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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค (1) เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยลักษณะสวนบุคคล ท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การดูแลสุขภาพ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาปจจัยภาพลักษณตราสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
จากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูสูงอายุท่ีอาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และตองเคยใชหรือกําลังใชผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร จํานวน 400 คน 
โดยวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน ไดแก t-Test, F-test, Welch Test และการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

จากผลการวิจัย ปจจัยลักษณะสวนบุคคล พบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ขณะท่ีพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ พบวา ดานการสงเสริมสุขภาพ และดาน
การฟนฟูสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร และปจจัยภาพลักษณตราสินคา พบวา ดานคุณลักษณะ ดานทัศนคติ ดานความชื่นชอบของ
การเชื่อมโยงตราสินคา และดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คําสําคัญ: พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ ภาพลักษณตราสินคา การตัดสินใจเลือกซ้ือ 

1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต E-mail: aom.yosada@gmail.com 
2 ผูอํานวยการหลักสตูรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลยัรังสติ E-mail: sumalee.sa@rsu.ac.th 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 

2 

Abstract 

The objectives of this research were as following (1) to study whether the difference 
of personal characteristics factors will result to difference of buying decision on herbal 
supplements of elder in Bangkok. (2)  To study the factors of the healthcare behaviors affect 
to the buying decision on herbal supplements of elder in Bangkok. (3)  To study the brand 
image factors that affect the buying decision on herbal supplements of elder in Bangkok. A 
survey questionnaire was used as a tool for data collection with random sample technique 
which resulted to amount 400 peoples of elder living in Bangkok, Especially they must used 
or are using herbal supplements. To analyze data, both descriptive statistics and inferential 
statistics analysis are employed for example (t-Test, F-test, Welch Test and Multiple Regression 
Analysis). 

The research results stated that the difference of elder in Bangkok in term of personal 
characteristics factors such as age, education level, occupation, marital status, and average 
monthly income provided the difference of buying decision on herbal supplements of elder 
in Bangkok. For the healthcare behaviors factors, health promotion and health rehabilitation 
affect to the buying decision on herbal supplements of elder in Bangkok. Finally, the brand 
image factors found that attributes, attitude, favorability of brand associations and uniqueness 
of brand associations affect to the buying decision on herbal supplements of elder in Bangkok 
with statistical significance at the level of 0.05 

Keywords: healthcare behaviors, brand image, buying decision 

บทนํา 
ในยุคปจจุบันเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางของประชากรโลก กาวสูสังคมผูสูงอายุ (Aging 

Society) อยางสมบูรณ เม่ือประชากรท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป เพ่ิมข้ึนเปนรอยละ 20 (อนันต อนันตกูล, 2560) 
นอกจากนี้สถานการณสังคมผูสูงอายุในกลุมประเทศอาเซียน ประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีสัดสวนประชากร
ผูสูงอายุมากท่ีสุดเปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 16 รองลงมาจากประเทศสิงคโปร ตามพระราชบัญญัติผูสูงอายุ 
พ. ศ. 2546 คือ บุคคลท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป (กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย, 2546) และ
จํานวนประชากรผูสูงอายุในประเทศไทยจะเพ่ิมสูงข้ึนเปน 20.5 ลานคน คิดเปนรอยละ 32.1 อีก 26 ปขางหนา
ในป พ. ศ. 2583 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) อยางไรก็ตามผูสูงอายุเริ่มมีการปรับตัวเพ่ือกาวเขาสูสังคม
ผูสูงอายุ มองเห็นคุณคาในตนเอง อีกท้ังยังใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพตนเองมากข้ึน โดยพฤติกรรม
สุขภาพสามารถสรางเสริมใหเกิดสุขภาพท่ีดีนั้น ประกอบดวย การสงเสริมสุขภาพ การปองกันโรค และการ
ฟนฟูสุขภาพกาย สุขภาพจิต สุขภาพสังคม และสุขภาพจิตวิญญาณ (กระทรวงสาธารณสุข, 2556) สอดคลอง
กับขอมูลศูนยวิจัยกสิกรไทย (2561) พบวา ผูสูงอายุมีพฤติกรรมการใชจายท่ีเก่ียวของกับสุขภาพ รอยละ 53 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวโนมการเติบโตของผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยศูนยวิจัยธนาคารไทยพาณิชย (2559) ให
ขอมูลวา ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและรักษาโรคเปนตลาดท่ีมีมูลคามากท่ีสุด ดวยมูลคากวา 518,000 
ลานบาท ท้ังนี้ผลิตภัณฑเสริมอาหารสมุนไพรจัดอยูในประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและรักษาโรค
ท่ีไดรับความนิยมจากผูบริโภคกลุมผูสูงอายุ และสามารถผลักดันกระตุนเศรษฐกิจภายในประเทศไทยใหมีการ
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เติบโตมากข้ึน ขอมูลจากสํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคากระทรวงพาณิชย (2560) พบวา ผลิตภัณฑ
ในกลุมเครื่องด่ืมและผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรมีมูลคาตลาด 2.69 หม่ืนลานบาท เติบโตรอยละ 8.3 
เม่ือแนวโนมการเติบโตของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและรักษาโรคเติบโตข้ึนอยาง
ตอเนื่องสงผลใหเกิดการแขงขันท่ีคอนขางรุนแรง การเขามาเปนสวนหนึ่งในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
สมุนไพรควรสรางกลยุทธการตลาดท่ีเขมแข็ง โดยสรางกลยุทธการตลาดท่ีแตกตางอยางสรางสรรคเพ่ือผลักดัน
สูความสําเร็จ คือ การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จะทําใหผูบริโภคสามารถสรางความ
เชื่อมโยงระหวางขอมูลกับผลิตภัณฑเกิดภาพจําภายในจิตใจ หลอมรวมเปนความจงรักภักดี สงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าได (Kotler, 2012) ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและปจจัย
ภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนสําหรับการวางแผนกลยุทธการตลาดทําใหเขาใจถึงพฤติกรรมการดูแล
สุขภาพ และสามารถบริหารจัดการภาพลักษณตราสินคาอันเปนปจจัยสําคัญท่ีจะสรางมูลคาเพ่ิมใหกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรใหเปนท่ียอมรับสามารถครองใจผูบริโภคกลุมผูสูงอายุไดในระยะยาว 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยลักษณะสวนบุคคล ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารจากสมุนไพร 
2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
3) เพ่ือศึกษาปจจัยภาพลักษณตราสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร

สมมติฐานของการวิจัย 

1) ปจจัยลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
2) พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
3) ปจจัยภาพลักษณตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพสมรส รายไดเฉล่ียตอเดือน โรคประจําตัว 

พฤติกรรมการดแูลสขุภาพ ไดแก ดานการสงเสริมสุขภาพ ดานการ
ปองกันโรค และดานการฟนฟูสุขภาพ  
Pender and Murdaugh (2006) 

ปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณลักษณะ ดานคุณประโยชน 
ดานทัศนคติ ดานความแข็งแกรง ดานความชื่นชอบ และดานเอกลักษณ 

Keller (2003) 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารจากสมุนไพร 
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ทบทวนวรรณกรรม 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 
1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ (Healthcare behaviors)
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ เปนพฤติกรรมท่ีกระทําไปเพ่ือสงเสริม ปองกัน และฟนฟูสุขภาพเพ่ือ

คงไวซ่ึงสุขภาพท่ีดี สามารถยกระดับคุณภาพชีวิตในทิศทางบวกได (กระทรวงสาธารณสุข, 2556) การสงเสริม
สุขภาพ คือ กลไกการสรางความเขมแข็งใหแกสุขภาพกาย สุขภาพจิต สุขภาพสังคม และสุขภาพจิตวิญญาณ 
รวมถึงการปฏิบัติของบุคคลเพ่ือยกระดับสุขภาพในวิถีชีวิต (Pender and Murdaugh, 2006) การใหความรู
ดานสุขภาพจากการบริการสรางเสริมสุขภาพโดยบุคลากรสาธารณสุข (สุรเกียรติ อาชานุภาพ, 2554) การ
ปองกันโรค คือ วิธีการลดความเสี่ยงการเกิดโรค การสรางภูมิคุมกันดวยวิธีการตาง ๆ รวมถึงพฤติกรรมท่ีทํา
เปนประจําทุกวันจนเปนนิสัย (Gochman, 1998) ท้ังนี้การปองกันโรค ครอบคลุมถึงข้ันตอนการควบคุมโรค
ตั้งแตกอนเกิดโรค หรือเกิดโรคแลวแตยังไมเกิดอาการข้ึน หรือเกิดอาการแลว (กระทรวงสาธารณสุข, 2556) 
และการฟนฟูสุขภาพ คือ เม่ือเราปวยเปนโรคอาจจะไมรุนแรงหรือมีความรุนแรงก็ตาม หากอาการดีข้ึนหรือ
หายจากโรคแลวสุขภาพอาจเกิดความเสียหายได จึงตองเริ่มฟนฟูสุขภาพใหกลับมามีสภาพใกลเคียงปกติมาก
ท่ีสุดเทาท่ีจะทําได (Gutenbrunner, 2007) เปนการปฏิบัติพฤติกรรมสุขภาพท่ีสงผลใหคุณภาพชีวิตมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน (Stucki, Cieza, and Melvin, 2007) 

2) แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)
ภาพลักษณตราสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในดานจิตวิทยา หากผูบริโภคมีความพึง

