยพบว่ามีนัยส าคัญเมื่อความคาดหวังมีค่า
ปานกลางถึงมีค่าสูง ทั้งนี้ในทุกระดับค่าของการ
จัดการความสัมพันธ์ หมายความว่าไม่ว่าพ้ืนที่
ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวจะด าเนินการด้านการ
จัดการความสัมพันธ์อย่างไร อาทิ ระดับมากหรือ
ระดับน้อยเพียงใด อิทธิพลทางอ้อมก็มีนัยส าคัญ
เฉพาะ เมื่อความคาดหวังมีค่าปานกลางขึ้นไปจนถึง
ค่าสูง โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมระหว่าง 0.0599-
0.1796 และค่าอิทธิพลทางอ้อมจะสูงมากเมื่อการ

จัดการความสัมพันธ์ มีค่าต่ าและความคาดหวังมีค่า
ปานกลางถึงสูง กล่าวคือ เมื่อความคาดหวังมีค่าปาน
กลาง effect=0.0985 และเมื่อ TRM มีค่าต่ าและ
ความคาดหวังมีค่าสูง effect=0.1796 ค่าอิทธิพล
ทางอ้อมทั้ง 2 นี้ ต่างมีนัยส าคัญ แสดงว่าความพึง
พอใจเป็นปัจจัยที่จ าเป็น เพ่ือท าการเชื่อมโยง
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์สู่ความภักดี แต่เมื่อน า
ความคาดหวัง และการจัดการความสัมพันธ์มาร่วม
ปฏิสัมพันธ์ด้วยแล้ว ส่งผลท าให้อิทธิพลทางอ้อมที่
ผ่านความพึงพอใจก็ยังมีนัยส าคัญอยู่และจะมีค่าสูง
เมื่อความคาดหวัง มีค่าปานกลางถึงสูง ขณะที่การ
จัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ าและเมื่อพิจารณาเฉพาะ
ความคาดหวัง 

กำรวิเครำะห์อิทธิพลทำงอ้อม 
อิ ทธิ พลทาง อ้ อมของ เศรษฐกิ จ เ ชิ ง

ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี มีความจ าเป็นต้องผ่าน
ปัจจัยอ่ืนด้วย มิใช่มีเฉพาะอิทธิพลรวมของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีเท่านั้น หากตัวแปร
คั่นกลางยังมีอิทธิพลอยู่ ซึ่งแสดงให้เห็นได้จากผล
คูณของสั มประสิ ทธิ์ เ ส้ นทาง เศรษฐกิ จ เชิ ง
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

ประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจ กับประสิทธิ์
เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความภักดีในอย่างมี
นัยส าคัญ แสดงว่าความพึงพอใจโดยรวมเป็นปัจจัย
ร่วมที่ส่งผลกระทบต่อความภักดี แต่เนื่องจากความ
พึงพอใจไปสู่ความภักดีจะถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ ซึ่งมีอิทธิพล
ทางอ้อมตามเส้นทางเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่
ความพึงพอใจ และเชื่อมโยงไปสู่ความภักดี จึงมีค่า

และนัยส าคัญตามผลการก ากับ คือ การปฏิสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจกับความคาดหวัง และ
ระหว่างความพึงพอใจกับการจัดการความสัมพันธ์ 
ซึ่งเรียกว่าอิทธิพลทางอ้อมอย่างมีเงื่อนไข คือ ตาม
การผสมผสานกัน (combination) ของระดับค่า (ต่ า 
ปานกลาง สูง) ของความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์

ตำรำงที่ 3 อิทธิพลทางอ้อมเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ผ่านความพึงพอใจสู่ความภักดีถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ 

TrEXPCT             TRM   Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
ต่ า -0.8662 ต่ า              -1.0294 0.0175 0.0414 -0.0645 0.098 
ต่ า -0.8662 ปานกลาง       0.3431     

0.3431000.34310.3431 
-0.0083 0.0346 -0.0746 0.0617 

ต่ า -0.8662 สูง               1.0294 -0.0212 0.047 -0.1128 0.0722 
ปานกลาง   
0.0726 

ต่ า              -1.0294 0.0985 0.0482 0.004 0.1905 
ปานกลาง 0.0726 ปานกลาง       0.3431 0.0728 0.0292 0.0189 0.1334 
ปานกลาง 0.0726 สูง               1.0294 0.0599 0.0373 -0.0126 0.135 
สูง 1.0115 ต่ า              -1.0294 0.1796 0.0597 0.0595 0.2934 
สูง 1.0115 ปานกลาง       0.3431 0.1538 0.034 0.0893 0.2226 
สูง 1.0115 สูง               1.0294 0.1409 0.0349 0.0776 0.2154 

 นอกจากนี้ความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์เข้ามาเชื่อมโยงของความพึงพอใจตาม
เส้นทางเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ
ไปสู่ความภักดี โดยพิจารณาจาก Indices of partial 

moderated mediation (ตารางที่ 4) พบว่าอิทธิพล
ทางอ้อมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อ
ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง โดยอ้อมผ่าน
ความพึงพอใจ

ตำรำงท่ี 4 ดัชนีของการคั่นกลาง/ก ากับบางส่วน (Indices of partial moderated mediation) 

 Index BootSE BootLLCI BootULCI 

TrEXPCT 0.0863 0.0191 0.0483 0.1239 
TRM -0.0188 0.0300 -0.0789 0.0403 

จากตารางที่ 4 ความพึงพอใจถูกก ากับโดย
ความคาดหวัง เมื่อการจัดการความสัมพันธ์ (ตาม 

pick-a-point คงที่ เป็นค่าต่ า หรือปานกลาง หรือ
สูง) เท่านั้น ที่มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญ ส่วน
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อิทธิพลทางอ้อมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มี
ต่อความภักดีอ้อมผ่านความพึงพอใจ ก ากับโดยการ
จัดการความสัมพันธ์ เมื่อความคาดหวังคงที่ (ตาม 
pick-a-point) ไม่มีผลกระทบสอดคล้องกับการ
วิเคราะห์อิทธิพลของปฏิสัมพันธ์ แสดงให้เห็นว่ามี
เพียงเฉพาะความคาดหวังที่มีอิทธิพลทางอ้อมอย่าง
มีเงื่อนไขว่าความพึงพอใจในเส้นทางเศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจและสู่ความภักดี
และจะมีอิทธิพลเชื่อมโยงมากขึ้น ตามค่าของความ
คาดหวังที่เพ่ิมขึ้น ส่วนการจัดการความสัมพันธ์ใน
ภาพรวมแล้ว ไม่ส่งผลกระทบต่ออิทธิพลทางอ้อมแต่
มีผลกระทบเป็นจุด (pick-a-point) เท่านั้น ดังภาพ
ที่ 4 ถึงภาพที่ 5 ต่อไปนี้

 

ภำพที่ 4 อิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความภักดี ภายใต้ระดับของความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวในระดับต่าง ๆ  (สูง กลาง ต่ า)

 จากภาพที่ 4 จะเห็นได้ ณ เงื่อนไขที่ความ
คาดหวังมีค่าต่ าและการจัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ า 
เมื่อความพึงพอใจ มีค่าสูงขึ้นจนเลยระดับปานกลาง 
(คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวาสู่ค่าสูงความภักดีจะสูงกว่า

กรณีอ่ืน แต่ก็ไม่สูงมากจนเด่นชัดเช่น ดังภาพที่ 4 
และภาพที่ 5 สังเกตว่าเมื่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
มีค่าปานกลางถึงค่าสูงและความคาดหวังมีค่าต่ า
ความพึงพอใจ มีค่าสูงขึ้นค่าความภักดีต่ าลง

 

ภำพที่ 5 อิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความภักดี ภายใต้ระดับของความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวในระดับต่าง ๆ  (สูง กลาง ต่ า)
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จากภาพที่ 5 จะเห็นได้ ณ เงื่อนไขที่ความ
คาดหวังมีค่าปานกลางแต่ การจัดการความสัมพันธ์
มีค่าต่ าเมื่อความพึงพอใจมีค่าสูงขึ้น จนเลยระดับ

ปานกลาง (คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวามีค่าสูงขึ้นความ
ภักดีสูงกว่ากรณีอ่ืน

 

ภำพที่ 6 ณ เงื่อนไขที่ความคาดหวังมีค่าสูง แต่การจัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ า เมื่อความพึงพอใจมีค่าสูงขึ้นจน
เลยระดับปานกลาง (คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวาสู่ค่าสูงความภักดีจะสูงกว่ากรณีอ่ืน

อภปิรายผลการวจิยั 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่าในภาพรวมทุก
ปัจจัยมีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะการจัดการ
คว ามสั ม พัน ธ์ ข อ งนั กท่ อ ง เ ที่ ย ว เ นื่ อ ง จ า ก
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวและชุมชนมีความเป็นมิตร 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกและร่วมกันแก้ไขปัญหา    
สอดคล้องกับงานศึกษาของ Sigala (2005,pp. 
391-413); Richard, Thirkell and Huff (2007, 
pp. 927-945)  สรุปว่ าการสร้ า งและรั กษา
ความสัมพันธ์เป็นการที่องค์การมอบคุณค่าและ
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เพ่ือให้เป็นไปตาม
ความคาดหวัง ผลงานวิจัยนี้สรุปได้ว่ าความ
คาดหวังและความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
เพราะบางครั้งพ้ืนที่ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยว 
อาจจะมีความไม่พร้อมในด้านกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว เกิดความล่าช้าในการให้บริการ อาจท า
ให้ไม่ เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า  ซึ่ ง

ผลการวิจัยสัมพันธ์กับแนวคิดของ Driver, & 
Knopf, (1977, pp. 169-193); Bartol and Matin 
(1991) สรุปว่าความคาดหวังเป็นจินตนาการหาก
แหล่งท่องเที่ยวปลายทางไม่ตอบสนองความ
ต้องการแล้วย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจลดลง
เช่นกัน 
 ส่วนเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความ
ภักดีมีความส าคัญปานกลาง อาจเป็นผลมาจาก
สภ า ว ะ เ ศ รษฐกิ จที่ ถ ด ถ อย  ท า ใ ห้ จ า น ว น
นักท่องเที่ยวลดลง แหล่งท่องเที่ยวบางแห่งปิด
กิจการหรืออาจจะลดกิจกรรมการท่องเที่ยวลงและ
ไม่เป็นไปตามตารางกิจกรรมของการท่องเที่ยว 
ท้ายที่สุดท าให้นักท่องเที่ยวบางคนไม่ค่อยสนุกและ
ความเพลิดเพลินกับการท่องเที่ยว เท่าใดนัก สอด
รับกับงานศึกษาของ Pine and Gilmore (1999); 
Enrique Bigné, Mattila, and Andreu (2008 , 
pp. 303-315 ) ; Chen and Chen (2010 , pp. 
29-35) สรุปว่าธุรกิจท่องเที่ยวต้องสร้างสิ่งที่เป็น
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ความทรงจ าให้กับผู้บริโภคและเปลี่ยนความทรงจ า
ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์และบริการ แต่บางครั้ง
อาจจะมีอุปสรรคหรือปัญหาในการให้บริการ เช่น 
พนักงานที่ให้บริการมีจ านวนน้อย แต่จ านวน
นักท่องเที่ยวมาพร้อมกันมากในเวลาเดียวกัน 
ส่งผลท าให้ความพึงพอใจและความภักดีลดลงได้
เช่นกัน 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ปัจจัยคั่นกลางของ
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่
ผันแปรของการจัดการความสัมพันธ์และความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัย
คั่นกลางที่มีนัยส าคัญ มีผลให้ เศรษฐกิจ เชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางลดลง เพราะการท่องเที่ยวต้องมีการ
สร้ า งประสบการณ์ตรงจากการสั มผั สด้ วย
ประสบการณ์ตรง กิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนานและ
ความบันเทิง เ พ่ือสร้างความพึงพอใจ อีกทั้ ง
เศรษฐกิจ เชิงประสบการณ์ และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความภักดี พ้ืนที่ปลายทางอย่ างมี
นัยส าคัญ แสดงว่าการสร้างความภักดีในพ้ืนที่
ปลายทาง ต้องสร้างประสบการณ์ที่ควรจดจ าแก่
นักท่องเที่ยว ประสบการณ์ตรงสร้างได้จากการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว การเข้าถึงสินค้า
และบริการง่าย การเข้าร่วมเป็นเครือข่ายหรือการ
ติดต่อกันไว้ มิให้ห่างเหินและสร้างความพึงพอใจ               
ให้นักท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นคุณภาพของทรัพยากร
ท่องเที่ยว ตลอดจนมีคุณภาพสินค้าและบริการที่ดี
ที่มอบให้กับนักท่องเที่ยวโดยมีความสัมพันธ์กับ
งานของ Hung, et al., (2021, pp. 43-52) สรุปว่า

คุณค่าประสบการณ์มีมิติที่เก่ียวข้อง คือ การเรียนรู้
อันเกิดจากประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจกลับมาเยี่ยมชมซ้ า อันน าไปสู่การบอกต่อและ
ท้ายที่สุดพัฒนาไปสู่ความภักด ี
 ผลลัพธ์การศึกษานี้สอดรับกับงานวิจัย
ของ  Thanh, Vinh, & Tuan (2020 , pp. 776-
783) ที่บ่งชี้ถึงความคาดหวัง คุณค่าการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดี และกลับมีค่าเพ่ิมเมื่อได้ก ากับ
เส้นทางความพึงพอใจไปสู่ความภักดี ในแหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทางด้วยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ ดังนั้น เมื่อนักท่องเที่ยวเกิด
ความคาดหวังมากขึ้นและได้รับความพึงพอใจมาก
ขึ้นก็จะมีความภักดีมากขึ้น แต่ในทางกลับกันถ้า
คาดหวังของนักท่องเที่ยวมีอยู่ในระดับน้อยและ
ได้รับความพึงพอใจน้อย อันเป็นผลมาจากคุณภาพ
บริการของแหล่งท่องเที่ยวปลายทางในแต่ละพ้ืนที่
มีความแตกต่างกัน อีกท้ังไม่เป็นไปตามจินตนาการ
ที่ได้วาดภาพในใจไว้ล่วงหน้าหรือความคาดหวังที่
ได้ก าหนดไว้ ย่อมส่งผลให้นักท่องเที่ยวลดระดับ
ของความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทางลง
เช่นกัน ผลการวิจัยสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Lee 
(2009 , pp. 215–236) ; Triandewo, Jasfar, & 
Hady (2018, pp. 19-43) สรุปว่าเมื่อลูกค้าพอใจ
กับสถานที่ท่องเที่ยว  ก็จะกลับมาอีกครั้ง หรือ
เรียกว่ามีความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวจะไม่
เพียงเท่านี้  แต่ยังแนะน าให้คนอ่ืน ๆ เยี่ยมชม 
ในขณะที่ความภักดีของผู้มาเยือนสะท้อนจากการ
มาเยี่ยมชมซ้ าหรือแนะน าแบบปากต่อปากในเชิง
บวก และหากน าปัจจัยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์มาร่วมปฏิสัมพันธ์กับความพึง
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พอใจ แต่กลับเพ่ิมอิทธิพลปัจจัยสาเหตุและปัจจัย
คั่นกลางมีต่อผลลัพธ์เพิ่มมากข้ึน 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาอิทธิพลความ
พึงพอใจที่มีต่อความภักดีเมื่อถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ 
 ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจเป็นผล
ของการแสดงออกของทัศนคติของนักท่องเที่ยว ซึ่ง
เป็นความรู้สึกโน้มเ อียง ของจิตใจที่ เกิดจาก
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่แหล่งท่องเที่ยว
สามารถตอบสนองความต้องการได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Wang et al., (2009, pp. 397-406) 
สรุปว่าความพึงพอใจเป็นผลของการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังกับผลิตภัณฑ์และบริการที่
ได้รับ ซึ่งการที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดี
ได้มากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับพ้ืนที่ปลายทาง
ของแหล่งท่องเที่ยวจะต้องสร้างประสบการณ์ที่น่า
จดจ า สร้างบรรยากาศท่องเที่ยวให้ดูดี มีทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ เช่น ป่าเขา ธรรมชาติ 
วิถีทางวัฒนธรรมของคนในพ้ืนที่  ความเป็น
ศิลปวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม คล้ายบริบทในอดีต 
รวมถึงความมีไมตรีจิตให้กับนักท่องเที่ยว เพราะ
ผลการวิจัยพบว่าการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวต่ า ๆ จึงจะร่วมส่งผลต่อความภักดี
พ้ืนที่ปลายทาง โดยมีความสัมพันธ์กับงานของ 
Thanh, Nguyen Thi Kim. , Vinh, Nguyen. , & 
Tuan, Ngo Trong (2020, pp. 776-783) น าเสนอ
ว่าพ้ืนที่ปลายทางไม่จ าเป็นต้องเน้นด าเนินการด้าน
ลูกค้าสัมพันธ์ให้มากนัก แต่ต้องด าเนินการตาม
แบบพ้ืนบ้านที่เคยมีเคยเป็นวิถีถิ่นหรือตัวตนของ
คนในพ้ืนที่ คือ การที่มีความซื่อสัตย์ มีความจริงใจ 
เน้นความมีน้ าใจไมตรี ซึ่งเป็นอัธยาศัยเดิมแท้ของ

คนในพ้ืนที่เท่านี้ก็จะสามารถสร้างความภักดีแก่
พ้ืนที่ปลายทางได้ดีเช่นกัน 
 ดังนั้น เมื่อการจัดการความสัมพันธ์มีค่า    
ใด ๆ (ต่ า ปานกลาง สูง) แต่ความคาดหวังมีค่าสูง
จึงจะส่งผลกระทบต่อความภักดี เช่นเดียวกัน 
สังเกตได้ว่ายิ่งปัจจัยของการจัดการความสัมพันธ์
ลดลง ๆ ขณะที่นักท่องเที่ยวมีความคาดหวัง               
สูงขึ้น ๆ จะส่งผลกระทบต่อความภักดีสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง แสดงว่าการจัดการความสัมพันธ์ อาจไม่
จ าเป็นต้องทุ่มเทหรือลงทุนในด้านการด าเนินงาน 
อาทิ การจัดกิจกรรมท่องเที่ยว โครงการรณรงค์
แหล่งท่องเที่ยวและเหตุการณ์ทางการตลาด หรือ
อาจจะด าเนินการบ้าง แต่อย่ามากจนเกินไป ขอ
เพียงให้ผู้ที่ดูแลแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง ต้อง
สามารถสร้างความประทับใจ สร้างความสุขให้กับ
นักท่องเที่ยวในระดับสูงไว้ เพ่ือให้เป็นไปตามความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยวก็มีความเพียงพอแล้ว 
สอดรับกับงานวิจัยของ Rufín, Median and Rey 
(2011, pp. 2185-2202) สรุปว่าสิ่งที่กระท าได้ คือ 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทุก
รูปแบบร่วมกัน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
เพราะจะมีผลให้นักท่องเที่ยวมีความภักดีมากขึ้น 
เหตุที่ เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางเป็นชุมชนในชนบท ไม่ค่อยทราบกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ทันสมัย โดยอาศัยประสบการณ์
การด าเนินชีวิตของครอบครัวภายในชุมชนมา
สนับสนุนการให้บริการ (Kim, and Park (2017, 
pp. 171-191) เน้นการด า เนินการด้ านลูกค้ า
สัมพันธ์แบบชาวบ้าน คือ เน้นความซื่อสัตย์ ความ
จริงใจความมีมิตรไมตรีตามลักษณะนิสัยประจ า
ชาติของคนไทย เพียงเท่านี้ก็ส่งผลดีกับการสร้าง
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ความภักดีของนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งนับว่าในแหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทางได้รับผลดีจากลักษณะวิถีการ
ด าเนินชีวิตประจ าชาติของคนในพ้ืนที่นั้น ๆ 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความภักดี พ้ืนที่ปลายทางอย่ างมี
นัยส าคัญ ดังนั้น ผู้ที่สนใจจะต่อยอดงานนี้ควร
ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์และกลไกการสร้างความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวทุกช่วงวัยเพ่ือให้เกิดความภักดี
อย่างต่อเนื่อง 
 2. ข้อเสนอแนะการด าเนินงาน อาทิ ผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ควรมีการสนับสนุนทั้งรูปธรรม
และนามธรรมให้กับผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เพราะจะท าให้เห็นผล
การด า เนินงานของภาครัฐและเอกชนมีทั้ ง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 3. ข้อเสนอแนะนโยบาย หน่วยงานภาครฐั 
เอกชนและไม่ใช่เอกชนควรสนับสนุนการท่องเที่ยว
ทุกรูปแบบ ผ่านอีเว้นท์ทางการตลาดดิจิทัลภายใต้
ฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีอยู่ของแต่ละ
ภูมิภาค เพ่ือให้เกิดคุณค่าเพ่ิม สร้างรายได้ให้กับ
คนภายในชุมชน 
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Abstract 
Thesis on “Strategic management for tourism business survival under the COVID-19 

crisis of the elephant park in Mae Taeng District, Chiang Mai Province, Thailand.” The main 
objectives of this research was 1. Study the income situation of the elephant park business in 
Mae Taeng District, Chiang Mai Province under the COVID-19 situation. 2. To study and analyze 
the adaptation strategies of elephant park businesses under the COVID-19 situation and 
analyze the similarities and differences of large and small businesses. This research was 
conducted using a qualitative research method that consisted of an in-depth interview, a 
Structured Interview Form, and a field note by the contributor proprietary information and 
employees of the elephant park in Mae Taeng District Chiang Mai Province. The researcher 
used simple random sampling by lottery method, which specified quotas for 2 small elephant 
parks and 2 large elephant parks out of a total of 8 elephants. 

The results showed that the COVID-19 epidemic crisis affects the income of the 
elephant park business in Mae Taeng District, Chiang Mai Province. Studies have shown that 
the spread of COVID-19 affects the tourism of Thailand foreign tourists cannot enter Thailand. 
Due to the country's lockdown policy in which foreign tourists are considered a key factor in 
generating the main income for the elephant parks in Mae Taeng District, Chiang Mai Province 
and when categorizing the elephant park businesses into large and small, it was found that 
the average income of large elephant park businesses before the COVID-19 situation and 
during the COVID-19 situation. The average income rate decreased by 99.87%. The average 
income of the small elephant park business before the COVID-19 situation and during the 
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COVID-19 situation the average income rate decreased by 97.06%. Compared between the 
large elephant park business and the small elephant park business, the average income 
declined equally high. And the adjustment strategy of the elephant park business in Mae 
Taeng District, Chiang Mai Province of the large elephant park businesses, the use of human 
resource management strategy was the most important in management, followed by 
marketing strategy, process strategy and prevention strategies for COVID-19 and financial 
strategy and the strategy and prevention strategies for COVID-19 were the most, followed by 
financial strategy and marketing strategy and human resource management strategy. The large 
elephant park businesses focus on using the human resource management, the overall 

average was at good (𝑥̅  = 4.12), while the small elephant park businesses focus on the use of 
process strategy and prevention strategies for COVID-19 as a result as the small elephant park 
business in Mae Taeng District, Chiang Mai Province under the COVID-19, the overall average 

was at good (𝑥̅  = 3.60) Other strategies are at a similar level. 
 This thesis shows characteristics of choosing and using strategies for managing 5 areas 

of elephant park business with the same and different selection characteristics according to 
the size of the elephant park. It is important to choose the right one for the operating 
characteristics of each size. The results of the study will benefit elephant park operators in 
studying ways to cope with the current COVID-19 crisis. 

Keywords: Strategic Management, Adaptation Strategy, Travel Business, COVID-19   
 

Introduction   

Due to the impact of the COVID-19 
virus occurring in the world above as 
mentioned above. It's like a set zero 
business related to tourism. With the 
current situation of the COVID-19 epidemic 
it affects many aspects and many people, 
not just people, are affected. Elephants are 
among the most severely affected by the 
COVID-19 outbreak. COVID-19 is affecting 
the elephant park lack of various factors 

especially for elephant food that requires a 
large budget each day. Usually, food for 
elephants each day is frequented by 
tourists. Has eaten fruit or snacks in 
addition to the main food, such as grass or 
corn plants and now there is not enough 
food to meet the needs of the elephants. 
Because elephants eat about 140-270 kg 
per day per 1 rope. COVID-19 Crisis that 
spread throughout thus affecting the 
income of the elephant park that will 
provide food for the elephants for many 
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months. Causing the elephant park to bear 
the cost both mahouts, food costs, and 
elephant medicine costs have affected 
elephant care. This made researcher 
interested in studying the situation of the 
elephant park business in Mae Taeng 
District, Chiang Mai Province and to study 
and analyze the adaptation strategies of 
elephant park businesses under the COVID-
19 situation and to analyze the similarities 
and differences of large and small 
businesses because it is considered one of 
the famous tourism business in Chiang Mai 
and is a business that can generate income 
for Mae Taeng District. In order to use the 
results of the study as a guideline 
suggestion for tourism business operators in 
Thailand to use in the adjustment of 
tourism business in the future. 

Objectives of the Study 

1. To investigate the income 
situation of the elephant park business in 
Mae Taeng District, Chiang Mai Province 
under the COVID-19 situation. 

2. To analyze the adaptation 
strategies of elephant park businesses 
under the COVID-19 situation and analyze 
the similarities and differences of large and 
small businesses. 
 

 

Expected Results 

  1. The government sector can use 
revenue analysis for each period of the 
COVID-19 epidemic situation let's assess 
the income of the business of the elephant 
park tourism industry in Chiang Mai 
Province. And also has a policy that can 
bring help in various fields to entrepreneurs 
to support their business in the future.  

2. Tourism businesses especially 
elephant parks can use research findings as 
a guideline for managing strategies within 
the organization to survive under the 
COVID-19 situation.  3. Academics, students 
and general interested persons can be 
used as a basis for further research on 
business knowledge about elephant parks. 

Scope of Study 

The scope of this thesis was aimed 
at the elephant park in Mae Taeng District, 
Chiang Mai Province, Thailand, divided into 
2 large elephant park businesses and 2 
small elephant park businesses. The study 
was based on population observations 
measuring instrument interview the owners 
of each elephant park and continue to 
conduct surveys to collect data from the 
beginning of April 2021 to September 2021. 
1. This thesis have conducted studies and 
collected research data in each elephant 
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park of Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province, Thailand. In which Chiang Mai 
Province, Mae Taeng District is considered 
the district with the most elephant parks 
and many tourists come to visit the 
elephant park in Mae Taeng District. 2. 
Elephant Park in Mae Taeng District Chiang 
Mai Province there are 8 elephant parks. 
The researcher selected samples from the 
elephant parks in Mae Taeng District, 
Chiang Mai Province total of 8 elephant 
parks. For this research the researcher 
selected 4 elephant parks (2 elephant 
parks with large businesses and 2 elephant 
parks with small businesses). 3. Researcher 
studied the income before and during 
COVID-19 situation of the elephant park 

business in Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province under the COVID-19 situation. 4. 
Researcher studied and analyze the 
adaptation strategies of elephant park 
businesses under the COVID-19 situation 
and analyze the similarities and differences 
of large and small businesses. 

Limitation of the Study 
 1. The survey was conducted by in-
depth interviews. The advantage is that the 
sample is the person who has the best 
information on the subject the researcher 
is studying or is most relevant to. 2. 
Interviewees are owners and employees 
working in the elephant park in Mae Taeng 
District, Chiang Mai Province, Thailand.

 

Figure 1 Conceptual Framework

The spread 
of 

coronavirus 
(COVID-19) 

Revenue 
situation of 

elephant park 
business in Mae 
Taeng District 
Chiang Mai 

Strategies for Adaptation of the 
Elephant Park Business in Mae Taeng 

District Chiang Mai Province 

Before 

the 

Covid-19 

situation 

During 

the 

Covid-19 

situation 

- Financial Strategy 
- Marketing Strategy 
- Human Resource Management 
Strategy 
- Process Strategy 
- Prevention strategies for COVID-19 

Business Size 
- Big 
- Small 
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RESEACH METHODOLOGY 

 Locale of the Study 
 The local of the study is each 
elephant park in Mae Taeng District, Chiang 
Mai, Thailand. This thesis have conducted 
studies and collected research data in each 
elephant park of Mae Taeng District, Chiang 
Mai Province, Thailand. 

 Population and Sampling Procedures 
 There are 2 stages of operation: 1) to 
study the income situation of the elephant 
park business in Mae Taeng District; and 2) to 
study the adaptation strategy of the elephant 
park business in Mae Taeng District, Chiang 
Mai by studying the business of 2 large 
elephant parks and studying the business of 
2 small elephant parks as follows: Researcher 
finds and collects information about 
elephant park business in Mae Taeng District, 
Chiang Mai and do the following: 1. The 
researcher made a letter requesting 
permission to conduct the research to the 
managers of each elephant park in Mae 
Taeng District, Chiang Mai to request 
assistance to interview information. 2. The 
following non-participant observations were 
performed: 2.1) Observational instruments 
include observation forms, cameras, audio 
recorders and interview form 2.2) Carry out 
observation within the area of each elephant 
park, they are classified into large elephant 

parks, as follows; 1) Mae Taeng Elephant Park 
and 2) Mae Taman Elephant Park and small 
elephant park businesses, namely 2) 
Boonlert Elephant Park and 2) Panda 
Elephant Park by site visit observation and 
field survey at elephant camp. The 
researchers recorded their observations to 
determine who is involved in the service and 
is an in-depth interview with service providers 
in the next step 3. In-depth interviews with 
service providers the details are as follows: 
3.1 Provider in-depth interview tools include: 
1) Unstructured interview form explore 
information about the income situation of 
the elephant park business before and during 
the COVID-19 situation and to explore the 
adaptation strategy of the elephant park 
business in Mae Taeng District, Chiang Mai in 
various fields such as financial strategy 
marketing strategy, Human Resource 
Management Strategy, Process Strategy and 
prevention strategy for COVID-19. 2) Tape 
Recorder and Camera 3.2 Interview location 
each elephant park in Mae Taeng District, 
Chiang Mai 3.3 Determination of the number 
of samples of each type of elephant park: 1) 
Large elephant park business Determine the 
number of samples with a specific sampling 
technique with 5 interviewees as follows: - 
Elephant Park owner, head of marketing, 
head of finance, head of human resources 
and head of general management. 2) Small 
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elephant park business Determine the 
number of samples with a specific sampling 
technique with 3 interviewees as follows: - 
Owner and relatives 3.4 Service Provider 
Interview Process The researcher introduce 
and Explain the objectives, benefits, 
procedures, and duration of research data 
collection which the researcher has 
respected the rights privacy confidentiality of 
all informants along with the right to accept 
and reject this interview during the interview. 
The provider can terminate the interview at 
any time they wish. Without affecting the 
image of the elephant park in any way the 
presentation of the interview results with the 
researcher will only present an overview of 
the results. 3.5. Interview the situation and 
adaptation strategies of the elephant park 
business in Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province under the covid-19 situation 
according to an unstructured interview. The 
total time spent in interviews is 30-40 
minutes per person.  4. The researcher 
gathered the interview logs. Take the tape 
verbatim and used it to analyze the content 

 Measurement of Variables 
 Use interview questions and 
participant observations, participatory 
observations were used for field recordings 
to record details from conversations, 
interviews, and observations throughout the 
study and other tools including mnemonic 

devices such as voice recorders, cameras, 
notebooks, maps, etc. The researcher chose 
to use a combination or mixed purposeful 
sampling, i.e. Critical case sampling and 
purposeful random sampling. The researcher 
explained the meaning of the 5 strategies in 
the in-depth questionnaire for interview. And 
there are 5 levels in the rating scale according 
to Likert, which can be answered according 
to the opinions of the elephant camp owners 
and their employees towards the 
management of various strategies. Which has 
the weight of the scores in descending order, 
i.e., the most, the most, the medium, the 
least, and the least. 

 Excellent was given a score of  5 
 Good was given a score of  4 
 Fair  was given a score of 3 
 Poor  was given a score of 2 
 No opinion was given a score of 1 

Interpretation Criteria for Data Analysis 
Interpretation considerations by 

calculating the mean based on the scoring 
criteria by using the formula for calculating 
the spatial width as follows: 

 
Range = Highest Score - Lowest Score 

Number of levels 
= 5 - 1 

5 
= 0.80 
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From the above consideration criteria, 
the meaning in the question on opinion of 
elephant park administrators on various 
strategies important to the adjustment of the 
business under the COVID-19 situation as 
follows: 
4.21 – 5.00 mean The highest level of 

opinion 
3.41 – 4.20    mean The high level of 

opinion 
2.61 – 3.40   mean The moderate level of 

opinion 
1.81 – 2.60 mean The low level of 

opinion 
1.00 – 1.80   mean The lowest level of 

opinion 

Research Instrument 
Used Interviewing questions and 

participatory observation participatory 
observation was used for field notes to 
note details from discussions, interviews 
and observations throughout the study. 
And other tools, including mnemonic 
devices such as voice recorders, cameras, 
notepads, maps, etc. 

