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Abstract  

The paper sets out to discuss the relationship among management support, 
internal communication and firm performance mediating by internal customer 
orientation. Management support and internal communication have criticized as 
constraining certain internal customers, since customer variables being played a 
significant role in fostering marketing orientation in an organization. Nevertheless, since 
internal customer orientation is regarded as ultimate creators of products and services 
and creation of customer satisfaction. This paper posits that the joint occurrence of 
management support and internal communication lend to, rather than inhibit, internal 
customer orientation. Thus, the paper makes extension contribution to theoretical 
contribution of both existing Resourced Based View theory and Social Network theory. 
In closing, the initial ideas for future work are highlighted. Following this, successful 
implications are discussed and illustrated. 
 
Keyword: Internal customer orientation, Management support, Internal communication, 
 Organization performance
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Introduction 
 Due to the superior value of the external customer is originally from the organization 
within, then the development of traditional management is needed to the professional 
movement and updated revolution of management inside & within the firm. The causes of 
interfunctional difference and overlap still remained within the organization. For the cross-
functional units, the term “internal customer orientation” was scant and nascent. The success 
of management research had still been on the limited attention and under development 
among four areas (e.g. management support, internal communication, internal customer 
orientation, organization performance). 
 More generally, how and under what conditions should firms manage “internal 
customer orientation” to achieve in positive organization performance? Does “internal customer 
orientation” matter in the relationship among management support, internal communication, and 
its joint occurrence on organization performance? The main purpose of the research is to implement 
the organization performance, the assessment of the nature of management support, and the 
extent to which the internal communication, or the joint occurrence will be related to 
organization performance, both directly and indirectly, being mediated by the internal 
customer orientation of the employees.  
 This paper offers academic contribution by extending the Resource Based View 
theory (RBV) (Barney, 1991) and Social Network Theory (SNT) (Wernerfelt, 1984) in accordance 
with the review from prior researches.  RBV and SNT are proposed as the overall illustration of 
the internal customer orientation on both management support and internal communication 
within the organization. RBV was broadly acknowledged in strategic management, and also 
classified its impact on organization performance to attain the sustainable competitive 
advantage (Barney, 1991). This SNT was explained on how both internal and external social 
networks was related to the organization’s objectives (Wernerfelt, 1984). The added value of 
this paper is the direct and indirect effect of management support and internal 
communication on firm performance, all else being equal, mediated by internal customer 
orientation construct. This paper also offers managerial implications by internal customer 
orientation in an organizational setting. Hence, managers must understand its potential effect 
of internal customer to reach to the superior business performance. Besides, management 
support (i.e. effective skills for obtaining, encouraging, developing, and maintaining employees) 
and internal communication (i.e. the interfunctional coordination) had been raised with the 
improved organization performance in some extent. 
 
Management Support  
 Management support is generally defined as the willingness of management to 
promote or support organizational behavior. It was defined as the top level management 
established a climate for a market orientation and encouraged market oriented among 
employees (Conduit & Mavondo, 2001). The effects of management support on internal 



   วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

3 

customer orientation were found (Chaston, 1994; Conduit & Mavondo, 2001; Forst, 2002). 
Chaston (1994) found that managers interested in service internal customer. According to 
Conduit & Mavondo’s empirical finding (2001), the relationship between management support 
and internal customer orientation was significant and positive. Similarly, Forst (2002) also 
supported the management and internal customer oriented by using management tools.  
It showed that management support had the strong effect to the internal customer orientation 
(Forst, 2002). Therefore, the associated relationship between management support and the 
internal customer orientation is predicted. 

 H1: There is a positive relationship between management support  
       and internal customer orientation. 

 The effects of management support on organization performance were purported 
(Forst, 2002; Pfau, Detzel, & Geller, 1991; Tulung & Ramdani, 2016).   Tulung & Ramdani, (2016) 
was found that the positive significant relation between top management team composition 
and performance. In line with Forst (2002), management support was one of the primary key 
of management tools to the organization performance. Pfau and his associates found top that 
management emphasized on working with other people for achieving objectives (Pfau, Detzel, & 
Geller, 1991). Therefore, the positive relationship of management support and organization 
performance is predicted. 

 H2: There is a positive relationship of management support and   
       organization performance. 

  The joint occurrence of management support and internal communication on 
internal customer orientation was found (Chaston, 1994; Mohr-Jackson, 1991; Pfau et al., 1991). 
Mohr-Jackson identified the interfunctional coordination depending on everyone in the 
organization (Mohr-Jackson, 1991). Chaston’s finding (1994) showed that the nature of 
information flow was the primary means of communication between staff and managers 
(Chaston, 1994). Pfau and associates explained the primary factor for the management style 
by communicating for achieving performance objectives (Pfau, et al., 1991). Thus, the joint 
occurrence of the management support and internal communication has a positive effect on 
internal customer orientation being derived. 
  H3: There is a positive relationship of both management support and  

       internal communication on internal customer orientation. 

 The joint occurrence of management support and internal communication on 
organization performance was supported by various scholars (Berman, 2000; Eichorn, 2004; 
Lee & Chen, 2005). Berman demonstrated that managers and appropriate communications 
both formal and informal, employees responded better to their demands and, finally, 
organization performance (Berman, 2000). Eichorn stressed that the results of improve 
performance as measured by various metrics including ease of communication, process 
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efficiency and effectiveness which was supported from management (Eichorn, 2004). Lee & 
Chen clarified that management support and internal communications was promoting services 
culture to organization performance (Lee & Chen, 2005). Thus, it is expected that a joint 
occurrence of the management support and internal communication has a positive effect  
on organization performance. 
  H4: There is a positive relationship of both management support and  
                    internal communication on organization performance. 
 
Internal Communication 
 It was the extent to which the effective communication was to develop and 
contribute to the organization and its customers within an organization (Conduit & Mavondo, 
2001). Mohr-Jackson (1991) identified the key concept of management in the organization was 
the interfunctional coordination / everyone in the organization. Besides, Berman (2000) 
mentioned that internal communication by the manager responded as adequate feedbacks, 
the employees feel significant and value which lead to employee’s loyalty. “Strengthening 
relationships with internal customers improves relations with external ones” was stated from 
Pfau et al. (1991, p.11). The effect of internal communication on the internal customer 
orientation was supported by the past studies (Chaston, 1994; Conduit & Mavondo, 2001; 
Mohr-Jackson, 1991). According to Conduit & Mavondo’s empirical finding (2001), the 
relationship between internal communication and internal customer orientation was 
significant and positive. Chaston (1994) found that the departmental managers needed to 
communicate with internal customer otherwise there were no consistency of service standards. 
Mohr-Jackson (1991) revealed that the coordinated integration of the organization’s function in 
creating superior value for customer was linked to the customer orientation. Then, the 
associated relationship between internal communications and the internal customer 
orientation is predicted. 
  H5: There is a positive relationship between internal communication  
                  and internal customer orientation. 

  The effect of internal communication on organization performance was strong and 
supported by many researchers (Berman, 2000; Eichorn, 2004). Likewise, Eichorn (2004) 
demonstrated that the organization was a set of inter-connected processes and network type 
operations and communication mechanism as system thinking and total quality management 
(TQM) toward organization performance. In line with Berman, Berman emphasized on the 
appropriate communications both formal and informal by managers, then employees 
responded better to their demands and, at the end, organization performance (Berman, 2000). 
Therefore, the positive relationship of internal organization and organization performance is 
predicted. 
  H6: There is a positive relationship of internal communication and  
                  organization performance.  
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Internal Customer Orientation 
  The concept of internal customer orientation was relating to the term of internal 
marketing in the literature (Lee & Chen, 2005). Internal customer orientation was individual’s 
tendency or predisposition to meet customer’s need in the organization context (Yu, Yen, 
Barnes, & Huang, 2019). All employees in their organizations were internal customer (Conduit 
& Mavondo, 2001; Mohr-Jackson, 1991). Referring to Kohli & Jawosky, the heart of a market 
orientation was the entire customer (Kohli & Jarwoski, 1990). While Narver and Slater’s 
description of customer orientation was the creation of superior value for buyers and superior 
performance (Narver & Slater, 1990). The concept of customer orientation that proposed by 
Kohli and Jarwoski’s description or Narver & Slater’s description was not entirely consistent. 
Mohr-Jackson (1991) illustrated that internal customer was the ultimate creators of products 
and services, and creation of customer satisfaction. Chaston (1994) suggested that the greater 
awareness of internal customers was vital for the firm survival. Also, Pfau et al. (1991) in line 
with Chaston’s notion by adding the concept of internal staff functions as fundamental 
elements of customer service. Boukis pointed out that internal market orientation was a value 
creation mechanism for the firm’s internal market (Boukis, 2019).  
  For the mediating role of internal customer orientation, internal customer orientation 
was important to the firm performance (Berman, 2000; Chaston, 1994; Mohr-Jackson, 1991; Yu et 
al., 2019). Eichorn (2004) found internal customer relationship management increased firm 
performance. Yu and associate’s found the effect of internal market orientation on corporate 
performance. Feng and associates found the positive relationship of customer orientation for 
enhancing performance (Feng, Wang, Lawton, & Lau, 2019). As a result, internal customer 
orientation is related to organization performance, both directly and indirectly the employees 
within its organization. 
  RQ1:  All else being equal, being mediated by the assessment of the  
                  internal customer orientation, it is influenced by (a) management   
                  support (b) internal communication (c) the joint occurrence of its  
                  management support and internal communication related  
                  indirectly to the organization performance 
 
Organization Performance  

 One of the major construct and a main endogenous variable in the research discipline 
was organization performance (Chaston, 1994; Eichorn, 2004; Forst, 2002; Mohr-Jackson, 1991;  
Yu et al., 2019). In general, organization performance was the actual output comparing with 
intended outputs. Moorman & Rust’s defined firm performance as the perceptions of strategic 
market performance & financial performance in terms of 1) firm financial performance,  
2) customer relationship performance, and 3) new product performance (Moorman & Rust, 1999). 
Narver & Slater described performance as customer performance and financial performance 
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(Narver & Slater, 1990). Referring to Figure 1, the proposed framework is the assessment of the 
nature of management support, and the extent to which the internal communication, or the 
joint occurrence will be related to organization performance, both directly and indirectly, being 
mediated by the internal customer orientation of the employees within its organization.  
It is composed of six hypotheses and one research question. 

 

 
Figure 1: The proposed path diagram combining mediation and moderation. 
 
Research Methodology 

 This research was designed as an exploratory research to gain an in-depth understanding 
of the roles of management support, internal communication, internal customer orientation, 
and organization performance. Sample will be collected from two key informants within the 
organization to reduce the potential of common method bias (Podsakoff, MacKenzie, & Jeong-
Yeon, 2003). Followed by the past research, survey questionnaires are recommended. The key 
informant will have the knowledge and background to complete the questionnaire. About the 
sample size, the formula of G* power will be applied and selected organization headquartered 
in metropolitan areas with nationwide operations in Thailand (Erdfelder, Buchner, & Lang, 
2009).  
 
Measurement 
  All key constructs are multi-item measures on seven-point likert scale, ranging from 
(1) strongly disagree to (7) strongly agree. The initial questionnaire will be developed in English 
and then translated into Thai. To verify its linguistic equivalence, this was later back translated 
into English by an experienced translator to ensure accuracy (Hair, William C. Black, & Barry, 
2006). The measure of management support, internal communication, and internal customer 
orientation are adopted from Conduit & Mavondo (2001) included 14 items in 3 dimensions, 13 
items in 4 dimensions, and 6 items respectively. The measure of organization performance are 
adopted from Moorman & Rust (1999) included 10 items in 4 dimensions. 
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Data Analysis 

 Firstly, Cronbach’s alpha (α) will be used to measure the reliability coefficient (Hair 
et al., 2006; Ho, 2006). Secondly, for the effects of joint occurrence / the interaction effects, 
regression analysis will be applied to compare both main effect and interaction effects. For 
model comparison, lastly,   estimation will be suggested Analysis of Moment Structures as a 
Structural Equation Modeling that extends standard multivariate analysis methods to perform 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) of the survey items based on the dimensions of all 
constructs. The CFA will be conducted to test the measurement model of all constructs. The 
adequacy of the measurement model reports the overall fit of the indices, reliability, 
convergent and discriminant validity. According to Ho’s (2006) guideline, the common  
model-fit indices are used to evaluate the model’s overall goodness-of-fit, the ratio of the Chi 
square to the degree of freedom (d.f.), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), 
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Normed Fit Index (NFI), and 
Comparative Fit Index (CFI). The findings of this measurement model will be illustrated the 
acceptable goodness of fit between the observed data and the measurement model. All 
measures should pass and be reach to the minimum requirement recommended by Ho (2006) 
and Hair et al. (2006).  
 Next, the proposed model will be estimated by the path analysis option of AMOS 
(Ho, 2006). Lastly, for testing the mediating effects role of internal customer orientation (Baron 
& Kenny, 1986) the data can be analyzed by using AMOS Graphic by conducting the  
multi-model analysis (1) defining the full direct model as in Figure 1 and (2) defining the 
indirect model in which the three direct paths linking management support and internal 
communication to internal customer orientation will be constrained to zero (MS--ICO; IC--> 
ICO; MSxIC-->ICO), (Ho, 2006). With this, the causal path coefficients of the structural model 
will be interpreted by the standardized regression weights. To conclude, the summary of the 
hypotheses and the corresponding statistical treatments include the measurement model, 
the structural model, and the path diagram employed to portray the relationship between all 
of the constructs and multiple latent constructs as being fundamental to the SEM.  

Discussion and Recommendations 
 Drawing upon the role of the organizational context and managerial actions, without 
empirical, the finding will not be completed in the entire premise of this management research 
discipline, thus the empirical evidence is required. An empirical evidence of the direct effects 
of management support and internal communication, on firm performance and the indirect 
effects of management support and internal communication on firm performance, being 
mediated by internal customer orientation would reveal whether it’s indeed useful in 
enhancing the firm performance. Also, in order to test the direction of causal relationships, 
therefore future studies should utilize the longitudinal study designs. 
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 The research has academically enabled the uncovering of a complex set of 
relationships. Following this, the paper contributes to marketing and management discipline 
by extending the RBV and SNT theory on how key resources can be used to enhance 
organization performance in the emerging economy. Thus, this paper simplifies and provides 
all key measuring constructs that is applicable for organizational performance studies in other 
contexts.  
   Despite the theoretical evidences, top level executives practically foster the formal 
& informal communication among employees within the firm for a firm’s full performance 
potential. The study has provided insights on the types of decisions that management teams 
will be engaged in on a day-to-day basis. For instance, in order to create high performance 
organization, managers may consider what kind of communication techniques they will apply 
for their employees. Formally, they may declare corporate’s purposes and directions in yearly 
basis. Informally, they may discuss with each business unit via the meeting, the working space, 
or the virtual community in regular basis. At last, internal customer orientation will be proved 
to be effective and necessary for a better performance of employees and organizations. Those 
companies will be rewarded the long-term competitive advantages over their competitors if 
they expresses strong beliefs about the way things should be done from customer within. 
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บทคัดยอ 
 การคนควาอิสระนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 2) ศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  
3) ศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคเพศหญิงในกลุมเจเนอเรชั่น Z ท่ีเกิดระหวางป  
พ.ศ. 2539 - 2547 อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางจาก
เกาหลีใตและญ่ีปุน โดยเปนเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา กลุมตัวอยางจํานวน 420 
ตัวอยาง สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการหาความถ่ีแบบแจกแจง 2 ทาง (Crosstab) ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหการแจกแจง
ไคสแควร (Chi-Square) และการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis)  

 ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง  
แตพบวา พฤติกรรมการซ้ือสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางแตกตางกัน จากการวิเคราะหการ
ถดถอยโลจิสติก พบวา ในดานการม่ันใจในคุณภาพ และพรีเซนเตอร ผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  
มีแนวโนมท่ีจะซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวาญี่ปุน ในดานผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางเกาหลีใตนอยกวาญ่ีปุน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลท่ีตอการตัดสินใจซ้ือ 
ในดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด มีแนวโนมซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวาญ่ีปุน  
แตในดานราคาผูบริโภคมีแนวโนมซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตนอยกวาญี่ปุน  

คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ เครื่องสําอาง เจเนอเรชั่น Z 
                                           
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
E-mail: prapapon.k@mail.rmutt.ac.th 
2 ผูชวยศาสตราจารย อาจารยประจําสาขาวิชาเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
E-mail: nartraphee_c@rmutt.ac.th   
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Abstract 

 The purposes of this study were to: 1) study and compare personal factors 
that affecting to decision purchasing power for South Korea and Japan Cosmetics 
Product of Generation Z consumers, 2) study and compare between South Korea and 
Japanese cosmetics buying behaviors of Generation Z consumers, and 3) study and 
compare marketing mix factors – product, price, place, and promotion – affecting South 
Korean and Japanese cosmetics purchasing decisions of Generation Z consumers. 
 The sample of this research consisted of 420 female, Generation Z consumers, 
(born in 1996-2004) in Bangkok and vicinity who decided to buy South Korean and 
Japanese beauty products. The cosmetics products mentioned were skin care products. 
The data were analyzed using frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
In addition, crosstab, chi-square and logistic regression analysis were used in testing of 
hypotheses. 
 The study indicated that different personal factors did not affect the cosmetics 
product purchasing decisions of Generation Z consumers. On the contrary, their buying 
behaviors affected to the purchasing decisions. According to the logistic regression 
analysis, It was found confidence in the product quality factor and the product 
representative factor had more influence on Generation Z consumers’ purchasing 
decisions in buying South Korea cosmetic products rather than Japanese cosmetic 
products. On the other hand, the expert factor had less influence on their purchasing 
decisions in buying South Korea cosmetic products rather than Japanese cosmetic 
products. Moreover, the marketing mix factors included the product and the promotion 
had more influence on these consumers in buying South Korea cosmetic products rather 
than Japanese cosmetic products. However, the price factor had less influence on 
them in buying South Korea cosmetic products rather than Japanese cosmetic 
products. 

 

Keywords:  purchase decisions, cosmetic product, generation Z 
 
บทนํา 
 การขยายตัวของวัฒนธรรมตางชาติเขามามีอิทธิพลในชีสิตประจําวัน และการเขามาของ
วัฒนธรรมเกาหลีใตขยายตัวอยางรวดเร็ว ซ่ึงมีจุดเริ่มตนจากธุรกิจบันเทิงท่ีเปนสินคาสงออก (รายงาน
ตลาดคาแรคเตอร ในประเทศเกาหลีใต, สํานักงานสงเสริมการคาในประเทศ ณ กรุงโซล 2561) 
อีกทั้งตลาดการแขงขันในกลุมเครื่องสําอางของแบรนดชั้นนํายังคงเติบโตไดดีในกลุมผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวขาว นอกจากเครื่องสําอางเกาหลีใต เครื่องสําอางจากญ่ีปุนก็เปน
ผลิตภัณฑท่ีคนไทยนิยม โดยผลิตภัณฑมีจุดแข็ง คือ ดานคุณภาพสินคา อุตสาหกรรมคนควาและวิจัย
ขนาด ใหญ  ( Japan’s cosmetic’s industry coming off another bumper year โ ดย  Nikkei 
Asian Review, 2018)  เนื่องดวยตลาดเครื่องสําอางในญี่ปุนอ่ิมตัว แตการยกเวนวีซาในการทองเท่ียวใน
ป 2557 ทําใหตลาดเครื่องสําอางขยายตัวมายังประเทศไทย การบริโภคกลุมเจเนอเรชั่น Z จะเปน
กลุมท่ีมีพลังอยางมากในสังคม โดย New York time ไดจํากัดความไววา กลุมเจเนอเรชั่น Z คือ กลุม
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ท่ีเกิดระหวาง 2539-2547 มีพฤติกรรมชอบติดหนาจอ หรือติดตามความเคลื่อนไหวในสังคม จาก
การศึกษาพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรชั่น Z กวา 39 ประเทศ ของ AdReaction และ Kantar (2560) 
พบวา พฤติกรรมตางจากท่ีผูใหญและนักการตลาดไดคิดไว นอกจากจะใชเวลาไปกับมือถือ ยังมี
ความคิดสรางสรรค รูจักตัวเอง รวมถึงไมเชื่ออะไรงายๆ โดยจะเลือกแตสิ่งท่ีเหมาะกับตัวเองเทานั้น  
โดยเจเนอเรชั่นนี้นาจะมีปริมาณประชากรมากกวา 2 พันลานคนท่ัวโลก และจะกลายเปนกลุมท่ีมี
อํานาจในการบริโภคกวารอยละ 40 จากการท่ีเจเนอเรชั่น Z มีพฤติกรรมในการติดตามความเคลื่อนไหว
ผานสังคมออนไลน จากการสํารวจของ Nextadvisor.com 2556 พบวา มีสัดสวนการใชงานถึง 81% 
โดยจะบริโภคสื่อความบันเทิงจากเกาหลีใต ไมวาจะเปนซีรีย รายการTV นักรอง สงผลในตลาด
เครื่องสําอางในเกาหลีใตนิยมใชดารา นักรองมาเปนพรีเซนเตอร เพ่ือกระตุนยอดขายท้ังในและ
ตางประเทศท่ีมีการเขาถึงของวัฒนธรรม k-pop สําหรับการบริโภคเครื่องสําอางญี่ปุน จากการยกเวน
วีซา และภาษี 2557 ทําใหมีกระแสเริ่มตนจากการท่ีคนไทยนิยมไปเท่ียวญ่ีปุนเพ่ิมข้ึน เม่ือจบการ
ทองเท่ียวนักทองเท่ียวจะนิยมซ้ือเครื่องสําอางกลับมาใชรวมถึงเปนของฝาก เนื่องจากคุณภาพและ
มาตรฐานของเครื่องสําอางญ่ีปุน ทําใหเกิดกระแสผานสังคมออนไลน ตัวอยาง เชน Senka perfect 
whip ทําใหเกิดความนิยมซ้ือเปนของฝากรวมถึงการพรีออเดอรสงผลใหเกิดการเขามาขยายตลาดใน
ไทย จากการขยายตัวของผลิตภัณฑจาก 2 ประเทศ ผูวิจัยสนใจศึกษาและเปรียบเทียบท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z ดังนั้นจากการ
ขยายตัวของผลิตภัณฑของท้ัง 2 ประเทศ ดังกลาว ผูวิจัยจึงใหความสนใจศึกษาเพ่ือสามารถเปน
แนวทางสําหรับผูประกอบการดานเครื่องสําอางในไทยในการนําเขาเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและ
ญ่ีปุน และวางแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาไดตรงตาม
ความตองการของกลุมผูบริโภค และในสวนของผูประกอบการเครื่องสําอางในไทยสามารถนํา 
กลยุทธปจจัยสวนประสมทางการตลาดนี้นํามาพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทยใหมีคุณภาพและเปน
ท่ียอมรับเชนเดียวกับเครื่องสําอางเกาหลีใตและญี่ปุน 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจาก
เกาหลีใต และญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
 2) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของ
ผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
 3) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 1) ปจจัยสวนบุคคล สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของ
ผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 

 2) ปจจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต และ
ญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต และ
ญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
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กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
      

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ดังนี้ 

1) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Kotler and Armstrong, 2018, p. 158) กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในข้ันสุดทาย คือ บุคคลและครัวเรือน ท่ีซ้ือสินคา
และบริการเพ่ือใชบริโภคสวนตัว ซ่ึงผูบริโภคในกลุมนี้จะเรียกวา ตลาดผูบริโภค (Consumer Market)
การท่ีผูบริโภคตัดสินใจสําหรับการซ้ือสินคาในทุกๆ วัน ธุรกิจท่ีมีขนาดใหญจะทําการวิจัยเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางครบถวน โดยจะสอบถามวา ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากนอยเทาใด 
เม่ือไหรซ้ือ และทําไมถึงซ้ือ แตการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนเรื่องเขาถึงไดยากซ่ึงคําตอบท่ี
แทจริงของผูบริโภค ซ่ึงคําถามสําคัญท่ีสําคัญสําหรับนักการตลาด คือ การท่ีผูบริโภคตอบสนองตอ
ความพยายามทางการตางๆ อยางไรท่ีธุรกิจสามารถนํามาปรับใชได 
 2) ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคไดได
เกิดข้ึนในทันทีทันใด โดยลักษณะเปนกระบวนการ คือดําเนินไปอยางเปนข้ันตอน มีผูศึกษากระบวนการ
ในการตัดสินใจของผูบริโภคไวเปนแบบจําลองเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค (Buyer Decision Process) 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูถึงความตองการ การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ดาน ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (Product) 
หมายถึง ทุกๆ สิ่งอันสามารถตอบสนองความตองการ หรือความจําเปนของผูบริโภค เพ่ือการไดมาซ่ึง
สูการเขาถึงสิทธิ์ พิจารณาในการใช บริโภค ซ่ึงทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด (Kotler and Armstrong, 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต

และญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

-เครื่องสําอางจากเกาหลีใต 

-เครื่องสําอางจากญี่ปุน 

 

ปจจัยขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ 

ประเภทสถานศึกษา คณะ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน เงินออมตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทาง

การตลาด 

Kotler and Armstrong (2018) 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง ไดแก 

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา สาเหตุท่ี

ทําใหซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือ 
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2018, p. 244) หรือหมายถึง สินคาท่ีมีตัวตน (Tangible goods) ประกอบไปดวย ลักษณะทาง 
กายภาย (Physical) บุคคล (Persons) สถานท่ี (Places) สินคาท่ีไมมีตัวตน (Intangible goods) 
ประกอบไปดวย การบริการ (Services) ไดแก การบริการของผูขาย ชื่อเสียงของผูขาย การรับประกัน 
และรวมไปถึงความคิด (Ideas) เปนตน (Kotler and Armstrong, 2016, p.244) (2) ราคา (Price) 
หมายถึง จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือสินคา 1 ชิ้นหรือการใชบริการ อันบงบอกถึงมูลคาของสินคาในรูป
ของตัวเงินท่ีผูบริโภคมีความเต็มใจท่ีจะจายเพ่ือแลกกับผลประโยชนท่ีไดรับจากการซ้ือสินคาและ
บริการนั้นๆ โดยจะเห็นไดวาราคาเปนสื่อกลางสําหรับแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ ดังนั้น ราคาของ
สินคาใดสินคาหนึ่งหมายรวมไปถึง มูลคาของสินคานั้นในรูปของตัวเงิน ซึ่งราคามีความสําคัญ  
(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม อันประกอบดวยคนกลางและธุรกิจตางๆ ซ่ึงทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกระหวาง
ชองทางการจัดจําหนาย (Bovee, Houston and Till. 1995: G-4) หรือกลาวอีกนัยคือ ชองทางการตลาด 
เปนองคกร อันมีความสัมพันธกันในชองทางชวยนําสินคาหรือบริการท่ีสามารถเปนประโยชนแก
ผูบริโภค หรือผูใชทางธุรกิจ (Kotler and Armstrong, 2018, p. 360) หรือการเคลื่อนยายสินคาผานคน
กลางในระดับตางๆ ไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการ
สื่อสารเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความจําเก่ียวกับสินคาและบริการของผูผลิต ซ่ึงมีความคาดหวัง
วาจะสามารถกระตุนการซ้ือสินคาและบริการ ดังนั้น การสงเสริมการตลาดจึงเปนการติดตอสื่อสาร
ของผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือการแจงขอมูลขาวสาร ชักจูง เตือนความจํา 
อีกท้ังยังเปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z ผูศึกษาไดดําเนินการตาม
รายละเอียด ดังตอไปนี้ 

 1) ประชากร คือ ผูบริโภคเพศหญิงในกลุมเจเนอเรชั่น Z เกิดในป พ.ศ.2539 - 2547 อาศัย
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน โดยเปน
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยใชสูตรของ Yamane ท่ีระดับคาความเชื่อม่ัน 
รอยละ 95 ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 2) ผูวิจัยใชการสุมตัวอยาง ดังนี้ การสุมตัวอยางโดยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental 
Selection) โดยผูวิจัยจะศึกษาในกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเปนเพศหญิงในกลุมเจเนเรชั่น Z เกิด
ในป พ.ศ.2539 - 2547 ศึกษาในระดับอุดมศึกษา อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีใช
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากเกาหลีใตและญี่ปุน ผานการคัดกรองจากแบบสอบถาม 
จํานวน 385 ตัวอยาง และไดทําการสํารองแบบสอบถาม 15 ตัวอยาง ในกรณีท่ีแบบสอบถามมีขอมูล
ผิดพลาด รวมท้ังสิ้นจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลนผาน Google Form 
และประชาสัมพันธทางออนไลนผาน Twitter Facebook เปนจํานวน 400 ชุด 

 3) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้เปนแบบสอบถาม ประกอบดวย คําถามคัดกรอง สวนท่ี 1 
ปจจัยสวนบุคคล สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุน สวนท่ี 3 ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุน และสวนท่ี 4 
เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน โดยเกณฑการใหคะแนนแบบสอบถาม
สวนท่ี 3 และ 4 ใชมาตรวัดแบบ Likert’s scale โดยเปนมาตรสวนวัดคา 5 ระดับ ใชในการวัดขอมูล
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ประเภทอันตราภาค โดยคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) > 0.67 และมีความเชื่อม่ัน Cronbach’s 
alpha 0.848 

 
ผลการวิจัย 

 ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลจากกลุมตัวอยางท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและ
ญี่ปุน พบวา สวนใหญมีอายุ 19 ป จํานวน 131 คน (รอยละ 31.19) ศึกษาในระดับอุดมศึกษาซ่ึงเปน
สถานศึกษาประเภทรัฐบาล จํานวน 238 คน (รอยละ 56.67) ท่ีศึกษาในคณะคณะนิเทศศาสตร/
สื่อสารมวลชน จํานวน 150 คน (รอยละ 35.71) มีรายไดเทากับ 10,000 - 15,000 บาทโดยเฉลี่ย
ตอเดือน จํานวน 233 คน (รอยละ 55.48) ซ่ึงมีเงินออมตอเดือนนอยกวา 2,500 บาท จํานวน 377 คน 
(รอยละ 89.76)    

 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในหญิง 
เจเนอเรชั่น Z กลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากประเทศญ่ีปุนเปนหลัก 
โดยตราสินคาท่ีเลือกซ้ือคือ ตราสินคาในเครือ Shiseido (Aqualabel Anessa และ Senka) จํานวน 
162 คน (รอยละ 38.57) ภาพรวมเปนเครื่องสําอางประเภทโฟมลางหนา/เจลลางหนา จํานวน 143 คน 
(รอยละ 34.05) โดยท่ีเครื่องสําอางจากญี่ปุนกลุมตัวอยางซ้ือโฟมลางหนา/เจลลางหนา จํานวน 101 คน 
(รอยละ 24.05) และเซรั่ม/มอยสเจอไรเซอร จํานวน 100 คน (รอยละ 23.81) สวนเครื่องสําอางจาก
เกาหลีใตจะซ้ือมาสก จํานวน 52 คน (รอยละ 12.38) 

 ประกอบกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางในภาพรวมอันเนื่องมาจากม่ันใจในคุณภาพ 
จํานวน 148 คน (รอยละ 35.24) สําหรับเครื่องสําอางจากเกาหลีใตตัดสินใจซ้ือเพราะดูแลผิวหนา
เฉพาะจุดไดอยางเห็นผล จํานวน 47 คน (รอยละ 11.19) และเครื่องสําอางญี่ปุนมีเหตุผลมากจากการ
ม่ันใจในคุณภาพ จํานวน 103 คน (รอยละ 24.52) 

 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมของกลุมตัวอยาง ไดแก พรีเซนเตอร 
(X�=4.46, SD=0.78) โดยท่ีเครื่องสําอางเกาหลี (X�=4.56, SD=0.70) และญี่ปุน (X�=4.38, SD=0.83)  
พรีเซนเตอรมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดเชนเดียวกัน 

 ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจาก
เกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z สรุปผลได ดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ภาพรวมมีระดับทัศนคติในดาน
ผลิตภัณฑไมกอใหเกิดอาการแพ หรือระคายเคืองมากท่ีสุด (X�=4.62, SD=0.51) เครื่องสําอางเกาหลีดาน
ผลิตภัณฑในดานชื่อเสียงและมาตรฐานมากท่ีสุด (X�=4.61, SD=0.50) สวนเครื่องสําอางจากญี่ปุนเปน
ดานผลิตภัณฑไมกอใหเกิดอาการแพ หรือระคายเคืองมากท่ีสุด (X�=4.64, SD=0.50) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ภาพรวม (X�=4.38, SD=0.54) สอดคลอง
กับปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาเครื่องสําอางเกาหลีใต (X�=4.46, SD=0.55) และญี่ปุน 
(X�=4.33, SD=0.53) มีระดับทัศนคติในดานการแสดงราคาขายหนารานชัดเจนมากท่ีสุดเชนเดียวกัน 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ภาพรวมมีระดับทัศนคติ
ในดานสถานท่ีจัดจําหนายมีการวางผลิตภัณฑเปนหมวดหมูในระดับมากท่ีสุด (X�=4.44, SD=0.59) 
เครื่องสําอางเกาหลีใตมีระดับทัศนคติในดานสถานท่ีจัดจําหนายมีการจัดวางผลิตภัณฑเปนหมวดหมู
ในระดับมากท่ีสุด (X�=4.51, SD=0.58) สวนเครื่องสําอางจากญ่ีปุนเปนดานชองทางการซ้ือแบบ
ออนไลนเขาถึงงายในระดับมากท่ีสุด (X�=4.43, SD=0.56) 
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 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ภาพรวมมีระดับ
ทัศนคติในดานการมีสินคาพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ (X�=4.45, SD=0.70) การสมัคร
สมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (X�=4.45, SD=0.68) และการใชพรีเซนเตอร ท่ีมีชื่อเสียง (X�=4.45, 
SD=0.54) เทากันในระดับมากท่ีสุด เครื่องสําอางเกาหลีใตมีระดับทัศนคติในดานการมีสินคาพิเศษ
ตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษมากท่ีสุด (X�=4.57, SD=0.58) และเครื่องสําอางจากญ่ีปุนดานการ
สมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในระดับมากท่ีสุด (X�=4.44, SD=0.72) 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหองคประกอบของเหตุผลการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต
และญี่ปุน สามารถวิเคราะหองคประกอบได 3 กลุม ไดแก ดานความภักดีตราสินคา (Brand Loyalty) 
ดานความดึงดูดใจ (Attractive) และดานคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) 

 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหเหตุผลการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน 
หลังจากการวิเคราะหองคประกอบของเหตุผลการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน 
พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือในภาพรวม (X�=4.51, SD=0.42) และเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใต (X�=4.54, SD=0.43) และญ่ีปุน (X�=4.49, SD=0.42) มีระดับทัศนคติในดาน
คุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) มากท่ีสุด 

 ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภค 
 ในเจเนอเรชั่น Z 
สมมติฐาน สถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 
อายุ Chi-Square 0.969 ไมสงผล 
ประเภทสถานศึกษา Chi-Square 0.279 ไมสงผล 
คณะท่ีศึกษา Chi-Square 0.063 ไมสงผล 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน Chi-Square 0.138 ไมสงผล 
เงินออมตอเดือน Chi-Square 0.301 ไมสงผล 

 
จากตารางท่ี 1 สามารถสรุปไดวาสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวา ปจจัยสวนบุคคลในดานอายุ 
ดานประเภทสถานศึกษา ดานคณะท่ีศึกษา ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดานเงินออมตอเดือน  
ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
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ตารางท่ี 2 ปจจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน
 ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 

  

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95.0% C.I.for 
EXP(B) 

Lower Upper 

Step 
1a 

Skincare 0.051 0.093 0.305 1 0.581 1.053 0.877 1.263 

Cause  0.268 0.055 24.006 1 0.000* 1.308 1.175 1.456 

Influence_self  -0.506 0.633 0.637 1 0.425 0.603 0.174 2.087 

Influence_friend 0.420 0.218 3.695 1 0.055 1.521 0.992 2.333 

Influence_family -0.236 0.181 1.702 1 0.192 0.790 0.554 1.126 

Influence_specialist -0.492 0.165 8.907 1 0.003* 0.612 0.443 0.845 

 Influence_sale -0.302 0.182 2.750 1 0.097 0.739 0.517 1.056 

 Influence_presenter 0.590 0.165 12.770 1 0.000* 1.803 1.305 2.492 

 Brand_Loyalty 0.063 0.308 0.041 1 0.893 1.065 0.582 1.947 

 Attractive 0.242 0.277 0.763 1 0.382 1.274 0.740 2.192 

 Quality 0.630 0.276 5.211 1 0.022* 1.879 1.093 3.228 

 Constant -3.767 3.266 1.331 1 0.249 0.023   

 โดยคา Exp(B) จะบงบอกทิศทางของโอกาสท่ีจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต
และญี่ปุน ซ่ึงพิจารณาได 3 กรณี ดังนี้ 

 1. ถา Exp(B) > 1 ทําใหโอกาสท่ีกลุมตัวอยางจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต 
(Y=1) มีมากกวาโอกาสท่ีจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากญี่ปุน (Y=0) 

 2. ถา Exp(B) < 1 ทําใหโอกาสท่ีกลุมตัวอยางจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากญี่ปุน (Y=0)  
มีมากกวาโอกาสท่ีจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต (Y=1) 

 3. ถา Exp(B) = 1 ทําใหโอกาสท่ีกลุมตัวอยางจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต 
(Y=1) มีเทากันกับโอกาสท่ีจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากญี่ปุน (Y=0) 

 ฉะนั้นเม่ือพิจารณาคา Exp(B) พบวา ตัวแปรสาเหตุท่ีตัดสินใจซ้ือ (Cause) มีคา Exp(B) 
เทากับ 1.308 ซ่ึงมีคามากกวา 1 แสดงวา ตัวแปรอิสระเพ่ิมข้ึน 1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวา 1.308 เทา เม่ือเทียบกับเครื่องสําอางจากญ่ีปุน ตัวแปรผูเชี่ยวชาญ 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ (Influence_specialist) มีคา Exp(B) เทากับ 0.612 ซ่ึงมีคานอยกวา 1 
แสดงวา ตัวแปรอิสระลดลง 1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตนอยกวา 0.612 
เทา เม่ือเทียบกับเครื่องสําอางจากญี่ปุน ตัวแปรพรีเซนเตอร/นักรอง/ดารามีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
(Influence presenter) มีคา Exp(B) เทากับ 1.803 ซ่ึงมีคามากกวา 1 แสดงวา ตัวแปรเพ่ิมข้ึน 
1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวา 1.803 เทา เม่ือเทียบกับ
เครื่องสําอางจากญ่ีปุน และตัวแปรคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) มีคา Exp(B) เทากับ 1.879 ซ่ึงมีคา
มากกวา 1 แสดงวา ตัวแปรเพ่ิมข้ึน 1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวา 
1.879 เทา เม่ือเทียบกับเครื่องสําอางจากญี่ปุน  



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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 จากตารางท่ี 2 สามารถสรุปไดวาสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือในดานประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา สาเหตุท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือ และผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวา 
สาเหตุท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือ ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผูเชี่ยวชาญและพรีเซนเตอร/นักรอง/ดารา 
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ  

 
ตารางท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุน
 ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 

  

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95.0% C.I.for 
EXP(B) 

  Lower Upper 

Step 
1a 

Product 0.934 0.357 6.859 1 0.009* 2.545 1.265 5.120 

Price -0.925 0.239 14.951 1 0.000* 0.397 0.248 0.634 

Place 0.036 0.318 0.013 1 0.909 1.037 0.556 1.934 

Promotion 1.082 0.321 11.370 1 0.001* 2.952 1.573 5.538 

Constant -5.516 2.271 5.901 1 0.015* 0.004   

 ฉะนั้นเม่ือพิจารณาคา Exp(B) พบวา ตัวแปรดานผลิตภัณฑ (Product) มีคา Exp(B) 
เทากับ 2.545 ซ่ึงมีคามากกวา 1 แสดงวา ตัวแปรอิสระเพ่ิมข้ึน 1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวา 2.545 เทา เม่ือเทียบกับเครื่องสําอางจากญ่ีปุน ตัวแปรดานราคา 
(Price) มีคา Exp(B) เทากับ 0.397 ซ่ึงมีคานอยกวา 1 แสดงวา ตัวแปรอิสระลดลง 1 หนวย แนวโนม
ท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตนอยกวา 0.397 เทา เม่ือเทียบกับเครื่องสําอางจากญี่ปุน และ
ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคา Exp(B) เทากับ 2.952 ซ่ึงมีคามากกวา 1 แสดงวา 
ตัวแปรอิสระเพ่ิมข้ึน 1 หนวย แนวโนมท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตสูงกวา 2.952 เทา เม่ือ
เทียบกับเครื่องสําอางจากญี่ปุน  

 จากตารางท่ี 3 สามารถสรุปไดวาสมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด สงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวา ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 

อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลในดานอายุ ประเภทสถานศึกษา คณะท่ีศึกษา รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน และเงินออมตอเดือนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของ
ผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z ผลการศึกษาพบวา  

ปจจัยสวนบุคคลในดานอายุ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน
ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z อันเนื่องมาจากกลุมตัวอยางท่ีใชศึกษามีอายุระหวาง 18 - 22 ป ซ่ึงอยู
ในเจเนอเรชั่น Z ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปทมาพร คัมภีระ (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
ซ้ือเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทาง
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ประชากรศาสตรดานอายุไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุไมมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใต 

 ปจจัยสวนบุคคลในดานประเภทสถานศึกษา และคณะท่ีศึกษาไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภคของ Hoyer and Macinnis (2010, p. 3-4) ท่ีระบุวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งท่ีสะทอน
จากผลรวมของผูบริโภค โดยมีการลําดับตั้งแตการจัดหา การบริโภค และการท้ิงสินคาและบริการ ท่ีมี
ตอกิจกรรม ประสบการณ บุคคล และความคิดการตัดสินใจชวงเวลาหนึ่ง ซ่ึงประเภทสถานศึกษาและ
คณะท่ีศึกษานั้น ไมไดสงผลอันเนื่องมาจากกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงเชนเดียวกัน และไดติดตามความ
เคลื่อนไหวบนสังคมออนไลนท่ีไดทราบถึงขอมูลเดียวกัน โดยสอดคลองกับ New York time (2560) 
ท่ีกําหนดวา กลุมคนท่ีเกิดระหวางป 2539 - 2547 และมีพฤติกรรมท่ีชอบติดกับหนาจอและชอบ
ติดตามความเคลื่อนไหวของสังคมและเพ่ือนท่ีรูจักหรือคนท่ีอยากติดตามผานทางมือถือของตัวเอง  

 ปจจัยสวนบุคคลในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจาก

เกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  ซ่ึงคลองกับงานวิจัยของวราภรณ ธิราเพียร (2549) 

เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสบูกอนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางซ่ึงมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ พบวา ปจจัยพฤติกรรมการซ้ือในดานประเภทผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานงานวิจัยของ กชพรรณ วิจาวรณ (2555) พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 

 ปจจัยพฤติกรรมการซ้ือในดานสาเหตุท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือมีสาเหตุสวนใหญมาจากความ

ม่ันใจในคุณภาพของเครื่องสําอางเกาหลีหรือญ่ีปุน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสด์ิ 

(2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีใตของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลีใตเพราะเชื่อในคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ  

 ปจจัยสวนบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ผลการศึกษา

พบวา บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมของกลุมตัวอยาง ไดแก พรีเซนเตอร โดยท่ี

เครื่องสําอางเกาหลีและญี่ปุนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดเชนเดียวกัน อันเนื่องมาจาก

การมีความตองการท่ีจะไดผลลัพธจากการใชสินคาเชนเดียวกับพรีเซนเตอร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี

การตัดสินใจซ้ือ ของ Kotler and Armstrong, 2018 คือ การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) 

ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนใจการกระตุนการตัดสินใจซ้ือ 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง

จากเกาหลีใตของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวา ทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุน ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z 

พบวา ในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน เนนในเรื่องผลิตภัณฑมีชื่อเสียง และ

มาตรฐานของผลิตภัณฑ อีกท้ังยังมีระดับทัศนคติในระดับมาก ประกอบการตัดสินใจซ้ือโดยสอดคลอง

กับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2553) เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีใตของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พบวา ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางเนนการรับรองคุณภาพและความปลอดภัยมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซ้ือ และสอดคลองกับงานวิจัยของ ปทมพร คัมภีระ (2557) เรื่องพฤติกรรมซ้ือเครื่องสําอาง

ผานเว็บไซตเฟสบุคของนักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ในดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยาง

จะเนนในดานของปจจัยชื่อเสียงของแบรนดเปนอันดับแรก 

 ทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง

จากเกาหลีใตและญ่ีปุน ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวาในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจาก

เกาหลีใตและญ่ีปุน ดานราคาเนนในเรื่องการแสดงราคาขายหนารานชัดเจน โดยมีระดับทัศนคติใน

ระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีใตของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการติดปายราคาชัดเจน โดยมี

ระดับทัศนคติในระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของปทมพร คัมภีระ (2557) เรื่องพฤติกรรมซ้ือ

เครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟสบุคของนักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญเก่ียวกับการแสดงราคาสินคาท่ีชัดเจนซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 

 ทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวา สถานท่ีจัด

จําหนายมีการวางผลิตภัณฑเปนหมวดหมูหางายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตใน

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย สอดคลองกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2553) เรื่องปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีใต

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา กลุมตัวอยางคํานึงถึงการมองหาผลิตภัณฑไดงายในการซ้ือ

เครื่องสําอาง ตอมาสถานท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคาชั้นนํามีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง

จากญ่ีปุน สอดคลองกับวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด

และคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีใตของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานสถานท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมารเก็ตหรือศูนยการคาชั้นนํา  

 ทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z พบวาในการตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนในภาพรวม เนนการมีสินคาพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set 
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พิเศษ การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ สวนเครื่องสําอางเกาหลีใตและญี่ปุนเนนในเรื่องการโฆษณา

ท่ีใชพรีเซนเตอรท่ีมีชื่อเสียงเชนเดียวกัน โดยสอดคลองแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer 

Decision Process) ของ Kotler and Armstrong, 2018, p.175 เก่ียวกับการรับรูความตองการ 

เปนข้ันแรกในการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูบริโภคจะคํานึงถึงความจําเปน โดยอาจไดรับแรงกระตุนจาก

ปจจัยพ้ืนฐานของบุคคล เชน การถูกกระตุนจากการลด แลก แจก แถม อีกท้ังการถูกกระตุนการซ้ือ

สินคาเม่ือเห็นพรีเซนเตอร ประกอบกับตองการมีภาพลักษณท่ีดูดีเหมือนพรีเซนเตอร เปนตน  

 ผลการศึกษาเหตุผลการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุนของผูบริโภค 

ในเจเนอเรชั่น Z พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนอันเนื่องมาจาก

ม่ันใจในดานคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) ซ่ึงสอดคลองกับวิจัยของ อัญชลี ธีระยุทธกุล (2553) เรื่อง

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากเกาหลีใตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา นอกจากความคาดหวังจากการใชผลิตภัณฑแลว คุณภาพของเครื่องสําอาง

เปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ 

 

ขอแนะนําในการนําผลการวิจัยไปใช 

 1) ประกอบการแบรนดเครื่องสําอางในไทย ทราบถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคใน

เจเนอเรชั่น Z สําหรับการสรางแบรนดเครื่องสําอางในไทยใหเปนท่ีนิยมท้ังในดานผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย รวมไปถึงการสงเสริมการตลาด  

 2) ผูประกอบการในธุรกิจนําเขาเครื่องสําอางสามารถนําผลการคนควาอิสระมาวางแผน 

ซ่ึงการวางแผนการนําเขาสินคาประเภทท่ีตรงกับความตองการโดยสวนมากผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  

 3) นักการตลาดไดทราบถึงกลองดํา (Buy’s black box) หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค

ในเจเนอเรชั่น Z ในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง อีกท้ังทราบถึงสิ่งกระตุนทางการตลาดท่ีทํา

การตลาดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  

 4) สําหรับนักวิชาการ ในการนําผลการคนควาอิสระมาประกอบการยืนยันถึงผูบริโภคใน 

เจเนอเรชั่น Z โดยผลการศึกษาสามารถชวยใหนักวิชาการยืนยันพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z  

 5) จากการวิเคราะหถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) สามารถเปนประโยชน

ในการวางแผนและทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอโอกาสในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง รวมไปถึงปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ อันนําไปสูการวางแผนกลยุทธเพ่ือลดความเสี่ยงและเพ่ิมกําไรในการ

ลงทุน ซ่ึงถาตองการนําเขาหรือผลิตเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวหนาท่ีมีความโดดเดนในดานผลิตภัณฑ

ควรเลือกผลิตภัณฑจากเกาหลีใต จากตารางท่ี 3 พบวา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจาก

เกาหลีใตสูงกวาเครื่องสําอางจากญ่ีปุน 2.545 เทา  หรือหากผูประกอบการคํานึงดานราคาเปนหลัก 

ผูประกอบการควรนําเขาผลิตภัณฑจากญ่ีปุน จากตารางท่ี 3 พบวา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ืเครื่องสําอาง

จากเกาหลีใตนอยกวาเครื่องสําอางญ่ีปุน 0.397 เทา และเม่ือผูประกอบการตองการเนนในดานการ

สงเสริมการตลาด ควรศึกษาการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและนํามาปรับใช
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เปนหลัก จากตารางท่ี 3 พบวา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตผานการสงเสริม

การตลาดมากกวาเครื่องสําอางญี่ปุน 2.952 เทา 

 

ขอแนะนําสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
 1) เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมถึงเครื่องสําอางในประเภทอ่ืน ๆ ควรมีการศึกษาเก่ียวกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญ่ีปุน ในประเภทของผลิตภัณฑสําหรับการ
แตงหนาของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z รวมไปถึงการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง
จากประเทศอ่ืน ๆ  
 2) เพ่ือใหการศึกษาครอบคลุมกลุมตัวอยางในเจเนอเรชั่น Z ควรศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางจากเกาหลีใตและญี่ปุนของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z ท้ังเพศชายและเพศหญิง  
 3) เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z ควรมีการศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาและบริการประเภทอ่ืน ๆ ของผูบริโภคในเจเนอเรชั่น Z เพ่ือนําเสนอสินคาและบริการท่ีเกิด
ความตองการในการเขาถึงตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดยอ 

การคนควาอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการของศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ี  
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Independent Sample  
t-test, One-Way ANOVA และ Multiple Linear Regression  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตใน
จังหวัดปทุมธานี ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
คําสําคัญ: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ การตัดสนิใจเลอืกใชบรกิาร ศูนยบริการยางรถยนต 
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Abstract 

This independent study aimed to examine the personal factors and service 
marketing mix factors affecting decision making in choosing a tire service center in 
Pathum Thani Province. 

The sample group used in this study was 400 customers of the tire service 
centers in Pathum Thani Province. The research instrument for data collection was  
a questionnaire. The statistics for data analysis were frequency, percentage, mean, and 
standard deviation while the statistics for hypothesis testing included Independent 
Sample t-test, One-Way ANOVA and Multiple Linear Regression. 

The results of hypothesis testing revealed that the different personal factors 
including sex, age, status, education level, occupation, and average monthly income 
had an influence on decision making in choosing a tire service center in Pathum Thani 
Province.  Service marketing mix factors including product, price, place, promotion, 
people, process of service, and physical evidence had an influence on decision making 
in choosing a tire service center in Pathum Thani Province at the statistical significance 
level of 0.05. 
 