พอใจและรูสึกดีกับสินคาหรือบริการ จะเกิดความจงรักภักดีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561) 
โดยการสรางภาพลักษณตราสินคาใหแข็งแกรงตองคํานึงถึง คุณสมบัติ (Attributes) คุณประโยชน (Benefits) 
ทัศนคติ (Attitude) ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand Associations)  ความ
ชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of Brand Associations) และเอกลักษณของการเชื่อมโยง
ตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) (Keller, 2003) สอดคลองกับ Kotler (2012) ภาพลักษณ
ตราสินคาท่ีดี จะทําใหผูบริโภคสามารถสรางความเชื่อมโยงระหวางขอมูลกับผลิตภัณฑเกิดภาพจําภายในจิตใจ 
หลอมรวมเปนความจงรักภักดี สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการซํ้าได 

3) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
การตัดสินใจซ้ือเปนการกระทําหลังจากท่ีผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกแลว ทําใหผูบริโภคได

สินคาและบริการท่ีตรงกับความตองการของตนเองมากท่ีสุด (Kotler, 2003) ท้ังนี้การตัดสินใจซ้ือตั้งอยูบน
อิทธิพลทางความคิด (Cognitive) และทางอารมณ (Emotional) (Schiffman, Kanuk, and Wisenblit, 2010) 
ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน (1) การตระหนักถึงความจําเปน 
(2) การคนหาขอมูลขาวสาร (3) การประเมินทางเลือก (4) พฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ และ (5) การประเมินผล 
ภายหลังการซ้ือ (Kardes and Cronley, 2011) 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั ้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวิธีการสํารวจ 

(Survey Method) โดยมีเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ในการบรรยายอธิบายลักษณะของขอมูลท่ี
เก็บรวบรวม และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการนําผลขอมูลท่ีเก็บมาไดจากกลุมตัวอยาง
ไปใชอางอิงหรืออธิบายกลุมประชากร โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
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1) ประชากร คือ ผูสูงอายุท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 978,455 คน
(กรมกิจการผูสูงอายุ, 2560) ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Yamane (1973) ท่ีระดับคา
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

2) ผูวิจัยใชการสุมตัวอยาง ดังนี้ (1) แบบอาศัยหลักความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวย
วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยทําการแบงกลุมตัวอยางผูสูงอายุท่ีอาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก 50 เขต แบงออกเปน 3 ชั้นภูมิตามท่ีตั้งพ้ืนท่ีของกรุงเทพมหานคร ไดแก กรุงเทพฯ 
เขตชั้นใน กรุงเทพฯเขตชั้นกลาง และกรุงเทพฯเขตชั้นนอก หลังจากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Sample 
Random Sampling) จากกลุมใหญ 3 กลุม กลุมละ 3 เขต จะไดตัวอยางของเขตในการวิจัยรวม 9 เขต 
โดยวิธีการจับฉลากแบบไมใสคืนเพ่ือเลือกตัวแทนในแตละกลุมเขต และหาจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขตตาม
สัดสวนของจํานวนประชากรผูสูงอายุในแตละเขตท่ีสุมได ดังตอไปนี้ (1.1) กรุงเทพฯเขตชั้นใน ไดเขตตัวแทน 
คือ เขตพญาไท จํานวน 29 คน เขตราชเทวี จํานวน 29 คน และเขตจตุจักร จํานวน 73 คน (1.2) กรุงเทพฯ
เขตชั้นกลาง ไดเขตตัวแทน คือ เขตบางกะป จํานวน 55 คน เขตภาษีเจริญ จํานวน 54 คน และเขตบางนา 
จํานวน 37 คน และ (1.3) กรุงเทพฯเขตชั้นนอก ไดเขตตัวแทน คือ เขตมีนบุรี จํานวน 38 คน เขตดอนเมือง 
จํานวน 54 คน และเขตทวีวัฒนา จํานวน 31 คน (2) แบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability 
Sampling) โดยวิธีการสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ท้ังนี้กลุมตัวอยางตองเคยใชผลิตภัณฑ
หรือกําลังใชผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรและตองทําการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง หลังจากนั้นทําการเก็บ
แบบสอบถามจนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางของการวิจัยในครั้งนี้ 

3) เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบงออกเปน 5 สวน
ประกอบดวย สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ สวนท่ี 4 
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเสริม
อาหารจากสมุนไพร และสวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร 
โดยเกณฑการใหคะแนนแบบสอบถามสวนท่ี 3 ถึง สวนท่ี 5 ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale ซ่ึงมีเกณฑการให
คะแนนระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Likert, 1961) สําหรับการแปลผลคะแนนจะแบงชวงระดับคะแนนคาเฉลี่ย
ของขอมูลเปนเกณฑในการพิจารณาจากการหาความกวางอันตรภาคชั้น (Class interval) แบบอิงเกณฑ 

(Best & Kahn, 1981) ได 5 ชวงระดับคะแนน โดยคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) > 0.67 และมีคาความ
เชื่อม่ัน Cronbach’s Alpha 0.702 ถึง 0.913 

4) วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน ไดแก การทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีเปนอิสระจากกัน โดยใช Independent Sample t-Test การทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ท่ีเปนอิสระจากกันโดยใชคาสถิติการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) F-test, Welch Test และการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter (ทรงศักดิ์ ภูสีออน, 2554) เพ่ือทดสอบ
ความสามารถในการพยากรณอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิจัย 
1) ขอมูลลักษณะสวนบุคคล สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน

(รอยละ 64.75) มีอายุ 60-64 ป จํานวน 190 คน (รอยละ 47.50) มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย (ม.6) จํานวน 133 คน (รอยละ 33.25) เคยประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 154 คน 
(รอยละ 38.50) มีสถานภาพสมรส จํานวน 265 คน (รอยละ 66.25) มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
15,000 บาท จํานวน 90 คน (รอยละ 22.45) และสวนใหญมีโรคประจําตัวเปนโรคความดันโลหิตสูง จํานวน 
148 คน (รอยละ 37.00) 

2) ขอมูลพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอ

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพโดยรวม อยูในระดับมาก (X̅ = 3.84) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา พฤติกรรม

การดูแลสุขภาพ ดานการสงเสริมสุขภาพมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅ = 3.96) รองลงมา คือ ดานการปองกันโรค 

(X̅ = 3.92) และนอยท่ีสุด คือ ดานการฟนฟูสุขภาพ (X̅ = 3.63)  
3) ขอมูลปจจัยภาพลักษณตราสินคา สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยภาพลักษณตราสินคาโดยรวม อยูในระดับมาก (X̅ = 4.11) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัย

ภาพลักษณตราสินคา ดานทัศนคติมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅ = 4.47) รองลงมา คือ ดานคุณลักษณะ (X̅ = 4.44) 

และนอยท่ีสุด คือ ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา (X̅ = 3.55) 
4) ขอมูลการตัดสินใจซ้ือ สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรโดยรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.37) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ผูสูงอายุมีความสนใจและมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅ = 4.72) 
รองลงมา คือ ในครั้งตอไป หากคิดจะซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ก็จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก

สมุนไพร อยู (X̅ = 4.66) และนอยท่ีสุด คือ ผูสูงอายุจะแนะนําญาติหรือเพ่ือนใหซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก

สมุนไพร (X̅ = 3.74)  
5) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตารางท่ี 1 ปจจัยลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
ของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐาน สถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยลักษณะสวนบุคคล 

เพศ t-Test 0.762 ไมสอดคลอง 

อายุ F-test 0.000* สอดคลอง

ระดับการศึกษา Welch Test 0.000* สอดคลอง

อาชีพ Welch Test 0.000* สอดคลอง

สถานภาพสมรส F-test 0.000* สอดคลอง

รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน Welch Test 0.000* สอดคลอง

โรคประจําตัว Welch Test 0.220 ไมสอดคลอง 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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จากตารางท่ี 1 พบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี
แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ตารางท่ี 2  พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของ
ผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ b Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 2.780 0.151 18.415 0.000* 
ดานการสงเสริมสุขภาพ (X1) 0.233 0.049 0.314 4.758 0.000* 0.373 2.681 
ดานการปองกันโรค (X2) -0.091 0.054 -0.100 -1.699 0.090 0.469 2.134 
ดานการฟนฟูสุขภาพ (X3) 0.282 0.052 0.391 5.411 0.000* 0.310 3.225 

R = 0.598, R2 = 0.358, Adjusted R2 = 0.353, SEest = 0.455, F = 73.458, Sig. = 0.000* 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตารางท่ี 2 พบวา ดานการสงเสริมสุขภาพ และดานการฟนฟูสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

ไดแก ดานการฟนฟูสุขภาพ (β = 0.391) และดานการสงเสริมสุขภาพ (β = 0.314) มีอํานาจการพยากรณรอยละ 

35.3 สามารถเขียนอยูในรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ Ŷ = 2.780 + 0.282X3 + 0.233X1 

ตารางท่ี 3 ปจจัยภาพลักษณตราสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของ
ผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยภาพลักษณ 
ตราสินคา 

b 
Std.
Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.720 0.225 3.205 0.001* 
ดานคุณลักษณะ (X4) 0.218 0.049 0.232 4.470 0.000* 0.426 2.346 
ดานคุณประโยชน (X5) -0.034 0.049 -0.027 -0.691 0.490 0.754 1.327 
ดานทัศนคติ (X6) 0.298 0.052 0.256 5.763 0.000* 0.584 1.711 
ดานความแข็งแกรงของการ
เชื่อมโยงตราสินคา (X7) 

-0.013 0.041 -0.016 -0.316 0.752 0.475 2.106 

ดานความชื่นชอบของการ
เชื่อมโยงตราสินคา (X8) 