 
Data Gathering 
Data collection in the study was 

used to collect data from in-depth 
interviews and observation. In which to 
collect interview data, go through the 
following steps; Collection of secondary 

data - Study concepts, theories and 
research work related to tourism. Concept 
of business management under the 
circumstances of COVID-19. - Collect 
information on the general condition of the 
study area. Collection of primary 
information from the interview - Use an In 
depth interview with the sample group 
from elephant park operator in Mae Taeng 
District Chiang Mai Province, Thailand. (Four 
elephant parks) 

Analysis and Results for 
Qualitative Research 

The researcher used a survey of 
Strategic Management for the Survival of 
Tourism Business During COVID-19 Crisis of 
Elephant Park in Mae Taeng District, Chiang 
Mai, Thailand., an in-depth Interview were 
conducted, the interviewing with Key 
Informants who are knowledgeable or have 
information on the subject, the researcher 
is studying best or most relevant. Pre-assign 
specific respondents the Semi-Structured 
Interview is a type of interview that is used 
for interviews that take place between 
structured interviews and unstructured 
interviews. The interview will consist of a 
series of open-ended questions. To allow 
the interviewees to provide useful 
information and express their opinions as 
well as suggest management guidelines for 
the most appropriate and feasible in 
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practice. So, the interview form for this kind 
of interview, Therefore, there is often no 
definite pattern. Instead, it is characterized 
by a combination of question structure and 
pre-set questions. This semi-structured 
interviewing is commonly used in 
qualitative research that requires flexibility 
in the data collection questions. While 
maintaining the content that covers the 
study issues in their entirety. 

Research Findings 

 Case Study of Mae Taeng 
Elephant Park 
 Annual income (Estimated income) 
 The researcher asked about the 
elephant park name and estimated annual 
income also asked about strategies in 
various fields in the adjustment of the 
elephant park business under the COVID-19 
situation. 

 

Figure 2 Maetaeng Elephant Park annual 
income before the COVID-19 situation 

 Maetaeng Elephant Park has annual 
income before the COVID-19 situation 
(Estimated income) in year 2016 estimated 
income about 264,000,000 baht, in year 
2017 estimated income about 260,000,000 
baht, in year 2018 estimated income about 
300,000,000 baht. Average 3 years income 
equal to 274,666,667 baht. 

 

Figure 3 Maetaeng Elephant Park annual 
income during the COVID-19 situation 

 And annual income during the 
Covid-19 situation (Estimated income) in 
the year 2019 estimated income about 
250,000 baht, in the year 2020 estimated 
income about 205,000 baht, and in the year 
2021 estimated income about 230,000 
baht. Average 3 years’ income equal to 
228,333 baht 
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Table 1 Opinion of Maetaeng Elephant Park administrators on various strategies important to 
the adjustment of the business under the COVID-19 situation 

Opinion of elephant park administrators on various 
strategies important to the adjustment of the business 

under the COVID-19 situation. 

Comment level 𝑥̅  Interpret 

5 
 

4 3 2 1 

1. Financial Strategy       3 2   3.60 Good 

2. Marketing Strategy 1 2 2   3.80 Good 

3. Human Resource Management Strategy 3 2    4.60 Excellent 

4. Process Strategy 3 2    4.60 Excellent 

5. Prevention Strategies for COVID-19 1 2 2   3.80 Good 

Total      4.08 Good 

From table 1, it was found that 
opinion of Maetaeng Elephant Park 
administrators on various strategies 
important to the adjustment of the 
business under the COVID-19 situation, the 

overall average was at the level of good (𝑥̅  
= 4.08) were human resource management 
strategy and process strategy at the level 

of excellent with an average (𝑥̅ ) 4.60, 
followed by marketing strategy and 
prevention strategies for COVID-19 at a 

level of good (𝑥̅ ) with an average (𝑥̅ ) 3.80 
and financial strategy is at good level with 

average (𝑥̅ ) 3.60 

A case study of the Mae Taman 
Elephant Park 

Annual income (Estimated income) 

The researcher asks about the 
elephant park name and estimated annual 
income also asked about strategies in 
various fields in the adjustment of the 
elephant park business under the COVID-19 
situation. 

 

Figure 4 Maetaman Elephant Park annual 
income before the COVID-19 situation 

 Maetaman Elephant Park has 
annual income before the COVID-19 
situation (estimated income) in year 2016 
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estimated income about 12,000,000 baht, 
in year 2017 estimated income about 
11,400,000 baht, in year 2018 estimated 
income about 7,200,000 baht. Average 3 
years income equal to 10,200,000 baht. 

 

Figure 5 Maetaman Elephant Park annual 
income during the COVID-19 situation 

 And annual income during the 
Covid-19 situation (Estimated income) in 
the year 2019 estimated income about 
120,000 Baht, in the year 2020 estimated 
income about 150,000 baht, and in the 
Year 2021 estimated income about 180,000 
baht. Average 3 years income equal to 
150,000 baht. 

 

Table 2 Opinion of Maetaman Elephant Park administrators on various strategies important to 
the adjustment of the business under the COVID-19 situation 

Opinion of elephant park administrators on various 
strategies important to the adjustment of the business 

under the COVID-19 situation. 

Comment level 𝑥̅  Interpret 

5 
 

4 3 2 1 

1. Financial Strategy       3 2   3.60 Good 

2. Marketing Strategy 2 3    4.40 Excellent 

3. Human Resource Management Strategy 3 2    4.60 Excellent 

4. Process Strategy  3 2   3.60 Good 

5. Prevention Strategies for COVID-19 3 2    4.60 Excellent 

Total      4.16 Good 

 From table 2, it was found that 
opinion of Maetaman Elephant Park 
administrators on various strategies 
important to the adjustment of the 
business under the COVID-19 situation, the 

overall average was at the level of good (𝑥̅  
= 4.16). The human resource management 

strategy and prevention strategies for 
COVID-19 were rated excellent with an 

average (𝑥̅ ) 4.60, followed by marketing 

strategy at excellent (𝑥̅ ) with an average 

(𝑥̅ ) 4.40, followed by financial strategy and 
process strategy are at good level with 

mean (𝑥̅ ) 3.60 
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 A case study of the Boonlert 
Elephant Park 
 Annual income (Estimated income) 
 The researcher asked about the 
elephant park name and estimated annual 
income also asked about strategies in 
various fields in the adjustment of the 
elephant park business under the COVID-19 
situation. 

 

Figure 6 Boonlert elephant park annual 
income before the COVID-19 situation 

 Boonlert Elephant Park has annual 
income before the COVID-19 situation 
(Estimated income) in year 2016 estimated 

income about 6,000,000 baht, in year 2017 
estimated income about 6,200,000 baht, in 
year 2018 estimated income about 6,300,000 
baht. Average 3 years income equal to 
6,166,667 baht. 

 

Figure 7 Boonlert elephant park annual 
income during the COVID-19 situation 

 And annual income during the Covid-
19 situation (Estimated income) in the year 
2019 estimated income about 100,000 Baht, 
in the year 2020 estimated income about 
190,000 baht, and in the year 2021 estimated 
income about 250,000 baht. The average 3 
years income is 180,000 bah

Table 3 Opinion of Boonlert Elephant Park administrators on various strategies important to 
the adjustment of the business under the COVID-19 situation 

Opinion of elephant park administrators on 
various strategies important to the adjustment of 

the business under the COVID-19 situation. 

Comment level 𝑥̅  Interpret 

5 
 

4 3 2 1 

1. Financial Strategy       3    4.00 Good 

2. Marketing Strategy  2 1   3.67 Good 

3. Human Resource Management Strategy  1 1 1  3.00 Fair 

4. Process Strategy  2 1   3.67 Good 



114 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

Opinion of elephant park administrators on 
various strategies important to the adjustment of 

the business under the COVID-19 situation. 

Comment level 𝑥̅  Interpret 

5 
 

4 3 2 1 

5. Prevention Strategies for COVID-19 1 2    4.33 Excellent 

Total      3.73 Good 

From table 3, it was found that 
opinion of Boonlert Elephant Park 
administrators on various strategies 
important to the adjustment of the business 
under the COVID-19 situation, the overall 

average was at the level of good (𝑥̅  = 3.73). 
The prevention strategies for COVID-19 were 

at the excellent level with an average (𝑥̅ ) 
4.33, followed by the financial strategy at the 

good level with an average (𝑥̅ ) 4.00, followed 
by the marketing strategy and the process 

strategy at the good level. Average (𝑥̅ ) 3.67, 
followed by human resource management 

strategy at fair level with mean (𝑥̅  3.00) 

Case Study of Panda Elephant Park 
Annual income (Estimated income) 
The researcher asks about the 

elephant park name and estimated annual 
income also asked about strategies in various 
fields in the adjustment of the elephant park 
business under the COVID-19 situation. 

 

Figure 8 Panda elephant park annual 
incomes before the COVID-19 situation 

 Panda Elephant Park has annual 
income before the COVID-19 situation 
(Estimated income) in year 2016 estimated 
income about 8,000,000 baht, in year 2017 
estimated income about 8,600,000 baht, in 
year 2018 estimated income about 
7,000,000 baht. Average 3 years income 
equal to 7,866,667 baht. 

 

Figure 9 Panda elephant park annual 
income during the COVID-19 situation 
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 And annual income during the 
COVID-19 situation (Estimated income) in 
the year 2019 estimated income about 
250,000 Baht, in the year 2020 estimated 

income about 200,000 baht, and in the year 
2021 estimated income about 250,000 
baht. Average 3 years income equals 
233,333 baht.

Table 4 Opinion of Panda Elephant Park administrators on various strategies important to 
the adjustment of the business under the COVID-19 situation 

Opinion of elephant park administrators on 
various strategies important to the adjustment of 

the business under the COVID-19 situation. 

Comment level 𝑥̅  Interpret 

5 
 

4 3 2 1 

1. Financial Strategy       1 2   3.33 Fair 

2. Marketing Strategy   2 1  2.67 Fair 

3. Human Resource Management Strategy  3    4.00 Good 

4. Process Strategy  2 1   3.67 Good 

5. Prevention Strategies for COVID-19  2 1   3.67 Good 

Total      3.47 Good 

 From table 4, it was found that 
opinion of Panda Elephant Park 
administrators on various strategies 
important to the adjustment of the business 
under the COVID-19 situation, the overall 

average was at the level of good (𝑥̅  = 3.47), 
First is human resource management 

strategy at good level with average (𝑥̅ ) 4.00, 
followed by process strategy and 
prevention strategies for COVID-19 at good 

level with average (𝑥̅ ) 3.67, followed by 

financial strategy at fair level, the mean (𝑥̅ ) 
3.33, followed by the process strategy at the 

fair level, has an average (𝑥̅ ) 2.67 

 A study of income of elephant 
park businesses in Mae Taeng District, 
Chiang Mai Province 

The researcher has defined the 
business categorization as large businesses 
and small businesses are as follows: 

 Large business type means 
Elephant Park in Mae Taeng District, Chiang 
Mai Province Those with income before the 
situation of COVID-19 more than 10,000,000 
baht are Mae Taeng Elephant Park and Mae 
Taman Elephant Park
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Figure 10 Average income of large elephant park business in Mae Taeng District, Chiang Mai

From Figure 10 the average income 
of large elephant park businesses before 
the COVID-19 situation was 142,433,333 
baht, the average income of large elephant 
park businesses during the COVID-19 
situation was 189,166.50 baht, the average 
income decreased by 142,244,167 baht, 

thought is a 99.87% decrease in average 
income. 

Small business type means 
elephant park with income less than 
10,000,000 baht before the COVID-19 
situation, namely Boonlert Elephant Park 
and Panda Elephant Park.

Figure 11 Average income of small elephant park business in Mae Taeng District, Chiang Mai

From Figure 11 the average income 
of small elephant park businesses before 
the COVID-19 situation was 7,016,667 baht, 
the average income of small elephant park 
businesses during the COVID-19 situation 
was 206,666.50 baht, the average income 
decreased by 6,810,000.50 baht, thought It 
was the average income that decreased by 
97.06 percent. 

Strategic study of elephant park 
business in Mae Taeng District, Chiang 
Mai Province 

From the study of strategy 
implementation under the COVID-19 
situation of elephant parks in Mae Taeng 
District, Chiang Mai Province by asking from 
the owner of the business managers and 
related persons have the results of the 
study as follows:
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Large business type 

Table 8 Strategies of large-scale elephant parks business in Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province under the situation of COVID-19 

Opinion of elephant park administrators on 
various strategies important to the adjustment 
of the business under the COVID- 19 situation 

Mae Taeng 
Elephant 

Park 

Mae Taeng 
Elephant 

Park 

𝑥̅  Interpret 

1. Financial Strategy      3.60 3.60 3.60 Good 
2. Marketing Strategy 3.80 4.40 4.10 Good 
3. Human Resource Management Strategy 4.60 4.60 4.60 Excellent 
4. Process Strategy 4.60 3.60 4.10 Good 
5. Prevention Strategies for COVID-19 3.80 4.60 4.20 Good 

Total 4.08 4.16 4.12 Good 

From table 8, From the strategy table 
of the large elephant park business in Mae 
Taeng District, Chiang Mai Province under the 

COVID-19, the overall average was at good (𝑥̅  
= 4.12). The first one is human resource 
management strategy at excellent level with 

average (𝑥̅ ) 4.60, followed by prevention 

strategies for COVID-19 at good level with 

average (𝑥̅ ) 4.20, followed by marketing 
strategy and process strategy. At the good 

level, there is an average (𝑥̅ ) 4.10, followed 
by financial strategy at the good level, with 

an average (𝑥̅ ) 3.60

Small business type 

Table 9 Strategies of small -scale elephant parks business in Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province under the situation of COVID-19 

Opinion of elephant park administrators on 
various strategies important to the adjustment 
of the business under the COVID- 19 situation 

Boonlert 

Elephan

t Park 

Panda 

Elephant 

Park 

𝑥̅  Interpret 

1. Financial Strategy      4.00 3.33 3.67 Good 
2. Marketing Strategy 3.67 2.67 3.17 Fair 
3. Human Resource Management Strategy 3.00 4.00 3.50 Good 
4. Process Strategy 3.67 3.67 3.67 Good 
5. Prevention Strategies for COVID-19 4.33 3.67 4.00 Good 

Total 3.73 3.47 3.60 Good 
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From table 8, From the strategy 
table of the small elephant park business 
in Mae Taeng District, Chiang Mai Province 
under the COVID-19, the overall average 

was at good (𝑥̅  = 3.60). The first one is 
prevention strategies for COVID-19 is at 

good level with average (𝑥̅ ) 4.00, followed 
by financial strategy and process strategy at 

good level with average (𝑥̅ ) 3.67, followed 
by human resource management strategy. 

At the good level, it has an average (𝑥̅ ) 
3.50, followed by marketing strategy at a 

good level with an average (𝑥̅ ) 3.17 

Summary Implication and 
Recommendation 

 A study the strategic management 
for the survival of tourism business during 
COVID-19 crisis of elephant park in Mae 
Taeng District, Chiang Mai Province, 
Thailand has the following research 
objectives: 1. Investigate income situation 
of the elephant park business in Mae Taeng 
District, Chiang Mai Province under the 
COVID-19 situation. 2. Analyze the 
adaptation strategies of elephant park 
businesses under the COVID-19 situation 
and analyze the similarities and differences 
of large and small businesses. Starting from 
qualitative research which was created 
from the study of concepts, theories from 
documents and research related to both 

Thai and foreign languages. and then define 
measurable operational definitions. Then 
create an open-ended questionnaire and 
check the quality of the questionnaire to 
allow the interviewees to provide useful 
information and express their opinions as 
well as suggesting management guidelines 
to be most appropriate and feasible in 
practice using the semi-structured 
interview, this is an interview format that is 
based on a structured and unstructured 
interview to help complete more research. 
From data analysis the researcher can 
summarize the research results as follows: 
1. COVID-19 epidemic crisis affects the 
income of the elephant park business in 
Mae Taeng District, Chiang Mai Province. 
Studies have shown that the spread of 
COVID-19 affect the tourism of Thailand, 
foreign tourists cannot enter Thailand. Due 
to the country's lockdown policy the 
foreign tourists are important to generate 
the main income for the elephant parks in 
Mae Taeng District, Chiang Mai Province. 
And when categorizing the elephant park 
businesses into large and small, it was 
found that the average income of large 
elephant park businesses before the 
COVID-19 situation and during the COVID-
19 situation, the average income rate 
decreased by 99.87%. The average income 
of the small elephant park business before 
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the COVID-19 situation and during the 
COVID-19 situation the median income 
dropped 97.06 percent. Compared to large 
elephant parks and small elephant parks, 
the average income drop was equally high.                 
2. Adaptation strategy of elephant park 
business in Mae Taeng District, Chiang Mai 
Province of the large-scale elephant park 
businesses, the use of human resource 
management strategy was the most 
important in management, followed by 
marketing strategy, process strategy and 
prevention strategies for COVID-19 and 
financial strategy. Strategy and prevention 
strategies for COVID-19 were the most, 
followed by financial strategy and 
marketing strategy and human resource 
management strategy. In which the 
elephant park business is large, it focuses 
on the use of the human resource 
management strategy. While the small 
elephant park business uses the process 
strategy and prevention strategies for 
COVID-19 was the most important in 
management. And use the marketing 
strategy, financial strategy, human resource 
management strategy and process strategy 
are equally active. Therefore, it can be 
concluded that COVID-19 epidemic crisis 
the income of the elephant park business 
in Mae Taeng District, Chiang Mai Province. 
Both large and small were greatly reduced. 

Therefore, each elephant park has adapted 
by using 5 strategic principles, namely 
financial strategy, marketing strategy, 
human resource management strategy, 
process strategy and prevention strategies 
for COVID-19 in order to survive. Both large 
and small elephant park businesses use all 
5 strategies to manage the elephant park 
business to mitigate the impact and be 
able to continue to work in the current 
crisis of the COVID-19 situation. 

 Implication 
 From the results of the study, it was 
found that managing prevention strategies 
for COVID-19 in large and small elephant 
park, there is something similar in most of 
elephant parks agree on maintaining the 
image of the venue in cleaning up the 
elephant show area including various areas 
within the elephant park area including the 
service of employees that must be more 
stringent. The situation after the lockdown 
is relieved operators expect more tourists 
to visit and think that standard tourist 
screening methods should be used to 
create a good image for customers to be 
confident in their services by increasing the 
cleaning process such as adding a spray of 
disinfectant and alcohol-based hand 
sanitizer. This service may cause 
establishments to increase management 
costs quite a bit. But it is a standard 
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method of the Ministry of Public Health to 
regularly inspect the orderliness of the 
establishment. This is the part where 
operators have made the most 
adjustments in order to maintain service 
standards and to not violate official 
regulations. Reduce disputes and the risk of 
business closure. This is consistent with the 
results of the survey on the demand for 
cross-provincial tourism among Thai 
people today in line with the research 
results of Walaitip Kitkan (2020) Talking 
about building confidence in using resort 
hotels, a survey of people who travel 
across the province for tourism, 83.96% 
thought that the accommodation should 
be cleaned and alcohol gel (Alcohol) to 
wash hands at various points throughout 
the hotel and have employees wear masks, 
gloves, and have a cleanliness inspection 
report for customers to be more confident 
when staying, etc. And the elephant park 
has a screening point measure body 
temperature in the entrance area alcohol 
hand gel is available at various points to 
tourists and social distance.     Ask yourself 
how your needs change some activities? 
Can the service be modified to meet the 
changing needs in each of these cases? 
There is a limit on the number of tourists 
per day. Instead, focus on providing 
services to tourists online, such as selling 

packages through the application by video 
call with elephants and buyers what to buy 
for elephants, how much money, transfer 
money, then feed the purchased food to 
the elephant, etc. 

Recommendation 
 1. Government Agency  

1.1 The government should 
promote public relations at the local, 
national or international tourism 
exhibitions, roadshow introducing tourist 
attractions and also has a policy that can 
bring help in various fields to entrepreneurs 
to support their business in the future.  

2. Elephant Parks  
2.1 More travel media should be 

created for public relations, especially on 
the Internet as it is the main source of 
information on tourism.  

2.2 The elephant parks should 
organize cultural tourism activities to create 
and distribute income with the local 
people. For example, there should be a 
guide to take a historical tour in the village, 
welcome dinner with local dishes. There 
should also be a variety of local handicrafts 
and souvenirs for tourists to practice and 
buy, cause participation. This is to generate 
income for the Elephant Park and local 
people.  
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2.3 Integrated marketing 
communication strategies should be used 
to promote elephant park tourism, such as 
discounts on special tour packages and free 
souvenirs. 

Recommendation for future study 
1. There should be an integrated 

marketing communication study to 
promote cultural tourism.    

2. There should be a comparative 
study of the desirable image of the 
elephant park between the opinions of 
Thai tourists and foreigners to be able to 
bring those opinions to improve and 
develop continue to manage within the 
elephant park.  

3. Guidelines for promoting 
elephant park tourism under the situation 
of COVID-19. 
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Abstract  

This study focuses on the influencing factors of the research objects of the tourism 
destination image, and the location is positioned in Guilin. A questionnaire survey for people 
who have been to and have never been to the Guilin, and conduct investigations and 
evaluations through two aspects. On the one hand, the service and utility, design image, 
sensory and psychological, content and artistic design of the internet tourism information 
quality are conducted. On the other hand, Guilin's image survey and evaluation as a tourism 
destination, including cognitive image and emotional image. Among them, the cognitive image 
is mainly aimed at people who have not been to Guilin, while the emotional image includes 
people who have been to Guilin and people who have not been to Guilin. Essence studies 
have found that the results of the quality of tourism information on Guilin's tourism 
information on cognitive image and perception image are significant, which proves the 
relationship between Guilin's internet tourism information quality on cognitive image and 
emotional image. At the same time, the cognitive image and emotional image show the 
relationship between the data analysis results of Guilin's tourism destination. In addition, the 
theoretical framework on the basis of the literature review and related concepts significantly 
proves the correlation between the quality of Internet tourism information and the Terrace of 
Guilin tourism. The results show that tourists form a cognitive image and an emotional image 
of the tourist destination under the influence of the quality of Internet tourism information, 
and thus have different levels of interest in the tourist destination. Finally, through this 
research, it is found that there is still room for further research, that is, what is the relationship 
between the cognitive image and the emotional image of the tourist destination, and which 
of the two plays a dominant role.  
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Introduction  

China's tourism industry is in the 
stage of rapid development of information, 
which plays a strong role in promoting the 
optimization of the overall economic 
structure and economic development. In 
addition, the industry has the 
characteristics of green and environmental 
protection, which can effectively use the 
natural and cultural resources in different 
regions, improve their use value and create 
greater benefits. In particular, in the 
background of the internet information age, 
the internet platform and related 
technologies can be effectively used to 
publicize internet tourism destinations and 
promote the rapid development of 
tourism. Due to the rich content of modern 
internet tourism news, including tourism 
destination infrastructure, tourist hotels, 
catering, social security, popular tourism 
routes and other content. The positive or 
negative information of tourism content 
will greatly affect tourists' travel decisions 
and behaviors. In addition, the expression 
form of online tourism information includes 
text, video, pictures and other rich and 
comprehensive content, which directly 
shapes the image of tourist destinations 

through new media communication 
(ZhuRP, 2018). It can be seen that the 
quality of internet tourism information has 
a great impact on the image of tourist 
destinations, which indirectly affects the 
degree of recognition and selectivity of 
tourists to tourist destinations. Therefore, 
strengthening the relevant research of 
Internet tourism information, paying 
attention to the guarantee of the quality of 
Internet tourism information and promoting 
the publicity of the image of tourism 
destinations can well shape the image of 
tourist destinations and provide strong 
support for the development of tourism. 

Background and rationale 
 China's tourism industry is in the 
stage of high-speed information 
development, which plays a strong role in 
promoting the overall economic structure 
optimization and economic development. 
In addition, the industry has the 
characteristics of green environmental 
protection, can effectively use natural and 
cultural resources in different regions, 
improve their use value, create greater 
benefits. Especially in the background of 
the Internet information age, Internet 
platforms and related technologies can 
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effectively publicize Internet tourism 
destinations and promote the rapid 
development of tourism. In this process, 
the quality of online tourism information 
has a great impact on the image of tourist 
destinations, which indirectly affects the 
degree of identity and selectivity of tourists 
to tourist destinations. However, due to the 
booming development of tourism in 
various regions, the pressure of competition 
between regions is increasing, especially 
some major emergencies, which have a 
great impact on tourism. For example, the 
COVID-19 pandemic in 2019 had a huge 
impact on tourism, causing even greater 
economic losses. According to the statistics 

of the National Tourism Administration, the 
total revenue of tourism was 3.93 trillion 
yuan in 2016, 5.97 trillion yuan and 5.72 
trillion yuan in 2018, and it dropped to 2.23 
trillion yuan in 2019 and 2020 due to the 
impact of the epidemic. In 2021, the total 
revenue of Tourism in China was 2.92 
trillion yuan, as shown in Figure 1. 
Therefore, it is necessary to strengthen 
relevant research work and attach 
importance to the quality of online tourism 
information. The Internet not only ensures 
the image of tourist destinations, but also 
promotes publicity and provides strong 
support for tourism development.

 

Figure 1 Development status of China's tourism industry (unit: trillion RMB)  
Data source: National Tourism Administration 



126 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

Objectives of the Study 

The purpose of this study is as 
follows :1) To strengthen the understanding 
of relevant knowledge and improve the 
application ability. 2) Establish an 
evaluation system for the impact of online 
tourism information quality on the image of 
tourist destinations. 3) Analyze the impact 
of online tourism information quality on 
tourist destination image, and put forward 
corresponding strategies. In the research 
process, frequency statistics were used to 
obtain the basic characteristics of the 
research objects, such as the basic 
information of the questionnaire survey 
objects, including age, occupation, cultural 
level, whether they have been to Guilin 
and other options for investigation. Then 
descriptive analysis of Internet information 
quality, cognitive image, perception image 
of the sample. After that, factor analysis is 
used to verify whether the model derived 
from the theory is reasonable through 
statistical analysis based on the specific 
theoretical basis and conceptual 
framework. Finally, regression analysis is 
used to further verify, and the final 
conclusion is drawn. 

 

 

Literature review 

1. Contents of internet tourism 
information quality 

The Internet is an important part 
for tourists, and in today's era of big data, it 
can attract more tourists and increase 
consumption at the same time (Kanamon 
S, 2017). Information can be disseminated 
through a variety of media, such as media, 
to attract tourists’ attention and interest by 
disseminating information to target 
audiences, thereby generating 
consumption intentions (Korawan S, 2020). 
In the era of big data, the dissemination of 
information i the media is inseparable from 
the Internet. Due to the wide audience, the 
requirements for information quality are 
higher. In earlier research, "information 
quality" was synonymous with "data 
quality." Orr K believes that the 
connotation of information quality is the 
distance between the data view in the 
information system and the same data in 
the real world (Orr K, 2013). Through 
research, Kahn B K pointed out that 
information quality is reflected in the 
degree of standardization and demand 
satisfaction under certain circumstances, 
standards and requirements (Kahn B K, 
2016). According to Rowling's research, data 
quality is the presentation of data, the 
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manifestation of periodic values, the 
expression of impact, and the 
interpretation of characteristics (Rowling, 
2016). Whether it is true, whether accurate, 
whether there is a contradiction, whether 
hairdressing is complete, whether the 
whole is consistent and other issues 
become the main factor. Therefore, 
information quality is a hot issue of 
domestic and foreign research, especially in 
the information age and the Internet age, 
more and more on information quality. In a 
word, domestic and foreign experts and 
scholars continue to enrich the research 
process of information quality, from 
focusing on "data" to focusing on "users", 
and then focusing on "the integration of 
data and users". 

In a word, information quality is a 
multi-dimensional concept of the system 
with rich connotations. This research will 
combine relevant psychological 
knowledge, analyze it from the perspective 
of industrial sustainable development and 
competitiveness improvement, and 
interpret it from the perspective of users. 
The quality of information should meet the 
needs of users to the greatest extent, and 
reflect advantages in terms of content, 
utility, value, form, and quantity. Therefore, 
the quality of Internet tourism information 
will be analyzed, which means that the 

behavior of all objects generated by various 
information and the entire tourism activity 
can meet the needs of users, which will 
reflect the characteristics of the tourism 
destination to the greatest extent and give 
full play to its greatest advantages. 

2. The Theories of Tourism 
Destination Image 

Social exchange theory, which is 
mainly derived from economic theory, 
defines the interaction between people as 
a rational mode of thinking in order to 
maximize interests. Before the exchange 
occurs, the public can get the optimal 
solution based on the evaluation, and then 
complete the exchange or in the process, 
the public will measure the "gain and loss". 
If the gain is greater than the loss, the 
public will choose this behavior, otherwise 
give up this behavior (Tom, 2020): 
According to attitude theory, attitude 
consists of three parts: cognition, emotion 
and behavioral tendency. Therefore, it is 
necessary to analyze the relationship 
between these three parts and explain and 
cognitive attitude. Emotions can both 
mediate the conflict between cognition 
and intention and promote their 
integration, interacting with each other to 
develop (Baloglu, 2006). Tourism 
destination comprehensive evaluation 
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theory, which is based on the statistical law 
of human value judgment and the 
comparative method of human cognition. 
Quality evaluation and comprehensive 
evaluation of natural landscape beauty are 
used for attribute evaluation (Joseph, 
2017); According to gestalt psychology 
theory, people's aesthetic perception has 
basic requirements for overall harmony. 
Based on this theory, the visual 
communication rules of tourism destination 
images are summarized as follows: 
similarity principle, proximity principle, 
symmetry principle, continuity principle 
and background law (Lim B, 2018). In 
psychology, people's cognition is generated 
by the systematic processing of information 
by the human brain. If it is awake, it will 
continue to process and process the 
stimulating information of the external 
environment (Kim, 2015). The "primordial-
induced" theory of tourism image is a basic 
theory generated based on the internal 
process of tourism image. This theory 
emphasizes not only the generation of the 
image, but also its change under the 
influence (Gunn, 2006). Tourism destination 
image measurement methods include the 
introduction analysis method, T-test 
analysis method, cognitive map method, 
cluster analysis method, material property 
analysis method, Kelly Pin method, 

combination analysis, etc. (Pike, 2002). An 
early destination was a subjective 
impression held by an individual about a 
place other than his habitual residence 
(Hunt, 1971). Destination image is a multi-
dimensional potential variable composed 
of rational and perceptual explanations, 
including cognitive image and emotional 
image (Martin and Bosque, 2008). All 
people's cognition, impression and 
emotional expression of a particular 
destination are destination images (Bigne, 
2009). 

This study will analyze the 
connotation of tourism from the 
perspective of psychology, sociology, 
marketing and behavioral geography. All 
the factors that can affect and display the 
image of a tourist destination will be an 
integral part of the image of a tourist 
destination, including subjective factors, 
objective factors, formal influences and 
intangible influences. But there are also 
individual differences, which are influenced 
by individual knowledge, qualities and 
perspectives. In the current situation, 
Internet information has a great impact on 
information technology. 
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Conceptual Framework 

According to the theoretical 
framework and literature review, the 
research framework is established in 
combination with the actual situation of 
the research object. The specific steps are 
as follows: First, the previous research is 
evaluated, which is cited as the 
construction of the conceptual framework, 
and then the corresponding conceptual 
background and hypothesis are proposed. 

Then, proceed to the method overview. 
The definition and research results of 
relevant aspects of professionals are 
divided. At the same time, the original 
value of the paper should be analyzed, 
mainly through a questionnaire survey. This 
paper analyzes the relationship between 
variables through theoretical research and 
empirical test, and establishes a tourism 
image measurement scale, as shown in 
Figure 2.

 

 

Figure 2 The Conceptual Framework

Research Methodology 

 The research will be carried out in 
the mode of "finding problems - analyzing 
impacts - proposing strategies". This 
research is exploratory. The literature 
acquisition background was used to 
determine the framework and objectives of 

the study. Study relevant theories, analyze 
and construct theoretical framework. 
Through the measurement dimension and 
index, measurement method, and the 
measurement dimension of tourism 
Internet tourism information quality, this 
paper analyzes the influence model of 
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tourism Internet information on tourist 
destination image, and draws the results 
and conclusions.    

 1. Population and Samples 
 Population Confidence interval was 
used for data analysis on the overall 
sample, and questionnaires were issued to 
Wechat and Weibo through the 
questionnaire platform to obtain 
information, so as to understand tourists' 
evaluation of Internet tourism information 
and their evaluation of cognitive pre-
Republican emotional image. 
 Sampling In the process of 
systematic random sampling, the content 
of cognitive image is more inclined to those 
who have not been to Guilin, while the 

content of emotional image is those who 
have been to Guilin. Therefore, the survey 
sample can be people who have been to 
Guilin or people who have not been to 
Guilin, regardless of occupation or age. The 
content of the questionnaire includes the 
basic information of the respondents, the 
evaluation of the tourist destination on the 
quality of Internet tourism information, and 
the evaluation of the tourist destination on 
Guilin as a tourist destination. It is expected 
that 900 questionnaires will be randomly 
selected. Considering the unknown factors 
of the survey object, the confidence 
interval is used to calculate the sample. 
The calculation principle of p value and 
confidence interval is shown in Figure 3.

 

Figure 3 The confidence interval formula

 2. Research Instrument 
 The questionnaire design will 
include three parts. 
 The first part is the basic 

information of the respondents, including 
nine items, such as gender, age, income, 
occupation, education level, the average 
annual number of tourists, net age, average 
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daily online time, and access to tourism 
information channels. 
 The second part is mainly about the 
quality evaluation of Internet tourism 
information in Guilin, which is divided into five 
categories. The first category has service and 
practical quality (including 5 items), and the 
second category is design and image quality 
(including 7 items). dimension, the third 
category is sensory and psychological 
experience quality (includes 4 items), the 
fourth category is content quality (includes 7 
items), and the fifth category is art design 
quality (include 1 item). A total of 23 items. 
Among them, 1-20 items refer to Wang Xi 
(2006), research on The Promotion of tourism 
destination image, and 21-23 items are set for 
ourselves, mainly based on Guilin tourism. 
 The third part is the tourists' 
evaluation of the tourism destination image 
of Guilin. This study mainly measures Guilin 
tourism destination image from two 
dimensions the cognitive image and 
emotional image. The cognitive image 
includes the image of the basic situation of 
tourism, the image of tourist attractions and 
the social environment image. Emotional 
images can be divided into wakefulness - 
sleepy, pleasure-unpleasant, excitation-dull 
and relaxation-painful. A total of 23. For 
reference, the research on domestic 
Communication and Promotion of Tourism 

image in Yunnan Province (Chen Shichao, 
2019). 