Keywords: service marketing mix factors, decision making in choosing service, tire 
  service center 
 
บทนํา 

ปจจุบันรถยนตมีความสําคัญอยางมากในการดําเนินชีวิตประจําวันท่ีอํานวยความสะดวกสบาย
ในการเดินทางใหกับผูใชรถใชถนน จึงทําใหความตองการรถยนตในประเทศไทยเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง
และรวดเร็ว โดยเฉพาะกับตลาดยางรถยนตท่ีคาดวาจะเติบโตตามตลาดรถยนต ประมาณการอุตสาหกรรม
รถยนตในป พ.ศ. 2562 คาดวาจะมีการผลิตรถยนตประมาณ 2,200,000 คัน เพ่ิมข้ึนจากชวงเดียวกัน
ของปกอนรอยละ 4.76 โดยเปนการจําหนายในประเทศประมาณ 1,050,000 คัน เพ่ิมข้ึนรอยละ 5.00 
และเปนการสงออกประมาณ 1,150,000 คัน เพ่ิมข้ึนรอยละ 4.55 (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2561)  

อุตสาหกรรมยางรถยนตเปนอุตสาหกรรมหนึ่งท่ีมีบทบาทตอการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย โดยเฉพาะดานการลงทุนและการจางงาน นอกจากนี้ยังเปนอุตสาหกรรมตอเนื่อง
จากอุตสาหกรรมรถยนตเปนสาเหตุทําใหราคาของยางรถยนตเปลี่ยนแปลง (กรมการคาภายใน, 2556) 
ในป พ.ศ. 2561 ปริมาณการผลิตยางรถยนตเพ่ิมข้ึนจากปกอนตามการขยายตัวของการสงออก 
โดยเฉพาะในตลาดสหรัฐอเมริกาคาดวาจะมีปริมาณ 35.02 ลานเสน ในสวนของการผลิตยางรถยนต
เพ่ิมข้ึนจากปกอนรอยละ 0.54 จากการขยายตัวท่ีดีของตลาดสงออกการจําหนายยางรถยนตคาดวาจะมี
ปริมาณ 23.20 ลานเสน ในสวนของการจําหนายยางรถยนตลดลงจากปกอนรอยละ 2.10 จากสถานการณ
ยางรถยนตในตลาดทดแทนท่ียังชะลอตัว (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2561) การสงออกยาง
รถยนตคาดวาจะมีมูลคา 5,055.85 ลานเหรียญสหรัฐฯ เม่ือเทียบกับปกอนมูลคาการสงออกยาง
รถยนตเพ่ิมข้ึนรอยละ 10.24 จากการขยายตัวของตลาดสหรัฐอเมริกา (กระทรวงพาณิชย, 2561) 
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แนวโนมอุตสาหกรรมยางในป พ.ศ. 2562 การผลิตยางรถยนตคาดวาจะมีการขยายตัวท่ีดีตาม
แนวโนมการขยายตัวของตลาดตางประเทศ โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาซ่ึงเปนตลาดสงออกหลักในสินคา
ยางรถยนตของไทย อุตสาหกรรมยางรถยนตเปนท่ีนาสนใจและมีความเปนไปไดในการเติบโต ซ่ึง
จัดเปนอุตสาหกรรมปลายน้ําท่ีมูลคาสูงและมีโอกาสการเติบโตตามความตองการรถยนตโลกท่ีเพ่ิมข้ึน
อยางตอเนื่อง ซ่ึงแมวาจีนจะเปนผูผลิตและสงออกยางรถยนตอันดับหนึ่งของโลก แตอุตสาหกรรมยาง
รถยนตไทยถือไดวามีศักยภาพการผลิตและสงออกสูงสุดในอาเซียนมาโดยตลอด เนื่องจากขอไดเปรียบ
ดานวัตถุดิบท่ีมีมากประกอบกับการสนับสนุนอุตสาหกรรมยานยนตไทยใหเปนศูนยกลางการผลิต
รถยนตในอาเซียนจึงเอ้ือประโยชนแกการเติบโตของอุตสาหกรรมตอไปในอนาคต (กฤษณี พิสิฐศุภกุล, 
2558) ปจจัยท่ีมีผลกระทบโดยตรงตออุตสาหกรรมยางรถยนต คือ การขยายตัวของอุตสาหกรรมการ
ผลิตรถยนต เนื่องจากรถยนตหนึ่งคัน ตองใชยางรถยนตอยางนอย 5 เสนโดยใชกับรถยนต 4 เสน 
และเปนยางอะไหล 1 เสน (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2561) ทําใหอุตสาหกรรมยางรถยนต 
ไดเขามามีสวนเก่ียวของกับศูนยบริการยางรถยนต เพ่ือเปนตัวแทนในการจําหนายยางรถยนตซ่ึง
พฤติกรรมของผูใชยางรถยนตเริ่มเปลี่ยนแปลงไป โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกใชศูนยบริการแบบครบวงจร 
มีมาตรฐาน เชื่อถือไดมากข้ึน กลาวคือ ผูบริโภคจะซ้ือยางรถยนตตามรานตัวแทนจําหนายท่ีมีบริการ
หลังการขาย ดังนั้นศูนยบริการยางรถยนตทุกวันนี้มีคูแขงขันมากรายและเปนการแขงขันท่ีมีความ
รุนแรงเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ เพ่ือใหธุรกิจอยูรอด ลูกคามีทางเลือกมากมายในปจจุบัน จึงทําใหศูนยบริการ
ยางรถยนตตองมีการพัฒนาและบริหารงานอยางมีคุณภาพท่ีจะทําใหธุรกิจเติบโตไดอยางตอเนื่อง 
รวมถึงผูประกอบการจะตองใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดและมีความเขาใจในธุรกิจบริการ 
เพ่ือใหสามารถเลือกใชสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือนําผลการศึกษาท่ี
ไดไปใชประโยชนในการบริหารงาน ปรับปรุงและพัฒนาวิธีการในการดําเนินธุรกิจศูนยบริการยาง
รถยนตใหมีคุณภาพเพ่ือตอบโจทยผูใชบริการมากท่ีสุดและสามารถท่ีจะยกระดับการดําเนินธุรกิจให
เปนไปตามมาตรฐานตอไป 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานี 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 
 
สมมุติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธาน ี

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะ
ทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธาน ี
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

                  ตัวแปรอิสระ                                                                ตัวแปรตาม 

 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตรนั้นจะประกอบดวย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงลักษณะเหลานี้จะมีประสิทธิผลตอ
การกําหนดตลาดเปาหมาย และยังสามารถเขาถึงความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมายได โดยท่ีลักษณะ
สวนบุคคลนั้นแตกตางกันจะสงผลตอความรูสึกหรือความคิดท่ีตางกันดวย 

วิทวัส รุงเรืองผล (2558) กลาววา เกณฑดานประชากรศาสตร จะแบงผูบริโภคออกเปน
กลุมตาง ๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนตน โดยท่ัวไปตามลักษณะประชากรศาสตรเหลานี้ จะเปนเกณฑท่ีนักการ
ตลาดนิยมใชในการแบงสวนตลาดใหกับผลิตภัณฑหลายชนิด 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนอีกปจจัยท่ีองคกร
ธุรกิจนํามาใชในการอธิบายคุณลักษณะของประชากรดานขนาด การกระจายของประชากร รวมถึง

 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ     
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

 

    

     

     

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคลากร 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 
7. ดานลักษณะทางกายภาพ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2552) 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ 
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

(Decision Making Style. The scale is 
original to Buck and Daniels, 1985) 
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เพศ อาชีพ การศึกษา อายุ และรายได องคกรธุรกิจนิยมใชประชากรศาสตรในการแบงสวนตลาด 
เนื่องจากคุณลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคท้ัง
ทางตรงและทางออม โดยผานคานิยมสวนบุคคลและรูปแบบการตัดสินใจของบุคคล 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
Philip Kotler (2012) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร

หรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได บริษัทมักจะนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจ และความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมทางการตลาดจะมี
เพียงแค 4 ตัวแปรเทานั้น (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการ
จัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) สําหรับธุรกิจบริการเพิ่มเติม
ข้ึนมาอีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล (People) กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดท่ีสําคัญทางการตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจ
ทางดานการบริการ ดังนั้น จึงรวมเรียกไดวาเปนสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ หรือ 7P’s 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กลาววา สวนประสมทางการตลาดบริการ มีสวนประกอบ
สําคัญนํามาประกอบการพิจารณาเพ่ือกําหนดตําแหนงของการบริการ และสวนตลาดของธุรกิจบริการ  
แตละสวนของสวนประสมทางการตลาดมีความเชื่อมโยง และสอดคลองกันเพ่ือใหการดําเนินงานดาน
ตลาด ประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค ซ่ึงประกอบดวยหลัก 7Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) 
กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2552) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง สิ่งท่ีเปนตัวแปรท่ีเราสามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัทจะใชตัวแปรตาง ๆ เหลานี้รวมกันเพ่ือท่ีจะ
ตอบสนองความพึงพอใจตอลูกคา การใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สําหรับธุรกิจ
ดานบริการ ประกอบดวย 7 ดาน (7P’s) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process 
of Service) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
Buck and Daniels (1985) กลาววา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตรสวนประมาณ

คา 7 ระดับ (Rating Scale) โดยใชมาตราสวนประมาณคาของลิเคิรท (Likert) มีวัตถุประสงคเพ่ือ
ประเมินการจัดการของบุคคล ใชเหตุผลหรือรูปแบบการตัดสินใจท่ีใชงานงาย ไมซับซอน มีเหตุผล
เก่ียวของกับการพิจารณาขอมูลอยางรอบคอบ ในขณะท่ีรูปแบบการตัดสินใจท่ีใชงานงายนั้นจะข้ึนอยู
กับความรูสึกท่ัวไปหรือการแกปญหาแบบงาย ๆ ซ่ึงเปนพ้ืนฐานสําหรับการตัดสินใจ  

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
พงศกร เต็มแบบ (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานขายลอแม็กซรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุตํ่ากวา 30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาอยูในอยูในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท และปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการอยูในระดับมากทุกปจจัย เรียงลําดับคาเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การใหเครดิต/
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สินเชื่อ ตามลําดับ สวนกระบวนการตัดสินใจใชบริการรานขายลอแม็กซ ในภาพรวมใหความสําคัญอยูใน
ระดับมาก เรียงลําดับคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ การตัดสินใจซ้ือ มูลเหตุ
จูงใจในการเลือกใชบริการ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และการแสวงหาขอมูล ตามลําดับ 

พรสุดา ปานเกษม (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต กรณีศึกษา หางหุนสวนจํากัดสุชาดา
การยาง ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31-40 ป มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตัว มีสถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนต โดยภาพรวมอยู ใหความสําคัญอยู ในระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร  
ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดาน
การจัดจําหนาย ตามลําดับ 

อรณิช อนันตโท (2557) ทําการศึกษาเรื่อง สวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภค 
ในอําเภอเมืองสมุทรสาครในการซ้ือยางรถยนต ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน 
เพศหญิง มีอายุไมเกิน 30 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,000-30,000 บาท ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน และ
สวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูตอบแบบสอบถามในอําเภอเมืองสมุทรสาครในการซ้ือยาง
รถยนต พบวา สวนประสมการตลาดบริการท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก คือ 
ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานราคา ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ 

ฐิติมา คําสวาย (2560) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคล  
ในอําเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย
อายุ 36-45 ป สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท และสวนประสมการตลาดในการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลใน
อําเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี โดยรวมอยูในระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ  
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล ดานราคา ดานกายภาพและการนําเสนอ และดานการ
สงเสริม ตามลําดับ 

 
วิธีการวิจัย 

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชมีวิธีเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูใชบริการของศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางโดย
วิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน จากการคํานวณดวยสูตร (W.G.Cochran, 1953) โดย
กําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 (ยุทธ ไกรวรรณ, 
2552, น.77)  

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 8 ศูนยบริการ
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี จะทําการแบงในสัดสวนเทากันแบงเปนศูนยบริการยางรถยนตละ 50 
ตัวอยาง ท้ังหมด 400 ตัวอยาง 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแตละศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 
ศูนยบริการยางรถยนต สาขา กลุมตัวอยาง (คน) 
1. บอชคารเซอรวิส (2 สาขา)  1. บอชคารเซอรวิส รังสิต 25 
  2. บอชคารเซอรวิส ลําลูกกา 25 
2. ออโตบอย (2 สาขา)  3. ออโตบอย ไทรฟอรยู  25 
  4. ออโตบอย 80 ออโตเมท 25 
3. กริพ (3 สาขา)  5. กริพ กมลการยาง  17 
  6. กริพ นกยางยนต 17 
  7. กริพ อาการยาง  16 
4. ไทรพลัส (3 สาขา)  8. ไทรพลัส ซี.แทรค ออโต 17 
  9. ไทรพลัส ดาวปทุมศูนยลอ 17 
 10. ไทรพลัส เอส.เอส.คาร แอนด แคร 16 
5. ฟต ออโต (3 สาขา) 11. ฟต ออโต คลองหลวง  17 
 12. ฟต ออโต บางพูน-ปทุมธาน ี 17 
 13. ฟต ออโต ปทุมธานี-ไพนเฮริสท 16 
6. แอค (4 สาขา) 14. แอค รังสิต-นครนายก คลอง 4 13 
 15. แอค โลตัส รังสิต คลอง 7 13 
 16. แอค โลตัส ลําลูกกา คลอง 2 12 
 17. แอค แม็คโคร รังสิต  12 
7. ค็อกพิท (6 สาขา) 18. ค็อกพิท ต. ไทยเจริญ เซอรวิส 9 
 19. ค็อกพิท ปทุมธานี 345 9 
 20. ค็อกพิท รังสิต 8 
 21. ค็อกพิท โลตัส รังสิต คลอง 7 8 
 22. ค็อกพิท ลําลูกกา 8 
 23. ค็อกพิท สมารทไทร  8 
8. บ-ีควิก (10 สาขา) 24. บ-ีควิก นวนคร 2  5 
 25. บ-ีควิก นวลฉวี 5 
 26. บ-ีควิก บิ๊กซี รังสิต คลอง 6 5 
 27. บ-ีควิก บิ๊กซี ปทุมธานี 5 
 28. บ-ีควิก บิ๊กซี ลําลูกกา  5 
 29. บ-ีควิก ปตท. บางพูน  5 
 30. บ-ีควิก โลตัส รังสิต  5 
 31. บ-ีควิก โลตัส รังสิต-นครนายก 5 
 32. บ-ีควิก ลําลูกกา คลอง 6  5 
 33. บ-ีควิก เอสโซ รังสิต  5 
 รวม 400 
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2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบงออกเปน 4 สวน ไดแก 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

ของคําถามจะเปนคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 
6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลการเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานี ลักษณะของคําถามจะเปนคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) ประกอบดวย
คําถามจํานวน 3 ขอ ไดแก ศูนยบริการยางรถยนตท่ีทานเขามาใชบริการ กลุมสินคา/บริการท่ีทาน 
เขามาใชบริการศูนยบริการยางรถยนต และจํานวนครั้งท่ีทานเขามาใชบริการศูนยบริการยางรถยนต
โดยเฉลี่ยก่ีครั้งตอป  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ประกอบดวยคําถามจํานวน 35 ขอ แบงได 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงขอคําถามผูวิจัยไดพัฒนามาจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2552)  

ลักษณะเกณฑการตอบคําถามนั้น จะใชมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) ประมาณคา 7 ระดับ 
โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

7          หมายถึง          มีความสําคัญมากท่ีสุด 
6          หมายถึง          มีความสําคัญมาก 
5          หมายถึง          มีความสําคัญคอนขางมาก 
4          หมายถึง          มีความสําคัญปานกลาง 
3          หมายถึง          มีความสําคัญคอนขางนอย 
2          หมายถึง          มีความสําคัญนอย 
1          หมายถึง          มีความสําคัญนอยท่ีสุด 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตใน

จังหวัดปทุมธานี ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ประกอบดวยคําถามจํานวน 20 ขอ เปนการลง
ระดับความคิดเห็น มีตั้งแตระดับคะแนนท่ี 1-7 โดยแตละระดับเปนระดับคะแนนท่ีตรงตอระดับความ
คิดเห็นของผูใชบริการของศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานีมากท่ีสุด ซ่ึงขอคําถามผูวิจัยได
พัฒนามาจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ Decision - Making Style (Buck and Daniels, 
1985)  

ลักษณะเกณฑการตอบคําถามนั้น จะใชมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) ประมาณคา 7 ระดับ 
โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

7          หมายถึง          เหน็ดวยมากท่ีสุด 
6          หมายถึง          เหน็ดวยมาก 
5          หมายถึง          เหน็ดวยคอนขางมาก 
4          หมายถึง          เหน็ดวยปานกลาง 
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3          หมายถึง          เหน็ดวยคอนขางนอย 
2          หมายถึง          เหน็ดวยนอย 
1          หมายถึง          เหน็ดวยนอยท่ีสุด 

  2.1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยทําการตรวจสอบความเท่ียงตรง 

เชิงเนื้อหา (Content Validity) จากการนําแบบสอบถามใหกับผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน โดยใชการ
วิเคราะหดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยพบวา IOC 
มากกวา 0.67 ข้ึนไปทุกขอคําถาม และทําการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชคา
สัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 
0.974 ซ่ึงมากกวา 0.7 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและสามารถนําไปศึกษากับกลุมตัวอยาง
จริงได (กัลยา วานิชยบัญชา และ ฐิตา วานิชยบัญชา, 2560) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. คนหาขอมูลรายชื่อศูนยบริการยางรถยนต เบอรโทรศัพทและท่ีอยูจากเว็บไซต 

 ศูนยบริการยางรถยนตบี-ควิก http://www.b-quik.com  
 ศูนยบริการยางรถยนตค็อกพิท http://www.cockpit.co.th  
 ศูนยบริการยางรถยนตแอค http://www.bsact.co.th  
 ศูนยบริการยางรถยนตฟต ออโต http://www.pttfitauto.com  
 ศูนยบริการยางรถยนตบอชคารเซอรวิส http://www.boschcarservice.com  
 ศูนยบริการยางรถยนตไทรพลัส https://www.tyreplus.co.th  
 ศูนยบริการยางรถยนตออโตบอย https://www.autoboy.co.th  
 ศูนยบริการยางรถยนตกริพ https://www.gripthailand.com  

 2. ติดตอประสานงานกับสํานักงานโครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เพ่ือทําหนังสือขอความอนุเคราะหแบบสอบถามในการเก็บขอมูลถึง
ผูจัดการสาขา ท้ังหมด 8 ศูนยบริการยางรถยนต เพ่ือใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3. ทําการนัดหมายโดยการโทรเขาไปนัดเพ่ือขอเขาไปเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามท่ี
สาขาของศูนยบริการยางรถยนตและขอรับแบบสอบถามกลับคืนมาทันที โดยมีระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
45 วัน ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ท้ังหมด 450 ชุด เพ่ือทําการคัดแบบสอบถามท่ีมีขอมูลท่ี
ผิดปกติออก โดยตรวจสอบการแจกแจงความผิดปกติของขอมูล (Normality) ไดแก Skewness & 
Kurtosis, The Shapiro-Wilk test, Histograms, Normal Q-Q plots และ Box plot ใหเหลือ
เพียง 400 ชุด เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและลดความคลาดเคลื่อนของขอมูล 

4. ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง โดย
ใหกับผูใชบริการของศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี ทําการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง 
หากผูวิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามไมครบ จะทําการเก็บแบบสอบถามเพิ่มอีกครั้ง และขอรับ
แบบสอบถามกลับคืนมาทันที 

5. ผูวิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดกลับคืนมาเพื่อตรวจสอบความสมบูรณ 
และความถูกตอง  

6. นําแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
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4. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการใช
สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถ่ี (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 
ไดแก ศูนยบริการยางรถยนตท่ีทานเขามาใชบริการ กลุมสินคา/บริการท่ีทานเขามาใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนต และจํานวนครั้งท่ีทานเขามาใชบริการศูนยบริการยางรถยนตโดยเฉลี่ยก่ีครั้งตอป 
วิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ วิเคราะหขอมูลโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานี ไดแก การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต วิเคราะหขอมูลโดยหาคาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหสมมติฐาน โดยมีการใชสถิติ
ในการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ใน
จังหวัดปทุมธานี 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Independent Sample t-test  โดยทําการทดสอบเปรียบเทียบ
ระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม ซ่ึงจะเปนกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยจําแนกตามเพศ และทํา
การทดสอบเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบระหวาง
คาเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยจําแนกตามอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 
และดานลักษณะทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานี  

สถิติท่ีใชในการทดสอบ  คือ การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรเพ่ือการพยากรณ วาเกิดปญหา Collinearity 
หรือ Multicollinearity หรือไม ดูไดจากคา VIF และคา Tolerance ในข้ันตอนของการวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ ซ่ึงคา VIF ควรมีคานอยกวา 10 และคา Tolerance ควรมีคามากกวา 0.10 จึงจะถือ
วาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันอยางรุนแรง โดยกําหนดรูปแบบท่ัวไปของสมการถดถอยพหุคูณ
เชิงเสนตรงท่ัวไป โดยทดสอบท่ีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา และ ฐิตา  
วานิชยบัญชา, 2560) ใชวิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีนําตัวแปรเขาท้ังหมด (Enter Regression) เพ่ือหา
ความสัมพันธของตัวแปรพยากรณ 
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ผลการวิจัย 
สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 มีอายุ
ระหวาง 31-40 ป จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 มีสถานภาพโสด จํานวน 214 คน คิดเปนรอย
ละ 53.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 

 
สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจงัหวัดปทุมธานี 

ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี  
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเขามาใชบริการศูนยบริการยางรถยนตบอชคารเซอรวิส รังสิต 
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 บอชคารเซอรวิส ลําลูกกา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3  
ออโตบอย ไทรฟอรยู จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ออโตบอย 80 ออโตเมท จํานวน 25 คน 
คิดเปนรอยละ 6.3 กริพ กมลการยาง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 กริพ นกยางยนต จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  ไทรพลัส ซี.แทรค ออโต จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ไทรพลัส 
ดาวปทุมศูนยลอ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ฟต ออโต คลองหลวง จํานวน 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.3 ฟต ออโต บางพูน-ปทุมธาน ีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 กริพ อาการยาง จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ไทรพลัส เอส.เอส.คาร แอนด แคร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
ฟต ออโต ปทุมธานี-ไพนเฮริสท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 แอค รังสิต-นครนายก คลอง 4 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 แอค โลตัส รังสิต คลอง 7 จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
แอคโลตัส ลําลูกกา คลอง 2 จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 แอค แม็คโคร รังสิต จํานวน 12 คน  
คิดเปนรอยละ 3.0 ค็อกพิท ต. ไทยเจริญ เซอรวิส จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ค็อกพิท ปทุมธานี 
345 จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ค็อกพิท รังสิต จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ค็อกพิท โลตัส 
รังสิต คลอง 7 จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ค็อกพิท ลําลูกกา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
ค็อกพิท สมารทไทร จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 บี-ควิก นวนคร 2 จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 
1.3 บี-ควิก นวลฉวี จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก บิ๊กซี รังสิต คลอง 6 จํานวน 5 คน  
คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก บิ๊กซี ปทุมธานี จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก บิ๊กซี ลําลูกกา 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก ปตท. บางพูน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก 
โลตัส รังสิต จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บี-ควิก โลตัส รังสิต-นครนายก จํานวน 5 คน คิด
เปนรอยละ 1.3 บี-ควิก ลําลูกกา คลอง 6 จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และบ-ีควิก เอสโซ รังสิต 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ โดยสวนใหญกลุมสินคา/บริการท่ีเขามาใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนต ประเภทยางรถยนต จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 จํานวนครั้งท่ีเขามา
ใชบริการศูนยบริการยางรถยนตโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอป จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67.0 
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สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  

ตารางท่ี 2  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการ 
 ตลาดบริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ X S.D. แปลผล อันดับ 
1. ดานผลิตภัณฑ 5.60 0.805 มาก 5 
2. ดานราคา 5.64 0.856 มาก 4 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 5.58 0.878 มาก 7 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 5.59 0.948 มาก 6 
5. ดานบุคลากร 5.74 0.779 มาก 1 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 5.71 0.766 มาก 2 
7. ดานลักษณะทางกายภาพ 5.70 0.818 มาก 3 
รวม 5.65 0.740 มาก  

จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.65 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
อยูในระดับมากทุกดาน ไดแก ดานบุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.74 รองลงมาดานกระบวนการใหบริการ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.71 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.70 ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.64 ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60 ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.59 และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.58 ตามลําดับ 

 
สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ใน
จังหวัดปทุมธาน ี

ตารางท่ี 3  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกใชบริการ
 ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 
การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ 
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

X S.D. แปลผล อันดับ 

1. ทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต
อยางเปนระบบมาก 

5.72 0.955 มาก 3 

2. ทานตัดสินใเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต
อยางสรางสรรคตามสัญชาตญาณของตนเอง 

5.33 1.000 มาก 19 

3. ทานมักจะตัดสินใจเลือกใชบริการโดยพิจารณาจาก
ขอมูลตาง ๆ บนพ้ืนฐานของขอมูลจริงท่ีมีอยูในปจจุบัน
มากกวาขอมูลท่ีจะแสดงถึงสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

5.77 1.208 มาก 2 

4. ทานไมคอยตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยาง
รถยนต หากไมไดทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมดท่ีสามารถ
หามาไดกอน 

5.88 1.039 มาก 1 
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ตารางท่ี 3  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกใชบริการ
 ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธาน ี(ตอ) 
การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ 
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

X S.D. แปลผล อันดับ 

5. ทานมักจะตัดสินใจท่ีถูกตองโดยไมทราบวาทําไมทาน
ถึงตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.39 1.184 มาก 18 

6. เม่ือทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยาง
รถยนตจะพิจารณาถึงผลท่ีตามมา 

5.51 1.211 มาก 10 

7. เม่ือเปนการตัดสินใจท่ีสําคัญ ทานก็ตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยบริการยางรถยนตอยางรวดเร็ว 

5.50 1.230 มาก 12 

8. ทานเชื่อในความรูสึกของตนเอง เม่ือตองตัดสินใจ
เลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.41 1.290 มาก 16 

9. ทานใชเวลาคิด ไตรตรองอยางรอบคอบในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.45 1.168 มาก 15 

10. ทานมักจะตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยาง
รถยนต โดยไมตรวจสอบขอมูลตามความเปนจริง 

5.05 1.530 คอนขาง 
มาก 

20 

11. ทานเลื่อนการตัดสินใจเลือกใชบริการออกไปหลายคร
ครั้งเนื่องจากเง่ือนไขการใชบริการ ทําใหทานอึดอัดใจ 

5.57 1.021 มาก 8 

12. ทานวางแผนไวลวงหนาและคิดอยางรอบคอบ 
เม่ือตองตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.49 1.150 มาก 13 

13. ทานไมไดคิดท่ีจะตัดสินใจอยางแทจริง สิ่งนั้นมันอยู
ในใจของทานสักระยะแลวทานก็ตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนตอยางฉับพลัน 

5.51 0.978 มาก 11 

14. กอนท่ีทานจะตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนตมีการวางแผนท่ีรอบคอบ 

5.58 1.131 มาก 7 

15. ทานมักจะใชจินตนาการในการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.40 1.264 มาก 17 

16. สวนใหญทานไมมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.54 0.973 มาก 9 

17. ทานไมรีบตัดสินใจ เพราะตองการแนใจวาตัดสินใจ
เลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตถูกตอง 

5.46 1.092 มาก 14 

18. การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตท่ี
ทําใหทานพึงพอใจเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 

5.65 1.183 มาก 6 

19. ทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต
ในแตละครั้งอยางเปนลําดับข้ันตอน 

5.67 0.981 มาก 5 

20. ทานชอบท่ีจะเรียนรูใหมากท่ีสุดเม่ือตองตัดสินใจ
เลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

5.69 1.089 มาก 4 

รวม 5.53 0.571 มาก  
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จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานี โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.53 แสดงวาผูใชบริการของศูนยบริการ
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี มีโอกาสท่ีจะกลับมาใชบริการศูนยบริการยางรถยนตอีกครั้ง เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก ทานไมคอย
ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต หากไมไดทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมดท่ีสามารถหามา
ไดกอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.88 ทานมักจะตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตโดยพิจารณา
จากขอมูลตาง ๆ บนพ้ืนฐานของขอมูลจริงท่ีมีอยูในปจจุบันมากกวาขอมูลท่ีจะแสดงถึงสิ่งท่ีจะเกิดข้ึน
ในอนาคต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.77 ทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตอยางเปนระบบมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.72 ทานชอบท่ีจะเรียนรูใหมากท่ีสุดเม่ือตองตัดสินใจเลือกใชบรกิารศูนยบริการยาง
รถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.69 ทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตในแตละครั้งอยาง
เปนลําดับข้ันตอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.67 การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตท่ีทําให
ทานพึงพอใจเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.65 กอนท่ีทานจะตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนตมีการวางแผนท่ีรอบคอบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.58 ทานเลื่อนการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยบริการยางรถยนตออกไปหลายครั้ง เนื่องจากเงื่อนไขการใชบริการ ทําใหทานอึดอัดใจ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.57 สวนใหญทานไมมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.54 เม่ือทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตจะพิจารณาถึงผลท่ี
ตามมา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.52 ทานไมไดคิดท่ีจะตัดสินใจอยางแทจริง สิ่งนั้นมันอยูในใจของทานสัก
ระยะแลวทานก็ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตอยางฉับพลัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.51 
เม่ือเปนการตัดสินใจท่ีสําคัญ ทานก็ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตอยางรวดเร็วมีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.50 ทานวางแผนไวลวงหนาและคิดอยางรอบคอบเม่ือตองตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.49 ทานไมรีบตัดสินใจ เพราะตองการแนใจวาตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนตถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.46 ทานใชเวลาคิด ไตรตรองอยางรอบคอบในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.45 ทานเชื่อในความรูสึกของตนเอง 
เม่ือตองตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.41 ทานมักจะใชจินตนาการ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.40 ทานมักจะตัดสินใจท่ี
ถูกตองโดยไมทราบวาทําไมทานถึงตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.39 ทานตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนตอยางสรางสรรคตามสัญชาตญาณของตนเอง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.33 รองลงมาใหความคิดเห็นอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก ทานมักจะตัดสินใจ
เลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต โดยไมตรวจสอบขอมูลตามความเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.05 ตามลําดับ 

 
สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบรกิารยางรถยนต ใน
จังหวัดปทุมธานี 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Independent Sample t-test  โดยทําการทดสอบเปรียบเทียบ
ระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม ซ่ึงจะเปนกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยจําแนกตามเพศ และทําการ
ทดสอบเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบระหวาง
คาเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยจําแนกตามอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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ตารางท่ี 4 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
 ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี  

ปจจัยสวนบุคคล สถิติท่ีใช คา p - value 
เพศ Independent Sample t-test 0.000** 
อายุ One-Way ANOVA 0.000** 
สถานภาพ One-Way ANOVA 0.000** 
ระดับการศึกษา One-Way ANOVA 0.000** 
อาชีพ One-Way ANOVA 0.001** 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน One-Way ANOVA 0.004** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 4 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยาง
รถยนต ในจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

สถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยาง
รถยนต ในจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 
และดานลักษณะทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานี  

สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรเพ่ือการพยากรณ วาเกิดปญหา Collinearity 
หรือ Multicollinearity หรือไม ดูไดจากคา VIF และคา Tolerance ในข้ันตอนของการวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ ซ่ึงคา VIF ควรมีคานอยกวา 10 และคา Tolerance ควรมีคามากกวา 0.10 จึงจะถือ
วาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันอยางรุนแรง โดยกําหนดรูปแบบท่ัวไปของสมการถดถอยพหุคูณ 
เชิงเสนตรงท่ัวไป โดยทดสอบที่คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา และ ฐิตา  
วานิชยบัญชา, 2560) ใชวิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีนําตัวแปรเขาท้ังหมด (Enter Regression) เพ่ือหา
ความสัมพันธของตัวแปรพยากรณ 
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ตารางท่ี 5  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอ
 การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี  
ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted 

R Square 
Std.Error of 
the Estimate 

การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี 

0.878 0.771 0.767 0.27566 

จากตารางท่ี 5 พบวา ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานี มีความสัมพันธเชิงบวกกับตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 
ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 
เทากับ 0.878 และสามารถทํานายความถูกตองผลการวิเคราะหของตัวแปรตาม (Adjusted R Square) 
ไดเทากับรอยละ 76.7         

 
ตารางท่ี 6  แสดงคาสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอการ
 ตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธาน ี

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด

บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance  VIF 
คาคงที่ 1.636 0.112                       14.561 0.000**   
ดานผลิตภัณฑ (X1) 0.089 0.033 0.126 2.679 0.008** 0.264 3.783 
ดานราคา (X2) 0.093 0.028 0.139 3.307 0.001** 0.332 3.012 
ดานชองทางการจัด
จําหนาย (X3) 

0.064 0.031 0.098 2.033 0.043* 0.252 3.973 

ดานการสงเสริม
การตลาด (X4) 

0.077 0.027 0.128 2.897 0.004** 0.297 3.365 

ดานบุคลากร (X5) 0.171 0.033 0.233 5.139 0.000** 0.284 3.526 
ดานกระบวนการ
ใหบริการ (X6) 

0.121 0.034 0.162 3.515 0.000** 0.275 3.638 

ดานลักษณะทาง
กายภาพ (X7) 

0.073 0.034 0.104 2.145 0.034* 0.248 4.032 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 6 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไมเกิดปญหา Collinearity 
หรือMulticollinearity เนื่องจาก Tolerance มีคาอยูระหวาง 0.248 ถึง 0.332 และคา VIF มีคาอยู
ระหวาง 3.012 ถึง 4.032 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.008 
ดานราคา มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 
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0.043 ดานการสงเสริมการตลาด มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.004 ดานบุคลากร มีคาระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.000 ดานกระบวนการใหบริการ มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 และดานลักษณะทาง
กายภาพ มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.034 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 
และดานลักษณะทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัด
ปทุมธานีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถนํามาแทนคาในสมการถดถอยพหุคูณ
เพ่ือใชในการพยากรณ ไดดังนี ้

y   =   1.636 + 0.089X1 + 0.093X2 + 0.064X3 + 0.077X4 + 0.171X5 + 0.121X6 + 0.073X7 
 
สรุปและอภิปรายผล 

สวนท่ี 1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต  
ในจังหวัดปทุมธานี 

จากการศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานี พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31 - 40 ป  
มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 15,001 - 30,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรสุดา ปานเกษม (2557) ทําการศึกษา
เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการ
ยางรถยนต กรณีศึกษา หางหุนสวนจํากัดสุชาดาการยาง ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31 - 40 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,001-30,000 บาท และสอคคลองกับงานวิจัยของ อรณิช อนันตโท (2557) ทําการศึกษาเรื่อง  
สวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภคในอําเภอเมืองสมุทรสาครในการซ้ือยางรถยนต  
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

สวนท่ี 2 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธาน ี

จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานบุคลากร  
ดานกระบวนการใหบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 
ในจังหวัดปทุมธานี เนื่องจากงานวิจัยเปนการเก็บตัวอยางโดยภาพรวมจากผูใชบริการของศูนยบริการ
ยางรถยนต ในจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พงศกร เต็มแบบ (2557) ทําการศึกษา
เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานขายลอแม็กซรถยนตในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการรานขายลอแม็กซรถยนตในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม และสอดคลองกับงานวิจัยของ ฐิติมา คําสวาย (2560) ทําการศึกษาเรื่อง 
ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคล ในอําเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ  
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ขอเสนอแนะ 
1. ผูประกอบการศูนยบริการยางรถยนตควรใหความสําคัญกับเพศชาย ท่ีมีอายุระหวาง 

31 - 40 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท ดังนั้นการวางแผนทางการตลาดควรคํานึงถึงลูกคากลุมนี้ ควรขยาย
กลุมเปาหมายใหครอบคลุมมากยิ่งข้ึน และกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคลอง เพ่ือ
ตอบสนองความตองการและสรางความประทับใจใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการศูนยบริการยางรถยนต 

2. ผูประกอบการศูนยบริการยางรถยนตควรใหความสําคัญกับบุคลากร เนื่องจากบุคลากร
เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหลูกคากลับมาใชบริการ ดังนั้นควรตองพัฒนาดานบุคลากรในการ
คัดเลือกพนักงานท่ีมีความรูความสามารถในดานผลิตภัณฑ ข้ันตอนการทํางานและขอมูลเทคนิคเปน
อยางดีพรอมท้ังควรมีการจัดฝกอบรมพนักงาน สรางมนุษยสัมพันธท่ีดีในการใหบริการอยางตอเนื่อง 
รวมถึงการใหคําแนะนําในรายละเอียดเก่ียวกับการใชงานและบํารุงรักษายางรถยนต รองลงมาดาน
ราคาเปนสิ่งท่ีทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจใชบริการไดงายและรวดเร็ว เพราะการแขงขันในปจจุบัน
ดานราคาเปนสิ่งดึงดูดใหลูกคาเขามาใชบริการ ตองมีการกําหนดราคาใหมีความเหมาะสม พรอมท้ัง
ควรมีการจัดกิจกรรมดานการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่อง ทําใหตองมีการพัฒนาระบบการทํางาน
ใหมีกระบวนการใหบริการที่เปนมาตรฐาน รวมถึงชองทางการจัดจําหนายที่ควรจะมองเห็น
ทางเขา-ออก ไดงายและสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ ดานผลิตภัณฑตองมีการควบคุมโดยการ
ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑกอนนําออกมาจําหนาย และควรมีการพัฒนาปรับปรุงดานลักษณะ
ทางกายภาพของศูนยบริการยางรถยนตใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เพ่ือทําใหลูกคากลับมาใชบริการใหม 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1. เพ่ือศึกษาประเด็นแนวโนมการจัดการคุณภาพเพ่ือ
สงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ดวยวิธีการวิจัยเอกสาร 2. เพ่ือศึกษาและพัฒนาแนวทางการ
จัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 3. เพ่ือสังเคราะหเปนตัวแบบการจัดการ
คุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน  

การวิจัยนี้เปนวิจัยแบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในสวนการวิจัย
เชิงคุณภาพ มีการศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรูและพัฒนารวมกับชุมชน ดวยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมี
สวนรวม การกําหนดขนาดตัวอยางโดยการลงพ้ืนท่ีศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรูรวมกับชุมชน และ
พัฒนาชุมชนรวมกับ ผูนําชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ตอ 1 พ้ืนท่ี จํานวนท้ังสิ้น 
5 พ้ืนท่ี ท่ีเปนชุมชนท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี ถอดบทเรียน 
โดยการสัมภาษณเชิงลึก จากผูประกอบการท่ีมีศักยภาพในชุมชน ท่ีมีสวนรวมกับหนวยงานภาครัฐใน
โครงการชุมชนทองเท่ียว OTOP นวัตวิถี พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี จํานวน 8 ราย และถอดบทเรียน และใน
สวนการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการวิเคราะหเสนทาง (path analysis) ใชแนวทางกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางใหสอดคลองกับการใชสถิติวิเคราะหองคประกอบ โดยเกณฑในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง คือ 
10 คน ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได โดยจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 420 ตัวอยาง ในการศึกษาครั้งนี้  เพ่ือนํามา
สังเคราะหรวมกับการวิจัยเอกสาร และสกัดองคประกอบ เพ่ือหาจํานวนองคประกอบ เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถามกําหนดขนาดกลุมตัวอยางท่ีนํามาใชในการวิเคราะหขอมูล  

ผลการวิจัยพบวา ตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย คุณภาพดานผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ และคุณภาพดานการบริหารจัดการลูกคา
สัมพันธ โดยคุณภาพดานผลิตภัณฑสงผลตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน และสงผลตอการบริหาร
จัดการลูกคาสัมพันธ รวมถึงสงผลตอคุณภาพดานภาพลักษณ สงผลตอการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ 
และสงผลตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน โดยผลการวิเคราะหเสนทางมีความกลมกลืนกันกับโมเดล
เชิงประจักษ คือ χ2/df=1.214, p=0.106, CFI= 0.988, GFI=0.972, AGFI=0.958, RMSEA=0.023 

 
คําสําคัญ : การจัดการคุณภาพ คุณคาในแบรนด ผลิตภัณฑชุมชน  
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Abstract 

 This study aims 1. To study quality management trends in order to enhance 
value in local product brand by documentation research. 2. To study and develop 
quality management in order to promote local brand. 3. To synthesize as a quality 
management model to enhance value of local brand.  

 This research is Mixed Methods between quantitative and qualitative research. 
In qualitative research, the potential of communities has been studied and developed by 
their own communities by Participatory Action Research (PAR). To determine the sample 
size, by studying and developing the potential of communities, consists of 1 community 
leader, 2 government officials and 20 members from each community. Five communities 
in Phetchaburi. Eight potential entrepreneurs among those communities, who participate 
with government in OTOP Tourism Community Project, deliver in-depth interview with 
lesson learnt. In quantitative research, by path analysis the guideline to determine sample 
sizes is accordance with statistical analysis of components, while, the criteria to determine 
sample size is 10 persons per one variable. 420 samples have been studied to synthesize 
with documentation research and extract the component in order to create a 
questionnaire to determine the sample size used for data analysis. 

 According to the finding, Quality management model to enhance value in 
local product brands include product quality, image quality, and customer relationship 
Management. In which product quality affects the value of the community product 
brand and customer relationship management including image quality. In vice versa, 
image quality also affects to customer relationship management then value of local 
product brand. The path analysis results are aligned with the empirical model as  

χ2/df=1.214, p=0.106, CFI= 0.988, GFI=0.972, AGFI=0.958, RMSEA=0.023 
 

Keyword: Quality management, Value of brand, Local product 
 

บทนํา 
 การพัฒนาชุมชนถือเปนสวนสําคัญสวนนึงในการพัฒนาประเทศ จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 12 (พ.ศ.2560 - 2564) ยุทธศาสตรท่ี 3 การสรางความเขมแข็งทาง
เศรษฐกิจและแขงขันไดอยางยั่งยืน มีแนวทางเสริมสรางขีดความสามารถการแขงขันในเชิงธุรกิจของ
ภาคบริการ และพันธกิจกระทรวงมหาดไทย ขอ 4. เสริมสรางความเขมแข็งของชุมชนและเศรษฐกิจ
ฐานราก โดยการมีสวนรวมของทุกภาคสวนภายใตหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ตลอดจนภารกิจ
อํานาจหนาท่ีของกรมการพัฒนาชุมชน ในการสงเสริมกระบวนการเรียนรูและการมีสวนรวมของ
ประชาชน สงเสริมและพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนฐานรากใหมีความม่ันคงและมีเสถียรภาพ รวมท้ัง
เสริมสรางความสามารถและความเขมแข็งของชุมชน (กรมการพัฒนาชุมชน, 2561) และแนวทางใน
การสรางความเขมแข็งใหกับชุมชนคือการเสริมสรางศักยภาพการประกอบการทางธุรกิจใหกับชุมชนใน
การพัฒนาผลิตภัณฑชุมชน ภายใตโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP)   
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 ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) เปนสินคาเชิงวัฒนธรรม ผูประกอบการใน
ชุมชนควรใหความสําคัญกับการเพ่ิมศักยภาพชุมชน และใชจุดแข็งของชุมชนทางดานวัฒนธรรม วิถี
ชีวิต และภูมิปญญา เพ่ือเชื่อมโยงสูภาคการผลิตและบริการในการสรางสัญลักษณ และขยายโอกาสทาง
การตลาดมากยิ่งข้ึน และในการขยายตลาดผูประกอบการผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) 
ตองเผชิญกับสภาวะท่ีมีคูแขงและสภาพการแขงขันในตลาดเพ่ิมสูงข้ึน ทําใหผูบริโภคสามารถเลือก
สินคาท่ีหลากหลาย การท่ีจะทําใหผลิตภัณฑชุมชนเปนท่ีสนใจจากผูบริโภคได ตองมีการพัฒนาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ ท่ีตอบความตองการของผูบริโภค โดยการสรางเอกลักษณ และความแตกตางใหกับ
ผลิตภัณฑชุมชน รวมถึงสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคามากข้ึน โดยจะมุงเนนไปในทิศทางของการพัฒนา 
ตัวผลิตภัณฑของแตละทองถ่ินใหมีคุณภาพและสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในทิศทาง
ท่ีดีข้ึน โดยผูประกอบการบางรายอาจมองขามความสําคัญถึงคุณภาพดานภาพลักษณผลิตภัณฑวาเปน
เพียงแคเรื่องของการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ แตแทท่ีจริงแลวภาพลักษณของผลิตภัณฑมี
ความสําคัญท่ีสงผลโดยตรงตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ อีกท้ังในการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ 
ยังสามารถคุมครองปองกันไมใหสินคาหรือผลิตภัณฑ เสียหายและเพ่ิมคุณคาทางดานจิตวิทยาตอ
ผูบริโภค โดยอาศัยท้ังศาสตรและศิลปในการสรางสรรคซ่ึงจะเปนสิ่งหนึ่งชวยสงเสริมใหผลิตภัณฑมี
มูลคามากยิ่งข้ึน (สุทธิศักด กลิ่นแกวณรงค, 2558)   

 การพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนจะเห็นไดวาผลิตภัณฑ OTOP เปนสินคาเชิงวัฒนธรรม การท่ีจะ
ทําใหผูบริโภคหันมาสนใจในผลิตภัณฑชุมชนไดคือการพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑชุมชนใหมีคุณภาพ เพ่ือ
สงเสริมคุณคาในตัวสินคาใหกับผูบริโภคมากข้ึน โดยการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑอันสงผลใหผูบริโภค
ไดบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอตัวผลิตภัณฑ และตอตัวผูประกอบการ
ชุมชน ในการพัฒนาคุณภาพดานภาพลักษณของผลิตภัณฑ สงผลใหตัวผลิตภัณฑมีความโดดเดน
นาสนใจและผูบริโภคเขาใจถึงอัตลักษณและคุณภาพท่ีมีในตัวผลิตภัณฑยิ่งข้ึน เปนการสรางคุณคา
ให กับแบรนดผลิตภัณฑชุมชน และผูบริ โภครับรู คุณคาท่ีมีในแบรนดผลิตภัณฑชุมชนไดนั้น 
ผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ เนื่องจากการบริหารจัดการลูกคา
สัมพันธ คือกิจกรรมและการบริหารท่ีจะนําพาความสําเร็จมาสูแบรนด (Burmann, 2005) โดย 
กิจกรรมการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ จะทําใหสิ่งท่ีผูบริโภคคาดหวังจะไดรับจากสินคา และบริการ 
(Customer Expectations) หรือท่ีนักการตลาดเรียกวา พันธะสัญญาของแบรนด (Brand Promise) 
เปนจริง ซ่ึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดการซ้ือสินคาและบริการซํ้า ซ่ึงทําใหผูประกอบการ
สรางคุณคาใหกับแบรนดผลิตภัณฑชุมชนไดอยางมีคุณภาพ 

 งานวิจัยนี้ผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาแนวทางในการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี โดยการใชแนวทางการวิจัยเชิง
ประยุกตเพ่ือการพัฒนาและสรางคุณคาใหกับแบรนดผลิตภัณฑชุมชน โดยใชวิธีการวิจัยแบบผสม 
(Mixed-method Approach) โดยการวิจัยเชิงคุณภาพรวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ และในการวิจัยเชิง
คุณภาพเปนลงพ้ืนท่ี สํารวจ สัมภาษณ และแลกเปลี่ยนประสบการณรวมกับชุมชน ผานโครงการ
ทองเท่ียวชุมชน OTOP นวัตวิถี ในพ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชนรวมกับชุมชน และนําชุมชนท่ีมีศักยภาพในการผลิตผลิตภัณฑชุมชน ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหารในพ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี มาถอดบทเรียน แลวนําผลลัพธท่ีไดมาสรางเปนตัวแบบดวยการ
วิจัยเชิงปริมาณ  ดวยวิธีการวิเคราะหเสนทาง (path analysis) เพ่ือสามารถนําตัวแบบมาใชในการ
พัฒนาคุณคาแบรนดชุมชนกับสังคมวงกวางไดอยางมีประสิทธิภาพ 



Journal of Marketing and Management 
Volume 7 No. 1 January - June 2020 

       

46 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาประเด็นแนวโนมการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน ดวยวิธีการวิจัยเอกสาร 
  2. เพ่ือศึกษาและพัฒนาแนวทางการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน  
  3. เพ่ือสังเคราะหเปนตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ  
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 งานวิจัยนี้ เปนงานวิจัยเพ่ือการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนด

ผลิตภัณฑชุมชน กอใหเกิดผลิตภัณฑชุมชนท่ีมีคุณภาพและสงเสริมมูลคาใหกับผลิตภัณฑชุมชนยิ่งข้ึน 

โดยผูประกอบชุมชน บางสวนยังใหความสําคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑ แตขาดการใสใจในการสราง

ภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑ ขณะท่ีผูประกอบการชุมชนบางสวนมีศักยภาพทางในการสงเสริม

ภาพลักษณเปนอยางดี แตขาดความเขาใจในการพัฒนาคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ และท่ีสําคัญอีกประการ

ในการทําใหผลิตภัณฑท่ีทําใหผูบริโภครูสึกท่ีดีตอผลิตภัณฑ และสงเสริมใหเกิดคุณคาในแบรนด

ผลิตภัณฑอีกประการคือ การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ อันเปนการบริการท่ีชวยสงเสริมความสัมพันธ

ท่ีดีระหวางแบรนดผลิตภัณฑกับผูบริโภค ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นท่ี

เกี่ยวของกับคุณภาพผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ ที่มี

ความสัมพันธระหวางกันขององคประกอบ และสงผลทําใหเกิดคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ   

 คุณภาพดานผลิตภัณฑ (Product quality) 

 คุณภาพดานภาพผลิตภัณฑมีสวนสําคัญอยางมากตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ คุณภาพ

ดานภาพผลิตภัณฑท่ีดีนั้น มีสวนชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอแบรนด และเกิดความประทับใจ 

รวมถึงเกิดแบรนดมีภาพลักษณท่ีดี อันนําไปสูแบรนดท่ีมีคุณคาในสายตาผูบริโภค โดยผูประกอบการ

ชุมชน มีการดําเนินธุรกิจชุมชนดวยความมีเหตุผล อันเปนสวนสําคัญเพ่ือใหเกิดคุณภาพดานผลิตภัณฑ 

ท่ีเกิดจากการผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย การเงิน และการตลาด ท่ีมีคุณภาพ สงผลใหผลิตภัณฑ

กลายเปนแบรนดท่ีมีคุณคาในสายตาผูบริโภค (สกลเกียรติ สังวรกิตติวุฒิ และวรรณธนา รัตนานุกูล, 

2561) และมีสวนชวยในการสรางความเขมแข็งทางดานการตลาด นําไปสูภาพลักษณท่ีดี และ

กอใหเกิดคุณคาของแบรนด (ขวัญกมล ดอนขวา, 2556) 

 โดยคุณภาพดานผลิตภัณฑเกิดไดจากการจัดการท่ีมีคุณภาพ การจัดการคุณภาพเปน

แนวคิดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑท่ีมาตรฐานตอบความตองการของผูบริโภค การจัดการคุณภาพนั้นจะ

ชวยสงผลใหผูผลิตสามารถผลิตสินคาและบริการท่ีตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดอยาง 

ดีท่ีสุด ดังนั้นการจัดการคุณภาพตองมีการศึกษาความตองการของผูบริโภคเปนหลัก และมีการศึกษา

เกณฑมาตรฐานการผลิตของหนวยงานตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือผลผลิตท่ีมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการตอผูบริโภคมากท่ีสุด (วุทธิชัย ลิ้มอรุโณทัย และธีระวัฒน จันทึก, 2559) การจัดการคุณภาพ

เปนเครื่องมือหนึ่งในการจัดการหวงโซคุณคาใหมีประสิทธิภาพ สามารถชวยสงเสริมใหผลิตภัณฑมี

มาตรฐานตามคุณภาพท่ีไดกําหนดไว (Wang et al., 2012; Todorut, 2012) การจัดการคุณภาพท่ีดี

ตองประกอบดวยข้ันตอนและเทคนิคในการพยายามท่ีจะลดปญหาในกระบวนการทํางานของ



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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ผลิตภัณฑ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและประสิทธิภาพขององคกร โดย บรุน (Brun, 2011) อัน

นํามาสูการลดความสูญเปลาในกระบวนการทํางาน ไดอีกดวย (Arslankaya and Atay, 2015; Seal 

and Mattimoe, 2014) คุณภาพดานผลิตภัณฑท่ีดี เกิดไดจากการวางแผน การดําเนินการ การ

ควบคุม และปรับปรุงในการทํางานเพ่ือใหเกิดผลิตภัณฑท่ีตอบสนองไดตรงตามความตองการของ

ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด (Deming, 1995; Zahra and Nambisan, 2012 ; Rothrock, 2014) 

 คุณภาพดานภาพลักษณ (Image quality)  

 คุณภาพดานภาพลักษณมีสวนสําคัญตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ

คือสิ่งสําคัญชวยใหแบรนดมีเอกลักษณเฉพาะตัว ทําใหแบรนดมีสเนหยิ่งข้ึน สงผลใหเกิดคุณคาใน 

แบรนด และคุณภาพดานภาพลักษณเกิดไดจาก การผลิตท่ีมีคุณภาพ ท่ีไดมาตรฐานสากล และใช

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยลดตนทุนการผลิต และวัตถุดิบจากทองถ่ินท่ีมีคุณภาพ เกิดความคุมคาในสายตา

ผูบริโภค (ปยะดา พิศาลบุตร, 2561) โดยการผลิตท่ีมีมาตรฐานจะชวยยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ

ใหไดรับการรับรองสูมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน (กฤษณะ ดาราเรือง, 2560) ทําใหมีมูลคาทางการตลาด 

ท่ีสูงยิ่งข้ึน  

 คุณภาพดานภาพลักษณของผลิตภัณฑเปนการรับรูถึงตราสินคาไดแบบธรรมชาติ เขาใจ

ถึงลัษณะของผลิตภัณฑ โดยภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีดี เกิดไดจากการทําความเขาใจผูบริโภค และ

สรางเอกลักษณใหกับผลิตภัณฑของตนเอง รวมถึงสามารถสื่อสารเอกลักษณของตนเองไปใหผูบริโภค

รับรูได โดยเอกลักษณนั้นจะเปนการทําความเขาใจถึงลักษณะอันโดดเดนท่ีแตกตางไปจากผูประกอบการ

รายอ่ืน และในการสรางเอกลักษณนี้ตองมีการเชื่อมโยงแบงปนขอมูลระหวางผูประกอบการและ

ผูบริโภค เพ่ือใหเอกลักษณของผลิตภัณฑนั้นตอบสนองความตองการของผูบริโภครวมถึงผูบริโภคมี

ความเขาใจถึงเอกลักษณท่ีมีคุณคาในตัวผลิตภัณฑท่ีผูประกอบการไดสรางสรรรคข้ึน (Minár P. 2015; 

Pusa, Sofia and Uusitalo, Liisa. 2014) ในความสําเร็จทางการตลาดในการทําแบรนดไมไดอยูใน

คุณสมบัติและประโยชน แตเปนการแสดงใหเห็นถึงการท่ีผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภคท่ี

ไดรับรูความรูสึกรวมไปกับสถานท่ี ผูคนท่ีอยูรวมในชุมชน การท่ีจะทําใหผูบริโภคเขาใจในคุณคาของ

ผลิตภัณฑและเกิดความประทับใจจากการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑไดนั้นตองอาศัยการสรางเรื่องเลา 

(Story telling) เพ่ือทําใหผูบริโภคมีประสบการณและรับรูคุณคาท่ีผูประกอบการชุมชนสงมอบใหอัน

สงผลทําใหความรูสึกของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Williams et al. 2018; Kapferer and Bastien 

2012; Hughs et al. 2016) และในการถายทอดเรื่องเลาท่ีดี ตองมีความเขาใจถึงการทําการตลาดเชิง

เนื้อหาเพ่ือเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ และถายทอดขอมูลเชิงลึกท่ีเขาใจในตัวผูบริโภคอยาง

ลึกซึ้ง โดยเครื่องมือสําหรับการตลาดเชิงเนื้อหามีสวนชวยทําใหผลิตภัณฑมีมูลคายิ่งขึ้น (Stroch, 

et al. 2017) 

 การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management)  

 การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ มีสวนสําคัญในการเพ่ิมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ  

การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธท่ีดีทําใหผูบริโภคเขาถึงผลิตภัณฑไดงาย และสะดวกยิ่งข้ึน อีกท้ังยัง

เปนกิจกรรม หรือการบริการท่ีชวยสงเสริมความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภค เพ่ือสรางความผูกพันและ

สรางความประทับใหกับผูบริโภค โดยการบริการของผูใหบริการท่ีดีจะสงผลใหเกิดความพอใจท่ีมีตอ
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ผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน (Yong Cao and Thomas S. 2005; Linda M et al 2007) สงผลใหเกิดใชซํ้า 

และบอกตอถึงแบรนดในทางท่ีดีอันนําไปสูแบรนดผลิตภัณฑท่ีมีคุณคายิ่งข้ึน โดยองคประกอบสําคัญท่ี

มีสวนสงเสริมการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธคือ คุณภาพดานผลิตภัณฑ และคุณภาพดานภาพลักษณ 

โดยผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจะชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและตองการซ้ือซํ้า รวมถึง

บอกตอดวยตนเอง ทําใหองคกรบริหารจัดการลูกคาสัมพันธไดงายและประหยัดตนทุนยิ่งข้ึนจากการท่ี

ผูบริโภคตองการเขาถึงชองทางการจัดการลูกคาสัมพันธดวยตนเอง และคุณภาพดานภาพลักษณจะมี

สวนชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ และเขาใจถึงคุณสมบัติท่ีดีและอัตลักษณ

ท่ีโดดเดนอันเปนคุณคาของผลิตภัณฑ สงผลใหการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธไดตรงกับกลุมลูกคา

เปาหมายและมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน (โรจนา ธรรมจินดา และคณะ, 2560) 

 ในการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธเปนสวนหนึ่งในกิจกรรมทางธุรกิจท่ีมีความคุมคาท่ีไมมี

ตนทุนมากนักแตสงผลตอคุณคาของแบรนดอยางมาก (Michael V. and Peter M, 2008; Nicoleta 

V., Dorina A. and Anişoara, 2018) ในการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธยังมีสวนกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความตองการซ้ือผลิตภัณฑ (Nicoleta V. et al., 2018) หรือเม่ือซ้ือผลิตภัณฑแลวตองการกลับมา

ซ้ือซํ้าจากการบริการหลังการขายท่ีดีหรือมีการบอกตอถึงสิ่งดีท่ีตนเองไดรับ โดยประสบการณท่ีดีเกิด

ไดการท่ีบุคลากรท่ีใหบริการมีความรู ความสามารถประสบการณ และความสามารถในการตอบขอ

คําถามกับผูบริโภคไดเปนอยางดี (Christian Stumpf and Matthias Baum, 2016; Lakshmi, 2017) 

ซ่ึงการมีระบบการจัดการลูกคาสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพ ชวยสงผลตอคุณคาของแบรนดยิ่งข้ึน เพราะ

ชวยสงเสริมการบริการเสนอขายรวมถึงการบริการหลังการขายท่ีมีประสิทธิภาพทําใหลูกคางายตอ

การกลับมาใชซํ้า (Michael V. and Peter M, 2008) วิธีการนี้ในกลยุทธทางการตลาดในการสราง

ความประทับใจท่ีมีตอแบรนดใหกับผูบริโภค (Kun Nan W, 2018; Nicoleta et al., 2018)  

 คุณคาในแบรนด (Brand Equity)  

 คือ ตราสินคาท่ีทําใผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดี และทับใจท่ีมีตอผลิตภัณฑและแบรนดของ

ผูประกอบการชุมชนสงผลใหสินคามีมูลคาเพ่ิมในสายตาผูบริโภค เม่ือนึกถึงสินคาประเภทนี้จะนึกถึง

ชื่อตราสินคาท่ีอยูในใจทันที อีกท้ังยังทําใหเกิดความม่ันใจมีความพึงพอใจและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค การสรางคุณคาใหกับแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพเปนการใหน้ําหนักทางดาน

คุณภาพมากกวาน้ําหนักในแงของปริมาณ โดยการสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑเกิดไดจาก

คุณภาพผลิตภัณฑที่ดี อีกทั้งการมีการบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพชวยทําใหผลิตภัณฑ

นาสนใจในสายตาผูบริโภคยิ่งข้ึน (Kaili Yieh. 2018) โดยแบรนดท่ีมีคุณคาจะชวยสงเสริมใหแบรนด 

มีมูลคาทางการตลาดยิ่งข้ึน (Pinar B, 2016) 

 คุณคาในแบรนดถือเปนสินทรัพยท่ีมีมูลคามหาศาลขององคกร (Ray R, 2016) และแบรนด 

ท่ีมีคุณคายังชวยสงเสริมใหเกิดพันธมิตร และงายตอการเจรจาตอรองทางการคายิ่งข้ึน (Manuel P. 

and Seung-Ho, 2018) แบรนดนี้ถือวาเปนสินทรัพยท่ีไมมีตัวตน แตถือวามีสวนสําคัญตอความ

ตองการลงทุนของนักลงทุนจากมูลคาทางการตลาดของแบรนด (Khuram, 2018; Jonathan, 2019) 
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กรอบข้ันตอนการวิจัย  
 แนวทางในการวิจัยการตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชนมี
กรอบแนวทางการวิจัย ดังนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

    
ภาพท่ี 1 ข้ันตอนการวิจัยการตวัแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผูวิจัยมีการคนควาวิจัยทางดานเอกสาร และไดมีการลงพ้ืนท่ีเพ่ือพัฒนาชุมชนรวมกับภาครัฐ
ผานโครงการทองเท่ียวชุมชนนวัตวิถี และไดทําการถอดบทเรียนจากชุมชนท่ีมีศักยภาพ จากนั้นนํามา
สรางเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยเพ่ือนําไปเปนตัวแบบวิเคราะหแบบสอบถามดังนี้  

 

 
  
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัยตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 
 
 

  

 

การบริหารจัดการ
ลูกคาสมัพันธ 

การวิจัยเชิงปริมาณ : 
วิเคราะหดวย CFA ,Path 

Analysis 

ศึกษาศักยภาพชมุชน และ
เรียนรูรวมกับชุมชน 

พัฒนาชุมชนผาน 
โครงการ OTOP นวัตวิถ ี

ตัวแบบการจัดการคุณภาพ 
เพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 

พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี 

การวิจัยเชิงคุณภาพ: ลงพ้ืนท่ี
ชุมชน ศึกษาเรียนรูรวมกับ

 

คุณคาในแบรนด 
ผลิตภณัฑชุมชน 

H1 

H2 

H3 

H4 
H5 

H6 

คุณภาพดาน
ผลิตภณัฑ 

 
คุณภาพดาน
ภาพลักษณ 

ศึกษาเอกสารทางวิชาการ ตํารา 

บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ:  
ถอดบทเรียนชุมชนท่ีมี

ศักยภาพ  
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สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอ

ภาพลักษณท่ีมีคุณภาพผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานท่ี 2 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอการการ

บริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธในผลิตภัณฑชุมชนของพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานท่ี 3 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอคุณคา

ในแบรนดผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรง

ตอการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธในผลิตภัณฑชุมชนของพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานท่ี 5 ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรง

ตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานท่ี 6 การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรง

ตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย  
 1. ประชากรกลุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยเชิงคุณภาพผูวิจัยกําหนดผูใชขอมูลหลักจํานวน จํานวนท้ังสิ้น 5 พ้ืนท่ี ไดแก ชุมชน
บานนาพันสาม ชุมชนบานบางเกตุ ชุมชนบานดอนขุนหวย ชุมชนบานแหลม ชุมชนหาดเจาสําราญ เปน
ชุมชนท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ในอุตสาหกรรมประเภทอาหาร ในจังหวัด 
เพชรบุรี โดยเปนพ้ืนท่ี ท่ีมีสวนรวมกับหนวยงานภาครัฐในโครงการชุมชนทองเท่ียว OTOP นวัตวิถี  

ในการวิจัยเชิงปริมาณประชากรท่ีใชในการศึกษา คือสมาชิกในชุมชนท่ีอยูในพ้ืนท่ีมีศักยภาพใน
การพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑชุมชนในจังหวัดเพชรบุรี โดยเปนพ้ืนท่ีท่ีหนวยงานภาครัฐมีสวนสงเสริม
ในพัฒนาชุมชนผานโครงการชุมชนทองเท่ียว OTOP นวัตวิถี    
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพ แบงเปน 2 สวน สวนแรกคือ การศึกษาศักยภาพชุมชน เรียนรูและ
พัฒนารวมกับชุมชน ดวยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (Participatory Action Research : PAR) 
การกําหนดขนาดตัวอยางโดยการลงพ้ืนท่ีศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรูรวมกับชุมชน และพัฒนา
ชุมชนรวมกับ ผูนําชุมชน 1 คน ภาครัฐ 2 คน และสมาชิกชุมชน 20 คน ตอ 1 พ้ืนท่ี และสวนท่ี 2 รวมถึง
มีการสนทนากลุม และนําขอมูลมาทําการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณเชิงลึก จากผูประกอบการท่ีมี
ศักยภาพในชุมชน กลุมอุตสาหกรรมประเภทอาหาร พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี จํานวน 8 ราย  

 สวนในการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแนวทางกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใหสอดคลองกับการ
ใชสถิติวิเคราะหองคประกอบ โดยเกณฑในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง คือ 10 คน ตอ 1 ตัวแปร
สังเกตได (Hair, Black, Babin and Anderson, 2010) โดยจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 420 ตัวอยาง    
 2. วิธีการสุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการแบบกลุม 
(Cluster Sampling) คือกําหนดประชากรในพ้ืนทีจังหวัดเพชรบุรีท่ีมีคุณลักษณะเหมือนกัน กลาวคือ
เปนกลุมสมาชิกชุมชนท่ีเปนเจาของผลิตภัณฑชุมชน และเลือกชุมชนในพ้ืนท่ีจังหวัดท่ีถือเปนตัวแทน
ประชากรไปท่ีสมาชิกในชุมชนท่ีอยูในพ้ืนท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ในจังหวัด 
เพชรบุรี โดยเปนพ้ืนท่ี ท่ีมีสวนรวมกับหนวยงานภาครัฐในโครงการชุมชนทองเท่ียว OTOP นวัตวิถี  
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       3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชแบบสัมภาษณ (สัมภาษณเชิงลึก) แกสมาชิกในชุมชน 

จํานวนท้ังสิ้น 5 พ้ืนท่ี ประกอบดวย ชุมชนบานนาพันสาม ชุมชนบานบางเกตุ ชุมชนบานดอนขุนหวย 
ชุมชนบานแหลมผักเบี้ย ชุมชนหาดเจาสําราญ เปนชุมชนท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี โดยเปนพ้ืนท่ีท่ีมีสวนรวมกับหนวยงานภาครัฐในโครงการชุมชนทองเท่ียว 
OTOP นวัตวิถี และถอดบทเรียน เพ่ือนํามาสังเคราะหรวมกับการวิจัยเอกสาร และสกัดองคประกอบ
ดวยวิธีการวิเคราะห  เพ่ือหาจํานวนองคประกอบ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางท่ีนํามาใชในการวิเคราะหขอมูล 