0.290 0.051 0.303 5.692 0.000* 0.406 2.463 

ดานเอกลักษณของการ
เชื่อมโยงตราสินคา (X9) 

0.101 0.041 0.123 2.475 0.014* 0.464 2.153 

R = 0.740, R2 = 0.548, Adjusted R2 = 0.541, SEest = 0.383, F = 79.290, Sig. = 0.000* 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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จากตารางท่ี 3 พบวา ดานคุณลักษณะ ดานทัศนคติ ดานความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา 
และดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
ของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ไดแก ดานความชื่นชอบ

ของการเชื่อมโยงตราสินคา (β = 0.303) ดานทัศนคติ (β = 0.256) ดานคุณลักษณะ (β = 0.232) และดาน

เอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา (β = 0.123) โดยมีอํานาจการพยากรณรอยละ 54.8 สามารถเขียนอยู

ในรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ Ŷ = 0.720 + 0.298X6 + 0.290X8 + 0.218X4 + 0.101X9 

อภิปรายผล 
1) ปจจัยลักษณะสวนบุคคล พบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา ผูสูงอายุท่ีมีอายุ 60-64 ป เปนชวงอายุท่ีมีการตัดสินใจซ้ือผลิตผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจากสมุนไพรมากท่ีสุด สอดคลองกับ ศูนยวิจัยธนาคารไทยพาณิชย (2560) กลาววา ผูสูงอายุใน
ชวงแรก มีพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีเด็ดขาดมากกวาชวงอายุอ่ืน มีศักยภาพในการบริโภคสูงและชอบสินคาท่ีมี
ประโยชนกับตนเอง ระดับการศึกษา พบวา ยิ่งมีระดับการศึกษาสูงจะมีการตัดสินใจซ้ือท่ีมากข้ึน เนื่องจาก
การศึกษาจะชวยเสริมสรางองคความรู ท้ังทางดานวิชาการ ประสบการณชีวิต การวิเคราะห การสังเคราะห
เหตุและผล สรางความม่ันใจในการตัดสินใจมากข้ึน (Marshall and Johnston, 2010) ดานอาชีพ พบวา 
ผูสูงอายุท่ีเคยประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร
มากกวาอาชีพอ่ืน ๆ เนื่องจากมีความม่ันคงในอาชีพสูง เปนอาชีพระยะยาว มีสวัสดิการสิทธิประโยชนจาก
ภาครัฐบาล มีโอกาสมากกวาสายอาชีพอ่ืนในดานการเรียนรู และการอบรมดานวิชาการ ดานสถานภาพ พบวา 
สถานภาพสมรส มีการตัดสินใจซ้ือมากกวาสถานภาพอ่ืน เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสจะคํานึงถึงปจจัย
ตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอตนเอง และคนในครอบครัว มากกวาสถานภาพอ่ืน (กมลชนก กาวสัมพันธ และ 
ปะราสี เอนก, 2560) และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูท่ีมีรายไดสูง มีการตัดสินใจซ้ือมากกวาผูท่ีมีรายไดต่ํา 
เพราะผูสูงอายุท่ีมีรายไดสูงจะแสวงหาขอมูลสินคาหรือบริการท่ีมีประโยชนกับตนเองและเขาถึงระบบบริการ
ดูแลสุขภาพ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2561) สอดคลองกับ ภุชงค เมนะสินธุ (2553) พบวา อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

2) พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของ
ผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายรายดานตามคาน้ําหนัก ดังตอไปนี้ 

2.1) ดานการฟนฟูสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรรมฝกลมหายใจเพ่ือฟนฟู
สุขภาพสมํ่าเสมอ เนื่องจากการฝกลมหายใจเขาออกชวยฟนฟูสุขภาพปอด และหัวใจใหแข็งแรง เปนการฝก
ปฏิบัติแบบชีวจิตท่ีนอกจากจะชวยฟนฟูสุขภาพรางกายแลวยังชวยพัฒนาสุขภาพจิต ลดความเครียด (Stucki 
et al., 2007) นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการปฏิบัติตามคําแนะนําของแพทย พักผอนเพียงพอขณะเจ็บปวย 
สามารถสังเกตเห็นความผิดปกติท่ีเกิดข้ึนของรางกาย มีความรูเก่ียวกับอาการของโรคท่ีเปนอยู สอดคลองกับ 
ศิริสุข นาคะเสนีย (2561) พบวา ผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการดูแลสุขภาพตนเองโดยรวมอยูใน
ระดับมากท่ีสุด ในดานฟนฟูสุขภาพ 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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2.3) ดานการสงเสริมสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรรมการดื่มน้ําอยางนอยวันละ 
8 แกว นอนหลับพักผอนอยางนอยวันละ 6 ชั่วโมง รับประทานอาหารครบ 5 หมู และบริโภคผัก ผลไม 
เปนประจํา สิ่งเหลานี้ถือเปนพฤติกรรมการสงเสริมสุขภาพท่ีทําใหผูสูงอายุมีคุณภาพชีวิตท่ีดี สามารถดูแล 
ชวยเหลือ และพ่ึงพาตนเองได สอดคลองกับ ปทมาสน เพชรสม (2558) พบวา พฤติกรรมการสงเสริมสุขภาพ
ของผูสูงอายุในประเทศไทยโดยรวม อยูในระดับมากเชนกัน  

3) ปจจัยภาพลักษณตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรของ
ผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายรายดานตามคาน้ําหนัก ดังตอไปนี้ 

3.1) ดานความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจากสมุนไพร เพราะมีการใหขอมูลขาวสารท่ีเปนความจริง และเปนประโยชนตอสุขภาพโดยมีคาเฉลี่ย
สูงสุด เนื่องจากขอมูลสาระสุขภาพท่ีเปนความจริง ถูกคัดกรองจากแหลงขอมูลท่ีเชื่อถือได มีผลวิจัยรองรับขอมูล 
สามารถสรางประโยชนใหกับผูสูงอายุ ผูสูงอายุชื่นชอบผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร เพราะมีบรรจุภัณฑ
ท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม สามารถนํากลับมารีไซเคิล (การแปรสภาพเพ่ือนํากลับมาใชใหม) ผูสูงอายุชื่นชอบ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรที่สามารถตอบสนองความคาดหวังได สอดคลองกับ 
Muhammad et al. (2013) พบวา การใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีเปนประโยชนตอลูกคา สามารถกระตุน
การรับรู สรางภาพจําใหกับลูกคา ผลักดันใหลูกคามีความตองการซ้ือสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ ได 

3.2) ดานทัศนคติ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
สมุนไพรควรไดรับการวิจัยและพัฒนารักษาควบคูรวมกับยาแผนปจจุบัน แสดงถึงการยอมรับและความตองการ
ท่ีจะสามารถใชผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรควบคูกับยารักษาโรคแผนปจจุบันโดยไมเกิดผลกระทบตอ
สุขภาพ และตัดสินใจซ้ือเพราะการท่ีพนักงานขายมีทักษะการบริการท่ีดีถือวาเปนภาพลักษณสงเสริมใหผูสูงอายุมี
ทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรสรางความสัมพันธเกิดเปนความเชื่อม่ันใหกับ
ผูบริโภค จนเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาท่ีตราตรึงในใจกลายเปนความภักดีของผูบริโภคได (Anselmsson, 
Bondesson, and Johansson, 2014) 

3.3) ดานคุณลักษณะ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรท่ี
ไดรับการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และผานเกณฑวิธีการท่ีดีในการ
ผลิตอาหารอยางปลอดภัย (GMP.) ถือเปนภาพลักษณข้ันพ้ืนฐานท่ีตราสินคาสามารถสรางไดจากมาตรฐานการ
รับรองเพ่ือใหผูสูงอายุมีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑมากข้ึน จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีการออกแบบบรรจุภัณฑ
ท่ีสวยงาม ตัวอักษรอานงายเห็นชัด มีขอบงใชผลิตภัณฑท่ีระบุชัดเจน สาเหตุจากอายุท่ีเพ่ิมข้ึนปญหาดานสายตาก็
เพ่ิมมากข้ึนตาม ท้ังนี้คุณลักษณะ ท่ีเชื่อมโยงระหวางคุณลักษณะกับตราสินคาได จะเกิดการนึกข้ึนไดทันที
หลังจากท่ีผูบริโภคเห็นตราสินคานั้น ๆ (Ross, James, & Vargas, 2006)  

3.4) ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรท่ีมีคุณสมบัติ/คุณประโยชน ท่ีโดดเดน เปนเพราะคุณสมบัติ/คุณประโยชนท่ี
โดดเดน และจําเพาะตออาการที่ตรงกับความตองการของผูสูงอายุ ถือเปนเอกลักษณที่จะทําใหผลิตภัณฑ
แตกตางจากคูแขง ผูสูงอายุจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรท่ีคัดสรรจากสมุนไพรไทย และเปน
สารสกัดจากธรรมชาติ 100% แสดงถึงพฤติกรรมอนุรักษนิยมสนับสนุนผลผลิตภายในประเทศไทย ท้ังนี้ตรา
สินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะเปนเกาะปองกันที่แข็งแรง ลดความเสี ่ยงที ่จะถูกทดแทนจากสินคาอื่นได 
(Shank, 2008) 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยนี้ไปใช 
1) ปจจัยลักษณะสวยบุคคล ผูประกอบการสามารถนําผลวิจัยท่ีไดเพ่ือเปนขอมูลเสริมในการกําหนด

กลยุทธการตลาด เปนแนวทางในการแบงสวนการตลาดดวยลักษณะสวนบุคคล ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครใหตรงกลุมเปาหมาย
ตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร 

2) พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ
2.1) ดานการฟนฟูสุขภาพ โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการฝกลมหายใจสมํ่าเสมอ

อยูในระดับมาก ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความรู ความเขาใจท่ีถูกตองเก่ียวกับวิธีการฝกลมหายใจเพ่ือฟนฟู
สุขภาพ บอกถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการฝกลมหายใจ เปนเกร็ดความรูท่ีแทรกดวยการโฆษณาผลิตภัณฑ 
หรืออาจสรางเพจความรูโดยใชชื่อตราสินคา คอยใหขอมูลขาวสารการฟนฟูสุขภาพท่ีตรงตามความตองการ
ของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และตองมีขอมูลทางการแพทยอางอิงเพ่ือใหเกิดความนาเชื่อถือ  

2.2) ดานการสงเสริมสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการดื่มน้ําอยางนอยวันละ 
8 แกว นอนหลับพักผอนอยางนอยวันละ 6 ชั่วโมง ระดับมากท่ีสุดตามลําดับ ดังนั้น ผูประกอบการควรเล็งเห็น
ความสําคัญของการสงเสริมสุขภาพท้ังสองดานนี้ โดยอาจเพ่ิมรูปแบบผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรเปน
ชนิดผงพรอมชง หรือแบบน้ําพรอมดื่ม เพ่ือกระตุนการซ้ือของผูสูงอายุท่ีใหความสําคัญกับการด่ืมน้ําสนใจใน
ผลิตภัณฑมากข้ึน 

3) ปจจัยภาพลักษณตราสินคา
3.1) ดานความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา เนื่องจากผูสูงอายุใหความสําคัญกับขอมูล

ขาวสารท่ีเปนความจริง และเปนประโยชนตอสุขภาพ ผูประกอบการควรเนนสื่อท่ีสามารถแชรบอกตอเพ่ือให
ความรูเปนประจํา ตอเนื่อง อานและเขาใจงาย และตองมีขอมูลการวิจัยรับรองนาเชื่อถือ 

3.2) ดานทัศนคติ จากผลการวิจัย พบวา องคประกอบในดานทัศนคติ ท่ีผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรควรไดรับการวิจัย และพัฒนารักษาควบคู
รวมกับยาแผนปจจุบัน อยูในระดับมากท่ีสุด ดังนั้น ผูประกอบการควรมีการลงทุนในดานการวิจัย และพัฒนา
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรใหมีประสิทธิภาพในการสงเสริม ฟนฟูสุขภาพไดจริง 

3.3) ดานคุณลักษณะ ผูประกอบการควรเสนอขายผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร เฉพาะท่ี
ไดรับการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และผานเกณฑวิธีการท่ีดีในการ
ผลิตอาหารอยางปลอดภัย (GMP.) เทานั้น รวมถึงมีงานวิจัยรับรองวาไมกอผลขางเคียงท่ีกระทบตอสุขภาพ  

3.4) ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา เนื่องจากผูสูงอายุจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารจากสมุนไพรท่ีมีคุณสมบัติ/คุณประโยชนท่ีโดดเดน คัดสรรจากสมุนไพรไทย ดังนั้นผูประกอบการควร
เนนเรื่องวิจัยและพัฒนายกระดับสมุนไพรไทยสูระดับสากลสรางเอกลักษณท่ีโดดเดนใหกับสมุนไพรไทย 
รวมถึงพัฒนานวัตกรรมการผลิตเทียบเทามาตรฐานสากล  

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
1) ในการวิจัยครั้งตอไปควรท่ีจะกําหนดประเภทตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร

ใหเฉพาะเจาะจงเพ่ือเปนแนวทางการสรางภาพลักษณครองใจผูบริโภคใหกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรท่ี
เกิดข้ึนใหมในปจจุบัน 

2) เนื่องจากงานวิจัยนี้ใชกรอบแนวคิดปจจัยภาพลักษณตราสินคาของ (Keller, 2003) ซึ่งอาจมี
ทฤษฎีหรือแนวคิดจากนักวิชาการทานอ่ืนท่ีสอดคลองกับภาพลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
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สมุนไพรท่ีชวยอธิบายการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรไดมากข้ึน ดังนั้นหากตองการพัฒนา
ตอยอดงานวิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติมจากนักวิชาการทานอ่ืนรวมดวย  

3) ในการวิจัยครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เพ่ือทราบถึงความตองการและ
ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากภาพลักษณตราสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
สมุนไพรของผูสูงอายุ 

4) การวิจัยในเรื่องนี้อาจมีผลการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนในอนาคต ดังนั้นจึงควรทําการศึกษาวิจัยซํ้า
เพ่ือใหทราบถึงทิศทางการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ และปจจัยภาพลักษณตราสินคา 
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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ
รานอาหารอีสาน 

 วิธีดําเนินการวิจัยโดยใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปบริบูรณ
ข้ึนไป และกําลังใชบริการรานอาหารอีสานท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 43 แหงท่ีกระจายท่ัว
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงครอบคลุม 20 เขตปกครองท้ังนี้ ผูวิจัยยังใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงตามความสะดวก 
กลาวคือเลือกศึกษาเฉพาะรานอาหารอีสานท่ีต้ังอยูในพ้ืนท่ีเขตปกครองเปาหมายท่ีรูจักคุนเคยและเขาถึงขอมูลได 
โดยไมคํานึงถึงขนาดและรูปแบบการดําเนินกิจการของราน ซ่ึงผูวิจัยไดทําการติดตอขอความอนุเคราะห และ
ความรวมมือจากผูประกอบการของแตละรานในการเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเวลาท่ีเหมาะสมของทุกฝายเปนการ
ลวงหนา ซ่ึงรานอาหารอีสานท่ีไดยืนยันกลับมาแลวและผูวิจัยไดใชเปนพ้ืนท่ีศึกษา (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556) รวม 400 ตัวอยาง และใชสถิติตาง ๆ วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน Pearson’s Chi-Square Independent-Sample t-test และ One-way 
ANOVA (F-test) ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05   

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-30 ป มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-30,000 บาท 
มีสถานภาพโสด และมีภูมิลําเนาเดิมในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และจังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคกลาง ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลสวนใหญ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ 
และภูมิลําเนาเดิม ยกเวน ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยประสมทางการตลาดธุรกิจบริการสวนใหญ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลกร และสภาพแวดลอมทางกายภาพ ยกเวนกระบวนการ 
ใหบริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

คําสําคัญ: แนวคิดรานอาหารอีสาน ปจจัยสวนบุคคล สวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการใชบริการ 

1   ผูชวยศาสตราจารย, คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด 
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Abstract 

 The objectives of this study were to study relationship between personal factors and 
using behaviors of consumers in Bangkok for Thai North-Eastern style restaurants and compare 
difference of behaviors to be influenced with service marketing mix of the restaurants.  

Research Methodology consisted of questionnaire as research instrument, 400 
consumers in Bangkok with minimum age of 20 years who were using the services of 43 Thai 
North-Eastern style restaurants locates in 20 districts, and employed statistics, including 
percentage, mean, standard deviation, Pearson’s Chi-Square, Independent-Sample t-test, and 
One-way ANOVA (F-test) at statistical significance level of 0.05. 

Research findings revealed that majority of samples were female; had age range 
between 26-30 years and educational level of bachelor’s degree; worked as a private firm 
employee; earned in range between 15,001-30,000 baht per month in average; and were born 
in Bangkok Metropolitan region and central provinces. Hypothesis test showed that most of 
personal factors, including gender, age, occupation, average monthly income, marital status, 
and hometown but excluding educational level had relation with behaviors of consumers in 
Bangkok for Thai North-Eastern style restaurants and most of service marketing mix, including 
product, price, place, promotion, people, and physical evidence but excluding process had 
influence on their behaviors differently at statistical significance level of 0.05. 

Keywords: Thai North-Eastern Concept, Personal Factors, Marketing Mix, Consumer Behavior 

บทนํา 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 อาหารไทยเปนมรดกทางวัฒนธรรมท่ีถายทอดความเปนประเทศไทย ซ่ึงไดรับความนิยมไปท่ัวโลก 
โดย www.cnngo.com เว็บไซตชื่อดังระดับสากลประกาศ 50 สุดยอดอาหารท่ีอรอยท่ีสุดในโลก ซ่ึงแกงมัสม่ัน
ของประเทศไทยครองอันดับ 1 ตมยํากุงติดอันดับ 8 น้ําตกหมูติดอันดับ 19 และสมตําติดอันดับ 46 เนื่องจาก
อาหารไทยมีความโดดเดนในดานรสชาติและคุณคาทางโภชนาการสูงจากสวนประกอบท่ีเปนสมุนไพร และ
เครื่องเทศท่ีหลากหลาย ซ่ึงลวนมีคุณประโยชนตอสุขภาพ โดยเฉพาะอาหารอีสานท่ีไดรับความนิยมบริโภคกัน
เปนอยางมาก ซ่ึงเปนอาหารท่ีมีรสชาติท่ีจัดจานและเรียบงายจากการนําวัตถุดิบท่ีสามารถหาและรับประทาน
ในทองถ่ินมาดัดแปลงสอดคลองกับธรรมชาติและวิถีการดําเนินชีวิตของคนอีสาน (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 
2554) 