 3 Collection of Data 
 Data collection is mainly used to 
prepare and collect the data in the 
research. Through data collection, 
information can be obtained and relevant 
records can be kept. Based on this, 
important decisions can be made on 
problems and information can be passed to 
others. In this paper, the steps of data 
aggregation are as follows: 
 First, there will be data pre-
collection activities. Obtain data for 
predictive testing, verify and audit the data 
to ensure its authenticity and reliability. 
 Secondly, the collection method. 
When collecting data, the methods of 
extraction and random extraction are 
adopted. 
 The results will be sorted out again. 
Specific work includes results classification 
and analysis. Questionnaires are conducted 
according to sampling methods and data 
collection plans. 

Research Results 

 The study began on March 1, 2020 
and ended on April 1, 2021 through a 13-
month survey study. A total of 900 
questionnaires were sent out. Due to 
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uncontrollable factors such as some of the 
questions were not submitted successfully, 
and some of the questionnaires were not 
answered as required, they were 
considered invalid and were removed. 
Finally, 798 questionnaires were returned. 
Among them, there are 740 valid 
questionnaires, and according to this 

number, the effective rate is 82.5%. 
According to the results of the previous 
confidence interval calculation, a 5% error 
is allowed. Specific research hypothesis 
results are shown in Table 1. Therefore, the 
data of this study are valid. 
 

Table 1 Summary of research hypotheses          

No Content Results 
H1 The Relationship between internet tourism information 

quality and cognitive image 
Significant positive effect 

H2 The Relationship between internet tourism information 
quality and emotional image 

Significant positive effect 

H3 The relationship between cognitive image and tourist 
destination image 

Significant positive effect 

H4 The relationship between emotional image and tourist 
destination image 

Significant positive effect 

H5 The relationship between cognitive image and 
emotional image 

Significant positive effect 

H6 The relationship between emotional image and 
cognitive image 

No significant 

1. Questionnaire survey 
personnel profile 
 Among them, 78% have been to 
Guilin, 22% have not been to Guilin;40% 
male and 60% female; Those aged 20-30 
account for 10%, those aged 30-40 account 
for 45%, and those over 40 account for 

45%; In terms of educational background, 
6% of students with high school or below, 
11% of students with high school or 
technical secondary school, 52% of 
students with bachelor's degree or 
associate's degree, and 31% of students 
with master's degree or above. Students 
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accounted for 20%, ordinary staff 16%, 
management 33%, retired 22%, other 9%; 
In terms of the number of visits, 47% were 
visited less than once, 35% were visited 1-
3 times, and 18% were visited more than 3 
times. 
 2. Sample characteristic score 
 Information sources: the proportion 
of national tourism websites accounted for 
34.5%, the Guilin municipal government 
website accounted for 43.3%, Guilin 
tourism website accounted for 54.4%, 

related micro-blog WeChat and other 
account for 59.8%, tourism company 
website accounted for 50.9%, tourist sites 
accounted for 47.8%, and other websites 
accounted for 23.1%. Guilin tourism 
website, micro-blog WeChat official 
account and travel company website 
account for more. 
 2.1 he following analysis results 
show that the quality of Internet tourism 
information has an impact on the cognitive 
image of tourism and the impact is positive. 

Table 2 Multiple regression analysis of internet tourism information quality factors and 
cognitive image factors 

Independent Variable Dependent 
Variable 

Regression Coefficient T-value P-value 
B β 

Service and utility 
quality 

Basic conditions 
of tourism image 

0.214 0.168 3.486 0.000 

Design and image 
quality 

0.211 0.182 3.880 0.000 

Sensory and 
psychological 
experience quality 

0.267 0.208 4.419 0.000 

Content quality 0.340 0.273 5.024 0.000 
Quality of art design 0.331 0.214 5.011 0.000 
constant=-0.388 R2=0.489correctR2=0.488 F=117.951 P=0.000** 
Service and utility 
quality 

Attractions of 
tourism image 

0.352 0.313 5.551 0.000 

Design and image 
quality 

-0.088 -0.088 -1.591 0.0213 
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Independent Variable Dependent 
Variable 

Regression Coefficient T-value P-value 
B β 

Sensory and 
psychological 
experience quality 

0.263 0.208 4.081 0.000 

Content quality 0.167 0.231 2.913 0.001 
Quality of art design 0.223 0.156 0.187 0.001 
constant=1.356 R2=0.291correct R2=0.295 F=53.431 P=0.000** 
Service and utility 
quality 

Social 
environment 
image 

0.247 0.201 3.999 0.000 

Design and image 
quality 

0.124 0.115 2.422 0.001 

Sensory and 
psychological 
experience quality 

0.163 0.144 2.663 0.000 

Content quality 0.401 0.351 4.556 0.002 
Quality of art design  0.332 0.321 3.939 0.001 
constant=1.285 R2=0.446 correct R2=0.444 F=97.331 P=0.000** 

**P＜0.01 (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed))

 2.2 The data shows that the quality 
of tourism information has an impact on 
the emotional image of tourism 

destinations, and has a significant positive 
impact

Table 3 Multiple regression analysis of internet tourism information quality factors and 
emotional image factors  

The independent 
variable 

The dependent 
variable 

Regression Coefficient T-value P-value 
B β 

Service and utility 
quality 

Emotional image 0.309 0.238 4.821 0.000 

Design and image 
quality 

0.081 0.069 1.431 0.202 
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The independent 
variable 

The dependent 
variable 

Regression Coefficient T-value P-value 
B β 

Sensory and 
psychological 
experience quality 

0.271 0.201 3.901 0.000 

Content quality  0.322 0.246 5.424 0.001 

Quality of art design  0.309 0.291 5.232 0.000 

constant=0.213 R2=0.422correctR2=0.420 F=101.654 P=0.000** 

* * P < 0.01 (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

 3.  It can be concluded that various 
factors of the cognitive image have an 
impact on the image of tourist destinations, 
and the impact degree is about 55%. In 

conclusion, it is assumed that H3-cognitive 
image has a positive and significant impact 
on tourism destination image.

Table 4 Multiple regression analysis of cognitive image factors and tourism destination image 

The independent 
variable 

The dependent 
variable 
 

Regression 
Coefficient 

T-value Assume that 
the value 

B Beta. 
Basic information 
about image tourism 

Tourist 
destination image 

0.309 0.202 4.815 0.000  

Image of tourist 
attractions 

0.072 0.068 1.448 0.000  

Social environment 
image 

0.231 0.201 3.969 0.000  

Constant R = 0.2032= 0.549 correctr2F = 111.654, P = 0.000  

 * * P < 0.01 (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

  4. Various factors showing 
emotional image influence tourist 

destination image, and the influence 
degree is about 45%. To sum up, it is 
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assumed that the four emotional images 
have a positive and significant impact on 

the tourist destination image.

Table 5 Multiple regression analysis of the relationship between emotional image factors and 
tourist destination image       

The independent 
variable 

The dependent 
variable 
 

Regression 
Coefficient 

T-value Assume that 
the value 

B Beta.  
To wake up or fall 
asleep. 

Tourist 
destination image 

0.319 0.208 4.823 0.000  

Pleasant, 
unpleasant 

0.071 0.066 1.433 0.000 

Excitement, 
boredom 

0.271 0.211 3.903 0.000 

Relaxation, pain  0.322 0.236 5.434 0.001  

Constant R = 0.2132= 0.452 correctr2= 0.421f = 111.604, P = 0.000 * * 

* * P < 0.01 (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

 3.  The results of the relationship 
between the two dimensions of Guilin 
tourism destination image. 
 According to the analysis results, 
the influence of cognitive image factors on 
emotional image factors is 69.1%. The p 
values of each factor were all less than 
0.01, indicating a significant positive effect. 
Therefore, the research results show that 
hypothesis 5 has a significant positive 
impact on the cognitive image of tourism 
on the emotional image. 
 

 The results were obtained by 
statistical analysis, P > 0.01, the effect of 
emotional image on cognitive image is not 
significant. Therefore, hypothesis 6 that 
affective image of tourist destinations has a 
significant positive impact on cognitive 
image is not valid. 

Discussion and Conclusion 

 This study takes Guilin as a specific 
case, analyzes the dissemination of tourism 
information through the Internet, is the 
cognitive image of tourists have a 
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preliminary understanding, as well as the 
emotional image with personal emotional 
basis, and finally through a flash a total of 
two aspects to affect the tourist destination 
in the engraved image in the mind. The 
main research contents and conclusions 
are as follows: 
 First, in the evaluation process, a 
combination of qualitative and quantitative 
analysis is used to obtain objective and 
accurate results. In this study, the 
destination image of tourism is divided into 
two aspects: cognitive image and emotional 
image, and the application is reasonable 
and targeted. 
 Second, the image of Guilin's 
tourism destination is affected by the 
quality of Internet tourism information. The 
analysis results show that the impact is 
significant and has positive significance. 
Cognitive image and emotional image also 
have an impact on the image of Guilin 
tourist destination respectively, and the 
effect is significant and has positive 
significance. But the relationship between 
the cognitive image and emotional image is 
different, the cognitive image has a positive 
effect on an emotional image, and vice 
versa is not obvious. However, it does not 
affect the research topic of this paper, and 
the relationship between the two can be 
further studied in the future. 

 Thirdly, Guilin should pay attention 
to the improvement of the quality of art 
design and enhance the authenticity and 
personalized quality of internet tourism 
information in the aspect of improving the 
quality of internet tourism information. At 
the same time, we should pay attention to 
the needs of tourists and carry out the 
design work based on the market 
 Summary, in this study, the focus of 
the research on the concept of artistic 
image language in the quality of Internet 
tourism information. It is mainly from the 
perspective of psychology and sociology to 
obtain the quality improvement of Internet 
tourism information design, and then 
reshape the tourism destination terrain to 
promote the development of the tourism 
industry. However, a deeper thinking can 
analyze from the perspective of image, 
linguistics, and communication, and further 
study the empathy of image language and 
text language to achieve travel behavior. In 
addition, it is not difficult to find from the 
perspective of informatics and marketing. 
Due to the impact of the Internet era, the 
tourism industry is forming a new type of 
tourism consumption, and it is more toward 
artificial intelligence. At the same time, 
tourism behaviors are no longer popular in 
groups in a single form. Tourists tend to 
travel individually or as a family. Such 
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consumer demand has higher requirements 
for the quality of Internet tourism 
information. Therefore, how to 
systematically manage the tourism 
information on the Internet to ensure its 
high quality, to achieve the purpose of 
attracting tourists to become a direction for 
further research. Pay attention to the 
development of relevant information 
management technology and the 
construction of related information 
platforms to make up for the shortcomings 
of this research. Especially when 
establishing relevant laws and regulations, 
research power should be increased. 

Implication 

 1. Strengthen the management of 
Internet tourism information quality, 
develop different Internet channels, and 
further improve the construction of 
information content. 
 2. Strengthen risk identification and 
evaluation during operation and improve 
risk prevention and control capabilities. 
 3. Improve the beauty of the art 
form from Internet play, enhance the art of 
writing in the language of words, and 
enhance the beauty of the form of art 
design in terms of artistic style, thereby 
attracting the attention of tourists. 
 4. In the construction of relevant 

laws and regulations, more research should 
be done. 
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บทคดัยอ่ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพลวัตของประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ในพ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง 
จังหวัดล าปาง ด้วยวิธีการทางคติชนวิทยา ทั้งจากการศึกษาวรรณกรรมลายลักษณ์  และการปฏิบัติงาน
ภาคสนาม โดยเน้นการมีส่วนร่วมในพิธีกรรม และการสัมภาษณ์วิทยากรที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้ จากนั้น
น าข้อมูลมาวิเคราะห ์และน าเสนอแบบพรรณนาวิเคราะห์      
 ผลการศึกษาพบว่า ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ในพ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง มีการพลวัตอยู่ 
3 ด้าน คือ ด้านเครื่องประกอบพิธี, ด้านขั้นตอนการประกอบพิธี และด้านความเชื่อในประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ 
ซึ่งการพลวัตทุกด้านที่เกิดขึ้นนั้น มีลักษณะเป็นการปรับเปลี่ยนเพ่ือให้สอดคล้องกับความเชื่อวิถีชีวิต  และ
สภาพสังคมของผู้คนในยุคปัจจุบัน อันเป็นปัจจัยอย่างหนึ่ งที่ท าให้ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อสืบทอดอย่าง
ต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน  

ค าส าคัญ: การพลวัต, ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ, ล าปาง
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Abstract 

This article aimed to study the dynamics of the tradition called “Tang Kao Som Tor” 
in the area of Mueang Lampang District, Lampang Province, with folklore methods, both from 
the study of written literature and field work, with an emphasis on participation in the ritual 
and interviews with speakers of the set qualification. Then the data was analyzed and 
presented in a descriptive analysis form.  

The results of the study found that the “Tang Kao Som Tor” Tradition In the area of 
Mueang Lampang District, Lampang Province, had dynamics in 3 aspects, namely: ceremonial 
equipment, ceremonial procedures and belief in the “Tang Kao Som Tor” Tradition. The 
dynamics in all aspects occurred are like a modification to fit the beliefs, way of life and social 
conditions of people in the present era, which is one of the factors that have made the “Tang 
Kao Som Tor” Tradition continually inherited to the present.  

Keywords: dynamics, “Tang Kao Som Tor” Tradition, Lampang 
 

บทน า 
   

ล าปางเป็นเมืองโบราณที่มีอายุเก่าแก่        
และมีประวัติความเป็นมาอันยาวนานกว่า 1,300 ปี 
เป็นเมืองที่มีประวัติศาสตร์ เชื่อมโยงกับเมือง                 
หริภุญชัย (ล าพูน) ในฐานะที่เป็นเมืองลูกหลวง                 
ซึ่งมีต านานพ้ืนเมืองกล่าวว่า จังหวัดล าปางในอดีต
คือเมืองเขลางค์นคร เป็นเมืองที่พระนางจามเทวี
สร้างขึ้นเพ่ือให้เจ้าอนันตยศ พระโอรส ฝาแฝด                         
ผู้น้องได้ปกครอง (ธีรวัฒน์ พูลทอง, 2560) อีกทั้ง       
ยังมีความส าคัญทางประวัติศาสตร์ อีกประการ
หนึ่งคือ เป็นเมืองที่พระยาสุลวลือชัยสงคราม 
(หนานทิพย์ช้าง) ใช้เป็นเมืองหลักในการกอบกู้     
เอกราชให้กับแผ่นดินล้านนา โดยการน ากองทัพ
ทหารเมืองล าปางเข้าต่อสู้กองทัพของท้าวมหายศ
แม่ทัพพม่า ถือเป็นการประกาศอิสรภาพให้แก่                     

หัวเมืองล้านนาที่จะไม่ขึ้นตรงต่อพม่าต่อไป (การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2545) 

ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอม 
เกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 มีชาวอังกฤษจ านวนหนึ่ง 
ได้เข้ามาสัมปทานป่าไม้ในเมืองล าปาง และได้ตั้ง
บริษัทท าไม้ชื่อ บริษัท หลุยส์ ที เลียวโนเวนส์ ขึ้นที่
ย่านบ้านท่ามะโอ ต าบลเวียงเหนือ จึงเป็นเหตุให้มี
ชาวพม่า ซึ่งเป็นคนในบังคับของอังกฤษเริ่มทยอย
เข้ ามาอาศัยอยู่ ใน เมื องล าปาง  ทั้ ง ในฐานะ                           
ผู้สัมปทานป่าไม้ และผู้ใช้แรงงานนับแต่นั้นมา 
(ไพโรจน์ ไชยเมืองชื่น, 2551) 

ด้วยวัฒนธรรมของชาวพม่าที่มีความ
ศรัทธา และให้ความเคารพนับถือต่อพระพุทธศาสนา
เป็นอย่างมาก กับความเชื่อว่าการตัดไม้เป็นการ
กระท าบาปเพราะเป็นการท าลายที่สิงสถิตของ         
รุกขเทวดา เพ่ือเป็นการทดแทนในสิ่งที่กระท าไป
จึงต้องมีการสร้างวัดเ พ่ืออุทิศส่วนกุศลให้แก่                    
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รุกขเทวดาเหล่านั้น ชาวพม่าที่เข้ามาท าป่าไม้                     
ในเมืองล าปาง จึงได้ร่วมกันสร้างวัดแบบพม่าขึ้น
หลายวัดในจังหวัดล าปาง เช่น วัดท่ามะโอ วัดป่ารวก 
หรือบูรณปฏิสั งขรณ์  วัดที่มีอยู่ เดิมที่มีสภาพ                 
ทรุดโทรม เช่น วัดพระแก้วดอนเต้า ฯลฯ ให้
กลับคืนสู่สภาพวัดโดยสมบูรณ์ (ราชันย์ กลองกลิ่น 
และกรรณิการ์ ค ามูล, 2553)  

จากการที่วัดพม่าในอ าเภอเมืองล าปาง                 
มีจ านวนมากถึง 9 วัด ท าให้พุทธศาสนิกชนหรือ                     
ที่เรียกกันว่า “คณะศรัทธา” ของวัดพม่าในเมือง
ล าปาง  ได้มีการรวมตัวกัน ในขณะเดียวกัน                  
คณะสงฆ์วัดพม่า ก็ได้รวมตัวกันเป็นเครือข่าย                
วัดพม่า เรียกว่า “สังกัดหมวดอุโบสถวัดพม่า” ซึ่ง
พระสงฆ์ ในวัดพม่าเหล่ านี้ จะต้องร่ว มกันท า                    
สังฆกรรม อันได้แก่ พิธีอุปสมบท การลงอุโบสถ
ช่วงเข้าพรรษา ตลอดจนพิธีกรรมส าคัญทาง
พระพุทธศาสนา ซึ่งในปีหนึ่ง ๆ จะมีพิธีกรรม               
ทางศาสนาหลายพิธี ที่คณะศรัทธาซึ่งมีทั้งชาวไทย
และชาวพม่าจัดขึ้น ณ วัดพม่าจนกลายเป็น
ประเพณีประจ าปีของวัดพม่าในจังหวัดล าปาง 
(พระอธิการสมศักดิ์  กิตติธโร , สัมภาษณ์ , 10 
พฤษภาคม 2564) 

ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ เป็นประเพณี
หนึ่งที่วัดพม่าในอ าเภอเมืองล าปางจัดขึ้น โดย                     
ในอดีตนั้นถือเป็นงานส าคัญของวัดพม่า กล่าวคือ             
เมื่อถึงเทศกาลออกพรรษา ซึ่งชาวพม่าเรียกว่า
เทศกาล “ทะดิงยุ” (ชนิดา ศักดิ์ศิริสัมพันธ์ และ
คณะ, 2543) พุทธศาสนิกชนจะพากันรับเสด็จ
สมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า ที่จะเสด็จลงมาจาก
สวรรค์ชั้นดาวดึงส์ (จิรพัชร์ หล่อพินิจ, 2540)  โดย
จะมีการถวายข้าวมธุปายาส  แด่สมเด็จพระ
สัมมาสัมพุทธเจ้า ซึ่งชาวพม่าเชื่อว่า การที่ได้ถวาย

ข้าวมธุปายาสแด่สมเด็จพระสัมมาพระพุทธเจ้า                     
จะได้อานิสงส์อย่างแรงกล้า โดยก่อนออกพรรษา               
1 วัน ช่วงเวลากลางวันคณะศรัทธาวัดต่าง ๆ                   
จะช่วยกันตกแต่งสถานที่ เมื่อถึงเวลาเย็นคณะ
ศรัทธาจะท าการ “ฮอมครัว” คือไปร่วมท าบุญ ณ 
วัดพม่าต่าง ๆ โดยสิ่ งที่ต้องน าไปท าบุญหรือ                     
ที่เรียกว่า “ไทยทาน” จะประกอบด้วย ข้าวสาร, 
ผลไม้, ถ้วยชามหรือแก้วน้ า ในขณะเดียวกันวัด
พม่าต่าง ๆ จะตั้งโต๊ะรับเครื่องไทยทานเหล่านี้ และ
มีการเลี้ยงอาหารแก่คณะศรัทธาที่มาร่วมงานอย่าง
ยิ่งใหญ่ 

ใ น วั น รุ่ ง ขึ้ น ค ณ ะ ศ รั ท ธ า แ ต่ ล ะ วั ด                 
จะท าการนึ่งข้าวเหนียว และกวนข้าวมธุปายาส 
จากนั้น คณะศรัทธาและพระภิกษุสงฆ์จะร่วมกัน
ท าพิธีถวายข้าวมธุปายาสแด่สมเด็จพระสัมมา 
สัมพุทธเจ้า โดยท าการถวายแด่พระประธาน ซึ่งถือ
เป็นองค์แทนสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า อันเป็น
การระลึกถึงเหตุการณ์ในการรับเสด็จสมเด็จ                      
พระสัมมาสัมพุทธเจ้า และการถวายข้าวมธุปายาส
ในวันออกพรรษาในสมัยพุทธกาล (พระสมศักดิ์ 
กิตติธโร, สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) 

ด้วยลักษณะของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป
จากเดิม วิถีชีวิตหลาย ๆ อย่างของผู้คนในอ าเภอ
เมืองล าปางจึงเปลี่ยนไปจากเดิมเป็นอย่างมาก 
ส่งผลให้ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ที่พบในอ าเภอ
เมืองล าปาง มีลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
หลายวัดมีจ านวนผู้คนไปร่วมงานน้อยลงกว่าเดิม 
การไปมาหาสู่กันของคณะศรัทธาแต่ละวัดก็ เริ่ม
ห่ างหายไป ผู้ คนในท้องถิ่นส่ วนมากไม่ รู้ จั ก
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ หรือบางคนอาจจะ                
เคยได้ยิน แต่ไม่ทราบว่าประเพณีนี้มีความส าคัญ
ตามความเชื่อของชาวพม่าอย่างไร  และมีแนว
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ปฏิบัติอย่างไร คงเหลือแต่ความทรงจ าของผู้เฒ่า                
ผู้แก่เฒ่า ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง การ
พลวัตของประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ อันเป็นการ
อนุรักษ์ สืบสาน และเผยแพร่ความรู้ เกี่ยวกับ
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ เพ่ือให้เป็นประเพณี
ท้องถิ่น และคงอยู่คู่กับจังหวัดล าปางสืบไป 

วตัถุประสงค ์ 

ศึกษาพลวัตของประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ 
ในพ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 ประเพณี คือสิ่งที่เป็นระเบียบแบบแผน              
ที่ก าหนดพฤติกรรม ที่คนในสังคมยึดถือปฏิบัติ                    
สืบกันมา (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน , 
2554, หน้า 709) ถ้าคนใดในสังคมนั้น ๆ ฝ่าฝืน            
มักถูกต าหนิจากสังคม ประเพณีในแต่ละท้องถิ่น
ย่อมลักษณะที่ผิดแปลกกันไปบ้างตามความนิยม
ของท้องถิ่นนั้น ๆ  ส าหรับประเพณีไทยมักมีความ
เกี่ยวข้องกับความเชื่อในพระพุทธศาสนาและ
พราหมณ์มาแต่โบราณ (อนุกูล ศิริพันธุ์ , 2559, 
หน้า 5) เมื่อมีการสั่งสมขนบธรรมเนียมประเพณี           
ในแต่ละท้องถิ่นเป็นเวลานาน สภาพแวดล้อมและ
บริบทของพ้ืนที่นั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการ
พลวัต คือการท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลง ที่มีผล
ต่อวัฒนธรรม วิถีชีวิต และรูปแบบของประเพณี 
อันเป็นการเอื้อประโยชน์แก่การด าเนินชีวิตของคน
ในสังคมนั้น (เสรี พงศ์พิศ, 2547, อ้างใน พระสมุห์
สุรพล สุทธญาโณ, 2563) 
 ในด้านของความหมายของการพลวัตนั้น 
มีผู้ รู้หลายท่านได้อธิบายไว้อย่างหลากหลาย                    
อาทิ ราชบัณฑิตยสถานได้ให้ความหมายของ                

การพลวัตว่า เป็นสิ่งที่เป็นผลมาจากการเคลื่อนที่               
ของแรง (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน , 
2554, หน้า 818) มีการเชื่อมโยงความหมายว่า 
เป็นการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต โดยที่มนุษย์เป็น
ผู้สร้างขึ้น โดยเป็นการเปลี่ยนแปลงที่เน้นให้เห็นถึง
ปัจจัยในการเปลี่ยนแปลง (สุภาวดี เชื้อพราหมณ์, 
2556, หน้า 133) การพลวัตทางสังคมและวัฒนธรรม 
เป็นสิ่งที่แยกจากกันไม่ได้ มีความสัมพันธ์ซึ่งกัน
และกันอย่ า งลึ กซึ้ ง  วัฒนธรรม เกิ ดขึ้ น เ พ่ื อ
ตอบสนองความต้องการทางสังคมและจิตใจ               
ของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ช่วยให้โครงสร้าง
ทางสังคมคงอยู่ เพราะมีความผูกพันทางจิตใจของ
หลาย ๆ คนเข้าด้วยกัน (ประเวศ วะสี, 2547, อ้างใน 
พระแพรทอง แก้วทองมี, 2562, หน้า 8) โดยราก
ศัพท์เดิมของค าว่าพลวัตมีที่มาจากภาษาสันสกฤต
แปลเป็นไทยว่า “พลังที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง” 
หรือ “พลังที่เกิดจากความเปลี่ยนแปลง” โดย
มักจะมีการน าค าว่าพลวัตมาเชื่อมต่อกับค าอ่ืน 
เ พ่ื ออธิบายปรากฏการณ์ต่ า ง  ๆ  ที่ เ กิ ด ขึ้ น                        
ในสังคมไทย เช่น พลวัตทางวัฒนธรรม พลวัตทาง
การเมือง เป็นต้น (สถาพร ศรีสั จจั ง , 2561) 
นอกจากนั้นยังได้มีการอธิบายเพ่ิมเติมว่าค าว่า
พลวัตมาจากค าในภาษาอังกฤษว่า “Dynamic” 
ซึ่งแปลว่าพลัง ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าพลวัต คือพลัง
ในการเปลี่ยนแปลงพลังที่ก่อให้เกิดการเคลื่อนไหว 
เป็นพลังที่มีกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวโยงกันหลายด้านหรือ
เป็นระบบ กระบวนการแบบปฏิสัมพันธ์ที่เกี่ยวโยง
ถึ ง พลั ง ก า ร แข่ ง ขั น ค ว าม ขั ด แ ย้ ง แล ะ ก า ร
เปลี่ยนแปลง (เสรี  พงศ์ พิศ , 2547, อ้างอิงใน             
พระสมุห์สุรพล สุทธญาโณ, 2563, หน้า 39) 
 จากการศึกษาความหมายของการพลวัต
สามารถสรุปได้ว่า พลวัตคือสิ่งที่ท าให้เกิดความ
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เปลี่ยนแปลง ที่มีการกระท าต่อวัฒนธรรม วิถีชีวิต 
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งล้วนแล้วแต่มีผลต่อการด าเนิน
ชีวิตของผู้คนในสังคมทั้งสิ้น 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  

 วีระชัย สิงคา (2562) ได้ศึกษาวัฒนธรรม
และประเพณีไทยพวนกรณีศึกษาชุมชน บ้านถนน
แค ต าบล ถนนแค อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี โดย
มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาความเป็นมา วิถีชีวิต 
วัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ สภาพปัญหา และ
แนวทางในการอนุรักษ์ประเพณีของชุมชนต าบล
ถนนแค อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี กลุ่มตัวอย่าง ที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มี จ านวน 50 คนได้มาโดยการ
สุ่ม แบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ประกอบด้วย การสังเกตแบบมีส่วนร่วม การ
สัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม วิเคราะห์ข้อมูล
โดยการจัดกลุ่ม 
 ผลจากการศึกษา พบว่า ชาวไทยพวน
บ้านถนนแคมีเอกลักษณ์ ในการด ารงวิถีชีวิต แบบ
ดั้ ง เ ดิ ม มี ภ า ษ า พู ด ข อ ง ต น เ อ ง  ยึ ด มั่ น ใ น 
พระพุทธศาสนา มีสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ไว้เคารพบูชา 
คือ ศาลพ่อปู่ มีวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมของ
ตนเอง อันเป็น ความภาคภูมิใจที่ยึดมั่น ตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน สภาพปัญหาพบว่า ทายาทไทยพวน
ขาดความตระหนักไม่ให้ ความส าคัญกับประเพณี
ของชุมชน คนมาร่วมกิจกรรมน้อย เพราะต่างคน
ต่างท า ปัญหาการขยายตัวของเมือง ที่ดินราคา
สู งขึ้ น  ท า ให้ ไม่ หว งแหนในประ เพณีที่ เ ป็ น
เอกลักษณ์ของชุมชน  
 ระสมุห์สุรพล สุทธญาโณ (2563) ได้ศึกษา
เรื่องพลวัตของประเพณีการท าบุญกฐินของชาวภู
ไทในต าบลบุ่งเลิศ อ าเภอเมยวดี จังหวัดร้อยเอ็ด มี

วั ต ถุ ป ระส งค์ เ พ่ื อศึ กษาการท าบุญกฐิ น ใน
พระพุทธศาสนา  
ของชาวภูไท และเพ่ือศึกษาพลวัตการท าบุญกฐิน
ของชาวภูไทในต าบลบุ่งเลิศ อ าเภอเมยวดี จังหวัด
ร้อยเอ็ด 
 ผลการศึกษาพบว่า การทอดกฐินเป็นบุญ
เฉพาะกาล กระท าหลังออกพรรษาแล้วเป็นเวลา 1 
เดือน ถ้าเกินนั้นไม่เรียกว่าทอดกฐิน การท าบุญ
กฐินของชาวภูไท มี 2 แบบ คือ การท าบุญกฐินใน
อดีต เรียกว่า จุลกฐิน เป็นการทอผ้าให้เสร็จในวัน
เดียว และกฐินแบบปัจจุบันเป็นกฐินที่มีการพลวัต
จากเดิมไปมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ ด้าน
สังคม พลวัตด้านวัฒนธรรมประเพณี เป็นต้น เป็น
การทอดกฐินแบบมีเจ้าภาพ เครื่องประกอบพิธี
ต่าง ๆ นิยมซื้อมาถวาย ทั้งนี้เป็นการปรับเปลี่ยน
ให้เข้ากับยุคสมัยปัจจุบันมากยิ่งขึ้น  
 จากการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวกับการ
พลวัตของประเพณีและวัฒนธรรมพบว่าโดยมาก
แล้วการพลวัตที่เกิดขึ้นเป็นการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้
เข้ากับวิถีชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน และเพ่ือ
ตอบสนองปัจจัยภายนอกที่ เกิดขึ้น เช่น การ
ท่องเที่ยว อ านาจรัฐ ซึ่งเหล่านี้ส่งผลต่อการมี
รายได้ของผู้คนในท้องถิ่นดังเป็นเหตุให้ประเพณี
หลาย ๆ ประเพณีค่อนข้างมีความเปลี่ยนแปลงไป
มาก 
 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับประเพณี
ต่าง ๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาประเพณีและ
ความเชื่อเกี่ยวกับรายละเอียดต่าง ๆ ในประเพณี
ต่างข้าวซ่อมต่อ และเลือกงานวิจัยของวีระชัย สิง
คา พระสมุห์สุรพล สุทธญาโณ มาเป็นแนวทางใน
การศึกษาถึงการพลวัตประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อใน
พ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยเกี่ยวกับ
จังหวัดล าปางจากอดีตจนถึงปัจจุบันประเพณีต่าง
ข้าวซ่อมต่อ 

2. สอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องที่จะ
ศึกษา เช่น ความเป็นมา ลักษณะของประเพณีต่าง
ข้าวซ่อมต่อในพ้ืนที่จังหวัดล าปาง จากผู้ทรงคุณวุฒิ
และผู้มีประสบการณ์ในการจัดงานประเพณีต่าง
ข้าวซ่อมต่อ 

3 .  ศึ กษาวรรณกรรมลายลั กษณ์ ใน
รูปลักษณ์ต่าง ๆ ที่กล่าวถึงประเพณีต่างข้าวซ่อม
ต่อในจังหวัดล าปาง 

4. ปฏิบัติงานภาคสนามเพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ โดยการ
เข้าร่วม การจ าลองประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ใน
อ า เภอเมืองล าปาง จั งหวัดล าปาง โดยการ
สัมภาษณ์วิทยากร จ านวน 11 คน ซึ่งมีคุณสมบัติ
ตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไว้ คือ เป็นพระภิกษุหรือ
คณะศรัทธาวัดพม่า ที่มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป เคย
เข้าร่วมประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อไม่น้อยกว่า 10 
ครั้ง และเป็นผู้ที่ได้รับการยอมรับจากชุมชนว่าเป็น
ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อเป็น
อย่างดี โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์ดังต่อไปนี้ 

4.1 ลักษณะของประเพณีต่างข้าวซ่อม
ต่อจากอดีตสู่ปัจจุบันในด้านเครื่องประกอบพิธี , 
ด้านขั้นตอนการประกอบพิธีกรรม และด้านความ
เชื่อ   