  4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา ตามข้ันตอน  ดังนี้ 
  1)  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย บทความวิจัย และ
บทความวิชาการ เพ่ือสรางฐานความรูในการลงพ้ืนท่ีในการวิจัยรวมกับชุมชน เพ่ือพัฒนาคุณคาใหกับ
แบรนดของผลิตภัณฑชุมชน 
  2)  ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากการลงพ้ืนท่ีชุมชน ท้ังสิ้น 5 พ้ืนท่ี ในจังหวัดเพชรบุรี
โดยการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการลงพ้ืนท่ีเพ่ือสังเกต และสัมภาษณเชิงลึก 
   3)  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการลงพ้ืนท่ีนํามาวิเคราะหเพ่ือสรางแบบสอบถาม
เพ่ือนํามาใชในการเก็บขอมูล 
  4)  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปสอบถามกับสมาชิกชุมชนท่ีมีศักยภาพ ในการพัฒนา
กลายเปนแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ในจังหวัดเพชรบุรี โดยเปนพ้ืนท่ี ท่ีมีสวนรวมกับหนวยงานภาครัฐ
ในโครงการชุมชนทองเท่ียว OTOP นวัตวิถี 
  5)  นําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหทางสถิติตอไป 
 นอกจากนี้การเก็บรวบรวมขอมูล ไดแบงขอมูลออกเปน  2  สวน ดังนี ้
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีการวิจัย
แบงเปน 2 ข้ันตอน เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ และนําผลท่ีไดมาใชในการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือนําผลท่ี
ไดมาปรับใชกับชุมชนอ่ืนๆ ท่ีตองการพัฒนาคุณภาพแบรนดผลิตภัณฑชุมชน  
  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data)  เปนขอมูลท่ีไดจากการทบทวนเอกสาร ตํารา 
บทความวิจัย บทความวิชาการ ท่ีอยูในฐานขอมูลท่ีเปนท่ียอมรับ และมีความทันสมัย  
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีการวิจัยแบงเปน 2 ข้ันตอน เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  
และนําผลท่ีไดมาใชในการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงประกอบดวยการวิเคราะห ดังนี้ 
 1. ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการวิเคราะหขอมูลดาน
มโนทัศน และกระบวนทัศนของสมาชิกชุน จากการลงพ้ืนท่ีชุมชน เพ่ือเรียนรู ศักยภาพของชุมชน 
ผานการสัมภาษณ การสังเกตการทํางานของสมาชิกชุมชน และการสนทนากลุม จากนั้นถอดบทเรียน
จากผูประกอบการท่ีมีศักยภาพ ดานการคุณภาพดานผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ การบริหาร
จัดการลูกคาสัมพันธ อันนําไปสูการพัฒนาคุณคาใหกับแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 

 2. ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ กําหนดขนาดตัวอยางดวยแนวทาง
ของ Hair (Hair et al., 2010) และใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน (Probability Sampling) 
ดวยวิธีการแบบกลุม (Cluster Sampling) และนําผลการวัดระดับความเห็นตอองคประกอบมา
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรม LISREL เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง
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ขององคประกอบยอย (Construct Validity) และพิจารณาคาดัชนีวัดความสอดคลอง กลมกลืนของ
โครงสรางองคระกอบ เกณฑในการวัดความกลมกลืนขององคประกอบท้ังหมดพิจารณาไดจากเง่ือนไข 
ไดแก 1) คา Chi-Square เม่ือหารกับคา Degree of freedom (df) ตองไมเกิน 2 2) คา p value 
ตองไมนอยกวา 0.05 3) คา CFI, GFI และ AGFI ตองเขาใกล 1 โดยไมนอยกวา 0.95 4) คา RMSEA 
ตองเขาใกลศูนยโดยมีคาไมเกิน 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2557)  

 3. นําผลท่ีไดจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมาวิเคราะห Path analysis เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธขององคประกอบ  

 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 1 ผลการวิจัยเอกสาร จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัย
ท่ีเก่ียวของเก่ียวกับประเด็นของแนวโนมการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 

ตารางท่ี 1  แนวโนมการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษา 
  ผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี 
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ตารางท่ี 1 แนวโนมการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษา
 ผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี (ตอ) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ตารางท่ี 1 จากการวิจัยเอกสารท้ังหมด 42 เรื่อง ท่ีไดจากการศึกษาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับ
การจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน พบวา องคประกอบหลัก ท้ัง 4 
ประกอบดวย 1) คุณภาพดานผลิตภัณฑ ไดแก การวางแผน 33 เรื่อง การดําเนินการ 29 เรื่อง การควบคุม 
34 เรื่อง และการปรับปรุง 15 เรื่อง 2) คุณภาพดานภาพลักษณ ไดแก  เอกลักษณ 41 เรื่อง การสราง
เรื่องเลา 32 เรื่อง และการตลาดเชิงเนื้อหา 29 เรื่อง 3) การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ ไดแก การจัดการ
ขอมูลลูกคา 46 เรื่อง การบริการเสนอขาย 41 เรื่อง และการบริการหลังการขาย 43 เรื่อง  โดยผลลัพธ
จากท้ัง 3 องคประกอบนําไปสูคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ประกอบดวย มูลคาเพ่ิมผลิตภัณฑ 
44 เรื่อง มูลคาทางการตลาด 41 เรื่อง ความจงรักภักดีในแบรนด 26 เรื่อง และการสรางพันธมิตรทาง
ธุรกิจ 11 เรื่อง 

 และจากการวิจัยเอกสาร ดวยการทบทวนวรรณกรรมดานความสัมพันธขององคประกอบ 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานท้ัง 6 สมมติฐานเบื้องตน พบวา 1) ดานคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
คุณภาพดานภาพลักษณ มีท้ังหมด 33 เรื่อง 2) คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการบริหาร
จัดการลูกคาสัมพันธ มีท้ังหมด 32 เรื่อง 3) คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑ มีท้ังหมด 33 เรื่อง 4) ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับการบริหาร
จัดการลูกคาสัมพันธท้ังหมด 31 เรื่อง 5) ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับคุณคา
ในแบรนดผลิตภัณฑ มีท้ังหมด 31 เรื่อง 6) การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ มีความสัมพันธกับคุณคา
ในแบรนดผลิตภัณฑ มีท้ังหมด 42 เรื่อง 

  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 2 การศึกษาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริม
คุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี ในผลิตภัณฑ 
อุตสาหกรรมประเภทอาหาร โดยการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาไปในพ้ืนท่ี ท่ีมีสวนรวมใน
โครงการ OTOP นวัตวิถี โดยการลงพ้ืนท่ีศึกษาศักยภาพชุมชน และเรียนรูรวมกับชุมชน และพัฒนา
ชุมชนรวมกับผูนําชุมชน และนํามาถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณเชิงลึก จากผูประกอบการท่ีมีศักยภาพ
ในชุมชน ในกลุมอุตสาหกรรมประเภทอาหาร พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี จํานวน 8 ราย ผลการวิจัยพบวา 
การพัฒนาคุณคาใหกับแบรนดผลิตภัณฑชุมชนนั้น ผูประกอบการตองมีความเชี่ยวชาญท้ังในเรื่องของ
การจัดการคุณภาพดานผลิตภัณฑ และเชี่ยวชาญในดานการจัดการคุณภาพดานภาพลักษณ อีกท้ัง
ตองมีการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพท่ีมีสวนสําคัญในการสรางมูลคาเพ่ิมของผลิตภัณฑ
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ดวยการบริการ ดังนั้นสวนสําคัญในการพัฒนาคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหารประกอบดวย การบริหารจัดการท่ีสําคัญ 3 ประการดวยกัน คือ 

  คุณภาพดานผลิตภัณฑ การจัดการคุณภาพดานผลิตภัณฑท่ีดี ในอุตสาหกรรมประเภท
อาหาร จะมีสวนชวยสงเสริมใหผูบริโภคมีความม่ันใจในการบริโภคผลิตภัณฑ จากความมีมาตรฐาน
มากข้ึนของตัวผลิตภัณฑ และการท่ีผูประกอบการชุมชน มีการบริหารจัดการท่ีดี อันสงผลใหเกิดตนทุน
ในการผลิตท่ีต่ําลง ทําใหราคาสินคาท่ีผูประกอบการชุมชนผลิตข้ึนนั้น มีราคาท่ีเหมาะสมพรอมกับการ
แขงขันกับผูผลิตรายอ่ืนได โดยการบริหารคุณภาพดานผลิตภัณฑสิ่งสําคัญท่ีสุด คือผูประกอบการ
ชุมชนตองมีการวางแผนการผลิตท่ีดี เริ่มตั้งแตกระบวนการจัดซ้ือวัตถุดิบท่ีมีประสิทธิภาพ ใชวัตถุดิบ
ท่ีดีในการผลิต มีการดําเนินการผลิตอยางมีแบบแผนเพ่ือใหคุณภาพของผลิตภัณฑออกมาดีตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค รวมถึงมีการควบคุมการผลิตท่ีไดมาตรฐาน มีการคํานวณระยะเวลาการ
ผลิต มีการตรวจสอบมาตรฐานวัตถุดิบท่ีใชในการผลิต และมีการวัดประเมินผลผลิตภัณฑวาไดตาม
เกณฑมาตรฐานท่ีตั้งไวหรือไม รวมถึงมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพ่ือตอบสนอง และปรับตัว
ใหสอดรับกับความตองการของผูบริโภคได อีกท้ังมีการจดทะเบียนเพ่ือใหหนวยงานตางๆ รับรอง
มาตรฐานของผลผลิตของผูประกอบการชุมชนไดผลิตข้ึน เพ่ือใหผูบริโภคมีความม่ันใจในการบริโภค
ผลิตภัณฑยิ่งข้ึน 

  คุณภาพดานภาพลักษณ การจัดการคุณภาพดานภาพลักษณท่ีดี ในอุตสาหกรรม
ประเภทอาหารของผูประกอบการชุมชนนั้นมีสวนชวยสงเสริมในการทําใหคนรูจักตัวของผลิตภัณฑ
ยิ่งข้ึน และสงผลใหผลิตภัณฑมีความนาสนใจในสายตาของผูบริโภค รวมถึงเขาใจคุณคาและคุณสมบัติ
ท่ีดีในตัวผลิตภัณฑท่ีผูประกอบการตองการจะสื่อสารไปยังผูบริโภค แตวาการสรางภาพลักษณท่ีดี 
สิ่งสําคัญประการหนึ่งคือผูประกอบการตองผลิตผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจึงสามารถสงผลใหเกิดความ
ยั่งยืนในตัวธุรกิจของผูประกอบการชุมชนได แตถาตัวผลิตภัณฑไมมีคุณภาพท่ีแทจริงแลว จะสงผล
กระทบดานลบตอตัวผลิตภัณฑ และภาพลักษณในระยะยาวของตัวธุรกิจ อันสงผลเสียตอคุณคาใน 
แบรนดของผลิตภัณฑชุมชนได โดยคุณภาพดานภาพลักษณท่ีดี ผูประกอบการชุมชนตองสามารถ
คนหาเอกลักษณอันโดดเดนในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคได และสามารถนํามาคุณคาเหลานั้นมาสราง
เรื่องเลา (Story Telling) รวมถึงนํามาเสนอทางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ไดอยาง
มีประสิทธิภาพอันสงผลใหผูบริโภคสนใจและตัดสินใจซ้ือในผลิตภัณฑเหลานั้นได 

  การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ ในการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธนั้นจากการไดลง
พ้ืนท่ีศึกษาขอมูล พบวา การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธเปนสวนท่ีทําใหผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอตัว
ผลิตภัณฑยิ่งข้ึน โดยผลลัพธการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธท่ีดีนั้น มีสวนทําใหแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชนมีคุณคามากข้ึนในสายตาผูบริโภค จากการท่ีผูประกอบการชุมชนใหความใสใจแกผูบริโภค
ผลิตภัณฑชุมชน โดยการท่ีผูประกอบการชุมชนใสใจในรายละเอียดเล็กนอยท่ีมีตอผูบริโภคผลิตภัณฑ
ชุมชนนั้น ชวยสรางความประทับใจและสงผลตอความจงรักภักดีในตัวผลิตภัณฑและแบรนดของ
ผูประกอบการชุมชนได  

 การจัดการคุณภาพท่ีสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 
 การท่ีผูประกอบการชุมชนไดมีการจัดการท่ีมีคุณภาพท่ีดี ในดานคุณภาพดานผลิตภัณฑ 

จะชวยทําใหผูบริโภคไดมีความม่ันใจในการบริโภคผลิตภัณฑรวมถึงมีการบอกตอท้ังในแงดีของตัว
ผลิตภัณฑใหผูบริโภครายอ่ืนไดรับรู และการจัดการดานภาพลักษณท่ีมีคุณภาพมีสวนชวยใหผูบริโภค
ไดรูจัก และสนใจตองการทดลองใชในตัวผลิตภัณฑในสังคมวงกวางยิ่งข้ึน และการท่ีมีสวนผลักดันให
ผูบริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑประเภทอาหารคือการบริหารจัดการลูกคา



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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สัมพันธท่ีดี มีการบริการเสนอขาย และการบริการหลังการขายท่ีดีอันนําไปสูการสรางคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชนไดเปนอยางดี 

 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 3 การศึกษาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคา
ในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนในพื้นที่ จังหวัดเพชรบุรี โดยการทดสอบ
ท้ังตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก และตัวแปรผล มีรายละเอียดดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอ
ภาพลักษณท่ีมีคุณภาพผลิตภัณฑชุมชน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

  สมมติฐานท่ี 2 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอการ
การบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธในผลิตภัณฑชุมชน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปวา 
ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

  สมมติฐานท่ี 3 ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรงตอ
คุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

  สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
โดยตรงตอการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธในผลิตภัณฑชุมชน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
สรุปวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

  สมมติฐานท่ี 5 ภาพลักษณผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
โดยตรงตอคุณคาใน แบรนดผลิตภัณฑชุมชน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปวา ยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 

  สมมติฐานท่ี 6 การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ มีอิทธิพลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยตรง
ตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

 สรุปผลการศึกษา ตัวแบบตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี จังหวัดเพชรบุรี ดวยวิธีการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีวิเคราะห
เสนทางความ สัมพันธของตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก และตัวแปรผล ทุกสมมติฐานมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เนื่องจากคาท่ี ไดจากการทดสอบเขาใกล 1 ทุกตัวแปร ดังคาตารางท่ี 2 แสดงดังนี้ 

 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบ ตัวแบบการจัดการคุณภาพขององคกร

 ไปสูสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 

 
 

รายการ เกณฑ คาที่คํานวณได
หลังปรับคา 

ผลการพิจารณา 

X2 ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 86.19 - 
df - 71 - 

p-value P>0.05 0.10592 ผานเกณฑ 

χ2/df χ2/df<2 1.214 ผานเกณฑ 

CFI คาเขาใกล 1.0 0.988 ผานเกณฑ 

GFI คาเขาใกล 1.0 0.972 ผานเกณฑ 
AGFI คาเขาใกล 1.0 0.958 ผานเกณฑ 

RMSEA คาเขาใกล 0.0 0.023 ผานเกณฑ 
SRMR คานอยกวา 0.05 0.031 ผานเกณฑ 
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 จากตารางท่ี 2 เม่ือพิจารณาดัชนีท้ัง 9 ตัว พบวาดัชนีทุกตัว หลังปรับโมเดลมีคาผานเกณฑ
ทุกตัว ดังท่ีไดแสดงไวในตารางซ่ึงประกอบดวย คา p-value  ตองมีคามากกวา 0.05 ดัชนีกลุมท่ี
กําหนดไวท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.95 และเขาใกล 1.00 ตัวท่ีผานเกณฑคือ CFI GFI และ AGFI 
สวนดัชนี RMSEA และ SRMR ตางก็ผานเกณฑท่ีกําาหนดไว คือ เขาใกล 0.00 และ นอยกวา .05 
ตามลําาดับ 
 
ตารางท่ี 3  แสดงคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ ของตัวแบบการจัดการ
  คุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนใน
  พ้ืนท่ีจังหวัดเพชรบุรี 

ตัวแปรผล คุณภาพดานภาพลักษณ 
การบริหารจัดการ 
ผูบริโภคสัมพันธ 

คุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชมุชน 

ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE TE DE IE 
คุณภาพดานผลิตภัณฑ 
 

0.807 
(0.097) 

0.807 
(0.097) 

- 
0.924 
(0.088) 

0.694 
(0.185) 

0.23 
(0.145) 

0.946 
(0.091) 

0.483 
(0.311) 

0.463 
(0.302) 

คุณภาพดานภาพลักษณ 
 

- - - 
0.385 
(0.185)        

0.256 
(0.198) 

0.129 
(0.123) 

0.320 
(0.172) 

0.214 
(0.258) 

0.106 
(0.133) 

การบริหารจดัการผูบริโภค
สัมพันธ 

- - - - - - 
0.373 
(0.393) 

0.373 
(0.467) 

- 

R-SQUARE  0.542   0.563   0.917  

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเก่ียวของกับตัวแบบการ
จัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑชุมชนในพ้ืนท่ี 
จังหวัดเพชรบุรี พบวา โมเดลตามสมมติฐานท่ีพัฒนาข้ึน สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ หรือกลาว
อีกนัยคือ คุณภาพดานผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ และการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธ 
สงผลตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 

 โดยท่ีคุณภาพดานผลิตภัณฑ คุณภาพดานภาพลักษณ และการบริหารจัดการผูบริโภค
สมัพันธ สามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ไดรอยละ 91 และตัวแปร
คุณภาพดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน มากกวา ตัวแปรคุณภาพดาน
ภาพลักษณ และตัวแปรการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธ 

 โดยตัวแปรคุณภาพดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชนผานตัวแปรคุณภาพดานภาพลักษณ และการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธ มีขนาด
อิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.946  

 ตัวแปรคุณภาพดานภาพลักษณ มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชนผานตัวแปรการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธ มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.32 
และตัวแปรการบริหารจัดการผูบริโภคสัมพันธมีอิทธิพลท้ังทางตรงตอคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑ
ชุมชน มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเทากับ 0.373 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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การวิเคราะหความสัมพันธของโมเดลการจัดการคุณภาพท่ีสงผลตอคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชนดวยวิธีการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ไดผลลัพธคาอิทธิพลทางตรงและ
ทางออมของโมเดลท่ีปรับแลว แสดงรายละเอียด ดังภาพท่ี 3  

แผนภาพแสดงตัวแบบผลการวิเคราะหความสัมพันธของโมเดลตัวแบบการจัดการคุณภาพ
เพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของโมเดลตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาใน 
 แบรนดผลิตภัณฑชุมชน 
  
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และการลงพ้ืนท่ีศึกษาศักยภาพชุมชน 
และเรียนรูรวมกับชุมชน และพัฒนาชุมชนรวมกับผูนําชุมชน และการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ
เชิงลึก รวมถึงการวิเคราะหเสนทาง (path analysis) ทําใหพบวา คุณภาพดานผลิตภัณฑสงผลตอ
คุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน และสงผลตอการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ รวมถึงสงผลตอคุณภาพ
ดานภาพลักษณ สวนคุณภาพดานภาพลักษณ สงผลตอการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ และสงผลตอ
คุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (สุทธิศักด์ิ กลิ่นแกวณรงค, 2558;  
สกลเกียรติ สังวรกิตติวุฒิ และคณะ, 2561; Christian Stumpf and Matthias Baum, 2016; Kaili 
Yieh, 2018; Khuram, 2018) 

 งานวิจัยนี้ เปนงานวิจัยการพัฒนาตัวแบบการจัดการคุณภาพเพ่ือสงเสริมคุณคาในแบรนด
ผลิตภัณฑชุมชน โดยคุณภาพดานผลิตภัณฑ (Product quality) จะมีสวนใหเกิดคุณคาของแบรนดใน
ระยะยาว สวนในระยะสั้นนั้น ถาผูประกอบการชุมชนไมสามารถจัดการคุณภาพดานภาพลักษณท่ี
เก่ียวของกับการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพแลวจะทําใหผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักในวงแคบ แตถาผลิตภัณฑ
มีคุณภาพท่ีดี บริโภคจะเกิดความประทับใจจากการใชผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและเกิดการบอกตออัน
นําไปสูชื่อเสียงของแบรนดระยะยาว โดยการจัดการท่ีมีคุณภาพดานผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพ 
ประกอบดวย การวางแผน การดําเนินการ การควบคุม และการปรับปรุง โดยการวางแผนท่ีมีการ
ออกแบบวางแผนอยางมีประสิทธิภาพมีการสํารวจความตองการของตลาดเพ่ือวางแผนการผลิตได
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค มีการดําเนินการอยางเปนระบบเปนข้ันเปนตอน และมี
เทคนิคในการพยายามท่ีจะลดปญหาในกระบวนการทํางานของผลิตภัณฑ หรือบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณภาพ
และประสิทธิภาพขององคกร มีการควบคุมมาตรฐานการผลิตที่มีประสิทธิภาพและ การลดความ
สูญเปลาในกระบวนการทํางาน และการปรับปรุงเพ่ือใหเกิดคุณภาพท่ีเหมาะสมกับความตองการของ

  

 

การบริหารจัดการ
ลูกคาสมัพันธ 

คุณคาในแบรนด 

ผลิตภณัฑชุมชน 
0.807 

0.694 
0.483 

0.256 
0.214 

0.373 

คุณภาพดาน
ผลิตภณัฑ 

 คุณภาพดาน
ภาพลักษณ 
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ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุดสอดคลองกับงานวิจัยของ (วุทธิชัย ลิ้มอรุโณทัย และธีระวัฒน จันทึก, 2559; 
Wang et al., 2012; Brun, 2011; Todorut, 2012; Arslankaya and Atay, 2015; Seal and 
Mattimoe, 2014; Rothrock, 2014) 
 คุณภาพดานภาพลักษณ (Image quality) ประกอบดวย เอกลักษณ การสรางเรื่องเลา 
และการตลาดเชิงเนื้อหา โดยเอกลักษณนั้นเปนสวนสําคัญท่ีชวยลดการแขงขันจากคูแขงเนื่องจาก
ผลิตภัณฑของผูประกอบการชุมชนมีความโดดเดนท่ีแตกตางไปจากผูประกอบการรายอ่ืน อันจะสงผลดี
อยางรวดเร็วจากการทําการตลาดดานภาพลักษณท่ีมีประสิทธิภาพ แตเม่ือผูบริโภคเกิดการใชแลว
คุณภาพดานผลิตภัณฑไมดีจริงจะสงผลเสียตอคุณคาของแบรนดผลิตภัณฑในระยะยาว โดยการทําให
ผลิตภัณฑชุมชนมีเอกลักษณของผลิตภัณฑนั้นตองตอบสนองความตองการของผูบริโภครวมถึง
ผูประกอบการชุมชนเองตองทําใหผูบริโภคเขาใจในเอกลักษณท่ีมีคุณคาในตัวผลิตภัณฑท่ีผูประกอบการ
ไดสรางสรรรคข้ึนไดสอดคลองกับงานวิจัยของ (Minár P. 2015;Pusa, Sofia andUusitalo, Liisa, 2014) 
โดยการท่ีทําใหผูบริโภคเขาใจในเอกลักษณของผลิตภัณฑชุมชนนั้น ผูประกอบการตองอาศัยแนวคิด
การสรางเรื่องเลาเพ่ือชวยใหเอกลักษณของผลิตภัณฑชุมชนนั้นมีความนาสนใจและผูบริโภคเขาใจถึง
เสนหของผลิตภัณฑชุมชนนั้นไดเปนอยางดีสอดคลองกับงานวิจัยของ (Williams et al. 2018; 
Kapferer and Bastien 2012; Hughs et al. 2016) และผูประกอบการจะมีการถายทอดเรื่องราวได
อยางนาสนใจยิ่งข้ึนตองอาศัยแนวคิดทางดานการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือนํามาใชในการถายทอดไดอยาง
มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนสอดคลองกับงานวิจัยของ (Stroch, Filip and Stoklasa, Michal, 2017) และ
การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) ประกอบดวย การจัดการ
ขอมูลลูกคา การบริการเสนอขาย และการบริการหลังการขาย โดยการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ 
สรางความผูกพันและสรางความประทับใหกับผูบริโภค จากกิจกรรมการบริการซ่ึงเปนกิจกรรมทางธุรกิจ
ท่ีมีความคุมคาท่ีไมมีตนทุนมากนักแตสงผลตอคุณคาของแบรนดอยางมากสอดคลองกับงานวิจัยของ 
(Yong Cao and Thomas S. 2005; Linda M et al 2007; Michael V. and Peter M. 2008; 
Nicoleta V., Dorina A. and Anişoara. 2018) การบริการหลังการขายท่ีดีสงผลใหผูบริโภคมีความ
ตองการในการกลับมาซ้ือซํ้าจากหรือมีการบอกตอถึงสิ่งดีท่ีตนเองไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
(Christian Stumpf and Matthias Baum, 2016; Lakshmi, 2017)  
 ในการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนนั้นคุณภาพดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับคุณภาพดาน
ภาพลักษณอันเปนองคประกอบสําคัญทําใหแบรนดผลิตภัณฑชุมชนมีคุณคา โดยคุณภาพดานผลิตภัณฑ
เกิดจากการจัดการอยางมีเหตุผลท้ังดานการผลิต ดานการจัดการทรัพยากรมนุษย ดานการเงิน และ
ดานการตลาดท่ีมีคุณภาพ สงผลใหผลิตภัณฑกลายเปนแบรนดท่ีมีคุณคาในสายตาผูบริโภค (สกลเกียรติ 
สังวรกิตติวุฒิ และวรรณธนา รัตนานุกูล, 2561) อีกท้ังการจัดการดานคุณภาพดานผลิตภัณฑมีสวน
ชวยในการสรางความเขมแข็งทางดานการตลาด นําไปสูภาพลักษณท่ีดี และเกิดความจงรักภักดีในแบรนด 
กอใหเกิดคุณคาของแบรนดผลิตภัณฑ (ขวัญกมล ดอนขวา, 2556) โดยภาพลักษณดานผลิตภัณฑนั้น
เกิดจากการสรางเอกลักษณเฉพาะตัว ดวยวัฒนธรรม ประเพณี และภูมิปญญาทองถิ่น (ปยะดา 
พิศาลบุตร, 2561) สงเสริมใหแบรนดมีคุณคา และการท่ีมีการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธท่ีดี โดยการ
เปนตัวแทนจําหนายและดูแลบริหารจัดการลูกคาสัมพันธดวยบุคลากรชุมชนเอง ชวยสงผลใหชุมชน
ลดการถูกเอาเปรียบจากพอคาคนกลางไปได และมีสวนชวยในการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพท้ัง
ดานผลิตภัณฑไดอยางมีมาตรฐานตอบรับความตองการของผูบริโภค และดานภาพลักษณไดเขาใจ 
อัตลักษณอันเปนคุณคาของผลิตภัณฑชุมชนมากกวาพอคาคนกลาง ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาท่ีแทจริง
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ของผลิตภัณฑชุมชนยิ่งข้ึน (โรจนา ธรรมจินดา และคณะ, 2560) โดยท้ัง 3 องคประกอบ อันประกอบดวย 
คุณภาพดานผลิตภัณฑ  คุณภาพดานภาพลักษณ และการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ ชวยสงผลให
เกิดคุณคาในแบรนดผลิตภัณฑชุมชน ท้ังในแงมูลคาเพ่ิมผลิตภัณฑ มูลคาทางการตลาด ความจงรักภักดี
ในแบรนด และการสรางพันธมิตรทางธุรกิจ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (Kaili Yieh. 2018; Pinar B. 
2016; Ray R. 2016; Manuel P. Teodoro and Seung-Ho. 2018; Khuram. 2018; Jonathan, 
2019)  
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 ดานวิชาการ ในการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชน ตองมีการพัฒนาคุณภาพท้ังดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ท่ีเปนในสวนสําคัญดานคุณภาพการผลิต พัฒนาคุณภาพของภาพลักษณท่ีเปนสวนสําคัญ
ดานการตลาด และการพัฒนาดานการจัดการลูกคาสัมพันธท่ีเปนสวนสําคัญดานการบริหารการขาย 
ท่ีเปนการจัดการแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพ แตถาผูประกอบการชุมชนขาดอยางใดอยางนึงจะสงผลแงลบ
ตอคุณคาของแบรนดผลิตภัณฑในระยะยาวได 

 ดานผูประกอบการ ผูประกอบการชุมชนตองเผชิญกับสภาวะการแขงขันกับธุรกิจรายใหญ 
ท่ีมีการผลิตท่ีมีตนทุนต่ําอันเกิดจากการประหยัดตอขนาดในสภาวะปจจุบัน อีกท้ังผูบริโภคมีทางเลือก
ในการบริโภคอยางมาก สิ่งสําคัญท่ีจะทําใหผูประกอบการชุมชนอยูไดอยางยั่งยืนคือคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ โดยคุณภาพของผลิตภัณฑนั้น ชวยสงเสริมใหเกิดความยั่งยืนในตัวธุรกิจของผูประกอบการ
ชุมชน อีกท้ังยังชวยใหผลิตภัณฑมีตนทุนท่ีต่ํา และผลิตภัณฑท่ีมีมาตรฐาน ทําใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ัน
ในการบริโภค 
 และในขณะเดียวกัน การสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับผลิตภัณฑชุมชน การทําใหผลิตภัณฑ
ชุมชนเปนท่ีรูจัก ผูบริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑชุมชนไดอยางดี โดยอีกประการสําคัญ คือ 
การบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ ถือเปนสวนสําคัญท่ีจะชวยใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ไดงายข้ึนจากการไดรับบริการท่ีดี ท่ีชวยสงเสริมใหเกิดคุณคาในแบรนดของผลิตภัณฑชุมชน 

 ดานหนวยงานภาครัฐ ในการพัฒนาประสิทธิภาพของชุมชน ภาครัฐควรสงเสริมใหเกิด
การพัฒนาคุณคาของแบรนดไดอยางตรงกับความตองการของผูประกอบการชุมชน เนื่องจาก
ผูประกอบการชุมชนบางชุมชนมีศักยภาพดานผลิตภัณฑภาครัฐควรหาหนวยงานสงเสริมเพ่ือใหเกิด
คุณภาพดานภาพลักษณของผลิตภัณฑ สวนบางชุมชนผูประกอบการมีคุณภาพลักษณ ภาครัฐควรหา
หนวยงานมาสงเสริมดานผลิตภัณฑชุมชน โดยไมเพียงแตการจัดอบรมและถายทอดความรูเทานั้น แต
ควรหาหนวยงานเขามีสวนรวมพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑรวมกับชุมชนดวย โดยถาชุมชนมีคุณภาพ
ดานผลิตภัณฑอยูแลวภาครัฐควรเขามามีสวนในการพัฒนาดานภาพลักษณ และมีการหาตลาดใหกับ
ผูประกอบการชุมชนดวย แตถาผูประกอบการชุมชนมีศักยภาพในการทําคุณภาพดานภาพลักษณ 
หนวยงานภาครัฐควรเขามาบทบาทโดยใหผูเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑนั้นๆ เขามามีสวนรวมในการ
พัฒนาผลิตใหไดมาตรฐานมีคุณภาพดานผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของผูบริโภค  
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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมในหมวดหมูธุรกิจบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอมกลุมบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน             
การทดสอบความแตกตางของกลุมตั วอยางโดย Independent Sample t-test, One - way 
ANOVA  และ LSD (Least Significant Difference)  
 ผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการสวนใหญมีรูปแบบจดทะเบียนแบบหางหุนสวนจํากัด 
ดําเนินกิจการมาแลวไมเกิน 3 ป มีเงินทุนจดทะเบียนตํ่ากวา 5 ลานบาท มีพนักงานไมเกิน 50 คน 
และเปนวิสาหกิจขนาดกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูประกอบการท่ีมีรูปแบบกิจการ และ
จํานวนพนักงานท่ีตางกันมีพฤติกรรมสารสนเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 หนวยงาน
ตาง ๆ ท่ีมีสวนในการสนับสนุนหรือสงเสริมธุรกิจ ควรกระตุนใหกิจการเห็นความสําคัญของการจัดทํา 
และการใชสารสนเทศของกิจการ เพ่ือนําไปใชในการบริหารจัดการ การวางแผน และการพัฒนาธุรกิจ
ของจังหวัดปทุมธานีตอไป 
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Abstract 
 This research aimed to study the Information usage behaviors of Small and 
Medium business entrepreneurs for business services in Pathum Thani Province. 
 The sample population consisted of 400 entrepreneurs who located in 
Pathum Thani Province.  A questionnaire was used as a tool for collecting data. 
The data were analyzed by percentage, mean, standard deviation, Independent 
Sample t-test, One- way ANOVA and LSD (Least Significant Difference). 
 The results showed that most entrepreneurs had partnership registration in 
limited partnership. Business operation not over 3 years, Investment not exceeding  
5 million Baht. There are no more than 50 employees and category in medium-sized 
businesses. The result of hypothesis testing showed that the partnership registration 
and the number of employees had different effects on the information behaviors at 
the significance level of .05.  Various departments that is involved in supporting or 
promoting the business should encourage the business to realize the importance of 
creating and using business information, with the purpose in management, planning 
and business development of Pathum Thani Province. 
 
Keyword: SME, Small and Medium Enterprise, Entrepreneur, Information behaviors 
 
บทนํา 
 จากสภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจเม่ือป 2540 ทําใหหลาย ๆ บริษัทขาดสภาพคลองในการ
ดําเนินกิจการตองปดตัวเองไปจํานวนมาก บริษัทท่ีอยูรอดก็ตองหาวิธีปรับขนาดองคกรใหเล็กลงดวย
การกระจายงานบางสวนสูเอาตซอรส (Outsourcing) หรือซับคอนแทรค (Sub contract) เพ่ือความ
คลองตัวและลดคาใชจาย เปนเหตุใหมีการปลดพนักงานเปนจํานวนมาก แตในวิกฤตก็เปนโอกาสเม่ือ
พนักงานท่ีถูกปลดไปนั้นไดใชความรูและประสบการณท่ีสรางสมมานานกอตั้งบริษัทข้ึนมาใหมดวย
เงินทุนจดทะเบียนไมสูงมากเพ่ือรองรับงานท่ีบริษัทใหญ ๆ โอนถายมาให จึงเปนท่ีมาของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 
      บริษัทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจท้ังในประเทศท่ี
พัฒนาแลวและกําลังพัฒนา ถือเปนกลไกหลักในการเสริมสรางความกาวหนาทางเศรษฐกิจของประเทศ
ทําใหเกิดการจางงานข้ึน และกระจายอยูท่ัวไปในทุกจังหวัด จากขอมูลลาสุด ณ ป 2553 ของสํานักงาน
สงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมระบุวา ผูประกอบการ SMEs มีจํานวน 2,924,912 ราย 
คิดเปนสัดสวนกวารอยละ 99.6 ของจํานวนวิสาหกิจท้ังหมด เกิดการจางงานคิดเปนรอยละ 77.86 ของ
การจางงานรวมของประเทศ มูลคามีผลิตภัณฑมวลรวม (GDP) คิดเปนรอยละ 42.35 ของผลิตภัณฑ
มวลรวมท้ังประเทศ และมูลคาการสงออกคิดเปนรอยละ 28.40 ของมูลคาการสงออกรวมของประเทศ
โดย SMEs (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางขนาดยอม: สสว, 2554) ตั้งแตศตวรรตท่ี 21 เปนตนมา
การเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจโลกเปนไปดวยความรวดเร็วความเจริญทางเทคโนโลยีทําใหโลกแคบลง SMEs 
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จึงตองปรับเปลี่ยนวิธีการดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับกระแสของการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจโลก วิธีการ
ดําเนินธุรกิจแบบเดิม ๆ อาจไมไดผล 

 ประเทศไทยกาวเขาสูสังคมสารสนเทศและกําลังกาวเขาสูสังคม เศรษฐกิจฐานความรู 
ทักษะพ้ืนฐานท่ีจําเปนของบุคคลในสังคมกลาวคือ การรับรูสารสนเทศ การรูเทาทันเทคโนโลยี การ
รูเทาทันสื่อ ประชาชนไมวาจะอยูในภาคเกษตรกรรม ภาคอุตสาหกรรมและอ่ืน ๆ จําเปนตองพัฒนา
ตนเองใหเปนบุคคลท่ีมีความรูเทาทัน ดังนั้นบุคคลในสังคมสารสนเทศและความรูตองปรับตัวใหเหมาะสม
กับสังคม และสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนไปกลาวคือ ตองเปนบุคคลท่ีรูจักการแสวงหาสารสนเทศ และ
การเรียนรูตลอดเวลา รูจักใชเทคโนโลยี สารสนเทศและสารสนเทศในรูปแบบตาง ๆ เปนเครื่องมือ
การเรียนรูและเปนประโยชนในการดํารงชีวิต อาจจะกลาวได วาการเรียนรูในสังคมสารสนเทศเปน
กระบวนการพัฒนาคนใหมีทักษะในการคิดวิเคราะห สังเคราะห และการแสวงหาความรูดวยตนเอง 

การรูสารสนเทศเปนแนวคิดสากลและเปนสมรรถนะหลักของบุคคลในศตวรรษท่ี 21 การรู
สารสนเทศมีความสําคัญท้ังตอการดํารงชีวิต และการศึกษาท้ังในระดับพ้ืนฐานและระดับสูง ท้ังการศึกษา
ในระบบการศึกษานอกระบบ การศึกษาตามอัธยาศัย และการศึกษาตลอดชีวิต โดยประเทศตาง ๆ ท่ี
พัฒนาแลวตางใหความสําคัญและถือเปนนโยบายระดับชาติ (สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา
กระทรวงศึกษาธิการ, 2553) ดังนั้นบุคคลในยุคนี้ จําเปนตองเปนผูรูสารสนเทศ คือ ผูท่ีเรียนรูวาจะทํา
อยางไร จึงจะเกิดการเรียนรู โดยตระหนักวาพวกเขาจะจัดการความรู ไดอยางไร จะแสวงหาสารสนเทศ
ไดโดยวิธีใดและจะทําอยางไรจึงใชสารสนเทศ เพ่ือใหเกิดการเรียนรู (สมาน ลอยฟา, 2545) ซ่ึงเปน
สิ่งจําเปนสําหรับทุกบุคคล เปนความสามารถท่ีจะเขาถึงสารสนเทศท่ีตองการ จึงจําเปนตองมีทักษะ
ในการแสวงหา กลั่นกรอง วิเคราะห สังเคราะห ประเมิน และสามารถใชสารสนเทศ อันเปนทักษะท่ีมี
ความสําคัญของการพัฒนามนุษยอยางตอเนื่องตลอดชีวิต เปาหมายของการรูสารสนเทศ เปนการสราง
บุคคลใหเปนผูเรียนรูตลอดชีวิต ซ่ึงสอดคลองกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 10  

สารสนเทศถือเปนเครื่องมือมาตรฐานท่ีจะสนับสนุนการเรียนรูของมนุษย ดังนั้นประเทศท่ี
กําลังพัฒนา พยายามทําทุกวิถีทางท่ีจะปลูกฝงวัฒนธรรมสารสนเทศใหเกิดกับประชาชนซ่ึงสอดคลอง
กับ Davenport & Prusak (1997) ท่ีเห็นวาวัฒนธรรมสารสนเทศเปนรูปแบบพฤติกรรม และทัศนคติ
ท่ีแสดงออกของประชาชนท่ีเก่ียวของกับสารสนเทศ และเปนข้ันตอนสําคัญในการพัฒนาสังคมสูสังคม 
สารสนเทศ วัฒนธรรมสารสนเทศจะสัมพันธกับพฤติกรรมสารสนเทศและการรูสารสนเทศ (Gendina, 
2004) ซ่ึงวัฒนธรรมสารสนเทศถือเปนผลรวมของพฤติกรรมสารสนเทศ ซ่ึงเปนทักษะพ้ืนฐานท่ีสําคัญ 
และจําเปนตอการดํารงชีวิตในสังคมสารสนเทศ เพ่ือตอบสนองความตองการสารสนเทศในระดับ
บุคคล องคการ และประเทศชาติ (Todd, 2003)  

ในยุคนี้ความเจริญเขาสูยุคดิจิทัลเทคโนโลยีมีการเติบโตอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะความกาวหนา
ทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการติดตอสื่อสาร รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยีเก่ียวกับระบบ
อัตโนมัติในอุปกรณตาง ๆ ใหมีความเปนอัจฉริยะมากข้ึน ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผูบริโภคก็เปลี่ยนไป
ใหการตอบรับหรือตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีเปนอยางดี ดังจะเห็นไดจากการท่ี
ผูบริโภคในยุคปจจุบันท่ีมีการใชจายผานระบบออนไลนและใชอุปกรณอัจฉริยะเพ่ืออํานวยความ
สะดวกสบายในชีวิตประจําวันกันมากข้ึน นับวาเปนสวนสําคัญท่ีทําใหภาคธุรกิจมีแนวโนมแขงขันกัน
อยางเขมขนข้ึน ยอมเปนแรงผลักดันใหผูประกอบการมีการพัฒนารูปแบบการดําเนินธุรกิจหรือการ
ใหบริการใหท่ีแตกตางออกไป และเทคโนโลยียังเอ้ือใหกลุมผูประกอบการรายใหมท่ีมีความคิดสรางสรรค
ธุรกิจท่ีแปลกใหมเพ่ือใหเขามาแขงขันในตลาดไดงายข้ึนอีกดวย ดังนั้นการดําเนินธุรกิจในรูปแบบเดิม
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อาจไมเพียงพอตอการอยูรอดของธุรกิจไดในระยะยาว การนําสารสนเทศเขามาใชในการดําเนินธุรกิจ
จึงเปนตัวแปรสําคัญตอการดํารงอยูในตลาด และยังเปนสวนสําคัญท่ีทําใหผูประกอบการมีขีดความสามารถ
ในการแขงขันมากข้ึนหรืออยางนอยก็สามารถรักษาขีดความสามารถในการแขงขันใหทัดเทียมกับคูแขง
ในตลาดตอไป (ธนาคารกสิกรไทย, 2560, น.1 - 9)  ดังนั้นจากความจําเปนของการใชสารสนเทศใน
การดําเนินธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการวิจัยครั้งนี้จึงมุงศึกษาถึงพฤติกรรม
สารสนเทศของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในดานการกําหนดความตองการ 
การเลือกแหลงสารสนเทศ การแสวงหาสารสนเทศ การประเมินสารสนเทศ และการใชสารสนเทศ 
เพ่ือเปนแนวทางสําหรับการใชสารสนเทศในการดําเนินธุรกิจตอไป 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอมในดานการกําหนดความตองการ การเลือกแหลงสารสนเทศ การแสวงหาสารสนเทศ 
การประเมินสารสนเทศ และการใชสารสนเทศ เพ่ือเปนแนวทางสําหรับการใชสารสนเทศในการ
ดําเนินธุรกิจ 

พฤติกรรมสารสนเทศ (information behavior) เปนพฤติกรรมท้ังหมดของมนุษย ท่ี
เก่ียวของกับแหลงท่ีมาและชองทางของสารสนเทศ รวมถึงการคนหาสารสนเทศท้ังทางตรงและ
ทางออม ซ่ึงรวมไปถึงการสื่อสารแบบตัวตอตัวกับผูอ่ืนและการรับขอมูลผานการสื่อสารตางๆ เชน 
การดูโฆษณาจากเครื่องรับโทรทัศน โดยไมไดแสดงเจตนาท่ีจะกระทําการใดๆ กับขอมูลท่ีไดรับ 
(Wilson, 2000, น. 49) 

พฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบการ SMEs ตามแนวเศรษฐกิจตะวันออก-ตะวันตก  
มีความตองการสารสนเทศของผูประกอบการ SMEs ท้ังประเภท การผลิต การคาและการบริการ  
มีความตองการสารสนเทศในการวิเคราะหองคกร วิเคราะหการตลาด วิเคราะหคูแขง วิเคราะห
การเงินการลงทุน โดยใชสารสนเทศ ผูประกอบการตองการเนื้อหาสารสนเทศธุรกิจท่ีเปนลักษณะ
เนื้อหาขอมูล สรุปวิเคราะหตามประเภทธุรกิจ ขอมูลเชิงเปรียบเทียบธุรกิจ ขอมูลท่ีนําเสนอแนวโนม
ธุรกิจ รายงานประจําปสรุปสถานการณ และการดําเนินธุรกิจ  

ดานการแสวงหาสารสนเทศ ผูประกอบการตองการใชสารสนเทศธุรกิจ ผานแหลงเครือขาย
อินเทอรเน็ต เนื่องจากผูประกอบการใหเหตุผลวาสามารถเขาถึงไดงาย สะดวก รวดเร็ว หากตองการ
จะคนหาขอมูล สามารถคนหาไดทันที เพราะผูประกอบการไมมีเวลาท่ีจะเดินทางไปหาขอมูลตามท่ีตางๆ 
อีกท้ังการแสวงหาผานอินเทอรเน็ตมีขอมูลท่ีหลากหลาย สะดวกตอการจัดเก็บดูแลรักษาขอมูล  

สภาพปญหาการใชสารสนเทศ ผูประกอบการ SMEs ประสบปญหาการใชสารสนเทศใน
ดานสารสนเทศท่ีไดไมครบถวน สารสนเทศขาดความนาเชื่อถือ ไมมีหลักฐานยืนยันความถูกตอง ขาด
ความรูในการใชเครื่องมือชวยคน อุปสรรคใน การใชภาษาตางประเทศ ผลจากการศึกษานี้จะเปน
ประโยชนตอการพัฒนาระบบสารสนเทศธุรกิจใหกับ ผูประกอบการ SMEs (กริชยา ติวทอง และ ชลภัสส 
วงษประเสริฐ, 2562)  
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในหมวดหมู
ธุรกิจบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ประโยชนตอภาครัฐ หนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถท่ีนําผลของการวิจัยเปนแนวทาง
สงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางขนาดยอม 
             2. ประโยชนตอผูประกอบการ ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาไปวิเคราะหการ
ดําเนินงานของตนเอง 
              3. ประโยชนตอผูประกอบการใหม ผูประกอบการใหมสามารถนําผลของการศึกษาไปใช
วิเคราะหจุดออนจุดแข็งเพ่ือการวางแผนเริ่มธุรกิจ 
 4. ประโยชนตอการศึกษา ใชเปนกรณีตัวอยางในการเรียนการสอน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตางกันมีพฤติกรรมสารสนเทศแตกตางกัน 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดในการวจิัย  

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
           1. ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  
กลุมบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี ตามสถิติขอมูลการจดทะเบียน ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวง
พาณิชย เม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 มีจํานวนกิจการคงอยูจํานวน 30,599 ราย (กระทรวงพาณิชย, 
2561)  
   2. การหาขนาดของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง กรณีทราบจํานวน
ประชากรจากสูตร (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555, น. 45) ในการวิจัยครั้งนี้ตองการระดับความเชื่อม่ัน 

     ขอมูลท่ัวไป 
1)  รูปแบบกิจการ 
2)  ระยะเวลาดําเนินกิจการ 
3)  จํานวนเงินทุนจดทะเบียน 
4)  จํานวนพนักงาน 
5)  ขนาดกิจการ 

พฤติกรรมสารสนเทศ 
1) การกําหนดความตองการ 
2) การเลือกแหลงสารสนเทศ 
3) การแสวงหาสารสนเทศ 
4) การประเมินสารสนเทศ 
5) การใชสารสนเทศ 
ชลภัสส วงษประเสริฐ, สมาน ลอยฟา  
และเพ็ญพันธ เพชรศร (2556) 
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95% และยอมรับคาความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางได 5% หรือ .05 ขนาดกลุมตัวอยางของ
การศึกษาครั้งนี้ควรเทากับ 400 ตัวอยาง 
 
เครื่องมือในการวิจัย 
           การวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
ซ่ึงประกอบดวย 
             ตอนท่ี 1 เปนขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) จํานวนขอคําถาม 5 ขอ 
             ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมสารสนเทศ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน 
ประมาณคา (Rating Scale) จํานวนขอคําถาม 25 ขอ  
             แบบสอบถามตอนท่ี 2 กําหนดระดับเปนแบบมาตราสวนประเมินความคิดเห็น 5 ระดับ 
ตามแบบของ Likert  (Likert’s  Scale) มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น          ระดับการใหคะแนน 
 มากท่ีสุด                            5                                   
 มาก                                   4                                    
 ปานกลาง                             3                                    
 นอย                                      2                                 
 นอยท่ีสุด                                 1         

    (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2554, น.101) 
   เกณฑการแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในชวงคะแนน 

ดังตอไปนี้  
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2544, น. 27) 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความวา มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความวา มีระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความวา มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความวา มีระดับความคิดเห็นนอย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความวา  มีระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด 

             ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอเสนอแนะท่ัวไปท่ีมีตอพฤติกรรมสารสนเทศของ
ผูประกอบการ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open - Ended Questions)  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

   แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) ใชวิธีการหาคาความถ่ี (Frequency) แลวสรุปออกมาเปนคารอยละ (Percentage) 

   แบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมสารสนเทศ ลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean: Χ ) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
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   แบบสอบถามตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะท่ัวไป เก่ียวกับพฤติกรรม
สารสนเทศของผูประกอบการ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด  (Open - Ended Questions) 
ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาเชิงพรรณนา 
 
ตารางท่ี 1 แสดงสถิติท่ีใช 

ลําดับ การทดสอบ สถิติท่ีใชทดสอบ 
1 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) 
Frequency and 
Percentage) 

2 พฤติกรรมสารนสเทศของกิจการ ลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบมาตราสวน ประมาณคา (Rating Scale) 

Mean (Χ ) and Standard 
Deviation (S.D.) 

3 เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอ
พฤติกรรมสารสนเทศจําแนกตามขนาดกิจการ  

Independent Samples  
t-test 

4 เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอ
พฤติกรรมสารสนเทศจําแนกตาม รูปแบบกิจการ 
ระยะเวลาดําเนินกิจการ จํานวนเงินทุนจดทะเบียน 
และจํานวนพนักงาน  

One-way ANOVA 

 กรณีพบความแตกตางเปนรายกลุม จะทดสอบหาความ
แตกตางเปนรายคู 

LSD 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปจดทะเบียนแบบหางหุนสวนจํากัด ดําเนินกิจการมาแลว ไมเกิน 
3 ป มีเงินทุนจดทะเบียนต่ํากวา 5 ลานบาท มีพนักงานไมเกิน 50 คน และเปนวิสาหกิจขนาดกลาง 
 พฤติกรรมสารสนเทศ 
 พฤติกรรมสารสนเทศของกิจการโดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.40 เม่ือพิจารณารายดานพบวาทุกดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุดเชนกัน 
พฤติกรรมสารสนเทศท่ีมีความคิดเห็นสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก การประเมินสารสนเทศ การกําหนด
ความตองการ มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.43 และการใชสารสนเทศ มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.40 
เม่ือศึกษาขอท่ีมีคะแนนสูงสุดในแตละดานของพฤติกรรมสารสนเทศพบวา 
  ดานการกําหนดความตองการ ขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก มีการกําหนด
ชนิดและขอบเขตของสารสนเทศ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.68 รองลงมา ไดแก สารสนเทศท่ีตองการเปนภาษาอ่ืน ๆ ได มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.38 และสารสนเทศท่ีตองการตองเปนภาษาไทย มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.37 
  ดานการเลือกแหลงสารสนเทศ ขอท่ีมีคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก ฐานขอมูล
ในเว็บไซต มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.63 รองลงมา ไดแก 
การเขาถึงแหลงท่ีมา มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.36 และผูเชี่ยวชาญ
ท่ีปรึกษา มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.33 
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  ดานการแสวงหาสารสนเทศ ขอท่ีมีคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก การคนควา
ดวยตนเอง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.68 รองลงมา ไดแก 
การใชปรึกษาท่ีมีความสามารถ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.33 
และการสืบคนผานเว็บไซต มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.32 
  ดานการประเมินสารสนเทศ ขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรกไดแก ความนาเชื่อถือ
ของแหลงท่ีมา มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.63 รองลงมา ไดแก 
ประโยชนท่ีไดจากสารสนเทศ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.46 และ
ความทันสมัยของสารสนเทศ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.42 
  ดานการใชสารสนเทศ ขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก สามารถนํามาใช
ประโยชนในการแกปญหา มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.62 
รองลงมา ไดแก สามารถสรางความโดดเดนของสินคาหรือบริการได มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก
ท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.42 และสามารถปรับเปลี่ยนไปตามสมัยนิยม มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.39 
 ผลการทดสอบสมติฐาน 
 จากสมมติฐานที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตางกันมีพฤติกรรมสารสนเทศของ
แตกตางกัน ผลการทดสอบสมติฐานพบวา 
 รูปแบบกิจการท่ีตางกันมีพฤติกรรมสารสนเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
โดยท่ีหางหุนสวนจํากัดใหระดับความคิดเห็นเฉลี่ยมากกวาคณะบุคคล องคกรจัดตั้งจดทะเบียนภายใต
กฎหมายเฉพาะ และกิจการรานคา (เจาของคนเดียว) 
 จํานวนพนักงานท่ีตางกันมีพฤติกรรมสารสนเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
โดยท่ีจํานวนพนักงาน 101 - 150 คน ใหระดับความคิดเห็นเฉลี่ยมากกวาจํานวนพนักงานต่ํากวา 50 คน 
 สวนระยะเวลาดําเนินกิจการ จํานวนเงินทุนจดทะเบียนและขนาดกิจการมีพฤติกรรม
สารสนเทศไมแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง คาสถิติ (P) ผลการทดสอบ 

รูปแบบกิจการ 0.010* ปฏิเสธ H0 
ระยะเวลาดําเนินกิจการ 0.194 ยอมรับ H0 
จํานวนเงินทุนจดทะเบียน 0.596 ยอมรับ H0 
จํานวนพนักงาน 0.046* ปฏิเสธ H0 
ขนาดกิจการ 0.580 ยอมรับ H0 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 เก่ียวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 เนื่องจากขอจํากัดดานเวลาทําใหผูประกอบการไมสามารถ เขารวมอบรมสัมมนากับ
หนวยงานท่ีเก่ียวของได จึงขอใหหนวยงานท่ีเก่ียวของนําเสนอขอมูลผานทางอินเทอรเน็ตแทน 
หนวยงานท่ีเก่ียวของควรนําเสนอขอมูลท่ีทันสมัยใหสามารถเขาถึงไดฟรีทางอินเทอรเน็ต 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 พฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในหมวดหมู
ธุรกิจบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี พบวา พฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบการสวนใหญ ให
ความสําคัญตอการการประเมินสารสนเทศเปนลําดับแรก รองลงมา ไดแก การกําหนดความตองการ 
ซ่ึงผลของการวิจัยขอยกมาอภิปราย ดังนี้ 
  1. การเปรียบเทียบพฤติกรรมสารสนเทศจําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พบวา รูปแบบธุรกิจตาง ๆ ใหระดับความคิดเห็นตอความสําเร็จ
ของผูประกอบการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยหางหุนสวนจํากัดมีระดับ
ความคิดเห็นเฉลี่ยมากกวาคณะบุคคล องคกรจัดตั้งจดทะเบียนภายใตกฎหมายเฉพาะ และกิจการ
รานคา (เจาของคนเดียว) ในลักษณะของหางหุนสวนจะมีอิสระในการประกอบธุรกิจในดานไหนก็ได 
หุนสวนจะเปลี่ยนวัตถุประสงคของหางหุนสวนก็ไดเพ่ือเหมาะสมกันเหตุการณ หางหุนสวนสามารถ
ชวนคนท่ีมีความรูความสามารถรวมกิจการในหางหุนสวนได สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ วิเศษ 
(2555) ท่ีศึกษาเรื่องปจจัยในการดําเนินธุรกิจของการเปนผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม (SMEs) จังหวัดนนทบุรี ท่ีพบวา ผูประกอบการท่ีมีลักษณะการดําเนินงานตางกันมีความคิดเห็น
เก่ียวกับปจจัยการดําเนินธุรกิจดานการดําเนินการและเทคโนโลยีแตกตางกัน  
  2. ระยะเวลาดําเนินกิจการและทุนจดทะเบียนของผูประกอบวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอมในหมวดหมูธุรกิจบริการในเขตจังหวัดปทุมธานี เม่ือเปรียบเทียบกับพฤติกรรมสารสนเทศ 
พบวา ระยะเวลาดําเนินกิจการและทุนจดทะเบียนตาง ๆ ใหระดับความคิดเห็นตอความสําเร็จของ
ผูประกอบการไมแตกตางกันอยางกัน ท้ังนี้กิจการจําเปนตองพิจารณา และมีการเตรียมการรองรับ
ความเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในทุกดานกิจการท่ีประสบกับความลมเหลวสวนใหญ เกิดจาก
กรรมการผูบริหารมิไดตระหนักถึงการวางแผน และมักจะละเลยสิ่งแวดลอมของกิจการตาง ๆ ท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ และเปนไปอยางตอเนื่องแมวาผูบริหารจะตระหนักถึงความสําคัญของการ
วางแผน และเตรียมพรอมรับการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ แตก็ตองพิจารณาอีกวาการวางแผนท่ีไดทําไป
แลวนั้นมีความถูกตองสมบูรณหรือไมเพียงใด หนาท่ีทางการบริหารตาง ๆ ถาจะเปรียบเทียบกันแลว
อาจกลาวไดวาการวางแผนเปนหนาท่ีการบริหารท่ีสําคัญท่ีสุดในทุกระดับของกิจการ เพราะการ
วางแผนมีขอบเขตครอบคลุมถึงหนาท่ีการบริหารดานอ่ืน ๆ ท้ังหมดและเปนจุดเริ่มตนของการบริหาร
ท้ังปวง เพ่ือท่ีจะมุงไปสูวัตถุประสงคอันเปนเปาหมายหลักของกิจการรวมกัน สอดคลองกับสมยศ   
นาวีการ (2547) ท่ีวาการวางแผน (Planning) เปนกระบวนการกําหนดวัตถุประสงค สิ่งท่ีจะตอง
กระทําเพ่ือท่ีจะทําใหบรรลุถึงวัตถุประสงคท่ีกําหนด การวางแผนผังเปนการตัดสินใจลวงหนาเก่ียวกับ
งานท่ีจะทําในอนาคตเปนการคิด วิเคราะห และตัดสินใจกอนลงมือกระทํา เปนการมุงปองกัน ปญหา
มากกวาการคอยแกปญหาท่ีจะเกิดข้ึน จะเห็นไดวาการวางแผนเปนการเชื่อมโยงจากปจจุบันท่ีเปนอยู
ไปสูจุดมุงหมายท่ีตองการวางแผน จึงเปนกระบวนการในการคิด วิเคราะห เพ่ือใหทราบถึง
สถานการณท่ีเปนอยูในปจจุบันพิจารณาถึงวัตถุประสงคท่ีตองการใหเกิดข้ึนท้ังนี้จะตองมีการคิด
พิจารณาถึงรายละเอียดของสิ่งท่ีตองทําพรอมกับการระบุผลสําเร็จตาง ๆ ท่ีตองการ ซ่ึงจะนําไปสู
วัตถุประสงคตามท่ีไดตั้งไว 
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ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมสารสนเทศของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม
ในหมวดหมูธุรกิจบริการ ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผูวิจัยขอเสนอแนะความคิดเห็น คือ หนวยงานตาง ๆ 
ท่ีมีสวนในการสนับสนุนหรือสงเสริมธุรกิจ ควรกระตุนใหสถานประกอบการเห็นความสําคัญของการ
จัดทํา และการใชสารสนเทศของกิจการ เพ่ือนําไปใชในการบริหารจัดการ การวางแผน และ                
การพัฒนาธุรกิจของจังหวัดปทุมธานีตอไป นอกจากนี้ควรใหความรูทางดานสารสนเทศทางดานธุรกิจ
แกสถานประกอบการ รวมท้ังศึกษาสาเหตุท่ีแทจริงของการขาดความรูความเขาใจ เพ่ือจะไดแกไข
ปญหาไดอยางถูกตอง 
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การยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรช่ัน: 
กรณีศึกษา ผูใชในจังหวัดสงขลา 
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บทคัดยอ 

 วัตถุประสงคของงานวิจัยนี ้คือ 1) เพ่ือศึกษาการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง
ในแตละเจเนอเรชั่น และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละ 
เจเนอเรชั่น เก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชโมบายแบงกก้ิงแอปพลิเคชันทุกเจเนอเรชั่น ไดแก Z, X, Y, 
และ B จํานวน 480 คนในจังหวัดสงขลา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล และใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตาและแบบบังเอิญ สถิติท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ การแจกแจงความถ่ี  
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
 ผลการศึกษาคนพบวา 1) เจเนอเรชั่น Z และ Y มีการยอมรับการใชโมบายแบงกก้ิงใน
ระดับมากท่ีสุด ในขณะท่ีเจเนอเรชั่น X และ B มีการยอมรับการใชโมบายแบงกก้ิงอยูในระดับมาก 
2) ทุกเจเนอเรชั่นมีการโอนเงินระหวางบัญชีมากท่ีสุด ในขณะท่ีการใชบริการท่ีเก่ียวของกับสินเชื่อจะ
มีการใชนอยท่ีสุดในทุกเจเนอเรชั่น 3) เจเนอเรชั่นตางกันมีการยอมรับการใชโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน 
และ 4) เจเนอเรชั่นตางกันมีพฤติกรรมการใชโมบายแบงกกิ้งแตกตางกัน ยกเวน การเติมเงิน
โทรศัพทมือถือ 
 
คําสําคัญ: การยอมรับโมบายแบงกก้ิง พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง เจเนเรชั่น 
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Abstract 
 The purposes of this research were 1) to study the acceptance and usage of 
mobile banking among generations and 2) to compare the acceptance and usage of 
mobile banking among generations. The sample groups of this research were 480 
mobile banking users in Songkhla Province consisting of generation Z, X, Y, and B. 
The data were collected by using a questionnaire with quota sampling and accidental 
sampling. Statistics used in this study were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, one-way ANOVA and pairwise comparison by Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) or Dunnett’s T3.   
 The results of this study found that 1) generation Z and Y had mobile banking 
acceptance at the highest level while generation X and B had mobile banking acceptance 
at a high level 2) mobile banking users in all four generations had money transfer within 
the same bank at the highest level whereas users in all four generations had loan 
services at the lowest level 3) different generations had different mobile banking 
acceptance and 4) different generations had different mobile banking behavior except for 
mobiles top-up. 
 