 ธุรกิจรานอาหารเปนธุรกิจท่ีจําเปนตอการบริโภคของประชาชนท่ีสวนใหญมักมีผลประกอบการท่ี
คงท่ีและสามารถฟนตัวไดอยางรวดเร็ว จึงทําใหเปนธุรกิจท่ีดึงดูดความสนใจใหมีการลงทุนสูงข้ึน โดยใชเงิน
ลงทุนไมมากและใชระยะเวลาในการคืนทุนสั้น แตมีแนวโนมการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึน โดยเม่ือตนป 2557 
ประเทศไทยมีธุรกิจบริการดานอาหารในรานอาหาร จํานวน 61,760 ราย ซ่ึงมีมูลคาตลาดรวม 629,000 ลาน
บาทในป 2556 และกรุงเทพมหานครมีธุรกิจบริการดานอาหารในรานอาหารท่ีดําเนินกิจการอยูมากท่ีสุด 
จํานวน 3,283 ราย คิดเปนรอยละ 41.52 (สํานักขอมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2557) สําหรับธุรกิจ
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รานอาหารอีสาน ซ่ึงเปนธุรกิจดานอาหารท่ีไดรับความนิยมสูงและตองเผชิญสภาวะความเขมขนทาง                
การแขงขันท่ีสูงมากเชนกัน จึงทําใหผูประกอบการท้ังรายเดิมและรายใหมตองปรับกลยุทธเพ่ือรักษาฐานลูกคา
และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด โดยมุงเนนท้ังการรักษามาตรฐานคุณภาพอาหารและบริการ ท้ังในดานรสชาติ 
โดยเฉพาะความอรอยของอาหารอีสานแบบดั้งเดิม ความสดใหมของวัตถุดิบท่ีใช ความสะอาดของอาหาร  
และเครื่องด่ืม ภาชนะ และสถานท่ี บริการท่ีเปนมิตรไมตรีของพนักงานท่ีใหบริการ การไดเปรียบทางการ
แขงขันดานทําเลท่ีตั้ง การใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ การใชกลยุทธราคาท่ีเหมาะสม 
และการสรางบรรยายใหผอนคลายและดึงดูดใหเกิดความตองการใชบริการ ตลอดจนการสรางการจดจําและ
ความภักดีตอตราสินคาของราน ถึงแมผูประกอบการจะตองเผชิญกับภาระของตนทุนการผลิตท่ีสูงข้ึน 
โดยเฉพาะคาใชจายดานอาหารสดท่ีเปนตนทุนสําคัญ แตจําเปนตองเรงปรับตัวเพ่ือประคองตัวใหอยูรอดได
ภายใตสถานการณตลาดท่ีเปลี่ยนแปลง โดยทําความเขาใจถึงความตองการท่ีแทจริงของลูกคาเพ่ือตอบสนอง
ความตองการไดอยางตรงจุด และไมควรมองขามหรือละเลยปจจัยเล็กนอยท่ีเก่ียวของท่ีมีสวนสรางความ              
พึงพอใจและชวยสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารอีสานอยางเชนยุทธศาสตร
ดานทําเลท่ีต้ังตามแนวเสนการเดินทางของรถไฟฟาหรือการอํานวยความสะดวกดานพ้ืนท่ีจอดรถเพ่ือทําให
กลุมลูกคาเปาหมายมีความรูสึกถึงความสะดวกสบายและความคุมคาในการใชบริการและตองการกลับมาใช
บริการซํ้าอีก (รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา, 2556) 

 จากสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงในการทําธุรกิจรานอาหารอีสาน ผูวิจัยมีความสนใจจะศึกษาปจจัย
สวนบุคคล ท่ีเปนปจจัยพ้ืนฐานของตัวผูบริโภค และปจจัยทางการตลาดของรานอาหารอีสาน ซ่ึงลวนเปน              
ตัวแปรสําคัญท่ีมีผลกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรานอาหารอีสานเปาหมายท่ีเลือกศึกษาเปนรานอาหารท่ัวไปท่ีมุงเนนคุณภาพของอาหารและบริการ 
รวมท้ังดานทําเลท่ีตั้งและการตกแตงราน ท่ีต้ังอยูในและนอกศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา ซ่ึงมีกลุมลูกคา
เปาหมายทุกเพศทุกวัยท่ีมีรายไดตั้งแตระดับปานกลางข้ึนไป โดยผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาผลการศึกษาท่ีไดจะ
เปนประโยชนในการเปนแนวทางการศึกษาและตอยอดธุรกิจรานอาหารอีสานเพ่ือการพัฒนากลยุทธ
การดําเนินกิจการใหประสบความสําเร็จ 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

อีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับอาหารอีสาน 

อาหารเปนหนึ่งในปจจัยสี่ท่ีสําคัญและจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย มนุษยทุกชาติทุกภาษา               
จึงจําเปนตองบริโภคอาหารเพ่ือการอยูรอดและตางมีอาหารประจําชาติเปนของตนเอง เชนเดียวกับ                
ประเทศไทย ท่ีมีอาหารประจําชาติเปนของตนเอง โดยอาหารไทยเปนอาหารประจําชาติไทยท่ีมีชื่อเสียงและ
ไดรับความนิยมติดอันดับโลก (อภิวิชญ เอ่ียมสุขแสง, 2552,น.1-6) โดย www.cnngo.com เว็บไซตชื่อดัง
ระดับสากลประกาศ 50 สุดยอดอาหารท่ีอรอยท่ีสุดในโลก ซ่ึงแกงมัสม่ันของประเทศไทยครองอันดับ 1 ตามมา
ดวยพิซซาของประเทศอิตาลี  โดยมีซูชิของประเทศญี่ปุนและเปดปกก่ิงของประเทศจีนอยูในอันดับท่ี 4 และ 5 
ท้ังนี้ ยังมีอาหารไทยอีกหลายประเภทท่ีติดอันดับ ไดแก ตมยํากุง อยูในอันดับท่ี 8 น้ําตกหมูอยูในอันดับท่ี 19 
และสมตําอยูในอันดับท่ี 46 (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2554) เนื่องจากอาหารไทยไดรับการสั่งสม
และถายทอดกันมาตั้งแตอดีตอยางตอเนื่องจนกลายเปนเอกลักษณประจําชาติและถือวาเปนวัฒนธรรมประจํา
ชาติท่ีสําคัญของไทย สําหรับอาหารพ้ืนบานเปนอาหารท่ีนิยมรับประทานกันเฉพาะทองถ่ิน ซ่ึงเปนอาหารท่ีปรุง
ไดงายจากการหาผักและเครื่องประกอบอาหารตามธรรมชาติในทองถ่ิน (รุจศลักษณ ธูปกระจาง, 2552) 

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารอีสาน 
 อาหารอีสานเปนอาหารท่ีไดรับความนิยมกันอยางแพรหลายจนกลายเปนปรากฎการณอีสานอินเท

รนด ซ่ึงผูบริโภคทุกประเภททุกชนชั้นนิยมบริโภคกันโดยท่ัวไป โดยเปนปจจัยสําคัญท่ีสงเสริมความสําเร็จใน
การดําเนินธุรกิจรานอาหารอีสานท่ีลูกคาทุกประเภทและชนชั้นเขามาใชบริการได (วราชัย ขิงทอง,2555,น.8) 
นอกจากจุดเดนของตัวอาหารอีสานแลว ประชากรในพ้ืนท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภาคอีสานเดินทางเขา

ปจจัยสวนบุคคล 
 - เพศ 
  - อายุ  
 - อาชีพ 
 - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 - สถานภาพ 
 - ภูมิลําเนาเดิม 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด 
 - ผลิตภณัฑ 
 - ราคา 
 - ชองทางการจัดจําหนาย 
 - การสงเสรมิการตลาด 
 - บุคลากร 
 - สภาพแวดลอมทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- บุคคลท่ีมักรวมใชบริการดวย 
- เมนูอาหารอีสานท่ีมักสั่งบรโิภคบอยท่ีสุด 
- เหตุผลในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
  อีสาน 
- บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 
- ความถ่ีในการใชบริการ 
- วันท่ีใชบริการ 
- ชวงเวลาท่ีใชบริการ 
- สถานท่ีท่ีใชบริการ 
- ชองทางการรับขอมูลขาวสาร 
- วิธีการใชบริการ 
- จํานวนเงินท่ีจายในการใชบริการ 
- วิธีการชําระเงิน 
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มาทํางานในกรุงเทพมหานครกันเปนจํานวนมาก ทําใหสรรหาพอครัวหรือแมครัวท่ีปรุงอาหารอีสานตนตํารับ
ไดอรอย ซ่ึงมีสวนชวยสงเสริมโอกาสในการดําเนินธุรกิจรานอาหารอีสาน ในขณะท่ีบริเวณแถวนิคม
อุตสาหกรรมโรงงานและหางสรรพสินคาท่ีมีคนงานชาอีสานอยูเปนจํานวนมาก ก็ยิ่งสงผลดีตอรานอาหารอีสาน
อีกดวย (ไทยอาชีพดอทคอม, 2557) 

 อยางไรก็ตาม การทําธุรกิจรานอาหารอีสานใหประสบความสําเร็จตองคํานึงถึงสวนประสมทาง
การตลาดท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑท่ีเปนอาหารอีสานท่ีมีรสชาติอรอย โดยใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ               
และความสดสะอาด ท้ังนี้ควรมีอาหารอีสานท่ีมีรสชาติเดนประจําราน 2-3 อยางเพ่ือดึงดูดลูกคาและสรางการ
จดจําได ดานราคาควรบริหารตนทุนใหไมเกินรอยละ 45 ของราคาอาหาร ดานสถานท่ีตองคํานึงถึงท่ีจอดรถ
โดยเฉพาะทําเลท่ีตั้งของรานท่ีอยูในเมือง หรือเลี่ยงไปเปดรานในทําเลแถบชานเมืองหรือยานถนนตัดใหม 
ซ่ึงตองทําประชาสัมพันธมากข้ึน และดานการสงเสริมการตลาดก็มีความสําคัญในการกระตุนใหลูกคาใชบริการ 
อาจตองใชกลยุทธพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือรวมจําหนายเครื่องดื่มไดตนทุนท่ีตํ่าลง รวมถึงการจัดโปรโมชั่น                
ลดราคาสําหรับการใชบริการเปนกลุมกลาวคือราคาถัวเฉลี่ยถูกลง ปริมาณลูกคาท่ีใชบริการมากข้ึนก็สราง
โอกาสในการจําหนายสินคาอ่ืนไดเพ่ิมข้ึนแทน (ปวรวรรณ กุลมงคล อางถึงใน สมาคมภัตตาคารไทย, 2550) 