4.2 ปัจจัยที่ท าให้เกิดการพลวัต 
4.3 ทัศนะที่มีต่อประเพณีต่ างข้ าว                

ซ่อมต่อ ในด้านต่าง ๆ 

5. วิเคราะห์การพลวัตในด้านต่าง ๆ ของ
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อในพ้ืนที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดล าปาง ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก าหนดไว้ 

6. น าเสนอผลการวิจัยด้วยการพรรณนา
วิเคราะห์ 

ผลการศึกษา 

 ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ เป็นประเพณี
หนึ่งที่วัดพม่าในอ าเภอเมืองล าปางจัดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องเป็นประจ าทุกปี  จากการปฏิบัติงาน
ภาคสนามพบว่า ในปัจจุบันประเพณีต่างข้าวซ่อม
ต่อมีลักษณะที่ค่อนข้างเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต 
คือมีลักษณะที่เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่
คณะศรัทธามากกว่าในอดีต โดยก่อนออกพรรษา 
1 วัน ช่วงเวลากลางวันคณะศรัทธาจะเตรียมซื้อช่อ 
และตุง จากร้านสังฆภัณฑ์ เพ่ือให้พระภิกษุตาม
ช่วยกันตกแต่งสถานที่ เมื่อถึงเวลาเย็นคณะศรัทธา
จะท าการ “ฮอมครัว” คือไปร่วมท าบุญกับวัดพม่า
ต่าง ๆ โดยการไปบูชาชุดเครื่องไทยทานตามวัด
ต่าง ๆ ซึ่ งต่างจากในอดีตที่นิยมจัดหามาด้วย
ตนเอง และเมื่อ “ฮอมครัว” เพ่ือไปท าบุญยังวัด
ต่าง ๆ วัดที่ เป็นเจ้าของสถานที่จะมีการเลี้ยง
อาหารแก่คณะศรัทธาที่มาร่วมงานอย่างยิ่งใหญ่ 
 ในวันรุ่งขึ้นคณะศรัทธาแต่ละวัดจะท าการ
นึ่งข้าวเหนียวและกวนข้าวมธุปายาส จากนั้นคณะ
ศรัทธาและพระภิกษุสงฆ์ร่วมกันท าพิธีถวายข้าว
มธุปายาสแด่พระประธานในอุโบสถหรือวิหารอัน
เป็นเสมือนการถวายข้าวมธุปายาสแด่สมเด็จพระ
สัมมาสัมพุทธเจ้า เมื่อเสร็จพิธีแล้วพระภิกษุสงฆ์จะ
น าข้าวมธุปายาส ขนม และผลไม้จะน ามาแจกจ่าย
แก่คณะศรัทธาที่มาร่วมท าบุญวันออกพรรษา 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

 จากการศึกษาวิเคราะห์พลวัตในประเพณี
ต่างข้าวซ่อมต่อในพ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัด
ล าปาง พบว่ามีการพลวัตในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1. พลวัตของเครื่องประกอบพิธี 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องประกอบพิธี
ในประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อในพ้ืนที่อ าเภอเมือง
ล าปาง จังหวัดล าปาง พบว่า ในแต่ละวัดมีการจัด
เครื่องประกอบพิธีที่คล้ายคลึงกัน โดยสามารถแยก
เครื่ องประกอบพิธีออกเป็นประเภทต่าง  ๆ 
ดังต่อไปนี้ 
 1.1 เครื่องตกแต่งสถานที่ พบว่าเครื่อง
ตกแต่งสถานที่ที่พบได้แก่ ช่อ (ธงสามเหลี่ยม) ตุง
พญายอ (ตุงไส้หมู ) หน่อกล้วย หน่ออ้อย ใบ
มะพร้าว ราชวัตร โคมไฟ และกระทง ใส่ข้าว
มธุปายาส โดยมีรายละเอียดของการพลวัต
ดังต่อไปนี้ 
 ในอดีตแต่ละวัดจะจัดเตรียมเครื่อง
ตกแต่งสถานที่ตามที่ ได้กล่าวไว้ข้างต้นอย่าง
ครบถ้วน โดยคณะศรัทธาจะร่วมกันประดิษฐ์ ช่อ 
ตุง โคมไฟ ด้วยตนเอง คณะศรัทธาผู้ชายจะช่วยกัน
ขัดราชวัตรบริเวณทางเข้าวัด ทางขึ้นวิหาร และ
รอบโต๊ะพิธี มีการประดับตกแต่งด้วย ช่อ ตุง โคม
ไฟ หน่อกล้วย หน่ออ้อย และใบมะพร้าว คณะ
ศรัทธาผู้หญิงจะช่วยกันประดิษฐ์กระทงหรือถาด
ใบตองเพ่ือใส่ข้าวมธุปายาสในวันรุ่งขึ้น 
 ในปัจจุบันพบว่าคณะศรัทธาในแต่ละ
วัดไม่นิยมประดิษฐ์ช่อ ตุง และโคมไฟด้วยตนเอง 
แต่นิยมไปซื้อจากร้านสังฆภัณฑ์ ซึ่งเป็นตุงที่มัดขาย
เป็นชุดแบบตุงที่ขายในช่วงสงกรานต์ หลายวัด
พบว่ายังคงมีการประดับตกแต่งสถานที่ แต่มีเครื่อง
ตกแต่งสถานที่ไม่ครบถ้วนดังเช่นในอดีต บางวัด
ดัดแปลงการประดับหน่อกล้วยหน่ออ้อยมาเป็น

การประดับด้วยแจกันดอกไม้ ในขณะที่บางวัดก็ไม่
พบการประดับโคมไฟ หน่อกล้วย หน่ออ้อย และ
ใบมะพร้าว ส่วนกระทงข้าวมธุปยาส พบว่าใน
ปัจจุบันมีเพียงวัดศรีชุม และวัดม่อนปู่ยักษ์เท่านั้น
ที่ยังคงมีการจัดท าอยู่ ส่วนวัดอ่ืน ๆ จะน าข้าว
มธุปายาสใส่ถ้วยหรือจานแทนการใส่กระทงใบตอง 
 1.2 เครื่องไทยทาน เครื่องไทยทานที่
พบในงานประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ในอ าเภอเมือง
ล าปาง จังหวัดล าปาง ในแต่ละวัดมีเครื่องไทยทาน
เหมือนกัน ซึ่งสมพร  รินทร์ศรี ได้อธิบายเกี่ยวกับ
การจัดเครื่องไทยทานในการต่างข้าวซ่อมต่อว่า “มี
ลักษณะเหมือนการจัดสังฆทาน หรือกัณฑ์เทศน์   
ชุดเล็ก ๆ” (สมพร รินทร์ศรี , สัมภาษณ์ , 11 
พฤษภาคม 2564)  โดยทั่วไปเครื่องไทยทานใน
งานประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อประกอบด้วย ข้าวสาร
, ขนม, ผลไม้, ดอกไม้ธูปเทียน และภาชนะหรือ
เครื่องใช้ ส าหรับถวายวัด เช่น ถ้วย ชาม แก้วน้ า 
ฯลฯ โดยมีรายละเอียดของการพลวัตดังต่อไปนี้ 
 ในอดีตพบว่าข้าวสารที่น ามาจัดเป็น
เครื่องไทยทานนิยมใช้ข้าวสารเหนียว ส่วนขนม
นิยมใช้ขนมไทย เช่น ข้าวต้มมัด ขนมเทียน ฯลฯ 
ผลไม้ที่นิยมใช้คือ กล้วยน้ าว้า และดอกไม้ธูปเทียน
นิยมใช้ดอกไม้ที่มีอยู่ในท้องถิ่น เช่น ดอกดาวเรือง 
ดอกบานไม่รู้โรย ดอกหงอนไก่ ฯลฯ น ามาประดับ
พร้อมกับ ธูป เทียน โดยจะน าเครื่องไทยทานที่
กล่าวมาทั้งหมดใส่ลงในภาชนะที่จัดเตรียมไว้ ส่วน
ดอกไม้น ามาจัดเป็นช่อรวมกับธูป 3 ดอก และ
เทียน 2 เล่ม แล้วปักไว้ตรงกลางเครื่องไทยทาน 
 ในปัจจุบันพบว่าข้าวที่น ามาใช้บางวัด
มีการใช้ข้าวจ้าว ข้าวไรซ์เบอรี่ ข้าวกล้อง แทน
ข้าวสารเหนียว ขนมนิยมใช้ขนมกรุบกรอบบรรจุ
ถุงส าเร็จที่หาได้ตามร้านค้าทั่วไป ส่วนผลไม้



148 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

นอกจากจะใช้กล้วยน้ าว้าแบบดั้งเดิมแล้ว พบว่าใน
ปัจจุบันมีการใช้ผลไม้อ่ืนมาประกอบด้วย เช่น แอป
เปิ้ล ฝรั่ง ส้มเขียวหวาน กล้วยหอม ฯลฯ ดอกไม้ที่
น ามาประดับนิยมใช้ดอกไม้ที่ซื้อมาจากตลาด เช่น 
ดอกเบญจมาศ ดอกกล้วยไม้ ฯลฯ การประดับ
ดอกไม้ธูปเทียนไม่เคร่งครัดเหมือนในอดีต บางวัด
จะไม่พบการประดับดอกไม้ธูปเทียน นอกจากนั้น
ยังพบว่าในปัจจุบันคณะศรัทธาไม่นิยมจัดเครื่อง
ไทยทานเอง แต่นิยมไปบูชาเครื่องไทยทานที่วัดจัด
ไว้ให้บูชา 
 1.3 ส่วนประกอบของข้าวมธุปายาส 
ได้แก่ ข้าวสาร, น้ าผึ้ง, เนย, นม หรือ นมข้น, งา, 
ถั่วลิสง พบการพลวัตดังต่อไปนี้ 
 ในอดีตส่วนประกอบในการกวนข้าว
มธุปายาสจะได้มาจากคณะศรัทธาน าส่วนประกอบ
ชนิดต่าง ๆ มาร่วมท าบุญ ปริมาณของแต่ละชนิด

นั้นไม่ก าหนดตายตัว เป็นไปตามก าลังศรัทธา โดย
จะขึ้นอยู่กับปริมาณของข้าวมธุปายาสที่จะกวน
เป็นส าคัญ 
 ในปัจจุบันพบว่า ส่วนประกอบต่าง ๆ 
ที่จะน ามากวนข้าวมธุปายาสนั้น ยังคงได้มาจาก
คณะศรัทธาน ามาถวายตามก าลังศรัทธา หากแต่
จะไม่น ามาใช้ทั้งหมด เพียงแต่ทางวัดแบ่งออกมา
ใช้กวนข้าวมธุปายาสในปริมาณที่พอเหมาะ ส่วนที่
เหลือเก็บไว้เป็นอาหารข้าวสารอาหารแห้ง บางวัด
มีการเพ่ิมธัญพืช และกะทิ ผสมในข้าวมธุปายาส
ด้วย นอกจากนั้นยังพบว่าส่วนประกอบในการกวน
ข้าวมธุปายาส ได้แก่ น้ าผึ้ง เนย งา ถั่วลิสง นั้น 
โดยมากทางวัดจะเป็นผู้จัดหา และอาจมีผู้มีจิต
ศรัทธาน ามาถวายเพ่ือเป็นการร่วมท าบุญด้วย 
(พระอธิการสมศักดิ์  กิตติธโร , สัมภาษณ์ , 10 
พฤษภาคม 2564)

 

ภาพที่ 2 การตกแต่งโต๊ะพิธีด้วยตุง, ช่อ, โคมไฟ, หน่อกล้วย, หน่ออ้อย และใบมะพร้าวตามแบบดั้งเดิม

 2. การพลวัตของขั้นตอนการประกอบพิธี 
การศึกษาขั้นตอนการประกอบพิธีในประเพณีต่าง
ข้าวซ่อมต่อของวัดต่าง ๆ ในอ าเภอเมืองล าปาง 

จังหวัดล าปาง ที่ยังคงจัดประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ
อย่างต่อเนื่อง พบว่าหลายวัดมีขั้นตอนการประกอบ
พิธีที่คล้ายคลึงกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 2.1 วันดา (วันเตรียมงาน) เป็นวันแรก
ของงานประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ ค าว่า “ดา” ใน
ภาษาล้านนาหมายถึง การเตรียมงาน ในวันนี้คณะ
ศรัทธาจะมาร่วมกันตกแต่งบริเวณวัดให้สวยงาม 
เพ่ือเป็นสถานที่ประกอบพิธีถวายข้าวมธุปายาส ซึ่ง
มีขั้นตอนการประกอบพิธีที่ปรากฏมีลักษณะของ
การพลวัตดังต่อไปนี้ 
 ในอดีตกิจกรรมในวันดาเป็นกิจกรรมที่
กระท าร่วมกันระหว่างพระภิกษุสงฆ์ภายในวัดกับ
คณะศรัทธาของวัดนั้น ๆ โดยในวันดาจะมีคณะ
ศรัทธาเป็นจ านวนมาก มาร่วมจัดเตรียมสถานที่ มี
การแบ่งหน้าที่ตามความช านาญของแต่ละคนเช่น ผู้
ที่มีฝีมือในการตัดกระดาษก็จะท าตุง ช่อ และโคมไฟ 
คณะศรัทธาผู้ชายช่วยกันขัดราชวัตร ตกแต่งโต๊ะพิธี
ที่จะใช้วางเครื่องไทยทาน (พระอธิการจรัญ กุมาโร, 
สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) ในช่วงเย็นคณะ
ศรัทธาจะจัดเครื่องไทยทานในครอบครัวของตน 
และไปท าการฮอมครัว คือการน าสิ่งของที่คณะ
ศรัทธาได้เตรียมไว้น าไปร่วมท าบุญตามวัดต่าง ๆ  ใน
อดีตคณะศรัทธาในแต่ละวัดจะไปฮอมครัวในวัดที่
ตนเป็นศรัทธาหลัก โดยจะเดินทางไปยังวัดที่อยู่
ใกล้เคียงกับชุมชนที่ตนอาศัยอยู่ เช่น ชาวบ้านท่า
คราวน้อยจะไปฮอมครัวที่วัดศรีรองเมือง และ

วันรุ่งขึ้นจะไปวัดท่าคราวน้อย (สมพร รินทร์ศรี , 
สัมภาษณ์, 11 พฤษภาคม 2564) เมื่อคณะศรัทธา
ร่วมท าบุญเสร็จแล้ว ทางวัดก็จะมีการเลี้ยงอาหาร
แก่ผู้มาร่วมท าบุญ โดยอาหารที่นิยมน ามาเลี้ยงคือ 
ขนมจีนน้ ายาหยวกกล้วย หรือ ขนมจีนน้ าเงี้ยว 
(สมศักดิ์ บูรณะสิงห์, สัมภาษณ,์ 13 พฤษภาคม 2564) 
 ปัจจุบันพบว่าในแต่ละวัดมีคณะศรัทธา
มาร่วมกิจกรรมในวันดามีจ านวนลดลงไปจากเดิม
มาก เป็นเหตุให้ขาดก าลังส าคัญที่จะช่วยตกแต่ง
สถานที่ การประดับตกแต่งสถานที่ของวัดบางวัดจึง
มีการตกแต่งพอประมาณเท่านั้น กับทั้งการตกแต่ง
สถานที่กลายเป็นหน้าที่ของพระภิกษุสงฆ์ ในขณะที่
วัดบางวัดจัดเตรียมเฉพาะโต๊ะพิธี ส่วนเครื่องตกแต่ง
สถานที่อ่ืน ๆ จะมีหรือไม่มีก็ได้ แล้วแต่คณะศรัทธา
จะน ามาร่วมตกแต่ง (พระอธิการสมศักดิ์ กิตติธโร, 
สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) นอกจากนั้นยัง
พบว่าคณะศรัทธา ไม่นิยมเดินทางไปฮอมครัวตาม
วัดต่าง ๆ เหมือนดังเช่นในอดีต ส่วนอาหารที่น ามา
เลี้ยงผู้มาท าบุญ บางวัด มีการดัดแปลงเป็นขนมจีน
แกงเขียวหวาน บางวัดเปลี่ยนเป็น หมี่ผัด ก๋วยเตี๋ยว
ผัด หรืออาหารกล่อง เพ่ือความสะดวกในการ
รับประทานมากยิ่ งขึ้น (สมศักดิ์  บู รณะสิ งห์ , 
สัมภาษณ,์ 13 พฤษภาคม 2564)

 

 

ภาพที่ 3 เครื่องไทยทานที่คณะศรัทธาน ามาร่วมท าบุญ (ฮอมครัว) ในวันดา
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 2.2 วันต่างข้าวซ่อมต่อ เป็นวันที่สอง
ของประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อซึ่งตรงกับวันออก
พรรษา พิธีกรรมต่างข้าวซ่อมต่อจะเริ่มขึ้นในช่วง
เช้ามืด เป็นการกวนข้าวมธุปายาสและการถวาย
ข้าวมธุปายาส ซึ่งในวันพิธีต่างข้าวซ่อมต่อนี้ปรากฏ
การพลวัตในวันต่างข้าวซ่อมต่อดังต่อไปนี้ 
 ในอดีตพิธีกรรมจะเริ่มตั้งแต่เช้ามืด 
เวลาประมาณ 05.00 น. จะเริ่มการกวนข้าว
มธุปายาส ซึ่งจะใช้สาวพรหมจรรย์ จ านวน 4-5 คน 
นุ่งขาวห่มขาว เป็นผู้กวนข้าวมธุปายาส  (พระ
อธิการสมศักดิ์  กิตติธโร, สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 
2564) จนกระทั่งเวลา 06.00 น. จะท าพิธีถวายข้าว
มธุปายาสโดยแบ่งข้าวใส่กระทงใบตอง จากนั้น
พระภิกษุและคณะศรัทธาจะร่วมกันกล่าวค าถวาย
เป็นภาษาบาลีส าเนียงพม่าว่า “อรหันตาติ นวคุณิหิ  
สัมมาสังฆัสสะ  คานิยัง โพนิยัง เทมิ” เมื่อกล่าวค า
ถวายเสร็จแล้วจึงท าการประเคนข้าวมธุปายาส 

และ ขนม ผลไม้ต่าง ๆ แก่องค์พระสัมมาสัมพุทธ
เจ้า โดยถวายแด่พระประธานของวัดซึ่งถือเป็น
ตัวแทนของพระสัมมาสัมพุทธเจ้า (พระอธิการจรัญ 
กุมาโร, สัมภาษณ,์ 10 พฤษภาคม 2564) 
 ในปัจจุบันบางวัดไม่เคร่งครัดเรื่องการ
หาบุคคลในการกวนข้าวมธุปายาส คือไม่มีการ
ก าหนดคุณสมบัติของผู้กวนข้าวมธุปายาสแต่จะให้
ผู้มีจิตศรัทธาท่านใดก็ได้มาร่วมกวนโดยไม่ต้องนุ่ง
ขาวห่มขาว เวลาในการถวายข้าวมธุปายาสก็
ปรับเปลี่ยนให้เป็นการถวายในช่วงสายในเวลา
เดียวกันกับการท าบุญตักบาตรวันออกพรรษา ใน
ขณะเดียวกันหลายวัดมีการน าธรรมเนียมการเวน
ตาน คือการกล่าวค าถวายแบบชาวล้านนา (ทวี 
เขื่อนแก้ว, 2552) มาใช้ประกอบในการถวายข้าว
มธุปายาสในพิธีต่างข้าวซ่อมต่อนี้ด้วย (พระอธิการ-
ฤทธิ์ สุ ริ ย กานต์  ว ชิ รญา โณ , สั มภาษณ์ , 13 
พฤษภาคม 2564)

 

ภาพที่ 4 การกวนข้าวมธุปายาสในปัจจุบัน 

 

ภาพที่ 5 การถวายข้าวมธุปายาส
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 2.3 หลังเสร็จพิธี เมื่อทางวัดด าเนินพิธี
การทั้ งหมด คือถวายข้าวมธุปายาสแด่พระ
ประธานของวัด อันเป็นเสมือนการถวายแด่พระ
สัมมาสัมุทธเจ้าเสร็จสิ้นแล้ว ในอดีตกิจกรรมที่จะ
ท าต่อไปคือ พระภิกษุสงฆ์จะสวดมนต์ท าวัตรเช้า  
เมื่อสวดมนต์ท าวัตรเช้าเสร็จ จะมีการเลี้ยงอาหาร
เช้าแก่ผู้มาร่วมถวายข้าวมธุปายาส  

 โดยอาหารนี้มาจากคณะผู้มีจิตศรัทธา
น ามาร่วมงาน เมื่อรับประทานอาหารเสร็จคณะ
ศรัทธาจะพักผ่อนตามอัธยาศัย บางท่านอาจอยู่รอ
ท าพิธีกรรมวันออกพรรษาที่วัดเลย บางท่านอาจ
กลับบ้านไปเตรียมอาหารเพ่ือมาทานขันข้าวและ
ตักบาตรในช่วงสายของวันออกพรรษา ข้าว
มธุปายาส อาหาร และผลไม้ ที่น ามาถวายแก่องค์
สมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า จะตั้งไว้จนถึงเวลา
เที่ยง แล้วพระภิกษุสงฆ์จะกล่าวค าลาข้าวพระพุทธ
ว่า “เสสัง มังคะลัง ยาจามิ” เมื่อกล่าวเสร็จแล้วจึง
ท าการยกเครื่องไทยทาน และข้าวมธุปายาส มา
แจกจ่ายแก่คณะศรัทธา จากนั้นคณะศรัทธาท า
การรื้อถอนเครื่องตกแต่งสถานที่ต่าง ๆ เป็นอัน
เสร็จพิธี (พระอธิการจรัญ กุมาโร, สัมภาษณ์, 10 
พฤษภาคม 2564) 

 ในปัจจุบันนี้พบว่าขั้นตอนหลังเสร็จพิธี
มีการพลวัตคือการเลี้ยงอาหารเช้าแก่คณะศรัทธา 
พบว่าหลายวัดไม่มีการปฏิบัติตามธรรมเนียม
ปฏิบัตินี้แล้ว ทั้งนี้เพราะคณะศรัทธาที่มาร่วมพิธี
ถวายข้าวมธุปายาสมีจ านวนน้อยลงจากในอดีต
มาก อาจเนื่องจากวันออกพรรษาไม่ถือเป็น
วันหยุดราชการ พุทธศาสนิกชนที่ต้องท างานใน
องค์กรต่าง ๆ จึงไม่มีโอกาสมาร่วมงาน เมื่อจ านวน
คนที่มาร่วมงานประเพณีมีน้อย ขั้นตอนการเลี้ยง
อาหารจึงสูญหายไป ส่วนการลาข้าวพระพุทธ และ

การแจกจ่ายเครื่องไทยทาน รวมทั้งข้าวมธุปายาส
พบว่ายังคงมีการปฏิบัติอยู่เช่นเดิมจนถึงทุกวันนี้ 

3. การพลวัตของความเชื่อในประเพณี
ต่างข้าวซ่อมต่อ จากการปฏิบัติงานภาคสนามเก็บ
ข้อมูลตามวัดต่าง ๆ ที่ยังมีการจัดประเพณีต่างข้าว
ซ่อมต่อพบว่า ความเชื่อที่เก่ียวกับประเพณีต่างข้าว
ซ่อมต่อในหลายวัดมีความเชื่อที่เปลี่ยนแปลงไป
จากอดีต โดยสามารถแยกเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้
ดังต่อไปนี้  

 3.1 ความเชื่อในการต่างข้าวซ่อมต่อ 
การต่างข้าวซ่อมต่อในอดีตคณะศรัทธาส่วนใหญ่มี
ความเชื่อว่าประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ มีประวัติ
ความเป็นมาจากการที่นางสุชาดาถวายข้าว
มธุปายาสแด่พระสัมมา -สัมพุทธเจ้า (พระครูสังวร
สุตกิจ และคณะ, 2558, หน้า 61 - 62) ซึ่งหากได้
ถวายแล้วจะได้อานิสงส์อย่างมากท าให้ชีวิตประสบ 
แต่ความสุขมีความเจริญรุ่ ง เรือง ปราศจาก
ภยันตรายต่าง ๆ 

 ปัจจุบันนี้ เกิดแนวคิดใหม่เกี่ยวกับ
ความเชื่อของการต่างข้าวซ่อมต่อ คือ การต่างข้าว
ซ่อมต่อเป็นการท าบุญเ พ่ือหาภาชนะใหม่มา
ทดแทนของเก่าในวัดที่แตกหัก หรือสูญหายไป 
โดยการน าภาชนะใหม่ที่วัดขาดแคลนมาใส่เครื่อง
ไทยทาน เป็นกุศโลบายในการช าระหนี้สงฆ์ให้แก่
ทางวัด ทั้งนี้เนื่องจากชื่อของงานไปพ้องกับค าว่า
ซ่อมแซม หรือต่อเติมให้งดงามดังเดิม โดยความ
เชื่ อลั กษณะนี้ มั กมีการ โยง เข้ ากับ เรื่ อ ง ของ
โชคชะตา ก่อให้เกิดความเชื่อใหม่ว่าเมื่อมีการ
ซ่อมแซมข้าวของเครื่องใช้ให้แก่ทางวัดแล้ว ถือว่า
เป็นการซ่อมแซมหรือเสริมดวงชะตาของผู้ถวายให้
มีความเจริญรุ่งเรือง บางท่านก็มีความเชื่อว่าเป็น
การสืบชะตาต่ออายุให้กับตนเอง อันเป็นการดึงดูด
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ให้ผู้คนมาร่วมท าบุญในประเพณีที่จัดขึ้น (พระ
อธิการจรัญ กุมาโร, สัมภาษณ,์ 10 พฤษภาคม 2564) 

 3.2 ความเชื่อเกี่ยวกับเครื่องตกแต่ง
สถานที่และการตกแต่งสถานที่ พบว่า การจัดท า
เครื่องตกแต่งสถานที่และการตกแต่งสถานที่มีการ
สอดแทรกความเชื่อแบบดั้งเดิมว่าเป็นการตกแต่ง
สถานที่เพ่ือรับเสด็จสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้าใน
วันออกพรรษา ที่เสด็จลงจากสวรรค์ชั้นดาวดึงส์
ห ลั ง จ าก เ สด็ จ ไป โ ป รดพระมา รด า  โ ดยมี
รายละเอียดความเชื่อของเครื่องประกอบพิธีกรรม 
เช่น ช่อ เชื่อว่าเป็นเครื่องบูชาแม่กาเผือก ตาม
ความเชื่อเรื่องพระเจ้า 5 พระองค์ ที่ว่าพระเจ้า 5 
พระองค์เป็นลูกของแม่กาเผือก ตามต านานกล่าว
ว่า แม่กาเผือกได้สั่งให้ลูก  ๆ ท าบุญอุทิศส่วนกุศล
ให้ตน โดยการฟ่ันด้ายเป็นรูปตีนกาจุดบูชาในวัน
ลอยกระทง และให้ตัดกระดาษท าช่อ บูชาในเวลา
ท าบุญต่าง ๆ เพ่ือเป็นสัญลักษณ์ร าลึกถึงค าสอน
ของแม่กาเผือก อันเป็น 

 กุศโลบายสอนให้คนตระหนักถึงความ
กตัญญูต่อบิดามารดาของตนเอง  (พรรณี ใจสืบ, 
สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) ตุงพญายอ เชื่อ
ว่าเป็นการบูชาพระเจดีย์ และเชื่อว่าจะเป็นการ 
“ยกยอ” คือการค้ าจุนไม่ให้ดวงชะตาของผู้ถวาย
ตุงชนิดนี้ตกต่ าลง (พระอธิการสมศักดิ์ กิตติธโร , 
สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) หน่อกล้วย หน่อ
อ้อย และใบมะพร้าวน ามาตกแต่งเพ่ือให้เกิดความ
อุดมสมบูรณ์ในท้องถิ่นนั้น ราชวัตรมีความเชื่อว่า
รั้วราชวัตรนี้เป็นการแสดงอาณาเขตเพ่ือป้องกัน
ไม่ให้สิ่งไม่ดีเข้ามารบกวนบริเวณที่ท าพิธี และยัง
แสดงถึงความสูงศักดิ์ ความขลังของประเพณี 

 แต่ในปัจจุบันนี้พบว่า คณะศรัทธาส่วน
ใหญ่ไม่ได้ยึดถือความเชื่อดังกล่าว อาจเนื่องมาจาก

ความไม่เข้าใจอย่างถ่องแท้ในเรื่องความหมายของ
สิ่งต่าง ๆ แต่กลับมีความเชื่อว่าการจัดท าเครื่อง
ตกแต่งและการตกแต่งสถานที่นั้น เป็นการจัดท า
เพ่ือให้เกิดความสวยงาม และเข้ากับบรรยากาศ
ของงานประเพณี อีกทั้งเพ่ือเป็นสัญลักษณ์แก่ผู้ที่
สัญจรไปมาได้รู้ว่าวันนี้ทางวัดจะมีการจัดประเพณี
ต่างข้าวซ่อมต่อ อันเป็นประเพณีประจ าปีที่ทางวัด
จัดขึ้น (พระอธิการจรัญ กุมาโร , สัมภาษณ์, 10 
พฤษภาคม 2564) 

 3.3 ความเชื่อเรื่องการประดับดอกไม้ 
ธูป เทียน บนเครื่องไทยทาน จากการสัมภาษณ์
พระอธิการชลฌาทิศ ชิตจิตโต (สัมภาษณ์ , 30 
เมษายน 2564) ท าให้ทราบว่าในอดีตการประดับ
ด อ ก ไ ม ้ ธ ูป  เ ท ีย น  ม ีค ว า ม ห ม า ย ใ น ท า ง
พระพุทธศาสนาโดยเกี่ยวข้องกับการบูชาพระ
รัตนตรัย คือ พระพุทธ พระธรรม พระสงฆ์ โดยใช้
ดอกไม้ที่ ไม่ เหี่ยวง่าย เป็นสื่อว่าท าให้ชีวิตไม่                
เหี่ยวเฉา สอดคล้องกับค าบอกเล่าของคุณยาย  
บุญมา รินทร์ศรี (สัมภาษณ์, 30 เมษายน 2564) ที่
กล่าวว่าการถวายดอกไม้เป็นการท าให้ชีวิตเกิด
ความงอกงามขึ้น ส่วนธูปนั้นนิยมใส่สามดอกเพ่ือ
บูชาพระรัตนตรัย อันได้แก่ พระพุทธ พระธรรม 
พระสงฆ์ และเทียนใช้จุดบูชาพระคล้ายกับธูป แต่
แฝงความเชื่อคือ เป็นการเผาผลาญสิ่งไม่ดีให้มอด
ไหม้ไปกับเปลวไฟ 

 ในปัจจุบันความเชื่อนี้โดยมากยังคง
ปรากฏอยู่ แต่ดอกไม้ที่น ามาใช้นั้นนิยมใช้ดอกที่หา
ได้ตามท้องตลาดโดยเน้นเรื่องความสวยงามเป็น
หลัก ไม่ได้ยึดว่าเป็นดอกไม้ที่ไม่เหี่ยวง่ายเหมือน  
ในอดีต ในขณะเดียวกันบางวัดอาจไม่พบการ
ประดับดอกไม้ธูปเทียนบนเครื่องไทยทานเลย 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

 3.4 ความเชื่อเกี่ยวกับการฮอมครัว  
ในอดีตการฮอมครัวนั้นคณะศรัทธาจะเดินทางไปฮ
อมครัวที่วัดที่ตนเองเป็นศรัทธาก่อนเป็นวัดแรก 
เมื่อฮอมครัวเสร็จแล้วจึงเดินทางไปร่วมฮอมครัวใน
วัดอ่ืน ๆ ที่อยู่ใกล้เคียง โดยมีความเชื่อว่าถ้าไป
ได้มากเท่าใดก็จะได้บุญกุศลมากเท่านั้น 

 ในปัจจุบันความเชื่อนี้ยังคงมีปรากฏ
อยู่บ้าง ซึ่งมีเพียงคณะศรัทธาบางท่านเท่านั้น                   
ที่ยังคงเดินทางไปฮอมครัวตามวัดต่าง ๆ นอกจาก
วัดที่ตนเองเป็นศรัทธาหลัก (สมพร รินทร์ศรี , 
สัมภาษณ์, 11 พฤษภาคม 2564) 

 3.5 ความเชื่อเกี่ยวกับการเลี้ยงขนมจีน
แก่ผู้มาฮอมครัว ในอดีตความเชื่อเกี่ยวกับการเลี้ยง
ขนมจีนซึ่งมีลักษณะเป็นเส้นยาวซึ่งเชื่อว่าจะท าให้
ผู้รับประทานได้รับผลบุญโยงใยไปถึงลูกหลานญาติ
พ่ีน้องและมีอายุยืนยาว เปรียบเสมือนเส้นขนมจีน
ที่มีความยาวนั่นเอง (อรวรรณ จันทร์ละออ , 
สัมภาษณ์, 11 พฤษภาคม 2564) 

 ในปัจจุบันนี้ความเชื่อดังกล่าวยังคงอยู่ 
ในขณะที่บางวัดมีการปรับเปลี่ยนจากขนมจีน
น้ ายาหยวกกล้วยและน้ าเงี้ยว ซึ่งรับประทาน
ล าบาก เป็นอาหารเส้นชนิดอ่ืน เช่น ผัดซีอ๊ิว หมี่
กะทิ ฯลฯ ซึ่งรับประทานได้ง่ายและสะดวกกว่า 
(พระอธิการฤทธิ์สุริยกานต์ วชิรญาโณ, สัมภาษณ์, 
13 พฤษภาคม 2564) 