Keyword: Mobile banking acceptance, the usage of mobile banking, Generations 
 
บทนํา 
 ในยุคปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีเขามามีบทบาทตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
โดยเฉพาะการใชระบบอินเทอรเน็ตท่ีผานท้ังคอมพิวเตอรและโทรศัพทมือถือ ทําใหการใชชีวิตของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากอินเทอรเน็ตสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดอยางทันทวงที 
(ปวิตรา สอนดี, 2560) จากการสํารวจในป พ.ศ. 2559 ของ We Are Social และ Hootsuite  
ไดเผยผลการสํารวจ “Global Digital2019” พบวา 74% ของการใชโทรศัพทมือถือของคนไทยจะใช
สําหรับการทําธุรกรรมโมบายแบงกก้ิง รองลงมาจากการแชท และเลนเกมออนไลน (MatketingOops, 
2562) จากตัวเลขดังกลาวแสดงใหเห็นวาการมีระบบอินเทอรเน็ตทําใหการใชโมบายแบงกกิ้ง 
(Mobile Banking) มีอัตราการเติบโตสูงข้ึน ผนวกกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกําลังเปลี่ยนแปลงไปจาก
ระบบออฟไลนไปสูระบบออนไลนมากข้ึน สงผลใหทุกธนาคารตางปรับตัวเพ่ือรองรับกับการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยีทางการเงิน โดยการพัฒนาชองทางการทําธุรกรรมทางการเงินผานแอปพลิเคชันบน
โทรศัพทมือถือ หรือท่ีเรียกวา โมบายแบงกก้ิง (Mobile Banking) เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูบริโภค 
โดยไมตองเสียเวลาเดินทางไปยังธนาคารหรือตูเอทีเอ็ม (วรรณพร หวลมานพ, 2558) อยางไรก็ตาม 
แมวาประเทศไทยจะมีผูใชโมบายแบงกก้ิงเพ่ิมข้ึน แตความแตกตางของการยอมรับและพฤติกรรมการ
ใชโมบายแบงกก้ิงของแตละเจเนอเรชั่น (Generation) โดยเฉพาะเจเนอเรชั่น Z, Y, X, และ B ก็กลายมา
เปนอุปสรรคสําคัญ เนื่องจากคนในแตละชวงอายุจะมีบุคลิก ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 
(ธัญนันท วีรภัทรรุงโรจน, 2559; นพจกรณ สายะโสภณ และพัชรหทัย จารุทวีผลนุกูล, 2561) จึงเปน
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ความทาทายอยางยิ่งท่ีธนาคารของไทยจะพัฒนาระบบโมบายแบงกก้ิงแอปพลิเคชันใหสามารถเขาถึง
ทุกคนไดในแตละชวงอายุ   
 ดังนั้น เพ่ือสรางความเขาใจในประเด็นดังกลาว ผูวิจัยจึงมุงท่ีจะศึกษาการยอมรับและ
พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น ตลอดจนทําการเปรียบเทียบการยอมรับและ
พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงของเจเนอเรชั่น Z, Y, X, และ B ซ่ึงเปนกลุมลูกคาท่ีทําธุรกรรม
ทางการเงินบนโทรศัพทมือถือ เพ่ือใหธนาคารนําผลการศึกษาไปปรับปรุงการใหบริการโมบายแบงกก้ิง 
ใหเหมาะสมกับเจเนเรชั่นตาง ๆ  และยังเปนการนําเทคโนโลยีมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด เพราะโมบาย
แบงกก้ิง คือ ตัวชวยสําคัญท่ีจะเขามาอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมทางการเงินใหเกิดข้ึนได
ทุกที่และทุกเวลา ตลอดจนยังเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหแก
ธนาคารในยุคดิจิทัลดวย 
  
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1: เจเนอเรชั่นตางกันมีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงท่ีแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2: เจเนอเรชั่นตางกันมีพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงท่ีแตกตางกัน 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยเรื่องการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น มีทฤษฎี 
แนวคิด และแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรช่ัน 
 เจเนอเรชั่นหรือบางครั้งเรียกวารุน (Cohort) หมายถึง กลุมคนท่ีมีอายุใกลเคียงกันซ่ึงมักจะมี

ประสบการณทางสังคม ตลอดจนเหตุการณท่ีเกิดข้ึนในชีวิตใกลเคียงกัน (Becton, JackWalker, & 
Jones-Farmer, 2014) โดย Valickas และ Jakstaite (2017) อธิบายเพ่ิมเติมวาความคิดและทัศนคติ
ของคนแตละรุนจะมีความแตกตางกัน และความแตกตางดังกลาวยอมมีผลตอการรับรูและพฤติกรรม
ของแตละเจเนอเรชั่น โดยการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษาเจเนอเรชั่น Z, Y, X, และ B ซ่ึงแตละเจเนอเรชั่น

เจเนอเรช่ัน 
Gen Z 
Gen Y 
Gen X 
Gen B 

    

การยอมรับโมบายแบงกก้ิง 
    

สมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง 
    

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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สามารถกําหนดนิยามและพฤติกรรม ไดดังนี้ (ธัญนันท วีรภัทรรุงโรจน, 2559; ธัญมาศ ทองมูลเล็ก 
และปรีชา วิจิตรธรรมรส, 2560) 

  1) เจเนอเรช่ัน Z (Generation Z) เปนคนท่ีเกิดตั้งแตป พ.ศ. 2540 เปนตนไป (อายุ
ต่ํากวา 22 ป) ซ่ึงเปนคนท่ีเกิดในยุคท่ีเต็มไปดวยเทคโนโลยี คนยุคนี้มักสื่อสารผานหนาจอโทรศัพทมือถือ
หรือหนาจอคอมพิวเตอร มีนิสัยติดโลกออนไลน มีพฤติกรรมคิดเร็วทําเร็ว ไมชอบการรอคอย กอนลงมือ
ทําอะไรตองหาขอมูลกอน เพ่ือเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจ  

  2) เจเนอเรชั่น Y (Generation Y) เปนคนที่เกิด พ.ศ. 2523 - 2540 (อายุระหวาง 
22 -39 ป) ซ่ึงเปนคนท่ีเกิดในยุคท่ีมีการใชอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนกันอยางแพรหลายคนใน
ยุคนี้มีความสนใจดานไอที และนิยมติดตอสื่อสารกันผานสื่อออนไลน คนกลุมนี้รักความสะดวกสบาย 
มีความคิดเปนของตนเอง ไมชอบอยูในกรอบ และกลาแสดงความคิดเห็น  

  3) เจเนอเรช่ัน X (Generation X) เปนคนที่เกิด พ.ศ. 2508 - 2522 (อายุระหวาง 
40 - 54 ป) ซ่ึงเปนยุคท่ีเริ่มมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพ่ิมข้ึน ทําใหคนรุนนี้ใชจายเงินจํานวนมากเพ่ือซ้ือ
ความสะดวกสบาย คนเจเนอเรชั่นนี้กําลังเติบโตในหนาท่ีการงาน มีความขยันขันแข็ง ชอบเรียนรู และ
มีการพัฒนาตัวเองอยูเสมอ 

  4) เจเนอเรช่ัน B (Generation B) เปนคนท่ีเกิด พ.ศ. 2489 - 2507 (อายุ 55 ป ข้ึนไป) 
คนกลุมนี้มีกําลังซ้ือสูง เพราะมีเงินเก็บจากการทํางานมานาน แตเนื่องจากเปนคนท่ีเกิดในยุคท่ีเทคโนโลยี
ยังไมคอยมีความทันสมัยมากนัก ทําใหคนรุนนี้ยอมรับเทคโนโลยีใหมไดคอนขางยาก 

 แนวคิดการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกกิ้ง 
 โมบายแบงกกิ้ง หมายถึง การทําธุรกรรมทางการเงินของธนาคารดวยโทรศัพทเคลื่อนท่ี

สมารทโฟนหรือแท็บเล็ตผานโมบายแบงกก้ิงแอปพลิเคชันของแตละธนาคาร (ชัญญาพัทธ จงทวี, 2558; 
ปวิตรา สอนดี, 2560) 

 การยอมรับโมบายแบงกกิ้ง หมายถึง การนําโมบายแบงก้ิงแอปพลิชันมาใช เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคในการทําธุรกรรมทางการเงินผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟนหรือแท็บเล็ต 
(ปวติรา สอนดี, 2560; วสุธิดา นุริตมนต และทรงวิทย เจริญกิจธนลาภ, 2561) ซ่ึงการยอมรับโมบาย
แบงกก้ิง ประกอบดวย 1) การรับรูถึงความงายในการใชโมบายแบงกก้ิง หมายถึง การท่ีผูบริโภครับรูวา
การใชโมบายแบงกก้ิงนั้นงาย ไมจําเปนตองใชความพยายามมาก และคิดวาการใชโมบายแบงกก้ิงเปน
เรื่องงายท่ีจะทําใหสําเร็จ และ 2) การรับรูประโยชนของการใชโมบายแบงกก้ิง หมายถึง การท่ีผูบริโภค
รับรูวาโมบายแบงกก้ิงนั้นชวยสรางประโยชนในการใชงาน ชวยใหการทําธุรกรรมทางการเงินรวดเร็วและ 
งายข้ึน โดยไมตองเดินทางไปยังธนาคาร และทําธุรกรรมไดตลอด 24 ชั่วโมง 

 พฤติกรรมการใชโมบายแบงกกิ้ง สําหรับการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ความถ่ีในการใชธุรกรรม
ทางการเงินของธนาคารผานแอปพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือ ซ่ึงประกอบดวย การโอนเงินระหวางบัญชี 
การโอนเงินตางธนาคาร การเช็คยอดคงเหลือ การชําระคาสินคาและบริการ/การชําระบัตรเครดิต 
การเติมเงินโทรศัพทมือถือ และการบริการท่ีเก่ียวของกับสินเชื่อ 

 จากแนวคิดการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงขางตน สามารถนําแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance model: TAM) ของ David, Bagozzi, และ 
Warshaw (1989) มาอธิบายในบริบทของโมบายแบงกก้ิงไดวา หากผูบริโภคคาดวา โมบายแบงกก้ิง
จะมีอิทธิพลตอการใชบริการ ก็สามารถทําใหเกิดการยอมรับโมบายแบงกก้ิง (Khadka & Kohsuwan, 
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2018) หรือกลาวอีกนัยหนึ่งไดวา ถาผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการใชโมบายแบงกก้ิงซ่ึงเกิดจากการรับรู
ถึงความงายและการรับรูประโยชนในการใชบริการโมบายแบงกก้ิง ก็มีแนวโนมท่ีจะกอใหเกิดการใช
บริการจริงของผูบริโภค (ณัฐปภัสร ดาราพงษ, 2560) 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับเจเนอเรชั่นในบริบทของโมบายแบงกกิ้งสามารถสรุป ไดดังนี้
งานวิจัยของสุนันทา จันทรแสง และ แสงดาว ประสิทธิสุข (2561) ไดศึกษาและเปรียบเทียบทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอธนาคารออมสินในแตละเจเนอเรชั่น (Z, Y, X, และ B) ผล
การศึกษาพบวาเจเนอเรชั่นตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของธนาคารออมสินตางกัน 
สวนการศึกษาของพรพรรณ ชางงาเนียม (2553) คนพบวาอายุของผูใชบริการท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการทางการเงินผานโทรศัพทมือถือแตกตางกัน โดยเฉพาะการเช็คยอดเงินคงเหลือ การชําระคา
สินคาและบริการ การชําระคาบัตรเครดิต และการเติมเงินโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้ การศึกษา
ของณัฐปภัสร ดาราพงษ (2560) ยังคนพบวากลุมท่ีมีอายุสูงกวา (Gen B) มีแนวโนมท่ีจะยอมรับการ
ใชบริการโมบายแบงกก้ิงนอยกวากลุมท่ีมีอายุนอยกวา (Gen X และ Y) สอดคลองกับการศึกษา นาตยา 
ศรีสวางสุข (2558) ท่ีคนพบวาอายุตางกันมีการยอมรับการใชโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน  

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับเจเนอเรชั่น การยอมรับการใชโมบายแบงกก้ิง 
และพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง ตลอดจนงานวิจัยท่ีเก่ียวของสามารถสรุปไดวาเจเนอเรชั่นท่ีตางกัน
ของผูบริโภคจะมีผลตอการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง 

  
วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูใชโมบายแบงกก้ิงแอปพลิเคชันในจังหวัดสงขลา ซ่ึงไมทราบ
ประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยคํานวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรม G*Power ท่ีพัฒนามาจากพ้ืนฐาน
ของการวิเคราะหอํานาจการทดสอบ (Power Analysis) และสัมพันธกับสถิติท่ีใชทดสอบ (ธวัชชัย 
วรพงศธร และ สุรียพันธุ วรพงศธร, 2561) โดยการศึกษานี้ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) กําหนดคานัยสําคัญความผิดพลาด (α error probability) เทากับ 0.05 คาอํานาจ

การทดสอบ (Power: 1-βerror proba-bility) เทากับ 0.95 และขนาดของอิทธิพล (Effect size f2) 
เทากับ 0.20 จากการคํานวณดวยโปรแกรมจะไดกลุมตัวอยางเทากับ 480 ดังนั้นผูวิจัยจะเก็บขอมูล
จากเจเนอเรชั่น Z, Y, X, และ B อยางละ 120 คน 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามท่ีปรับปรุงมาจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง โดยแบบสอบถามแบงออกเปน  
3 สวน ไดแก 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ (เจเนอเรชั่น) ระดับการศึกษา 
และการใชบริการโมบายแบงกก้ิงของธนาคาร ซ่ึงเปนแบบคําถามปลายปดเลือกตอบแบบขอเดียว 
(Check One Choice Questions) คําถามปลายเปด (Open-ended Questions) และคําถาม
ปลายปดท่ีสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ (Check Multiple Choice Questions) 

 สวนท่ี 2 การยอมรับโมบายแบงกก้ิง ผูวิจัยไดปรับปรุงขอคําถามมาจาก Lee (2009) โดย
ขอคําถามในสวนนี้มีท้ังสิ้น 6 ขอ ประกอบดวย 1) การรับรูถึงความงายในการใชโมบายแบงกก้ิง จํานวน 3 ขอ 
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และ 2) การรับรูประโยชนของการใชโมบายแบงกก้ิง จํานวน 3 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา 5 ระดับ ไดแก 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ไปจนถึง 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง  
 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง เปนการถามความถ่ีในการใชธุรกรรมทางการเงิน
ผานโมบายแบงกก้ิง 6 ดาน ไดแก การโอนเงินระหวางบัญชี การโอนเงินตางธนาคาร การเช็คยอด
คงเหลือ การชําระคาสินคาและบริการ/การชําระบัตรเครดิต การเติมเงินโทรศัพทมือถือ และการ
บริการท่ีเก่ียวของกับสินเชื่อ ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 
ไดแก 1 ไมเคยใชเลย ไปจนถึง ระดับ 5 ใชเปนประจํา 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือดวยการนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงสง

ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพดานความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จํานวน 3 ทาน 
เพ่ือหาคาความสอดคลองหรือดัชนีของความสอดคลองกันระหวางขอคําถามแตละขอกับวัตถุประสงค 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) โดยพิจารณาคัดเลือกขอคําถามท่ีมีดัชนีความสอดคลอง
ตั้งแต 0.67 ข้ึนไป (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) ผลการคํานวณพบวามีขอคําถามในสวนของการ
ยอมรับโมบายแบงกก้ิง จํานวน 1 ขอ มีคาต่ํากวา 0.67 ผูวิจัยจึงตัดคําถามขอนั้นไป เหลือขอคําถามใน
สวนนี้จํานวน 6 ขอ (เดิมมี 7 ขอ) จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) จํานวน 40 ชุด เพ่ือ
ทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงคาความเชื่อม่ันควรจะมีคาตั้งแต 0.7 ข้ึนไป โดยผลการทดสอบคาความ
เชื่อม่ันของการยอมรับโมบายแบงกก้ิงเทากับ 0.954  

 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลตัวอยางแบบสองข้ันตอน (Two-stage sampling) ข้ันตอนแรกใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเจเนอเรชั่นกลุมละ 120 คน 
จากนั้นข้ันตอนท่ีสองใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือใหไดขอมูลตาม
จํานวนกลุมตัวอยางท่ีไดกําหนดไว เก็บขอมูลตั้งแตวันท่ี 16 ธันวาคม 2562 - 15 มกราคม 2563 
ณ สถาบันการศึกษา ถนนคนเดินตลาด และสํานักงานตาง ๆ  โดยเก็บแบบสอบถามไดท้ังสิ้นจํานวน 
480 ชุด 

 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

 ผูตอบแบบสอบถามมีท้ังหมด 480 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 275 คน คิดเปนรอยละ 57.3 
โดยมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 53.5 สวนการใชบริการโมบาย
แบงกก้ิงในแตละธนาคาร พบวา ผูบริโภคใชบริการโมบายแบงกก้ิงของธนาคารกรุงไทยมากท่ีสุด 
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 33.1 รองลงมาคือ ธนาคารกสกิรไทย จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
17.5 และธนาคารกรุงเทพ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ตามลําดับ 

 ผลการศึกษาการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกกิ้งในแตละเจเนอเรช่ัน 
 การศึกษาการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น สถิติท่ีใช 
คือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงแสดงผลไดดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง
 ในแตละเจเนอเรชั่น 

การยอมรับและพฤติกรรมการใช 
โมบายแบงกก้ิง 

รวม Gen Z Gen Y Gen X Gen B 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การยอมรับโมบายแบงกก้ิง 
 - การรับรูความงายตอการใช โมบาย 
แบงกกิ้ง 

4.24 .76 4.81 .40 4.27 .84 4.09 .59 3.80 .73 

 -  การรับรู ถึ งประโยชนต อการใช 
โมบายแบงกกิ้ง 

4.21 .79 4.83 .41 4.31 .78 3.96 .72 3.73 .71 

ภาพรวมการยอมรับโมบายแบงกก้ิง 4.25 .74 4.82 .37 4.29 .78 4.03 .60 3.76 .69 
2. พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิง 
- การโอนเงินระหวางบัญชี 4.35 .78 4.61 .65 4.28 .64 4.60 .67 3.92 .91 
- การโอนเงินตางธนาคาร 4.21 .75 4.59 .68 4.13 .65 4.24 .66 3.86 .82 
- การเช็คยอดคงเหลือ 4.12 .77 4.58 .72 4.05 .68 4.11 .62 3.75 .82 
- การชําระคาสินคาและบริการ/ชําระคา
บัตรเครดิต 

3.24 1.23 1.90 1.21 3.38 .95 4.05 .70 3.63 .81 

- การเติมเงินโทรศัพทมือถือ 3.78 1.06 3.78 1.46 3.75 1.03 3.78 1.06 3.64 .88 
- การใชบริการท่ีเกี่ยวของกับสินเชื่อ 2.84 1.39 1.28 .62 2.64 1.38 3.88 .83 3.57 .82 

ผลการวิจัยจากตารางท่ี 1 พบวา ผูใชโมบายแบงกก้ิงทุกเจเนอเรชั่นมีการยอมรับ  โมบาย
แบงกก้ิงอยูในระดับมากท่ีสุด โดย Gen Z และ Y มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงในระดับมากท่ีสุด สวน 
Gen X และ B มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงในระดับมาก สวนการโอนเงินระหวางบัญชีเปนพฤติกรรม
การใชโมบายแบงกก้ิงท่ีทุกเจเนอเรชั่นใชมากท่ีสุด และมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีเก่ียวของกับสินเชื่อ
นอยท่ีสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกกิ้งของแตละ 
เจเนอเรช่ัน 

ในสวนนี้เปนการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และเม่ือ
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ จากนั้นจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูดวยวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 ซ่ึงผลวิจัยแสดงในตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน F-test p-value ผล 
ทดสอบ 

รายละเอียดความแตกตาง 
รายคู 

สมมติฐานท่ี 1 เจเนอเรชั่นตางกันมีการการยอมรับโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน 
การยอมรับโมบายแบงกกิ้ง 61.89*** .000 ยอมรับ Gen Z > Gen B, X, และ Y 

Gen B < Gen X, Y, และ Z 

สมมติฐานท่ี 2 เจเนอเรชั่นตางกันมพีฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน 
สมมติฐานท่ี 2A การโอนเงินระหวางบัญชี 23.92*** .000 ยอมรับ Gen B < Gen X, Y, และ Z 

สมมติฐานท่ี 2B การโอนเงินตางธนาคาร 22.15*** .000 ยอมรับ Gen Z > Gen B, X, และ Y 
Gen B < Gen Z, Y, และ X 

สมมติฐานท่ี 2C การเช็คยอดคงเหลือ 27.94*** .000 ยอมรับ Gen Z > Gen B, X, และ Y 
Gen B < Gen Z, Y, และ X 
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ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน F-test p-value ผล 

ทดสอบ 

รายละเอียดความแตกตาง 
รายคู 

สมมติฐานท่ี 2D การชําระเงินคาสินคาและ

บริการ/ชําระคาบัตรเครดิต 

120.02*** .000 ยอมรับ Gen Z < Gen B, X, และ Y 
Gen X > Gen B, Y, และ Z 

สมมติฐานท่ี 2E การเติมเงินโทรศัพทมือถือ 1.97 .118 ปฏิเสธ - 

สมมติฐานท่ี 2F การใชบริการท่ีเกี่ยวของกับ

สินเชื่อ 

180.37*** .000 ยอมรับ Gen Z < Gen B, X, และ Y 
Gen B และ X > Gen Y และ Z 

หมายเหตุ:    *** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001  

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางการยอมรับ
และพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น พบวา เจเนอเรชั่นตางกันมีการยอมรับโมบาย
แบงกก้ิงแตกตางกัน โดย Gen Z มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ สวน Gen B 
มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงนอยกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ นอกจากนี้ยังพบวาเจเนอเรชั่นตางกันจะมี
พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน โดยรายละเอียดจะไดนําเสนอในสวนถัดไป 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่นสามารถ
สรุปและอภิปรายผล ไดดังนี้ 

 1. การศึกษาการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนเรชั่น พบวา 
1.1 Gen Z และ Y มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงในระดับมากท่ีสุด สวน Gen X และ B 

มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงอยูในระดับมาก แสดงใหเห็นวาบุคคลท่ีอายุนอยกวาจะยอมรับโมบาย
แบงกก้ิงไดงายกวาบุคคลท่ีมีอายุสูงกวา ท้ังนี้เปนเพราะ Gen Z และ Y เติบโตมากับเทคโนโลยี ทําให
มีความเขาใจและรูจักใชประโยชนจากเทคโนโลยีจนกลายเปนความคุนเคย ตลอดจนเห็นวาเทคโนโลยี
เปนเรื่องงาย ไมซับซอน สวน Gen X และ B แมวาจะสามารถเรียนรูเทคโนโลยีได แตไมคอยมี
ประสบการณการใชเทคโนโลยี อีกท้ังยังมีลักษณะเปนพวกอนุรักษนิยม (ณัฐปภัสร ดาราพงษ, 2560; 
ธัญมาศ ทองมูลเล็ก และ ปรีชา วิจิตรธรรมรส, 2560) จึงมีโอกาสยอมรับโมบายแบงกก้ิงนอยกวา 

1.2 ทุกเจเนอเรชั่น (Z, Y, X, และ B) มีพฤติกรรมโอนเงินระหวางบัญชีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การโอนเงินตางธนาคาร และการเช็คยอดคงเหลือ ตามลําดับ ท้ังนี้เปนเพราะการใหบริการ
ทางการเงินผานโมบายแบงกก้ิงสวนใหญมักเก่ียวของกับบริการทางการเงินท่ีเคานเตอรของธนาคาร 
และเพ่ือตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของการทําธุรกิจไปสูการทําธุรกิจดิจิทัล (Digital Business) 
ธนาคารจึงนําธุรกรรมเหลานี้มาเชื่อมตอกับระบบอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ สงผลใหผูบริโภค
สามารถทําธุรกรรมตาง ๆ กับธนาคารไดอัตโนมัติ โดยท่ีลูกคาไมตองเดินทางไปยังธนาคาร ซ่ึงเหมาะกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2561) นอกจากนี้ การศึกษานี้ยัง
คนพบวาการใชบริการท่ีเก่ียวของกับสินเชื่อจะมีการใชบริการนอยท่ีสุดในทุกเจเนอเรชั่น ท้ังนี้อาจเปน
เพราะผูบริโภคยังไมคุนเคยกับระบบการใหบริการเก่ียวกับการใหสินเชื่อผานโมบายแบงกก้ิง และผูใช
สวนใหญยังอยูในกลุม Gen X และ B ซ่ึงเปนกลุมท่ีตองใชความพยายามในการใชโมบายแบงกก้ิง 
(อภิชาติ เทศสวัสดิ์วงศ, 2553) จึงเปนไปไดท่ีจะมีการใชบริการโมบายแบงกก้ิงในดานดังกลาวนอย
ท่ีสุด 
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2. การทดสอบสมมติฐานการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงของแตละเจเนอเรชั่น 
ผลการทดสอบพบวา 

2.1 สมมติฐานท่ี 1 เจเนอเรชั่นตางกันมีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
โดยท่ี Gen Z มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ท้ังนี้เปนเพราะ Gen Z โตมาพรอม
กับเทคโนโลยี ทําใหคนกลุมนี้มีทัศนคติท่ีดีตอเทคโนโลยีและการสื่อสารโดยเฉพาะดานการรับรูความงาย
ในการใชงานและการรับรูถึงประโยชนของเทคโนโลยี กอใหเกิดเปนความสนใจท่ีอยากใชเทคโนโลยี 
จนกลายเปนพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีนั้นในท่ีสุด นอกจากนี้ Gen Z ยังม่ันใจในความสามารถ
และความรูของตัวเองในการใชโมบายแบงกก้ิง จึงทําให Gen Z รับรูถึงความงายและประโยชนของการใช
งานโมบายแบงกก้ิงมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ (Putri, Rahadi, & Murtaqi, 2017; Ruangkanjanases & 
Wongprasopchai, 2017) ในทางตรงกันขามยังพบวา Gen B มีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงนอยกวา
เจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญ ท้ังนี้เปนเพราะ Gen B อาจรับรูวาโมบายแบงกก้ิงมีการใชงาน
ยุงยากซับซอน เนื่องจากบางรายยังคงใชโทรศัพทแบบเกาท่ีไมใชสมารทโฟน สวนบางรายท่ีใชสมารทโฟน
ก็ยังมีขอจํากัดในเรื่องของความสามารถในการใชเทคโนโลยี จึงเปนอุปสรรคสําคัญตอการยอมรับ
เทคโนโลยีโมบายแบงกก้ิงของกลุม Gen B นอกจากนี้ Gen B ยังเปนกลุมท่ีมีความกังวลเก่ียวกับ
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินผานโมบายแบงกก้ิง ทําให Gen B เลือกท่ีจะใชบริการ
การทําธุรกรรมแบบเดิม โดยการเดินทางไปทําธุรกรรมยังเคานเตอรธนาคาร (ณัฏฐาภรณ นุราช, 
2561) จึงเปนเหตุผลวาทําไม Gen B ถึงมีการยอมรับโมบายแบงกก้ิงนอยกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ 

2.2 สมมติฐานท่ี 2 เจเนอเรชั่นตางกันมีพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงตางกันอยางมี
นัยสําคัญ โดย Gen Z มีการโอนเงินตางธนาคารและเช็คยอดคงเหลือมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ท้ังนี้
เปนเพราะ Gen Z เกิดมาพรอมกับเทคโนโลยี ทําใหการใชชีวิตถูกเชื่อมโยงดวยเทคโนโลยีอยูตลอดเวลา 
ยิ่งไปกวานั้น Gen Z ยังมีแนวโนมทํางานในอาชีพใหม ๆ เชน การทํางานแบบฟรีแลนซ หรือการทํางาน
บนออนไลนแพลตฟอรมท่ีเปนอิสระ (การเปน Youtuber, Influencer หรือ Game Caster) ดังนั้น 
การทําธุรกรรมทางการเงินผานโมบายแบงกก้ิง โดยเฉพาะการโอนเงินระหวางบัญชี การโอนเงินตาง
ธนาคาร และการเช็คยอดคงเหลือ จึงสามารถตอบสนองการใชชีวิตและอาชีพของ Gen Z ไดดีท่ีสุด 
(ธนรรภรณ เศรษฐจินดา และ กวิสรา มิมาชา, 2562; เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ, 2561) ในทางตรงกันขาม
ยังพบวา Gen Z มีการชําระคาสินคาและบริการ/ชําระคาบัตรเครดิต และการใชบริการท่ีเก่ียวของกับ
สินเชื่อนอยกวาเจนเนอเรชั่นอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญ ท้ังนี้เปนเพราะ Gen Z มีฐานรายไดและ
ความสามารถในการเขาถึงผลิตภัณฑทางการเงินตํ่ากวากลุมอ่ืน ๆ โดยเฉพาะบริการท่ีเก่ียวกับสินเชื่อ 
รวมท้ังการทําบัตรเครดิต ยิ่งไปกวานั้น Gen Z ยังมีกําลังซ้ือท่ีไมสูงมาก ทําใหมีการใชการบริการใน
ดานดังกลาวผานโมบายแบงกก้ิงไมสูงตามไปดวย (Positioning, 2018)  

นอกจากนี้ผลการศึกษายังคนพบวา Gen B มีการโอนเงินระหวางบัญชีนอยกวาเจเนอเรชั่น
อ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญ ท้ังนี้เปนเพราะ Gen B เปนกลุมคนท่ีขาดความม่ันใจและมีความวิตกกังวลใน
การทําธุรกรรมทางการเงินผานโมบายแบงกก้ิง และ Gen B ยังคิดวาการเดินทางไปธนาคารเพ่ือทํา
ธุรกรรมทางการเงินท่ีธนาคารยังเปนสิ่งท่ีดี เพราะการทําธุรกรรมทางการเงินจากพนักงานธนาคาร
ไดรับการยอมรับวาถูกตอง ปลอดภัย ชัดเจน ครบถวน และสามารถตรวจสอบได (ณัฏฐาภรณ นุราช, 
2561; อารยา ศิริพยัคฆ, 2560) และการศึกษานี้ยังพบวา Gen X จะมีการชําระคาสินคาและบริการ/
ชําระคาบัตรเครดิตมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ท้ังนี้เปนเพราะ Gen X เปนกลุมคนวัยทํางานท่ีเริ่ม
เติบโตในหนาท่ีการงาน มีรายได มีเงินออม และมีอํานาจการใชจายสูง ซ่ึงคาใชจายสวนใหญหมดไป
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กับสิ่งจําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สินคาอุปโภคบริโภค คาใชจายทางการศึกษาของลูก และคาผอนบาน 
โดยคาใชจายเหลานี้สามารถดําเนินการผานโมบายแบงกก้ิงไดอยางสะดวกสบาย (ปภาวี เนตรอรุณ, 
2562; อดิพล เอ้ือจรัสพันธุ, 2561) จึงทําให Gen X มีพฤติกรรมดังกลาวมากกวาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ยิ่งไป
กวานั้น การศึกษานี้ยังพบวาเจเนอเรชั่นตางกันมีการเติมเงินโทรศัพทมือถือไมแตกตางกัน ท้ังนี้อาจ
เปนเพราะผูบริโภคในทุกเจเนอเรชั่นยังไมคุนชินกับการใชบริการเติมเงินผานโมบายแบงกก้ิง หรืออาจ
มีชองทางการเติมเงินโทรศัพทมือถือท่ีหลากหลายและสะดวกกวา จึงทําใหความตองการเติมเงิน
โทรศัพทผานโมบายแบงกก้ิงของแตละเจเนอเรชั่นไมแตกตางกัน (สุนันทา จันทรแสง และแสงดาว 
ประสิทธิสุข, 2561) 
 จากขอสรุปและอภิปรายผลขางตนแสดงใหเห็นถึงความแตกตางของการยอมรับและ
พฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงในแตละเจเนอเรชั่น ดังนั้น ธนาคารควรกําหนดกลยุทธในการปรับปรุง
โปรแกรมประยุกตทางการเงินหรือโมบายแบงกก้ิงแอปพลิเคชัน ตลอดจนการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ท่ีเก่ียวของกับธุรกรรมทางการเงินผานโมบายแบงกก้ิง โดยคํานึงถึงความแตกตางของแตละเจเนอเรชั่น 
โดยเฉพาะกลุม Gen Z และ Gen B ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดของธนาคาร แตท้ังสองกลุมกลับมีการยอมรับและพฤติกรรมการใชโมบายแบงกก้ิงแตกตางกัน
อยางสิ้นเชิง ดังนั้น การตระหนักถึงความแตกตางของแตละเจเนอเรชั่นจะชวยใหเกิดการยอมรับและ
กระตุนใหกลุมผูใชงานโมบายแบงกก้ิงมีความถ่ีในการใชงานเพ่ิมมากข้ึนและนําไปสูความพึงพอใจใน
การใชโมบายแบงกก้ิงในระดับท่ีสูงข้ึน ตลอดจนจะนํามาซ่ึงความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจ
ธนาคารในยุคดิจิทัล 
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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบการ
ขายแบบเกาและแบบใหมการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทยและเพ่ือ
นําเสนอนวัตกรรมเก่ียวกับการปรับปรุงรูปแบบการขายแบบใหมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการขายให
ประสบความสําเร็จของธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย ผูวิจัยใชแนวคิดและ
การวิเคราะหจากการท่ีความตองการขายท่ีสูงข้ึน (supply) ความตองการซ้ือเทาเดิม (demand) 
เพ่ือท่ีจะหาวิธีการบริหารจัดการงานขายท่ีแตกตางไปจากเดิม (sales management) งานวิจัยนี้ทํา
การสังเคราะหขอมูลและเสนอคําแนะนํา ผลการวิจัยพบวาพนักงานขายอิสระท่ีมีความรูเรื่องรูปแบบ
การขายแบบหลังสมัยใหม (postmodern marketing) สามารถเรงยอดขายใหเพ่ิมข้ึนจากวิธีการแบบ
ดั้งเดิม (classical marketing) และการขายแบบสมัยใหม (modern marketing) อีกท้ังยังเปนการ
เปลี่ยนแปลงและนวัตกรรมการบริหารจัดการรูปแบบการขาย เปนสิ่งใหมท่ีเกิดข้ึนในตลาดท่ีไมเคยมี
คูแขงขันทํามากอน 
 
คําสําคัญ: การขายแบบดั้งเดิม การขายแบบสมัยใหม การขายแบบหลังสมัยใหม 
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Abstract 
 This research was qualitative research with an objective to study and compare 
the old and new selling formats in vertical housing business in Thailand as well as to 
propose possible innovation for the improvement of new selling formats to increase 
its performance. The research employed and analyzed the situation with a high increase 
in supply but a constant demand in order to find different ways of sales management. 
This research synthesized obtained data and provided suggestion. The results indicated 
that the independent sales persons who has knowledge about postmodern marketing can 
boost sales volume as compared to classical marketing and modern marketing. 
Moreover, postmodern marketing was a change and an innovation in sales management. 
Also, it is considered a new to the market strategy which has never been conducted 
by competitors. 
 
Keyword: classical marketing, modern marketing, postmodern marketing 
 
บทนํา 
 จากสภาพการความเปนอยูในกรุงเทพมหานครท่ีเปลี่ยนแปลงไป ประชากรในกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง แตพ้ืนท่ีในเมืองนั้นมีจํากัด จึงเกิดปญหาเก่ียวกับอุปทานดานท่ีอยูอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร สงผลใหความตองการดานท่ีอยูอาศัยเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม (โชคชัย ลิ้มสัสนานนท, 
2554) คือ จากความตองการท่ีอยูอาศัยแนวราบ (horizontal) เชน บานเดี่ยว บานจัดสรร อาคาร
พาณิชย ฯลฯ ไปสูรูปแบบของท่ีอยูอาศัยแนวสูงหรือแนวดิ่ง (vertical) อันไดแก อาคารชุด หรือ ท่ีนิยม
เรียกกันวา “อาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูง” (กนกวรรณ ศรีจันทรหลา, 2556) จึงเกิดการกอสราง
อาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงเพ่ือขายใหแกผูท่ีตองการมีท่ีอยูอาศัยในกรุงเทพมหานคร ประชากร
ในกรุงเทพมหานครมีความหนาแนนมาก ปจจุบันพ้ืนท่ีศูนยกลางของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนแหลง
สําคัญทางเศรษฐกิจขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงพ้ืนท่ีดังกลาว เปนแหลงท่ีมีความตองการทางดานท่ีอยู
อาศัยสูง เพราะมีความสะดวกสบายในเรื่องการเดินทาง และมีสาธารณูปโภคครบครัน โดยเฉพาะ
พ้ืนท่ีแนวรถไฟฟาสายสีตาง ๆ และรถไฟฟาใตดิน ทําใหพ้ืนท่ีราคาสูงข้ึนอยางรวดเร็ว สงผลใหการ
ครอบครองที่อยูอาศัยในลักษณะแนวราบบริเวณพ้ืนที่ดังกลาวเปนไปไดยาก เพราะมีราคาสูงมาก 
จึงเกิดการสรางอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงเพ่ิมข้ึน เพ่ือรองรับความตองการดานท่ีอยูอาศัยใน
เขตพ้ืนท่ีดังกลาวอยางตอเนื่องจึงเกิดการแขงขันกันของผูประกอบการอสังหาริมทรัพย (บัวทิพย 
พรหมศร, 2551) 
 แมวาความตองการขาย (Supply) ของอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงจะเติบโตข้ึนตาม
ความตองการดานท่ีอยูอาศัยท่ีเปลี่ยนแปลงไปของผูท่ีอยูอาศัยในกรุงเทพมหานคร แตอยางไรก็ตาม
ไมใชทุกโครงการท่ีจะประสบความสําเร็จ เพราะการแขงขันในธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูง
ก็มีความรุนแรงมากข้ึนเชนกัน โดยผูประกอบการอสังหาริมทรัพยหลายรายพัฒนาโครงการแนวสูง
มากข้ึนอยางตอเนื่อง (อภิชิต สุขสินธ, 2551) ในขณะท่ีความตองการซ้ือเทาเดิม (Demand) สําหรับ
คาดการณแนวโนมของตลาดคอนโดมิเนียมในปพ.ศ. 2561 ในแงของอุปทานคาดวาจะเพ่ิม ข้ึนประมาณ 
55,000 หนวย หรือ 10% จึงแสดงใหเห็นวาความตองการซ้ือเทาเดิมหรือเพ่ิมจากเดิมไมมากนัก 
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นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงท้ังทางดานสังคมและเศรษฐกิจ เชนแผนการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและ
เสนทางคมนาคมของภาครัฐ การเคลื่อนยายถ่ินฐานของประชากร คาครองชีพของประชากรท่ีสูงข้ึน
ทุก ๆ ป และการแขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึน จะเปนปจจัยสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ประชากรในประเทศสงผลใหความตองการซ้ืออาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงไมเพ่ิมข้ึนตามความ
ตองการขายหรืออุปทาน (เกริก บุณยโยธิน, 2561) 
 จากปญหาการขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงดังกลาว จึงเปนท่ีมาของเปนประเด็น
ศึกษาเพ่ือหาวิธีการบริหารจัดการงานขายการขายแบบใหม ๆ ท่ีแตกตางไปจากเดิมท่ีมีอยูเพ่ือเปนอีกหนึ่ง
ชองทางในการขาย การตลาดแบบหลังสมัยใหม (postmodern marketing) คือ แนวความคิดท่ีมา
หลังจากยุคสมัยใหม (modern marketing) เปนแนวคิดของ มิเชล ฟูโกต (Foucault M., 1980)  
นักทฤษฎีสังคมในยุคหลังสมัยใหม กลาวถึง อํานาจ (power) ความรู (knowledge) และวาทกรรม 
(discourse) ในการขายหลังสมัยใหม โดยนํามาใชเปนกรอบแหงความคิดเพ่ือเปนการนํามาซ่ึงนวัตกรรม
การบริหารจัดการรูปแบบการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทยและจาก
สถานการณดังกลาวชี้ใหเห็นวาระบบเศรษฐกิจมีอัตราการขยายตัว และการเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง 
สงผลใหเกิดภาวะการแขงขันและการอยูรอดในระบบเศรษฐกิจสูงข้ึน ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองทํา
การพัฒนาบริษัทหรือธุรกิจใหสามารถดํารงอยูได ท่ีจําเปนตองอาศัยแนวคิด รายละเอียดทางการตลาด 
การเปลี่ยนแปลงและการพัฒนารูปแบบการขายใหม ๆ เพ่ือสรางโอกาสในการขายใหไดมากท่ีสุด  
โดยจะตองสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจ จนกระท่ังเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตองตอบสนอง
ความตองการและความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะเฉพาะ ความตองการแตกตางกัน 
(เจริญจิตต ผจงวิริยาทร, 2559) การเปลี่ยนแปลง การพัฒนาและนวัตกรรมรูปแบบการขายธุรกิจ
อาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย จึงถือเปนการวางกลยุทธทางการตลาดซ่ึงถือเปน
กุญแจสําคัญท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จได และทํากําไรอยางรวดเร็ว และนวัตกรรมจะสงผล
ทางดานสังคมศาสตรทําใหผูบริโภคหรือผูซ้ือมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนอยางยั่งยืน 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบการขายแบบเกาและแบบใหมการขายธุรกิจอาคาร
พักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย  
 2. เพ่ือนําเสนอนวัตกรรมเก่ียวกับการปรับปรุงรูปแบบการขายแบบใหมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
การขายใหประสบความสําเร็จของธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 
 
นิยามศัพท 
 1. ความรู (knowledge) หมายถึง ชุดความรูท่ีประกอบดวยอํานาจ ซ่ึงเนนไปในเรื่องของ
การขายและการตลาด ไดแก ความรูท่ีถูกสรางข้ึนมาดวยอํานาจและกระบวนการดังกลาวจนเปนชุด
ความรูข้ึน เชน ความรูในดานการตลาด การแสวงหาลูกคา การวิเคราะหตลาดและสินเชื่อ การวิเคราะห
ผลประโยชนหลังการซ้ือและการขายตรง 
 2. วาทกรรม (discourse) หมายถึง ชุดของความรูและอํานาจท่ีประกอบสรางเปน "ตัวบท" 
(text) วาทกรรมแตละชุดไดถูกนํามาใชเปนประโยชนในการขาย การสื่อสารตอลูกคา ชุดของวาทกรรม
ประกอบดวย กลไกการขายและการตัดสินใจซ้ือ 
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 3. อํานาจ (power) หมายถึง ชุดของอํานาจท่ีเปนชุดของวาทกรรมแตละชุด อํานาจนี้มา
จากกลไกการตัดสินใจของผูซ้ือ ซ่ึงจะเปนผูสรางความรูและอํานาจของวาทกรรม ผูซ้ือจึงเปนผูสราง
ความรูและกระบวนการวิเคราะหตัดสินใจ 
 
ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. ไดทราบถึงรูปแบบการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 
2. เพ่ือสรางนวัตกรรมท่ีเก่ียวของกับการขายรูปแบบใหมท่ีประสบความสําเร็จของธุรกิจ

การขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 
 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 การวิจัยเรื่องการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรมการบริหารจัดการรูปแบบการขายธุรกิจอาคาร
พักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย ครั้งนี้ไดทบทวนแนวคิด ทฤษฎีท่ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ
เพ่ือใชเปนกรอบแนวคิดและเปนแนวทางสําหรับการวิเคราะห ประกอบดวย  
 1. แนวคิดเรื่องทักษะของตัวแทนขาย (sales agent's skills)  
 การปฏิบัติงานของการขาย คือการทําหนาท่ีในดานของการขายของตัวแทนขายแตละคน 
และในสถานการณหนึ่ง ๆ ซ่ึงผลการปฏิบัติงานของตัวแทนขาย คือ ผลจากการอุทิศตนของตัวแทน
ขายเพ่ือท่ีจะบรรลุวัตถุประสงคทางการขายขององคกร โดยผลการปฏิบัติงานของตัวแทนขาย คือ 
ผลงานทางดานพฤติกรรม และ ผลงานทางดานผลลัพธ ภายใตการหัวหนาซึ่งควบคุมตัวแทนขาย 
โดยผลงานทางดานพฤติกรรมของตัวแทนขายจะประเมินจากกิจกรรม และกลยุทธตาง ๆ เพ่ือใหงาน
ท่ีไดรับมอบหมายหรืองานท่ีรับผิดชอบ และรวมถึงมิติอ่ืน ๆ นั้นบรรลุผล โดยการประเมินผลการ
ปฏิบัติงานทางดานพฤติกรรม ไดแก ความรูทางดานเทคนิค ทักษะการขายแบบปรับตัว การทํางาน
รวมกับทีม และ การนําเสนอทางการขาย ซ่ึงผลท่ีตามมา คือ ผลลัพธ ซ่ึงไดแก ยอดขาย สวนแบงตลาด 
การรักษาลูกคาเกา และ จํานวนลูกคาใหม เปนตน (ก่ิงแกว พรอภิรักษสกุลม, 2560) 
 2. แนวคิดดเรื่องกลยุทธการตลาด/สวนประสมทางการตลาด (marketing strategy/ 
marketing mix)  
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายหรือ หมายถึง ชุดของตัวแปรท่ี
สามารถควบคุมไดทางการตลาด ซ่ึงบริษัทนํามาผสมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใน
ตลาดเปาหมาย แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะ
เปนการรวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมดเพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือใหธุรกิจสอดคลอง
กับความตองการของตลาดเปาหมาย เรียกสวนประสมทางการตลาดวา “4P’s” ซ่ึงองคประกอบท้ัง  
4 กลุมนี้ประกอบดวย ราคา (price) ผลิตภัณฑ (product) การจัดจําหนาย (place) และการสงเสริม
การตลาด (promotion) โดยท้ังหมดทําหนาท่ีรวมกัน ในการสื่อขาวทางการตลาดใหแกผูรับขาวสาร
ไดอยางมีประสิทธิภาพนอกเหนือไปจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2541) 
 3. แนวคิดเรื่องวาทกรรม (discourse)  
 ไชยรัตน เจริญสินโอฬาร (2543) และ Foucault., M. (1972) ไดใหมุมมองไวอยางนาสนใจ
อยางยิ่ง คือ วาทกรรม (discourse) ในเรื่องอํานาจและความสัมพันธระหวางอํานาจ ความรูและวาท
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กรรมเปนกระบวนการสรางหรือผลิตความหมายท่ีเก่ียวของกับความจริงในเรื่องตาง ๆ ซ่ึงอาจจะเปน
ปรากฏการณในสังคม โดยท่ีผลผลิตหรือการสรางความหมายนี้สงผลตอขอกําหนดความจริงความรู
จากกฎเกณฑและขอปฏิบัติ สิ่งท่ีสําคัญมาก คือ กระบวนการสื่อสารเพ่ือท่ีจะสรางความรูความเขาใจ
และการโนมนาวหรือเปลี่ยนแปลงใหผูรับสารเขาใจและปฏิบัติตามวาทกรรมแตละชุดท่ีผลิตออกมา 
วาทกรรมจากทัศนะของฟูโกตจึงเปรียบเสมือนมโนทัศนท่ีเปนภาษาสรางเพ่ือใหผูสื่อสารเกิดการรับรู
และสื่อความหมายกันได ดังนั้นวาทกรรมจึงหมายถึงการพูดหรือการสื่อสารความหมายในลักษณะ
ของชุดความคิดซ่ึงผานการสังเคราะหมาแลว เพ่ือจะอธิบายแกนของแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเรื่องใด
เรื่องหนึ่งเพ่ือใหเกิดความพยายามในการสรางความหมายหรือกําหนดชุดความคิดตาง ๆ นั้นมักจะมี
ความเก่ียวของโดยตรงกับผูสงสารหรือผูสรางสื่อสารของวาทกรรม เม่ือมองในดานนี้แลววาทกรรมจึง
เปนสวนหนึ่งของกระบวนการสรางอํานาจใหกับผูสงสารดวยเชนกัน 
 4. แนวคิดเรื่องวาทกรรมของมิเชล ฟูโกต (Michel Foucault)  
 Foucault, M. (1980) ไดแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับความสัมพันธ อํานาจ (power) 
ความรู (knowledge) วาทกรรม (discourse) และการคนพบคุณูปการสําคัญอยางมากของฟูโกต  
นั่นก็คือ การเชื่อมโยงของการศึกษา เรื่องความรู อํานาจ กับการควบคุมชีวิตของผูคนในโลกยุคหลัง
สมัยใหม ทฤษฎี (theory) สําคัญของฟูโกต คือ โลกยุคหลังสมัยใหมคือการเปลี่ยนแปลงความคิด
รูปแบบกลไกของอํานาจ จากการใชอํานาจอยางสมบูรณ (absolute) ของอํานาจของรัฐในการ
กําหนดชีวิต มาเปนอํานาจในการกํากับดูแล บริหารจัดการ 2 สิ่ง นั่นก็คือ 1) การกํากับในเรื่องการ
บริหารจัดการรางกายและกายวิภาคของคน (anatomy-politics of human body) และ 2) การกํากับ
ดูแลในเรื่องการบริหาร จัดการเรื่อง ชีวิตของประชากรในรัฐ หรือสังคมนั้น ๆ (biopolitics of the 
population) การเปลี่ยนแปลงลักษณะนี้ ทําใหเกิดความรู และกลไกในการพัฒนา กํากับดูแล การ
บริหาร การจัดการ การแทรกแซง  ในมิติดานตาง ๆ ของผูคน และประชากรอยางมาก เชน ในดาน
วินัย และการลงโทษ การกํากับเรื่องเพศของท้ังปจเจกบุคคล และองครวม นั่นก็คือผูคนหรือประชากร
นั่นเอง 
 5. นวัตกรรม (innovation)   
 นวัตกรรม ตามนิยามโดยสํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ หมายถึง สิ่งใหมท่ีเกิดจากการใช
ความรูและความคิดตาง ๆ สรางสรรคสิ่งใหมข้ึนมา และสิ่งใหมท่ีเกิดข้ึนนั้นเปนประโยชนตอเศรษฐกิจ
และสังคม ซ่ึงนวัตกรรมไมไดมีความหมายเฉพาะการนําเทคโนโลยีทันสมัยมาใชอยางเดียวเทานั้น แต
ยังรวมไปถึงการปรับเปลี่ยนหรือเปลี่ยนแปลงวิธีคิดเพ่ือหาขอสรุปหรือแนวทางเชิงสรางสรรค การ
เปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจ ในลักษณะท่ีมีความสัมพันธกัน ซ่ึงสงผลไปสูการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ (จารุณี วงศลิมปยะรัตน, 2558) 
 6. นวัตกรรมการตลาด (marketing innovation) 
 นวัตกรรมการตลาด เปนกระบวนการทางการตลาดท่ีกําหนดข้ึนเพ่ือทําการปรับปรุงสวน
ประสมทางการตลาด ชวยใหธุรกิจสามารถแขงขันและอยูรอดภายใตความทาทายทางเศรษฐกิจใน
ปจจุบันซ่ึงนวัตกรรมการตลาดเขามาชวยในการพัฒนาและสรางความเปรียบในการแขงขันแบบยั่งยืน
บนพ้ืนฐานของความแตกตางและกลยุทธผูนําดานตนทุน โดยท่ีนวัตกรรมการตลาดเปนวิธีทางการตลาด
แบบใหมท่ีเก่ียวของกับการเปลี่ยนแปลงท่ีสําคัญในเรื่องของบรรจุภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑ การ
สงเสริมการขายผลิตภัณฑ  การกําหนดราคาผลิตภัณฑ และการจัดวางผลิตภัณฑ (Naidoo. V, 2010) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 มิเชล ฟูโกต (Foucault. M, 1994) ท่ีเปนนักทฤษฎีสังคมในยุคหลังสมัยใหมเชนกัน ได
กลาวถึง วาทกรรม อํานาจและความรู ผูวิจัยจึงนํามาประยุกตใชในการขายหลังสมัยใหม พอท่ีจะ
กลาวไดวา การขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงโดยพนักงานขายอิสระจะใชความรูของตนเองท่ี
แปรเปลี่ยนลูกคาใหมีอํานาจในการตัดสินใจในการซ้ือโดยผานทางวาทกรรมเปนการขายแบบหลัง
สมัยใหม (postmodern marketing) ซ่ึงเปนขบวนการขายท่ีแตกตางไปจากของเดิมท่ีทําการขายโดย
ท้ัง 3 บริษัท คือ ประกอบดวย บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) บริษัท ออริจิ้น 
พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) ซ่ึงเปนการขายแบบ
ดั้งเดิม (classical Marketing) และแบบสมัยใหม (modern marketing) ดังแสดงในภาพท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  ขบวนการขายแบบดั้งเดิมของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)  
 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

 ในการวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษารูปแบบการขายผูประกอบการธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภท
อาคารสูง ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย จํานวน 3 ราย โดยเนนบริษัทท่ีมี 
ผูซ้ือไววางใจเปนอยางสูง จํานวน 3 บริษัท ไดแก บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนต จํากัด (มหาชน)    
บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน)  และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) และ
ทําการศึกษาคนควาถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการขายตางๆ ท่ีใชในการขายของท้ัง 3 บริษัท และนํามา
เปรียบเทียบกับรูปแบบการขายแบบใชทีมพนักงานขายอิสระในธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูง
ในประเทศไทย โดยใชแนวความคิดและทฤษฎีของ มิเชล ฟูโกต ท่ีกลาวถึง วาทกรรม อํานาจและ
ความรู ในยุคหลังสมัยใหม เปนทฤษฎีหลักเพ่ือนําไปสูนวัตกรรมการขายในธุรกิจอาคารพักอาศัย
ประเภทอาคารสูงในประเทศไทยตอไป 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) โดยใชเทคนิควิธีเชิง
คุณภาพ คือ การสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) ซ่ึงเปนหลักวิธีหนึ่งของการเก็บขอมูลท่ีใชใน
การวิจัยเชิงคุณภาพ ผานกระบวนการสังเคราะห ดังนี้ 
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 1. จากประสบการณตรงของผูวิจัยในการบริหารจัดการทีมขายและการขายยาวนานกวา 
25 ป และมีประสบการณอีกสวนหนึ่งจากการศึกษาและการอานตําราทางวิชาการจัดการนวัตกรรม 
(management innovation) และนวัตกรรมการจัดการการตลาด (marketing innovation) 
 

ตารางท่ี 1 กลุมและคําถามท่ีใชในการสัมภาษณ 
กลุมการสัมภาษณ ขอมูล/ประเด็น 

การสัมภาษณผูบริหารงานฝายขายข้ึนไป 
1. บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนต จํากัด (มหาชน) 
2. บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) 
3. บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

- ขอมูลพ้ืนฐาน เชน ชื่อ อายุ ระดับการศึกษา 
ตําแหนงปจจุบัน 
ประเด็นการบริหารจัดการการขาย 
- ความคิดเห็นตอสถานการณปจจุบันของ
ธุรกิจ 
- ประสบการณงานขายในธุรกิจ 
ประเด็นการพัฒนารูปแบบการขาย 
- ความคิดเห็นตอรูปแบบการขาย 
- แนวทางการบริหารจัดการเพ่ือใหบริษัท
สามารถดําเนินการขายไดรวดเร็ว 
- ปญหา อุปสรรคและวิธีแกไข เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงค 
- รูปแบบการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
ประเด็นนวัตกรรมของการขาย 
- รูปแบบการขายท่ีเปนนวัตกรรมท่ีประสบ
ความสําเร็จ 
-  ขอเสนอแนะตอรูปแบบการขาย ท่ีเปน
นวัตกรรม 

การสัมภาษณผูบริโภคผูซ้ือ 
บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนต จํากัด (มหาชน) 
บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) และ
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน)  
แตละบริษัทฯ จํานวน 5 ราย 

ประเด็นท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือ 
- ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือ 
- รูปแบบการขายท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 2. การสัมภาษณผูบริหารงานฝายขายข้ึนไปถึงความคิดเห็นอยางไรโดยการศึกษาภาคสนาม 
ศึกษาวิจัยโดยการสัมภาษณเชิงลึก บันทึกผลและศึกษา วิเคราะห สรุปผลเปนระยะระหวางปฏิบัติการ
ภาคสนาม โดยมีประชากรเปาหมาย (key informant) ท่ีเก่ียวของ 2 ลักษณะ ไดแก 1. ผูประกอบการ
ธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูง ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 
จํานวน 3 บริษัท ไดแกบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนต จํากัด (มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พร็อพ
เพอรตี้ จํากัด (มหาชน) และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) ซ่ึงท้ัง 3 บริษัท (มหาชน) 
ดําเนินธุรกิจโดยยึดแนวทางปฏิบัติของตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และสํานักงานคณะกรรมการ
กํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ซ่ึงผูซ้ือใหความไววางใจในเรื่องคุณภาพและบริการตั้งแตเริ่ม
การกอสรางจนสงมอบงานและสามารถบริหารงานไดอยางมีประสิทธิภาพตามท่ีแสดงในรายการงบดุล
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ประจําปตาง ๆ ท่ีแลวมา และ 2. ผูบริโภค ผูซ้ือหรือผูท่ีพักอาศัยอยูในอาคารพักอาศัยประเภทอาคาร
สูงบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนต จํากัด (มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) 
และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน)  แตละบริษัทฯ จํานวน 5 ราย โดยใชการเลือกกลุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling) ซ่ึงเปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยการพิจารณาตัดสินใจ
ของผูวิจัยเองท่ีมีความรอบรู ความชํานาญ และประสบการณ ซ่ึงคําถามการสัมภาษณ แสดงในตารางท่ี 
1 
 3. การศึกษาเอกสาร ศึกษาวิจัยขอมูลเอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวของกับการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 
 4. จัดทํารายงานผลการศึกษา โดยระบุขอมูล ขอคนพบและขอเสนอแนะตาง ๆ ท่ีไดจาก
งานวิจัยโดยละเอียด 
 