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ ท่ีมีความแตกตางกันมีความแตกตางดานความคิด คานิยม และทัศนคติ เนื่องสังคมและ

วัฒนธรรมไดกําหนดบทบาทและกิจกรรมของบุคคลท้ังสองเพศไวแตกตางกัน ซ่ึงผูหญิงมักถูกชักจูงใจไดงาย
กวาผูชาย แตผูชายมักใชเหตุผลมากกวาผูหญิง โดยสามารถจดจําขาวสารไดมากกวาผูหญิง (จริยา สองแสง
กาญจนา, 2555) 

2. อายุ ซ่ึงบุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน (Belch
and Belch, 2005 อางถึงใน อัจฉรา นพวิญูวงศ, 2550) 

3. การศึกษา เปนระดับการศึกษาท่ีไดรับจากสถาบันการศึกษาและท่ีไดรับจากประสบการณของ
ชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสารและความสามารถของผูสงขาวสารในการแยก
ความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอยางท่ียกมากลาวได (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ, 2546 อางถึงใน อรชินันพร 
วิทยวราวัฒน, 2555) 

4. อาชีพ ซ่ึงมีอาชีพแตกตางกันยอมมองโลกแตกตางกัน โดยมีแนวความคิด อุดมการณ คานิยม
และพฤติกรรมตาง ๆ แตกตางกันตามกลุมอาชีพท่ีทํา (ศิริพงศ พฤทธพันธุและวันลอง ใจดี, 2548 อางถึงใน
เจฌิญา อติชาติมณี, 2552) 

5. รายได ซ่ึงมีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อมวลชน โดยผูมีรายไดสูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและ
เนื้อหาท่ีคอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดานบันเทิง โดยผูท่ีมีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุมคนท่ีไดรับ
เนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากท่ีสุด (ชุดาภา ปุณณะหิตานนท อางถึงใน พัชรา เผือกหนู, 2553) 

6. สถานภาพ ไดแก สถานภาพโสด สมรส หยาราง หรือเปนหมาย ซ่ึงเปนเปาหมายสําคัญทาง
การตลาดเก่ียวกับหนวยผูบริโภคและเปนเปาหมายสําคัญทางการตลาดในการพัฒนากลยุทธการตลาดเก่ียวกับ
โครงสรางดานสื่อใหมีความเหมาะสม (Peter and Olson, 2005 อางถึงใน กนกพร กาญจนวัฒนกุล, 2551; 
ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 อางถึงใน ฝนทอง ถ่ินพังงา, 2555)  

7. ภมิูลําเนา หมายถึง แหลงสําคัญอันเปนท่ีอยูของบุคคล ซ่ึงไมจําเปนตองเปนถ่ินท่ีอยูตามทะเบียน
บานหรือทะเบียนสํามะโนครัว โดยภูมิลําเนาเดิมหมายความถึงการท่ีประชาชนไดเกิดหรือกําเนิดในพ้ืนท่ีใด
พ้ืนท่ีหนึ่ง (จักรี รุจิขจรเดช,2550) 
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แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การผสมผสาน 4 กลยุทธ ประกอบดวย 

(1) ผลิตภัณฑ (2) ราคา (3) ชองทางจัดจําหนาย และ (4) การสงเสริมการตลาดเพ่ือใชเปนเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดในการตอบสนองความตองการในตลาดเปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ 
(Walker and Stanton, 2001, อางถึงใน ศิริรัตน สะหุนิล, 2556)  

ธุรกิจรานอาหารอีสาน เปนธุรกิจการบริการท่ีเปนกระบวนการนําเสนออรรถประโยชนหรือคุณคาท่ี
ผูบริโภคตองการ โดยผานกิจกรรมหรือดําเนินการท่ีผูใหบริการมอบใหผูรับบริการ ซ่ึงการใหบริการนั้นอาจมี
การใชอุปกรณหรือเครื่องมือตาง ๆ หรืออาจเปนการกระทําเพียงอยางเดียว โดยไมมีการใชอุปกรณหรือ
เครื่องมือก็ได ซึงการบริการมีลักษณะเฉพาะท่ีสําคัญ 7 ประการ ไดแก การไมมีตัวตนท่ีสัมผัสได การใหบริการ
และการรับบริการเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน ความสูญเสียของการบริการเกิดข้ึนไดโดยงาย ความไมคงท่ีของ
คุณภาพการบริการ ความลําบากในการจัดสมดุลของสัดสวน ระหวางการใชเทคโนโลยีอัตโนมัติ กับการใช
พนักงาน และความลําบากในการจัดสมดุลของสัดสวนระหวางความเขมงวด และความยืดหยุนของระบบการ
ใหบริการ (พิภพ อุดร, 2547 อางถึงใน สุนทรี จารุวัฒนสกุล, 2553) 

 สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการจึงตองประกอบดวย 7 ดาน ซ่ึงเรียกวา 7Ps โดยการ 
เพ่ิมอีก 3 ปจจัยใหกับสวนประสมแบบดั้งเดิม (4Ps) (Kotler and Armstrong, 1997 อางถึงใน ศิริรัตน 
สะหุนิล, 2556) คือ ดานบุคลากร (People) ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 
ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
1.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา การซ้ือ การใช การประเมิน
ผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาสามารถสนองความตองการของตนได หรือหมายถึงการศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2541 อางถึงในเกรียงศักดิ์ เอ่ียมพุทธรักษ, 2553) 

2. แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)
อรอนงค สกุลอมรบดี (2553) แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการศึกษาเหตุจูงใจ

ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน ท้ังสิ่งกระตุนภายนอก ไดแก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม และสิ่งกระตุนภายใน ไดแก สัญชาติญาณท่ีติดตัวมาแต
กําเนิด หรือมาจากการเรียนรู ซ่ึงสิ่งกระตุนเหลานี้กอใหเกิดความตองการ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ            
ผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดเดาได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยภายในและปจจัยภายนอกของผู ซ้ือท่ีมีผลตอการตอบสนองหรือการตัดสินใจของผู ซ้ือ ดังนี้  
(1) สิ่งกระตุน (2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และ (3) การตอบสนองของผูซ้ือ  

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีมีอายุ 20 ปข้ึนไป และกําลังใชบริการรานอาหารอีสานท่ีตั้งอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประชากรในป 2556 จํานวน 5,686,252 คน ถือเปนจํานวนมากท่ีไมมีการแจก
แจงชวงอายุและกําหนดกลุมผูเคยมีประสบการณการใชบริการรานอาหารอีสานมากอนเปนท่ีแนนอน 
(สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล, 2556) ผูวิจัยจึงเลือกใช สูตรของ Poscoe (1975 อางถึงใน มาลินี สนธิมูล, 2556) 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 384 ตัวอยาง และผูวิจัยเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 16 ตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง เพ่ือให
ม่ันใจไดวากลุมตัวอยางมีขนาดใหญเพียงพอท่ีจะเปนตัวแทนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสําหรับใชใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยผูวิจัยกําหนดพ้ืนท่ีศึกษาในกรุงเทพมหานคร 20 เขตปกครอง จากท้ังหมด 50 เขต
ปกครอง โดยใชหลักความนาจะเปน และทําปายชื่อของแตละเขต รวม 50 ปาย เพ่ือใสลงภาชนะทึบแสง
สําหรับสุมจับข้ึนมา 20 ปาย กลาวคือเลือกศึกษาเฉพาะรานอาหารอีสานท่ีตั้งอยูในพ้ืนท่ีเขตปกครองเปาหมาย
ท่ีรูจักคุนเคยและเขาถึงขอมูลได โดยไมคํานึงถึงขนาดและรูปแบบการดําเนินกิจการของราน 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือสําหรับเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบบสอบถามนี้มีโครงสรางของ

กลุมคําถามแบบปลายปดท้ังหมด ซ่ึงแบบสอบถาม 1 ชุดประกอบดวย 3 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ และภูมิลําเนา
เดิม ซ่ึงมีมาตราวัดเปนแบบนามบัญญัติและเรียงลําดับ รวม 7 ขอ 

สวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการรานอาหารอีสาน เปนคําถามเก่ียวกับ
การแสดงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลกร สภาพแวดลอมทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ ซ่ึงมีมาตรา
วัดเปนแบบอันตภาคชั้น ดานละ 7 ขอ รวม 49 ขอ โดยเกณฑใหคะแนนตามคาเฉลี่ยและการคํานวณชวง                
อันตภาคชั้นตามเกณฑของคาพิสัย (สถาพร ศรีนิล, 2557,น.38) ดังนี้ 