 3.6 ความเชื่อในการกวนข้าวมธุปายาส 
ในอดีตการกวนข้าวมธุปายาส จะต้องใช้สาว
พรหมจรรย์เป็นผู้กวน และก่อนที่จะกวนผู้กวน
จะต้องรับอุโบสถศีลก่อน ทั้งนี้มีความเชื่อว่าจะท า
ให้ข้าวมธุปายาสเป็นอาหารทิพย์ และมีความ
บริสุทธิ์อย่างแท้จริง เป็นสิริมงคลแก่ผู้ที่ น าไป
รับประทาน 

 ในปัจจุบันพบว่าความเชื่อนี้มีการ
เปลี่ยนแปลงไปในบางวัด คือไม่มีการก าหนด
คุณสมบัติและการคัดเลือกบุคคลที่มากวนข้าว
มธุปายาส หากแต่ได้สร้างสร้างความเชื่อใหม่ว่าถ้า
หากมีจิตใจเป็นกุศลแล้ว ก็สามารถท าบุญด้วยการ
กวนข้าวมธุปายาสได้ทุกคนเช่นกัน (พระครูพิศาลสุ
ภัทรกิจ, สัมภาษณ์, 4 กรกฎาคม 2564) 

 3.7 ความเชื่อในการถวายข้าวมธุปายาส 
ในอดีตพบว่าการถวายข้าวมธุปายาสจะนิยม
ประกอบพิธีถวายในเวลาเช้ามืด ทั้งนี้มีความเชื่อมา
จากพุทธประวัติที่ว่าสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า
ต้องฉันข้าวมธุปายาสในเวลาเช้ามืดก่อนรุ่งสาง 
เพราะนางสุชาดาถวายข้าวมธุปายาสแด่สมเด็จ
พระสัมมาสัมพุทธเจ้าในเวลาเช้ามืด ดังนั้นการ
ถวายข้าวมธุปายาสในประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อจึง
นิยมถวายในเวลาเช้ามืดเ พ่ือเป็นการจ าลอง
สถานการณ์ตามเหตุการณ์ในพุทธประวัติ (พระ
อธิการจรัญ กุมาโร, สัมภาษณ,์ 10 พฤษภาคม 2564 

 ในปัจจุบันความเชื่อนี้ยังคงปรากฏอยู่
ในบางวัด ในขณะที่บางวัดปรับเปลี่ยนมาถวาย
ในช่วงสายในเวลาที่คณะศรัทธามาท าบุญตักบาตร
วันออกพรรษา (พระอธิการฤทธิ์สุริยกานต์ วชิรญาโณ, 
สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2564) ทั้งนี้เพ่ือความ
สะดวกของพุทธศาสนิกชนในการร่วมท าบุญ                         
ทั้ง 2 โอกาสในวันเดียวกัน 

 3.8 ความเชื่อเกี่ยวกับอาหารที่น ามา
ถวายสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า ในอดีตชาวพม่า
และชาวไทใหญ่ เชื่อว่าสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธ
เจ้าเป็นผู้ที่บรรลุโสดาบันแล้ว จะฉันเฉพาะผลไม้ 
และขนม ดังนั้นอาหารที่คณะศรัทธาน ามาถวายจึง
เป็น ข้าวสาร, ขนม และผลไม้ โดยข้าวสารที่นิยม
น ามาถวายคือข้าวสารเหนียว เพราะเชื่อว่าแสดง
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ถึงความเหนียวแน่นของคนในชุมชน ส่วนผลไม้
นิยมใช้กล้วยเพราะมีความชื่อว่า เป็นพืชที่แสดงถึง
ความอุดมสมบูรณ์ และความเจริญงอกงาม เมื่อ
ถวายแล้วชีวิตจะมีความเจริญงอกงาม อีกทั้งยัง
เป็นผลไม้หาง่ายในทอ้งถิ่น 

 ในปัจจุบันความเชื่อนี้ยังคงมีผลต่อการ
ปฏิบัติกันอยู่  แต่เริ่มมีคณะศรัทธาบางท่านให้
ความหมายของกล้วยที่น ามาใส่ในเครื่องไทยทาน
ว่า มีความหมายพ้องกับค าว่า “กล้วย ๆ” เชื่อว่า
หากถวายกล้วยแล้วจะท าให้ไม่มีอุปสรรคในการ
ด ารงชีวิต 

 3.9 ความเชื่อเกี่ยวกับส่วนประกอบที่
น ามากวนข้าวมธุปายาส พระอธิการจรัญ กุมาโร 
(สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) กล่าวว่าในอดีต
ส่วนผสมต่าง ๆ ที่พุทธศาสนิกชนน ามาเพ่ือกวน
ข้าวมธุปายาส จะต้องน ามากวนข้าวมธุปายาส
ทั้งหมด เพราะชาวพม่าเชื่อว่าของที่น ามากวนข้าว
มธุปายาสนั้นเป็นของที่พุทธศาสนิกชนตั้งใจจะ
น ามาถวายสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า ก็จะต้อง
ถวายสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้าเท่านั้น จะเหลือ
เก็บไว้เพ่ือการอ่ืนไม่ได้      

 แต่ ในปัจจุบันไม่ปรากฏความเชื่ อ
ดังกล่าวอีกแล้ว ทุกวัดจะท าการกวนข้าวมธุปายาส
ในจ านวนที่พอประมาณเท่านั้น ส่วนประกอบต่าง 
ๆ ที่พุทธศาสนิกชนน ามาเพ่ือกวนข้าวมธุปายาส 
ซึ่งเหลือจากการแบ่งเพ่ือน าไปกวนข้าวมธุปายาส
แล้ว ทางวัดจะเก็บไว้เพ่ือประโยชน์อ่ืนต่อไป (พระ
อธิการจรัญ กุมาโร , สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 
2564) 

 3.10 ความเชื่อของพระสงฆ์ในการฉัน
ข้าวมธุปายาสและอาหารที่เหลือจากการถวาย
สมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า พระอธิการจรัญ  กุ

มาโร (สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2564) ได้กล่าว
ว่าในอดีตพระพม่าที่เคร่งครัดในวัตรปฏิบัติ เช่น 
พระธัมมานันทะ อดีตเจ้าอาวาสวัดท่ามะโอ 
(มรณภาพ เมื่อปีพุทธศักราช 2555) ท่านจะไม่ฉัน
ข้าวมธุปายาส และอาหารที่เหลือจากการถวาย
สมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้า เพราะเชื่อว่าเมื่อฉัน
แล้วจะท าให้สติปัญญาเลอะเลือน ไม่สามารถจดจ า
พระไตรปิฎกและบทสวดมนต์ได้ ในข้อนี้ท่านไม่ได้
ให้เหตุผลว่าเป็นเพราะเหตุใด ถือเป็นข้อปฏิบัติที่
ปฏิบัติสืบทอดกันมาของคณะสงฆ์ชาวพม่า 

 ในปัจจุบันไม่พบความเชื่อนี้ปรากฏใน
พ้ืนที่จังหวัดล าปางแล้ว แม้แต่พระภิกษุชาวพม่าก็
ไม่ยึดถือปฏิบัติตามความเชื่อดั้งเดิม พระภิกษุสงฆ์
ทุกรูปสามารถน าข้าวมธุปายาสและอาหารที่เหลือ
จากการถวายสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้ามาฉันได้ 
โดยถือว่าเป็นอาหารทิพย์ เมื่อฉันแล้วจะท าให้
สติปัญญาเฉลียวฉลาด ปราศจากโรคภัยทั้งหลาย
ทั้งปวง  

สรุปและอภิปรายผล 

 จากการศึกษา ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ
ในพ้ืนที่อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง พบว่า
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อ มีลักษณะของการพลวัต
อยู่ 3 ประเด็นดังต่อไปนี้ 

 1. การพลวัตของเครื่องประกอบพิธี ใน
ปัจจุบันนี้ไม่นิยมประดิษฐ์เครื่องตกแต่งสถานที่
ด้วยตนเอง แต่นิยมซื้อตามร้านสังฆภัณฑ์ในตัว
เมือง บางแห่งมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของเครื่อง
ตกแต่ง เช่น การใช้ตุงไส้หมู และช่อแบบเชียงใหม่
มาแทน มีการน าขนมที่มีจ าหน่ายโดยทั่วไปใน
ปัจจุบันและผลไม้ที่หลากหลายกว่าในอดีตน าเอา
มาจัดเป็นเครื่องไทยทาน และยังพบว่าในปัจจุบัน
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ไม่นิยมจัดเครื่องไทยทานด้วยตนเอง แต่นิยมบูชา
เครื่องไทยทานที่ทางวัดจัดให้ ในด้านส่วนประกอบ
ของข้าวมธุปายาส พบว่าในปัจจุบันนิยมให้ทางวัด
เป็นผู้ จั ด เตรียมให้  และจะแบ่ ง เครื่ องที่ เป็น
ส่วนผสมของข้าวมธุปายาสมากวนข้าวมธุปยา
สเพียงส่วนหนึ่งเท่านั้น ไม่นิยมน ามากวนข้าว
มธุปายาสทั้งหมดแบบในอดีต นอกจากนั้นยัง
พบว่ าบางวั ดมี การ เ พ่ิมธัญ พืชลง ไป ในข้ า ว
มธุปายาสด้วย 

 2. การพลวัตของขั้นตอนการประกอบพิธี 
ในปัจจุบันมีคณะศรัทธาช่วยกันเตรียมงานในวันดา
น้อยลงจากในอดีต หน้าที่การเตรียมงานในบางวัด
กลายเป็นหน้าที่ของพระภิกษุในวัด บางวัดก็
จัดเตรียมเครื่องตกแต่งสถานที่และเครื่องประกอบ
พิธีไม่ครบดังเช่นในอดีต ในปัจจุบันคณะศรัทธาไม่
นิยมเดินทางไปฮอมครัวตามวัดต่าง ๆ เหมือนใน
อดีตที่นิยมไปท าการฮอมครัวหลาย ๆ วัด ส่วน
พิธีกรรมในวันต่างข้าวซ่อมต่อ พบว่าไม่เคร่งครัดใน
การคัดเลือกบุคคลเพ่ือมากวนข้าวมธุปายาส บาง
วัดมีการปรับเปลี่ยนเวลาในการถวายจากในอดีตที่
จะถวายในเวลาเช้ามืดมาเป็นช่วงสายเพ่ือความ
สะดวกแก่คณะศรัทธาที่จะมาร่วมท าบุญ การกล่าว
ค าถวายในปัจจุบันนิยมใช้การเวนตานแบบล้านนา
เข้ามาร่วมด้วย ส่วนกิจกรรมหลังการถวายพบว่า 
ในปัจจุบันไม่พบธรรมเนียมการเลี้ยงอาหารเช้าแก่
ผู้มาร่วมถวายแล้ว 

 3. พลวัตของความเชื่อในประเพณีต่าง
ข้าวซ่อมต่อ  พบว่ามีความเชื่อหลายอย่ างที่
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต เช่น เกิดความเชื่อใหม่
ในการต่างข้าวซ่อมต่อ โดยเชื่อว่าเป็นการถวาย
สิ่งของเครื่องใช้เพ่ือซ่อมแซมเครื่องใช้ของวัดที่เสีย

หายไป โดยการหาของใหม่มาทดแทน และเชื่อว่า
เป็นการต่อชะตาผู้ถวายด้วย ความเชื่อในการ
ตกแต่งสถานที่ พบว่าไม่ได้มีการกล่าวถึงความเชื่อ
ว่าเป็นการรับเสด็จสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้าแต่
กลายเป็นการสื่อความหมายว่าเป็นการตกแต่งเพ่ือ
เป็นสัญลักษณ์ว่าวัดก าลังจะมีงานบุญ ความเชื่อ
บางอย่างหายไปพร้อมกับการหมดไปของพระภิกษุ
ชาวพม่า ซึ่งได้แก่ความเชื่อเกี่ยวกับการฉันข้าว
มธุปายาสของพระภิกษุสงฆ์ นอกจากนั้นยังพบว่า
ความเชื่อบางประการยังมีลักษณะที่คงเดิมแต่
เปลี่ยนรูปแบบของการปฏิบัติ เช่น ความเชื่อเรื่อง
การประดับดอกไม้ธูปเทียนบนเครื่องไทยทาน 
ยังคงมีความเชื่อเช่นในอดีต แต่ดอกไม้ที่น ามา
ถวายมีรูปแบบที่ต่างไปจากอดีต คือใช้ดอกไม้ที่ซื้อ
มาจากตลาดมากกว่าดอกไม้แบบพ้ืนเมือง ฯลฯ 

 จะ เห็ น ได้ ว่ า ก า รพลวั ตที่ ป ร า กฏ ใน
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อนั้น มีลักษณะที่มีการเอ้ือ
ต่อสภาพวิถีชีวิตของสังคมในปัจจุบัน ซึ่งจาก
ลักษณะที่ตั้ งของชุมชนต่าง ๆ ที่ ยังคงปฏิบัติ
ประเพณีต่างข้าวซ่อมต่อมีลักษณะเป็นชุมชนเมือง
ท าให้คณะศรัทธาไม่มีความสะดวกในการร่วมกัน
จัด เตรียมงานดั งเช่นในอดีต อีกทั้ งการขาด
บุคลากรที่มีความรู้ทางพิธีกรรมดั้งเดิม และความ
ช านาญในการท าเครื่องประกอบพิธี ท าให้หลายวัด
ต้องมีการปรับรูปแบบการจัดพิธีกรรม ประกอบกับ
ในปัจจุบันปัจจัยที่ส าคัญในการด ารงชีวิตคือ 
“เงิน” หลายวัดจึงใช้วิธีการให้บูชาเครื่องไทยทาน
เพ่ือที่จะน าเงินที่ได้จากการบูชาไปใช้จ่ายในกิจการ
ต่าง ๆ ของวัดต่อไป ในด้านความเชื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหลายประการ ทั้งนี้เป็นผล
มาจากการที่ในปัจจุบันไม่มีพระภิกษุชาวพม่าซึ่ง
เป็นเจ้าของวัฒนธรรมเดิม คนรุ่นใหม่จึงเริ่มสร้าง
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ความเชื่อและความหมายใหม่ลงไปในประเพณี 
นอกจากนั้นสาเหตุประการส าคัญที่ท าให้ความเชื่อ
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น ป ร ะ เ พ ณี ต่ า ง ข้ า ว ซ่ อ ม ต่ อ
เปลี่ยนแปลงไปมากที่สุด คือ การที่วัฒนธรรม
ดั้งเดิมของชาวพม่า ซึ่งเป็น “วัฒนธรรมของคน
พลัดถิ่น” ได้เกิดการผสมกลมกลืนไปกับวัฒนธรรม
ล้านนา อันเป็นวัฒนธรรมหลักของเจ้าของพ้ืนที่ที่มี
ความเข้มแข็งกว่า จึงท าให้ความเชื่อของชาวพม่าที่
ปรากฏในวัฒนธรรมแขนงต่าง ๆ  รวมทั้งประเพณี
ต่ างข้ าวซ่อมต่อ ต้องมีการปรับเปลี่ ยนและ
เปลี่ยนแปลงไปตามวัฒนธรรมของเจ้าของพ้ืนที่
โดยมีกาลเวลาและบริบททางสังคมเป็นตัวก าหนด 
แต่ถึงกระนั้น ชาวไทยเชื้อสายพม่าที่อาศัยอยู่ใน
อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง ยังคงรักษา
ประเพณีอันดีงามนี้เพ่ือคงความเป็นอัตลักษณ์ของ
คนพลัดถิ่ นชาวพม่ าอย่ า งต่อ เนื่ องตลอดมา 
สอดคล้องกับการศึกษาของ วีรชัย สิงห์คา (2562) 
ได้ศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมแลประเพณีไทยพวน: 
กรณีศึกษาชุมชนบ้านถนนแค ต าบลถนนแค 
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี พบว่าประเพณีและวิถี
ชีวิตของชาวไทยพวนในปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยน
ไปตามยุดสมัย การใกล้ชิดกับคนไทย ท าให้
วัฒนธรรมมีการผสมกลมกลืนกันไปในที่สุด วิถีชีวิต
ต่าง ๆ ก็มีการปรับเปลี่ยนไปตามกระแสของยุค
โลกาภิวัต 

กิตติกรรมประกาศ 

 การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความ
กรุณาจากท่าน รองศาสตราจารย์ ดร.เปรมวิทย์ 
วิวัฒนเศรษฐ์ ประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และ
ดร .วรัญญา ยิ่ งยงศักดิ์  กรรมการที่ ปรึ กษา
วิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ค าปรึกษาแนะน ามาโดยตลอด 

รวมไปถึงเจ้าอาวาสและวิทยากรที่เป็นคณะศรัทธา
จากวัดต่าง ๆ  ที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลและ
ค าแนะน าต่าง ๆ จึงท าให้การศึกษาครั้งนี้ ส าเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ 
ที่นี ้
 สุดท้ายขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงต่อ
บุพการี และขอบคุณกัลยาณมิตรอันที่เป็นที่รักยิ่ง
ที่คอยให้การสนับสนุนให้ค าปรึกษา เป็นก าลังใจ 
และอยู่เคียงข้างมาโดยตลอด  

ข้อเสนอแนะ 

 1. จากการศึกษาที่ผ่านมาเป็นการศึกษา
เฉพาะพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ควรมี
การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการคงอยู่ของประเพณี
ต่างข้าวซ่อมต่อในพ้ืนที่อ่ืนด้วย 

 2. ควรมีการศึกษาการคงอยู่ เกี่ยวกับ
ประเพณีท้องถิ่นอ่ืน ๆ ของกลุ่มชนต่าง ๆ ใน
จั งหวัดล าปางเ พ่ือเป็นแนวทางการอนุ รั กษ์
ประเพณีท้องถิ่นให้คงอยู่สืบไป 
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บทคดัยอ่ 

ปีกแดง: การศึกษาผ่านมุมมองหลังอาณานิคม มีจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาภาพแทนทางวัฒนธรรมของ
ตะวันออกผ่านมุมมองของตะวันตก โดยวิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายผ่านภาษา อีกทั้งยังศึกษาถึง
การประกอบสร้างวาทกรรมของตะวันตกเพ่ือครอบง าตะวันออก โดยวิเคราะห์คู่ตรงข้าม เพ่ือที่จะดูวิธีการสร้าง
วาทกรรมดังกล่าว 

ผลการศึกษาพบว่า ภาพแทนของโลกตะวันออก ประกอบด้วยภาพแทน 5 แบบ ได้แก่  ตะวันออกกับ
ภาพแทนของความงดงาม ตะวันออกกับภาพแทนของความวุ่นวาย ตะวันออกกับภาพแทนของการเอาตัวรอด 
ตะวันออกกับภาพแทนของความจงรักภักดี ตะวันออกกับภาพแทนของความช่างส าราญและมองโลกในแง่ดี 

ในขณะที่ภาพแทนของโลกตะวันตก ประกอบด้วยภาพแทน 4 แบบ คือ ตะวันตกกับภาพแทนของ
ความรุนแรง ตะวันตกกับภาพแทนของยีนเด่น ตะวันตกกับภาพแทนของคนฉลาด ตะวันตกกับภาพแทนของ
วีรบุรุษ 

นอกจากนี้ ยังพบวิธีการประกอบสร้างวาทกรรม 4 วิธี ได้แก่ ตะวันออกกับตะวันตก: ความงามกับ
ประโยชน์ใช้สอย ตะวันออกกับตะวันตก: เจ้าส าราญกับผู้ล่าชิง ตะวันตกกับตะวันออก: ยีนเด่นกับ ยีนด้อย 
ตะวันตกกับตะวันออก: วีรบุรุษกับผู้สร้างความวุ่นวาย 

ค ำส ำคัญ: หลังอาณานิคม, ภาพแทน, วาทกรรม, ปีกแดง
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Abstract 

Peek Daeng: A postcolonial theoretical approach. The aim is to study the cultural 
representation of the East through a Western perspective. It also studied the construction of 
the discourse of the West to dominate the East. 

The study indicated that Representation of the East Consists of 5 representations, 
namely the east and the pictures of beauty East with pictures instead of the chaos East with 
Representative image of survival East with a picture of loyalty East with pictures of joy and 
optimism. 

While the image of the Western world Consisting of 4 representations of the west and 
the depictions of violence Western with depictions of dominant genes Western with pictures 
instead of smart people, West with Representative image of heroes. 

In addition, there are 4 methods of constructing discourses: East and West: Beauty and 
usability. East and West: Epicurean and predator West and East: Dominant Gene and Distressed 
Gene West and East: Heroes and Chaos Maker. 

Keywords: Postcolonial, Representation, Discourse, Peek Daeng 
 

บทน า 
   

แนวคิดหลังอาณานิคมเกิดขึ้นมาจาก
หนังสือ Orientalism (บูรพทิศคดี) ของเอ็ดเวิร์ด 
ซาอิด (Edward W. Said) มีสาระส าคัญ คือ ความ
พยายามในการวิเคราะห์ให้เห็นว่าความรู้  และ                  
วิธีคิดของชาวตะวันตก มีอิทธิพลต่อโลกตะวันออก
ในลักษณะที่เอ้ือให้ตะวันตกสามารถใช้อ านาจกับ
ตะวันออก ซึ่งหนังสือเล่มนี้ได้กระตุ้นให้เกิดความ
สนใจในการศึกษาความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่าง
ตะวันตกกับตะวันออกมากยิ่งข้ึน 

สภาวะในปัจจุบันจะเห็นได้อย่างชัดเจนว่า 
ไม่มีความเป็นอาณานิคมหลงเหลืออยู่อีกแล้ว และ
ทุกประเทศก็มีความทัดเทียมกันในองค์การ
สหประชาชาติ จึงท าให้ผู้คนคลายความวิตกกังวล

ในเรื่องของอ านาจตะวันตกที่เคยครองโลกอยู่นาน
นับศตวรรษ อีกท้ังยังคงแผ่ขยายอ านาจไปทั่วแม้ว่า
จะพ้นยุคอาณานิคมไปแล้ว แต่อย่างไรก็ตาม 
แนวคิดหลังอาณานิคมก็ถูกหล่อหลอมขึ้นช่วงหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2 ด้วยการประกอบสร้างผ่าน
แนวคิดโครงสร้ า งนิยม หลั ง โครงสร้ างนิยม                 
สัญศาสตร์ และสตรีนิยม ดังนั้น การศึกษาในแนว
หลังอาณานิคมนี้จึงมุ่งความสนใจไปที่กระบวนการ
สื่อความหมาย วาทกรรม และภาพแสดงแทนทาง
วัฒนธรรม โดยถือเอาความสัมพันธ์ระหว่าง                  
ชาติพันธุ์ และระหว่างภูมิภาคโลกเป็นกรอบใน
การศึกษา 

เอ็ดเวิร์ด ซาอิด (Edward W. Said) ได้
แสดงทัศนะว่า ชาวตะวันตกได้ประดิษฐ์ภาพ               
เหมารวมอย่างหนึ่งของตะวันออกไว้ในลักษณะ
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ของพวกช่ าชองทางอารมณ์ นิยมอ านาจเผด็จการ 
ไม่ยึดหลักเหตุผล ไม่สนใจความแม่นย า และติดอยู่
กับความล้าหลัง แต่ขณะเดียวกัน ชาวตะวันตกต่าง
ก็มีมโนทัศน์ เกี่ยวกับตะวันออกอีกเช่นกันว่า                       
มีลักษณะน่าพิศวง หลงใหล ละเมียดละไม ลึกซึ้ง 
นุ่มนวล ด้วยเหตุนี้  จึงท าให้ชาวตะวันตกมอง
ตะวันออกเป็นคนอ่ืน (The other) ที่มีความแปลก
แยก และถูกจัดให้อยู่ในล าดับที่ต่ ากว่า อันเป็นการ
ปูทางไปสู่การเข้ายึดครอง 

แนวคิดของเอ็ดเวิร์ด ซาอิด (Edward W. 
Said) ยังได้จุดประกายความสนใจจากนักคิด
หลากหลายส านัก และมีการดึงประเด็นอ่ืนเข้ามา
ใช้ในการแสดงทัศนะดังกล่าว อาทิ สถานะทางเพศ 
(gender) และชนชั้นทางสังคม (social class) 
นอกจากนี้ ยังมีการเรียกร้องให้กลุ่มชาติอ่ืน ๆ ที่
ไม่ใช่ตะวันตก ค้นหาอัตลักษณ์ ( identity) ของ
ตนเอง เ พ่ือสลัด ให้ พ้น อิทธิพลจากตะวันตก                                
ที่ ได้แทรกซึมเข้ามา พร้อมกับการกระตุ้นให้                      
หวนคืนสู่รากเหง้าของตนเองที่มีอยู่เดิม ตลอดจน
ให้ความส าคัญกับภูมิปัญญาท้องถิ่นที่ปลอด
อิทธิพลตะวันตก 

นวนิยาย ปีกแดง ของ วินทร์ เลียววาริณ 
เป็นตัวบทหนึ่งที่น่าสนใจน ามาศึกษาผ่านมุมมอง
หลังอาณานิคม เพราะโครงเรื่องของนวนิยายนี้                               
มีการแสดงให้เห็นถึงความเป็นตะวันออกและ
ตะวันตกอย่างชัดเจน อีกทั้งยังไม่มีการศึกษา                    
นวนิยายดั งกล่ าวด้ วยกรอบคิด ในกลุ่ มหลั ง
โครงสร้างนิยม และหลังสมัยใหม่ โดยเนื้อหา
ของนวนิยายนี้ได้ย้อนกลับไปในปี พ.ศ. 2478                           
สามปีหลังจากเมืองไทยเปลี่ยนแปลงการปกครอง 
หลวงประชารุจิ เรข ทหารไทยผู้ เรียนจบจาก                     
โซ เ วี ยต  รั ส เซี ย  และ เ พ่ือนทหารกลุ่ มหนึ่ ง                         

ก่อการรัฐประหาร หมายเปลี่ยนสยามเป็นรัฐสังคม
นิยม เมื่อแผนการกบฏล้มเหลว เขาหลบหนีไป
มอสโกและเสียชีวิตในเวลาต่อมา สิบปีให้หลัง 
บุตรชายของเขา รุจน์ รุจิเรข ติดอยู่กลางเบอร์ลิน 
ท่ามกลางความชุลมุนในช่วงท้ายของสงครามโลก
ครั้งที่สอง เมื่อเยอรมนีแพ้สงคราม รุจน์ รุจิเรข                    
พบกุญแจที่น าไปสู่การไขเบื้องหลังความตายของ
พ่อของเขา จากยุโรปสู่สิงคโปร์ และแผ่นดินอินโด
จีน รุจน์ รุจิเรข สืบสวนหาความจริงทีละขั้น เพ่ือ
คลี่คลายปริศนาความตายของพ่อที่ เชื่ อมกับ
ความลับของชาติ นอกจากนี้  ปีกแดง ได้ เล่า
เรื่องราวความรักระหว่างชายหญิงของคนสองรุ่น 
ที่มี พ้ืนฐานสังคมและความเชื่อต่างกัน ความ
เสียสละ ความรักชาติ ความขัดแย้งทางการเมือง 
ในช่วงเวลาที่โลกก าลังระอุด้วยสงครามเกาหลี  
สงครามเดียนเบียนฟู สงครามเวียดนาม และ
สงครามกลางเมืองในประเทศไทย ด้วยโครงเรื่อง
ซับซ้อน ซ่อนเงื่อน หักมุม ตื่นเต้น และเศร้า
สะเทือนใจ 

จากหลักการของแนวคิดหลังอาณานิคม
ดังกล่าวข้างต้น เมื่อน ามาวิเคราะห์นวนิยายอิง
ประวัติศาสตร์เรื่อง ปีกแดง ของ วินทร์ เลียววาริณ 
ซึ่งเป็นเรื่องราวของระบอบสังคมนิยมคอมมิวนิสต์ 
และถูกท าให้อยู่ ในรูปของนิยายรัก ผจญภัย 
สืบสวนสอบสวน อีกทั้งยังมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ
ความเป็นตะวันตกและตะวันออก ดังนั้นผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะวิเคราะห์ภาพแทนทางวัฒนธรรม
ของตะวันออกผ่านมุมมองของชาวตะวันตก 
ตลอดจนวิเคราะห์การประกอบสร้างวาทกรรมของ
ชาวตะวันตกเพ่ือแสดงอ านาจที่เหนือกว่าในการ
ครอบง าตะวันออก 
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วตัถุประสงค ์ 

1. เพ่ือวิเคราะห์ภาพแทนทางวัฒนธรรม
ของตะวันออกผ่านมุมมองของตะวันตก 

2. เพ่ือวิเคราะห์การประกอบสร้างวาท
กรรมของตะวันตกเพ่ือครอบง าตะวันออก 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 แนวคิดหลังอาณานิค (Postcolonialism) 
ให้ความส าคัญกับกระบวนการสื่อความหมาย         
วาทกรรม และภาพแสดงแทนทางวัฒนธรรม โดย
ถือเอาความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์และระหว่าง
ภูมิภาคโลกเป็นกรอบในการศึกษา 
 ดังนั้น ภาพแทน (Representation) จึง
เป็นผลผลิตของความหมายที่คิด (concept) ผ่าน
ภาษา เป็นการเชื่อมโยงระหว่างความคิดกับภาษา 
ท าให้เราสามารถอ้างอิงถึงโลกวัตถุจริง  ๆ ผู้คน 
เหตุการณ์ หรือจินตนาการถึงโลกสมมุติ ผู้คน และ
เหตุการณ์สมมุติได้ กล่าวคือ ภาษาจะท าหน้าที่
เหมือนกับกระจก เพ่ือสะท้อนความหมายที่แท้จริง
ซึ่งปรากฏบนโลก ส่วนผู้แต่งจะเป็นคนก าหนด
ความหมายต่าง ๆ บนโลก ผ่านภาษา ค าต่าง ๆ                  
ให้ มี คว ามหมายตามที่ ผู้ แต่ งตั้ ง ใ จที่ จะ ให้มี
ความหมาย ตลอดจนเมื่อเกิดเป็นความหมายผ่าน
ภาษา ก็จะเป็นที่เข้าใจว่าระบบภาพแทนเป็นเพียง
การประกอบสร้างทางความหมายขึ้นมาจากความ
เข้าใจ (concept) และสัญญะ (sign) ต่าง ๆ เพียง
เท่านั้น 
 เมื่อผนวกกับแนวคิดวาทกรรมของมิเชล 
ฟูโกต์ (Michel Foucault, 1980) นักคิด นักเขียน 
และนักปรัชญาชาวฝรั่งเศส ก็จะท าให้เห็นว่าวาท
กรรมเป็น “อ านาจ” และ “ความรู้” ซึ่งท าหน้า
สร้างความจริง (Truth Production) และยังใช้

วาทกรรมเป็นเครื่องมือในการรักษาอ านาจ ด้วย
การน าเสนอนิยามของตนเองเพ่ือกดทับการให้
นิยามของคนอ่ืน อีกทั้งยังได้สร้างชุดความรู้ขึ้นมา
เพ่ือควบคุมตัวเองและผู้อื่น 
 สาระส าคัญของแนวคิดวาทกรรม อยู่ที่
ประเด็นเรื่อง ความรู้คืออ านาจ (knowledge is 
power) และพลังอ านาจของวาทกรรมเป็นอ านาจ
ที่ไม่สามารถมองเห็น เพียงเพราะมันได้เข้ามามี
บทบาทในการจัดระเบียบให้กับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว 
จนเรามีมุมมองต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัวเป็นเพียงเรื่อง
ปกติธรรมดา อีกทั้งยังพัฒนาชุดความรู้นั้นต่อไป
จนกลายเป็นความจริง ด้วยกระบวนการปิดบัง                     
อ าพราง เก็บกัก แทนที่ สวมรอย ดังนั้น แนวคิด
วาทกรรม จึงมุ่งเน้นไปที่การใช้อ านาจในการ
จัดการกับระบบระเบียบ และสร้างองค์ความรู้ของ
ตนเองขึ้นมาโดยผ่านการให้ความหมายของสถาบัน
ต่าง ๆ ในสังคม ที่สามารถควบคุมอ านาจในการ
นิยามความหมายของสรรพสิ่ง พร้อมทั้งการใช้              
วาทกรรมในการปรับเปลี่ยน และยึดโยงรูปแบบ
ของความรู้ นั้ น  ๆ อย่ างแยบยล จนกระทั่ ง
ก ล าย เป็ น ก า รต่ อ สู้ ช่ ว ง ชิ ง ค ว าม เป็ น ใหญ่  
(Hegemony) ในการก าหนดความหมายของสิ่ง
ต่าง ๆ 
 การประกอบสร้างวาทกรรม สามารถท า
ได้โดยการวิเคราะห์หาคู่ตรงข้าม เพ่ือที่จะแสดงให้
เห็นการก าหนดความหมายให้กับสรรพสิ่งด้วยการ
อาศัยคู่เปรียบเทียบ อันเป็นการแยกให้เห็นความ
แตกต่างของความหมายทั้งสองด้าน วิธีการศึกษา
ดังกล่าวจะใช้สัญวิทยา (Semiology) ซึ่งเป็นหลัก
วิ ชาการแขนงหนึ่ งที่ ศึ กษากระบวนการสื่ อ
ความหมาย โดยพิจารณาธรรมชาติของหน่วย                      
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สื่อความหมายและขั้นตอนการท างาน เพ่ือท า
ความเข้าใจการสื่อความหมายออกมา 
 แนวคิดสัญวิทยาและการสร้างความหมาย 
(Semiology and Signification) เ ป็ นศาสตร์ ที่
ศึกษาเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ใน
ความคิดของมนุษย์ อันถือเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่
รอบตัวของเรา สัญลักษณ์อาจจะได้แก่ ภาษา รหัส 
สัญญาณเครื่องหมาย ฯลฯ โดยสัญวิทยา (Semiology) 
หรือสัญศาสตร์  (Semiotics) เป็นศาสตร์ที่ เ พ่ิง
ได้รับการพัฒนาอย่างจริงจังในช่วงต้นศตวรรษที่ 
20 โดยมีนักวิชาการหลายท่านเช่น ชาร์ล เพียร์ส 
(C. Peirce) ปี 1839-1914 นักปรัชญาสังคมชาว
อเมริกัน และ เฟอร์ ดินันด์ เดอ โ ซซ ูร ์ (F. de 
Saussure) ปี1857-1913 นักภาษาศาสตร์ชาว
สวิส ซึ่งปัจจุบันทฤษฎีดังกล่าวได้รับความนิยมใน
การใช้อธิบายปรากฏการณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ 
 สัญญะตามแนวคิดของ เดอ โซซูร์ (F. de 
Saussure) ให้ความสนใจกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) 
โดยระบุว่า สัญญะทุกอย่างจะมี 2 มิติ มิติที่หนึ่งคือ
มิติที่เป็นส่วนร่วมซึ่งเรียกว่า “Language” หรือ
หลักเกณฑ์ที่ใช้ และมิติที่สองเรียกว่า “Speech” 
หรือลีลาการใช้ โดยโซซูร์เสนอว่า สัญญะย่อยตัว
หนึ่งจะยังไม่มีความหมายในตัวเองจนกว่าจะไป
เทียบเคียงกับสัญญะย่อยตัวอ่ืน ๆ ที่อาศัยการ
เปรียบเทียบแบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) 
 เฟอร์ ดินันด์ เดอ โซซูร์ ( F. de Saussure) 
ได้ท าการแยกแยะประเภทและระดับของความหมาย 
ที่บรรจุอยู่ในสัญญะออกเป็น 2 ประเภท ประเภท
แรกคือ  ความหมายโดยอรรถ (Denotative 
Meaning) อันได้แก่ ความหมายที่เข้าใจกันตาม