การวิเคราะหรูปแบบการขาย 
จากการวิเคราะหขอมูล การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ และขอมูลท่ีไดรับจากการ

สัมภาษณ โดยขอมูลเชิงคุณภาพนั้น ใชการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) อยางเปนระบบตาม
ประเด็นเนื้อหาท่ีศึกษา โดยใชแนวทางการวิเคราะหนวัตกรรมประกอบดวยแนวคิดท่ีใชแนวการ
วิเคราะห ทฤษฎีการบริหารการจัดการงานขาย (sales management theory) ทฤษฎีนวัตกรรมแนว
การตลาด (the marketing theory of innovation) และทฤษฎีหลั งส มัยใหม  (postmodern 
marketing) โดยใชแนวความคิดของ มิเชล ฟูโกต (Michel Foucault) มาวิเคราะหรูปแบบการขาย
ธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงจากทั้ง 3 บริษัท อันประกอบดวย บริษัท แอล.พี.เอ็น.  
ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด ว(มหาชน) และบริษัท พฤกษา 
เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) รวมถึงการวิเคราะหรูปแบบการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภท
อาคารสูงโดยใชทีมพนักงานขายอิสระ (direct sale agent method) และจะใชทฤษฎีสหวิทยาการ 
(interdisciplinary theory) มาสังเคราะหเรียบเรียงขอมูลในรูปของการพรรณนา 

หากใชแนวคิดวาทกรรม อํานาจ และความรู  และปฏิบัติการทางวาทกรรมของมิเชล ฟูโกต 

(Michel Foucault) เปนจุดเริ่มตนในการวิเคราะห สามารถสรุปรูปแบบการขายธุรกิจอาคารพักอาศัย

ประเภทอาคารสูงในประเทศไทย สามารถสรุปเปนประเด็นได ตามตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบการขายท้ัง 3 รูปแบบ 
รูปแบบการขายแบบ

ดั้งเดิม 
รูปแบบการขายแบบสมัยใหม รูปแบบการขายแบบหลังสมัยใหม 

กลยุทธการขาย กลยุทธการขาย ความรูในดานการตลาด 
กลยุทธทางทําเล กลยุทธทางทําเล ความรูในการแสวงหาลูกคา 

กลยุทธทางดานผลติภัณฑ กลยุทธทางดานผลติภัณฑ ความรูในกระบวนการขาย 
กลยุทธดานความนาเชื่อถือ กลยุทธดานความนาเชื่อถือ ความรูในการวิเคราะหสินเชื่อ 

 Online Marketing 
ความรูในการวิเคราะหผลประโยชน 

หลังการซื้อ 

 Social Network 
ความรูและความเชีย่วชาญ 

จากประสบการณการขายตรง 
การขายเชิงรับ การขายเชิงรับ การขายเชิงรุก 
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รูปแบบการขายของท้ัง 3 บริษัทดังกลาวยังใชวิธีการแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม แตวิธีการ

ท่ีเรียกวาเปน “ชุดวาทกรรมหลังสมัยใหม” คือรูปแบบการขายแบบใช “ทีมพนักงานขายอิสระ”  

ซ่ึงความแตกตางกับการขายแบบดั้งเดิม คือ พนักงานขายแบบด้ังเดิมหรือแบบทันสมัยมุงขายตัว

ผลิตภัณฑเปนหลัก แตการขายแบบใชทีมพนักงานขายอิสระ นอกจากจะเปลี่ยนวิธีการท่ีไมรอให

ลูกคาเดินเขามาหาท่ีอาคารแลว พนักงานจะตองออกไปเสนอขายใหกับลูกคาดวยความรูท่ีไมใชเฉพาะ

ความรูในวงลอมเพียง 4P’s แตพนักงานขายอิสระมีหนาท่ีท่ีจะตองขวนขวายหาความรูท่ี “ผูซ้ือเปนผู

กําหนด” เชน ความรูในดานการตลาด ความรูในการแสวงหาลูกคา ความรูในกระบวนการขาย ความรูใน

การวิเคราะหสินเชื่อ ความรูในการวิเคราะหผลประโยชนหลังการซ้ือ และความรูและความเชี่ยวชาญ

จากประสบการณการขายตรง ความรูเหลานี้จะเปนสิ่งท่ีสงผลใหพนักงานขายอิสระประสบความสําเร็จใน

การขาย อํานาจความรูในยุคหลังทันสมัยถูกเปลี่ยนตําแหนง เพราะพนักงานขายอิสระจะไดรับการ

ฝกฝนและฝกอบรมในการสนองการบริการใหความรูกับผูซ้ือ คําถามท่ีผูซ้ือถามจะเปนตัวกําหนด

ความรูของพนักงานขายอิสระ ความกระตือรือรนในความรูและความตองการในการพิทักษสิทธิ์ของ

ตัวลูกคาเอง เปน “ตัวกําหนดความรูของพนักงานขาย” และแนนอนวาไมไดกําหนดเฉพาะ “ตัวบท” 

ของความรู หากแตรวมถึงความกระตือรือรน ความเอาใจใส ความซ่ือสัตยในการบริการ จนกลาวไดวา 

การขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงโดยพนักงานขายอิสระจะใชความรูของตนเองแปรเปลี่ยน

ลูกคาใหมีอํานาจในการตัดสินใจในการซ้ือโดยผานทางวาทกรรมชุดใหมท่ีแตกตางออกไปจากแบบ

ดั้งเดิมและแบบทันสมัย 

 นางสาวศิริลักษณ ทูลประสม ลูกคาซื้อหองชุดไดอธิบายถึงกลวิธีการขายของนายเอ 
(นามสมมติ) พนักงานขายอิสระไววา  
 “พนักงานขายไดเชิญชวนใหลงทุนซ้ือคอนโดมิเนียม วาเปนการลงทุนชนิดหนึ่งท่ีให
ผลตอบแทนสูง และมีความผันผวนต่ํา จึงเปนท่ีนิยมในกลุมนักลงทุนอสังหาฯ และใชวิธีนําเสนอขอมูล
เก่ียวกับการลงทุนในดานสินทรัพยท่ีเกิดประโยชนในระยะยาวไมมุงเนนการรวบรัดการขายปดการ
ขายโดยทันที พนักงานมีทักษะการสื่อสารท่ีดี การอธิบายถึงขอดีและขอเสียในการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กอใหเกิดความม่ันใจ เชื่อใจ ท่ีจะซ้ือมากกวาท่ีเคยเดินเขาไปสอบถามท่ีหนาโครงการท่ี
ชักชวนและกดดันใหซ้ือในทันที” 

    (ศิริลักษณ ทูลประสม สัมภาษณสวนบุคคล, 11 มิถุนายน 2562) 
 
 นายฉลาดเลิศ  หวลอารมณ ลูกคาซ้ือหองชุดไดใหสัมภาษณเก่ียวกับการโนนนาวใจของ
พนักงานขายอิสระไว ดังนี้ 
 “จากการท่ีผมไดสัมผัสและคลุกคลีกับพนักงานขายพบวา เขามีความรูเก่ียวกับเรื่องท่ี
อธิบายไดเปนอยางดี สามารถคลายขอสงสัยเก่ียวกับการซ้ือขายคอนโดมิเนียม ไมมีการโฆษณาชวนเชื่อ
จนเกินจริง ผมรูสึกวาเหมือนมาปรึกษาผูท่ีสามารถใหคําปรึกษาไดทุกเรื่อง วิธีการในลักษณะนี้ ทําให
ผมเกิดความสบายใจ อีกท้ังเปนการสรางความไวเนื้อเชื่อใจ ดวยเหตุนี้ผมจึงเลือกท่ีจะเปนลูกคาของ
เขา”  

                (ฉลาดเลิศ หวลอารมณ สัมภาษณสวนบุคคล, 14 มิถุนายน 2562) 
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  นายรพีพัฒน  จุแดงทุม ลูกคาซ้ือหองชุดไดใหขอเสนอแนะเก่ียวกับพนักงานขายอิสระไว ดังนี้ 
 “ผมไมมีความรูเก่ียวกับการขายวามีลักษณะเปนอยางไร ผมทราบเพียงวาพนักงานขาย
แบบนี้สรางความพึงใจ และการบริการประทับใจใหแกผม การขายดวยจิตท่ีบริการใหความรูสึก
เหมือนไดปรึกษาเพ่ือนท่ีมีความรูเก่ียวกับดานการซ้ือขายคอนโดมิเนียมดวยการเปดเผยขอมูลท่ีเปน
ขอเท็จจริง” 
          (รพีพัฒน จุแดงทุม สัมภาษณสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2562) 

 
สรุปผลการวิจัย 
 หากใชแนวคิดวาทกรรม อํานาจ ความรู และปฏิบัติการทางวาทกรรมของมิเชล ฟูโกต เปน
จุดเริ่มตนในการสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย โดยสืบเนื่องจากในการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคลอ่ืน ภาษากลับถูกใชหรือเปนเครื่องมือเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีปรารถนา ดวยเหตุท่ีภาษาถูกใชเปน
เครื่องมือในการตอบสนองความปรารถนาเชนนี้ทําใหภาษาเปนเรื่องท่ีเก่ียวของและมีความสัมพันธกับสิ่งท่ี
เรียกวาอํานาจและกอใหเกิดปฏิบัติการตอทางสังคม โดยอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเปนอํานาจของผู
ซ้ือ โดยอํานาจท่ีใชไปเพ่ือผลประโยชนสูงสุดของผู ซ้ือ หลักการดังกลาวนํามาสูการพิจารณา
กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือไมใชถูกยัดเยียดจากกลุมผูขายอยางเดียวโดยใชแนวทางทุนนิยมมา 
ยัดเยียดใหกับผูซ้ือ เชน นําเอาความทันสมัย การใหเสพติดกับความสะดวกสบายหรือการใหลุมหลง
กับแนวทางทุนนิยมดานอ่ืน ๆ มาใชกับการขาย ผูซ้ือควรตัดสินใจซ้ือจากสิ่งท่ีตัดสินใจแลวจากกระบวนการ
ท่ีผานความคิดท่ีมาจากความรูท่ีไดรับแลวนํามาสูการตัดสินใจในการซ้ือเพ่ือทําใหคุณภาพชีวิตของผูซ้ือ 
ดีข้ึน มีความสุขกับการดําเนินชีวิตและการใชชีวิตของตนเอง นั่นหมายถึง ผูซ้ือไมใชแคซ้ืออาคารพัก
อาศัยประเภทอาคารสูงท่ีดูหรูหราสะดวกสบายหากแตหลังการซ้ือ ผูซ้ือตองมีคุณภาพชีวิตและมี
ความสุขในการดํารงชีวิตประจําวันดวย เชน การมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง ความปลอดภัย สิ่งแวดลอม 
การคมนาคม และอ่ืน ๆ ซ่ึงนั่นหมายถึงการมีคุณภาพชีวิตท่ีดีแบบยั่งยืน อยางไรก็แลวแต ผลจากการ
ทําวิจัยทําใหเห็นถึงรูปแบบการขายธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย สามารถ
สรุป ไดดังนี้ 
 1. การศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบการขายแบบเกาและแบบใหมการขายธุรกิจอาคาร
พักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 

 จากการศึกษารูปแบบการขายบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

(มาฤษา ชูนาวา, 2557) ในชวงเริ่มแรกยังคงนําเอาทฤษฎีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับแนวทางการตลาดและ

งานขาย คือ ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (marketing mix) ทฤษฎีกลยุทธการตลาด (marketing 

strategy) และทฤษฎีการบริหารการจัดการงานขาย (sales management theory) มาใชในการ

ขายเปนหลัก โดยคํานึงถึงกําไรและการขายท่ีรวดเร็วเพ่ือลดตนทุนในการบริหารจัดการเปนหลัก  

เนนการสราง Brand Awareness และ Price Point เปนสิ่งสําคัญ โดยใชทฤษฎีตาง ๆ มากําหนด 

กลยุทธตาง ๆ ในการขายและในชวงหลังก็นําเอา Online Marketing และ Social Network มา

สงเสริมการขาย สวนรูปแบบการขายบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน) ในชวงเริ่มแรก

ยังคงนําเอาทฤษฎีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับแนวทางการตลาดและงานขาย คือ ทฤษฎีสวนผสมทาง

การตลาด ทฤษฎีกลยุทธการตลาด และทฤษฎีการบริหารการจัดการงานขาย มาใชในการขายเปนหลัก 

โดยคํานึงถึงกําไรและการขายท่ีรวดเร็วเพ่ือลดตนทุนในการบริหารจัดการเปนหลัก เนนการสราง 



Journal of Marketing and Management 
Volume 7 No. 1 January - June 2020 

  

96 

Brand Awareness และ Price Point เปนสิ่งสําคัญ โดยใชทฤษฎีตาง ๆ มากําหนดกลยุทธตาง ๆ ใน

การขายและในชวงหลังก็นําเอา Online Marketing และ Social Network มาสงเสริมการขาย 

ในขณะท่ีรูปแบบการขายบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) (ธนพิชญ บงกชเพชร, 2553) 

ในชวงเริ่มแรกยังคงนําเอาทฤษฎีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับแนวทางการตลาดและงานขาย คือ ทฤษฎี

สวนผสมทางการตลาด ทฤษฎีกลยุทธการตลาด และทฤษฎีการบริหารการจัดการงานขาย มาใชใน

การขายเปนหลัก โดยคํานึงถึงกําไรและการขายท่ีรวดเร็วเพ่ือลดตนทุนในการบริหารจัดการเปนหลัก 

เนนการสราง Brand Awareness และ Price Point เปนสิ่งสําคัญ โดยใชทฤษฎีตาง ๆ มากําหนด 

กลยุทธตาง ๆ ในการขายและในชวงหลังก็นําเอา Online Marketing และ Social Network มาสงเสริม

การขาย 

 รูปแบบการขายแบบหลังสมัยใหม การขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูง โดยพนักงาน
ขายอิสระจะใชความรูของตนเองถายทอดใหกับลูกคา ผลลัพธท่ีตามมา คือ เปนการแปรเปลี่ยนลูกคา
ใหมีอํานาจในการตัดสินใจในการซ้ือโดยผานทางวาทกรรม ซ่ึงเปนการขายแบบหลังสมัยใหมเปน
ขบวนการขายท่ีแตกตางไปจากของเดิม โดยไมสนใจวิธีการขายแบบเดิม ๆ คือ การใชกลยุทธตาง ๆ 
และกลยุทธใหม ๆ ท่ีเกิดข้ึนตามยุคสมัยท่ีเปลี่ยนไปมาใชกับการขาย หากแตพนักงานขายอิสระใช
ความรูในดานตาง ๆ ท่ีไดรับการถายทอดมาจากผูนําเปนอยางดี มาทําการขายเริ่มตนจากการออก
แสวงหากลุมผูซ้ือ นําความรูไปใหกับผูซ้ือ และทําการปดการขาย โดยผูซ้ือจะมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซ้ือหรือไมซ้ือก็ได หลังจากการเสนอขายจบลง นวัตกรรมการบริหารจัดการรูปแบบการขายแบบใชทีม
พนักงานขายอิสระในธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย นักการตลาดสวนใหญ
เขาใจเปนอยางดีวานวัตกรรมทางการตลาด คือ การนําเสนอสิ่งใหม ๆ ท่ียังไมมีคูแขงในตลาดนําเสนอ
ตอลูกคามากอน แตปญหาท่ีเกิดข้ึนและเห็นกันอยูทุกวันนี้ก็ คือ นวัตกรรมสําหรับลูกคานั้นยังไมมี
ความแตกตางกันมากนัก ยังไมมีใครสามารถจะตอบไดชัดเจนวานวัตกรรมใด ๆ จะสามารถสรางยอดขาย
ใหเร็วตามกําหนดหรือเร็วกวากอนกําหนดหากไมไปคนหาความตองการของลูกคามากอน เหตุนี้เอง
เปนเหตุผลของการวิจัยสําหรับการขายแบบใชทีมพนักงานขายอิสระ ซ่ึงแตกตางจากวิธีการเดิม ๆ ท่ี
ทางผูประกอบการขายอยูนั่นก็ คือ การรอลูกคาเขามาท่ีโครงการโดยผานขบวนการสงเสริมการขาย
หรือการตลาดในดานตาง ๆ แลวจึงทําการปดการขาย แตการขายแบบใชทีมพนักงานขายอิสระเปน
การออกไปหาผูซ้ือตามจุดตาง ๆ โดยไมจํากัดสถานท่ีและใชวิธีการศึกษาความตองการของลูกคาอยาง
ตอเนื่อง ทําใหมีคําตอบมากมายท่ีเกิดข้ึน เม่ือไดคําตอบมาแลววาลูกคาตองการอะไร ก็ทําการลงมือ
แนะนําสินคาและอธิบายชี้แจงสิทธิประโยชนตาง ๆ โดยใชความรูในดานตาง ๆ สงตอแกผูซ้ือ และทํา
การปดการขายในทันที ท้ังงนี้รูปแบบการขายแบบใชทีมพนักงานขายอิสระในธุรกิจอาคารพักอาศัย
ประเภทอาคารสูง เปนการสงเสริมการตลาด )Promotion) ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
และผูซ้ือผาน วาทกรรม อํานาจและความรู โดยผลการขายในลักษณะนี้ทําใหยอดการขายสูงข้ึน
ประมาณรอยละ 20 จากเดิมท่ียอดการขายอยูท่ีประมาณรอยละ 70 จะเห็นไดจากการขายจริงท่ี
โครงการ S9 สัมมากร อาคารชุด 8 ชั้น จํานวน 4 อาคาร 655 ยูนิต เริ่มสรางป 2556 สรางเสร็จป 
2558 เปนการขายแบบรูปแบบสมัยใหมไดจํานวน 421 ยูนิต โดยใชระยะเวลาการขายตั้งแตเปด
โครงการจนถึงเดือนกรกฎาคม 2561  รูปแบบการขายหลังสมัยใหม จาํนวน 234 ยูนิตระยะเวลาการ
ขายเดือนสิงหาคม 2561 จนถึงเดือนกุมภาพันธ 2562 
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  2. นวัตกรรมการปรับปรุงรูปแบบการขายแบบใหมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการขายใหประสบ
ความสําเร็จของธุรกิจอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงในประเทศไทย 
 postmodern คือแนวความคิดท่ีมาหลังจากยุค modern ดังนั้นหากเราจะหยิบยืม
แนวความคิดของ มิเชล ฟูโกต (อานันท กาญจนพันธุ, 2552) ท่ีเปนนักทฤษฎีสังคมในยุคหลังสมัยใหม 
ไดกลาวถึง วาทกรรม อํานาจและความรู เพ่ือท่ีจะนํามาประยุกตใชในการขายแบบหลังสมัยใหม 
พอท่ีจะกลาวไดวา การขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงโดยพนักงานขายอิสระจะใชความรูของ
ตนเองท่ีแปรเปลี่ยนลูกคาใหมีอํานาจในการตัดสินใจในการซ้ือโดยผานทางวาทกรรมเปนการขายแบบ
หลังสมัยใหม ซ่ึงเปนขบวนการขายท่ีแตกตางไปจากของเดิมท่ีทําการขายโดยท้ัง 3 บริษัท คือ
ประกอบดวย บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอรตี้ 
จํากัด (มหาชน) และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) ซ่ึงเปนการขายแบบด้ังเดิม และ
แบบสมัยใหม พบวาในดานการจัดการการตลาด หลังจากท่ีนําเอาทฤษฎีการขายหลังสมัยใหม มาใช
โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือผูวิจัยนําเอาแนวความคิดของ มิเชล ฟูโกต มาประยุกตใชสําหรับการขาย 
ยอดขายสามารถเพ่ิมข้ึนไดอยางรวดเร็ว เปนการขายท่ีทําไดดีมากอีกชองทางหนึ่ง ซ่ึงแตกตางจาก
ของเดิมท่ีใชอยู คือ ใชวิธีการขายแบบดั้งเดิม และการขายแบบสมัยใหมเปนสวนใหญ ในสวนของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือก็จะมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน เนื่องจากไดตัดสินใจซ้ือดวยความรูกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ
ไมใชเปนการถูกครอบงําจากผูประกอบการ และเม่ือยิ่งนําเอาองคความรูเรื่องอํานาจ วาทกรรม 
ความรู เขามาผสมผสานก็ยิ่งทําใหการวิจัยครั้งนี้เกิดเปนนวัตกรรมทางความคิดและนําไปสูนวัตกรรม
การจัดการทางการขาย ซ่ึงเปนอีกหนึ่งชองทางการขายท่ีทําใหผลการขายรวดเร็วข้ึนถึงรอยละ 20 
โดยประมาณ เม่ือเทียบกับการขายแบบสมัยใหมในปริมาณท่ีเทากัน 
 
ขอเสนอแนะ 
  1. ผูประกอบการหรือผูขายควรสงเสริมและสนับสนุนใหพนักงานมีความรูเรื่องรูปแบบการ
ขายแบบหลังสมัยใหม ซ่ึงการขายแบบเดิมไมมี เพราะจะทําใหพนักงานขายมีทักษะการขายและคุณภาพ
การขายเพ่ิมข้ึน เพ่ือนําไปสูการขายอาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงท่ีเพ่ิมข้ึน  
  2. ผูบริโภคหรือผูซ้ือควรศึกษาขอมูลและเปรียบเทียบตลอดจนทําความเขาใจเง่ือนไขของ
สถานบันการเงิน (กรณีการกูซ้ือ) เพ่ือใชเปนขอมูลสําหรับการตัดสินใจท่ีถูกตองแมนยําในการเลือกซ้ือ
อาคารพักอาศัยประเภทอาคารสูงท่ีเหมาะสมกับตนเอง ท้ังในเรื่องของทําเล ราคา และประโยชนใชสอย 
และคํานึงถึงคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนในการตัดสินใจซ้ือเปนหลัก ซ่ึงจะเปนวิถีผูบริโภคท่ีมีความสุข  
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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้มุงวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง และพัฒนาแนวกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปาง ดวยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพแบบกรณีศึกษาถูกนํามาใชเปนระเบียบวิธีการวิจัย 
ผูท่ีมีสวนไดเสียกับองคกร 3 ราย คือผูใหขอมูลหลัก ท้ังนี้การเก็บรวบรวมขอมูลผานการรวบรวม
เอกสารท่ีเก่ียวของ การสังเกตแบบมีสวนรวม และการสัมภาษณเชิงลึก รวมถึงการวิเคราะหขอมูล
ดวยการจัดประเภทของขอมูลและวิเคราะหเนื้อหา ผลการวิจัยแสดงถึงจุดแข็ง และจุดออนของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีถูกนําเสนอเปนแนวทางสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมแกหางหุนสวน
จํากัดทงเฮงก่ี จากการวิจัยครั้งนี้ไดใหขอเสนอแนะแกผูประกอบการหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีเพ่ือเปน
แนวทางในการเสริมสรางใหสามารถผานพนอุปสรรคการจัดการทางการตลาดใหประสบความสําเร็จ
ในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 
คําสําคัญ: การตลาด สวนประสมทางการตลาด วิสาหกิจขนาดยอม ธุรกิจการผลิตอาหาร 
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Abstract 
 This research aims to analyze the strength and the weakness for marketing 
mixed of Tong Heng Kee Limited Partnership, Lampang Province and to advice guideline 
of marketing mixed for Tong Heng Kee Limited Partnership, Lampang Province. The 
qualitative research method with case study approach had adopted as research 
mythology. The three stakeholders of Tong Heng Kee Limited Partnership were the 
key-informants in this research. The data collection was compiled by relevant literature, 
participant observation method and In-depth interview. The data analysis was 
discriminated between categories of information and content analysis. This result 
shows that the strength and the weakness of marketing management which had 
conducted the guideline of marketing mixed practice. This research advocated granting 
solution key suggestions with instruction for upgrading and sustaining for the 
entrepreneur of Tong Heng Kee Limited Partnership to affect the outcome and 
accomplish successful marketing management. 
 
Keyword: marketing, marketing mixed, small enterprise, food manufacturing business 
 
บทนํา 
 วิสาหกิจขนาดยอมเปนวิสาหกิจหรือธุรกิจหนึ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากตอการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทย (พงศศิริ คําขันแกว, 2561) วิสาหกิจขนาดยอมชวยสรางงานและพัฒนา
ทักษะแรงงาน ชวยสรางรายไดแกประชาชนและธุรกิจขนาดเล็กอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ ชวยลดการนําเขา
สินคาจากตางประเทศ ชวยสรางมูลคาเพ่ิมแกผลิตภัณฑทองถ่ิน และชวยสรางความแข็งแกรงใหกับ
เศรษฐกิจของประเทศไทย (ชัยมงคล ผลแกว, 2560) วิสาหกิจขนาดยอมภาคการผลิตในอุตสาหกรรม
อาหารเปนวิสาหกิจหนึ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากตอประเทศไทย (พงศศิริ คําขันแกว, 2560) โดยวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมสรางมูลคาผลิตภัณฑมวลรวม (GDP) แกประเทศไทยในป พ.ศ.2561 กวา  
7 ลานลานบาท คิดเปนรอยละ 43.00 มูลคาผลิตภัณฑมวลรวมของท้ังประเทศ อยางไรก็ตามวิสาหกิจ
ขนาดยอมในอุตสาหกรรมอาหารสวนใหญยังคงขาดการวางแผนการดําเนินงานอยางเปนระบบ ท้ังใน
ดานการผลิต และการจัดการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการตลาด (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม, 2561; สถาบันอาหาร, 2559) เนื่องดวยการตลาดเปนกิจกรรมหลักในการนํารายได
และกําไรเขามาสูองคกรและการตลาดยังเปนกลไกหลักในการดําเนินธุรกิจขององคกร รวมถึงการตลาด
ยังทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในสินคาและบริการมากข้ึน อีกท้ังการตลาดทําใหสินคาและบริการมีราคา
ถูกลงและคุณภาพดีข้ึนภายใตกลไกการแขงขันของตลาด (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559)  
 จังหวัดลําปางเปนจังหวัดหนึ่งในภาคเหนือท่ีมีบทบาททางการคาและการลงทุนของภาคเหนือ 
(ณิชารีย ปญจวิโรจน และพงศศิริ คําขันแกว, 2560) โดยมีวิสาหกิจขนาดยอมจํานวนมากเปนอันดับ
สามของภาคเหนือตอนบน (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2561) หางหุนสวน
จํากัด ทงเฮงก่ี หรือ หจก. ทงเฮงก่ี เปนวิสาหกิจขนาดยอมแหงหนึ่งในจังหวัดลําปางมีลักษณะการ
ดําเนินงานเปนท่ีธุรกิจครอบครัว โดยในป พ.ศ. 2561 มีอายุการดําเนินงานครบ 80 ป โดยดําเนินเปน
ธุรกิจท่ีมีท้ังอาหารแปรรูปข้ันตนและข้ันกลางคือกุนเชียง และอาหารแปรรูปข้ันสูง คือ หมูหยองและ
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หมูแผน เปนตน จากการสัมภาษณผูประกอบการ (วรีรัตน ชแนลว, 2562) พบวาธุรกิจการผลิตแปร
รูปอาหารจากเนื้อสัตวประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอยในจังหวัดลําปางมีท้ังหมด 3 ราย ไดแก 
หจก. ทงเฮงก่ี ซ่ึงมีการดําเนินงานมากท่ีสุดและมีขนาดกําลังการผลิตท่ีมากท่ีสุด รานเลาฮ่ัวก่ี และราน
ตั้งเฮียงหลีเปนคูแขงในตลาดท่ีประกอบธุรกิจการผลิตในรูปแบบเดียวกัน ท้ังนี้ธุรกิจการผลิตแปรรูป
อาหารจากเนื้อสัตวประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอยในจังหวัดลําปางกําลังอยูในชวงกําลังอ่ิมตัว 
ลักษณะของผลิตภัณฑแทบไมมีความแตกตาง มียอดขายคงท่ี และมีคูแขงขันมากข้ึน รวมถึงท่ีผานมา 
หจก. ทงเฮงก่ี ไมเคยมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ และไมมีการกําหนดแนวทางสวนประสม
ทางตลาดท่ีเปนรูปธรรม ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาแนวทางสวนประสมทางทางการตลาดของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เพ่ือใหผูประกอบสามารถนําไปเปนแนวทางในการสรางความ
ยั่งยืนในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปาง 
 2. เพื่อพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ 
จังหวัดลําปาง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

 การทบทวนวรรณกรรมในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเปน 4 หัวขอ ดังนี้ 
ความหมายของการตลาด และการจัดการทางการตลาด 
การตลาดหมายถึงวิธีการในการสรางสรรคสินคาและบริการเพ่ือสงมอบใหกับลูกคาและ

ผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปนโดยงมุงสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา และ
ผูบริโภค สรางกําไรใหผูประกอบการ และสรางความยั่งยืนใหแกสังคม (สืบชาติ อันทะไชย, 2552; 
วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 2013; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) 

การจัดการทางการตลาดหมายถึงวิธีการท่ีเปนศาสตรท้ังศิลป และวิธีท่ีเปนกระบวนการใน
การเลือกลูกคาเขาถึงลูกคา รักษาลูกคา การเติบโตไปพรอมกับลูกคา รวมไปถึงการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของลูกคาดวยเชนกัน โดยผานทางการวางแผน การชี้นํา การนําไปปฏิบัติ และการประเมินผลของ
การสงมอบสินคาและบริการของหนวยงานการตลาดขององคกร (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 
2013; Gilligan & Wilson, 2003; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) 

แนวคิดการจัดการทางการตลาด 
จากการนําเสนอความหมายของการจัดการทางการตลาดขางตน ผูวิจัยไดศึกษาและประมวล

แนวคิดการจัดการทางการตลาด โดยพบวาการจัดการทางการตลาดเปนกระบวนการในการพัฒนา 
และรักษาความเหมาะสมของกลยุทธระหวางเปาหมายขององคกร ประสิทธิภาพขององคกร และโอกาส
ทางการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลง (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559) กระบวนการจัดการทางการตลาดนั้นมี
อยู ท้ั งหมด 4 กระบวนการ  (Kotler, 2013; Gilligan & Wilson, 2003; Kotler, Armstrong & 
Opresnik, 2018) ดังนี้ 1) การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจท่ีมุงตอบสนองตลาดเปนเปาหมายสําคัญ
ขององคกร ซ่ึงจะทําใหองคกรออกแบบกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือตอบความตองการของลูกคา
มากกวาการกําหนดโดยเนนการขายผลิตภัณฑ โดยองคกรท่ีมีวิสัยทัศนและพันธกิจท่ีชัดเจนจะมีการ



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

102 

ดําเนินงานและผลการดําเนินท่ีดีกวาองคกรท่ีไมไดกําหนดเปาหมายและพันธกิจท่ีชัดเจน 2) การกําหนด
วัตถุประสงคทางธุรกิจและวัตถุประสงคทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงและการปรับเปาหมายใหม
ขององคกรและเปาหมายทางการตลาด คือ การตอบคําถามวาอะไรคือสิ่งท่ีองคกรและงานทางการ
ตลาดตองการทํา ใครเปนลูกคา ลูกคาใหคุณคาตอสิ่งใดตามมุมมองของลูกคา และธุรกิจควรจะทําอะไร
เพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคา การกําหนดวัตถุประสงคขององคกรและงานทางการตลาด
ตองไดรับการสนับสนุนการดําเนินงานในทุกระดับขององคกร 3) การพัฒนากลยุทธและโปรแกรมทาง
การตลาด โดยตองสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด กลยุทธทางการตลาดและโปรแกรมทางการตลาด
ตองถูกระบุในละเอียดของแตละสวนของโปรแกรมทางการตลาด 4) การออกแบบ การนําโปรแกรม
ทางการตลาดไปปฏิบัติ และการประเมินผลการดําเนินงานทางการตลาด โดยตองสอดคลองกับวิสัยทัศน 
พันธกิจและวัตถุประสงคขององคกร ซ่ึงทําใหผูบริหาร และนักการตลาดทราบจุดแข็งและจุดออนของ
โปรแกรมทางการตลาดนั้น ๆ  รวมท้ังนักการตลาดสามารถแสวงหาโอกาสในตลาดใหมเพ่ือนําไป
วางแผนพัฒนาของธุรกิจท่ีมุงเนนการตลาด โดยการพิจารณาการวางแผนการตลาดท่ีไดดําเนินงานไป
แลวนํามาประเมินผลวาเปนอยางไร แลวจึงใหขอเสนอแนะในการมีวางแผนเชิงกลยุทธขององคกรตอไป  

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และไดประมวล
ความคิดโดยพบวาสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาจะประกอบดวย 4 ประการ (4 Ps) ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด (สืบชาติ อันทะไชย, 2552; 
วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 2013; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) รายละเอียดดังนี้ 
1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีองคกรตองการนําเสนอตอตลาดและลูกคาเพ่ือสราง
ความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของลูกคา ผลิตภัณฑท่ีเสนอแกลูกคาอาจเปนสิ่งจับตองได
แลสิ่งท่ีจับตองไมไดก็ได ซ่ึงรวมถึงบรรจุภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ แบรนด ความมีชื่อเสียง วิธีการ
รับประกันผลิตภัณฑเปนตน ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคาท่ีเปนรูปธรรม การบริการ การสิ่งมอบ
ประสบการณ ดังนั้นผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนและมีคุณคาในมุมมองของลูกคาจึงจะทําให
ผลิตภัณฑสามารถขาย สามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคา และสามารถสรางกําไรแก
องคกรได 2) ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑใหอยูในลักษณะของตัวเงิน ซ่ึง
เปนสิ่งท่ีใชในการแทนท่ีการแลกเปลี่ยนระหวางตนทุนของลูกคาและตนทุนการเสนอขายขององคกร 
การกําหนดราคามีผลกระทบตอในการตัดสินใจซ้ือของลูกคา โดยลูกคาสามารถใชราคาเปนปจจัยการ
เปรียบเทียบระหวางมูลคาและคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีองคกรนําเสนอ ดังนั้นการกําหนดราคาใหมี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยของตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ สภาวะการ
แขงขันในตลาดเปนตน 3) ชองทางการจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ี พ้ืนท่ี หรือแหลงในการ
ซ้ือผลิตภัณฑซ่ึงเปนการสงมอบผานและสรางความสะดวกสบายตอการเขาถึงผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑ
จะเคลื่อนผานจากผูผลิตไปยังผูซ้ือและ/หรือผูใชสินคา โดยองคกรธุรกิจและนักการตลาดตองคํานึงถึง
ชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
วิธีการในการติดตอสื่อสารและดําเนินกิจกรรมตางๆ ทางการตาดท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยมีจุดมุงหมาย
เพ่ือแจงขอมูล ชักชวนลูกคา กระตุนเตือนความจํา สรางทัศนคติและสรางพฤติกรรมการซ้ือเชิงบวก
ของลูกคาใหซ้ือสินคา การสงเสริมการตลาดเปนทางการตลาดท่ีสําคัญอยางมาก อาทิเชน  การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง เปนตน 
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 โดยการทบทวนแนวคิดท่ีกลาวมาขางตนนั้น ผูวิจัยจะใชเปนฐานในการทําความเขาใจตอ
การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง
และการพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ซ่ึงจะนําเสนอในสวนของผลการวิจัยตอไป 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ณัฐฏณิชา การัณยสกุล และอัมพน หอนาค (2556) ไดพัฒนาแผนการตลาดของรานเจตี๋ม 

มะละกอ อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ซ่ึงเปนรานจําหนายมะละกอดิบ โดยไดวิเคราะหสภาพแวดลอม
ทางการแขงขัน สํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค และศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมะละกอดิบ 
ผลการศึกษาพบวารานเจตี๋มไมมีเคยมีการจัดทําแผนการตลาด ไมมีการจัดแบงงานท่ีชัดเจน มีตนทุน
ดานคานายหนาในการจัดหาวัตถุดิบเพ่ือการจัดหนายสูงท่ีสุด ในดานพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาพบวา 
ลูกคาสวนใหญเปนคูคามานานกวา 10 ป โดยลูกคาสวนใหญเปนผูประกอบการรานสมตํา สําหรับ
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือ คุณภาพ ความสดใหม รสชาติ การบริการและความเปนกันเองของ
เจาของราน สําหรับแผนการตลาดท่ีพัฒนาข้ึนมีท้ังหมด 7 กลยุทธ ไดแก การปรับปรุงโครงสรางการ
บริหาร การสรางการรับรูตัวสินคา การสรางการจดจําตราสินคา การรักษาลูกคาเกาและขยายฐาน
ลูกคาใหม การลดตนทุนคานายหนาหรือผูรวบรวม การเขารวมกิจกรรมสนับสนุนการแขงขันสมตําใน
งานเทศกาลสงกรานต และการเขารวมกิจกรรมงานบุญประเพณีตาง ๆ 
 ศิรดา สมเทศน และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ไดออกแบบแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ 
จังหวัดขอนแกน โดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
รวมกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการดําเนินงาน ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญนิยม
บริโภคผักพันธุกรียนโอค และใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมาก
ท่ีสุด สําหรับสภาพแวดลอมการแขงขันพบวาคูแขงขันในตลาดยังมีนอยราย กําลังการผลิตไมสูงมาก 
แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาออกแบบแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายแกฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 
ไฮโดรฟารม ชุมแพ คือ แผนการเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ แผนการสอนปลูกผักไรดิน 
แผนการเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย และแผนการสนับสนุนกลุมเกษตรกรยุคใหม 

อัญญาณี อดทน อมรรัตน พรประเสริฐ และภีม พรประเสริฐ (2562) ไดกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกในจังหวัดอุบลราชธานี โดยเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณในการบริโภคสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของจังหวัดอุบลราชธานี 
และกลุมผูเชี่ยวชาญแลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหตามหลักการการวิเคราะหเชิงลําดับผลการศึกษา
ลําดับชั้นน้ําหนักความสําคัญของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกใน 3 ดาน คือ 
คุณภาพ ราคา และ ภาพลักษณ ทําใหสามารถกําหนดตําแหนงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทขาวกลองงอกใหมีความแตกตางจากคูแขง 
 
วิธีการวิจัย 
 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย ผูวิจัยจึงเลือกวิธีการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพแบบ
กรณีศึกษา (Case Study) เพ่ือเขาปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนโดยมีเง่ือนไขท่ีตางกันไปตามแตละบริบท
ของการดําเนินธุรกิจของแตละธุรกิจ ซ่ึงมีวิธีการวิจัย ดังนี้ 
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พ้ืนท่ีการศึกษา และผูใหขอมูลหลัก 
ผูวิจัยทําการพิจารณาความเปนมาของปญหาและวัตถุประสงคของการโดยเลือก หางหุนสวน

จํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เนื่องจากเปนธุรกิจขนาดเล็ก ดําเนินงานมาแลว 80 ป เปนสถาน
ประกอบการท่ีผลิตอาหารแปรรูปจากเนื้อหมูประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูแผน และหมูฝอยท่ีมี
กระบวนการต้ังแตข้ันตน ข้ันกลาง และข้ันสูง รวมท้ังมีกําลังการผลิตมากท่ีสุดในจังหวัดลําปาง 
นอกจากนี้ยังไมเคยมีการจัดทําแผนการตลาดมากอนตลอดระยะเวลาการดําเนินงาน สําหรับผูให
ขอมูลคนสําคัญคือผูประกอบการซ่ึงเปนผูจัดการ 1 ราย ผูเปนหุนสวน 1 ราย และพนักงานในองคกร
ท่ีรวมงานในองคกรมากวา 10 ป จํานวน 1 ราย รวมผูใหขอมูลหลักท้ังหมด 3 ราย แลวนําขอมูลท่ีได
จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักท้ังหมดไปวิเคราะหและประมวลเสนอเปนผลการวิจัยตอไป 

การรวบรวมขอมูล  
ผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลคือ ขอมูลปฐมภูมิ โดยผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึกกับ

ผูประกอบการ (In-depth interview) และวิธีการสังเกตแบบมีสวนรวมในสถานประกอบการ (Participant 
Observation) รวมท้ังการรวบรวมขอมูลจากสถานประกอบการ สําหรับขอมูลทุติยภูมิโดยการรวบรวม 
และวิเคราะหเอกสาร งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือใชเปนฐานในการวิเคราะห
จุดออน และจุดแข็ง รวมถึงเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาดของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เม่ือสรางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผูวิจัยไดดําเนินการประชุมกลุมยอย (focus group) เพ่ือ
ยืนยันรูปแบบกลยุทธจากผูท่ีเก่ียวของไดแก ผูประกอบการซ่ึงเปนผูจัดการ ผูเปนหุนสวน และพนักงาน
ในองคกรจํานวน โดยไดแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาดท่ีเหมาะสมแกหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 

การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากการรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยทําการวิเคราะหวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งของ

หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง โดยทําการจัดประเภทของขอมูล (Categories of information) 
ท่ีไดจากการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิท่ีไดไปถอดแถบเสียงเพ่ือนําไปพิจารณาเปนคําและกลุมคําเพ่ือ
สรางหมวดหมูจากขอมูลดิบ สําหรับขอมูลทุติยภูมินําขอมูลท่ีไดวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
ผานการจัดการกระทํากับขอมูลออกเปนประเภท เปนหมวดหมู และเชื่อมโยงเขากับเนื้อหาเพ่ือหา
ความเชื่อมโยงกับของสารสนเทศท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิจึงทําใหทราบจุดออน และจุดแข็ง
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง แลวจึงทําการเรียบเรียงใหเปนประเด็น และเรื่องราวของ
ปรากฏการณท้ังหมด ตอจากนั้นจึงนํามาจําแนกประเด็นเพ่ือเสนอเง่ือนไขซ่ึงเปนผลท่ีไดจากการวิจัย
นั่นคือแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง  

 
ผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวนคือ สวนท่ี 1 คือ ผลการวิเคราะหจุดออน และจุด
แข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง และสวนท่ี 2 ผลการพัฒนา
กลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง รายละเอียดดังนี้ 
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ผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ จังหวัด
ลําปาง 

เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 คือ เพ่ือวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผลการมีวิจัยมี ดังนี้ 

จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักท้ัง 3 ทาน พบวา หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
มีการดําเนินงานมากวา 80 ป ทวากลับเพ่ิงมีการจดทะเบียนเปนหางหุนสวนจํากัดตั้งแตป พ.ศ.2560 
โดยสาเหตุท่ีมีการจดทะเบียน เนื่องจากตองการเขารวมโครงการท่ีสนับสนุนตาง ๆ สงเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมของภาครัฐ โดยกอนหนานี้เปนเพียงบุคคลธรรมดาคนเดียว หรือเจาของ
กิจการเพียงคนเดียว ท้ังนี้ระยะเวลา 2 ป ท่ีมีการการจดทะเบียนเปนหางหุนสวนจํากัดนั่นพบวาไม
เคยมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมการดําเนินงานทางการตลาด และไมเคยมีการกําหนดตําแหนง
ทางการตลาดอยางเปนระบบ อยางไรก็ตามผูใหขอมูลท่ีเปนผูจัดการ 1 ราย และผูเปนหุนสวน 1 ราย 
ไดใหขอมูลวาสวนใหญแลวลูกคาเปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในจังหวัดลําปางซ่ึงมักมาซ้ือไปบริโภคใน
ครอบครัวหรือเปนของฝาก และมีอยูสวนหนึ่งท่ีเปนกลุมรานคามารับไปขายตอในตลาดสด และมีสวน
หนึ่งท่ีจําหนายบนหางคาปลีกสมัยใหม รวมท้ังไมเคยมีการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 
ดังนั้นในการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ผูวิจัยจึงไดสัมภาษณผูใหขอมูลหลักแลวนํามาประมวลสรุปเปนผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็ง
ทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ดังนี้ 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวามีผลิตภัณฑไดแก กุนเชียง หมูหยอง หมูแผน หมูทุบ 
หมูสวรรค หมูฝอย และปงพันหยอง ภายใตแบรนดทงเฮงก่ี ในดานของจุดแข็งของผลิตภัณฑพบวา
ผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีนั้นมีคุณภาพ กุนเชียงและหมูแผนนั้นมีกระบวนการผลิตและ
มีการใชสวนผสมท่ีเฉพาะตัวทําใหรสชาติของผลิตภัณฑท่ีเปนเอกลักษณเนื่องจากใชหมูแท ไมใสสาร
กันบูด สารกันรา สารกันหืน สีผสมอาหาร ผงชูรส และไมใสผงพะโล สําหรับผลิตภัณฑหมูแผนของทง
เฮงก่ีเปนเจาเดียวเทานั้นทําจากเนื้อหมูลวนสไลดไมมีไขมันจึงทําใหมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนท่ี
อ่ืน สําหรับจุดออนของผลิตภัณฑพบวา สายผลิตภัณฑ (Product Line) ของทงเฮงก่ีนั้นมีนอยกวา
คูแขงภายในจังหวัดลําปาง ขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ อาทิ ใชถุงใสบรรจุผลิตภัณฑ และไมมีถุงกัน
ความชื้น เปนตน 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา จุดแข็ง คือ มีการกําหนดราคาแบบผสม คือ การกําหนด
ราคาแยกตามกลมผูบริโภค การกําหนดราคาแยกตามการออกแบบผลิตภัณฑ และการกําหนดราคา
ตามทําเลท่ีตั้ง ซ่ึงทําใหสามารถเพ่ิม และตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายทาง 
รวมท้ังมีการยืดหยุนราคาใหกับลูกคาในบางครั้ง ซ่ึงนับวาเปนกลยุทธในการบริการลูกคาใหพึงพอใจ 
และกลับมาซ้ือซํ้าจนมีลูกคาประจํา นอกจากนี้ยังมีการตั้งราคาแบบกําหนดจากตนทุนทําใหสามารถ
กําหนดราคาขายท่ีงาย สําหรับจุดออนคือ ขาดการนําขอมูลฐานการแบงตลาด การกําหนดลูกคา และ
การวางตําแหนงทางการตลาด (STP) มาประยุกตใชกับกลยุทธการกําหนดราคา จึงสงผลใหในระยะยาว
หากมีการขยายธุรกิจและสายผลิตภัณฑจะทําใหกลยุทธการกําหนดราคาแบบเดิมไมมีประสิทธิภาพ
อาจสงผลตอกลยุทธทางการตลาดในภาพรวมได 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีชองทางในการจัดจําหนายผาน
ธุรกิจสูธุรกิจ (B2B) คือ ชองทางการจัดจําหนายในระบบการคาสมัยใหม (Modern Trade Channel) 
และชองทางการจัดจําหนายแบบขายสง สําหรับชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูลูกคา (B2C) 
คือ ชองทางการจัดจําหนายทางหนาราน ดังนั้นจุดแข็งท่ีพบ คือ ทงเฮงก่ีใชชองทางการจัดจําหนาย
หลายรูปแบบในการการกระจายตัวสินคา สวนในดานจุดออน คือ การกระจายสินคาไปนอกจงัหวัดยัง
ไมมากเทาท่ีควรและยังกระจายสินคาผานชองทางการจัดจําหนายในระบบการคาสมัยใหมไดนอยเม่ือ
เทียบกับคูแขงขัน 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา แทบไมมีการนําการจัดการทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมาใชในการดําเนินงานทางการตลาด จะมีเพียงท่ีมีการแถม
สินคาบางรายการ และการลดราคาใหกับลูกคาประจาํ จึงทําใหการดําเนนิงานทางการตลาดของทงเฮงก่ี
ไมประสบผลสําเร็จเม่ือเทียบกับคูแขงขัน  
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัด
 ทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
สวนประสมทาง

การตลาด 
จุดแข็ง จุดออน 

ผลิตภัณฑ - ใชหมูแท  
- ไมใสสารกันบูด สารกันรา สารกันหืน 
สีผสมอาหาร ผงชูรส และไมใสผงพะโล  
- ผลิตภัณฑหมูแผนเปนเจาเดียวเทาน้ัน
ทําจากเน้ือหมูลวนสไลดไมมีไขมัน 

- สายผลิตภัณฑมีนอยกวาคูแขงภายใน
จังหวัดลําปาง  
- ขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ อาทิ ใชถุง
ใสบรรจุผลิตภัณฑ และไมมีถุงกัน
ความชื้น 

ราคา - การกําหนดราคาแบบผสมคือการ
กําหนดราคาแยกตามกลมผูบรโิภค  
การกําหนดราคาแยกตามผลิตภัณฑ  

- ขาดการนําขอมูล STP มาประยุกตใช
กับกลยุทธการกําหนดราคา  

ชองทาง 
การจัดจําหนาย 

- ใชชองทางการจัดจําหนายหลาย
รูปแบบในการการกระจายตัวสินคา   
 

- การกระจายสินคาไปนอกจังหวัดยังไม
มากเทาท่ีควร 
- กระจายสินคาผานชองทางการจัด
จําหนายในระบบการคาสมัยใหมได
นอยเมื่อเทียบกับคูแขงขัน 

การสงเสริม 
ทางการตลาด 

- - แทบไมมีการนําการจัดการทาง
การตลาดดานการสงเสริมทาง
การตลาดมาใชในการดําเนินงานทาง
การตลาด  
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 ผลการพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ 
จังหวัดลําปาง 
 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 คือ เพ่ือพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผลการมีวิจัยมี ดังนี้ 
 จากการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัด
ลําปาง ท่ีนําเสนอไปขางตนแลวนั้น ผูวิจัยจึงไดนํามาสังเคราะหและกําหนดแนวทางกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง สามารถเสนอได ดังนี้ 
 จากการผลการวิจัยในหัวขอท่ีผานมาพบวาผูประกอบการหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัด
ลําปาง ไมเคยมีการกําหนดสวนแบงทางการตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง
ทางการตลาด ผูวิจัยจึงเสนอแนวทางการกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Segmentation) โดยกําหนด
ออกเปน 2 ตลาด คือ ตลาดกลุมผูบริโภคท่ัวไปซ่ึงเปนกลุมท่ีซ้ือผลิตภัณฑไปเพ่ือการบริโภคสําหรับ
ตนเอง และครอบครัว รวมถึงซ้ือไปเปนของฝาก สําหรับตลาดกลุมผูประกอบการซ่ึงเปนกลุม
ผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือผลิตภัณฑไปเพ่ือจําหนายและ/หรือปรุง
เปนอาหารเพ่ือจําหนายใหกับผูบริโภคท่ัวไปอีกทอดหนึ่ง ในประเด็นการกําหนดตลาดเปาหมาย 
(Target Market) สามารถกําหนดเปนกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในจังหวัด
ลําปาง และจังหวัดใกลเคียงท่ีซ้ือไปเพ่ือการบริโภคเอง บริโภคภายในครอบครัว และซ้ือเปนของฝาก 
สําหรับกลุมเปาหมายรองคือกลุมผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือไป
จําหนายตอ หรือนําไปเพ่ือปรุงเปนอาหารตอ ในประเด็นการกําหนดตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 
ซ่ึงพิจารณาจากคุณภาพของผลิตภัณฑและความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงการกําหนดตําแหนงทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
 
 
 
 
 

ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑต่ํา 

ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑสูง 

คุณภาพของผลิตภัณฑต่ํา 

ทงเฮงกี่ 

เลาฮ่ัวก่ี 

ตั้งเฮียงหลี 
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 จากภาพท่ี 1 ผูวิจัยกําหนดใหหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปางมีตําแหนงทาง
การตลาด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑสูงกวาคูแขงขันเนื่องจากดานผลิตภัณฑกุนเชียงใชไสหมูแท ไมใส
สารกันรา กันบูด กันหืน สีผสมอาหาร ไมใสผงปรุงรสและผงพะโล และหมูแผนนั้นใชเนื้อหมูลวนสไลด
ซ่ึงไมมีไขมันผสมซ่ึงเปนเอกลักษณท่ีโดนเดนของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี สําหรับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑนั้นตองมีมากกวาคูแขงขันเพ่ือสรางความแตกตางในตลาด 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮง
ก่ีตองใชกลยุทธขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extension) เพ่ือคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑใหมข้ึนมาเพ่ือ
เพ่ิมความลึกและความกวางของสายผลิตภัณฑ เพ่ือท่ีสามารถนําไปใชรักษาฐานลูกคาเดิมและเพ่ือ
เจาะกลุมตลาดใหม เชน การพัฒนากุนเชียงพรอมรับประทาน หรือ Ready to eat ซ่ึงเปนการเพ่ิม
ความลึกใหแกสายผลิตภัณฑประเภทกุนเชียง รวมถึงควรมีการคิดคนสูตรกุนเชียงจากเนื้อสัตว
ประเภทอ่ืนเชนกุนเชียงไก กุนเชียงปลา และกุนเชียงท่ีผลิตจากพืชเปนตน รวมท้ังยังตองพัฒนาให
บรรจุภัณฑใหมีความนาสนใจและแปลกใหมเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณซ่ึงจะเปนการเพ่ิมโอกาสในการ
ดําเนินงานทางการตลาดในอนาคตตอไปดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 แสดงตัวอยางผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑท่ีผูวิจัยพัฒนาและเสนอแกหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี  
 จังหวัดลําปาง 

บรรจุภัณฑหมูแผนแบบเดิม บรรจุภัณฑหมูแผนแบบใหม 
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สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานราคาของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
เนื่องจากมีผลิตภัณฑสายผลิตภัณฑท่ีมากควรมีการกําหนดราคาสินคาคุณภาพท่ีดี (Good-Value 
Strategy) และมีความเหมาะสมกับตนทุน สําหรับกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปอาจมีการ
กําหนดราคาแบบสินคาท่ีขายรวมหอ (Product Bundling pricing) ท่ีมีการกําหนดผลิตภัณฑหลาย
ชนิดมารวมกันขายในราคาพิเศษสําหรับชวงเทศกาลท่ีลูกคามักนําไปเปนของฝาก ท้ังนี้กลุมเปาหมายรอง
คือ กลุมผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือไปจําหนายตอนั้นตองมีการกําหนด
ปริมาณการสั่งซ้ือเพ่ือใหสวนลดการคา (Trade Discount) เพ่ือพัฒนาความสัมพันธและเพ่ิมแรงจูงใจ
ใหกับพอคาคนกลางท่ีทงเฮงก่ีขายสงใหมากยิ่งข้ึน  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3  แสดงตัวอยางการขายสินคาขายรวมหอท่ีผูวิจัยพัฒนาและเสนอแกหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
 จังหวัดลําปาง 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี สําหรับกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปซ่ึงเปนกลุมลูกคาหลักตองพิจารณา
การกระจายสินคาใหเขาถึงผูบริโภคมากท่ีสุด ตองนําพิจารณาใชชองทางท้ัง Offline ท่ีมีการขายหนาราน 
แตกระนั้นตองพิจารณาชองทางออนไลนท่ีจะชวยกระจายสินคาใหกวางข้ึนในเวลาอันสั้น ท้ังการจัดทํา 
facebook , LINE และการขาย Market Place อยาง LAZADA, SHOPEE, Food Panda และ Food 
Man เปนตน เพ่ือประชาสัมพันธ และแนะนําผูบริโภคจากตางจังหวัดท่ีมาทองเท่ียวในจังหวัดตาม
นโยบายของรัฐ โดยการใหชองทางการติดตอ และจําหนายของรานทงเฮงก่ีผานสื่อสังคมออนไลนแก
ผูบริโภคไปเพ่ือเพ่ิมฐานลูกคาตางจังหวัดใหมากข้ึน เปนตน 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษา
นั้นพบวาหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีแทบไมมีการนําการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มาใชในการดําเนินงานทางการตลาด ดังนั้นการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมการขายตอง
ดําเนินไปพรอมกับการจัดการทางการตลาดดานอ่ืน ๆ อยางสมดุลเชนเดียวกัน สําหรับการสงเสริม
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธควรมีการจัดทําแผนพับประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ                  
ความเปนมาและชองทางการติดตอเ พ่ือเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑให กับกลุมลูกคาเดิมและ
กลุมเปาหมายใหม การจัดทําสื่อท่ีเคลื่อนไหว อาทิ Website, Facebook Fanpage และ LINE@ เพ่ือ
สรางการรับรูและตอกย้ําการรับรูของลูกคา รวมท้ังการเผยแพรผลิตภัณฑออกไปยังกลุมลูกคาได
ตลอดเวลา อีกท้ังยังเปนการสรางยอดขายทางชองทางออนไลน และการติดตอสื่อสารกับลูกคา 
เชนเดียวกัน สําหรับการสงเสริมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ควรใหสวนลดทางการคาซ่ึง
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ตองมุงไปยังกลุมลูกคาท่ีเปน B2B ท่ีหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีมีอยู โดยใหสวนลดทางการคาไมเกิน
รอยละ 30 ของยอดซ้ือในแตละครั้ง และใหเพ่ิมอีกรอยละ 5 เม่ือมีการสั่งซ้ือลวงหนาในชวงเทศกาล
ตาง ๆ หรือเม่ือตองการกระตุนยอดขาย รวมไปถึงหากมีการสั่งทางออนไลนจาก B2B ท่ีสนใจเปน
ตัวแทนจําหนายโดยทําการกําหนดรายการสั่งซ้ือข้ันต่ําและใหสวนลดทางการคาเพ่ิมเปนตน สําหรับ
กลุมลูกคาท่ีซ้ือหนาราน และมีการซ้ือผานทางออนไลนหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีควรมีการขาย
ผลิตภัณฑหลักอยางกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอย และหมูแผนพวงกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ีทางรานนํามาจําหนาย 
หรืออาจขายพวงผลิตภัณฑหลักกับผลิตภัณฑหลัก เพ่ือกระตุนการซ้ือและกระตุนยอดขาย สําหรับ
การสงเสริมทางการตลาดดานการเปนสปอนเซอร โดยการสนับสนุนกิจกรรมการทองเท่ียวตาง ๆ 
กิจกรรมประเพณีตาง ๆ และกิจกรรมท่ีสําคัญของจังหวัดลําปางเพ่ือสรางการรับรูตอแบรนดและ
ผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีในวงกวางใหมากข้ึน รวมท้ังยังเปนการสรางความนาเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑอีกดวย สําหรับการสงเสริมทางการตลาดดานกิจกรรมทางการตลาด โดยการ
ออกบูธการแสดงสินคาอยางสมํ่าเสมอ ซ่ึงอาจรวมออกบูธงานแสดงสินคาดานอาหาร งานสงเสริม 
SMEs งานกิจกรรมตาง ๆ ท้ังภายในจังหวัดและตางจังหวัด โดยเตรียมปาย X-stand แผนพับ ผลิตภัณฑ 
และผลิตภัณฑ รวมท้ังชองทางการติดตอทางออนไลนไปแสดงเพ่ือเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ 
สรางฐานลูกคาใหม และกระตุนยอดขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4  แสดงตัวอยางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของ
 หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5 แสดงตัวอยางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของหาง
 หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง
สามารถอธิบายไดวาการจัดการทางการตลาดดานผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีผลิตภัณฑมี
คุณภาพ และมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนท่ีอ่ืน จุดออนของผลิตภัณฑพบวา สายผลิตภัณฑมีนอย
กวาคูแขง และขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ สําหรับการจัดการทางการตลาดดานราคา พบวา จุดแข็งมี
การกําหนดราคาแบบผสมทําใหสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคสงผลใหลูกคาให
พึงพอใจ และกลับมาซ้ือซํ้าจนมีลูกคาประจํา จุดออน คือ ขาดการนําขอมูลฐานการแบงตลาด การกําหนด
ลูกคา และการวางตําแหนงทางการตลาด มาประยุกตใชกับกลยุทธการกําหนดราคา ในดานการจัดการ
ทางการตลาดประเด็นชองทางการจัดจําหนาย มีชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูธุรกิจ (B2B) 
ชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูลูกคา (B2C) ซ่ึงชองทางการจัดจําหนายหลายรูปแบบในการ
การกระจายตัวสินคา จุดออน คือ การกระจายสินคายังไมมาก สําหรับการจัดการทางการตลาดดาน
การสงเสริมทางการตลาด พบวาแทบไมมีการนําการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มาใชในการดําเนินงานทางการตลาด สงผลใหการดําเนินงานของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีตองเขาใจ
สภาพบริบทการดําเนินงานทางการตลาดท่ีเปนอยูเพ่ือจะไดเตรียมความพรอม กําหนดเปาหมาย และ
ออกแบบแผนงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสมและสามารถสรางประสิทธิผลตอการองคกรได
สอดคลองกับ ณิชารีย ปญจวิโรจน และพงศศิริ คําขันแกว (2560) ท่ีพบวาผูประกอบวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอมในจังหวัดลําปางกวารอยละ 60 ขาดการพิจารณาถึงสภาพแวดลอมทางการ
แขงขันภายในองคกรท้ังจุดออน และจุดแข็งในดานการตลาด การผลิต และการบัญชี รวมท้ังยังขาด
ความคิดเชิงระบบในการออกแบบแผนงานการดําเนินงานขององคกรเพ่ือความสามารถในการแขงขัน 
เชนเดียวกับ Kotler (2013) Gilligan & Wilson (2003) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018)   
ศิริพันธ จุรีมาศ พัชราภรณ ลิมปอังคนันต พงศศิริ คําขันแกว ดาริณี ตัณฑวิเชฐ และเจษฐา ภัทรา
ยุตวรรตน (2562) ท่ีอธิบายวาการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันโดยเฉพาะเปนปจจัยการ
ดําเนินงานท้ังสภาพแวดลอมภายนอกและภายในท่ีจะชวยใหองคกร ผูบริหาร และผูประกอบการ
สามารถนําขอมูลจากการวิเคราะหมากําหนดกลยุทธและแนวทางในการดําเนินท่ีมีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถแขงขันไดในระยะยาว สอดคลองกับ พงศศิริ 
คําขันแกว (2561) ท่ีระบุวาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมท่ีสงออกสวนใหญมักไมคอยวิเคราะห
สภาพแวดลอมทางการแขงขันจึงทําใหการดําเนินการสงออกเผชิญกับอุปสรรคการสงออกและสงผล
ตอผลการดําเนินงาน ดังนั้นจึงกลาวไดวาการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันโดยเฉพาะอยาง
ยิ่งสภาพการดําเนินงานภายในองคกร เปนสิ่งท่ีวิสาหกิจขนาดเล็กอยางเชนหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปางตองกลับมาพิจารณาทรัพยากรท่ีตนมีอยูเพ่ือจะไดนําไปกําหนดทิศทาง และสราง                
กลยุทธการดําเนินงานไดอยางเหมาะสมเพ่ือสรางการเติบโตขององคกรตอไป 
 สําหรับการเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปางสามารถอธิบายไดวา แนวทางการจัดการทางการตลาดดานผลิตภัณฑ หางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ีควรใชกลยุทธขยายสายผลิตภัณฑและการขยายผลิตภัณฑเขาสูตลาดบน รวมท้ังตองพัฒนาให
บรรจุภัณฑท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเพ่ือใหเหมาะสมกับภาพลักษณและราคาท่ีมากข้ึนซ่ึงจะเปนการ
เพ่ิมโอกาสในการดําเนินงานทาการตลาดในอนาคตตอไป สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) 
วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีมีความเห็น
ตรงกันวาผลิตภัณฑเปนสิ่งองคกรตองสรางและสงมอบแกลูกคาโดยสามารถตอบสนองความตองการ
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ของลูกคาได อีกท้ังบรรจุภัณฑและคุณภาพของผลิตภัณฑยังเปนองคประกอบท่ีสําคัญของตัวผลิตภัณฑ
ท่ีจะสรางอรรถประโยชนและสามารถสรางกําไรแกองคกรได ดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน 
และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ไดออกแบบแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 
23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุดท่ีจะทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือผักไฮโดรโปนิกส ในประเด็นแนวทางการจัดการทางการตลาดดานราคา หางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ีควรใชนําขอมูลการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด และการวางตําแหนงทางการตลาดมาใช
ในการกําหนดราคาตามผลิตภัณฑท่ีมีการเสนอตามลักษณะของตลาดและผลิตภัณฑ สอดคลองกับ               
สืบชาติ อันทะไชย (2552) วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik 
(2018) ท่ีเสนอวา ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจํานวนเงินท่ีใชในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ 
โดยการกําหนดราคาตองพิจารณาจากวัตถุประสงคทางการตลาด และสวนอ่ืน ๆ ของระบบตลาด
โดยเฉพาะตลาดเปาหมาย ลูกคา และตนทุนขององคกร ดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และ
ทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ท่ีไดเสนอแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 
ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผักไฮโดรโปนิกส 
เชนเดียวกับงานศึกษาของ อัญญาณี อดทน อมรรัตน พรประเสริฐ และภีม พรประเสริฐ (2562) ได
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกในจังหวัดท่ีพบวา
การกําหนดตําแหนงทางการตลาดนั้นตองอาศัยปจจัยราคาเปนตัวกําหนดรวมกับปจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑราคาภาพลักษณเพ่ือความแตกตางจากคูแขงขัน นอกจากนี้แนวทางการจัดการทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีควรใชในการจัดจําผานรานคาปลีกแบบลูกโซ
ซ่ึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถกระจายตัวไดมากข้ึน รวมถึงควรพัฒนาชองทางการจัดจําหนายออนไลน
ท่ีโดยการจัดจําหนายผานรานคาออนไลน สื่อสังคมออนไลน สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) 
วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีกลาววา ชองทาง                
การจัดจําหนายเปนกระบวนการกระจายผลิตภัณฑและกิจกรรมท่ีองคกรเคลื่อนยายผลิตภัณฑไป
ผูบริโภคโดยอาศัยบุคคล กลุมบุคคลหรือองคกรท่ีทําหนาท่ีเปนคนกลางในการชวยกระจายและสงมอบ
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคและลูกคาดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และ ทิพยวรรณา งามศักดิ์ 
(2562) ท่ีไดพัฒนาแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ 
ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายอยางชองทางออนไลนท่ีอยูในระดับมากท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผักไฮโดร
โปนิกส อีกท้ังแนวทางการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี
ควรจัดทําการประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ จัดทําสื่อท่ีเคลื่อนไหวทางระบบออนลน ควรใหสวนลด
ทางการคาซ่ึงตองมุงไปยังกลุมลูกคาท่ีเปน B2B การใชวิธีการขายพวงผลิตภัณฑ การเปนสปอนเซอร 
ผานการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีสําคัญของจังหวัดลําปาง และการออกบูธ การแสดงสินคาอยาง
สมํ่าเสมอ ออนไลน สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) 
Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีอธิบายวาการสงเสริมการตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดท่ี
มุงสื่อสารขอมูลการดําเนินงานทางการตลาดขององคกรไปยังกลุมลูกคาเพ่ือสรางการรับรู เสริมสราง
ความเชื่อม่ันในตัวองคกรและผลิตภัณฑ กระตุนการซ้ือซํ้า และรักษาระดับยอดขาย โดยทําผานการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย เปนตน สอดคลองกับการศึกษา
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ของ ณัฐฏณิชา การัณยสกุล และอัมพน หอนาค (2556) ท่ีพัฒนาแผนการตลาดของรานเจตี๋มะละกอ 
อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน โดยเสนอวาธุรกิจขนาดเล็กควรจัดทําแผนการสรางการรับรูตัวสินคา 
การสรางการจดจําตราสินคา การรักษาลูกคาเกาและขยายฐานลูกคาใหม โดยเฉพาะการเขารวมกิจกรรม
สนับสนุนการแขงขันสมตําในงานเทศกาลสงกรานต และการเขารวมกิจกรรมงานบุญประเพณีตาง ๆ 
เชนเดียวกับงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ท่ีเสนอแผนการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ 
จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีอยูในระดับมากท่ีทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผักไฮโดรโปนิกส 
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
1. ผูประกอบควรศึกษาบริบทองคกรโดยอาศัยปจจัยทางการตลาดท่ีไดคนพบจากการวิจัย

นี้รวมในการวิเคราะหสภาพการแขงขันขององคกรซ่ึงเปนสภาพแวดลอมภายนอกองคกรและภายใน
องคการวิเคราะหการดําเนินท่ีผานมาขององคกรอยางตอเนื่อง 

2. ผูประกอบการควรเขารวมโครงการพัฒนาสงเสริมผูประกอบการ SMEs อยางสมํ่าเสมอ
เพ่ือนําความรูท่ีไดมาพัฒนา ออกแบบการควบคุมการดําเนินงาน และการประเมินผลการดําเนินงาน
กลยุทธทางการตลาดเพ่ือจะไดนํามาเปนขอเสนอแนะในการออกแบบและกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ในครั้งตอไป 

3. ผูประกอบการควรเขารวมโครงการการจับคูระหวางผูประกอบการและหนายงานตาง ๆ 
(Business Matching) เพ่ือรวมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑซ่ึงจะทําใหเกิดการ
สรางสรรคผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑ รวมท้ังตอยอดผลิตภัณฑในรูปแบบท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึนอัน
จะทําใหเพ่ิมความสามารถทางการแขงขันในอนาคตตอไป 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจขององคกรท้ังในสภาพแวดลอมภายนอก 

สภาพแวดลอมภายใน ซ่ึงจะทําใหผูประกอบการสามารถจัดลําดับของปจจัยท่ีเปนโอกาส อุปสรรค  
จุดแข็งและจุดออนไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมท้ังยังสามารถนําขอมูลท่ีไดมาพัฒนาเปนแผนธุรกิจ
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีเพ่ือใหผูประกอบการสามารถนําไปใชประโยชนอยางแทจริง 

2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของ
หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี เพ่ือจะนําขอมูลมาเสนอและจัดทําแผนการตลาดท่ีมีการกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาด การสราง Perceptual Concept ของการกําหนดตําแหนงทางการตลาด การสราง
แผนปฏิบัติงาน กลวิธี วิธีการ และการใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีความสมบูรณมากข้ึน และเพ่ือให
ผูประกอบการสามารถนําไปใชประโยชนอยางแทจริง 
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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการดําเนินงานดานการบริการของธุรรกิจขนสงพัสดุ
ท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า: กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในกรุงเทพมหานคร มีขนาดกลุมตัวอยาง เปนจํานวน 400 คน 
จากการสุมตัวอยางดวยวิธีแบบหลายข้ันตอน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก แจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง  
 ผลการวิจัย พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณา

จากคาสถิติ χ2 มีคาเทากับ 219.980 โดยมีคา p-value เทากับ 0.061 χ2/df มีคาเทากับ 1.164 GFI 
มีคาเทากับ 0.959 AGFI มีคาเทากับ 0.934 CFI มีคาเทากับ 0.995 และ RMSEA มีคาเทากับ 0.020 
และพบวา การดําเนินงานดานการบริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคคล สงผลตอ
การใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และ 0.05 ตามลําดับ โดยมีอํานาจในการพยากรณรอยละ 53 
 
คําสําคัญ: การดําเนินงานดานบริการ การใชบริการซํ้า ธุรกิจขนสงพัสดุ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
 
 
 
 
 

 
                                           
1 รองศาสตราจารย, ดร., คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามคําแหง E-mail: sptwa@hotmail.com 
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Abstract 
 The purpose of this research is to study service operations of Parcel Delivery 
Business that affect re-purchasing: a case study of Thailand Post. The populations are 
Thailand Post Service Users in Bangkok.  The sample sizes are 400 with Multi- stage 
Sampling methods.  By using questionnaires as a tool for data collection and data 
analysis employed descriptive analysis including frequency, percentage, mean and 
standard deviation. The hypothesis testing employed structural equation modelling.  
 The result indicated that the structural equation modelling gained goodness 

of fit model with χ2 (219.980), p-value 0.061, χ2/df (1.164), GFI (0.959), AGFI (0.934) CFI 
(0.995) , RMSEA (0.020) .  In addition, the result also indicated that service operations that 
affect re-purchasing of Thailand Post Service Users are process and people at the 
statistically significant level as of 0. 01 and 0. 05 respectively with 53 percent of 
prediction power.  
 
Keywords: Service Operations, Re-purchasing, Parcel Delivery Business, Thailand Post 
 
บทนํา 
 ในป 2563 มูลคาตลาดธุรกิจขนสงพัสดุของไทยมีแนวโนมเติบโต 35% เม่ือเทียบชวงเดียวกัน
ปกอนมาอยูที่ประมาณ 6.6 หมื่นลานบาท โดยมีปจจัยสนับสนุนหลักจากการซื้อขายสินคาผาน 
e-commerce ท่ีมูลคาตลาดยังเติบโตตอเนื่อง 17% เม่ือเทียบชวงเดียวกันปกอนเปน 1 แสนลานบาท
โดยตลาดธุรกิจขนสงพัสดุ มีการเติบโตตอเนื่องในชวง 3 ปท่ีผานมา ท่ีขยายตัวไดเฉลี่ย 40% ตอป 
สอดคลองกับตลาด e-commerce ของไทยท่ีเติบโตเฉลี่ย 18% ตอป จากการประเมินของ Euromonitor 
การเติบโตดังกลาวสวนใหญมาจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลท่ีนิยมการซ้ือ
สินคาผานแพลตฟอรมออนไลนมากยิ่งข้ึน ท้ังเว็บไซต e-commerce รายใหญ เชน Lazada, Shopee, 
JD Central, Priceza และการคาผานทางโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Line, Instagram รวมถึงใน
หนาเว็บไซตของแตละรานคาเอง และทําใหคาดวาการขนสงพัสดุในป 2563 จะมีจํานวนไมต่ํากวา 
4 ลานชิ้นตอวัน ยิ่งไปกวานั้นการจัดสงเสริมการตลาดตาง ๆ เชน เทศกาลชอปปงเอาใจคนโสด 11.11 
ของ Lazada // 12.12 Birthday Sale ของ Shopee // และ Black Friday จะสงผลใหยอดสั่งซ้ือ
เพ่ิมข้ึนจากเดิมอีกกวา 1 ลานชิ้นตอวัน (กมลมาลย แจงลอม และ ปุญญภพ ตันติปฎก, 2563) 
        ในดานการแขงขัน ธุรกิจขนสงพัสดุมีแนวโนมแขงขันดานราคารุนแรงยิ่งข้ึน จากการเขามา
แยงชิงสวนแบงตลาดของผูประกอบการรายใหม โดยป 2561 ประกอบดวยผูเลนรายใหญ 3 ราย 
ครองสวนแบงตลาดรวมกันกวา 80% ไดแก ไปรษณียไทย (41%), เคอรรี่ เอ็กซเพรส (39%) และ
ลาซาดา เอ็กซเพรส (8%) และผูเลนรายกลางอ่ืนๆ อีกหลายราย เชน นิ่มเอ็กซเพรส (3%), ดีเอชแอล 
เอ็กซเพรส (2%), เอสซีจี เอ็กซเพรส (1%) และนินจาแวน (1%) เปนตน นอกจากนี้ ในชวง 2 ปท่ีผานมา 
ผูเลนจากตางประเทศเริ่มเขามาลงทุนในตลาดขนสงพัสดุของไทย เชน เบสทโลจิสติกส (Best logistics) 
บริษัทท่ีมีกลุมอาลีบาบาจากจีนเปนหุนสวน,เจแอนดที เอ็กซเพรส (J&T Express) ผูใหบริการขนสง
อันดับ 1 จากอินโดนีเซีย และซีเจ โลจิสติกส (CJ logistics) ผูใหบริการขนสงรายใหญจากเกาหลีใตท่ี
ไดรวมทุนกับเจดับเบิ้ลยูดี อินโฟโลจิสติกส (JWD) ของไทย เปนตน ยิ่งไปกวานั้นผูใหบริการขนสงพัสดุ
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รายเดิมยังมีโอกาสเผชิญกับการแขงขันจากผูใหบริการรับ-สงสินคาตามความตองการ (On-demand 
Delivery) ซ่ึงใหบริการดวนภายใน 1 ชั่วโมง ตลอด 24 ชั่วโมง เชน ลาลามูฟ (Lalamove), ไลนแมน 
(Lineman) และ แกร็บเอ็กซเพรส (Grab Express) เปนตน (Manida Phuphaitun, 2563) 
         ดังนั้น บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ซ่ึงเปนของรัฐบาล และในปจจุบันมีสวนแบงการตลาด
มากท่ีสุดสําหรับอุตสาหกรรมการบริการขนสงพัสดุ พรอมท้ังกําลังเผชิญกับการแขงขันท่ีสูงดังท่ีได
กลาวขางตน จึงจําเปนจะตองพยายามปรับกลยุทธการดําเนินงานดานการบริการเพ่ือท่ีจะใหลูกคา
กลับมาใชบริการซํ้า ซ่ึงจะทําใหสามารถรักษาสวนแบงการตลาดท่ีสูงท่ีสุดนั้นไวไดตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการดําเนินงานดานการบริการของธุรรกิจขนสงพัสดุท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า 
กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผลิตภัณฑ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 2. ราคา สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 3. ชองทางการจัดจาํหนาย สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 4. การสงเสริมการตลาด สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 5. บุคคลผูใหบริการ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 6. กระบวนการใหบริการ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 7. ลักษณะทางกายภาพ สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด หรือธุรกิจขนสงพัสดุรายอ่ืน ๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเพ่ือ
การกําหนดกลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ เพ่ือใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และเพ่ือให
ผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตดานตัวแปร ตัวแปรการดําเนินงานดานบริการ ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระนั้น ผูวิจัย
ศึกษาการดําเนินงานดานบริการจากสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงประกอบดวย 7 อยาง ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลผูใหบริการ 
ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ สําหรับตัวแปรการใชบริการซํ้า ซ่ึงเปนตัวแปร
ตามนั้น ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมจากนักวิชาการหลาย ๆ ทาน ดังปรากฏรายชื่อในสวนของ
การทบทวนวรรณกรรม   
 2. ขอบเขตดานประชากร ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูใชบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ในกรุงเทพมหานคร  
 3. ขอบเขตดานพ้ืนท่ีเก็บขอมูลจากผูใชบริการ ณ ท่ีทําการไปรษณีย ในกรุงเทพมหานคร 
ท้ัง 70 แหง   
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 4. ขอบเขตดานเวลา พนักงานสนามเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ในชวงวันท่ี 10 มกราคม 
2563 ถึง 29 กุมภาพันธ 2563 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับการดําเนินงานดานบริการ 
 การดําเนินงานดานบริการ ในท่ีนี้ศึกษาจากสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงแนวคิดสวน
ประสมการตลาดบริการ เปนแนวคิดการดําเนินงานท่ีตองการกระตุน เรงเราหรือโนมนาวใหผูบริโภค
เกิดความตองการในตัวสินคาหรือบริการ โดยธุรกิจจะตองกําหนดกลยุทธในสวนตาง ๆ ซ่ึงเปนตัวแปร
ท่ีควบคุมไดเพ่ือนํามาใชเปนเครื่องมือในการตอบสนองความตองการหรือความพึงพอใจของผูบริโภค 
(Kotler & Keller, 2012) โดยสวนประสมการตลาดมีจุดเริ่มตนจาก 4 องคประกอบหรือ 4Ps ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสําหรับภาคการบริการจะตอง
มีการบริหารจัดการ องคประกอบเพ่ิมเติม อีก 3 ดาน ไดแก กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทาง
กายภาพ (ฐิติรัตน คุณรัตนาภรณ, 2550) โดยรายละเอียดในแตละดาน มีดังตอไปนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีธุรกิจเสนอขายแกผูบริโภคเพ่ือใชประโยชนและ
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภค ท้ังสามารถสัมผัสไดและไมสามารถจับตองได  
 ดานราคา (Price) หมายถึง มูลคาในรูปแบบของตัวเงินของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนตนทุนของ
ผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ทําเลท่ีตั้งของธุรกิจ ท่ีมีประสิทธิภาพท้ังใน
ดานการแขงขัน ความสะดวก ดานความสัมพันธกับผูบริโภค ตลอดจนสภาพแวดลอมตาง ๆ ของธุรกิจ 
 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารท่ีเก่ียวกับขอมูลผลิตภัณฑ
ถึงผูบริโภค เพ่ือเสริมสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ 
 ดานบุคคลผูใหบริการ (People) หมายถึง พนักงานผูใหบริการและผูบริโภคท่ีมีสวนในการ
ผลิตและสงมอบบริการเพ่ือสรางความประทับใจและความพึงพอใจแกผูบริโภค  
 ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง การดําเนินงานดานการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ
เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ยอมเกิดผลดีตอการดําเนินธุรกิจ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งตาง ๆ เชน อาคารสํานักงาน
สถานท่ีท่ีใหบริการ เครื่องท่ีใช การแตงกายของพนักงานท่ีเหมาะสม เครื่องหมายการคา สิ่งพิมพตาง ๆ 
เปนตน ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีมีสวนในการชวยทําใหผูบริโภครูสึกวา การบริการนั้นมีคุณภาพ มีความ
เหมาะสม มีประสิทธิภาพดวยเชนเดียวกัน  
 แนวคิดเกี่ยวกับการใชบริการซํ้า 
 การใชบริการซํ้า หมายถึง การท่ีลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการจากผูขายหรือผูใหบริการแลว
ไดกระทําการซํ้าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใชบริการนั้นไปแลว (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 
ซ่ึงเปนความตั้งใจของบุคคลท่ีแสดงถึงเจตจํานงหรือความตองการกลับมาใชบริการซํ้าจากรานคาหรือ
หลังจากใชบริการนั้นแลว (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) หรือเปนปฏิกิริยาตอบสนอง
วาจะกลับมาใชบริการซํ้าอีกในอนาคต (Zeithmal, Berry & Parasuraman, 1996)  
 โดยทฤษฎีการซ้ือซํ้าหรือการใชบริการซํ้าของลูกคา ใชอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือใช
บริการซํ้าของลูกคา ท่ีจะสงผลทําใหตนทุนและคาใชจายตาง ๆ ของบริษัทลดลงได และยังสงผลตอ
การเติบโตขององคกรและสวนแบงทางการตลาด (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 
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2011) สงผลใหผูขายสินคาหรือบริการมีความกระตือรือรนในการพัฒนา ปรับปรุง แกไขสินคาและ
บริการใหมีคุณคาและคุณภาพมากยิ่งข้ึน (Cronin, Brady & Hult, 2000) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
หรือประสบการณในอดีตจากการซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ แลวเกิดความพึงพอใจ หรือแสดงออกถึง
ความจงรักภักดีตอตราสินคาเนื่องจากมีการยึดติดในตราสินคา (Aaker, 1991)  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนท่ีแนนอน จึงใชสูตรคํานวณของ Cochran (1977) ไดจํานวนท้ังสิ้น 
384 คน ถือวาเพียงพอตอการประมาณคาประชากร นอกจากนี้ยังพิจารณาความเพียงพอตอการ
ประมาณคาทางสถิติโดยพิจารณาจากขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมกับตัวแปรสังเกตในโมเดลการวัด 5 - 20 
เทาตอตัวแปรสังเกต (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2010) โดยงานวิจัยนี้มีจํานวนตัวแปร
สังเกตท้ังหมด 24 ตัวแปร รวมท้ังสิ้นงานวิจัยนี้เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 120 - 480 คน ดังนั้น
ผู ว ิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการสุ มตัวอยางดวยวิธ ีแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling)  
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก (1) แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผู ตอบแบบสอบถาม  
(2) แบบสอบถามเก่ียวกับการดําเนินงานดานการบริการ ซ่ึงในท่ีนี้ ไดแก สวนประสมการตลาดบริการ
ท้ังหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ดานละ 3 ขอ และ (3) แบบสอบถาม
เก่ียวกับการกลับมาใชบริการซํ้า จํานวน 3 ขอ โดยเกณฑการใหคะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
ท่ีผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน โดยมีคา 
IOC อยูระหวาง 0.67 ถึง 1 ซ่ึงมากกวา 0.6 ทุกขอคําถาม (ไพศาล วรคํา, 2554) และมีการตรวจสอบ
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม พบวา มีคาระหวาง 0.759 ถึง 0.872 ซ่ึงมากกวา 
0.7 ถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ (กัลยา วานิชยบัญชา และ ฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) 
 
วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ประกอบไปดวย แจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายขอมูล และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ไดแก การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ประกอบไปดวย  
 1) โมเดลการวัด (Measurement Model) ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยืน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ คาความเชื่อม่ัน
โดยรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ตองมีคามากกวา 0.6 และคาเฉลี่ยความ
แปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ตองมีคามากกวา 0.5 (Zikmund, Babin, 
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Carr, & Dan, 2010) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 2) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เปนการประมาณคาพารามิเตอรดวย
วิธีการประมาณคาความเปนไปไดสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) จะตองมีการตรวจสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล (Model Fit) จากการพิจารณาคาสถิติไคสแควร (χ2) คาไคสแควร

สัมพันธ (χ2/df) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว 
(AGFI) คาวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และคาดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณคา (RMSEA) ดังเกณฑการพิจารณาในตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 เกณฑการพิจารณาความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษณ 

ดัชนีความกลมกลืน ความหมาย เกณฑการตรวจสอบ 

χ2 คาสถิติไคสแควร - 

p-value คาระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ > 0.05 

χ2/df คาไคสแควรสัมพนัธ < 2.00 

GFI ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน > 0.95 
AGFI ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับปรุงแลว > 0.90 
CFI คาวัดระดับความกลมกลนืเปรียบเทียบ > 0.95 

RMSEA คาดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา < 0.05 

ท่ีมา: Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) 
 
ผลการวิจัย  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 263 คน (รอยละ 65.75) อายุอยูระหวาง 
18 - 25 ป จํานวน 120 คน (รอยละ 30.00) มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 206 คน 
(รอยละ 51.50) มีอาชีพคาขาย/อาชีพอิสระ/รับจางท่ัวไป จํานวน 105 คน (รอยละ 26.25) และมี
รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 143 คน (รอยละ 35.75)  
 โดยผูตอบแบบสอบมีความคิดเห็นตอการดําเนินการดานการบริการท่ีเก่ียวกับสวนประสม
การตลาดบริการ อยูในระดับมากทุกดาน โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังนี้ คือ ดานผลิตภัณฑ 

(X̅ = 4.14, SD = 0.61) ดานลักษณะทางกายภาพ (X̅ = 4.14, SD = 0.76) ดานราคา (X̅ = 4.04,  

SD = 0.68) ดานกระบวนการใหบริการ (X̅ = 4.03, SD = 0.70) ดานบุคคลผูใหบริการ (X̅ = 4.01, 

SD = 0.73) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X̅ = 4.00, SD = 0.72) และดานการสงเสริมการตลาด 

(X̅ = 3.60, SD = 0.94) และการใชบริการซํ้าโดยรวมอยูในระดับมากเชนเดียวกัน (X̅ = 3.93, SD = 0.90) 

 และเม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ไดผลการวิเคราะห ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงคาน้ําหนักองคประกอบ การตรวจสอบคาความเชื่อม่ันโดยรวมของตัวแปรแฝง และ
 คาเฉลี่ย ความแปรปรวนท่ีสกัดได 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Factor Loading R2 
Product 

CR = 0.76 
AVE = 0.52 

- Product 1 0.71 0.51 
- Product 2 0.69 0.47 
- Product 3 0.75 0.57 

Price 
CR = 0.85 
AVE = 0.65 

- Price 1 0.76 0.58 
- Price 2 0.85 0.73 
- Price 3 0.80 0.63 

Place 
CR = 0.81 
AVE = 0.59 

- Place 1 0.73 0.53 
- Place 2 0.81 0.65 
- Place 3 0.77 0.59 

Promotion 
CR = 0.86 
AVE = 0.68 

- Promotion 1 0.77 0.59 
- Promotion 2 0.78 0.61 
- Promotion 3 0.91 0.83 

People 
CR = 0.91 
AVE = 0.76 

- People 1 0.87 0.75 
- People 2 0.84 0.71 
- People 3 0.91 0.83 

Process 
CR = 0.86 
AVE = 0.67 

- Process 1 0.82 0.67 
- Process 2 0.83 0.69 
- Process 3 0.81 0.65 

Physical 
CR = 0.86 
AVE = 0.66 

- Physical 1 0.79 0.62 
- Physical 2 0.82 0.67 
- Physical 3 0.84 0.70 

Repurchase 
CR = 0.88 
AVE = 0.71 

- Rep 1 0.78 0.61 
- Rep 2 0.90 0.80 
- Rep 3 0.84 0.71 

Physical 
CR = 0.86 
AVE = 0.66 

- Physical 1 0.79 0.62 
- Physical 2 0.82 0.67 
- Physical 3 0.84 0.70 

Repurchase 
CR = 0.88 
AVE = 0.71 

- Rep 1 0.78 0.61 
- Rep 2 0.90 0.80 
- Rep 3 0.84 0.71 

 จากตารางท่ี 2 พบวา ทุก ๆ ตัวแปรสังเกตมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.69 - 0.91 
ซ่ึงถือวาใชเปนตัวแปรในการทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางไดโดยมีคาความสามารถในการ
อธิบายความผันผวน (R2) อยูระหวาง 0.47 - 0.83  และมีคาความเชื่อม่ันโดยรวมของตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) มากกวา 0.6 และคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance 
Extracted: AVE) มากกวา 0.5 ทุกตัวแปรแฝง แสดงวาแตละองคประกอบมีความนาเชื่อถือ 
(Zikmund, Babin, Carr, & Dan, 2010) 
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 สําหรับการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางในตอนแรกนั้น พบวา โมเดลยังไมมีความ
สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการปรับโมเดลตามคําแนะนําของดัชนี 
ชี้วัดการปรับโมเดล(Modification Index) ทําใหโมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
โดยแสดงการเปรียบเทียบดัชนีความกลมกลืนกอนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดล ไดดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการเปรียบเทียบโมเดลกอนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดลตามดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล 
ดัชนีความกลมกลืน กอนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล เกณฑการตรวจสอบ ผลการทดสอบ 

χ2 514.348 219.980 - - 

p-value 0.000 0.061 > 0.05 ผานเกณฑ 

χ2/df 2.296 1.164 < 2.00 ผานเกณฑ 

GFI 0.903 0.959 > 0.95 ผานเกณฑ 
AGFI 0.870 0.934 > 0.90 ผานเกณฑ 
CFI 0.950 0.995 > 0.95 ผานเกณฑ 

RMSEA 0.057 0.020 < 0.05 ผานเกณฑ 

 จากตารางท่ี 3 พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษหลังจากปรับ
โมเดลตามคําแนะนําของดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล (Modification Index) โดยพิจารณาจากคาสถิติ

ไคสแควร (χ2) มีคาเทากับ 219.980 โดยมีคา p-value เทากับ 0.061 ซ่ึงไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 คาไคสแควรสัมพันธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.164 ซ่ึงมีคานอยกวา 2.000 ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.959 ซ่ึงมีคามากกวา 0.95 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว 
(AGFI) มีคาเทากับ 0.934 ซ่ึงมีคามากกวา 0.90 คาวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีคา
เทากับ 0.995 ซ่ึงมีคามากกวา 0.95 และคาดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา 
(RMSEA) มีคาเทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
           และสามารถแสดงโมเดลหลังการปรับตามดัชนีชี้วัดการปรับโมเดล ซึ่งเปนการทดสอบ
สมมติฐานได ดังตารางท่ี 4 และภาพท่ี 1 
  

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรแฝง 
การกลับมาใชบริการซ้ําของผูใชบริการบริษัทไปรษณียไทย 

Estimate S.E. β C.R. p-value 

- ดานผลิตภัณฑ  0.31 0.26 0.24 1.229 0.219 

- ดานราคา 0.08 0.12 0.07 0.608 0.543 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.17 0.20 -0.14 -0.824 0.410 

- ดานการสงเสริมการตลาด 0.03 0.06 0.03 0.492 0.623 

- ดานบุคคล 0.16 0.06 0.17 2.454 0.014* 

- ดานกระบวนการใหบริการ 0.42 0.08 0.39 5.018 0.000** 

- ดานลักษณะทางกายภาพ 0.12 0.07 0.11 1.636 0.102 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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ภาพท่ี 1  แสดงผลการทดสอบการดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ     
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 

 จากตารางท่ี 4 และภาพท่ี 1 พบวา การดําเนินงานดานการบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด ท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ ซ่ึงสงผลตอการใช
บริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเทากับ 0.39 และดานบุคคลผูใหบริการ ซ่ึงสงผล
ตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัทไปรษณียไทย จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเทากับ 0.17 โดยกระบวนการในการใหบริการ 
และบุคคลผูใหบริการ มีอํานาจในการพยากรณรอยละ 53 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 18 - 25 ป  
มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีอาชีพคาขาย/อาชีพอิสระ/รับจางท่ัวไป และมีรายไดเฉลี่ยต่ํา
กวา 15,000 บาท โดยมีความคิดเห็นตอการดําเนินงานดานการบริการท่ีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด
บริการ และการกลับมาใชบริการซํ้าโดยรวม อยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การ



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 
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ดําเนินงานดานบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ และพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใช
บริการซํ้าของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีอิทธิพลเทากับ 0.39 และ
บุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
มีอิทธิพลเทากับ 0.17 ซึ่งกระบวนการใหบริการ และบุคคลผูใหบริการ มีอํานาจในการพยากรณ
รอยละ 53 โดยผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 
             1. จากผลการวิจัย ท่ีพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นั้น อาจจะเนื่องจากวาผูใชบริการมีความตองการในกระบวนการใหบริการ 
ท่ีรวดเร็ว สินคาหรือพัสดุมีความปลอดภัย มีการใหบริการอยางเสมอภาค มีกระบวนการทํางานท่ีทันสมัย 
มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับข้ันตอนในการใชบริการ ซ่ึงถาผูใหบริการมีการใหบริการดวยกระบวนการ
ดังกลาว ก็จะทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ และจะกลับมาใชบริการซํ้าอีก  
           2. จากผลการวิจัย ที่พบวา บุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นั้น อาจจะเนื่องจากวาการดําเนินงานดานการบริการของธุรกิจขนสงพัสดุ
จะตองมีการปฏิสัมพันธกันโดยตรงระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ ดังนั้นการใหบริการท่ีดีของผู
ใหบริการจะทําใหผูรับบริการอยากกลับท่ีจะมาใชบริการซํ้าอีก  
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 
             1. จากผลการวิจัย ท่ีพบวา กระบวนการใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ควรกําหนด
กลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ โดยการนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใชในงานการบริการ 
เพ่ือท่ีจะสนองความตองการในการใชบริการของลูกคา ท้ังในเรื่องของความรวดเร็วและตรงตอเวลาใน
การใหบริการ และความเชื่อถือไดในการใหบริการ เปนตน ควบคูไปกับการขจัดความสูญเสียของกิจการ 
โดยการนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใช มีหลักการในการปฏิบัติ 5 ประการ ดังนี้ 1) การกําหนด
คุณคาของสินคาหรือบริการ จากมุมมองของลูกคา เพื่อใหมั่นใจวาจะไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
(Specify Value) 2) การวิเคราะหการไหลของคุณคา (Value Stream) ของกิจกรรม/กระบวนการ
ผลิตหรือใหบริการในแตละข้ันตอน เพ่ือระบุคุณคาของกิจกรรมและใหพิจารณาวาข้ันตอนใดไมเกิด
คุณคาก็ใหขจัดออกไป 3) สรางการไหลของกระบวนการอยางตอเนื่องเพ่ือชวยลดการสูญเสียดานเวลา 
(Flow) 4) ใชระบบดึงเพ่ือหลีกเลี่ยงการผลิตหรือการใหบริการท่ีมากเกินไปและใหทันเวลาพอดี 
(Pull) 5) มุงสูความสมบูรณแบบ โดยการคนหาความสูญเปลาและกําจัดออกไปอยางตอเนื่องโดย
ผูเก่ียวของท้ังหมด (Perfection) นอกจากนําระบบการดําเนินงานแบบลีนมาใชแลว บริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด ควรนําหรือพัฒนาเทคโนโลยีโลจิสติกสใหม ๆ เขามาใชในกระบวนการใหบริการ  
             2. จากผลการวิจัย ท่ีพบวาบุคคลผูใหบริการสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ควรจะกําหนด
กลยุทธการดําเนินงานดานการบริการ โดยตองใหความสําคัญกับบุคคลผูใหบริการ เพราะพวกเขาจะ
เปนผูท่ีมีหนาท่ีในการปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูใชบริการ จะตองมีการฝกอบรมพนักงานใหมีจิตสํานึก
และการสรางความมีหัวใจนักบริการ (Service Mind) ซ่ึงไดแก   
  2.1 การยิ้มแยมแจมใส จะตองมีความเต็มใจและความกระตือรือรนท่ีจะใหบริการ จะตอง
คิดอยูเสมอวา เราเปนผูใหบริการ จะตองทําหนาท่ีใหดีท่ีสุดใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ ตองยิ้มแยม
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แจมใสทักทายผูใชบริการดวยไมตรีจิต การยิ้มแยมแจมใสของผูใหบริการเปนบันไดข้ันสําคัญท่ีจะนําไปสู
ความสําเร็จของการดําเนินงานดานบริการ การยิ้ม คือ การเปดหัวใจการใหบริการท่ีดี 
                2.2 การสื่อสารท่ีดี การสื่อสารท่ีดีจะสรางภาพลักษณของกิจการ ตั้งแตการตอนรับดวย
น้ําเสียง และภาษาท่ีใหความหวังใหกําลังใจ ภาษาท่ีแสดงออกไมวาจะเปนการปฏิสัมพันธโดยตรง 
หรือทางโทรศัพทจะบงบอกถึงน้ําใจการใหบริการขางในจิตใจ ความรูสึกหรือจิตใจท่ีมุงบริการจะตอง
มากอนแลวแสดงออกทางวาจา และความสุภาพ นอกจากนั้น การสื่อสารท่ีดีจะทําใหผูใชบริการเกิด
ความไววางใจแกกิจการ อีกดวย         
                 2.3 การเอาใจเขามาใสใจเรา นึกถึงความรูสึกของผูใชบริการ เขามุงหวังไดรับความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกตอง การแสดงออกดวยไมตรีจากผูใหบริการ การใหความชวยเหลือ
และแนะนํา การอธิบายในสิ่งท่ีผูใชบริการไมรูดวยความชัดเจน ภาษาท่ีเปยมไปดวยไมตรีจิต มีความ
เอ้ืออาทร ติดตามงานและใหความสนใจตองานบริการของตนเองอยางเต็มท่ี จะทําใหผูมาใชบริการ
เกิดความประทับใจในการใหบริการ 
             หรืออาจจะสรุปไดวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จะตองทําใหบุคคลผูใหบริการมีความ
เปนหัวใจนักบริการ (Service Mind) ซ่ึงจะตองมีลักษณะ ดังนี้  S = Smiling and Sympathy (ยิ้มแยม 
และเห็นอกเห็นใจ)  E = Early Response  (ตอบสนองอยางรวดเร็ว)  R = Respectful  (แสดงออก
ถึงความนับถือใหเกียรติ) V = Voluntariness manner (ใหบริการสมัครใจ)  I = Image Enhancing 
(รักษาภาพลักษณของตัวเองและองคกร)  C = Courtesy (ออนนอม สุภาพ)  E = Enthusiasm 
(กระฉับกระเฉง กระตือรือรน) 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษา การดําเนินงานดานการบริการของธุรกิจขนสงพัสดุท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้า 
ของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในครั้งนี้นั้น ตัวแปรอิสระท่ีใชสําหรับการวิจัย คือ การ
ดําเนินงานดานการบริการ ซ่ึงในท่ีนี้ คือ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป
ผูสนใจวิจัยอาจจะเพ่ิมตัวแปรอิสระอ่ืนท่ีเก่ียวกับการดําเนินงานดานการบริการเขาไปเพ่ือวิเคราะหหา
ปจจัยท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เชน ตัวแปรคุณภาพการ
บริการ เปนตน 
 2. การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาการดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของ
ผูใชบริการ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปผูท่ีสนใจอาจจะทําการวิจัย
การดําเนินงานดานการบริการท่ีสงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการจากธุรกิจขนสงพัสดุรายอ่ืนๆ 
เชน DHL Express Kerry Eepress  และ SCG Express เปนตน แลวนําผลการวิเคราะหดังกลาว มา
เปรียบเทียบกับ ของ บริษัท ไปรษณียืไทย จํากัด หรืออาจจะศึกษาการดําเนินงานดานการบริการท่ี
สงผลตอการใชบริการซํ้าของผูใชบริการจากธุรกิจขนสงพัสดุโดยรวมทุกกิจการในประเทศไทย 
 
เอกสารอางอิง 
กมลมาลย แจงลอม และ ปุญญภพ ตันติปฎก (2563). TRANSPORT & LOGISTICS 2020 : อีไอซี
 วิเคราะหธุรกิจขนสงพัสดุ ในป2020 มีแนวโนมเติบโตตอเนื่องทามกลางการแขงขันท่ี
 เขมขนจาก แรงกดดันดานราคา. สืบคนจาก https://www.scbeic.com/th/detail/ 
 product/6563  

https://www.scbeic.com/th/detail/%20%09product/6563
https://www.scbeic.com/th/detail/%20%09product/6563


วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

126 

กัลยา วานิชยบัญชา และฐิตา วานิชยบัญชา. (2558). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะห
 ขอมูล (พิมพครั้งท่ี 27). กรุงเทพฯ: โรงพิมพสามลดา. 
ฐิติรัตน คุณรัตนาภรณ. (2550). การบริหารชองทางการตลาด. กรุงเทพฯ: ชอระกา. 
ไพศาล วรคํา. (2554). การวิจัยทางการศึกษา. มหาสารคาม: ตักสิลาการพิมพ. 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalization the value of a brand 
 name. New York: Free. 
Ahmed, I., Shankat, M. Z., Nawaz, M. M. Ahmed, N., & Usman, A. (2011) Determinants 
 of the satisfaction and repurchase intentions of users of short messenger 
 services (SMAS): A study in the telecom sector of Pakistan. International 
 Journal of Management, 28, 763 - 772. 
Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer satisfaction, market 
 share, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(3), 
 53 - 66. 
Cochran, W.G. (1977). Sampling Techniques (3rd ed.). New York: John wiley & Sons. 
Cronin, J. J., Brady, M. K., & Hult, G. T. M. (2000). Assessing the effects of quality, 
 value, and customer satisfaction on consumer behavioural intentions in 
 service environments. Journal of Retailing, 76(2), 193-218. 
Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. & Anderson, R.E. (2010). Multivariate data analysis. 
 (7th ed.), Prentice Hall. 
Hellier, D. I., Geursesn, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer repurchase 
 intention: A general structural equation model. European Journal of 
 Marketing, 37, 1762 - 1800. 
Kotler, P., & Keller, K.L. (2012). Marketing management: The millennium (14th ed.). 
 New Jersey: Prentice Hall. 
Manida Phuphaitun. (2563). ตลาดขนสงพัสดุเดือด!! คาดป 63 เติบโต 35% รับเทรนดชอปปง 
 ออนไลน. สืบคนจาก https://www.bltbangkok.com/news/13086/  
Zeithaml, Berry & Parasuraman. (1996). The Behavioral Consequences of Service 
 Quality. Journal of Marketing, 60(2), 31 - 46. 
Zikmund, W.G., Babin, B.J., Carr, J.C., & Dan, G.M. (2010). Business Research Methods 
 (8th ed.). Australia: SouthWestern Cengage Learning. 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.bltbangkok.com/news/13086/


Journal of Marketing and Management 
Volume 7 No. 1 January - June 2020 

  

127 

ภาคผนวก 

ดานผลิตภัณฑ 

1. มีการใหบริการท่ีทันสมัยและมีการใหบริการท่ีหลากหลายตรงตามความตองการ
ใชบริการ 
2. มีการสงสินคาถึงมือลูกคาไดถูกตองตามรายการท่ีระบุ 
3. พัสดุท่ีสงถึงมือลูกคาอยูในสภาพดี ไมชํารุดเสียหายหรือสูญหาย 

ดานราคา 
1. อัตราคาบริการเหมาะสมกับระยะทางในการจัดสงพัสดุ 
2. อัตราคาบริการมีความคุมคาเม่ือเทียบกับผูประกอบการรายอ่ืน 
3. มีราคาการใหบริการอยูในระดับท่ีสามารถยอมรับได 

ดานชองทาง
การจัดจําหนาย 

1. จํานวนของสาขาศูนยใหบริการรับสงพัสดุ มีจํานวนเพียงพอตอความตองการ
ของลูกคา 
2. ชวงเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม 
3. มีการใหบริการผานแอพพลิเคชั่น/ เว็บไซต ท่ีสะดวกไมซับซอน เชน นัดเวลา
รับสินคา เปนตน 

ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

1. มีเว็บไซต/พนักงาน หรือ Call Center ใหบริการเก่ียวกับขอมูลท่ีถูกตอง 
ครบถวน 
2. มีการจัดโปรโมชั่นลดคาบริการในการสงสินคาหรือลดคากลองพัสดุ 
3. มีการใหบริการเสริมตาง ๆ ในศูนยใหบริการอยางเหมาะสม 

ดานบุคคล 

1. พนักงานมีอัธยาศัยดี เปนมิตร และมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
2. พนักงานเอาใจใส อธิบายและตอบขอซักถามไดดีและเปนประโยชนในการใช
บริการ 
3. พนักงานท่ีใหบริการมีความชํานาญในการบริการและชํานาญเสนทางจัดสง 

ดาน
กระบวนการ
ใหบริการ 

1. มีการใหบริการอยางเสอมภาคตามลําดับกอนหลังและไมเลือกปฏิบัติ 
2. มีกระบวนการทํางานท่ีทันสมัย และตรวจสอบสถานะของพัสดุออนไลน 
3. พนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับข้ันตอนในการใชบริการไดด ี

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

1. ตราสินคาของผูประกอบการมีความเปนเอกลักษณ 
2. รถท่ีใชในการขนสงมีการตกแตงลวดลาย/สัญลักษณ โดดเดนและมีสภาพดี
พรอมใหบริการ 
3. การออกแบบตกแตงสํานักงานดูดี โดดเดนสะดุดตา นาใชบริการ 

การกลับมาใช
บริการซํ้า 

1. ทานจะกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้ง ถามีโอกาส 
2. ทานจะยังคงกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้ง ถึงแมวาจะมีบริการอ่ืน
ท่ีถูกกวา 
3. ทานมีความตั้งใจจะกลับมาใชบริการบริษัทไปรษณียไทยอีกครั้งในอนาคต 
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บทคัดยอ 

 การศึกษาวิจัย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการใชเฟซบุก
ของวัยรุนไทย และคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย เปนการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน ดวยวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึก ผูท่ีสนใจทําศัลยกรรมและผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยศึกษาจาก 4 เพจ
ดังท่ีมีคนติดตามมากท่ีสุดคือ เพจ Warinthorn Watrsang เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท เพจเซญา กะทะ
รอน และเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) และการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการเชิงสํารวจ โดยการ
ใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูติดตาม 4 เพจ
ตัวอยางท่ีศึกษา จํานวน 400 ชุด  
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจเรื่องการทําศัลยกรรม มากท่ีสุด โดยใชเฟซบุก
หาขอมูลเก่ียวกับการทําศัลยกรรม ท้ังนี้ติดตามเพจของ Warinthorn Watrsang มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ พิเชษฐ ผดุงนานนท Vanrisa Namirach (Nokky) และเซญา กะทะรอน โดยใชสมารทโฟนเขาถึง
ขอมูลมากท่ีสุด มีการใชเฟซบุก โดยเฉลี่ยตั้งแต 1-3 ชั่วโมง สวนใหญใชเพ่ือคลายความเหงา และ
แบงปนขอมูล  
 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนภาพรวมอยูในระดับมาก 
พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบุคลิกภาพ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความเชี่ยวชาญ ดานความ
โดงดังเปนท่ีรูจัก ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ และดานประสบการณ ตามลําดับ รายละเอียด ดังนี้ 
1) ดานบุคลิกภาพ พบวา ทั้ง 4 เพจ มีบุคลิกภาพดี มีความสวยงามมากขึ้นหลังการศัลยกรรม  
2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก พบวา ท้ัง 4 เพจ เปนผูมีความโดงดังเปนท่ีรูจัก จากยอดการติดตาม
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จํานวนมาก 3) ดานประสบการณ พบวา ท้ัง 4 เพจ มีวิธีการถายทอดประสบการณแบบการอางอิง
จากตัวอยาง ผลลัพธจากผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยเพจ Warinthorn Watrsang สวนใหญใชวิธีการ
ถายทอดประสบการณผานถายทอดสด 4) ดานความเชี่ยวชาญ พบวา ท้ัง 3 เพจ มีการใหขอมูลเชิงลึก
นําเสนอขอเท็จจริงและประสบการณดานการศัลยกรรม มีชวงเวลาการนําเสนอไมตายตัว มีความเขา
ใจความตองการของแฟนเพจ มีความสมํ่าเสมอในการใชเฟซบุก เผยแพรขอมูล ยกเวนเพจ Vanrisa 
Namirach (Nokky) ท่ีมีกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นวายังไมมีการใหขอมูลเชิงลึก5) ดานความสัมพันธ
กับแฟนเพจ พบวา ท้ัง 4 เพจ ยังไมมีความเปนกลางในการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรม อีกท้ัง
เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) ไมมีการสรางความเปนกันเองกับแฟนเพจ 
 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมจากการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนภาพรวมอยู
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ดานการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด กลุมตัวอยาง
เปรียบเทียบขอมูลจากหลายท่ี ไมไดรับขอมูลจากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเพียงทางเดียวรองลงมา 
คือ ดานการรับรู ความตองการ/ปญหาสวนใหญไมมีความบกพรอง แตมีความตองการทําศัลยกรรม
เพราะบุคคลใกลชิดดานการตัดสินใจปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจคือราคาและดานการคนหาขอมูล สวน
ใหญใหขอมูลครบถวนเรื่องสถานท่ีศัลยกรรม ราคา ผูเชี่ยวชาญ ความปลอดภัย และผลการศัลยกรรม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางประชากรท่ีประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุก และคุณลักษณะ
ความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีประกอบ ดวยบุคลิกภาพ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 
ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ และความสัมพันธของแฟนเพจ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรม
ความงามของวัยรุนไทยแนวทางสําหรับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนคือ ตองเปนกลางในการนําเสนอ
ขอมูล มีวิธีการพูดหรือเขียนท่ีนาสนใจ ทันสมัย และมีความสมํ่าเสมอในการนําเสนอขอมูล ตลอดจน
มีขอมูลท่ีหลากหลายครบถวนชัดเจนงายในการใชตัดสินใจ 
 
คําสําคัญ: คุณลกัษณะ, ความนาเชื่อถือ, ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน, ศัลยกรรม 

 
Abstract 

 The objectives of this research are to study demographic characteristics and 
Facebook usage habits of Thai teenagers, and to study which trust-inducing characteristics 
of online influencers affects the decision of Thai teenagers to undergo cosmetic 
surgery. The research employed mix methods, consisting of in-depth interviews of 
cosmetic surgery enthusiasts (those who have undergone one and those keen to 
undergo one) which follows the following four Facebook pages: Warinthron Watrsang, 
Pichet Padungnanont, Seiya Kataron, and Vanrisa Namirach (Nokky), and quantitative 
research by means of 400 online questionnaire in order to compile data from followers of 
the aforementioned pages. 
 The research results revealed that the most popular means of learning 
about cosmetic surgery among the sample population is via Facebook. In terms of 
followers, the page Warinthorn Watrsang was ranked first, followed by Pichet 
Padungnanont, Vanrisa Namirach (Nokky), and Seiya Kataron respectively. The device 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

130 

most popular for accessing such information is smartphone, with an average Facebook 
surfing time of 1-3 hours. Most people in the sample population use Facebook to 
while away the hours and share information. 
 The trustworthiness of these online influencers is very high overall. In terms 
of trust-inducing characteristics, personality was ranked first, followed by expertise, 
popularity, relationship with page followers and experience. In terms of personality, 
all four influencers enjoyed better personality after undergoing cosmetic surgery. In 
terms of popularity, all four influencers are very well known with large amount of 
followers. In terms of experience, all four influencers choose to impart their experience via 
referral to examples such as the results of those who underwent cosmetic surgery.  
 The impact of online influencers on the decision to undergo cosmetic surgery is 
significant. When breaking down influences, online influencers had the greatest effect 
in terms of option evaluation, followed by need/problem perception, decision, and 
information searching respectively. In terms of need/problem perception, most of the 
people in the sample do not have any major deficiencies in terms of appearance. Rather, 
they were urged on by family members or friends to undergo surgery. In terms of 
information searching, all the four pages offer comprehensive information on surgery, 
namely place, price, expert, result, and safety.  
 The result of hypothesis testing reveals that the following demographic 
characteristics: sex, age, occupation, education and monthly income are related to 
Facebook usage habits In addition, the following trust-inducing characteristics of 
online influencers: personality, popularity, expertise, experience, and relationship 
with followers, affects the decision of Thai teenagers to undergo cosmetic surgery. 
The Conclusion are online influencers must be neutral in presenting information.  
The way of speaking and writing which is interesting, modernnity, and consistent in 
presenting information. As well as having a variety of information, complete, clear, 
easy to make a decisions. 
  