ตัวอักษรซึ่งเป็นความหมายที่เข้าใจตรงกันโดยส่วน
ใหญ่ตัวอย่างเช่น ความหมายที่มีการระบุ ใน
พจนานุกรม เช่น แม่คือสตรีผู้ให้ก าเนิดลูก หมีเป็น
สั ต ว์ สี่ เ ท้ า  เ ป็ นต้ น  ส่ วนประ เภทที่ ส อ งคื อ 
ความหมายโดยนัย  (Connotative Meaning) 
ได้แก่ ความหมายทางอ้อมที่เกิดจากข้อตกลงหรือ
ความเข้าใจเฉพาะกลุ่ม หรือเกิดจากประสบการณ์
เฉพาะของบุคคล เช่น เวลาพูดถึง “แม่” บางคน
อาจนึกถึงความอบอุ่นบางคนอาจนึกถึงความ
เข้มงวด หรือบางคนอาจนึกไปถึงประสบการณ์                   
อันขมข่ืนเนื่องจากโดนแม่ทิ้งในวัยเด็ก 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 ด าเนินการเก็บข้อมูลจากเอกสารแล้ว
วิเคราะห์ตามแนวคิดเรื่องภาพแทน และ แนววาท
กรรม 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. วิเคราะห์ภาพแทน โดยวิเคราะห์การ
ก าหนดความหมาย และการท าความเข้าใจการ
ประกอบสร้างทางความหมายผ่านภาษา 
 2. วิเคราะห์วาทกรรม โดยการวิเคราะห์คู่
ตรงข้าม เพ่ือที่จะดูวิธีการสร้างวาทกรรม 
 จากนั้น น าผลการวิจัยมาน าเสนอแบบ
พรรณนาวิเคราะห์ 

ผลการศึกษา 

 เมื่อน านวนิยาย “ปีกแดง” มาวิเคราะห์
ด้วยแนวคิดหลังอาณานิคมที่มีพัฒนาการมาจาก
หนังสือ Orientalism (บูรพทิศคดี) ของเอ็ดเวิร์ด 
ซาอิด (Edward W. Said) ก็ได้แสดงให้เห็นภาพ
แทนของตะวันออกกับตะวันตก ดังนี้ 
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 1. ภำพแทนทำงวัฒนธรรม 
 1.1 ภาพแทนของโลกตะวันออก 
  1.1.1 ตะวันออกกับภาพแทนของ

ความงดงาม 
  ตัวละคร “แม่” ถูกก าหนดให้เป็น
ภาพแทนของผู้หญิงตะวันออกที่แสดงออกถึงความ
งดงาม ผ่านการใช้ค าเพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง ๆ 
อาทิ ชุดสีขาวฉลุลาย กลีบดอกไม้สีขาว ซึ่งเป็นการ
บ่งลักษณะถึงความเป็นตะวันออกที่เน้นเรื่องความ
งดงาม ศิลปะ ความอ่อนช้อย มากกว่าประโยชน์ใช้
สอย ดังตัวอย่าง 

...แม่สวมชุดสีขาวฉลุลายดอกกุหลาบ 
กระโปรงจีบ...กลีบดอกไม้สีขาว 
ลอยมาตกบนผมของแม่ 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 26) 

  การบรรยายภาพบรรยากาศของ
สิ งคโปร์  เป็นภาพแทนของโลกตะวันออกที่
แสดงออกถึงความงดงาม ผ่านการใช้ค าเพ่ืออธิบาย
รายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ร่มรื่น สดชื่น ซึ่งเป็นการ
บ่งลักษณะถึงความเป็นตะวันออกที่ เน้นความ
งดงามของธรรมชาติ ดังตัวอย่าง 

เขาเดินผ่านพรรณไม้ร่มรื่นของโรงแรม 
เสียงนกบนยอดไม้ร้อง ท าให้รู้สึก 
สดชื่นอย่างบอกไม่ถูก นานมาแล้วที่ไม่ได้
พบเห็นบรรยากาศตอนเช้าตรู่แบบ
ตะวันออกเช่นนี้ 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 177) 

  
 

  1.1.2 ตะวันออกกับภาพแทนของ
ความวุ่นวาย 

  ก า ร น า เ ส น อ ภ า พ ข อ ง ก ลุ่ ม
คอมมิวนิสต์จีน เป็นภาพแทนของชาวตะวันออกที่
มักจะก่อความวุ่นวายในสังคม ผ่านการใช้ค าเพ่ือ
อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ก่อความวุ่นวาย ซึ่ง
เป็นการบ่งลักษณะถึงความเป็นตะวันออกที่เน้น
การใช้อ านาจ ดังตัวอย่าง 

...หลังจากท่ีก๊กมินตั๋งในจีนปราบ
คอมมิวนิสต์อย่างหนัก พวกแกนน า 
เหล่านั้นก็อพยพมาไทย พวกนี้ก่อความ
วุ่นวายในไทยมากทีเดียว... 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 43) 

 1.1.3 ตะวันออกกับภาพแทนของ
การเอาตัวรอด 

 การน าเสนอภาพเหตุการณ์เสด็จ
ประพาสรัสเซีย เป็นภาพแทนของชาวตะวันออกที่
มีความสามารถในการเอาตัวรอดในสถานการณ์คับ
ขัน ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะถึงความเป็นตะวันออกที่
เน้นการเอาตัวรอดในสถานการณ์ต่าง ๆ ดังตัวอย่าง 

“การเสด็จประพาสรัสเซียในปีนั้นส าคัญ
มาก สถานการณ์ของไทย  
ในตอนนั้นมีอันตรายจากลัทธิล่าอาณา
นิคม การที่พระบรมฉายาลักษณ์ของ
รัชกาลที่ 5 กับพระเจ้าซาร์นิโคลาสที่ 2 
แห่งรัสเซียปรากฏบนหน้า หนังสือพิมพ์ทั่ว
ยุโรป เป็นการปรามอังกฤษ ฝรั่งเศส ไม่ให้
คิดรุกรานไทย” 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 124) 
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 1.1.4 ตะวันออกกับภาพแทนของ
ความจงรักภักดี 

 การน า เสนอภาพเหตุ การณ์
รัชกาลที่ 5 พระราชทานทุนแก่ราษฎรสามัญไป
ศึกษาต่อยังต่างประเทศ เป็นภาพแทนของชาว
ตะวันออก เ พ่ือสร้ า งความจงรั กภั กดี ในหมู่
ประชาชน ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะถึงความเป็น
ตะวันออกท่ีเน้นเรื่องความจงรักภักดีเป็นส าคัญ ดัง
ตัวอย่าง 

พระองค์พระราชทานทุนแก่ราษฎร
ธรรมดาไปเรียนทหารด้วยกัน  
เช่น ศรินทร์ ภักดีกุล และนายพุ่ม...เป็น
ครั้งแรกในประวัติศาสตร์ไทยที่สามัญชน 
มีโอกาสเช่นนี้ เป็นพระราโชบายที่ดี และ
สร้างความจงรักภักดีในหมู่ประชาชน 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 124) 

 1.1.5 ตะวันออกกับภาพแทนของ
ความช่างส าราญและมอง
โลกในแง่ดี 

  ตัวละคร “แสวง” เป็นภาพแทน
ของผู้ชายตะวันออกที่แสดงออกถึงความช่าง
ส าราญและมองโลกในแง่ดี ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะ
ถึงความเป็นตะวันออกที่เน้นเรื่องความส าราญใน
ชีวิต และมองโลกในแง่ดี ดังตัวอย่างค าพูดของ 
“แสวง” ดังนี้ 

“เกิดเป็นไทยแท้ต้องร้องเพลงได้ทุกเมื่อ” 
“เกิดเป็นไทยแท้ต้องไม่มองโลกในแง่ร้าย” 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 127) 

  

 1.2 ภาพแทนของโลกตะวันตก 
  1.2.1 ตะวันตกกับภาพแทนของ

ความรุนแรง 
  ชาติเยอรมัน ถูกก าหนดให้เป็น
ภาพแทนของโลกตะวันตกที่แสดงออกถึงความ
รุนแรง ผ่านการใช้ค าเพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง 
ๆ อาทิ โจมตี ศัตรู ความเสียหาย ซึ่งเป็นการบ่ง
ลักษณะถึงความเป็นตะวันตกที่ เน้นการเป็นผู้
รุกราน และการกดทับขับเบียดชาติอื่น ดังตัวอย่าง 

...เหนือฟ้าเยอรมนีแทบไม่เคยมีวันว่าง
จากเครื่องบินทิ้งระเบิดของศัตรู  
ความเสียหายที่เจ้าของชาติเคยก่อ ณ 
ประเทศอ่ืน บัดนี้กลับมาคืนสนอง 
ที่แผ่นดินแม่ 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 27) 

 การแสดงภาพของเครื่องบินรบ ก็
เป็นการสร้ า งภาพแทนของโลกตะวั นตกที่
แสดงออกถึงความรุนแรง ผ่านการใช้ค าเ พ่ือ
อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ แข่งกันแผดเสียง
ค าราม ไม่ย าเกรง ดังตัวอย่าง 

 ...ทั้ง สปิตไฟร์, พี-51, พี-38, บี-17, บี-24, 
บี-29, แลงคาสเตอร,์  

  ฮาลิแฟ็กซ์ แข่งกันแผดเสียงค ารามอย่าง
ไม่ย าเกรงใคร 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 29) 

  ภาพของฝู ง เครื่ องบินที่ ก าลั ง
ท าลายอาคาร ก็เป็นการสร้างภาพแทนของโลก
ตะวันตกที่แสดงออกถึงความรุนแรง ผ่านการใช้ค า
เพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ท าลายล้างถูก
ฉีกออก ดังตัวอย่าง 
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สถานที่ตั้งสถานทูตไทยก็เหมือนอาคารอีก
หลายหลังที่หนีไม่พ้น ถูกฝูงบิน
สัมพันธมิตรท าลายล้าง ตัวอาคารถูก 
ฉีกออกครึ่งหนึ่งด้วยแรงระเบิด... 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 51) 

 การเสนอภาพของระเบิด ก็เป็น
การสร้างภาพแทนของโลกตะวันตกที่แสดงออกถึง
ความรุนแรง ผ่านการใช้ค าเพ่ืออธิบายรายละเอียด
ต่าง ๆ อาทิ ฆ่าศัตรูด้วยแรงอัด ฆ่าด้วยเศษชิ้นส่วน
ในระเบิด ดังตัวอย่าง 

 “...ระเบิดมือของเยอรมนีมักฆ่าศัตรูด้วย
แรงอัด ส่วนระเบิดมือของสัมพันธมิตร
ส่วนใหญ่ ฆ่าด้วยเศษชิ้นส่วนในระเบิด” 

 (วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 76) 

  การน าเสนอภาพของเยอรมัน 
เป็นการสร้ า งภาพแทนของโลกตะวั นตกที่
แสดงออกถึงความรุนแรง ผ่านการใช้ค าเ พ่ือ
อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ชาติที่อันตราย 
เป็นศัตรูกับเขาไปทั่ว ดังตัวอย่าง 

 “...เยอรมนีเป็นชาติที่อันตราย                            
ก่อสงครามโลกมาสองครั้ง เป็นศัตรูกับเขา
ไปทั่ว...” 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 137) 

1.2.2 ตะวันตกกับภาพแทนของ
ยีนเด่น 

 การบรรยายภาพตัวละครหญิง
ชาวรัส เซีย  เป็นการสร้ างภาพแทนของโลก
ตะวันตกที่แสดงออกถึงความเป็นยีนเด่น ผ่านการ
ใช้ค าเพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ดวงตาคู่

เข้ม ซ่อนแววฉลาด แข็งแรง ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะ
ถึงความเป็นตะวันตกที่เน้นความเหนือกว่าชนชาติ
อ่ืน ดังตัวอย่าง 

...หญิงวัยสีส่ิบเศษคนหนึ่งก็เปิดประตู
ออกมา ใบหน้าสวยเรียบ  
ดวงตาทั้งคู่เข้ม ซ่อนแววฉลาด ผมสี
น้ าตาล แข็งแรงตามแบบอย่าง  
‘ผู้หญิงที่ด’ี เผ่าอารยันของท่านผู้น า 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 32) 

1.2.3 ตะวันตกกับภาพแทนของ
คนฉลาด 

การใช้ภาพของตัวละครชายชาว
รัสเซีย ก็เป็นการสร้างภาพแทนของโลกตะวันตกที่
แสดงออกถึงความเป็นคนฉลาด ผ่านการใช้ค าเพ่ือ
อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ รอบรู้ทุกอย่าง พูด
ได้คล่องแคล่วหลายภาษา ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะ
ถึงความเป็นตะวันตกที่ชี้ให้เห็นถึงความมีมันสมอง
มากกว่าชาติอ่ืน ดังตัวอย่าง 

วลาดิมีร์ อิไลโมวิค คาร์มาลอฟ...เป็น
นักการทูตที่ได้ฉายา ‘เพลย์บอย’  
ที่น่าแปลกคือ เพลย์บอยคนนี้รอบรู้ทุก
อย่างในโลก...พูดได้คล่องแคล่ว 
หลายภาษา...  

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 32) 

 ภาพตัวละคร “อิรินา” เป็นการ
สร้างภาพแทนของโลกตะวันตกที่แสดงออกถึง
ความเก่ง ฉลาด และมีความแน่วแน่ ผ่านการใช้ค า
เพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ ฉลาด นักอุดม
คติ ดังตัวอย่าง 
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 “...อิรินาเป็นคนสวยเรียบ ฉลาด แต่ก็เย็น
เหมือนน้ าแข็ง ผู้หญิงคนนี้เป็นนักอุดมคติ” 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 96) 

   การใช้ภาพของตัวละครชายชาว
เยอรมัน ก็เป็นการสร้างภาพแทนของโลกตะวันตก
ที่แสดงออกถึงความเป็นคนฉลาด ผ่านการใช้ค า
เพ่ืออธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ มีฝีมือการเล่น
สูงกว่าที่คาด ดังตัวอย่าง 

 ...เพียงไม่กี่ชั่วโมง ชาวเยอรมันก็สามารถ
เดินหมากไทยได้คล่องแคล่ว... 

 เพียงไม่กี่ก้าว รุจน์ก็พบว่ามันเป็นเกมที่
ยากท่ีสุดที่เคยเล่นมาในชีวิต  

 เพ่ือนชาวเยอรมันคนใหม่มีฝีมือการเล่นสูง
กว่าที่คาด 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 132) 

   1.2.4 ตะวันตกกับภาพแทนของ
วีรบุรุษ 

   การใช้ภาพของตัวละคร “เคานท์
เชพปลิน” เป็นการสร้างภาพแทนของโลกตะวันตก
ที่แสดงออกถึงความเป็นวีรบุรุษ ผ่านการใช้ค าเพ่ือ
อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ กล้าหาญ ไม่กลัว
ตาย ซึ่งเป็นการบ่งลักษณะถึงความเป็นตะวันตกที่
ชี้ให้เห็นถึงความหาญกล้า ดังตัวอย่าง 

 ท่านเป็นนายทหารที่กล้าหาญ ระหว่าง
สงครามฝรั่งเศส-ปรัสเชียน ท่านอาสาไป
ยังแนวรบของข้าศึกอย่างไม่กลัวตาย คืน
หนึ่งทหารฝรั่งเศสล้อมทหารหน่วยของ
ท่านหมดสิ้น ท่านกระโจนขึ้นม้าตัวหนึ่ง

ของพวกฝรั่งเศส ฝ่าวงล้อมของศัตรูรอด
ทาได้เพียงคนเดียว... 

(วินทร์ เลียววาริณ, 2557 หน้า 82) 

 2. กำรประกอบสร้ำงวำทกรรม 
 วิธีการศึกษาการประกอบสร้ า งทาง                 
วาทกรรม จะต้องอาศัยการเทียบคู่ตรงข้าม 
(Binary Opposition) มาเทียบเคียง สามารถ
วิเคราะห์ได้ดังนี้ 
  2.1 ตะวันออก กับ ตะวันตก: 
  ความงาม กับ ประโยชน์ใช้สอย 
  การประกอบสร้างวาทกรรมในฝ่าย
ตะวันออก มักจะใช้ชุดวาทกรรมว่าด้วยความงาม
เป็นภาพแสดงแทนความเป็นตะวันออก และ
ขณะเดียวกันก็อธิบายตะวันตกด้วยชุดวาทกรรมว่า
ด้วยประโยชน์ใช้สอย อันเป็นการตอกย้ าให้เห็นว่า
ความเป็นตะวันออกมุ่งเน้นความสวยงาม ที่ไม่
สามารถใช้งานได้จริง หรืออาจกล่าวอีกทางหนึ่งได้
ว่าตะวันออกเป็นเพียงไม้ประดับเท่านั้น ตรงข้าม
กับตะวันตกที่มุ่งเน้นการน าไปใช้งานได้จริง ดัง
ปรากฏเป็นแผนผังสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ ดังนี้ 

 

ความขัดแย้งระหว่างความงาม กับ ประโยชน์ใช้สอย 

  2.2 ตะวันออก กับ ตะวันตก: 
  เจ้าส าราญ กับ ผู้ล่าชิง 
  การประกอบสร้างวาทกรรมในฝ่าย
ตะวันออก มักจะใช้ชุดวาทกรรมว่าด้วยความเจ้า
ส าราญแสดงแทนความเป็นตะวันออก และ
ขณะเดียวกันก็อธิบายตะวันตกด้วยชุดวาทกรรมว่า
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ด้วยการเป็นผู้ล่าชิง อันเป็นการตอกย้ าให้เห็นว่า
ความเป็นตะวันออกมุ่งเน้นความสนุกสนาน ไม่
จริงจัง ตรงกันข้ามกับตะวันตกที่มุ่งเน้นการล่าชิง 
ดังปรากฏเป็นแผนผังสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ ดังนี้ 

 

ความขัดแย้งระหว่างความเจ้าส าราญ กับ การเป็นผู้ล่าชิง 

  2.3 ตะวันตก กับ ตะวันออก: 
  ยีนเด่น กับ ยีนด้อย 
  การประกอบสร้างวาทกรรมในฝ่าย
ตะวันตก มักจะใช้ชุดวาทกรรมว่าด้วยความเป็นยีน
เ ด่ น แ ส ด ง แ ท น ค ว า ม เ ป็ น ต ะ วั น ต ก  แ ล ะ
ขณะเดียวกันก็อธิบายตะวันออกด้วยชุดวาทกรรม
ว่าด้วยความเป็นยีนด้อย อันเป็นการตอกย้ าให้เห็น
ว่าความเป็นตะวันตกมุ่งเน้นการน าเสนอภาพของ
ความแข็งแรงในเชิงพันธุกรรม ที่มีความเด่นทั้ง
ลักษณะทางกายภาพ สติปัญญา และความสามารถ 
ตรงข้ามกับตะวันออกที่ไม่แสดงลักษณะเด่นใด ๆ 
ให้ ปรากฏ  ดั งปรากฏ เป็นแผนผั งสี่ เ หลี่ ย ม                      
สัญศาสตร์ ดังนี้ 

 
ความขัดแย้งระหว่างยีนด้อย กับ ยีนเด่น 

  2.4 ตะวันตก กับ ตะวันออก:  
  วีรบุรุษ กับ ผู้สร้างความวุ่นวาย 
  การประกอบสร้างวาทกรรมในฝ่าย
ตะวันตก มักจะใช้ชุดวาทกรรมว่าด้วยความเป็น

วี รบุ รุษแสดงแทนความเป็นตะวันตก และ
ขณะเดียวกันก็อธิบายตะวันออกด้วยชุดวาทกรรม
ว่าด้วยความเป็นผู้ก่อความวุ่นวาย อันเป็นการตอก
ย้ าให้เห็นว่าความเป็นตะวันตกมุ่งเน้นการน าเสนอ
ภาพของความกล้าและช านาญการยุทธ ตรงข้าม
กับตะวันออกที่มักจะก่อเหตุไม่สงบ ดังปรากฏเป็น
แผนผังสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ ดังนี้ 

 

ความขัดแย้งระหว่างผู้ก่อความวุ่นวาย กับ วีรบุรุษ 

อภิปรายผล 

 การวิเคราะห์นวนิยายเรื่อง “ปีกแดง” 
ของวินทร์ เลียววาริณ ด้วยแนวคิดหลังอาณานิคม
ที่มีพัฒนาการมาจากหนังสือ Orientalism (บูรพ
ทิศคดี) ของเอ็ดเวิร์ด ซาอิด (Edward W. Said) 
ได้ใช้กระบวนการสร้างภาพแทนทางวัฒนธรรม 
โดยถือเอาความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์และ
ระหว่างภูมิภาคโลกเป็นกรอบในการศึกษา ซึ่งผล
การศึกษาที่ ออกมา ก็พบว่ า  ภาพแทนของ
ตะวันออกยังคงเป็นพวกเน้นอารมณ์ นิยมอ านาจ
เผด็จการ ไม่ยึดหลักเหตุผล ไม่สนความแม่นย า 
และติดอยู่กับความล้าหลัง ในขณะที่ตะวันตกต่างก็
มีมโนทัศน์เกี่ยวกับตะวันออก ที่มีลักษณะน่า
หลงใหล ละเมียดละไม ลึกซึ้ง นุ่มนวล ด้วยเหตุนี้ 
ผลลัพธ์ที่ตามมาจึงท าให้ตะวันออกถูกจัดให้
กลายเป็นคนอื่น (The Other) ที่มีความแปลกแยก 
และถูกจัดให้อยู่ในล าดับที่ต่ ากว่าตะวันตก 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ภาพแทน 
(Representation) จึงเป็นผลผลิตของความหมาย
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ที่คิด (concept) ผ่านภาษา เป็นการเชื่อมโยง
ระหว่างความคิดกับภาษา ท าให้เราสามารถอ้างอิง
ถึงโลกวัตถุจริง ๆ ผู้คน เหตุการณ์ หรือจินตนาการ
ถึ ง โลกสมมุติ  ผู้ คน และเหตุการณ์สมมุติ ได้  
กล่าวคือ ภาษาจะท าหน้าที่เหมือนกับกระจก เพ่ือ
สะท้อนความหมายที่แท้จริงซึ่งปรากฏบนโลก ส่วน
ผู้แต่งจะเป็นคนก าหนดความหมายต่าง ๆ บนโลก 
ผ่านภาษา ค าต่าง ๆ ให้มีความหมายตามที่ผู้แต่ง
ตั้งใจที่จะให้มีความหมาย ตลอดจนเมื่อเกิดเป็น
ความหมายผ่านภาษา ก็จะเป็นที่เข้าใจว่าระบบ
ภาพแทนเป็น เ พียงการประกอบสร้ า งทา ง
ความหมายขึ้นมาจากความเข้าใจ (concept) 
และสัญญะ (sign) ต่าง ๆ เท่านั้น 
 เมื่อเชื่อมโยงกับการวิเคราะห์คู่ตรงข้าม 
(Binary Opposition) เพ่ือที่จะแสดงให้เห็นการ
ก าหนดความหมายให้กับสรรพสิ่งด้วยการอาศัยคู่
เปรียบเทียบ อันเป็นการแยกให้เห็นความแตกต่าง
ของคว ามหมายทั้ ง สองด้ านด้ ว ยสัญวิทยา 
(Semiology) ซึ่ งเป็นหลักวิชาการแขนงหนึ่งที่
ศึกษากระบวนการสื่อความหมาย โดยพิจารณา
ธรรมชาติของหน่วยสื่อความหมายและขั้นตอนการ
ท างาน เพ่ือท าความเข้าใจการสื่อความหมาย
ออกมา ก็ท าให้มองเห็นการประกอบสร้างวาท
กรรมของความ เป็ นตะวันตกกับความ เป็ น
ตะวันออกชัดเจนขึ้น จนกลายเป็น “อ านาจ” และ 
“ความรู้ ” ซึ่ งมีหน้าที่สร้างความจริง (Truth 
Production) ขึ้นมาหนึ่ งชุด และใช้ความจริ ง
ดังกล่าวเป็นเครื่องมือในการรักษาอ านาจ ด้วยการ
น าเสนอวาทกรรมของตนเองเพ่ือกดทับการวาท
กรรมของคนอ่ืน อีกทั้งยังตอกย้ าชุดวาทกรรม
ดังกล่าวขึ้นมาเพ่ือควบคุมตัวเองและผู้อื่นเช่นกัน 

 สอดคล้องกับ งานวิ จั ย  ของนัทธนั ย 
ประสานนาม (2550) เรื่อง “วรรณคดีมรดกของ
ไทย: การอ่านใหม่ด้วยแนวคิดหลังอาณานิคม” ที่
แสดงให้เห็นว่าวรรณคดีนิราศได้น าเสนอเรื่องของ
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่างศูนย์กลางกับชาย
ขอบ โดยกวี ได้สร้างดินแดนชายขอบให้ เป็น
ดินแดนที่แปลกแยกและสยบยอมต่ออ านาจ
ศูนย์กลาง นอกจากนี้ยังใช้ภาพแทนความอ่อนแอ
ของตัวละครหญิงลาวมาประเมินค่าวัฒนธรรมลาว
ว่าต้อยต่ า และสร้างตัวละครชายไทยที่แข็งแกร่ง
มาแสดงความได้เปรียบ 
 นอกจากนี้  งานวิจัยของของชญาน์วัต 
ปัญญาเพชร (2557) เรื่อง “ศิลปะร่วมสมัยไทย 
ภายใต้แนวคิดหลังอาณานิคมในทศวรรษที่ 1990” 
ที่ว่า แนวคิดบูรพาคตินิยมเป็นการสร้างตัวแทน
ตะวันออกในสายตาของตะวันตกจากพ้ืนฐานวิธีคิด
แบบทวิลั กษณ์  ที่ น ามาอธิบายลักษณะการ
ผสมผสานทางวัฒนธรรมเพ่ือใช้ต่อรองปรัชญาสา
รัตถนิยมที่แฝงอยู่ในความคิดอาณานิคม ทั้งนี้โดย
การใช้แนวคิดการสร้างความเป็นอ่ืนและการผสม
กลมกลืนทางวัฒนธรรม 
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บทคดัยอ่ 

บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของความต้องการบริโภคผลไม้น าเข้าใน
ตลาดประเทศจีน มูลค่าการน าเข้าส่งออก รวมทั้งศึกษา เทคโนโลยีการเกษตรสมัยใหม่ พฤติกรรมการบริโภค
และทัศนคติของผู้บริโภคจีนต่อผลไม้ไทย ตลอดจนวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการผลิต
และการตลาดผลไม้ไทยในประเทศจีน โดยท าการรวบรวมข้อมูลเอกสารของทางประเทศจีนและประเทศไทย 
งาน วิจัย บทความรวมถึง ข้อมูลและเนื้อหาที่ส าคัญในอินเทอร์เน็ต ใช้การวิเคราะห์การศึกษาสภาพทั่วไป 
ร่วมกับการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการหารูปแบบที่เหมาะสมต่อแนวทางในการ
พัฒนาศักยภาพในด้านการตลาดที่เหมาะสมเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน โดยผลจากการวิเคราะห์ พบว่า
การที่จะเข้าใจผู้บริโภคชาวจีนต้องเริ่มท าความเข้าใจในด้านภาษาและวัฒนธรรมการท าธุรกิจ คนจีนมีความ
เชื่อ และแนวคิดในการจับจ่ายที่มีเอกลักษณ์ ผู้ประกอบการและรัฐบาลไทยควรมุ่งเน้นเรื่องตลาดระดับกลาง
และระดับบนมากข้ึน โดยให้เทคโนโลยีเกษตรแม่นย า มุ่งวิจัยพัฒนาเรื่องคุณภาพ รสสัมผัส รวมถึง มาตรฐานที่
สามารถรับรองถึงมาตรฐานผลไม้ไทย เช่น Good Agricultural Practices (GAP), Good Manufacturing 
Practice (GMP), เครื่องหมายปลอดสารพิษ ผลักดันให้เครื่องหมายที่รับรองของไทย สามารถรับรองมาตรฐาน
ในประเทศจีนควบคู่ไปด้วย พร้อมกันนั้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนของตลาดผลไม้เมืองรองของประเทศจีน 



172 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 10 No. 1 January – June 2022 

เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนในหัวเมืองชั้นรองต่าง ๆ เริ่มมีก าลังในการใช้จ่ายมากขึ้นถ้าหาก ผลไม้ของประเทศ
ไทยสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในประเทศจีนได้ตัวเลขการจัดจ าหน่ายผลไม้ไทยในประเทศจีนก็จะสูงขึ้น  

ค าส าคัญ: อุตสาหกรรมผลไม้, พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน, การตลาด, เทคโนโลยีการเกษตร, นโยบายภาครัฐ 

Abstract 

The fruit is a relevant export product of Thailand. Especially in the Chinese market. 
This academic article aims to point out the importance of the Chinese market. Value of imports 
and exports, including the study of modern agricultural technology. Consumption behavior 
and attitudes of Chinese consumers towards Thai fruits as well as analyze internal and external 
factors affecting the production and marketing of Thai fruits in the Chinese market by compiling 
documents, research, articles, and essential information and content on the internet from 
China and Thailand. Use analysis to study general conditions together with the analysis of 
strengths, weaknesses, opportunities, and obstacles in finding a suitable model for the 
development of appropriate marketing potential, understanding Chinese consumer behavior. 
The results from the analysis can be summarized as follows to understand Chinese consumers. 
They must begin to understand the language and culture of doing business. Chinese people 
believe and unique consumption concepts. Entrepreneurs and the Thai government should 
focus more on the middle and upper-level markets. By focusing on research, development, 
quality, taste, including standards that can guarantee the standard of Thai fruits such as Good 
Agricultural Practices (GAP), Good Manufacturing Practice (GMP), non-toxic marks Including 
pushing for the Thai certified mark can certify measures in China along with, including 
increasing attention on the secondary fruit market in China as Chinese consumers in various 
secondary cities have begun to have more spending power. If the fruits of Thailand can reach 
the target group, the opportunity chances of Thai fruit in China will have more potential.  

Keywords: Fruit industry, Chinese consumer behavior, marketing, agricultural technology, 

government policy 
 

บทน า  

ตลอดเวลา 70 ปี ที่จีนเดินหน้าเพ่ือการ
หลุดพ้นจาก วลี "คนป่วยแห่งเอเชีย" จนก้าวสู่

ประเทศท่ีมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นอันดับที่ 2 ของ
โลก มีความก้าวหน้าในหลายด้าน รวมถึงการ
เติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศสูงกว่า
ประเทศที่ พัฒนาแล้วหลายเท่าตัว  จากการ
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เปลี่ยนแปลงที่ส าคัญทางเศรษฐกิจของประเทศจีน
นั้น ส่งผลท าให้ประชาชนชาวจีนมีความมั่นคงใน
ชีวิตมากขึ้น ส่งผลต่อความสนใจในการหาสิ่งของที่
ตอบสนองต่อแนวทางการด าเนินชีวิต และใส่ใจใน
เรื่องสุขภาพของตนเองและครอบครัวมากขึ้น 

บริษัทที่ ปรึ กษา McKinsey ประมาณ
การณ์ว่าในปี 2563 คนจีนเกือบ 400 ล้านคนจะ
ขยับฐานะขึ้นเป็นชนชั้นกลางและมากกว่าครึ่งหนึ่ง
ของพวกเขาจะมีรายได้ต่อปีระหว่าง 16,612 ถึง 
35,890 ดอลลาร์สหรัฐ  สถานการณ์รายได้นี้
ส ะท้ อน ให้ เห็ นอย่ า งชั ด เจนในแนวโน้มที่ ดี           
ทางเศรษฐกิจ และการขยายความเจริญของเขต
เมืองส าคัญ เช่น เซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง กว่างโจว สู่มณฑล
ตอนในและหัวเมืองชั้นรอง รายได้ของประชาชน
ชาวจีนในเมืองรองเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ล้วนเป็น
ปั จจั ยส่ งผลให้ผู้ บริ โภคชาวจีนจ านวนมาก
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้จ่ายในการบริโภค
อาหาร มีความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูง เพ่ือ
รสชาติและคุณภาพที่มากกว่า (สมาคมการค้าและ
อุตสาหกรรมไทย-จีน, 2562) ประกอบกับปัญหา
ในปัจจุบันของอุตสาหกรรมผลไม้ของจีนมีความ
ขัดแย้งระหว่างอุปสงค์และอุปทานในการบริโภค 
การพัฒนาของอุปทานส าหรับผลไม้คุณภาพสูง ใน
ปัจจุบันค่อนข้างล้าหลังและไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการที่เพ่ิมข้ึนของผู้บริโภคชาวจีน 

ผู้บริ โภคชาวจีนมีความต้องการที่ จะ
บริโภคผลไม้คุณภาพสูงมากขึ้น แบรนด์ที่ได้รับการ
ยอมรับของผู้บริโภคชาวจีนจะมีความแตกต่าง ใน
ด้านคุณภาพความปลอดภัยและปลอดสารพิษ 
ผู้บริโภคชาวจีนจะรู้จักกันดีใน “ผลไม้คุณภาพสูง" 
การขยายตลาดผลไม้ของไทยที่น าเข้าไปสู่เมือง
ส าคัญระดับมณฑลจะเป็นแนวโน้มที่ส าคัญของการ

ขยายตลาด ดังนั้น จึงเป็นโอกาสดีของ ผลไม้ไทยที่
จะขยายฐานผู้บริโภคผลไม้ในประเทศจีน 

ในช่วงโรคระบาด Covid-19 ปี พ.ศ. 2563 
การส่งออกสินค้าไทยตกต่ า จ านวนเที่ยวบิน
ระหว่างประเทศจีนและประเทศไทยลดลงซึ่งส่งผล
กระทบร้ายแรงต่อผลไม้ไทย เช่น ทุเรียน มังคุด 
มะม่วง ฯลฯ ที่ต้องส่งออกไปยังจีนผ่านขนส่งทาง
อากาศ ในช่วง 2 เดือนแรกของปี  2563 การ
ส่งออกผลไม้ของไทย ไปจีนอยู่ที่ 26,000 ดอลล่าร์
สหรัฐ ซึ่งลดลง 23% จากช่วงเดียวกันของปีที่แล้ว 
(北京新思界, 2020) ปัจจุบันสถานการณ์การแพร่
ระบาด Covid-19 ในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ยังคง
มีอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อการส่งออกผลไม้ของไทย
ใ น ฤ ดู ก า ล ถั ด ไ ป จ ะ ก ล า ย เ ป็ น ปั ญ ห า  ซึ่ ง
ผู้ประกอบการผลไม้ไทยบางรายต้องเผชิญกับ
รายได้ที่ลดลงหรือแม้กระทั่งการเลิกกิจการ 

ภาพรวมของอุตสาหกรรมผลไม้น าเข้าสู่
ประเทศจีน 

ตามสถิติของศุลกากรจีนในปีพ.ศ. 2563 
มูลค่าการน าเข้าผลไม้ในประเทศของจีนมีมูลค่าสูง
ถึง 10.26 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และปริมาณการ
น าเข้าผลไม้มากกว่า 6.302 ล้านตัน ส่วนด้าน
มูลค่าการส่งออกผลไม้จากประเทศจีนอยู่ที่ 6.39 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และปริมาณการส่งออก 
3.869 ล้านตัน โดยรวมแล้ว ก่อนปี พ.ศ. 2561 
อุตสาหกรรมผลไม้ในประเทศจีนอยู่ในภาวะเกินดุล
การค้า ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา ด้วยการยกระดับการ
บริโภค การน าเข้าผลไม้ค่อย ๆ แซงหน้าการ
ส่งออก และการขาดดุลการค้าก็ค่อย ๆ เพิ่มขึ้น (前
瞻产业研究院, 2021) 
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ภาพที่ 1 แผนภูมิแสดงสถิติปริมาณการน าเข้า
ผลไม้ของประเทศจีน ปี พ.ศ.2563 (กรมศุลกากร

จีน เรียบเรียงโดย 前瞻产业研究院, 2021) 

 

ภาพที่ 2 แผนภูมิแสดงมูลค่าการน าเข้าผลไม้สดใน
ประเทศจีน ปี พ.ศ. 2563 (กรมศุลกากรจีน เรียบ

เรียงโดย 前瞻产业研究院, 2021) 
 

ภาพการน าเข้าผลไม้ของประเทศจีนปี พ.ศ. 2563 
การได้รับประโยชน์จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

การเติบโตของประชากร การเติบโตของรายได้ และ
การขยายตัวของเมือง การบริโภคผลไม้ในประเทศ
ของประเทศจีนยังคงเพ่ิมข้ึน การน าเข้าและส่งออก
ผลไม้ในประเทศจีนมีการเคลื่อนไหว คิดเป็นมากกว่า 
6% ของส่วนแบ่งการค้าผลไม้ทั่วโลก และการน าเข้า

ผลไม้ยังคงเติบโตอย่างมั่นคง จากปี 2558 ถึงปี 
2563 มูลค่าการน าเข้าผลไม้และถ่ัว (HS Code 08) 
ทั่วประเทศเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ปริมาณการ
น าเข้าในปี  2563 ลดลง 9.6% ส่วนใหญ่ได้รับ
ผลกระทบจากโรคระบาด การขนส่งได้รับผลกระทบ 
ส่งผลให้การน าเข้าลดลง 

ในหมวดผลไม้ ผลไม้ 10 อันดับแรกในแง่
ของมูลค่าน าเข้าในช่วงครึ่งแรกของปี 2563 ได้แก่ 
ทุเรียนสด เชอร์รี่สด องุ่นสด กล้วย เป็นต้น โดย
มูลค่าการน าเข้าทุเรียนสดอยู่ที่ 1.5 เหรียญสหรัฐฯ 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 68 เมื่อเทียบปีต่อปี มูลค่าการน าเข้า
แก้วมังกรสดสูงถึง 360 ล้านเหรียญสหรัฐ เพ่ิมขึ้น
สูงสุด 85% หมวดหมู่ผลไม้ 10 อันดับแรกคิดเป็น 
84% ของการน าเข้าผลไม้ทั้งหมด 

จากมุมมองของประเทศคู่ค้า เรียงตาม
มูลค่าการน าเข้า ประเทศผู้ผลิตอันดับหนึ่ง คือ
ประเทศไทย เหตุผลหลักคือประเทศไทยเป็นผู้ผลิต 
ทุเรียน ซึ่งเป็นผลไม้เมืองร้อนที่มีชื่อเสียง ประเทศ
ไทยมีพ้ืนที่เพาะปลูกมากกว่าประเทศอ่ืน ๆ และ
ประเทศจีนน าเข้าทุเรียนสดจากประเทศไทยคิดเป็น
สัดส่วนมากกว่า 90% ของปริมาณการน าเข้า 

จากสถิติข้างต้น พบว่าการน าเข้าทุเรียนสด
มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นและการน าเข้าเชอร์รี่และ
กล้วยก็ เพ่ิมขึ้นอย่างมากเช่นกัน ตามสถิติของ
ส านักงานศุลกากรจีน ในปี 2564 ผลไม้น าเข้าที่
ท่าเรือเซินเจิ้นได้อันดับหนึ่งในประเทศ ข้อมูลจาก
กรมศุลกากรเสิ่นเจิ้นระบุว่าในปี 2564 มีการน าเข้า
ผลไม้รวม 1.033 ล้านตัน ผ่านท่าเรือเซินเจิ้น เพ่ิมขึ้น 
10.1% เมื่อเทียบปีต่อปี มูลค่ารวมกว่า 238 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ถือเป็นอันดับหนึ่งในประเทศจีน ซึ่ง
การน าเข้า เชอร์รี่ องุ่นสด และส้ม ก็มีจ านวนมาก
ขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ (前瞻产业研究院, 2021) 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

 

ภาพที่ 3 ตารางแสดงมูลค่าผลไม้น าเข้าเก้าอันดับ
แรกของประเทศจีน (ส านักสถิติแห่งชาติจีน เรียบ

เรียงโดย 华经产业研究院整理, 2021) 

 ในแง่ของมูลค่าน าเข้าผลไม้ที่น าเข้ามา
จ าหน่ายในประเทศจีนในปี พ.ศ.2563 สามารถแบ่ง
ตามล าดับมูลค่าการน าเข้าจากประเทศต่าง ๆ ได้
ดังนี้ อันดับ 1 มูลค่าการน าเข้าของทุเรียนสดอยู่ที่ 
2.3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เพ่ิมขึ้น 43.5% จากปี
ก่อนหน้า อันดับ 2 มูลค่าการน าเข้าของสด เชอร์รี่ 

1.63 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เพ่ิมข้ึน 16.4% จากปี
ก่อนหน้า % อันดับ 3 มูลค่าการน าเข้ากล้วย 930 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ลดลง 14.7% จากปีก่อนหน้า 
อันดับ 4  มูลค่าการน าเข้ามังคุด 680 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ ลดลง 15.0% จากปีก่อน อันดับ 5 มูลค่า
น าเข้าองุ่นสด 640 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เท่ากับปีก่อน 
อันดับ 6 การน าเข้าแก้วมังกรสด มูลค่าการน าเข้า
แก้วมังกร 550 ล้านดอลลาร์สหรัฐ อันดับ 7 มูลค่า
น าเข้าผลไม้รสเปรี้ยว 490 ล้านเหรียญสหรัฐ ลดลง 
17.3% เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว อันดับ 8 มูลค่าการ
น าเข้าล าไยสด 490 ล้านเหรียญสหรัฐ เพ่ิมขึ้น 
15.7% เมื่อเทียบกับปีก่อน อันดับ 9 มูลค่าการ
น า เข้ าผลกี วี สด 450 ล้ านเหรี ยญสหรั ฐ  ไม่
เปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า โดยมูลค่าการน าเข้ า
ผลไม้สด 9 ชนิดข้างต้นคิดเป็น 88.4% ของการ
น าเข้าผลไม้สดทั้งหมดของประเทศจีน

 

ภาพที่ 4 แผนภูมิแสดงสถิติการส่งออกผลไม้สดของไทยไปประเทศจีน (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยความร่วมมือจากกรมศุลกากร อ้างอิงโดย ศูนย์สารสนเทศการ

เจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2564)
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โดยในไตรมาสแรก ของปี 2564 ไทย
ส่งออกผลไม้สดไปจีน มีมูลค่าการส่งออกรวม 408 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมีสินค้าส่งออกส าคัญได้แก่ 
ล าไยสด มูลค่าส่งออก 202 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ในช่วงไตรมาสแรกของปี ประเทศจีนยังอยู่ในช่วงที่
มีอากาศหนาวเย็น ผลผลิตภายในประเทศจึงไม่
เพียงพอต่อความต้องการ ส่วนทุเรียนสดมี มูลค่า
ส่งออก 186 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

การคาดการณ์แนวโน้มการน าเข้าผลไม้ของจีน 

 ประการส าคัญของแนวโน้มการน าเข้า
ผลไม้จากต่างประเทศของประเทศจีน 
 1. ผลไม้คุณภาพสูงจากต่างประเทศเป็นที่
ต้องการของผู้บริโภคชาวจีน ถึงแม้ประเทศจีนจะ
เป็นผู้ผลิตผลไม้ได้มาก แต่ความต้องการของคนใน
ประเทศนั้นมีความต้องการที่สูงขึ้น และผลไม้ก็เป็น
ของฝากที่ชาวจีนนิยมน าไปฝากในกับผู้ใหญ่ หรือคน
สนิท ในส่วนของผลไม้คุณภาพสูงที่ผู้บริโภคชาวจีน
นิยมนั้น มี เชอร์รี่ อะโวคาโด แอปเปิ้ล กีวี และ
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ก่อนนั้นประเทศจีนจะ
น าเข้าผลไม้เน้นไปที่ตลาดระดับสูงเท่านั้น แต่ตอนนี้
เริ่มที่จะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มกระจายไปตลาด
กลางถึงสูง 
 2. ปริมาณการน าเข้าผลไม้เขตร้อนเพ่ิม
สู งขึ้น ผลิตภัณฑ์หลักคือกล้ วย ทุ เรียน เงาะ 
มะพร้าว สับปะรด ลิ้นจี่ ล าไย เป็นต้น นี่เป็นสาเหตุ
หลักมาจากพ้ืนที่เพาะปลูกในเขตร้อนของประเทศ
จีนมีน้อยมาก เมื่อเทียบกับพ้ืนที่ที่อยู่ในเขตหนาว 
และปัญหาที่ส าคัญของแหล่งเพาะปลูกในเขตร้อน
ของประเทศจีนคือ อุณหภูมิในฤดูหนาวที่หนาวที่สุด
ในแหล่งเพาะปลูกเขตร้อน ในเขตมณฑลกวางตุ้ง 
กวางสีและยูนนานประมาณ 0 องศาเซลเซียส ซึ่ง

ส่งผลโดยตรงต่อการผลิต รวมถึงเรื่องของข่าวความ
ไม่ปลอดภัยของอาหารที่ผลิตในประเทศก็ส่งผลต่อ
ความมั่นใจ ดั งนั้นภาพรวมของผลไม้น า เข้ า
โดยเฉพาะผลไม้เขตร้อน ยังมีแนวโน้มในทิศทางที่ดี
อยู่ 
 3. ประชาชนในหัวเมืองชั้นรองของประเทศ
จีนมีก าลังซื้อสูงขึ้นเช่น มณฑลซานตง มีตลาดสินค้า
เกษตรตงฟางติ่งซิ่น (东方鼎信市场) นับเป็นตลาด
น าเข้าและขายส่งผลไม้ที่ใหญ่ที่สุดในมณฑลซานตง 
มีพ้ืนที่ 125 ไร่ ประกอบด้วยบริษัทน าเข้าผลไม้กว่า 
30 บริษัท และร้านขายผลไม้กว่า 100 ร้าน น าเข้า
ผลไม้จากทั่วทุกมุมโลก และตลาดแห่งนี้ก็ยังเป็น
ศูนย์กลางในการกระจายผลไม้ไปตามเมืองต่าง ๆ 
เช่น  เมืองเยียนไถ เวยไห่ เหวยฟาง หลินอ๋ี และยังมี
มณฑลเจ้อเจียง ที่ใช้เส้นทาง R3 และ R12 R9 ใน
การขนส่งในส่วนขยายอ่ืน ๆ (ศูนย์ธุรกิจสัมพันธ์
สถานกงสุลใหญ่ ณ เมืองชิงต่าว, 2561) 
 4. ความแตกต่างในการผลิตผลไม้ของซีก
โลกทั้งสองที่แบ่งตามฤดูกาล ได้แก่ กีวี, เชอร์รี่, ลูก
เกด, องุ่น, แอปเปิ้ล, ส้ม เมื่อจีนอยู่ในฤดูหนาวและ
ฤดูใบไม้ผลิ และซีกโลกใต้อยู่ในช่วงฤดูร้อนและฤดู
ใบไม้ร่วง อุปทานในประเทศของผลไม้ที่สอดคล้อง
กันและการน าเข้าส่งออกผลไม้ สามารถปรับและ
จัดหาตามความต้องการของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม
เนื่องจากผลไม้ตามฤดูกาลของจีนเริ่มวางขายในต้น
เดือนมิถุนายน ในเดือนกรกฎาคมอุปทานของผลไม้
ตามฤดูกาลเพ่ิมขึ้นอีกทั้งอุปทานของ แตงโม, แก้ว
มังกร, ลูกพีช, ฯลฯ เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและราคา
ผลไม้เริ่มลดลงอย่างรวดเร็ว ในช่วงกลางเดือน
สิงหาคมราคาผลไม้หลากหลายชนิดจะกลับลดลงสู่
ระดับปกติ 
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 5. การเพ่ิมขึ้นของอีคอมเมิร์ซนั้นเป็นการ
ส่งเสริมการน าเข้าผลไม้ที่เพ่ิมข้ึนโดยตรง สถิติของ
สถาบันวิจัยอุตสาหกรรมแห่งประเทศจีน แสดงให้
เห็นว่าในปี 2561 ขนาดของตลาดอุตสาหกรรม
อาหาร บนอีคอมเมิร์ซของจีนมีมูลค่าเกิน 3,134 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ถึง 3,296 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
เพ่ิมข้ึน 49.9% เมื่อเทียบกับปี 2560 (2,198 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ) นอกจากนี้ยังดึงดูดผู้ค้าผลไม้สด 
จากรูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
คลังสินค้า และแบบฟอร์มค าสั่ งซื้อของชุมชน 
รวมถึงระบบการขนส่งสินค้าที่มีคุณภาพในประเทศ
จีน ตัวอย่าง เช่น ห้าง Hema (盒马鲜生）ของ อลี
บาบา ที่มีระบบบริหารจัดการสินค้าของสดที่ดีเยี่ยม 
 6. ปัจจุบันรูปแบบการบริโภคผลไม้ของชาว
จีนในเมืองชั้นรองต่ างมีการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจมากขึ้น มีการพัฒนาความเป็นเมือง รายได้
ของประชาชนเพิ่มข้ึน ส่งผลให้เกิดชนชั้นกลางและ
เศรษฐีใหม่มากมายกระจายอยู่ตามหัวเมืองชั้นรอง 
สิ่งเหล่านี้ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคชาวจีนจ านวนไม่
น้อยเริ่มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
และการบริโภคผลไม้น าเข้า 
 นับตั้งแต่ปีพ.ศ. 2554 จนถึงปัจจุบัน กับ
ความต้องการของผู้บริโภคชาวจีน คงแทบจะไม่มี
ใครปฏิเสธว่าอุตสาหกรรมผลไม้ของประเทศจีนนั้นมี
ความน่าสนใจและมีแนวโน้มว่าจะสามารถสร้าง
ผลประโยชน์มหาศาลให้กับหลาย ๆ ประเทศ 

การวิเคราะห์สถานะการพัฒนาการผลิต
ของอุตสาหกรรมผลไม้ของจีน 
 ประเทศจีนเริ่มมีการใช้นโยบายการเปิด
ประเทศในปี 2521 ส่งผลให้การผลิตผลไม้ของจีน
เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งในปัจจุบันผู้ผลิตผลไม้ที่
ใหญ่ที่สุดในโลก จากมุมมองของการผลิต คิด

สัดส่วนในภูมิภาคภาคตะวันออกของจีนคิดเป็น 
25.61% ภาคกลางของจีนคิดเป็น 17.86% ภาค
ตะวันตกเฉียงเหนือคิดเป็น 16.59% ภาคใต้ของ
จีนคิดเป็น 15.23% ภาคเหนือของจีนคิดเป็น 
10.56% ภาคตะวันตกเฉียงใต้คิดเป็น 9.81% และ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือคิดเป็น 4.34% 

 

ภาพที่ 6 ตารางแสดงสัดส่วนพ้ืนที่การผลิตผลไม้ใน
ประเทศจีน(เปอร์เซ็นต์) (กระทรวงเกษตรจีน 2562) 

 ชนิดของผลไม้ที่จีนท าการผลิตค่อนข้างมี
ความหลากหลายมาก เนื่องจากจีนเป็นประเทศ
ใหญ่ ท าให้พ้ืนที่ของประเทศครอบคลุมสภาวะ
แวดล้อมที่หลากหลาย โดยจีนมีการผลิตผลไม้เมือง
ร้อนในทางตอนใต้ และที่เด่นชัดเป็นที่ยอมรับมาก
ที่สุด คือที่เกาะไหหล า และมีการผลิตผลไม้เมือง
หนาวในทางตอนเหนือ แต่ เนื่องจากพ้ืนที่การ
เพาะปลูกของจีนส่วนใหญ่จะมีภูมิอากาศแบบเมือง
หนาว ท าให้การผลิตผลไม้เมืองหนาวจึงมีสัดส่วน
มากกว่า 

10%4%
17%

10%

18%

15%

26%

เหนือ ตะวนัออกเฉียงเหนือ ตะวนัตกเฉียงเหนือ
ตะวนัตกเฉียงใต้ กลาง ใต้
ตะวนัออก
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ภาพที่ 7 ภาพแสดงแผนที่ของผลไม้ในประเทศจีน 
(Guoranyou, 2019) 

การวิเคราะห์นโยบายรัฐบาลจีนและ
แนวโน้มการใช้เทคโนโลยีต่ออุตสาหกรรมผลไม้
ของจีน 

ปัญหาส าคัญที่ส่งผลต่อปริมาณการผลิต
ของผลไม้จีนอยู่ที่ตลาดรับซื้อ เนื่องจากผลไม้เป็น
สินค้าที่ เน่าเสียได้ง่าย การผลิตจึงจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงตลาดเป็นหลัก โดยที่ผ่านมาเกษตรกรผู้
ปลูกผลไม้ของจีนส่วนใหญ่จะเสียส่วนแบ่งตลาด
ให้กับผลไม้ที่มาจากต่างประเทศ อันเนื่องมาจาก
ปัญหาด้ านคุณภาพของผลไม้ที่ ท าการผลิ ต 
คุณภาพผล ไม้ จี นที่ เ ข้ า สู่ ต ล าดจึ ง ค่ อนข้ า ง
หลากหลาย แต่ปัจจุบันทางรัฐบาลจีนได้ท าการ
ก าหนดพ้ืนที่การเพาะปลูกแบ่งตามสภาพอากาศ
และในสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม โดยมี รัฐบาล
ท้องถิ่นรวมมือกับภาคเอกชนเป็นผู้รวมรวมและ
บริหารจัดการ พร้อมมีหน่วยงานวิจัยและพัฒนา
สายพันธุ์จนผลไม้ของประเทศจีนหลายชนิดเป็น
ผู้น าในตลาดโลกในเรื่องของการส่งออก รวมถึง
เกษตรกรและนักธุรกิจจีนได้ตระหนักถึงปรัชญา
ทางธุรกิจใหม่โดยเน้น วิธีการเลือกประเภทผลไม้  
การเลือกผลไม้ตามฤดูกาล  ผลไม้ชนิดใดที่ให้ผล

ก าไรที่มากกว่า  และค านึงถึงผลไม้ใดที่เสื่อมสภาพ
เน่าเสียที่เร็วกว่า โดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาควบคุม 
เกือบทุกกระบวนการ สู่เกษตรกรรมที่ขับเคลื่อน
ด้วยเทคโนโลยีขั้นสูง 

ตัวอย่างเทคโนโลยีการเกษตรของจีนที่
มุ่งเน้นพัฒนา 

1. สถานีตรวจสอบอากาศเกษตร (农业

气象站) 
สถานีอุตุนิยมวิทยาการเกษตร เป็นระบบ

ตรวจจับอุตุนิยมวิทยา ที่เน้นให้สอดคล้องกับชนิด
ของพืช ตรวจสอบสภาพแวดล้อมการเจริญเติบโต
ของพืช และการตรวจสอบภัยพิบัติและการเตือน
ภัยล่วงหน้าสามารถใช้ในการวัดความเร็วลม
ทิ ศทา งลม  อุณหภู มิ โ ดยรอบ  คว ามชื้ น ใน
บรรยากาศ ความดันบรรยากาศ ฝนและปัจจัยอ่ืน 
ๆ ด้วยสถานีตรวจสอบอากาศเพ่ือเกษตร ผู้ใช้
สามารถเข้าถึงข้อมูลโดยตรงผ่านเบราว์เซอร์ และ
ใช้ในการเตือนภัย เพ่ือให้เกษตรกรผู้ใช้ฐานข้อมูล
เกษตรสามารถจั ดการ พืช เศรษฐกิ จ ใน เชิ ง
วิทยาศาสตร์ได ้

2. GPS เพ่ือการเกษตร (农业 GPS) 
การเกษตรสมัยใหม่  ก าลั งกลายเป็น

เครื่องจักรกลมากขึ้น เช่น การใช้โดรนเพ่ือพ่น
สเปรย์ทางการเกษตร ซึ่งต้องใช้ GPS เพ่ือน าทาง
ไปสู่ เป้าหมาย การใช้เทคโนโลยี GPS รวมกับ
เทคโนโลยีการตรวจจับระยะไกล (RS) และระบบ
ข้อมูลทางภูมิศาสตร์ (GIS) สามารถตรวจสอบ
ผลผลิตพืช องค์ประกอบของดิน และการควบคุม
การกระจายเกสรการปฏิสนธิ ในขณะเดียวกัน 
GPS ก็ยังสามารถบันทึกข้อมูลภาคสนามได้มากขึ้น 
ตัวอย่างเช่น หลังจากเก็บเกี่ยว ก็สามารถน าข้อมูล
ผลผลิต และความชื้น ความเสี่ยงต่าง ๆ สามารถใช้
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ในการสร้าง ออกแบบแผนการผลิต พร้อมกับการ
วางแผนธุรกิจได้อย่างเหมาะสม 

3. หุ่นยนต์เกษตร (农业机器人) 
หุ่นยนต์เกษตร เป็นเครื่องจักรอัตโนมัติรุ่น

ใหม่ ที่สามารถควบคุมด้วยซอฟต์แวร์ต่าง ๆ เพ่ือ
ปรับให้เข้ากับการท างานในรูปแบบต่าง ๆ สามารถ
รั บ รู้ แ ล ะปรั บ ให้ เ ข้ า กั บ ชนิ ด พื ช  ห รื อ ก า ร
เปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อมและมีปัญญาประดิษฐ์ 
เช่น การตรวจจับ (วิสัยทัศน์) และการค านวณ 
เปรียบเทียบกับแรงงานมนุษย์ แรงงานหุ่นยนต์มี
ข้อได้ เปรียบมากกว่า ประการแรก หุ่นยนต์
สามารถท างานได้ตลอด 24 ชั่วโมง หุ่นยนต์
สามารถแทนที่คน 3-5 คนในเวลาเดียวกัน  ท าให้
เพ่ิมประสิทธิภาพของงาน และผลผลิตมีความ
เที่ยงตรงคงที่ และประการที่สอง หุ่นยนต์อัตโนมัติ
ไม่จ าเป็นต้องควบคุมการท างานด้วยมนุษย์หลาย
รอบ หุ่นยนต์อัตโนมัติ มีความซับซ้อนและสามารถ
ตอบสนองความต้องการที่มีคุณภาพสูง และ
ผลผลิตสู งสอดคล้องกับรูปแบบของเกษตร
สมัยใหม่ 

4. เทคโนโลยี VR เพ่ือการเกษตร (农业VR) 
เทคโนโลยีเสมือนจริง (VR) หมายถึง การ

สร้ า งระบบเสมือนจริ งที่ ช่ วย ให้ผู้ เ ข้ า ร่ วมมี
ความสามารถในการเข้าถึงความรู้สึกและบูรณา
การที่ดี ในการบริหารจัดการ สามารถใช้เทคโนโลยี
เสมือนจริงเพ่ือแสดงให้เห็นพืชที่ได้รับผลกระทบ
จากศัตรูพืชและโรค การเจริญเติบโตเสมือนจริง
ของพืช ภัยธรรมชาติเสมือนจริงจากภัยธรรมชาติ
ทางการเกษตรและอ่ืน ๆ 

5. ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ทางการเกษตร                     
(农业大数据) 

ในปี พ.ศ. 2559 “ โครงการน าร่องข้อมูล

ขนาดใหญ่ในชนบทของจีน” ได้รับการจัดตั้งอย่าง
เป็นทางการ โดยมีวัตถุประสงค์ในการใช้แนวคิด
และเทคโนโลยีข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ เพ่ือค้นคว้า
แนวคิด และหาวิธีตรวจสอบสถิติทางการเกษตร 
พร้อมกับบทบาทของหน่วยงาน และองค์กรเกษตร
ท้ องถิ่ น  หน่ วยวิ จั ยทางวิ ทยาศาสตร์  และ
ภาคเอกชนได้เข้ามาร่วมกันพัฒนาชุดข้อมูลขนาด
ใหญ่ในภาคการเกษตร ที่สามารถน าไปประยุกต์
และแสดงชุดผลลัพธ์ที่สามารถจ าลองและต่อยอด
ให้เกิดผลได้ 

*แต่ประเด็นที่น่าสนใจคือ เกาะไหหล า              
(海南岛) เป็นเกาะทางตอนใต้ของประเทศจีน ที่
เป็นแหล่งปลูกพืชเขตร้อนที่ส าคัญที่สุด มีศูนย์วิจัย
เกษตรเขตร้อน ซึ่งสามารถพัฒนาสายพันธุ์ทุเรียน
หมอนทอง ที่ ใกล้ เคียงและทัดเทียมทุ เ รี ยน
หมอนทองของประเทศไทย และสายพันธุ์ผลไม้เขต
ร้อนชั้นน าของโลกก็มีการวิจัยและพัฒนาที่เกาะ
ไหหล่ า 

โดยเทคโนโลยีการเกษตรของจีนที่กล่าว
มาข้างต้นได้รับการสนับสนุนและส่งเสริมโดย
นโยบายของรัฐบาลจีน 

แนวโน้มการพัฒนารูปแบบการตลาดผลไม้ของจีน 
 1. ภาครัฐกับการจัดการการเกษตรแบบ
สมัยใหม่ 
 รัฐบาลจีนเร่งสนับสนุนผู้ประกอบการและ
นวัตกรรม ในการสร้างความสมดุลจากแรงงานใน
เมืองกลับไปสู่ชนบท เป็นหนึ่งในโครงการที่ใช้
นวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผู้ประกอบการในพ้ืนที่ชนบท 
เป็นงานเชิงกลยุทธ์ ที่รัฐบาลจีน ผลักดันและ
สนับสนุนให้ชาวบ้านกลับไปเป็นผู้น าครอบครัว 
สวน ฟาร์ม สหกรณ์การเกษตร ฯลฯ โดยผ่านการ
ด าเนินงานทางการเกษตรใหม่ โดยการจัดตั้งระบบ
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สหกรณ์ บริษัท ร่วมหุ้น ฯลฯ เพ่ือสร้างระบบ
บ ริ ก า ร จั ด ก า ร ส า ห รั บ พั ฒ น า น วั ต ก ร ร ม
ผู้ประกอบการ เช่น สวนอุตสาหกรรมการเกษตร 
การเกษตรที่ทันสมัย พร้อมกับส่งเสริมนวัตกรรม
ผู้ประกอบการในชนบท 
 ตามรายงานในปัจจุบัน จุดส าคัญของการ
สนับสนุนนวัตกรรมผู้ประกอบการในพ้ืนที่ชนบท 
จะสามารถสร้างให้ เกิดมูลค่าได้สูงสุดเมื่อถูก
น ามาใช้ร่วมกันทั้งหน่วยงานเอกชนและตัวชุมชนผู้
อยู่อาศัย และรัฐบาลจะต้องเป็นที่ปรึกษาให้
ค าแนะน าด้านอุตสาหกรรม โดยการเชื่อมต่อ
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง การวางแผนการกระจาย
ในระดับภูมิภาคของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
สร้างความเข้มแข็งให้กับชนบทอันเป็นรากฐานที่
ส าคัญของการพัฒนาด้านเศรษฐกิจที่ยั่งยืนของ
ประเทศ และเชื่อมต่อชนบท ต่อชนบทอ่ืน ๆ ใน
รูปแบบอุตสาหกรรม 
 2. รัฐบาลกับแผนการปฏิรูปเกษตรและ
ชนบท 
 ส าหรับอุตสาหกรรมที่รายได้น้อยอย่าง 
เกษตรกรรม ปัจจุบันไม่มีประเทศใดที่สนใจลงทุน
อย่างจริงจัง แต่ส าหรับประเทศจีน เกษตรกรรม 
ถือเป็นเรื่องที่ประเทศจีนให้ความส าคัญเป็นอย่าง
ยิ่ ง โดยมีการปฏิรูป ให้ผู้บริ โภคชาวจีนได้รับ
ประโยชน์จากอาหาร และพัฒนาเรื่องคุณภาพของ
อาหารให้ได้มาตรฐานระดับสากล ตามแผน “十三五

” (แผนห้าปีฉบับที่ 13) แห่งชาติจีน เพ่ือการพัฒนา
เศรษฐกิจและชนบท ซึ่งถือเป็นวาระส าคัญของ
ประเทศจีน 
 3. ตอบโจทย์เรื่องคุณภาพ สู่สุขภาพที่ยั่งยืน 
 แนวโน้มการใส่ใจในสุขภาพท าให้เลือก
บริโภคผลไม้ที่มีมาตรฐานที่ทางรัฐบาลรับรองหรือ