Keyword: Characteristics, Trustworthiness, Online Influencers, Surgery 
  

บทนํา 
 “We are Social” ดิจิทัลเอเยนซ่ี และ “Hootsuite” ผูใหบริการระบบจัดการ Social 
Media และ Marketing Solutions ไดทําการสํารวจสื่อสังคมออนไลนยอดนิยมท่ัวโลก เม่ือมกราคม 
2018 พบวา สื่อสังคมออนไลนที่ผูคนนิยมใชมากที่สุดคือ เฟซบุก รองลงมาคือ ยูทูป วอทสแอพ 
เฟซบุก เมสเซนเจอร และ วีแชท ตามลําดับ โดยจากสถิติพบวายอดผูใชงาน เฟซบุกในไทย อยูท่ี 
51 ลานคน แบงเปน ผูหญิง 49% และผูชาย 51% โดยมีมากถึง 90% ท่ีเขาเฟซบุกผานอุปกรณมือถือ
(Brandbuffet, 2018) 
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 ปจจุบันวยัรุนไทยมีการศัลยกรรมกันอยางแพรหลาย สถิติการทําศัลยกรรมของวัยรุนไทยมี
มากถึง 57.77% จากการสํารวจแยกตามชวงอายุ พบวา เยาวชนไทยชวงอายุ 18-22 ป เปนกลุมท่ี
สนใจทําศัลยกรรมความงามมากท่ีสุดถึง 68.88% (กรีชาติ พรสินศิริรักษ, 2552) และพบวา มีการ
ติดตามเพจผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีรีวิวการทําศัลยกรรม ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของกลุมลูกคาเปาหมายทําใหพวกเขาเกิดความสนใจในตัวแบรนด / สินคา และอาจจะถึง 
ข้ันท่ีตัดสินใจซ้ือตามไดซ่ึงสามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ ได 2 ประเภทคือกลุม Micro Influencer 
เปนกลุมท่ีมียอดผูติดตามเปนจํานวน 5,000 - 100,000 คน และกลุม Macro Influencer เปนกลุมท่ี
มียอดผูติดตามจํานวนมากเกิน 100,000 ข้ึนไป โดยท้ัง 2 กลุมนี้ยังสามารถแบงตามประเภทของ
ความสนใจออกไปอีก เชน แมและเด็ก การทองเท่ียว สุขภาพ ความงาม และเทคโนโลยี เปนตน  
 ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนกลายเปนชองทางการตลาดของสถานบริการทําศัลยกรรม      
ท่ีไดรับความนิยมเห็นไดจากการเพ่ิมข้ึนของบุคคลกลุมนี้ การพูดถึง การติดตามของผูคนผานชองทาง
สื่อออนไลนตาง ๆ โดยเฉพาะเฟซบุกท่ีเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีผูคนนิยมใชมากท่ีสุด เหตุท่ีผูวิจัยสนใจ
ท่ีจะศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนนั้น เนื่องจากผูวิจัย
เห็นวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนอาจกอใหเกิดผลกระทบดานบวกหรือดานลบตอผูติดตามเก่ียวกับ
การทําศัลยกรรมได เชน ไดรับความเสี่ยงภัยจากการสนับสนุน สงเสริม เชียรสถานบริการทําศัลยกรรมท่ี
ไมไดมาตรฐานทางการแพทย หรือตกเปนเครื่องมือของการโฆษณา ซ่ึงผูวิจัยไดทําการวิเคราะหทฤษฏี
และงานวิจัยตาง ๆ พบวา คุณลักษณะท่ีมีความสําคัญมากตอการติดตามของผูติดตามเพจ คือ ความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน อีกท้ังในชวงทศวรรษท่ีผานมามีผูวิจัยศึกษาเก่ียวกับผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลนในประเด็นการเปดรับ ความคิดเห็นทัศนคติ ปจจัย คานิยม ประสบการณ 
อิทธิพล การรับรูผลเชิงบวก การใชสื่อ ความเชื่อ และความต้ังใจ ในมิติของความพึงพอใจ รูปแบบ
การนําเสนอ การตัดสินใจ การบอกตอ การพัฒนา แตยังไมพบประเด็นการศึกษาโดยตรงเก่ียวกับ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดรวบรวม และศึกษา
ตัวแปรตามแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ประกอบกับ
งานวิจัยเก่ียวกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน เปนกรอบแนวทางใน
การศึกษา ทําใหสามารถจําแนกคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนได 5 ประการ
ดังนี้ 1) บุคลิกภาพ 2) ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 3) ประสบการณ 4) ความเชี่ยวชาญ 5) ความสัมพันธ
กับแฟนเพจ 
 โดยผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 
ภายใตคุณลักษณะเหลานี้ เพ่ือวิเคราะหวามีผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของ
วัยรุนไทยอยางไร ซ่ึงจะเปนแนวทางสําหรับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ในการนําไปพัฒนาการ
นาํเสนอขอมูลดานศัลยกรรมความงามใหสอดคลองกับความตองการของผูเยี่ยมชมเฟซบุก และผูติดตาม
แฟนเพจตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของ
วัยรุนไทย 
 2) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1) ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทย 
 2) คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 วัยรุนไทย หมายถึง เยาวชนท่ีมีสถานะเปนประชากรไทย ประกอบไปดวย เพศชาย เพศ
หญิงและเพศทางเลือก ท่ีมีอายุระหวาง 15 - 24 ป ตามนิยามของพลเมืองดิจิทัล (สรวงมณฑ สิทธิ
สมาน, 2562) ท่ีใชเฟซบุก  

 ผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน (Online Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีเปนท่ียอมรับ
เก่ียวกับการแนะนําทําศัลยกรรมความงาม ซ่ึงมียอดผูติดตาม 100,000 คนข้ึนไป ผานสื่อสังคม
ออนไลนประเภทเฟซบุก (Facebook) เปนคนดังหรือผูมีชื่อเสียง รวมท้ังบุคคลธรรมดา แตสามารถ
สรางอิทธิพลใหแกคนในวงกวาง 
 คุณลักษณะความนาเช่ือถือ  หมายถึง  องคประกอบท่ีแสดงใหเห็นถึงลักษณะ รูปแบบ 
และวิธีการทางการสื่อสารของผูทรงอิทธพิลบนสื่อออนไลนท่ีนํามาใชในการสื่อสารกับผูรับสาร (แฟน
เพจ) บนเฟซบุกของตนเอง ประกอบดวย 
 1) บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะเฉพาะตัวของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีเปน
บุคลิกภาพภายนอก ท่ีสามารถสังเกตไดงาย ไดแก รูปราง หนาตา กิริยามารยาทการแตงตัว กิริยา
อาการเคลื่อนไหวตาง ๆ รวมถึงการพูดจาหรือการใชภาษาในการสื่อสารกับแฟนเพจ 
 2) ความโดงดังเปนท่ีรูจัก (Popularity) ความมีชื่อเสียงและมีจํานวนคนติดตาม แฟนเพจ 
แฟนคลับ จํานวนคนกดไลค กดติดตาม ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจท่ีมีจํานวนผูติดตาม
จํานวน 100,000 คน ข้ึนไป 
 3) ประสบการณ (Experience) การนําเสนอประสบการณการทําศัลยกรรมของ ผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลน  
 4) ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มีความรอบรู เก่ียวกับเรื่องศัลยกรรม ไม ใช เพียง
ประสบการณจากการทํา หรือความรูสึกสวนตัว ตองมีความชํานาญ ในการคนควาหาขอมูล
ประกอบการนําเสนอ 
 5) ความสัมพันธกับแฟนเพจ (Affinity) ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนกับแฟนเพจ มีการ
สนทนาโตตอบ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น อยางเปนกลาง ปราศจากอคติ เคารพความคิดเห็นของผูอ่ืน 
มีเหตุผลมีจรรยาบรรณและศีลธรรมในการรักษาความลับจากการสนทนา การสอบถาม การโตตอบใน
ลักษณะใด ๆ อันเปนขอมูล ขอความ รูปภาพ ฯลฯ เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับแฟนเพจ  
 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม  หมายถึง  กระบวนการท่ีเยาวชนไทย
พิจารณาเลือกทําศัลยกรรมผานข้ันตอน ดังนี้ 1) การรับรูความตองการ/ปญหา 2) การคนหาขอมูล                 
3) การประเมินทางเลือก และ 4) การตัดสินใจ 
 การศัลยกรรมความงาม  หมายถึง  การปรับสภาพดวยการทําศัลยกรรม การผาตัด
เก่ียวกับใบหนาเพ่ือเสริมความงาม โดยไมรวมการฉีดสารเสริมเติมแตง   
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ขนิษฐา สุขสบาย (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบล็อก
เกอรบนสังคมออนไลน” พบวา บิวต้ีบล็อกเกอรมีวิธีการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารเปนภาษาท่ี
เขาใจงายเนนการพูดคุยแบบเปนกันเองมีการเลาเรื่องราวท่ีเปนประสบการณตรงของตนเองอาจมีการ
ใชภาพหรือคลิปวิดีโอเปนสวนประกอบท่ีสําคัญคือ มีการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช
ประกอบรวมดวยในการสื่อสาร และมีกลยุทธหลักในการติดตอสื่อสารบนสังคมออนไลนโดยการใช
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีเครื่องมือการสื่อสารอยางหลากหลาย ไมวาจะเปนการเปด
โอกาสรับฟงความคิดเห็นจากแฟนเพจหรือผูติดตามผลงาน การรวมกิจกรรมนอกสถานท่ี การบอกตอ
แบบปากตอปากและการแนะนําพูดคุยเก่ียวกับความสวยความงาม ในชองทางการสื่อสารบนสังคม
ออนไลนอยางตอเนื่อง อีกท้ังการตลาดแบบไวรัล (Viral) ท่ีใชความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร
บนอินเทอรเน็ต เปนตัวกระจายขาวสารใหกลุมเปาหมายรับทราบและการกระจายขาวสารไปอยาง
รวดเร็วยิ่งข้ึน 
 นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียาภรณ สายปมแปง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูทรง
อิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” ผลการวิจัยพบวา โดยสวนใหญนักเขียนบล็อกทางดาน   
ความงาม (Beauty Blogger) ท่ีสามารถนําเสนอเนื้อหาท่ีมีคุณภาพและนาสนใจจะไดรับความเชื่อ
และไววางใจจากผูติดตามอานผลงาน และความเชื่อถือท่ีสั่งสมมานั้นทําใหนักเขียนบล็อกทางดาน
ความงามกลายเปนผูทรงอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีเก่ียวของ
กับความงามของผูบริโภคบนโลกออนไลน ดวยเหตุนี้บล็อกจึงถูกนํามาใชเปนบุคคลอางอิงในการเพ่ิม
ชองทางการตลาดของผูผลิตสินคาและบริการท่ีเก่ียวของกับความงาม เนื่องจากเปนการทําการตลาด
ท่ีตนทุนต่ํามีประสิทธิภาพท่ีสามารถโปรโมทสินคาหรือบริการใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภคในวงกวาง 
รวมท้ังเปนชองทางในการรวมสรางและรวมแบงปนความคิดเห็นตาง ๆ ท้ังจากผูบริโภคโภคถึง
ผูบริโภค หรือจากผูบริโภคถึงผูผลิตโดยตรง 
 แพร ไกรฤกษ (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอรกับการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน” ผลการวิจัยพบวา บิวตี้บล็อกเกอรมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามในระดับท่ีหลากหลาย สวนใหญจะมีอิทธิพลท่ี
กอใหเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑเสริมความงามท่ีรีวิวนั้น ซ่ึงเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑท่ีจะดึงดูดความ
สนใจข้ึนอยูกับสิ่งท่ีกลุมผูศึกษาสนใจโดยขอความท่ีจะเพ่ิมความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑไดคือ
ขอความท่ีสื่อความหมายวา บิวตี้บล็อกเกอรคนนั้นใชผลิตภัณฑตัวนี้ดวยตัวเองและความนาเชื่อถือ
ของบิวตี้บล็อกเกอรแตละคนนั้นมีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเปนอยางมาก นอกจากนี้แลว
ขอมูลประกอบอ่ืน ๆ เชน เครื่องหมาย อย. คุณสมบัติความปลอดภัยรีวิวจากผูใชอ่ืน ๆ ก็เปนปจจัย
สําคัญท่ีมีผลในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงาม 
 ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการใช
บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญกับราคา มีความเหมาะสม กับคุณภาพบริการ มากท่ีสุด 
 กมลกานต จีนชาง (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความนิยมความสมบูรณ
แบบตอเจตคติในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมีการนําเสนอตนเองดวยความสมบูรณแบบ
และการซึมซับจากวัฒนธรรมสังคมเปนตัวแปรสงผาน” พบวา ประสบการณของเพ่ือน บุคคลท่ี
ใกลชิด บุคคลในครอบครัวเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคสนใจและยอมรับการทําศัลยกรรมเสริม
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ความงาม กลุมผูหญิงท่ีเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม ใสใจในความคิดเห็นของคนรอบขางมากกวา
กลุมผูหญิงท่ีไมเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยกลุมผูหญิงท่ีอยูในสภาพแวดลอมหรือกลุมท่ี
ยอมรับการทําศัลยกรรมเสริมความงามเปนเรื่องปกติ จะมีแรงจูงใจในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
มากกวา นอกจากนี้ยังพบวา อิทธิพลจากสื่อก็มีผลตอการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูบริโภคใน
เชิงบวกดวย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Design) โดยใช
การเก็บขอมูลดวยรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณกอนและตามดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยออกแบบเครื่องมือโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ท่ีมีสถานะเปนผูติดตาม 4 เพจผานแบบสอบถามออนไลน แบงเปน 4  ตอน กลาวคือ  
  ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ดวยคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได 
  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชเฟซบุกของกลุมตัวอยาง ท่ีติดตามเพจของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน จํานวน 5 ขอไดแก อุปกรณท่ีใช ความถ่ี จุดประสงคการติดตาม กิจกรรมท่ีเขารวม และ
การติดตามเนื้อหา 
  ตอนท่ี 3 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดวยคําถามแบบ
มาตราสวนประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Ration Scales) 5 ระดับ เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 5 ประการ  
  ตอนท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรม ดวยคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา
แบบลิเคิรท (Likert Ration Scales) 5 ระดับ จํานวน 4 ขอ เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมของวัยรุนไทย 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึก มีการออกแบบแนวคําถามแบบก่ึงมีโครงสราง 
ท่ีสรางข้ึนจากการทบทวน แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะความนาเชื่อถือของ 
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน และกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม คําถามท่ีใชแบงเปน  
4 ประเด็น ตามวัตถุประสงคการวิจัย แนวคําถามประกอบดวย 1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2) การเปนแฟนเพจและการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนทางเฟซบุก 3) คุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 4) กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของกลุม
ตัวอยาง โดยสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยรุนอายุ 15-24 ป จํานวน 24 คน ท่ีมีสถานะเปนผูติดตาม 4 
เพจ ไดแก เพจ Warinthorn Watrsang เพจ พิเชษฐ ผดุงนานนท เพจ เซญา กะทะรอน และเพจ 
Vanrisa Namirach (Nokky) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน ดวยการใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป และนําเสนอดังนี้ ดวยการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถ่ี การหาคารอยละ คาเฉลี่ย และการวิเคราะห
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการหาความสัมพันธ โดยใชคาสถิติดวยการใชไคสแควรเทส 
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(Chi-Square Test) สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation)  
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดําเนินการเก็บขอมูลระหวางเดือนตุลาคม 2562 ใชเวลาท้ังสิ้น 10 วัน 
จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาจําแนกจัดเปนหมวดหมูตามประเด็นท่ีศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย 
โดยผูวิจัยจะเปลี่ยนถอยความในการตอบของกลุมตัวอยางใหเปนความถ่ีมาประกอบกับคําอธิบาย 
ในสวนของขอมูลท่ีไมสามารถวัดเปนตัวเลขไดผูวิจัยไดนําถอยความจากการตอบของกลุมตัวอยางมา
แปลความหมายดวยการอธิบายผลการวิจัยเชิงคุณภาพการใชวิธีผสมผสาน (ณรงคศักดิ์ บุณยมาลิก, 
2553) เชนนี้จะทําใหการอธิบายมีความครบสมบูรณมากข้ึน 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 1) ลักษณะทางประชากร กลุมตัวอยางใชเฟซบุกเพ่ือหาขอมูลเก่ียวกับการทําศัลยกรรม
กลุมตัวอยางติดตามเพจของ Warinthorn Watrsang มากท่ีสุด รองลงมา คือ พิเชษฐ ผดุงนานนท 
Vanrisa Namirach (Nokky) และเซญา กะทะรอนเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุอยูในชวง 
18-20 ป มากท่ีสุด มีอาชีพอิสระมากท่ีสุด รองลงมา คือ ธุรกิจครอบครัว/สวนตัว และ รับราชการมี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มากท่ีสุด รองลงมา คือ อนุปริญญา/ปวช/ปวส และต่ํากวาอนุปริญญา 
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง คือ ตั้งแต 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด รองลงมา คือ ตั้งแต 
10,001-20,000 บาท และตั้งแต 30,001-40,000 บาท 
 2) พฤติกรรมการใชเฟซบุก อุปกรณในการเขาใชเฟซบุกของกลุมตัวอยาง คือ สมารทโฟน 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ แท็บเล็ต และ คอมพิวเตอรพกพา เวลาท่ีกลุมตัวอยางใชเฟซบุกโดยเฉลี่ยใน
แตละวัน คือ ตั้งแต 1-3 ชั่วโมง มากท่ีสุด รองลงมา คือ ตั้งแต 4-6 ชั่วโมง และตั้งแต 7-9 ชั่วโมง
เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางใชเฟซบุก คือ คลายความเหงา มากท่ีสุด รองลงมา คือ ผอนคลายความเครียด 
และคนหาขอมูลเพ่ือความรู กิจกรรมท่ีกลุมตัวอยางชอบทําเม่ือไดใชเฟซบุก คือ การแบงปนขอมูล
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ชมคลิปวิดีโอ และสงขอความสวนตัว ลักษณะเนื้อหาของเพจท่ีกลุมตัวอยาง
ติดตาม มากท่ีสุด คือ การแบงปนประสบการณการทําศัลยกรรมรองลงมา คือ ถายทอดเรื่องราวการ
ศัลยกรรมแบบเคลื่อนไหวและสามารถเขาชมได และการโพสตหรือกระทู ท่ีสามารถพูดคุยเรื่องศัลยกรรม
ในหนาเพจ 
 3) คุณลักษณะความนาเช่ือถือของผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน ภาพรวมอยูในระดับ
มาก คือ ดานบุคลิกภาพ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความเชี่ยวชาญ ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ดาน
ความสัมพันธกับแฟนเพจ และดานประสบการณซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.1) ดานบุคลิกภาพ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมี
ความสวยงามยิ่งข้ึนภายหลังเขารับการทําศัลยกรรมมา อยูในระดับมาก รองลงมา คือ รูปราง หนาตา 
ดูดี นาสนใจ ทําใหเขาไปติดตามความเคลื่อนไหวหรือเรื่องราวในเพจเปนประจํา อยูในระดับมาก และ 
มีการใชภาษาพูด/เขียนในโพสต ทาทางท่ีปรากฏในภาพถาย วีดิโอ หรือการถายทอดสดตอแฟนเพจ
ดวยความสุภาพ เรียบรอย และใหเกียรติทุกคนอยางเสมอภาคอยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา มีแฟนเพจ การเขาชม 
และยอดของการกดชื่นชอบ (like) จํานวนมาก ทําใหรูสึกอินเทรนดวาไมตกกระแสจากการติดตาม
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บุคคลคนนี้  อยู ในระดับมาก และมีชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ และเปนผู เชี่ยวชาญดานการ
ทําศัลยกรรมความงามท่ีโดงดังในปจจุบัน อยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.3) ดานประสบการณ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
สามารถถายทอดเรื่องราวเก่ียวกับการทําศัลยกรรมไดอยางละเอียด และรอบดานเหมือนเกาะติด
สถานการณตลอดเวลา อยูในระดับมาก รองลงมาคือ มีเทคนิคการเลาประสบการณโดยตรงเก่ียวกับ
การทําศัลยกรรมท่ีละเอียดทุกซอกทุกมุม ทําใหรูสึกเหมือนไดอยูในสถานการณและชวงเวลานั้นจริง ๆ 
อยูในระดับมาก และมีการถายทอดประสบการณการทําศัลยกรรมของตนเองใหกับแฟนเพจ ทําให
ขอมูลเกิดความนาเชื่อถือและสรางความประทับใจ เพราะมาจากสิ่งท่ีผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
ตองการบอกจริง ๆ อยูในระดับมาก ตามลําดับ     
  3.4) ดานความเช่ียวชาญ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา การนําเสนอขอเท็จจริงและ
ประสบการณการทําศัลยกรรม ทําใหเปนผูมีอํานาจดานความงามในสื่อสังคมออนไลน อยูในระดับมาก 
รองลงมาคือ ขอมูลดานการทําศัลยกรรมในเพจ ใหความรู ความเขาใจ และขอควรระวังตาง ๆ อยูใน
ระดับมาก และรูปแบบการนําเสนอดานศัลยกรรมในเพจ ทําใหรูสึกตื่นเตนทุกครั้งท่ีเยี่ยมชม อยูใน
ระดับมาก ตามลําดับ  
  3.5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ในภาพรวมอยูในระดับมาก หากพิจารณาใน
รายละเอียด พบวา การโพสตในเพจมีแตเรื่องท่ีดี และเปนประโยชน ซ่ึงไมเคยทําใหแฟนเพจ และคน
อ่ืน ๆ ท่ีเขามาเยี่ยมชมตองผิดหวัง อยูในระดับมาก รองลงมาคือ มีความใสใจในทุกรายละเอียด และ
จะตรวจสอบแกไขความถูกตองของขอมูลดานการทําศัลยกรรมเสมอ กอนโพสตใหกับแฟนเพจ อยูใน
ระดับมาก และมีการตอบคําถามรวมพูดคุย ผานการโพสต การคอมเมนต หรือขอความสวนตัวกับ
แฟนเพจอยางรวดเร็ว อยูในระดับมาก ตามลําดับ   
 4) กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ภาพรวมอยูในระดับมาก 
พบวา อยูในดานการประเมินทางเลือก มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานการรับรูความตองการ/ปญหา 
ดานการตัดสินใจ และดานการคนหาขอมูล ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  4.1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา ถูกคะยั้นคะยอ
ใหทําศัลยกรรมจากคนรอบขาง จนเหมือนเปนแรงผลักดัน อยูในระดับมาก รองลงมา คือ มีความ
จําเปนตองไดรับการทําศัลยกรรมทําทันที เพราะมีความบกพรองท่ีชัดเจน และเปนปญหาตอการใชชีวิต 
อยูในระดับมาก และการปรับเปลี่ยนรูปรางหนาตามานาน ถึงเวลาท่ีตองศัลยกรรมจริงแลว อยูใน
ระดับมาก ตามลําดับ 
  4.2) ดานการคนหาขอมูล ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา คนหาขอมูลกอนทําศัลยกรรม
ไดจากเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีไดถายทอดประสบการณการทําศัลยกรรมโดยตรงของเขา
เพราะมีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด อยูในระดับมาก และหาขอมูลดานสถานท่ี ราคา ผูเชี่ยวชาญ ผลลัพธ 
และความปลอดภัยของการทําศัลยกรรมจากเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีใหความสนใจเปน
อันดับแรก อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
  4.3) ดานการประเมินทางเลือก ภาพรวมอยูในระดับมาก หากพิจารณาในรายละเอียด 
พบวา ตัดสินใจทําศัลยกรรม เพราะม่ันใจ และมีขอมูลท่ีมากพอจากการติดตามเรื่องราวและเนื้อหา
จากเพจ อยูในระดับมาก และขอมูลการทําศัลยกรรมจากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ทําใหตัดสินใจ
ไดงายข้ึน อยูในระดับมาก  
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  4.4) ดานการตัดสินใจ ภาพรวมอยูในระดับมาก พบวา การตัดสินใจทําศัลยกรรมเปน
ความจริงท่ีดีท่ีสุดท่ีเกิดข้ึนในชีวิต อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ไมลังเลท่ีไดตัดสินใจทําศัลยกรรม 
เพราะทุกอยางท่ีเตรียมเรียบรอยดี และผลลัพธท่ีชัดเจนรออยู ไมตางจากผลลัพธท่ีผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลนบอกทาน อยูในระดับมาก และเชื่อประสบการณโดยตรงดานการทําศัลยกรรมจากเพจท่ี
ติดตาม และไมมีอะไรมาเปลี่ยนความคิดในการตัดสินใจทําศัลยกรรมได อยูในระดับมาก ตามลําดับ  
 5) การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรท่ีประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเฟซบุก ดานการใชอุปกรณเพ่ือเขาถึง 
เฟซบุกดานระยะเวลาการใชเฟซบุก ดานเหตุผลการใชสื่อสังคมออนไลน ดานกิจกรรมที่ชอบทํา
มากท่ีสุด และดานลักษณะเนื้อหาของเพจท่ีติดตาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  สมมติฐานท่ี 2 คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีประกอบดวย 
บุคลิกภาพ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก ประสบการณ ความเชี่ยวชาญ และความสัมพันธกับแฟนเพจ มีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย โดยสามารถแจกแจงไดดังนี้ 
    2.1 ดานบุคลิกภาพ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการ
ประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.2 ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.3 ดานประสบการณ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.4 ดานความเช่ียวชาญ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    2.5 ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย ดานการรับรูความตองการ/ปญหาดานการ
คนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก และดานการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ตารางท่ี 1.1 คาสถิติเบื้องตนของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

1. คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

4.1499 0.79727 5.00 1.00 -1.042 2.393 

1.1 บุคลิกภาพ  4.1800 0.71413 5.00 1.00 -1.030 1.874 
1.2 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  4.1450 0.76514 5.00 1.00 -0.999 1.925 
1.3 ประสบการณ  4.1319 0.80682 5.00 1.00 -1.076 1.406 
1.4 ความเชี่ยวชาญ   4.1548 0.83350 5.00 1.00 -1.039 1.212 
1.5 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  4.1308 0.82318 5.00 1.00 -1.944 1.674 
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จากตารางท่ี 1.1 ผลการวิเคราะหคาสถิติเบื้องตนของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน องคประกอบของคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน (Credibility) มีคาเฉลี่ยในระดับมากประกอบดวยตัวบงชี้ 5 ตัว โดย ตัวบงชี้ ท่ีมีการกระจาย
นอยท่ีสุดและมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ บุคลิกภาพ รองลงมาคือ ความเชี่ยวชาญ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก 
ประสบการณ และความสัมพันธกับแฟนเพจ ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 1.2   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของ   
 ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงชี้ บุคลิกภาพ 
ความโดง
ดังเปนที่

รูจัก 

ประสบการณ 
 

ความ
เชี่ยวชาญ 

ความสัมพันธ
กับแฟนเพจ 

1. บุคลิกภาพ 1.000     
2. ความโดงดังเปนท่ี
รูจัก  

0.983** 1.000    

3. ประสบการณ 0.797** 0.988** 1.000   
4. ความเชี่ยวชาญ  0.954** 0.957** 0.980** 1.000  
5. ความสัมพันธกับ 
แฟนเพจ 

0.957** 0.967** 0.984** 0.988** 1.000 

Bartlett’s Test of Sphericity = 5838.820  P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.856 
หมายเหตุ.  * P<0.01 

จากตารางท่ี 1.2 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล
คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนพบวา ทุกตัวบงชี้มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญ (P<0.01) โดยมีคาสหสัมพันธตั้งแต 0.954 ถึง 0.988และเปนความสัมพันธทางบวกคูของ
ตัวบงชี้ท่ีมีความสัมพันธกันมากท่ีสุดคือ ความสัมพันธกับแฟนเพจ และความเชี่ยวชาญ สวนคูตัวบงชี้
ท่ีมีความสัมพันธกันนอยท่ีสุด คือ ประสบการณ และบุคลิกภาพ คาสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity 
มีคาเทากับ 5838.820  (P<0.000) แสดงวาคาเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวบงชี้แตกตางจากเมทริกซ
เอกลักษณอยางมีนัยสําคัญและคาดัชนีไกเซอร-ไมเยอร-ออลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy) มีคาเทากับ 0.856 ซ่ึงมีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวบงชี้มีความสัมพันธกันสูง
เหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบไดดังตารางท่ี 1.3 
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0.96 

1.00 

0.98 

0.98 

คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผู
ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

บุคลิกภาพ  
 
 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  
 
 ประสบการณ 
 
 ความเชี่ยวชาญ  
 
 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  
 
 

0.99 

ตารางท่ี 1.3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของตัวบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือ
 ของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

ตัวบงช้ี 
น้ําหนัก
องคประกอบ 
b(SE) 

t R2 

1. คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลน 

 

1.1 บุคลิกภาพ  0.96**(0.04) 26.96 0.95 
1.2 ความโดงดังเปนท่ีรูจัก  0.99**(0.04) 27.42 0.97 
1.3 ประสบการณ  1.00**(0.04) 28.40 0.99 
1.4 ความเชี่ยวชาญ   0.98**(0.04) 27.00 0.95 
1.5 ความสัมพันธกับแฟนเพจ  0.98**(0.04) 27.22 0.96 
Chi-square = 0.70, df. = 2 ,P = 0.71,GFI = 1.00 ,AGFI = 0.99 ,RMR = 0.000 ,RMSEA = 0.00 

จากตารางท่ี 1.3 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลตัวบงชี้คุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดย
พิจารณาจากคาไค-สแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 0.70 ซ่ึงมีคาความนาจะเปนเขาใกล 1(P= 0.71) 
ท่ีองศาอิสระเทากับ 2 นั่นคือ คาไค-สแควรแตกตางจากศูนยอยางไมมีนัยสําคัญ แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีวาโมเดลการวิจัยสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีคาเทากับ 1.00 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.99 ดัชนีราก
ของกําลังสองเฉลี่ยของเศษ (RMR) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคาเขาใกลศูนยแสดงวาโมเดลมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

Chi-square = 0.70, df. = 2 ,P = 0.71,GFI = 1.00 ,AGFI = 0.99 ,RMR = 0.000 ,RMSEA = 0.00 

ภาพท่ี 1.1 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่งของโมเดลตัวบงชี้คุณลักษณะ
 ความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน   
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เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งซ่ึงเปนผลการวิเคราะห
โมเดลท่ีแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบคุณลักษณะของความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน
สื่อออนไลนกับตัวแปรสังเกตไดซ่ึงเปนตัวแปรบงชี้คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบน 
สื่อออนไลนพบวาน้ําหนักองคประกอบท้ัง 5 ตัวมีคาเปนบวก โดยมีขนาดตั้งแต 0.96 ถึง 1.00 และมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทุกตัวบงชี้ โดยตัวบงชี้ท่ีมีคาน้ําหนักความสําคัญมากท่ีสุด 3 อันดับแรก 
ไดแก ประสบการณ รองลงมาคือ ความโดงดังเปนท่ีรูจัก ความเชี่ยวชาญ และความสัมพันธกับแฟนเพจ 
สวนตัวบงชี้ท่ีมีน้ําหนักความสําคัญนอยท่ีสุด ไดแก บุคลิกภาพ ดังนั้นสรุปไดวาตัวบงชี้ท้ัง 5 ตัว ซ่ึง
พิจารณาจากคาน้ําหนักองคประกอบดังกลาว เปนตัวบงชี้ท่ีสําคัญขององคประกอบคุณลักษณะความ
นาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ดังตารางท่ี 1.3 และภาพท่ี 1.1 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 คุณลักษณะความนาเช่ือถือ 
  1) ดานบุคลิกภาพ กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ เปนผูมีบุคลิกภาพดี
มีความสวยงามมากข้ึนภายหลังจากศัลยกรรม มีการใชภาษาพูด/เขียนดีโดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
เพ่ิมเติมวา เพจ Warinthorn Watrsang และเพจ เซญา กะทะรอน มีความเปนธรรมชาติ และ มีการใช
ภาษาพูด/เขียน เปนกันเองในการสื่อสาร สําหรับเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) นั้นมีเพียงกลุม
เพศท่ีสาม ท่ีใหความคิดเห็นแตกตางวา เปนผูท่ีใชภาษาพูด/เขียน แบบเปนกันเอง โดยกลุมเพศชาย
และเพศหญิงใหความคิดเห็นวามีการใชภาษาพูด/เขียน แบบเปนทางการ 
  2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ มีจํานวน
ผูติดตามมากกวา 100,000 คน เคยปรากฏตัวตอสาธารณชนตามสื่อมวลชน และงานอีเวนทตาง ๆ 
โดยทุกคนเปนพรีเซ็นเตอร/เอเจน ของคลินิกศัลยกรรมความงามโดยเฉพาะพิเชษฐ ผดุงนานนท 
เปนเจาของคลินิกศัลยกรรมความงาม  
  3) ดานประสบการณ  กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความคิดเห็นวาท้ัง 4 เพจ มีการถายทอด
ประสบการณท้ังของตนเองและผูอ่ืนโดยการอางอิงจากตัวอยางผลลัพธจากผูท่ีเคยทําศัลยกรรม โดยเพจ
Warinthorn Watrsang มีการใชวิธีการถายทอดสดมากกวาเพจอ่ืนท่ีใชการโพสตมากกวา 
  4) ดานความเช่ียวชาญ  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา เพจ Warinthorn Watrsang
เพจ พิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ เซญา กระทะรอน มีการใหขอมูลเชิงลึก นําเสนอขอเท็จจริงและ
ประสบการณดานการศัลยกรรม มีความเขาใจความตองการของแฟนเพจ มีความสมํ่าเสมอในการใช
เฟซบุกเผยแพรขอมูล แตมีชวงเวลาการนําเสนอไมตายตัว สวนเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) 
พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงยังไมใหความนาเชื่อถือกับความเชี่ยวชาญเทาท่ีควรท้ังใน เรื่องของการให
ขอมูลเชิงลึกดานการศัลยกรรมและชวงเวลาในการนําเสนอขอมูล 
  5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา ท้ัง 4 เพจ 
ยังไมมีความเปนกลางในการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรมความงามเทาท่ีควร โดยมักจะเอนเอียง
ไปทางคลินิกหรือสถาบันท่ีตนเองเปนพรีเซ็นเตอร/เอเจนอยู มีเพียงเพจ Warinthorn Watrsang
เทานั้นท่ีมีกลุมตัวอยางเพศท่ีสามใหความคิดเห็นวามีความเปนกลาง และกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นวา 
เพจพิเชษฐ ผดุงนานนท และเพจ Vanrisa Namirach ยังไมมีความเปนกันเองกับแฟนเพจ 
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 กระบวนการตัดสินใจ 
  1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมไดมีความบกพรอง
ในรางกาย เพียงแตมีความตองการท่ีจะทําศัลยกรรม ซ่ึงไดรับแรงกระตุนท้ังจาก ผูทรงอิทธิพลออนไลน 
เพ่ือน คนใกลชิด ดารา ผูมีชื่อเสียง   
  2) ดานการคนหาขอมูล พบวา ท้ัง 4 เพจ มีการใหขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรมครบถวน 
เชน สถานท่ี ราคา ผูเชี่ยวชาญ และความปลอดภัย 
  3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา แมวาท้ัง 4 เพจจะมีการใหขอมูลเก่ียวกับการ
ศัลยกรรมครบถวน แตกลุมตัวอยางสวนใหญก็ตองการท่ีจะเปรียบเทียบขอมูลจากสื่ออ่ืนท่ีไดรับดวย 
โดยไมไดยึดติดขอมูลจากทางผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเพียงอยางเดียว 
  4) ดานการตัดสินใจ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญแมวาจะมีการตัดสินใจทําศัลยกรรม 
แตก็มีตัวแปรท่ีมีผลตอการตัดสินใจข้ันสุดทายคือ ราคาในการทําศัลยกรรม ซ่ึงหากกลุมตัวอยางมี
ความพรอม หรือราคามีความเหมาะสม จะเปนตัวเรงในการตัดสินใจใหสมบูรณได ซ่ึงจะเห็นไดวา  
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนอาจจะสามารถชี้นําเบื้องตนได แตก็ไมสามารถชักนําใหเกิดการตัดสินใจ
ท่ีสมบูรณไดในทายสุด 
 
สรุปผลการวิจัยเชิงเปรียบเทียบ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมี
ผลตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย”ท้ังทางดานการวิจัยเชิงปริมาณและ
การวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา มีความสอดคลองกัน โดยสามารถสรุปเปนโมเดลการสื่อสารระหวางผูทรง
อิทธิพลบนสื่อออนไลนและแฟนเพจออกมาไดดังภาพท่ี 1.1 สามารถอธิบายไดวา การสื่อสารระหวาง
กันของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนดานการศัลยกรรมความงามและเฟซบุกแฟนเพจมี 3 กระบวนการ 
คือ  

1) ปจจัยนําเขา (Input) ซ่ึงเปนคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน
โดยจากการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบการตอบท่ีซํ้า ๆ กันของแตละ
คุณลักษณะความนาเชื่อถือ ที่เปนผลประกอบกัน ใหสามารถนิยามคุณลักษณะความนาเชื่อถือได 
5 ดานคือ ดานบุคลิกภาพ ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ดานประสบการณ และดานความสัมพันธกับ
แฟนเพจ ซ่ึงสิ่งนี้ถือเปน ปจจัยนําเขา (Input) ในการสื่อสาร 

โดยเม่ือกลุมเปาหมายไดรับรูคุณลักษณะความนาเชื่อถือดังกลาวแลวจึงเกิด  
2) กระบวนการ (Process) กอนท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจ คือ การรับรูความตองการ/ปญหา 

การคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือก ซ่ึงระหวางท่ีเกิดกระบวนการดังกลาวนี้ มีปจจัยทาง
จิตวิทยาท่ีเขามามีอิทธิพลเชนกัน เชน ในเรื่องแรงกระตุน ดังจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแรง
กระตุนคือ สื่อบุคคล เชน บุคคลใกลชิด เพ่ือน ดารา เปนตน และยิ่งถากลุมตัวอยางมีประสบการณ
ของตนเอง เชน เคยทําศัลยกรรมมาแลว ปจจัยทางจิตวิทยายอมท่ีจะมีบทบาทมากข้ึน เพราะสามารถ
เกิดการเรียนรูไดจากประสบการณครั้งกอน หรือผลลัพธจากการท่ีเคยทํามาครั้งท่ีแลว ยอมเปนปจจัย
ท่ีเขามารบกวนกระบวนการเพ่ือการตัดสินใจอีกครั้งได  

3) ผลลัพธ (Output) ซ่ึงหากมีการยอมรับในทุกปจจัยแลว จึงเกิดกระบวนการถัดมาคือ
ผลลัพธท่ีเรียกวา การตัดสินใจ ซ่ึงหากยังไมทําการตัดสินใจ กลุมเปาหมายก็จะมีการกลับไปสู
กระบวนการ (Process) อีกครั้ง เพ่ือทบทวนขอมูล หรืออาจกลับไปสูการทบทวนผูทรงอิทธิพลบนสื่อ
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ออนไลนวามีคุณลักษณะความนาเชื่อถือเพียงพอหรือไม ซ่ึงอาจมีการเปลี่ยนการติดตามผูทรงอิทธิพล
บนสือ่ออนไลนก็ได 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 แสดงโมเดลกระบวนการท่ีมีความสัมพันธระหวางคุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรง
 อิทธิพลบนสื่อออนไลน กับกระบวนการตัดสินใจ และการตัดสินใจของเฟซบุกแฟนเพจ
 วัยรุนไทย 

ตัดสินใจทําศัลยกรรม 

Input 

Process 

Output 

1. บุคลิกภาพ  

2. ความโดงดังเปนที่รูจัก 

 

4. ความเชี่ยวชาญ  

3. ประสบการณ  

5. ความสัมพันธกับแฟนเพจ

 

- บุคลิกด ี
- มีการใชภาษาพูด/เขียนเปนธรรมชาต ิ
- สวยงามมากขึน้หลังศัลยกรรม 

- มีผูติดตามเพจเปนจํานวนมากเกิน 100,000 คน 
- ศัลยกรรมหลายครั้ง และประสบความสําเร็จ 

- มีการอางอิงตัวอยาง ผลลัพธจากผูที่เคยทําศัลยกรรม 
- ใชวิธีการนําเสนอขอมูลแบบการถายทอดสดเปนสวนใหญ 

 

- มีการใหขอมูลเชิงลึก และนําเสนอขอเท็จจริงดาน
ศัลยกรรม 

- มีชวงเวลาการนําเสนอ  
 - มีความเขาใจความตองการของแฟนเพจ 

- มีความสม่าํเสมอในการนําเสนอขอมูล 

 - มีการนําเสนอความคิดเห็นที่เปนกลาง 
- มีการใหความเปนกันเอง 
 - มีความนาไววางใจดานขอมูลที่นําเสนอ 
 - มีการรักษาความลับและขอมูลสวนตัว 
 - มีการจัดกิจกรรมที่ทําใหแฟนเพจมีสวนรวม 
 - มีพฤติกรรมที่เปนตัวอยางที่ดีกับแฟนเพจ 
 - มีการตอบคําถามและรวมพูดคุยกับแฟนเพจ 
 - มีการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 

คุณลักษณะความนาเชื่อถือ 

รูความตองการ/ปญหา 
 
 

คนหาขอมูลกอนศัลยกรรม 
 
 

 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

1. แรงกระตุน  
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 

กระบวนการตัดสินใจของวยัรุน

 

ประสบการณ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะความนาเชื่อถือของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ท่ีมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย” สามารถอภิปรายผลการวิจัยเพ่ือตอบ
วัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 
  1) ลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทย พบวา วัยรุนไทย
ในปจจุบันมีอัตราการใชเฟซบุกเพ่ิมมากข้ึนโดยใชสมารทโฟน เพราะสังคมท่ีเปลี่ยนไปมีการใช
เทคโนโลยีเขามา โดยเฉพาะสมารทโฟนซ่ึงมีขนาดเล็ก พกพางาย ราคาไมแพง วัยรุนสามารถเขาถึง
อัตราการใชเฟซบุกจึงเพ่ิมมากข้ึนไปดวย ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ี พบวา กลุมตัวอยาง
ทุกคนใชสมารทโฟนในการติดตามเพจของผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเปนประจํา ท้ังยังสอดคลอง
กับงานวิจัยของ พิชยา วัฒนะนุกูล และวาสนา ผิวขม (2560) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง “พฤติกรรม
และปจจัยการใชสมารทโฟนในกลุมวัยรุน” พบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนวัยรุนมีพฤติกรรมการใช
สมารทโฟนเพ่ิมสูงข้ึน เนื่องจากปจจุบันสมารทโฟนถูกพัฒนาใหสะดวกตอการใชงาน มีราคาไมแพง 
และยังมีการพัฒนาใหเหมาะสมตอความตองการของผูใชงาน  
  ในสวนพฤติกรรมการใชเฟซบุกของวัยรุนไทยนั้น จากการวิจัยเชิงปริมาณ พบวา มีการ
ใชเฟซบุก โดยเฉลี่ยตั้งแต 1-3 ชั่วโมง สวนใหญใชเพ่ือคลายความเหงา โดยกิจกรรมท่ีชอบทําและ
ลักษณะเนื้อหาท่ีกลุมตัวอยางติดตามมากท่ีสุด คือ การแบงปนประสบการณการทําศัลยกรรม (Share) 
สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา กลุมตัวอยางแตละคนสัมภาษณวาใชสื่อสังคมออนไลน
เปนประจํา โดยเฉพาะเฟซบุก เพ่ือสืบคนเรื่องราวตาง ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ ทรงพล เหลาเทิดพงษ
และคณะ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “1วันกับพฤติกรรมการสื่อสารเฟซบุก” พบวา กลุมตัวอยาง 
สวนใหญมักใชเฟซบุกในการสื่อสารกับเพ่ือนมากท่ีสุด เพ่ือตอบสนองความตองการดานตาง ๆ ท้ัง
ความตองการท่ีจะลดความรูสึกเหงา และมักใชเฟซบุกในการสื่อสารตลอดเวลา เนื่องจากจําเปนตอง
เชื่อมโยงกับบุคคลอ่ืนในสังคม เพ่ือตอบสนองตอความตองการในดานตาง ๆ 
  2) คุณลักษณะความนาเช่ือถือของผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย 

   2.1) ดานบุคลิกภาพ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนผลการวิจัย
เชิงคุณภาพนั้น พบวา กลุมตัวอยางท่ีใหการติดตามผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจ ใหการ
สัมภาษณไมแตกตางกันวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท่ีติดตามนั้น เปนผูท่ีมีบุคลิกภาพดี และมีความ
สวยงามมากยิ่งข้ึนภายหลังจากการเขารับศัลยกรรม ซ่ึงอาจสรุปไดวา ลักษณะภายนอกถือเปนปจจัย
หนึ่งท่ีมีความสําคัญตอการติดตามของผูรับสาร หากผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีบุคลิกภาพไมดี ไมมี
ความสวยงามแลว อาจลดทอนความสนใจของผูติดตามได สอดคลองกับแนวความคิดของ Hovland 
and Weiss (1951) กลาวถึง ปจจัยท่ีสงผลตอความนา เชื่อถือของแหลงสาร คือ ความนาดึงดูดใจ 
การเปนท่ียอมรับหรือเปนท่ีรูจักในสังคมของผูสงสาร อาจเปนดวยรูปลักษณบุคลิกหรือสถานะภาพ
ทางสังคม เปนตน สามารถดึงดูดใจใหผูรับสารได  
   2.2) ดานความโดงดังเปนท่ีรูจัก ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีกลุมตัวอยางท้ังหมดเห็นวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจ 
เปนผูท่ีมีความโดงดังเปนท่ีรูจักโดยสามารถวัดจากยอดการติดตามเพจ ซ่ึงเพจท้ัง 4 เพจไดรับการ
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ติดตามมากกวา 100,000 คน มีการเขาชม มียอดกดไลค กดแชรจํานวนมาก โดยเม่ือกลุมตัวอยาง
เกิดการรับรูวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนคนนี้โดงดังแลว ก็จะใหการติดตาม เปดรับขอมูลขาวสารท่ี
นําเสนอมา ตามกระแสท่ีเกิดข้ึนในสังคม สําหรับแนวโนมการตอบรับขอมูลนั้น ยอมมีมากกวาเพจอ่ืน
ท่ีไมมีชื่อเสียงโดงดังอยูแลว สอดคลองกับแนวคิดของ กติกา สายเสนีย (2554) กลาววา  แบรนดตาง ๆ 
นิยมใชบล็อกเกอรชื่อดังท่ีมีผูติดตามอานเปนจํานวนมาก ๆ เพ่ือใหบล็อกเกอรเหลานั้นชวยเผยแพร
ขอมูล บอกตอ และสรางความนาเชื่อถือใหกับแบรนดสินคา เนื่องจากบล็อกเกอรชื่อดังท่ีมีผูอานมาก 
และไดเขียนบล็อกจนเปนท่ีรูจักมานานแลว หมายถึง การท่ีแฟนคลับ สมาชิก ผูติดตามหรือผูอานของ
เขาจะมีโอกาสคลอยตามหรือเชื่อถือขอมูลท่ีบล็อกเกอรเขียนไดมากเชนกัน หรืออาจเรียกวาความ
นาเชื่อถือท่ีสั่งสมมาเปนระยะเวลานานนั้นถือเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางยิ่ง  
   2.3) ดานประสบการณ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัย
นั้นสอดคลองกับการวิจัยเชิงคุณภาพที่พบวาทั้ง 4 เพจเปนผูที่มีประสบการณการทําศัลยกรรม 
โดยท้ังหมดลวนแลวแตมีการถายทอดประสบการณของตนเองและผูอ่ืนท่ีเคยผานการศัลยกรรมกับ
ทางเพจ ใหกับทางผูติดตาม ผานทางการถายทอดสด การโพสตภาพกอน-หลัง การลงวิดีโอเก่ียวกับ
บรรยากาศตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงอาจกลาวไดวา ประสบการณ ถือเปนคุณลักษณะหนึ่งท่ีผูทรงอิทธิพล
บนสื่อออนไลนควรมี โดยผูรับสารจะเลือกติดตามผูท่ีมีประสบการณมากกวาผูท่ีไมมีประสบการณ 
เพราะใหความรูสึกเหมือนสามารถเปนท่ีปรึกษา ตอบคําถาม ขอสงสัยในสิ่งท่ีผูรับสารตองการได ซ่ึงเม่ือ
ผูรับสารไดรับขอมูลท่ีตองการแลว ก็จะเขาสูกระบวนการตัดสินใจในลําดับถัดไป สอดคลองกับ
งานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียาภรณ สายปมแปง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง    
“ผูทรงอิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” ผลการวิจัยพบวาผูคนสวนใหญมีแนว โนมท่ีจะเชื่อ
ผูบริโภคดวยกันเอง มากกวาเชื่อขอมูลหรือเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธโดยตรงของทาง
บริษัทผูผลิตสินคาและบริการ 

   2.4) ดานความเช่ียวชาญ ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ใหเห็นวา มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังในเรื่องการ
นําเสนอขอเท็จจริงของประสบการณการทําศัลยกรรม ความรูความเขาใจ และขอควรระวังตาง ๆ อยู
ในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม ไดพบเห็นประเด็นจากเพจ Vanrisa 
Namirach (Nokky) ท่ีกลุมเปาหมายเพศหญิง ยังไมใหความนาเชื่อถือในเรื่องของความเชี่ยวชาญ   
ท้ังสวนของการใหขอมูลเชิงลึก และชวงเวลาในการนําเสนอ โดยเพจ Vanrisa Namirach (Nokky) 
มักใชวิธีการโพสตเปนสวนใหญ และการโพสตในแตละครั้งก็ยังไมไดมีการใหขอมูลมากพอกับความ
ตองการของผูรับสาร สิ่งนี้อาจเปนสาเหตุสวนหนึ่งท่ีทําใหเพจมียอดการติดตามนอยกวาเพจอ่ืน เพราะ
ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ตองมีความรอบรูเก่ียวกับเรื่องศัลยกรรม ไมใชแคเพียงประสบการณจาก
การทํา หรือความรูสึกสวนตัวเทานั้น แตผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ตองมีความชํานาญในการ
คนควาหาขอมูลประกอบการนําเสนอ เพ่ือเปนหลักฐานยืนยันขอมูลท่ีนําเสนอ เผยแพรไปสูผูรับสาร 
ท้ังนี้จะทําใหผูรับสาร เกิดความเขาใจ และเปนการสรางความนาเชื่อถือใหเพ่ิมมากข้ึน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ อารีรัตน สุรอมรรัตน (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเปนผูนําทางความคิดของ
บล็อกเกอรดานความงามกับการรับรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดานความงามของผูบริโภค” 
พบวาคุณลักษณะในฐานะการเปนผูนําทางความคิดของบรรดาบล็อกเกอรดานความงาม ดาน
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“ความสามารถในการสรางเนื้อหา”คือ ตัวแปรท่ีสงผลตอการรับรูผลิตภัณฑดานความงาม มากท่ีสุด 
โดยผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนไมควรถูกติงในเรื่องของความเชี่ยวชาญ  
   2.5) ดานความสัมพันธกับแฟนเพจ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ชี้ใหเห็นวามีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของวัยรุนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
หากเม่ือพิจารณาจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบเห็นประเด็นเรื่องความไมเปนกลางของผูทรงอิทธิพล
บนสื่อออนไลน ท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวา ท้ัง 4 เพจ มีความไมเปนกลางในการนําเสนอขอมูล
เรื่องการศัลยกรรมความงาม โดยมักจะมีการเอนเอียงไปทางคลินิก หรือสถานท่ีศัลยกรรมความงามท่ี
ตนเองเปนพรีเซนเตอร/เอเจนอยู ซ่ึงผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนในปจจุบันมีจํานวนมากท่ีมีการรับ
งานจากสปอนเซอรแตปกปดไว หรือจงใจโฆษณาเพ่ือท่ีจะไดคาจางคาตอบแทน ซ่ึงในแรก ๆ ผูรับสาร
อาจจะยังใหการติดตามอยู แตถานานไปผูรับสารอาจจะเลิกใหความสนใจและไมติดตามในท่ีสุด โดย
การวางตัวเปนสิ่งสําคัญ ควรมีแนวทางในการดําเนินงาน เนื้อหาท่ีทําข้ึนมานั้นจะตองไมเปนการโฆษณา
เกินจริง การนําเสนอควรจะทําแบบตรงไปตรงมา พูดนําเสนอขอดีขอเสียใหชัดเจน เพราะหากผูรับ
สารมารับรูทีหลังวาขอมูลถูกบิดเบือนหรือไมมีความเปนกลางแลวยอมสงผลตอการติดตามของผูรับ
สารอยางแนนอน สอดคลองกับงานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียาภรณ สายปมแปง 
(2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูทรงอิทธิพลดานความงามบนโลกออนไลน” พบวา สิ่งสําคัญท่ี
บิวตี้ บล็อกเกอรตองรักษาไว คือ ความซ่ือสัตยตอสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอและเปนคนท่ีมุมมอง
แนวบวก โดยเขียนนําเสนอสินคาหรือบริการดวยความเปนกลาง ซ่ือสัตย และความจริงใจ เพียงเทานี้
บิวต้ีบลอกเกอรก็จะยังคงเปนผูทรงอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของ
บรรดาเหลาผูรักสวยรักงามบนโลกออนไลนตอไป 

3) กระบวนการตัดสินใจ 
    3.1) ดานการรับรูความตองการ/ปญหา ผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมี
ความสอดคลองกันวา จากการท่ีผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนมีการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับการศัลยกรรม 
สามารถทําใหผูรับสารเกิดความตองการท่ีจะทําศัลยกรรมแมวารางกายจะไมไดมีความบกพรองใด ๆ 
เพียงเทานั้น แตไมไดมีอิทธิพลท่ีจะทําใหผูรับสารเกิดการตัดสินใจทําศัลยกรรมได โดยคนรอบขางหรือ
คนใกลชิด เชน เพ่ือน พอแม พ่ีนอง มากกวาท่ีเปนผูมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีจะผลักดันใหผูรับสารเกิดการ
ตัดสินใจ กลาวคือ ผูรับสารไมไดเชื่อทุกอยางท่ีผูมีอิทธิพลบนสื่อออนไลนนําเสนอเสมอไป แตจะนํา
ขอมูลท่ีไดรับมานั้นไปเปรียบเทียบ หรือปรึกษากับบุคคลรอบขางกอน โดยยิ่งถาหากคนรอบขางมี
ประสบการณในเรื่องการศัลยกรรมดวยแลว จะทําใหเกิดการตัดสินใจมากข้ึน สอดคลองกับงานวิจัย
ของ กมลกานต จีนชาง (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความนิยมความสมบูรณแบบ
ตอเจตคติในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมีการนําเสนอตนเองดวยความสมบูรณแบบและการ
ซึมซับจากวัฒนธรรมสังคมเปนตัวแปรสงผาน”พบวาประสบการณของเพ่ือน บุคคลท่ีใกลชิด บุคคลใน
ครอบครัวเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคสนใจและยอมรับการทําศัลยกรรมเสริมความงาม กลุมผูหญิง
ท่ีเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม ใสใจในความคิดเห็นของคนรอบขาง มากกวากลุมผูหญิงท่ีไมเคย
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยกลุมผูหญิงท่ีอยูในสภาพแวดลอมหรือกลุมท่ียอมรับการทําศัลยกรรม
เสริมความงามเปนเรื่องปกติ จะมีแรงจูงใจในการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากกวา  
   3.2) ดานการคนหาขอมูล จะเห็นไดวา กอนท่ีกลุมตัวอยางจะทําการศัลยกรรมนั้น 
ตองมีการหาขอมูล รวมไปถึงการเปรียบเทียบขอมูล เพ่ือใหเกิดความม่ันใจตอการศัลยกรรมมากท่ีสุด 
โดยจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพอีกประเด็นคือพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นวาขอมูลท่ี
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ไดรับมาจากผูทรงอิทธิพลออนไลนนั้นมี แตไมเพียงพอ ซ่ึงแมวาจะไดรับขอมูลมากจากเพจท่ีติดตามแลว
ก็ยังตองการแสวงหาขอมูลจากแหลงอ่ืน เชน ครอบครัว เพ่ือน สื่อตาง ๆ มาเปรียบเทียบอีก สอดคลอง
กับแนวคิดของ Armstrong และ Kotler (1991) พบวา เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคา
หรือบริการแลว ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ อาจมาจากคน เชน ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน หรือมาจากสื่อ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย แหลงขอมูล
ยังสามารถมาจากการตระหนักรูของผูบริโภค และความรูในตราสินคาของผูบริโภคเอง ซ่ึงเปนการดึง
ประสบการณในอดีตมารวบรวมและพิจารณาทางเลือกเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ 
   3.3) ดานการประเมินทางเลือก ผลการวิจัยเชิงปริมาณสอดคลองกับการวิจัยเชิง
คุณภาพท่ีพบวา กอนท่ีจะตัดสินใจกลุมตัวอยางจะมีการรวบรวมขอมูล เก่ียวกับ สถานท่ี ราคา 
ผูเชี่ยวชาญ ผลลัพธและความปลอดภัย และประเมินในแตละทางเลือกท่ีเห็นวาเหมาะสมกับตนเอง 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เชาวเลิศ มากสมบูรณ (2539) ศึกษา“กระบวนการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม” พบวา การเลือกรับแหลงบริการการเลือกวิธีการทําศัลยกรรมและมีเง่ือนไขในการตัดสินใจ
เลือกแหลงบริการ ไดแก ความนาเชื่อถือในฝมือของศัลยแพทยและราคาท้ัง 2 เง่ือนไขนี้ใชพิจารณา
รวมกัน ในการพิจารณาเลือกแหลงรับบริการทําศัลยกรรม 
   3.4) ดานการตัดสินใจ ผลการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ มีความสอดคลองกัน 
โดยพบวา กลุมตัวอยางเม่ือผานกระบวนการดานการรับรูความตองการ/ปญหา ดานการคนหาขอมูล 
และดานการประเมินทางเลือก จนมาถึงข้ันการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามแลว มักจะมีความ
คาดหวังวา การทําศัลยกรรมจะออกมาตรงกับความคาดหวัง คือมีความสวยงาม มีความดูดีข้ึน แมวา
จะมีคนบางสวนท่ีไมประสบผลสําเร็จ แตในปจจุบันท่ีเทคโนโลยีมีความกาวหนา มีความปลอดภัยมากข้ึน 
ก็จะพบเห็นวามีคนเขารับการศัลยกรรมมากข้ึน และไมกลัวกับผลลัพธท่ีออกมา สอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธัญชนก สุขแสง (2558) ศึกษาวิจัยเรื่อง “คานิยมและอิทธิพลจากบุคคลท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจศัลยกรรมความงาม”สวนท่ี 4 การตัดสินใจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจทําศัลยกรรม
ความงามดานการตัดสินใจโดยรวมในระดับมากและสิ่งท่ีมีผลมากท่ีสุดในการตัดสินใจทําศัลยกรรมคือ
เม่ือมีความม่ันใจในความปลอดภัยของการทําศัลยกรรมและจะคิดทบทวนผลลัพธและขอดีขอเสียของ
การทําศัลยกรรมแลวเปนอยางดีคํานึงถึงผลท่ีจะไดรับตรงกับความคาดหมายและคิดถึงเรื่องความ
คุมคาและโอกาสหรือความกาวหนาท่ีจะไดรับในอนาคตตามลําดับแตมีประเด็นท่ีเกิดข้ึนในผลการวิจัย
เชิงคุณภาพ ท่ีพบวา แมวาผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนจะมีคุณลักษณะความนาเชื่อถือมากพอให
ติดตาม มีการใหขอมูลเพียงพอจนกระตุนใหกลุมตัวอยางตัดสินใจท่ีจะทําศัลยกรรมได แตปจจัยหนึ่งท่ี
มีความสําคัญท่ีสุดตอกลุมตัวอยางคือ ราคา ซ่ึงถามีราคาไมเหมาะสม หรือกลุมเปาหมายยังไมพรอม 
การตัดสินใจศัลยกรรมความงามก็จะไมเกิดข้ึนอยางแนนอน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณิชชา ชัย
ปฏิวัติ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการศัลยกรรมบนใบหนา 
ของผูหญิงวัยผูใหญตอนตน ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ผลตอการเลือกใชบริการศัลยกรรมใบหนาของหญิงวัยผูใหญตอนตนในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรม
และปจจัย ท่ี มีผลตอการใชบริการคลินิ ก เสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนัก ศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับราคา มีความเหมาะสม กับคุณภาพ
บริการ มากท่ีสุด 
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ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 1) จากการวิจัยพบวา ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนท้ัง 4 เพจตัวอยาง ยังไมมีความเปนกลาง
ในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการศัลยกรรม สิ่งนี้อาจลดทอนความนาเชื่อถือได ดังนั้น ควรมีการ
ปรับใหมีความเปนกลางมากยิ่งข้ึน 
 2) จากการวิจัยพบวา ปจจัยหลักท่ีมีผลตอการตัดสินใจทําศัลยกรรมหรือไมนั้น คือ เรื่องราคา 
เพราะถึงแมวาจะมีกลุมตัวอยางท่ีไดรับขอมูลเพียงพอแลว แตก็ยังไมตัดสินใจทํา ดังนั้น ทางคลินิก
ศัลยกรรมควรมีการทบทวนในเรื่องการจัดโปรโมชั่น หรือการลดราคา เพ่ือกระตุนใหมีผูเขาไปใช
บริการเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
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A Practical Guide to Dissertation and Thesis Writing 

จําเนียร จวงตระกูล0

1 
 
ช่ือหนังสือ: A Practical Guide to Dissertation and Thesis Writing 
ข่ือผูเขียน: Mark Stephan Felix and Ian Smith 
สํานักพิมพ: Cambridge Scholars Publishing 
สถานท่ีพิมพ: Newcastle upon Tyne, UK 
ครั้งท่ีพิมพ: 1 
ปท่ีพิมพ: 2019 
ความยาว: 201 หนา 
 

การอาอิงหนังสือ: Felix, M. S., and Smith, I. (2019). A Practical Guide to Dissertation and 
Thesis Writing. Newcastle upon Tyne, UK: Cambridge Scholars Publishing. pp. 201. 
(Hardcover). 
 