จากประเทศแหล่งผลิตที่น่าเชื่อถือ เนื่องจากการ
พัฒนาอย่างรวดเร็วของห่วงโซ่อุปทาน ด้วยการ
เกิดขึ้นของแนวคิดของชาวจีนสมัยใหม่ เช่น การ
บริโภคเพ่ือเน้นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพมากขึ้น ยอดขาย
ของผลไม้กระป๋องลดลงและยอดขายของผลไม้สด
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และปัจจุบันผลไม้ออร์แกนิค
เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคและเนื่องจากการพัฒนา
คุณภาพและราคา ผลไม้ปลอดสารพิษ และออร์แกนิก 
ได้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อย ๆ ในอนาคตอันใกล้
จะพบว่าเกษตรกรในประเทศจีนจะมีการใช้
ปริมาณของปุ๋ยและยาฆ่าแมลง ที่น้อยลงและถูก
แทนที่ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น สู ตรการ
ทดสอบดิน และอาวุธชีวภาพต่อศัตรูพืช นอกจากนี้
หากเกษตรกรต้องการพัฒนาโครงการบางอย่างที่
สอดคล้องกับการเกษตรอินทรีย์ ก็สามารถไป
ปรึกษากับภาคราชการเพ่ือเข้าถึงโอกาสและ การ
สนับสนุนจากภาครัฐได้ 
 4. การเพ่ิมข้ึนของอีคอมเมิร์ซ 
 ด้ วยความก้ า วหน้ า ของ เทคโน โลยี                 
โลจิสติกส์ อุตสาหกรรมผลไม้ได้ดึงดูดบริษัทอี
คอมเมิร์ซเข้ามามากมาย ลดการหมุนเวียนผ่าน
พ่อค้าคนกลาง การปรับปรุงระดับก าไรขั้นต้นให้
เป็นทิศทางการพัฒนาที่ส าคัญของอุตสาหกรรม
ผลไม้ของจีน และด้วยการเพ่ิมเครื่องมือทาง
อินเทอร์เน็ต การแสดงและการแพร่กระจายของ
ปัจจัยแบรนด์ผลไม้  เป็นเรื่องง่ายที่ผู้บริ โภค
สามารถเข้าใจที่มา คุณภาพ ความรู้และอ่ืน ๆ ของ
ผลไม้ ได้ อย่ า งง่ ายดายและเป็นระบบ หรือ
แม้กระทั่งผู้บริโภคสามารถติดต่อผู้ค้าส่งขนาดเล็ก 
หรือเกษตรกรผลไม้ได้โดยตรง 
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5. การเพ่ิมขึ้นของการตลาด omni-channel  
รูปแบบการท าการตลาดที่รวมทุกช่องทาง

การติดต่อให้ เป็นหนึ่ ง เดียว ทั้ งออนไลน์และ
ออฟไลน์ ร้านค้าปลีกแบบใหม่เป็นการผสมผสาน
ระหว่างตลาดในประเทศจีน ระบบออนไลน์  
ออฟไลน์  และการน าโลจิสติกส์ เข้าร่วมด้วย 
เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้าออนไลน์
และประสบการณ์การใช้งานไม่ดีเท่าแบบออฟไลน์ 
บริษัทอีคอมเมิร์ซทจะต้องเผชิญกับปัญหาคอขวด
ในการพัฒนา การรวมออนไลน์และออฟไลน์เข้า
ด้วยกันจะกลายเป็นรูปแบบที่ เหมาะสมของ
อุตสาหกรรมค้าปลีกผลไม้ เช่นการซื้อกลุ่มคนใน
ชุมชนนั้น  ๆ แนวโน้มการพัฒนาที่ส าคัญของ
อุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซผ่านการด าเนินการของ
ค าสั่ งซื้ อออนไลน์  หรื อหน้ าร้ าน  ถือว่ า เป็น
คลังสินค้าหมุนเวียนเพ่ือให้เกิดการส่งสินค้าที่ตรง
เวลา ลดระยะเวลาการส่งมอบให้ผู้บริโภคได้รับ
ป ร ะ ท า น ผ ล ไ ม้ ใ ห้ สั้ น ขึ้ น  จ ะ ส่ ง ผ ล ที่ ดี ต่ อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

6. ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์ 
ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์ผลไม้ในตลาดผลไม้มี

กล่องพลาสติก กล่องกระดาษ กล่องโฟม กล่อง
รูปแบบผสมผสานและอ่ืน  ๆ ในประเทศจีน
อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ผลไม้ ยังคงมีรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์เดียวและฉลากบรรจุภัณฑ์ไม่สามารถเน้นอัต
ลักษณ์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์และสิ่งที่คล้ายกันได้ 
เนื่องจากปัจจุบันจีนมี ผลไม้มากมายหลากหลาย
มากขึ้น ผู้บริโภคจีนไม่เพียงแต่มุ่งเน้นไปที่ราคา
เท่านั้น แต่ข้อมูลของสถานที่ก าเนิด และลักษณะ
ความหลากหลาย บรรจุภัณฑ์จะเป็นหนึ่งในปัจจัย
ส าคัญในการให้ราคาของผู้บริโภค 

 

สถานการณ์ที่มีผลกระทบต่อการส่งออกผลไม้
ของไทย 

ในช่วงที่ผ่านมา ปริมาณการส่งออกผลไม้
ของไทย โดยเฉพาะผลไม้ที่มีการส่งออกไปประเทศ
จีนมีการปรับตัวสูงขึ้นมากท าให้เกษตรกรไทยซึ่ง
เป็นประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ ได้ รั บ
ประโยชน์ ท าให้เกษตรกรเริ่มมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 
อย่างไรก็ดีโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่จะส่งผล
กระทบต่อการส่งออกผลไม้ของไทยก็ยังมีอยู่
มากมายทั้งทางตรงและทางอ้อม ดังที่จะสรุปโดย
ใช้การวิเคราะห์ในรูปแบบ SWOT Analysis มา
แยกในส่วนต่าง ๆ 

จุดแข็งและจุดอ่อนของผลไม้ไทยในตลาดจีน 
 Strengths (จุดแข็ง) 

- ประเทศไทยมีความได้เปรียบทาง
ภูมิศาสตร์และภูมิอากาศและเป็น
ห นึ่ ง ใ น ป ร ะ เ ท ศ ที่ มี ท รั พ ย า ก ร 
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ 

- ประเทศไทยเป็นผู้ผลิตและส่งออก
ผลไม้เมืองร้อนที่มีชื่อเสียงระดับโลก 

- ประเทศไทยมีความเข้มงวดและ
คุณภาพของผลไม้ส่งออก ได้รับการ
ยืนยันอย่างเป็นเอกฉันท์จากตลาด
ต่างประเทศ แต่กฎเกณฑ์และความ
เข้มงวดของประเทศปลายทางมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอด 

- ผลไม้ของไทยเป็นที่นิยมมากในตลาด
จีน โดยเฉพาะ ทุเรียน ล าไย มะม่วง 
มังคุด มะพร้าว 

- รัฐบาลไทยให้ความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
อุตสาหกรรมผลไม้ของไทย ในปี  
2561 รัฐบาลไทยได้ด าเนินการบูรณา
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การผลไม้ แผนยุทธศาสตร์ โครงการ
ระเบียงผลไม้ภาคตะวันออก (EEC) ที่
เสนอในจีน จะสร้างห้องเย็นขนาด
ใหญ่ในภาคตะวันออกส าหรับเก็บ
ผลไม้และสร้างตลาดประมูลผลไม้ 
โ ค ร งการ  Eastern Fruit Corridor 
(EEC) จะช่ วย เ ร่ งการ พัฒนาของ
ประเทศไทยในฐานะที่เป็น ประเทศ
ค้าผลไม้รายใหญ่ของโลก (新思界, 
2020) 

Weaknesses (จุดอ่อน) 
- ต้นทุนการผลิตผลไม้ไทยเมื่อเทียบกับ

คู่แข่ง ถือว่ามีต้นทุนที่สูงกว่า 
- ระบบชลประทานของไทยยั ง ไม่

สมบูรณ์เมื่อเทียบกับประเทศพัฒนา
แล้วหรือก าลังพัฒนาอ่ืน ๆ 

- ภาคการเกษตรไทยยังไม่ได้รับการ
พัฒนาศักยภาพเต็มที่ โดยเฉพาะใน
พ้ืนที่ที่ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 

- เกษตรกรไทยยังไม่สามารถเข้าถึง
แหล่งเงินทุน และมีปัญหาหนี้สิน 

- ระบบสนับสนุนสินค้าเกษตร เช่น การ
ข น ส่ ง  ค ลั ง ผ ล ไ ม้  ข อ ง ไ ท ย มี
ประสิทธิภาพเพียงผู้ประกอบการ
ขนาดใหญ่ แต่ผู้ประกอบการรายย่อย
ยังขาดประสิทธิภาพ 

- ปัญหาด้านการแข่งขันของธุรกิจไทย
ขนาดเล็ก ผู้ส่งออกผลไม้ไทยส่วนใหญ่
มีกิจการขนาดเล็ก มี เงินทุนจ ากัด 
ร ว ม ทั้ ง ยั ง ข า ด ค ว า ม รู้ แ ล ะ
ประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจในจีน 

- ปัญหาด้านเอกสาร ปัญหานี้ส่วนใหญ่

เกี่ยวข้องกับเรื่องข้อจ ากัดในกลุ่ม
ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ที่ ไ ม่ ค่ อ ย มี
ประสบการณ์ หรือผู้ประกอบการไทย
ทีเ่ข้ามาใหม่ เช่น การขอใบรับรองการ
ตรวจโรคพืชและแมลง โดยต้องผ่าน
การตรวจสอบจากเจ้าหน้าที่ของรัฐ
ด้านสุขอนามัยพืช ณ ด่านกักกันพืช 
ที่ท่าอากาศยาน และท่าเรือ โดยต้อง
เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นในกระบวนการ
ต่าง ๆ 

Opportunities (โอกาส) 
- ตลาดผู้ บ ริ โ ภคผล ไม้ ข อ ง จี น ให้

ค ว า ม ส า คั ญ กั บ คุ ณ ภ า พ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

- การลดภาษีการค้าระหว่าง ไทย จีน 
และภูมิภาคอาเซียนได้ก่อให้ เกิด
สภาพแวดล้อมทางการค้าที่เป็นมิตร
ซึ่งเอ้ือต่อการส่งออกผลไม้ไทย 

- การค้นคว้าวิจัยทางพันธุกรรม เป็น
ตัวแปรที่ท าให้การผลิตผลไม้ไทยมี
ประสิทธิภาพสูงขึ้น 

- ประเทศไทยมีภูมิอากาศแบบมรสุม
เขตร้อนซึ่งมีอุณหภูมิสูงตลอดทั้งปี 
อุณหภูมิดังกล่าวท าให้ประเทศไทย
ตลอดทั้งปี ผลไม้ทั้งหมดสุก แต่สภาพ
อากาศของจีนเปลี่ยนแปลงและฤดู
หนาวไม่เหมาะกับไม้ผลที่จะเติบโต 
ดังนั้นจีนจึงมีความต้องการผลไม้ใน
ไทยสูงมาก 

- ประเทศไทยสามารถใช้ประโยชน์จาก
รถไฟความเร็วสูงจีน-ลาว ในการ
ขนส่งผลไม้ไปที่ประเทศจีนโดยผ่าน
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เ ส้ นทางรถไฟลาว -จีน  เ ริ่ มจาก 
หนองคาย ไปถึง นครหลวงเวียง
จันทร์ บ่อเต็น มณฑลยูนนาน และ
ปลายทางที่เมืองคุนหมิง รวมใช้เวลา
ขนส่งถึงประเทศจีนไม่เกิน 2 วัน 

Threats (อุปสรรค) 
- ประเทศจีนได้ออกมาตรการควบคุม

และป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อ
โควิด-19 ที่เข้มงวด ณ ด่านน าเข้าจีน 
ส่งผลต่อการส่งออกผลไม้ของไทย 

- มีคู่แข่งต่างชาติที่ เข้ามาในจีนใน
ช่วงเวลาเดียวกันมากขึ้น โดยเฉพาะ
ในกลุ่มประเทศอาเซียน 

- คุณภาพ และความอร่อยของผลไม้
จีนพัฒนาได้ดีขึ้นมากจนสามารถ
ทดแทนในกลุ่มผลไม้คุณภาพสูงได้ 

- คู่แข่งส าคัญคือผลไม้ท้องถิ่นของจีน
เนื่องจากนิสัยการบริโภคผู้บริโภค
ชาวจีนบางคนรู้สึกว่าผลไม้น าเข้าไม่
ตรงกับรสนิยมของคนจีน 

- ผู้ประกอบการจีนบางรายมีอิทธิพล
เหนือตลาด ก าหนดระบบฝากขาย
กับผู้ส่งออกของไทย แทรกแซงราคา
สินค้า 

- เวียดนามมีท่าเรือบนชายแดนจีน – 
เวียดนาม เชื่อมกับกวางสี Pingxiang 
เป็นท่าเรือน าเข้าและส่งออกผลไม้ที่
ใหญ่ที่สุดของจีนหรือที่รู้จักกันในชื่อ 
"เมืองหลวงผลไม้จีน - อาเซียน" ท า
ให้เวียดนามส่งสินค้าเข้าถึงประเทศ
จีนได้ง่ายกว่า 

- การกระจายผลไม้ทางถนนไปยัง

ตลาดในภูมิภาค ของจีนยังต้องใช้
เวลานานและมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น 
ส่งผลให้คุณภาพของผลไม้ไทยใน
ตลาดปลายทางด้อยลงและมีราคา
เพ่ิมข้ึน 

- ค่าเงินบาทไทยที่แข็งค่า สวนกับ
ค่าเงินหยวนของจีนที่ลดลงอย่างมาก
จากสงครามการค้า 

- ภาคการเกษตรของไทยมีความเสี่ยง
ต่อการ เปลี่ ยนแปลงของสภาพ
ภูมิอากาศ 

- ราคาผลไม้มีความผันผวนสูง 
- ปัญหากา ร เ ก็ บภ าษี มู ล ค่ า เ พ่ิ ม

ภายในประเทศจีน ต้องติดตามการ
เปลี่ยนแปลงตลอดโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งช่วงนี้ มี สงครามการค้าท าให้ มี
การเปลี่ยนแปลงของกฎหรืออัตรา
ภาษีอ่ืน ๆ ที่คาดการณ์ได้ยาก 

*ข้อสั งเกต มีนายทุนจีนและนายทุน
ต่างชาติเข้ามาท าล้งรับซื้อและน าเข้าไปจัดจ าหน่าย
เอง มีทั้งข้อดีและข้อเสียอย่างเช่น เกษตรกรจะได้รับ
เงินจากนายทุนมากขึ้น แต่ในอนาคตอาจจะมีการทิ้ง 
หรือปั่นราคาตลาดได้ (โพสต์ทูเดย์, 2562) 

แนวทางกลยุทธ์ในการส่งออกผลไม้ไทย
ไปสู่ประเทศจีน เชิงนโยบาย 

- รัฐบาลไทยเป็นตัวกลางระหว่างหน่วยงาน
ทางวิชาการเกษตร ทั้ งหน่วยงานภาครัฐ และ
สถาบันการศึกษา มุ่งผลักดันการวิจัยและพัฒนา
เทคโนโลยีด้านการเกษตรให้สามารถมีผลผลิตต่อไร่
เพ่ิมมากข้ึน รวมถึงจะมีการพัฒนาพันธุ์พืชใหม่ๆ ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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- รัฐบาลควรมีนโยบายเข้าไปช่วยเหลือ 
สนับสนุน ในการลดต้นทุนการผลิตของเกษตรกร 
ด้วยความรู้  ระบบ มีการวิจัยและการทดลอง 
พร้อมทั้งใช้เทคโนโลยีมาช่วยสนับสนุน โดยเน้น
ค ว าม รู้ แ ล ะ กร ะบวน ก า ร ม า ก กว่ า  อั ด ฉี ด
งบประมาณ 

- รั ฐบาล ไทยสนั บสนุ น  หรื อจั ดตั้ ง
หน่วยงานและกลไกเพ่ือท าหน้าที่ ในการก ากับ
ควบคุมมาตรฐานสินค้าผลไม้ส่งออก 

- รั ฐ บ า ล ไ ท ย ค ว ร ส นั บ ส นุ น  ใ ห้
ผู้ประกอบการผลไม้ไทยเข้ามาจดทะเบียนนิติ
บุคคลเป็นผู้ส่งออกผลไม้ที่ได้รับอนุญาต เพ่ือลด
การพ่ึงพาและสร้างอ านาจในการต่อรองกับผู้น า
เข้าจีน ล้งจีน ล้งเวียดนาม รวมทั้งลดความสูญเสีย
ของผู้ประกอบการไทยและภาพลักษณ์ของผลไม้
ไทยอันเกิดขึ้นจากล้งเวียดนาม ล้งจีน และบริษัท
การค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน 

- ผลไม้ไทยเป็นที่นิยมมากในตลาดจีน แต่
อย่างไรก็ตามยังมีผลไม้ไทยที่ยังไม่เป็นที่รู้จักต่อ
ผู้บริโภคชาวจีนจ านวนมาก หากสนับสนุน และ
ผลักดันนโยบายให้ความรู้ในผลไม้ไทยชนิดต่าง ๆ 
ในตลาดจีนจะมีศักยภาพทางการตลาดมากขึ้นใน
อนาคตรายชื่อผลไม้ไทย 22 ชนิดที่ประเทศจีน
อนุญาตให้น าเข้า 

- รัฐบาลไทยต้องถ่ายทอดหลักการและ
สนับสนุนเกษตรกรในการเพาะปลูกและควบคุม
กระบวนการผลิตตามกฎระเบียบเ พ่ือให้ ได้
มาตรฐานคุณภาพผลไม้น าเข้าของจีน และท า
ความเข้าใจกับผู้ส่งออกเพ่ือเป็นมาตรฐาน 

- รัฐบาลไทยควรสนับสนุน สหกรณ์การ
ผลิตผลไม้ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนให้เข้มแข็ง จัด
กิจกรรมที่คอยสนับสนุนด้วยการผสมผสานที่

เหมาะสมของการผลิต การแปรรูปและการขาย 
รวมถึงมีรูปแบบการแบ่งปันที่เหมาะสมแก่สมาชิก 

การก าหนดมาตรฐานควบคุมคุณภาพ
แบบเต็มกระบวนการ 

จัดระเบียบการผลิตในอุตสาหกรรมผลไม้
ไทยอย่างเป็นระบบ เพ่ือแก้ไขปัญหาส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับการขายผลไม้ตามมาตรฐานและ
ข้อบังคับ การสร้างมาตรฐานคุณภาพระดับสากล 
ได้กลายเป็นแนวโน้มหลักของอุปทานในยุค
ปัจจุบัน การพัฒนาและปรับเปลี่ยนกระบวนการ
ผลิตหรือการรักษา ตามมาตรฐาน และความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค มีใบรับรองสุขอนามัยพืช 
ไม่มียาฆ่าแมลงและสารเคมีตกค้าง และต้องปฏิบัติ
ตามกฎระเบียบของจีน สามารถขึ้นทะเบียน
โดยตรงต่อส านักงานศุลกากรแห่งชาติจีน หรือ 
GACC 

ทางเทคนิควิจัยพัฒนาและปรับเปลี่ยน
มาตรฐานส าหรับวิธีการตรวจจับสารพิษตกค้าง 
ตามกฎระเบียบที่ก าหนดโดย WTO "ข้อตกลง
เกษตร" เพ่ือเสริมสร้างการยกระดับอุตสาหกรรม
ผลไม้ภายในประเทศ รัฐบาลในทุกระดับสามารถ
เ พ่ิมการลงทุนในตลาดเ พ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตลาด ด้วยการวิจัยทางวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีการส่งเสริมการผลิตด้วยเทคโนโลยี
การเพาะปลูก เทคโนโลยีการชลประทาน การ
ควบคุมศัตรูพืช การตลาดหลังการเก็บเกี่ยว และ
อ่ืน ๆ และที่ส าคัญคือการสร้างและสนับสนุนการ
วิจัยเพื่อพยากรณ์อุปสงค์ในตลาดผลไม้จีน
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บัญชี ร ายชื่ อผล ไม้ สดที่ ป ระ เทศจีน
อนุญาตให้ประเทศไทยส่งเข้าประเทศจีน 

กล้วย ขนุน เงา ชมพู ่
มะพร้าว มะเฟือง มะม่วง มะละกอ 

ลิ้นจี ่ ส้ม ส้มเขียวหวาน ส้มโอ 
ทุเรียน น้อยหน่า ฝรั่ง มะขาม 
มังคุด ลองกอง ละมุด ล าไย 

สับปะรด เสาวรส   
ที่มา: ฝ่ายเกษตร ประจ าสถานกงสุลใหญ่ ณ นครกว่างโจว, 2563 

กลยุทธ์พื้นฐานเชิงการตลาด 4P 

 เป็นการวิเคราะห์ตามหลักการตลาดขั้น
พ้ืนฐานเพ่ือน าเสนอแก่ผู้ประกอบการและผู้สนใจ
น าไปใช้ต่อยอดในธุรกิจหรือ ใช้ในงานวิชาการอ่ืน ๆ 

 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategy) 
 ควบคุมคุณภาพและมาตรฐานสินค้า
ส่งออก ด้วยระบบตรวจสอบที่วัดผลได้ รวมถึงต่อ
ยอดวิจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค
ชาวจีน ปรับปรุงเทคโนโลยีการผลิตและส่งเสริม
พันธุ์ผลไม้ที่ดีเยี่ยมด้วยเทคโนโลยีขั้นสูง เช่นการ
ตัดแต่งกิ่งการตัดแต่งกิ่งผลไม้และการบรรจุถุงเพ่ือ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตของผลไม้ปรับปรุง
คุณภาพผลิตภัณฑ์และผลิตผลิตภัณฑ์ผล ไม้
คุณภาพสูงที่ตรงตามความต้องการ พร้อมทั้งตรา
สินค้าเพ่ือผลิตผลทางการเกษตรที่สมบูรณ์ ด้วย
เทคโนโลยีขั้นสูงคือการรับประกันในการผลิตที่มี
คุณภาพ การผลิตผลไม้ ในประเทศไทยต้อง
ด าเนินการตามขั้นตอนและการจัดการด้านเทคนิค
ตามล าดับและปรับปรุงคุณภาพของผลไม้ไทยโดย
ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง นวัตกรรมทางวิทยาศาสตร์ใน
การเพาะปลูก โดยการทดลองผสมพันธุ์พืชในแปลง

เ กษตรหรื อ อ าศั ย ผ ล ง านวิ จั ย ขอ งสถาบั น            
ต่าง ๆ เพ่ือให้ได้พันธุ์พืชที่มีความเหมาะสมกับ
พ้ืนที่และให้ผลผลิต ต้องให้ความสนใจกับการใช้
เทคโนโลยีและการเชื่อมโยงทางเทคนิคต่าง ๆ โดย
มีนักวิชาการเกษตรคอยให้ค าปรึกษาด้านเทคนิค
และบริการด้านเทคนิคส าหรับเกษตรกรผู้ปลูก
ผลไม้ 
 จากมุมมองของการปรับและคัดแยกพันธุ์
ผลไม้ในตลาดต่างประเทศนั้น นอกเหนือจาก
การศึกษาอุปสงค์และอุปทานของผลไม้ในตลาด
ต่างประเทศอย่างรอบคอบแล้ว เราต้องเข้าใจถึง
ข้อดีของทรัพยากรธรรมชาติและต้นทุนการผลิต 
เข้ า ใจขนาดก าลั งการผลิตและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ของอุตสาหกรรมผลไม้ระหว่างประเทศ 
พร้อมศึกษาเทคนิค และเทคโนโลยีการเพาะปลูก 
รวมถึ งสายพันธุ์ ของประเทศนั้ น  ๆ  เ พ่ือมา
เปรียบเทียบแล้วปรับปรุงคุณภาพของผลไม้ไทย
ต่อไป 
 รักษาคุณภาพผลไม้และเพ่ิมความใส่ใจใน
กลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการพิเศษ ตลาดผู้บริโภค
ผลไม้ของจีนให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น ในปัจจุบันประเทศจีนได้เข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุ ผู้คนให้ความส าคัญกับสุขภาพมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ และการบริโภคผลิตภัณฑ์สุขภาพก็
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งศักยภาพ
ในการลงทุนผลไม้ระดับสูง การจัดการคุณภาพ
ผลไม้ของประเทศไทยมีความเข้มงวดและคุณภาพ
ของผลไม้ส่งออกได้รับการยืนยันอย่างเป็นเอกฉันท์
จากตลาดต่างประเทศ ดังนั้นประเทศไทยควร
รักษาคุณภาพการผลิตผลไม้อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้
ได้รับการยอมรับจากตลาดผู้บริโภคชาวจีน รวมถึง
การแปรรูปเพ่ือแก้ปัญหาผลไม้ที่ออกมาพร้อม ๆ 
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กันในจ านวนมากตามฤดู โดยการเพ่ิมมูลค่าผลไม้ 
และลดจุดด้อยของผลไม้บางชนิด เช่น ผลไม้
รสชาติดีแต่เปลือกไม่สวย ก็ต้องปอกเปลือกเพ่ือจัด
จ าหน่าย 

 2. กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) 
 ราคา ผู้ประกอบการ ควรส ารวจและตั้ง
ราคาผลิตภัณฑ์ให้สูงกว่าราคาผลไม้ท้องถิ่นและ
กลุ่มผลไม้อาเซียนในผลไม้ชนิดและสายพันธุ์
เดียวกัน แต่ต้องสอดคล้องกับการวางยุทธศาสตร์
ของผลไม้ไทยที่เน้นเรื่องคุณภาพ ประกอบกับการ
ตั้งราคาต้องพิจารณาถึงต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ
ที่ เกี่ ยวข้อง โดยเน้นการบริหารอุปทาน ให้
สอดคล้องกับอุปสงค์ของผู้บริโภคชาวจีน และเน้น
กลุ่มเฉพาะตลาดระดับกลาง ถึงระดับสูงให้มากขึ้น
มีความแตกต่างจากผลไม้จากชาติอ่ืน ๆ ให้เห็น
เด่นชัดเพ่ือที่จะได้สอดคล้องกับราคาที่เราได้ตั้งเป้า
ไว้ ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ในคุณภาพของสินค้าของไทยอย่างมาก แต่จะมี
การลดราคาหรือปรับราคาลงมาช่วงกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ลูกค้ารายใหม่รับรู้เท่านั้น 

 3. กลยุทธ์ด้านสถานที่ตั้ง (Place strategy) 
 - ผ่านตัวกลางจัดจ าหน่ายชาวจีนใน
ป ร ะ เ ท ศ จี น  ย ก ตั ว อ ย่ า ง  เ ช่ น  Pagoda, 
Guoduomei และXianfeng แฟรนไชส์ค้าปลีก
ผลไม้อันดับต้นๆของประเทศจีน ซึ่งปัจจุบันแฟรน
ไชส์ พัฒนาช่องทางการจ าหน่ายผลไม้สดทั้ ง
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ (สาริกา, 2563) 
 - ผ่านร้านอาหาร ภัตตาคารอาหารไทยใน
ประเทศจีน เช่น ภัตตาคารเฟ่ยไท่ชาน โดย
ผู้ประกอบการชาวไทย ได้จัดบุฟเฟต์ผลไม้ในช่วง
สงกรานต์ โดยเก็บค่าบุฟเฟต์อยู่ที่หัวละ 299 

หยวน หรือประมาณ 1,500 บาท ซึ่งได้รับการตอบ
รับจากผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างดี (นิติการุณย์ มิ่ง
รุจิราลัย, 2564) 
 4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategy) 
 เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์และเพ่ิมการ
บริโภคผลไม้ไทยในตลาดจีน 
 - สร้างแพลตฟอร์มความรู้ทางผลไม้ไทย
ต่อผู้ค้าส่ง ร้านค้า และผู้บริโภคชาวจีน ที่เล่าถึง
ประวัติ ต้นก าเนิด ประโยชน์ วิธีการดูและเลือก
ผลไม้ ถึงแม้ว่าผลไม้ไทยจะเป็นที่นิยมในกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน แต่ผู้บริโภคชาวจีนส่วนมากรู้จัก
ผลไม้ไทยอย่างผิวเผิน ไม่รู้ถึงวิธีการปลอกและการ
บริโภคผลไม้ไทยที่เหมาะสม บางคนยังแยกไม่ออก
ระหว่างผลไม้ของไทยบางประเภท อาทิ ทุเรียน
และขนุน และเป็นช่องทางหลักที่ผู้ค้าได้ติดต่อผ่าน
ช่องทางนี้ กับหน่วยราชการ และเอกชนไทยที่ค้า
ส่งผลไม้ไทย 
 - ควรสร้างการรับรู้ในประโยชน์และโทษ
ของผลไม้ในมุมมองของชาวจีน ด้วยหลักของการ 
“หยั่งเซิง” (养生) หรือการดูแลสุขภาพแผนจีน 
ด้วยการจ าแนกชนิดผลไม้ พร้อมกับการแนะน า
ผลไม้ชนิดใหม่ๆของไทยไปสู่ประเทศจีนโดยเน้น
คุณประโยชน์ ตามหลักแพทย์แผนจีนและรสชาติที่
ถูกปาก 
 - โฆษณาผ่านนักรีวิว นักกิน ชาวจีนที่มี
ชื่ อ เสี ยง  โดยผ่ านช่องทาง  Wechat, Weibo, 
Youku และช่องทางอ่ืน ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
สมัยใหม่ เพื่อกระตุ้นการซื้อแบบเร่งด่วน 
 - จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับการ
ออกบูทแสดงสินค้าไทยของภาครัฐ ตามหัวเมือง
ต่าง ๆ โดยมีการให้ชิม ช็อป ใช้ จัดกิจกรรมต่าง ๆ 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

ให้ผู้บริโภคชาวจีนจดจ ารสชาติ และเอกลักษณ์
ของผลไม้ไทยได้ 
 - จัดกิจกรรม พบผู้ประกอบการน าเข้า
ผลไม้ชาวจีน ห้างสรรพสินค้า ตลาดสดค้าส่ง เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์สิทธิพิเศษต่าง ๆ พร้อมแนะน า
ผลไม้ใหม่ๆพร้อมท าตลาดร่วมกับผู้น าเข้าชาวจีน 
ในทุกกระบวนการจนถึงมือผู้บริโภคชาวจีน 
 - จัดกิจกรรมช่วงเทศกาลหลักของจีน โดย
ผ่านแพลตฟอร์ม เช่น Taobao, JD และอ่ืน ๆ เช่น
ช่วงเทศกาล 11.11, เทศกาลไหว้พระจันทร์ ,                      
เชงเม้ง โดยเน้น ผลไม้พันธุ์ใหม่ๆ สร้างการรับรู้ 
และส่งเสริมฐานผลไม้เจ้าตลาดของไทยให้แข็งแรง 
 - เน้นเรื่อง ฉลากรับรองสินค้าไทย ฉลาก
รับรองคุณภาพสากล และที่ส าคัญฉลากปลอด
สารพิษ พร้อมท าช่องทางให้ผู้บริโภคชาวจีนทราบ
ถึงความหมายของแต่ละฉลากในทุกช่องทาง และ
ให้ความรู้พนักงานขายชาวจีนที่ประจ าร้าน                 
ผลไม้สด ช่วยบอกต่อผู้บริโภค 

บทสรุป 

 ประเทศจีนมีพลเมืองกว่า 1,400 ล้านคน 
มีขนาดเศรษฐกิจอันดับสองของโลก ไม่เพียงแต่คน
ในตัวเมืองหลักเท่านั้นที่มีก าลังซื้อ ในปัจจุบัน เมือง
รองรวมถึงชานเมืองก็มีการเข้าถึงสินค้าที่มีคุณภาพ
จากต่างประเทศรวมถึงมีก าลังจับจ่ายที่มากขึ้น
และที่ส าคัญคือ ผลไม้ของไทยมีรสชาติเป็นที่นิยม
ของคนจีน โดยเฉพาะทุเรียน ล าไย และมังคุด 
ดังนั้น จีนจึงเป็นพ้ืนที่ส าคัญทางยุทธศาสตร์ของ
ผลไม้ไทยที่จะก้าวไปสู่การเป็นมหาอ านาจผลไม้
ของโลก ฉะนั้นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการไทย และ
หน่วยงานของรัฐ ต้องให้ความใส่ ใจ คือ การ
ปรับปรุงและพัฒนาการเพาะปลูกผลไม้ให้ได้ตาม

หลักการปฏิบัติทางการเกษตรที่ดี หรือ Good 
Agricultural Practices (GAP) ซึ่ ง เ ป็ น ก า ร ท า
การเกษตรเพ่ือให้ได้ผลผลิตที่มีคุณภาพดี และ
ปลอดภัยตามที่มาตรฐานก าหนด พร้อมทั้งการ
บรรจุหีบห่อตามหลักเกณฑ์วิธีการที่ดีส าหรับการ
ผลิต หรือ Good Manufacturing Practice (GMP) 
 การเข้าใจภาษาและวัฒนธรรมการท า
ธุรกิจในจีน ภาษาหลักที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร คือ 
ภาษาจีนกลาง ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีความรู้
ภาษาจีนกลางในระดับดี หรือจ้างผู้เชี่ยวชาญหรือ
ล่ามที่มี พ้ืนฐานการเจรจาธุรกิจรวมถึงเข้าใจ
วัฒนธรรมการท าธุรกิจในจีนด้วย เพราะธุรกิจจีน
ต้องอาศัย การสร้างสายสัมพันธ์ การปรับปรุง
ประสิทธิภาพการผลิตผลไม้และลดต้นทุนการผลิต
ผลไม้ในประเทศไทยจ าเป็นต้องแนะน าและเรียนรู้
จากเทคโนโลยีการแปรรูปผลไม้ขั้นสูงจากประเทศ
จีนด้วย เพราะประเทศจีน เป็นโรงงานโลกมี
เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย ที่ส าคัญสามารถผลิต
ได้ถูกกว่า การเรียนรู้เทคโนโลยีการเกษตรในการ
ลดต้นทุนการผลิตจึงส าคัญมาก และประเด็นที่
ส าคัญที่สุด คือ จะท าอย่างไรให้ผลไม้ของประเทศ
ไทย ได้ครอบครองความเป็นหนึ่งในตลาดส่งออก
ผลไม้สู่ประเทศจีน คือ การวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค
จีนอย่างจริงจัง และผลิตผลไม้ที่หลากหลายที่
สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคชาวจีนได้ตรงตามความ
ต้องการ 
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