บทวิจารณ: 
 1. ลักษณะของหนังสือ:  

 หนังสือเลมนี้เปนหนังสือวิชาการเต็มรูปแบบ สามารถใชเปนแบบอยางและอางอิงไดในการ
ทําดุษฎีนิพนธ และวิทยานิพนธ รวมทั้งการวิจัย เหมาะอยางยิ่งสําหรับนิสิต นักศึกษาทุกระดับ 
โดยเฉพระอยางยิ่ง ระดับปริญญาโทและปริญญาเอก เปนหนังสือท่ีเขียนข้ึนจากประสบการณผูเขียน
ท้ังสองทานในการทําวิจัย และการเปนท่ีปรึกษาวิทยานิพนธแะดุษฎีนิพนธ รวมท้ังการเปนกรรมการ
และประธานกรรมการสอบเคาโครงวิทยานิพนธและดุษฎีนิพนธ และเปนกรรมการและประธานสอบ
ปกปองวิทยานิพนธและดุษฎีนิพนธของนิสิตนักศึกษามาเปนเวลายาวนาน จากการปฏิบัติหนาท่ีใน
สถานะตางๆ ดังกลาวทําใหผูเขียนไดมีโอกาสพบจุดบกพรองตางๆ ในการดําเนินการวิจัยจํานวนมาก 
ผูเขียนจึงไดใชจุดบกพรองตาง ๆ ท่ีไดพบมาเปนฐานประกอบกับการศึกษาคนควาเพ่ิมเติมและนําเสนอ
อกมาเปนหนังสือเพ่ือชวยแกไขปญหาตาง ๆ ท่ีไดพบมาจากประสบการณไดอยางเหมาะสม รูปเลมมี
ความสวยงาม ขนาดกะทัดรัด เนื้อหาสารพในแตะบทมีความกระชับมาก ทําใหเปนหนังสือท่ีชวนให
อานอีกเลมหนึ่ง 
 2. สาระสําคัญของหนังสือ:  

 หนังสือเลมนี้มีเนื้อหาท้ังสิ้นรวม 12 บท มีการนําเสนอแบบเปนข้ันเปนตอนของการวิจัย
ตามสภาพของความเปนจริงตั้งแตตนจนจบกระบวนการในการดําเนินการวิจัย โดยเริ่มตนจาก บทท่ี
หนึ่ง วาดวยการเริ่มตนการทําวิจัย การกําหนดหัวขอเรื่องการวิจัย ปญหาท่ีจะทําวิจัย การใหคําจํากัด
ความของวิทยานิพนธและดุษฎีนิพนธ และขอแนะนําในการเริ่มตนท่ีดี ประเด็นสําคัญอยางยิ่งอีก

                                                             
1 ศาสตราจารย ดร. จําเนียร จวงตระกูล สาขาการบริหารทรัพยากรมนุษย คณะบริหารธุรกิจนานาชาติ 
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ประเด็นหนึ่งท่ีนําเสนอในบทนี้ คือ กระบวนการในการกําหนดปญหาการวิจัยและความสําคัญของ
ปญหาท่ีจะทําการวิจัย สําหรับบทท่ีสอง เปนการนําเสนอประเด็นสําคัญสําหรับนักวิจัยใหม คือ นิสิต
นักศึกษา คือ การกําหนดหัวขอเรื่องท่ีจะทําวิจัยหรือวิทยานิพนธและดุษฎีนิพนธโดยมีการนําเสนอ
ตัวอยางประกอบดวย บทท่ีสาม เปนบทท่ีวาดวย เรื่องการอานซ่ึงถือวาเปนสวนสําคัญอยางยิ่งในการ
เริ่มตนการทําวิจัยอีกสวนหนึ่งซ่ึงสวนใหญแลวนักวิจัยใหมมักจะขาดความตระะหนักถึงความสําคัญ
ของการอานและวิธีการอานเพ่ือทําการวิจัยโดยเฉพาะอยางยิ่งการอานเปนฐานสําคัญของการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อทําการวิจัย สวนนี้มักไมปรากฎในหนังสือเลมอื่นที่เปนหนังสือประเภทเดียวกันนี้ 
สวนบทท่ีสี่ เปนการนําเสนอวิธีการเขียนบทนําของการวิจัย บทนี้เปนบทสําคัญเพราะเปนบทท่ีแสดง
ใหเห็นถึงปญหาท่ีจะนํามาทําการวิจัยแะความสําคัญของปญหาซ่ึงจะตองมีความสําคัญมากพอท่ีจะ
ไดรับอนุมัติใหนํามาทําการวิจัยได บทท่ีหา เปนการนําเสนอวิธีการเขียนการทบทวนวรรณกรรมท่ี
โดยท่ัวไปแลวมักจะปฏิบัติไมถูกตองท้ังรูปแบบและเนื้อหา ในการเขียนการทบทวนวรรณกรรมนั้นมี
นักวิจัยจํานวนมากท่ีใชวิธีการตัดแปะโดยมิไดมีการวิเคราะหแะสังเคราะหรวมท้ังการวิจารณและ
ชี้ใหเห็นชองวางของวรรณกรรมท่ีเชื่อมโยงกับงานวิจัยท่ีกําลังจะทํานี้วางานวิจัยนี้จะมีสวนเติมเต็ม
ความรูท่ียังขาดอยูนี้ไดอยางไร เปนตน ซ่ึงหนังสือเลมนี้ไดนําเสนอวิธีการในการเขียนอยางถูกตอง 
สวนบทท่ีหก เปนการนําเสนอวิธีการเขียนระเบียบวิธีการวิจัยซ่ึงมีท้ังแบบเชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ 
และแบบผสม อีกท้ังยังไดใหแนวทางในการออกแบบการวิจัยไวดวย บทท่ีเจ็ด เปนบทท่ีวาดวยวิธกีาร
นําเสนอและการปกปองขอเสนอโครงการวิจัย เปนการแนะนําวิธีการเตรียมตัวเตรียมใจ (Mental 
preparation) ใหพรอมตอการนําเสนอ ซ่ึงโดยท่ัวไปแลวมักจะไมปรากฎในหนังสือเลมอ่ืนท่ีเปน
หนังสือประเภทเดียวกันนี้ บทท่ีแปด เปนการนําเสนอวิธีการออกสูภาคสนามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
การวิจัยโดยไดใหขอแนะนําในเรื่องของ Logistics และเรื่องเครื่องมือหรืออุปกรณ (Equipment) 
ตางๆ ท่ีจําเปนใหดวย บทท่ีเกา เปนบทท่ีวาดวยวิธีการวิเคราะหขอมูลการวิจัยซ่ึงไดนําเสออไวท้ังการ
วิเคราะหขอมูลในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สวนบทท่ีสิบ เปนบทท่ีวาดวยการเขียนและนําเสนอ
การอภิปรายผลการวิจัยโดยไดนําเสนอประเด็นสําคัญหลายสวนโดยเฉพาะอยางยิ่งสวนท่ีอธิบายเรื่อง
ผลท่ีไดจากการวิจัย (Implications) ซ่ึงมีท้ังดานทฤษฎี ดานนโยบาย และดานการปฏิบัติ ซ่ึงมักจะ
ขาดหายไปจากหนังสือเลมอ่ืนๆ ประเภทเดียวกันนี้ รวมท้ังดุษฎีนิพนธและวิทยานิพนธ บทท่ีสิบเอ็ด 
เปนการนําเสนอการเขียนบทสรุปของการวิจัยแมจะเปนบทท่ีสั้นแตก็ไดใหประเด็นแะแนวทางในการ
เขียนบทนี้ไวอยางชัดเจน และในทายท่ีสุดบทท่ีสิบสอง เปนการเขียนบทคัดยองานวิจัยอันเปนสวน
สุดทายของการดําเนินการวิจัย เรื่องนี้เปนเรื่องท่ีสําคัญมากเพราะเปนการสรุปสาระสําคัญของการ
วิจัยท้ังโครงการ และสวนใหญจะไมปรากฎในหนังสือเลมอ่ืนๆ อีกเชนกัน จากสาระสําคัญท่ีได
นําเสนอมานี้จะเห็นไดวา เนื้อหาของหนังสือเลมนี้เปนการนําเสนอแนวทางในการดําเนินการวิจัยอยาง
ครบวงจร 
 3. จุดเดนของหนังสือ:  

 จุดเดนของหนังสือเลมนี้มีหลายประการ ซ่ึงขอนําเสนอโดยสรุปจํานวน เกา ประการ 
ดังตอไปนี้  
  ประการแรก เปนหนังสือท่ีมีความครบถวนสมบูรณในรูปแบบท่ีใชเปนตนแบบหรือ
ตัวอยางของการเขียนหนังสือ และการวิจัย รวมท้ังการทําดุษฎีนิพนธ และวิทยานิพนธไดเปนอยางดี 
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 ประการท่ีสอง เนื้อหาสาระมีความครบถวนตามชื่อเรืองของหนังสือกลาว คือ แนวทาง
ภาคปฏิบัติในการเขียนดุษฎีนิพนธและวิทยานิพนธ หนังสือเลมนี้ไดนําเสนอไวอยางครบถวนตั้งแตตน
จนจบครบวงจร 

  ประการท่ีสาม ลักษณะการเขียนชวนใหอานมากเนื่องจากในการนําเสนอนั้นมีความเปน
มิตรกับผูอานมาก ใชภาษาท่ีเขาใจไดงายแมจะมีความเปนวิชาการก็ตาม ในเนื้อหาของบางบทมีการ
นําเสนอโดยใชกรณีศึกษาจากประสบการณจริงของผูเขียน ทําใหผูอานไดเกิดความเขาใจไดงายข้ึน
และมองเห็นภาพตามท่ีผูเขียนไดเสนออยางชัดเจน เชน วิธีการเลือกหัวขอเรื่องท่ีจะทําการวิจัย ในบท
ท่ี 2 หนา 24 - 26 เปนตน 

  ประการท่ีสี่ มีแบบฝกหัดพรอมกับแบบประเมินตนเองทายบททุกบท แบบฝกหัดเหลานี้
มีการจัดเรียงลําดับเปนข้ันเปนตอนไวดีมากซ่ึงถาหากผูอานไดลงมือทําตามแลวเชื่อไดวาจะสามารถ
ดําเนินการทําดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธของตนไดเปนอยางดี ในหลายสวนเปนการปดจุดออนสําคัญ
ของนักศึกษาท่ีทําดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธ เชน ในเรื่องการเขียนการทบทวนวรรณกรรม หนังสือ
เลมนี้มีแนวทาง และตัวอยางพรอมแบบฝกหัดใหดวยซ่ึงเปนประโยชนมาก 

  ประการท่ีหา มีลักษณะเปนคูมือปฏิบัติในการลงมือทําจริงโดยมีตัวอยางประกอบดวยใน
ประเด็นสําคัญท่ีตอเนื่องในการดําเนินการ ในบางสวนมีขอแนะนําสําคัญ หรือ Tips ใหดวย เชน ในบทท่ี 
4 หนา 56 เปนตน 

  ประการท่ีหก ผูเขียนไดใหความสําคัญดานการคํานึงถึงประเด็นการเลือกปฏิบัติทางเพศ 
อันเปนประเด็นจริยธรรมหรือจรรยาบรรณวิชาชีพนักวิจัยท่ีสําคัญเรื่องหนึ่ง เชน ใชคําวา “she” และ 
“he” หรือ “her” และ “his” ตลอดอันสามารถถือเปนแบบอยางไดดี 

  ประการท่ีเจ็ด หนังสือเลมนี้ไมเพียงแตเปนคูมือหรือแนวทางการเขียนดุษฎีนิพนธหรือ
วิทยานิพนธเทานั้นแตเปนตําราการวิจัยอยางดียิ่งอีกดวย เพราะในแตะบทจะมีการนําเสนอประเด็น
สําคัญในการดําเนินการวิจัย เชน ในการเขียนการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 5 ไดนําเสนอวิธีการ
เขียนและแนะนําวิธีการเขียนท่ีถูกตองใหดวย เชน การคิดแบบเปนผูสอบสวน (Thinking like an 
investigator) ในหนาท่ี 76 เปนตน 

  ประการท่ีแปด มีการกลาวถึงเรื่องความเปนตนฉบับ หรือ Originality ท่ีถือวาเปนเรื่อง
ท่ีสําคัญมากในการทําดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธซ่ึงสวนใหญมักจะไมไดใหความใสใจและโดยท่ัวไป
แลวมักจะไมปรากฏอยูในดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธ ท่ีตองเนนการสรางความรูใหมหรือเพ่ิมความรูท่ี
เปนสากลอันเปนประเด็นสําคัญของขอกําหนดขอหนึ่งของดุษฎีนิพนธ (Universal Body of Knowledge) 
ซ่ึงมีท้ังดานปฏิบัติ และดานทฤษฎี (practical and theoretical contributions) โดยไดชี้ใหเห็น
ตั้งแตตนดังท่ีปรากฎในบทท่ี 1 หนา 3 

  ประการท่ีเกา มีการกลาวถึงผลกระบทของดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธ (implications) 
ท้ังดานทฤษฎี (Theoretical Implications) ดานนโยบาย (Policy Implications) และ ดานปฏิบัติ 
(Practical Implications) ดังปรากฎในบทท่ี 10 หนา 163 - 164 และบทท่ี 11 หนา 180 ซ่ึงสวนใหญ
ไมไดกลาวถึงในหนังสืออ่ืน ๆ หรือดุษฎีนิพนธหรือวิทยานิพนธ โดยท่ัวไปนอกเหนือจากขอเสนอใน
การวิจัยในอนาคต  
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 4. จุดท่ีควรเพ่ิมเติมในหนังสือ:  
 หนังสือเลมนี้แมจะมีประเด็นท่ีเปนจุดเดนหลายประการดังกลาวขางตน แตก็มีบางสวนท่ี

เห็นวาถาจะไดเพ่ิมเติมเขาไปในเนื้อหาของหนังสือเลมนี้มีความสมบูรณและเปนประโยชนตอผูอาน
มากข้ึนดังตอไปนี้ คือ 

  ประการแรก เนื่องจากแนวโนมในปจจุบันนักวิจัยและผูมีสวนไดสวนเสียในการวิจัยให
ความสนใจใชรูปแบบการวิจัยแบบผสม (Mixed Methods Research) เปนอันมาก ถาหากจะได
เพ่ิมเติมขอมูลเก่ียวกับการวิจัยแบบผสมแบบตางๆ ใหมากข้ึนพรอมท้ังชี้ใหเห็นจุดแข็งและจุดออน
พรอมท้ังขอแตกตางของการวิจัยแบบผสมจากการวิจัยรูปแบบอ่ืนๆ ดวย ก็จะทําใหหนังสือเลมนี้
สามารถตอบสนองความตองการของนิสิตนักศึกษาและผูมีสวนไดสวนเสียในการวิจัยไดมากข้ึน 

  ประการท่ีสอง เนื่องจากในปจจุบันนี้การเปลี่ยนแปงตางๆ เปนไปอยางรวดเร็วมากและ
มีลักษณะท่ีเปนการเปลี่ยนแปลงแบบลางผลาญ (Disruption) ทําใหเกิดความจําเปนท่ีจะตองทําการ
วิจัยในดานตางๆ ท่ีจะมีความแปลกใหมแตกตางไปจากความตองการท่ีผานมา ถาหากผูเขียนจะได
นําเสนอสาระเก่ียวกับแนวโนมของการวิจัยในอนาคตท้ังในดานระเบียบวิธีการวิจัยแบบตาง ๆ และ
ประเด็นการวิจัยจะมีทิศทางไปในทิศทางใดท่ีจะสามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงดานตางๆ ท้ัง
ทางดานเศรษฐกิจ สังคม การเมือง การบริหาร และเทคโนโลยีแบบลางผลาญ การเปลี่ยนแปลงของ
ลักษณะประชากร และอ่ืน ๆ ก็จะชวยใหผูอานไดนําไปพิจารณาในการเตรียมการทําดุษฎีนิพนธหรือ
วิทยานิพนธของตนตอไปดวยก็จะทําใหหนังสือเลมนี้มีความสมบูรณมากข้ึน 
 5. บทสรุป 

 หนังสือเลมนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับนักวิจัยใหมหรือนักวิจัยฝกหัดโดยเฉพาะ
อยางยิ่งนิสิต นักศึกษา ทุกระดับท่ีตองเรียนวิชาวิจัย รวมท้ังนักวิชาการท่ีเริ่มทํางานใหมโดยสามารถ
ใชหนังสือเลมนี้เปนคูมือในการศึกษาท้ังภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติได อีกท้ังครูบาอาจารยท่ีสอนวิชา
วิจัยก็สามารถใชเปนหนังสือประกอบการเรียนการสอนไดเปนอยางดีเพราะผูเขียนท้ังสองทานเขียนข้ึน
จากประสบการณของตนท่ีไดพบปญหาตาง ๆ ทางดานการวิจัยมาดวยตนเองในการทําหนาท่ีใน
สถานะตาง ๆ ดังกลาวมาแลวขางตน ในทัศนะของผูวิจารณเห็นวาผูท่ีจะไดรับประโยชนสูงสุดจาก
หนังสือเลมนี้ คือ นิสิตนักศึกษาระดับปริญญาโท หรือนักศึกษาในสถาบันตางๆ ท่ีตองทํางานวิจัย หรือ 
การศึกษาคนควาอิสระ (Individual Study) นําเสนอกอนสําเร็จการศึกษา เชน สถาบันพระปกเกลา 
เปนตน แมวาในระดับปริญญาโทนั้นจะมีขอกําหนดใหนิสิตนักศึกษาสามารถเลือกไดจากแผนการ
เรียนการสอนแบบใดแบบหนึ่งจากสองแบบ คือ แผน ก ท่ีบังคับวานิสิตนักศึกษาจะตองทํา
วิทยานิพนธ กับ แผน ข ท่ีไมบังคับใหนิสิตนักศึกษาตองทําวิทยานิพนธแตนิสิตนักศึกษาตามแผน ข ก็
ยังตองทํางานวิจัยในรูปแบบของการศึกษาคนควาอิสระ หรือสารนิพนธ นําเสนอและสอบปกปองผาน
จึงจะสําเร็จการศึกษาได หนังสือเลมนี้จะเปนคูมือในการปฏิบัติและการดําเนินการวิจัยของนิสิต
นักศึกษาเหลานี้ไดเปนอยางดี สวนในระดับปริญญาเอกนั้นเปนขอบังคับตายตัววานิสิตนักศึกษาทุกคน
จะตองทําดุษฎีนิพนธเพราะวัตถุประสงคหลักของการศึกษาในระดับปริญญาเอกนั้น คือ การสราง
นักวิจัยหรือนักวิชาชีพระดับสูงจึงจําเปนตองทําดุษฎีนิพนธ คือ การดําเนินการวิจัยอยางเต็มรูปแบบ
ตั้งแตตนจนจบครบถวนสมบูรณตามขอกําหนดทุกประการซ่ึงรวมท้ังขอกําหนดวาดวยการตีพิมพ
ผลงานวิจัยบางสวนหรือท้ังฉบับของดุษฎีนิพนธเพ่ือเปนการเผยแพรอันเปนขอบังคับกอนท่ีจะจบเปน
ดุษฎีบัณฑิตออกมารับใชสังคมและประเทศชาติตอไปได การศึกษาในระดับปริญญาเอกท่ีผานมานิสิต
นักศึกษาจํานวนมากจะประสบปญหาอยางมากในการทําวิจัย โดยเฉพาะอยางยิ่งในหลักสูตรท่ีเนน
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การเรียนการสอนรายวิชาเปนหลักแตมีการเรียนการสอนวิชาวิจัยเพียงสามหนวยกิตซ่ึงไมเกิน 48 
ชั่วโมง แตตองมาทําวิจัยเพ่ือทําดุษฎีนิพนธแลวเขียนรายงานวิจัยมีความยาวประมาณ 300 ถึง 500 หนา 
กระดาษ โดยเปนการวิจัยในสาขาวิชาท่ีศึกษาอยางเต็มรูปแบบและสมบูรณแบบเพ่ือเปนแบบอยาง
และเปนแนวทางท่ีจะนําเอาความรูและประสบการณจากการศึกษานี้ไปใชในการทําหนาหนาท่ีดุษฎี
บัณฑิตของตนตอไป แมวาในแตะปจะมีผูสมัครเขาศึกษาตอในระดับปริญญาเอกเปนจํานวนมาก เชน 
เฉพาะท่ี Cormell University ในป 2019 มีนักศึกษาปริญญาเอกรับเขาใหมถึง 5,058 คน (Graduate 
School, Cornell University, 2020) แตอยางไรก็ตามในการศึกษาระดับปริญญาเอกนั้นโดยท่ัวไป
แลวอัตราการสําเร็จการศึกษานั้นอยูในอัตราท่ีไมสูงนัก จากขอมูลของ Council of Graduate 
School อัตราการสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาเอกโดยเฉลี่ยแลวอยูท่ี ประมาณรอยละ 56.6 
(Sowell, Zhang, Redd, & King, 2008, cited in Council of Graduate School, 2020) โ ด ย มี
อัตราท่ีแตกตางกันไปในแตละสาขา เชน รอยละ 49.3 ในสาขามนุษยศาสตร รอยละ 54.7 ในสาขา
คณิตศาสตร และวิทยาศาสตรกายภาพ (mathematics and physical sciences) รอยละ 55.9 ใน
สาขาสังคมศาสตร (social sciences) รอยละ 62.9 ในสาขาชีวิตศาสตร (life sciences) และรอยละ 
63.6 ในสาขาวิศวกรรมศาสตร (engineering) (Council of Graduate School, 2020) สวนระยะเวลาท่ี
ใชในการศึกษาจะอยูท่ีประมาณ 5.8 - 7.1 ป (Kowarski, 2019) นักศึกษาระดับปริญญาเอกบางคน
ใชเวลาในการศึกษาอยางยาวนานเปน 10 ป หรือมากกวาแตก็ไมสามารถสําเร็จการศึกษาไดเพราะทํา
ดุษฎีนิพนธไมสําเร็จ กลุมคนเหลานี้จะเปนกลุมคนท่ีไดชื่อวา กลุม “ABD” ยอมาจาก “All but 
Dissertation” (Mujtaba, Scharff, Cavico, Mujtaba, 2014; Locke, & Boyle, 2016). ซ่ึ ง มี เ ป น
จํานวนมากท้ังในสังคมไทยและในตางประเทศ  ในตางประเทศจึงถือกันวาการเรียนปริญญาเอกไม
สําเร็จไมใชเรื่องแปลกประหลาดแตอยางใด หากแตการเรียนจบปริญญาเอกตางหากท่ีเปนเรื่องท่ีนา
ตื่นเตน ดังนั้น หนังสือเลมนี้หากนิสิตนักศึกษาปริญญาเอกไดศึกษาและทําแบบฝกหัดตามท่ีกําหนดไว
อยางจริงจังและครบถวนก็จะเปนสวนสําคัญยิ่งสวนหนึ่งท่ีจะสามารถชวยนิสิตนักศึกษาปริญญาเอก
จํานวนมากท่ีกําลังเผชิญปญหาและตอสูกับความทาทายในชีวิตคือการทําดุษฎีนิพนธของตนอยูใน
ขณะนี้ใหสามารถทําดุษฎีนิพนธของตนจนจบปริญญาเอกไดตามความปรารถนา 
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 โครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ไดจัดทําวารสารทาง
วิชาการดานการบริหาร คือ “วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ” โดยเนนเนื้อหาการตลาดและ      
การจัดการ เพ่ือเผยแพรผลงานวิชาการทางดานการตลาดและการจัดการสําหรับพัฒนาความรูทางวิชาการแก
สังคม และประเทศชาติโดยมีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 
 1. เพ่ือเผยแพรผลงานวิชาการท่ีคุณภาพทางดานการบริหาร จัดการ และการตลาดของบุคลากรท้ัง
ภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย 
 2. เปนสื่อกลางสําหรับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางวิชาการของคณาจารย นักวิชาการ นักวิจัย 
นักศึกษา และบคุคลท่ัวไป 
 3. เปนแหลงในการสงเสริมและพัฒนาศักยภาพทางการวิจัยของบุคลากร คณาจารย นักวิจัย 
นักวิชาการ นักศึกษา และบุคคลท่ัวไป 
 

ขอบเขตและนโยบายการกล่ันกรองบทความ (Scopes and Editorial Policy) 
 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ ตองการนําเสนอบทความท่ีมีคุณภาพและเปนประโยชน
ท้ังในเชิง (Theoretical Contributions) สําหรับอาจารย นักวิชาการ นักวิจัย นิสิต นักศึกษา และผูสนใจ
ท่ัวไป สามารถนําไปพัฒนาหรือตอยอดองคความรูใหมเพ่ือใหเกิดความเจริญกาวหนาทางศาสตรของการตลาด
และการจัดการ ตลอดจนสามารถนําไปใชประโยชนประกอบการตัดสินใจและสามารถนําไปประยุกตในการ
จัดการธุรกิจ (Managerial Implications) เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดแกการดําเนินงาน  
 ดังนั้นบทความท่ีจะไดรับลงพิมพจะตองผานการพิจารณากลั่นกรองโดยผูทรงคุณวุฒิในสาขาท่ี
เก่ียวของเพ่ือลงตีพิมพเผยแพรในวารสาร และจะตองเปนบทความท่ีแสดงใหเห็นถึงคุณภาพดานวิชาการและ
ประโยชนทางการประยุกตใชในทางภาคธุรกิจดังท่ีกลาวมาขางตน 
 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ จะครอบคลุมเนื้อหาท่ีเก่ียวของกับการจัดการธุรกิจใน
สาขาท่ีเก่ียวของตอไปนี้ 
 1. การตลาด 

1.1 คาปลีก 
1.2 คาสง 
1.3 ธุรกิจบริการ 
1.4 สวนผสมทางการตลาด 
1.5 การตลาดทองเท่ียว 
1.6 กลยุทธทางการตลาด 
1.7 หรือเนื้อหาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับการตลาด 

 2. การจัดการ 
2.1 การจดัการทรัพยากรมนุษย 
2.2 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย 
2.3 การจัดการอุตสาหกรรม 
2.4 การจัดการวิศวกรรม 
2.5 การจัดการสํานักงาน 
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2.6 การจัดการงานบริการ  
2.7 กลยุทธการจัดการ 
2.8 เนื้อหาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับการจัดการ 

 บทความท่ีจะลงตีพิมพในวารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี จะตองเปนบทความท่ีไมเคยตีพิมพเผยแพรหรืออยูระหวางการพิจารณาลงตีพิมพในวารสารอ่ืน ๆ มากอน 
การละเมิดลิขสิทธิ์ถือเปนความรับผิดชอบของผูสงบทความโดยตรง โครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ไมมีสวนรับผิดชอบตอการกระทําดังกลาว   
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ขอกําหนดสําหรับการตีพิมพบทความตนฉบับและรูปแบบในการนําเสนอบทความ 
เพ่ือขอรับการพิจารณาตีพิมพ  

(Manuscript Requirements and Style Guide for Authors) 

 
 บทความท่ีจะเสนอขอรับการตีพิมพควรมีความกระชับและไดใจความท่ีชัดเจน นอกจากนี้ผูสง
บทความจะตองเขียนบทคัดยอภาษาไทยและภาษาอังกฤษความยาวไมนอยกวา 150 คํา และไมควรเกิน 250 
คํา พรอมท้ังตรวจสอบความถูกตองของการพิมพตนฉบับ เชน ตัวสะกด ตัวอักษร วรรคตอน และความ
เหมาะสมของการใชภาษา ท้ังนี้ผูสงบทความจะตองกําหนดประเภทของบทความใหชัดเจนวาเปนบทความ
วิชาการหรือบทความวิจัย โดยบทความท้ัง 2 ประเภทมีองคประกอบสําหรับการพิจารณาดังตอไปนี้ 
 1. บทความวิชาการ เปนบทความท่ีมุงถายทอดความรู ความคิดเห็น หรือผลการคนพบ ผานการ
นําเสนออยางเปนระบบ โดยมีลักษณะสําคัญ ไดแก มีการนําเสนอความรู ความคิดท่ีตั้งอยูบนพ้ืนฐานทาง
วิชาการท่ีเชื่อถือไดในเรื่องนั้น ๆ มีหลักฐานทางวิชาการอางอิง มีการวิเคราะหและวิจารณท่ีชี้ใหผูอานเห็น
ประเด็นสําคัญอันเปนสาระประโยชนท่ีผูเขียนตองการนําเสนอตอผูอาน รวมถึงมีการเรียบเรียงเนื้อหาสาระ
อยางเหมาะสม เพ่ือชวยใหผูอานเกิดความกระจางในความรูความคิดท่ีนําเสนอ พรอมมีการอางอิงทางวิชาการ
และใหแหลงอางอิงทางวิชาการอยางถูกตอง เหมาะสมตามหลักวิชาการ และจรรยาบรรณของนักวิชาการ 
ตลอดจนมีการอภิปรายใหแนวคิด แนวทางในการนําความรู ความคิดท่ีนําเสนอไปใชใหเปนประโยชน หรือมี
ประเด็นใหม ๆ ท่ีกระตุนใหผูอานเกิดความตองการสืบเสาะหาความรูหรือพัฒนาความคิดในประเด็นนั้น ๆ 
ตอไป โดยสวนประกอบของบทความทางวิชาการมีดังนี้ 
 1.1 สวนนํา จะเปนสวนท่ีผูเขียนจูงใจใหผูอานเกิดความสนใจในเรื่องนั้น ๆ ซ่ึงสามารถใชวิธีการ
และเทคนิคตาง ๆ ตามแตผูเขียนจะเห็นสมควร เชน อาจใชภาษาท่ีกระตุน จูงใจผูอานหรือยกปญหาท่ีกําลัง
เปนท่ีสนใจขณะนั้นข้ึนมาอภิปราย หรือตั้งประเด็นคําถามหรือปญหาท่ีทาทายความคิดของผูอานหรืออาจจะ
กลาวถึง ประโยชนท่ีผูอานจะไดรับจากการอาน เปนตน  
 1.2 สวนสาระสําคัญของเรื่อง การจัดลําดับเนื้อหาสาระ ผูเขียนควรมีการวางแผนจัดโครงสราง
ของเนื้อหาสาระท่ีจะนําเสนอ และจัดลําดับเนื้อหาสาระใหเหมาะสมตามธรรมชาติของเนื้อหาสาระนั้น การ
นําเสนอเนื้อหาสาระควรมีความตอเนื่องกัน เพ่ือชวยใหผูอานเขาใจสาระนั้นไดโดยงาย 
 1.3 สวนสรุป บทความทางวิชาการท่ีดีควรมีการสรุปประเด็นสําคัญ ๆ ของบทความนั้น ๆ ซ่ึง
อาจทําในลักษณะท่ีเปนการยอ คือการเลือกเก็บประเด็นสําคัญ ๆ ของบทความนั้น ๆ มาเขียนรวมกันไวอยางสั้น 
ๆ ทายบท 
 1.4 สวนอางอิง เนื่องจากบทความทางวิชาการ เปนงานท่ีเขียนข้ึนบนพ้ืนฐานของวิชาการท่ีไดมี
การศึกษา คนควา วิจัยกันมาแลว และการวิเคราะห วิจารณอาจมีการเชื่อมโยงกับผลงานของผู อ่ืนจึง
จําเปนตองมีการอางอิงเม่ือ นําขอความหรือผลงานของผูอ่ืนมาใช โดยการระบุใหชัดเจนวาเปนงานของใครทํา
เม่ือไร และนํามาจากไหน เปนการใหเกียรติเจาของงาน และประกาศใหผูอานรับรู 
 2. บทความวิจัย เปนบทความนําเสนอจากผลการวิจัยและมีการดําเนินตามข้ันตอนระเบียบวิธีการ
วิจัย เพ่ือมุงนําเสนอผลการคนพบในครั้งนั้น ซ่ึงบทความวิจัยมีสวนประกอบดังตอไปนี้ 
 2.1 บทนํา (Introduction) ท่ีครอบคลุมความสําคัญและท่ีมาของปญหาการวิจัยหรือท่ีมาของ
มูลเหตุของการเขียนบทความ พรอมท้ังนําเสนอภาพรวมของบทความ รวมถึงนิยามศัพทเฉพาะ 
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 2.2 การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ท่ีครอบคลุมทฤษฎีและบทความท่ีผูวิจัยใช
เปนฐานความคิดในการทําวิจัย 
 2.3 วิธีการวิจัย (Research Methodology) ท่ีอธิบายถึงระเบียบวิธีการวิจัย ท่ีใช ในการ
ดําเนินการศึกษาในครั้งนั้นตามประเภทของบทความวิชาการ รวมถึงการเก็บขอมูล เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย
อยางชัดเจน 
 2.4 ผลการวิจัย (Research Findings) เปนการนําเสนอผลการวิจัยอยางชัดเจนตามหัวขอท่ีได
ศึกษา 
 2.5 สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) เปนการอภิปรายผลของงานวิจัยและ
สรุปประเด็นสําคัญท่ีไดจากการศึกษารวมถึงประโยชนท้ังทางดานทฤษฎีและการนําไปใชในการบริหารธุรกิจ 
 2.6 เอกสารอางอิง เนื่องจากบทความทางวิจัย เปนงานท่ีเขียนข้ึนบนพ้ืนฐานของวิชาการท่ีไดมี
การศึกษา คนควา วิจัยกันมาแลว และการวิเคราะห วิจารณอาจมีการเชื่อมโยงกับผลงานของผู อ่ืนจึง
จําเปนตองมีการอางอิงเม่ือนําขอความหรือผลงานของผูอ่ืนมาใช โดยการระบุใหชัดเจนวาเปนงานของใคร ทํา
เม่ือไร และนํามาจากไหน เปนการใหเกียรติเจาของงาน และประกาศใหผูอานรับรู 
 
การพิจารณาและประเมินบทความ (Editorial and Review Process) 
 บทความท่ีจะไดรับการพิจารณาตีพิมพในวารสารการตลาดและการจัดการจะผานการพิจารณาจาก
กองบรรณาธิการและผูทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเก่ียวของเพ่ือทําการกลั่นกรองและตรวจสอบคุณภาพของบทความ
โดยมีข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 กองบรรณาธิการจะแจงใหผูสงบทความทราบเม่ือกองบรรณาธิการไดรับบทความ
เรียบรอยตามขอกําหนดของการสงบทความจากนั้นกองบรรณาธิการจะตรวจสอบหัวขอและเนื้อหาของ
บทความวามีความเหมาะสมกับวัตถุประสงคของวารสารการตลาดและการจัดการหรือไม 
 ข้ันตอนท่ี 2 ในกรณีท่ีกองบรรณาธิการพิจารณาเห็นควรวาบทความเปนบทความท่ีเหมาะสมก็จะ
ดําเนินการสงบทความใหผูทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเก่ียวของเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยผูทรงคุณวุฒิ
จะไมสามารถทราบขอมูลของผูสงบทความในกระบวนการพิจารณากลั่นกรองนี้ (Double- Blind Process) 
และผูทรงคุณวุฒิจะเปนผูพิจารณาวาบทความอยูในระดับท่ีเหมาะสมท่ีจะลงตีพิมพหรือไม จากนั้นกอง
บรรณาธิการจะตัดสินใจวาบทความนั้น ๆ สามารถลงตีพิมพในวารสารการตลาดและการจัดการหรือไม หรือ
ควรจะสงกลับไปใหผูสงบทความนํากลับไปแกไขกอนพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฏิเสธการลงตีพิมพ โดยอิงตาม
ขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ 
 
การสงบทความ 
 ผู ที ่มีความประสงคจะสงบทความเพื่อตีพิมพในวารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี Journal of Management and Marketing จะสามารถสง 
ผลงานไดผานชองทางของวารสารออนไลน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยราชมงคลธัญบุรี ไดท่ีลิงคของเว็บไซต
http://www.journal.rmutt.ac.th/index.php/mmr-vol1 
 โดยสงไฟลตนฉบับของบทความในรูปแบบของ Microsoft Word พรอมท้ังกรอกรายละเอียดท่ี
กําหนดไวในแบบฟอรมอยางครบถวน ถูกตอง และสมบูรณ เพ่ือความสะดวกในการติดตอกลับ เพ่ือแกไข
บทความและการตอบรับ และเปนประโยชนในกระบวนการพิจารณาบทความ  
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ขอกําหนดในการจัดรูปแบบการตีพิมพ 

การตั้งคาหนากระดาษ 
 -  พิมพดวยกระดาษ A4 พิมพหนาเดียว ระยะบรรทัด 1 เทา (Single Space) พรอมระบุเลขหนาตั้ง
ระยะขอบกระดาษ ขอบบน 2.54 เซนติเมตร ขอบลาง 2.54 เซนติเมตร ขอบซาย 3.81 เซนติเมตร ขอบขวา 
2.54 เซนติเมตร ความยาวของบทความ 10 - 12 หนากระดาษ 
  - ใสเลขหนากํากับทุกหนาตรงกลาง ดานลางของหนากระดาษ A4 โดยใชอักษร TH SarabunPSK
ขนาด 16 พอยต 
  - เนื้อหาท้ังบทความ พิมพ 1 คอลัมน ตั้งคายอหนา เริ่มตนท่ี 1.6 เซนติเมตร ตามดวย 2 และ 2.5 
เซนติเมตร ตามลําดับ โดยใชตัวอักษรแบบ TH SarabunPSK ขนาดและชนิดตาง ๆ ดังนี้ 

 

ขอความ ขนาด ชนิด 
ชื่อบทความ (ภาษาไทย) 20 (CT) ตัวหนา 

ชื่อบทความ (ภาษาอังกฤษ - ตัวพิมพใหญ) 20 (CT) ตัวหนา 

ชื่อผูเขียน 16 (CT) ตัวธรรมดา 

ตําแหนง หนวยงานท่ีสังกัด และอีเมลของผูเขียน (Footnote) 14 (L) ตัวธรรมดา 

หัวขอบทคัดยอ/Abstract 16 (CT) ตัวหนา 

เนื้อเรื่องบทคัดยอ/Abstract  16 (LRJ) ตัวธรรมดา 

คําสําคัญ/Keywords 16 (L) ตัวหนา 

หัวเรื่อง (ไมลําดับเลข) 16 (L) ตัวหนา 

หัวขอยอย 16 (L) ตัวหนา 

เนื้อเรื่อง 16 (LRJ) ตัวธรรมดา 

หัวเรื่องเอกสารอางอิง 16 (L) ตัวหนา 

เนื้อหาเอกสารอางอิง 16 (L) ตัวธรรมดา 

ชื่อตาราง (ระบุไวบนตาราง)  16 (L) ตัวหนา 

เนื้อหาตาราง  16 (L) ตัวธรรมดา 

ชื่อรูป ชื่อแผนภูมิ (ระบุชื่อไวใตรูป แผนภูมิ) 16 (L) ตัวธรรมดา 

เนื้อหารูป แผนภูมิ  16 (L) ตัวธรรมดา 

CT = Centre Text,  L = Left,  LRJ = Left & Right Justified  
 
สวนประกอบของบทความ 
 1. ชื่อบทความ (ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 2. ชื่อผูเขียนทุกคน พรอมระบุตําแหนงทางวิชาการ (ถามี) ตําแหนง หนวยงานสังกัด และอีเมลท่ี 
Footnote (ภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษข้ึนอยูกับภาษาในการเขียนบทความ โดยระบุผูเขียนหลักเปนชื่อแรก)  
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 3. บทคัดยอ ตองเขียนเปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยมีความยาวไมนอยกวา 150 คํา และ  
ไมเกิน 250 คํา โดยภาษาไทย ใหพิมพคําวา “บทคัดยอ” ภาษาอังกฤษ ใหพิมพคําวา “Abstract” และ 
คําสําคัญ (Keywords) 3-5 คํา  
 4. เนื้อเรื่องของบทความ (รูปแบบอางอิงในเนื้อหาใหศึกษาหลักเกณฑการอางอิงเพ่ิมเติม) 
  4.1 บทความวิชาการ ประกอบดวย สวนนาํ สวนเนื้อหา สวนสรุป และสวนอางอิง 
  4.2 บทความวิจัย ประกอบดวย บทนํา ทบทวนวรรณกรรม วิธีการวิจัย ผลการวิจัย สรุปและ
อภิปรายผล และเอกสารอางอิง  
 5. เอกสารอางอิง ระบุเฉพาะเอกสารท่ีปรากฏในบทความเทานั้น ใหจัดเรียงตามลําดับตัวอักษร 
โดยใหเรียงเอกสารภาษาไทยไวกอนภาษาอังกฤษ ใชรูปแบบการเขียนเอกสารอางอิงตามท่ีวารสารฯ กําหนด 
 6. ถามีรูปภาพ แผนภูมิ ตารางประกอบ หรืออ่ืน ๆ ตองมีหมายเลขกํากับในบทความ อางอิง
แหลงท่ีมาของขอมูลใหถูกตอง ชัดเจน และไมละเมิดลิขสิทธิ์ของผูอ่ืน ใชรูปภาพสีหรือขาว-ดํา ท่ีมีความคมชัด  
 
 ตัวอยางรูปแบบตาราง 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคทางดานความรับผิดชอบตอสังคมของท้ัง 3 บริษัท 
รายการ แหลงความ SS df MS F Sig. 

 แปรปรวน      

ทัศนคติทางดานความรับผิดชอบ ระหวางกลุม 0.102 2 0.051 
0.08

8 
0.91

6 
 ภายในกลุม 239.095 411 0.582   
 รวม 239.197 413    

 
 
 ตัวอยางการพิมพภาพ 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกราฟสรุปปริมาณขยะท่ีมีการนํามาฝาก เดือนกุมภาพันธ ถึง พฤษภาคม 2548 
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หลักเกณฑการอางอิงในเนื้อหา 

 การเขียนอางอิงในสวนเนื้อหาของวารสาร ผูเขียนตองระบุแหลงท่ีมาเม่ือมีการอางถึงสารสนเทศ
จากงานเขียนของผูอ่ืนในรูปแบบท่ีอาจจะคัดลอกขอความใชโดยตรงหรืออาจจะอางถึงโดยการสรุปเนื้อหาหรือ
แนวความคิด วิธีการเขียนอางอิงมี 2 รูปแบบ คือ 
 1. การอางอิงแบบแทรกในเนื้อหา (In-Text Citation) ใชการอางอิงระบบนามปโดยอาศัยหลักเกณฑ
ของ American Psychological Association (APA) ฉบับพิมพครั้งท่ี 6 แบบแผนการอางอิงจะมีลักษณะการ
เขียนแตกตางกันไปตามตําแหนงของการอางอิง มีรูปแบบการเขียน ดังนี้ 
 1.1 การระบแุทรกไวทายขอความ จะใชแบบแผนการอางอิงแทรกหลังของขอความหรือแนวคิดท่ี
นํามาอางอิง โดยใชรูปแบบ (ผูแตง, ปพิมพ, เลขหนา) ดังตัวอยาง 
 
 
 
 
 
 1.2 การระบุชื่อผูแตงในเนื้อหา ผูเขียนตองการอางชื่อผูแตงเอกสารมากกวาเนื้อหาหรือให
ความสําคัญกับผูแตงมากกวาเนื้อหา จะใชแบบแผนการอางอิงท่ีจะระบุชื่อผูแตงไวในเนื้อหาหรือกอนเนื้อหา 
แลวตามดวยปท่ีพิมพและเลขหนาไวในเครื่องหมายวงเล็บ (  ) และตามดวยขอความท่ีตองการอางอิง โดยใช
รูปแบบ ผูแตง (ปพิมพ, เลขหนา) ดังตัวอยาง 
 
 
 
 
   
  
 สําหรับหลักเกณฑสําคัญของการอางอิงในเนื้อหาท่ีผูเขียนควรทราบ มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การอางถึงเอกสาร 1 เรื่อง โดยมีผูแตงเปนบุคคลเพียงคนเดียว 
 1.1 กรณีผูแตงชาวไทย ใหใสเรียงตามลําดับตามชื่อ-ชื่อสกุลท่ีปรากฏ หากเปนงานเขียนท่ีเปน
ภาษาไทย โดยไมตองมีเครื่องหมายใด ๆ ท้ังสิ้น หากเปนงานเขียนท่ีเปนภาษาตางประเทศ จัดพิมพในประเทศ
ไทยหรือตางประเทศ ก็ใหใชเฉพาะชื่อสกุลเทานั้น สวนคํานําหนาชื่ออ่ืน ๆ ใหตัดออก ไมวาจะเปนตําแหนง
วิชาการ เชน ศาสตราจารย หรือคําเรียกทางวิชาชีพ เชน นายแพทย ทันตแพทย เปนตน 
    (เปลื้อง ณ นคร, 2511, น. 160) 
    (จรัส เดชกุญชร, 2522, น. 82-83) 
    (วิภา เสนานาญ กงกะนันท, 2540, น. 19) 
    (Jitsanguan, 2003) 
    (Suwanagul, 1962, p. 35) 

ตัวอยาง 
              อยางไรก็ตาม แมวาการเมืองญี่ปุนจะมีการพัฒนาการทางดานรูปแบบและเนื้อหาท่ีแตกตางกัน
ไปจากเดิม  แตปญหาบางประการของระบบการเมืองญี่ปุนก็ยังคงมีอยู (ศิริพร วัชชวัลคุ, 2549, น. 80) 

ตัวอยาง 
ลานนา  ดวงสิงห (2548, น. 12) กลาววาสังคมสารสนเทศหรือสังคมแหงขาวสารเปนสังคมท่ีมีการใช
สารสนเทศรูปแบบตาง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ… 
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 1.2 กรณีผูแตงมีฐานันดรศักดิ์ บรรดาศักดิ์ และสมณศักดิ์ใหระบุดวย สวนยศใหใสเฉพาะ ยศ
สุดทายเทานั้น โดยใสชื่อ-ชื่อสกุล ค่ันดวยเครื่องหมายจุลภาค (,) ตามดวยฐานันดรศักดิ์ บรรดาศักดิ์ หรือ 
สมณศักดิ์ 
    (สุรสวัสดิ์ สุขสวัสดิ์, ม.ล., 2535, น. 130) 
    (สุขุมพันธ บริพัตร, ม.ร.ว., 2539, น. 7) 
    (พระองคเจาจุลจักรพงษ, พระเจาวรวงศเธอ, 2540, น. 500) 
    (เปรม ติณสูลานนท, พลเอก, 2539, น. 10) 
    (พระธรรมปฎก, 2540, น. 8) 
    (Sirindhorn, Her Royal Highness Princess, 1983, p. 11) 
 1.3 กรณีผูแตงชาวตางประเทศ ใสเฉพาะชื่อสกุลเทานั้น ไมวางานเขียนจะเปนภาษาตางประเทศ
หรือภาษาไทย 
    (Anderson, 1992, p. 19) 
    (Fontana, 1985, p. 91) 
    (เวนเกอร, เอเตียน, 2547, น. 6) 
 
 2. การอางถึงเอกสาร 1 เรื่อง แตมีผูแตง 2 คน ใหระบุชื่อผูแตงท้ังสองคนทุกครั้งท่ีมีการอาง โดย
ใชคําวา “และ” สําหรับเอกสารภาษาไทย หรือเครื่องหมาย “&” สําหรับเอกสารภาษาอังกฤษ เชื่อมระหวาง
คนท่ี 1 และ 2 ในกรณีท่ีมีการอางถึงชื่อผูแตงในเครื่องหมายวงเล็บ (  ) เทานั้น และใชคําวา “and” เชื่อมชื่อผู
แตงในประโยค เชน 
    (กรภัทร สุทธิดารา และ จิราวุธ วารินทร, 2543) 
    (Anderson & Kennedy, 1998, p. 18) 
    ชแลชเชอร และ ทอมพสัน (Schlacher & Thompson, 1974) 
 
 3. การอางถึงเอกสาร 1 เรื่อง แตมีผูแตง 3-5 คน ในการอางครั้งแรก หากผูแตงเปนคนไทยใหระบุ
ชื่อเต็มและนามสกุลของทุกคน ใหค่ันดวยเครื่องหมายจุลภาค (,) ยกเวนผูแตงคนสุดทาย ใชคําวา “และ” ค่ัน 
สําหรับเอกสารภาษาไทย หากผูแตงเปนชาวตางประเทศ ใหระบุเฉพาะชื่อสกุลของผูแตงทุกคน และใหค่ันดวย
เครื่องหมายจุลภาค (,) ยกเวนผูแตงคนสุดทายใหใชเครื่องหมาย “&” สําหรับเอกสารภาษาอังกฤษ เชน 
    (นวลจันทร รตันากร , ชุติมา สัจจานันท และ มารศรี ศิวรักษ, 2529 น. 10) 
    (พิภพ ปราบณรงค, เดชา นันทพิชัย, สุธีระ ทองขาว, เจนจิรา แกวรัตน,  
    ธีระพันธ จุฬากาญจน และ ชัยยะ ฉัตรเวชศิริกุล, 2546, น. 15) 
    (Annderson, Kennedy, & Fox, 1997, p. 20) 
    Sorensen, Compbell & Poss (1975, pp. 8-10) stated that … 
    (Gazda, Balzer, Childers, Nealy, Phelps, & Walters, 2005) 
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 หากเปนการอางอิงถึงครั้งถัดไป ใหระบุเฉพาะผูแตงคนแรก ตามดวยคําวา “และคณะฯหรือ “และ 
คนอ่ืน ๆ” สําหรับเอกสารภาษาไทย หากเปนเอกสารภาษาอังกฤษ ใหใชคําวา “et al.” หรือ “and others” เชน 
    
    อางครั้งแรก 
    Case, Borgman and Meadow (1986, p. 31) stated … 
    อางครั้งตอมา 
    Writing is one way of making meaning from experience for ourselves and for 

others (Case et al., 1986, p. 31) … 
 
 4. การอางถึงเอกสาร 1 เรื่อง แตมีผูแตง 6 คนข้ึนไป ในการอางถึงทุกครั้ง ในกรณีท่ีมีผูแตง 6 คน
ข้ึนไป ใหระบุเฉพาะผูแตงคนแรก ตามดวยคําวา “และคณะ” หรือ “และคนอ่ืน ๆ” สําหรับเอกสารภาษาไทย 
และใชคําวา “et al.” สําหรับเอกสารภาษาอังกฤษ เชน 
    (นพรัตน เศรษฐกุล และคณะ, 2552) 
    (Watson et al., 2003, pp. 201 - 225) 
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หลักเกณฑการเขียนรายการอางอิง 

 
 1. การเขียนรายการอางอิงสําหรับหนังสือท่ัวไป  
 

 
 
 ตัวอยาง 
   Gibaldi, J. (1988). The MILA handbook for writers of research paper 
    (3rd ed). New York, NY: Modern Language Association of America. 
   Sodsi Thaithong and Geoffrey, B. (1982). Malaria parasites. Bangkok, 
    Thailand: Chulalongkorn University. 
  บรรทัดท่ีสองเปนตนไปของรายการอางอิงแตละรายการจะตองยอหนาเขาไป 1.6 เซนติเมตร 
  
 2. การเขียนรายการอางอิงหนังสือพิมพเนื่องในโอกาสพิเศษ 
   

 
 
 ตัวอยาง 
   จอย นันทิวัชรินทร, ม.ล. (2541). จอถึงจอย. กรุงเทพฯ: [ม.ป.พ.]. (พิมพในงาน 
    พระราชทานทานเพลิงศพ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. จอย นันทิวัชรินทร 
    ธันวาคม 2541). 
   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. ครบรอบ 15 ปมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
    (จัดพิมพเนื่องในโอกาสครบรอบ 15 ป สาขาวิชาศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 
    สุโขทัยธรรมาธิราช). 
 
 3. การเขียนรายการอางอิงบทความในหนังสือ 
   

 
 
   

 ตัวอยาง 
   แนงนอย ใจออนนอม. (2539). หนวยท่ี 8 แนวความคิดเก่ียวกับระบบสารนิเทศ 
    ทางการบัญชี. ใน เอกสารการสอนชุดวิชาการรายงานทางการเงินและ 
    ระบบสารสนเทศทางการบัญชี. (น. 343 - 376). นนทบุรี: สาขาวิชา 
    วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
    
 

ชื่อผูแตง./(ปท่ีพิมพ)./ช่ือเรื่อง/ครั้งท่ีพิมพ (พิมพครั้งท่ี 2 เปนตนไป)./สถานท่ีพิมพ:/สํานักพิมพ.         

ชื่อผูแตง./(ปท่ีพิมพ)./ช่ือเรื่อง./สถานท่ีพิมพ:/สํานักพิมพ. (รายละเอียดเพ่ิมเติมของหนังสือ)        

ชื่อผูเขียนบทความ./(ปพิมพ)./ชื่อบทความ./ใน/ชื่อผูแตง (บรรณาธิการ)./ช่ือหนังสือ/(ครั้งท่ีพิมพ), 
/ / / / / / / /เลขหนาท่ีปรากฏบทความจากหนาใดถึงหนาใด)./สถานท่ีพิมพ:/สํานักพิมพ.  
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   เสาวนีย จําเดิมเผด็จศึก. (2534). การรักษาภาวะจับหืดเฉียบพลันในเด็ก. ใน  
    สมศักดิ์ โลเลขา, ชลีรัตน ดิเรกวัฒนาชัย และ มนตรี ตูจินดา (บรรณาธิการ), 
    อิมมูโนวิทยาทางคลินิกและโรคภูมิแพ. (น. 99 - 103). กรุงเทพฯ: วิทยาลัย 
    กุมารแพทยแหงประเทศไทย และสมาคมกุมารแพทยแหงประเทศไทย. 
   Baker, F. M. & Light, O. B. (1993). Psychiatric care of Ethnic elders. In A. C. 
    Gaw (Ed.). Culture, Ethnicity, and Mental illness. (pp. 517 - 552), 
    Washington, DC: American Psychiatric Press. 
   Roy, A. (1995). Psychiatric emergencies. In H. I. Kaplan and B. J. Stock (Eds.), 
    Comprehensive Textbook of Psychiatry (6th ed., pp. 739 - 1749). 
    Baltimore, MD: William & Wilkins. 
   Sloan, W. (1978). Services. In Myra Nadler (Ed.), How to Start an Audiovisual 
    Collection. (pp. 58 - 66). Metuchen, NJ: Scarecrow Press. 
   
 4. การเขียนรายการอางอิงบทความจากวารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ และสารานุกรม 
  

 
 

 ตัวอยาง 
 กรณีบทความท่ีมีผูแตง 1 คน 
   กุลธิดา ทวมสุข. (2538). แหลงสารนิเทศบนอินเทอรเน็ต. มนุษยศาสตรและ 
    สังคมศาสตร, 13(2), 1 - 13. 
   วิชาญ เตชิตธีระ. (2540). เอกภาพกับชีวิต. วารสารวิทยาศาสตรลาดกระบัง, 7(3), 12 - 15. 
   Jayasankaran, S. (1997). Smoke in your eyes. Review, 14(8), 20-22 
   Roy, A. (1982). Suicide in chronic schizophrenia. British Journal of Pshchiatry,
    141, 171 - 177. 
 
 กรณีบทความท่ีมีผูแตง 2 คน 
   จักรกฤษณ  นรมิตผดุงการ และ ทวี สวนมาลี. (2519), ความสามารถในดานการเงินของ 
    เทศบาล กรณีของเทศบาลนครกรุงเทพเปลี่ยนแปลงเปนกรุงเทพมหานคร. 
    วารสารพัฒนบริหารศาสตร, 16 (เมษายน 2519), 231 - 254. 
   Hamed, G. R. & W. Preechatiwong. (2003). Peel strength of uncrosslinked 
    Styrenebutadiene rubber adhered to polyester film. The Journal of 
    Adhesion, 79, 327 - 348. 
 กรณีบทความท่ีมีผูแตง 3-7 คน 
   รังสี อดุลยานุภาพ, มงคล เตชะกําพู และชัยณรงค โลหชิต. (2541). การกระตุนรังไข 
    ในลูกโคดวยฮอรโมน เอฟ เอส เอท ซํ้าหลายครั้ง. เวชสารสัตวแพทย, 28 
    59 - 56. 
 

ชื่อผูเขียนบทความ./(ปพิมพ)./ชื่อบทความ./ช่ือวารสาร,/ปท่ี (ฉบับท่ี),/เลขหนาท่ีปรากฏ. 
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   Baldwin, C. M., Bevan, C., & Beshalske, a. (2000). At-risk minority populations 
    In a church-based clinic: Communicating basic needs. Journal of  
    Multicultural Nursing & Health, 6(2), 26 - 28. 
   Yawn. B. F., algatt-Bergstrom, P. J., Yawn, R. A., Wollan, P., Greco, M., 
    Bleason, M., & Leona Markson. (2000). An in-school CD-ROM 
    Asthma education program. Journal of School Health, 70, 153 - 157. 
 
 กรณีบทความท่ีมีผูแตง 8  คนข้ึนไป 
   Adebambo, A. O., Adeleke, M. A., Whetto, M., Peters, S. O. lkeobi, C. O. N. 
    Ozoje, M. O, … Adebambo, A. (2010). Combining abilities of carcass 
    Traits among pure and crossbred meat type chickens. International  
    Journal of Poultry Science, 9(8), 777 - 783. 

 
 5. การเขียนรายการอางอิงวิทยานิพนธ 
   

 
 
 
   

ตัวอยาง 
   ชอเพ็ญ นวลขาว. (2548). ความสัมพันธระหวางการเปล่ียนแปลงระบบนิเวศกับแบบ 
    แผนการผลิตและวัฒนธรรมการบริโภคอาหาร ศึกษากรณีชุมชนขนาบนาก 
     จังหวัดนครศรีธรรมราช. (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
    วลัยลักษณ). 
   เกียรติกําจร กุศล. (2543). รูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิงสาเหตุขององคประกอบ 
     ท่ีมีอิทธิพลตอภาวะความเปนผูนําของคณบดี สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
     ในสังกัดทบวงมหาวิทยาลัย. (วิทยานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต, จุฬาลงกรณ  
     มหาวิทยาลัย). 
    Dewstow, R. A. (2006). Using the Internet to Enhance Teaching at the  
     University of Waikato. (Master’s thesis, The University of Waikato,  
     Hamilton, New Zealand). 
 
 6. การเขียนรายการอางอิงจากรายงานการประชุม 
 

 
 
 
   

ชื่อผูเขียนวิทยานิพนธ./(ปพิมพ)./ช่ือวิทยานิพนธ./(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 
/ / / / / / / /หรือวิทยานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต,/ชื่อมหาวิทยาลัย/สถาบันการศึกษา).  

ชื่อผูเขียนบทความ./(ปพิมพ)./ชื่อบทความ./ใน ช่ือเอกสาร/ช่ือรายงานการประชุม/สัมมนา 
/ / / / / / / /(เลขหนาท่ีปรากฏ)./สถานท่ีพิมพ:/สํานักพิมพหรือหนวยงานท่ีรับผิดชอบในการพิมพ.  
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 ตัวอยาง 
   สุชน ตั้งทวีวิพัฒนา และ บุญลอม ชีวิอิสระกุล. (2533). การใชเมล็ดทานตะวันเปน 
    แหลงโปรตีนและพลังงานในอาหารสัตวปก. ใน รายงานการประชุมทาง 
    วิชาการของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ครั้งท่ี 28 (สาขาสัตวศาสตรและ 
    ประมง) (น. 47 - 59). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
   Muller, A. L., & Ryan, R. M. (2001). The mind’s outer eye. In Alaska Symposium 
    On Perspectives. Vol. 43: Perspectives on Perspective (pp. 237 - 288).  
    Fairbanks, AK: University of Alaska Press. 
 
  กรณีเอกสารประกอบการประชุมซ่ึงไมไดจัดพิมพเผยแพร และไมไดนําเสนอในการประชุม 
    

 
 
   
 
 ตัวอยาง   
   Lichstein, K. L., Johnson, R. S., Womack, T. D., Dean, J. E., & Childers, C. K. 
    (1990, June). Relaxation Therapy for Poly-pharmacy Use in Elderly 
    Insomniacs and Noninsomniacs. In T. L. Rosenthal (Chair), Reducing  

  Medication in Geriatric Populations. Symposium conducted at the  
  Meeting of the First International congress of Behavioral Medicine,  
  Uppsala, Sweden. 

      
  กรณีรายงานการวิจัย 
 
 
   
 
  
 ตัวอยาง 
   ณรงค บุญสวยขวัญ, สมใจ พิมล, ไพโรจน นวลนุม, นสุนธ สงเอียด, รัชฎา คชแสงสันต 
    และ ขจรยุทธ อัจจิกุล. (2547). การจัดการเครือขายการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
    จังหวัดนครศรีธรรมราช (รายงานการวิจัย). นครศรีธรรมราช: มหาวิทยาลัย 
    วลัยลักษณ. 
 
  
 
 

ชื่อผูเขียน./(ป, เดือนท่ีจัดการประชุม)./ชื่อรายงาน/เอกสาร ใน/ชื่อผูจัดประชุม/(เลขหนา)  
/ / / / / / / /หัวขอการประชุม./รายละเอียดเก่ียวกับการประชุม,/สถานท่ีจัดประชุม.  

ชื่อผูเขียน./(ปท่ีพิมพ)./ช่ืองานวิจัย (ประเภทของงานวิจัย เชนรายงานการวิจัย 
/ / / / / / / /สถานท่ีพิมพ:/สํานักพิมพ.  
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 7. การเขียนรายการอางอิงสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส 

 7.1 บทความท่ีสืบคนไดจากวารสารอิเล็กทรอนิกส และไมปรากฏหมายเลข DOI ใหใส URL ของ

เว็บเพจของชื่อสิ่งพิมพนั้น โดยไมตองใสท่ีอยูลึกลงไปถึงบทความหรือฐานขอมูล เชน 

 

 

 

 ตัวอยาง 

   Cadigan, J., Schmitt, P., Shupp, R., & Swope, K. (2011, January). The 

    holdout problem and urban sprawl: Experimental evidence. 

    Journal of Urban Economics. 69(1), 72. Retrieved from 

    http://journals.elsevier.com/00941190/journal-of-urban-economics/ 

 

   Venables, D. (2000). How to avoid search engines. Internet Newsletter 

   For Lawyers, (2000, January-February). Retrieved from 

   http://www.venables.co.uk/n0001jav.htm#section9 

 

 7.2 บทความในนิตยสารท่ีมีการเผยแพรในรปูแบบอิเล็กทรอนิกส 

 

 

 

   

 ตัวอยาง 

   เสกสรร ประเสริฐกุล. (2553, กันยายน). คนกับธรรมชาติตองอยูรวมจึงอยูรอด: 

    ปาฐกถาเนื่องในวาระ 20 ปการจากไปของสืบ นาคะเสถียร. สารคดี, 

    26(307), 1 - 2, สืบคนจาก http://www.sarakadee.com/web/ 

    Modules.php?name=Sections&op=viewarticle&artid=1047 

  Novotney, A. (2010, January). Integrated care is nothing new for these 

   Psychologists. Monitor on Psychology, 41(1), Retrieved from 

   http://www.apa.org/monitor 

 

 7.3 เอกสารในเว็บไซต  

 

 

 

ชื่อผูแตง./(ปพิมพ)./ชื่อบทความ./ช่ือวารสาร,/ปท่ี/(ฉบับท่ี), เลขหนา-เลขหนา./URL ของวารสาร 

ชื่อผูแตง./(ป, เดือนท่ีพิมพ)./ชื่อบทความ./ช่ือนิตยสาร,/ปท่ี/(ฉบับท่ี), เลขหนาท่ีปรากฏ 
/ / / / / / / /URL หรือเว็บไซตของขอมูล 

ชื่อผูแตง./(ปท่ีพิมพ)./ช่ือนิตยสาร./URL หรือเว็บไซตของขอมูล 

http://www.apa.org/monitor
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 ตัวอยาง 

   ปุญญวันต จิตประคอง. (2554). วิวัฒนาการการเมืองการปกครองพมา. สืบคนจาก  

    http://www.midnightuniv.org/category/politics  
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