 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง เห็นดวยมาก 
3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นดวยนอย 
1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารอีสานท่ีผานมาของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย บุคคลท่ีมักรวมใชบริการดวย 
เมนูอาหารอีสานท่ีมักสั่งบริโภคบอยท่ีสุด เหตุผลในการเลือกใชบริการรานอาหารอีสาน บุคคลท่ีมีสวนรวมใน
การตัดสินใจใชบริการ ความถ่ีในการใชบริการ วันท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีใชบริการ สถานท่ีท่ีใชบริการ 
ชองทางการรับขอมูลขาวสาร วิธีการใชบริการ จํานวนเงินท่ีจายในการใชบริการ และวิธีการชําระเงิน 
ซ่ึงมีมาตราวัดเปนแบบนามบัญญัติและเรียงลําดับ รวม 12 ขอ 

การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
1. การทดสอบความถูกตอง (Validity) โดยนําแบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจและทบทวน

หลังจากนั้นจึงนําไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซ่ึงเปนผูบริหารระดับสูงในฝายการตลาดธุรกิจรานอาหารไทยหรืออาหาร
อีสาน จํานวน 3 ทาน เพ่ือใหคะแนนแตละขอตามเกณฑคาความสอดคลองของขอคําถาม (Index of Item-
Objective Congruence: IOC) (พิมลทิพย เปรมศิริศักดิ์, 2552) พบวาทุกปจจัยมีคา IOC มากกวา 0.5 ถือวา
แบบสอบถามนี้มีความถูกตองสามารถนําไปใชเปนเครื่องมือวิจัยได 

2. การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยนําแบบสอบถามท่ีผานการทดสอบความถูกตอง
จํานวน 30 ชุด ไปทดสอบกับกลุมผูบริโภครานอาหารอีสานท่ีไมมีรายชื่อตามท่ีกําหนดไว โดยใชแนวทางการ
หาคาสัมประสิทธิ์ความสอดคลองภายในของครอนบาซ (Cronbach’s Alpha Coefficient) (พิมพทอง สังสุทธิพงศ
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และวรวัติ กิติวงค, 2552) ไดคาสัมประสิทธิ์ตั้งแต 0.7 ข้ึนไป แสดงวาทุกดานมีความนาเชื่อถือและสามารถ
นําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลได 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบไปดวย การหาคารอยละ (Percentage)

เพ่ืออธิบายปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของกลุมตัวอยาง และคาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการรานอาหารอีสาน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบไปดวย Pearson’s Chi-Square (X2) เพ่ือใช
เปรียบความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 (สมมติฐานท่ี 1) และ Independent-Sample 
(t-test)  และ One-way ANOVA (F-test) เพ่ือใชทดสอบความสันพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด
ธุร กิจบริการรานอาหารอีสานและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (สมมติฐานท่ี 2) 

ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 333 คน (รอยละ 83.25) 

มีอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 152 คน (รอยละ 38.00) มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 257 
คน (รอยละ 64.25) อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน (รอยละ 62.25) รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 15,001-30,000 บาท จํานวน 149 คน (รอยละ 37.25) สถานภาพเปนโสด จํานวน 320 คน (รอยละ 
80.00) และมีภูมิลําเนาเดิมอยูในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และจังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคกลาง จํานวน 245 คน 
(รอยละ 61.25) 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยวิธี Chi-Square พบวา ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพ และภูมิลําเนาเดิมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แตระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
ลําดับ สมมุติฐาน ผลการ

ทดสอบ 

1.  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ปฎิเสธ 

4.  อาชีพความมีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

5.  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

6.  สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

7.  ภูมิลําเนาเดิมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร

ยอมรับ 

จะเห็นวา ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ดานสถานภาพ และดานภูมิลําเนา มีผลการทดสอบยอมรับสมมุติฐาน และมีเพียงปจจัยสวนบุคคล 
ดานระดับการศึกษา ท่ีมีผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมุติฐาน กลาวคือ ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ ดานอายุ ดาน
อาชีพ ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานสถานภาพ และดานภูมิลําเนา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ดวยวิธี F-test หากเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรซ่ึงจําแนกเปน 3 กลุม
ข้ึนไป หรือใชวิธี t-test ใชทดสอบเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปร ซ่ึงจําแนกเปน 2 กลุม พบวาผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร สภาพแวดลอมทางกายภาพ และกระบวนการ
ใหบริการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
ลําดับ สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ 
1.  ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
ยอมรับ 

2.  ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับ 

3.  ชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับ 

4.  การสงเสริมการตลาดความมีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับ 

5.  บุคลากรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับ 

6.  สภาพแวดลอมทางกายภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับ 

7.  กระบวนการใหบริการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ปฎิเสธ 

 จะเห็นวา ผลการทดสอบสมมุติฐานปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร และดานสภาพแวดลอม มีผลการทดสอบยอมรับสมมุติฐาน 
และมีเพียงปจจัยทางการตลาดานกระบวนการใหบริการ ท่ีมีผลการทดสอบปฎิเสธสมมุติฐาน กลาวคือ ปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร และ
ดานสภาพแวดลอม ท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภค          
ในเขตท่ีแตกตางกัน 
 
สรุป 

การวิ เคราะหวาปจจัยใดบาง ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยผูวิจัยเลือกใชวิธีสถิติอนุเชิงมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน             
โดยตั้งสมมุติฐานวาปจจัยท่ีกําหนดข้ึนมีผลกับการใชบริการรานอาหารอีสานหรือไม และพิสูจนสมมติฐานดวย
วิธีการทางสถิติ สรุปผลการทดสอบได ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ และภูมิลําเนาเดิมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถจัดลําดับความสัมพันธของปจจัยท่ีมีความสัมพันธมากไปหานอยได
ดังนี้ (1) รายไดเฉลี่ยตอเดือน (2) อาชีพ และภูมิลําเนาเดิม (3) เพศ และอายุ และ (4) สถานภาพ กลาวคือ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนตัวแปรท่ีมีความสําตัญมากท่ีสุดท่ีผูบริโภคคํานึกกอนตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานอาหารอีสาน แตระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะเดียวกันปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อภิปรายผลการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จากการศึกษาพบวาวาปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธของพฤติกรรมตาง ๆ            ท่ี

แตกตางกันไป รวมถึงพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารของผูบริโภคดวย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ตา
ภัทร รัตนนิติพงศ (2554) ท่ีวาเพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจาก
รานอาหารหาบเรแผงลอยบนถนนสีลมในดานตาง ๆ แตกตางกัน และยังสอดคลองกับผลการวิจัยของปญญา
พร อนุวัตคุณธรรม (2556) ท่ีกลาววาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจของผูบริการในการใชบริการศูนยอาหารในศูนยการคาเดอะมอลล
แตกตางกัน นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยของศิรินันท อมรประเสริฐชัย (2556) ท่ีวาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารบุฟเฟตประเภท
ปงยาง สุก้ีและชาบูชาบูในพ้ืนท่ีฝงธนบุรี กรุงเทพมหานคร ในดานตาง ๆ แตกตางกัน และรัชนีวรรณ 
วัฒนปริญญา (2556) ท่ีสรุปวาเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 นอกจากนี้ ยังพบวาปจจัยสวนบุคคลท่ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
อีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดานระดับการศึกษา อาจมีสาเหตุมาจากการใชบริการ
รานอาหารอีสานถือเปนอาหารประจําทองถ่ินของภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีเปนนิยมบริโภคของคน
กรุงเทพมหานครท่ีรูจักอยางแพรหลายมายาวนาว ทําใหมีการพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการหลากหลาย
กลุมเปาหมาย หลากหลายสถานท่ี หลายหลายราคา หลากหลายรูปแบบ หลากหลายรสชาติ รองรับความ
ตองการท่ีแตกตางกันของผูบริโภคไดทุกกลุม ดังนั้น ไมวาผูบริโภคจะมีระดับการศึกษาใดก็สามารถเลือก
บริโภคอาหารอีสานไดตามความตองการ สงผลใหระดับการศึกษาจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการอาหารอีสานของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแตกตางกับอาหารประเภทอ่ืนท่ีมีความหลากหลาย
นอยกวา เชน การศึกษาของ ฐิตาภัทร รัตนนิติพงศ (2554) ท่ีวาระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยบนถนนสีลมดานตาง ๆ แตกตางกัน และผลการศึกษาของกฤษฎา 
โสมนะพันธุ (2556) ท่ีพบวาปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษามีพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบาน
ดานตาง ๆ แตกตางกัน และการศึกษาของศิรินันท อมรประเสริฐชัย (2556) ท่ีพบวาปจจัยสวนบุคคลดาน
ระดับการศึกษามีอิทธิตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารบุฟเฟตประเภทปงยาง สุก้ีและชาบูในพ้ืนท่ี             
ฝงธนบุรี กรุงเทพมหานคร ดานตาง ๆ ท่ีแตกตางกัน เปนตน 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง  

 จากการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงจากการวิจัยนี้จะเห็นไดวาปจจัยทางการ
ตลาดธุรกิจบริการรานอาหารอีสานเกือบทุกดานสงผลกับการเลือกใชบริการรานอาหารอีสาน เนื่องจากปจจัย
ทางการตลาดของรานอาหารอีสานไมวาจะเปนผลิตภัณฑ ราคา ชองทางท่ีการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด การบริการของบุคลากร หรือแมแตสภาพแวดลอมทางกายภาพท่ีแตกตางกัน ตางก็สามารถสราง
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค กอใหเกิดเปนแรงกระตุนใหเกิดความตองการใชบริการอาหารอีสานได 
สอดคลองกับผลการศึกษาของรุจศลักษณ ธูปกระจาง (2552) ท่ีวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดลอมทางกายภาพมี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผูบริโภคท่ีรานอาหารไทยของผูบริโภค เขต Miami-Dade County 
มลรัฐฟลอริดา ประเทศสหรัฐอเมริกา อีกท้ังยังสอดคลองกับผลการศึกษาของปญญาพร อนุวัตคุณธรรม (2556) 
ท่ีพบวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลกร และ
สภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชบริการศูนยอาหารใน
ศูนยการคาเดอะมอลล นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาของอมร ประเสริฐชัย (2556) ท่ีกลาววาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคลหรือพนักงาน และดานลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารบุฟเฟต
ประเภทปงยาง สุก้ีและชาบูชาบูในดานตาง ๆ แตกตางกัน อีกดวย แตในขณะเดียวกันก็มีผลการการศึกษาดาน
ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืน ๆ ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
รานอาหาร เชน ผลการศึกษาของอัปษรศรี มวงคง (2552) ท่ีพบวาสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการเก่ียวกับ
การจัดจําหนาย บุคลากร และลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการ
โดยรวมของภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด หรือกฤษฎา โสมนะพันธุ (2556) ท่ีพบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลติภณัฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคลากร และสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธ
กับแรงจูงใจในการรับประทานอาหารไทยนอกบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนตน  

 นอกจากนี้ ยังพบวาปจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการรานอาหารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ 
เพียงปจจัยเดียว สอดคลองกับผลการศึกษาของอัปษรศรี มวงคง (2552) ท่ีกลาววาการสงเสริมการตลาด
สามารถใชทํานายความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวม แตกระบวนการไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน
การใชบริการโดยรวมของภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด และยังสอดคลองกับผลการศึกษาของกฤษฎา 
โสมนะพันธุ (2556) ท่ีพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธกับ
แรงจูงใจในการรับประทานอาหารไทยนอกบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตอยางไร
ก็ดี ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ สําหรับอาหารบางประเภทกลับมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร เชน 
การศึกษาองรุจศลักษณ ธูปกระจาง (2552) ท่ีพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผูบริโภคท่ีรานอาหารไทยของผูบริโภค เขต Miami-Dade 
County มลรัฐฟลอริดา ประเทศสหรัฐอเมริกา หรือปญญาพร อนุวัตคุณธรรม (2556) ท่ีพบวาปจจัยทาง
การตลาดดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชบริการศูนยอาหารใน
ศูนยการคาเดอะมอลล นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของศิรินันท อมรประเสริฐชัย (2556) ท่ีวาปจจัยสวนประสม
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ทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีอิทธิตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารบุฟเฟตประเภทปงยาง สุก้ี
และชาบูดานตาง ๆ แตกตางกัน เปนตน 

ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะจากการศึกษาในครั้งนี้

1.1 ดานปจจัยสวนบุคคล โดยผูประกอบการรานอาหารอีสานในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถใชตัวแปรสวนบุคคลหรือลักษณะประชากรศาสตรตาง ๆ มาเปนเกณฑในการแบงสวนตลาด
และกําหนดกลุมเปาหมายได ท้ัง เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ และภูมิลําเนา โดยเฉพาะ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนดัชนีชี้วัดพฤติกรรมของผูบริโภคไดดีท่ีสุด เนื่องจากตัวแปรนี้มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในดานตาง ๆ มากท่ีสุด รวม 18 ดาน 

 1.2 ดานสวนประสมทางการตลาด โดยสวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดท่ีธุรกิจตองใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
ซ่ึงจากผลการศึกษาควรใหความสําคัญเปนพิเศษตอปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ดานผลิตภัณฑควรมีการสรางเอกลักษณของเมนูอาหารอีสานท่ีมักสั่งบริโภคบอย โดยให
มีราคาท่ีสมเหตุสมผล และมีการโฆษณาประชาสัมพันธเมนูนั้น ๆ ผานท้ังจาก สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน และ 
ปายโฆษณา 

ดานราคาควรตั้งราคาใหสมเหตุสมผล เหมาะสมกับสถานท่ีตั้ง บรรยายกาศในราน และ
การบริการของพนักงานท่ีเปนกันเองของพนักงาน  

ดานชองทางการจัดจําหนายกับปจจัยรานอาหารอีสาน ซ่ึงตองใหความสําคัญของทําเล
ท่ีตั้งของรานท่ีเหมาะสมทําใหเดินทางสะดวก และควรตกแตงบรรยายกาศภายในรานใหเปนกันเอง 

ดานการสงเสริมการตลาดดานเมนูอาหารอินสารท่ีมักสั่งบริโภคบอย โดยมีการโฆษณา
และประชาสัมพันธ ผานสื่อออนไลน ไดแก การฝากประชาสัมพันธกับเว็บไซตท้ังท่ีใหบริการฟรีและ                
เสียคาบริการไมมาก เครือขายสังคมออนไลนในกระดานตั้งกระทูและเฟซบุค เปนตน รวมถึงการใชปายโฆษณา
ท้ังท่ีหนารานและตามจุดสําคัญเพ่ือบอกเสนทาง  

ดานบุคลากรกับปจจัยพนักงานรานอาหารอีสานสามารถประสานการทํางานไดเปน 
อยางดี พัฒนาบุคลาการดานการบริการท่ีเปนกันเอง พนักงานสะอาด สุภาพ และกระตือรือรนในการใหบริการ 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับปจจัยรานอาหารอีสานควรการสรางสถาพแวดลอม
ในรานใหสะอาด บรรยากาศเปนกันเอง สรางความประทับใจดานสภาพแวดลอมทางกายภาพเพ่ือใหเกิดการ
แนะนําตอไปยังบุคคลอ่ืน นอกจากนี้ควรประชาสัมพันธเรื่องสภาพแวดลอมในรานผานสื่อออนไลน และ              
ปายโฆษณา 

ดานกระบวนการใหบริการกับปจจัยรานอาหารอีสาน ควรเนนกระบวนการใหบริการ
เมนูอาหารอีสานท่ีมักสั่งบอย เชน จัดเปนเซ็ตเมนูยอดนิยม เพ่ือความสะดวกในการใหบริการ นอกจากนี้
พนักงานท่ีใหบริการจําเปนตองมีความสะอาด สุภาพ และกระตืนรือรน เชน มีชุดพนักงานท่ีสะอาด สุภาพ 
และกระฉับกระเฉง เปนตน 

2. ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในครั้งตอไป
2.1 การศึกษาควรมีตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติม โดยเฉพาะตัวแปรอิสระท่ีเก่ียวของกับปจจัยทาง

เศรษฐกิจเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีเก่ียวของอ่ืนไดอยางกวางขวางและครอบคลุมมากข้ึน 
ทําใหผลการศึกษาท่ีมีคุณภาพและเปนประโยชนมากข้ึน 
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 2.2 ควรเลือกใชเครื่องมือวิจัยอ่ืนควบคู กับการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม 
โดยเฉพาะการสังเกตการณและการสัมภาษณในเชิงลึกท่ีเปนการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดขอมูลในมุมมองท่ี
หลากหลายและเปนประโยชนตอการประยุกตใชงานไดจริงมากข้ึน  
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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทฤษฎีฐานรากเก่ียวกับปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในพ้ืนท่ี
จังหวัดกําแพงเพชรและเพ่ือศึกษาข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร ตลอดจนการศึกษา
แนวทางการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจทาขาว ในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ มีการเลือก
ผูใหขอมูลหลัก คือ  ผูประกอบการธุรกิจทาขาวในจังหวัดกําแพงเพชร เปนกลุมตัวอยางเชิงทฤษฎี เนื่องจากบุคคล
เหลานี้ มีความรู ความเขาใจ และเชี่ยวชาญในธุรกิจ สามารถใหสัมภาษณขอมูลก่ึงโครงสราง (Semi structure 
interview) ผูวิจัยใชแบบแผนการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) รวมกับการเลือกตัวอยางแบบ 
สโนวบอล (Snowball Sampling)  และขอมูลอ่ิมตัวท่ี 8 ราย ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) และการตรวจขอมูลสามเสา (Triangulation) ผลการวิจัยพบวาปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจ
ทาขาว ในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร ในทัศนคติของผูใหสัมภาษณมีดังนี้ 1.ดานความซ่ือสัตย 2.ดานเรียนรูและพรอม
ปรับตัวทุกสถานการณ 3.ดานการบริหารจัดการเงินทุน มีการวางแผนการเงิน 4.ดานความใสใจและพรอมมุงม่ัน 
5.ดานการรูจักเครือขายทางธุรกิจ (connection) 6.ดานจิตวิทยาการพูด ปฏิสัมพันธกับลูกคา 7.ดานการบริหาร
จัดการบุคคล และ ความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในทัศนคติของผูใหสัมภาษณ มีดังนี้ 1.ธุรกิจดําเนินตอไปไดระยะยาว 
2.ธุรกิจดําเนินงานโดยไมมีภาระหนี้สินผูกพัน และ มีผลกําไรเปนท่ีพอใจในทัศนคติของตัวผูประกอบการ 3.ธุรกิจ
ทาขาวเปนตามกลไกตลาด ประเด็นสําคัญท่ีคนพบในข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว พบวา 1.การรับซ้ือขาวของ
ผูประกอบการทาขาวไมมีการวัดคุณภาพขาวดานความชื้น 2.การรับซ้ือขาวมีการจายชําระใหดวยเงินสด และ ราคา
คือสิ่งท่ีชาวนาตัดสินใจในการขายขาวให  แนวทางการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจทาขาว พบวา ปญหาภายนอกธุรกิจทา
ขาวในมุมมองทัศนคติผูใหสัมภาษณ มีดังนี้ 1.ปญหาการประกอบธุรกิจทาขาวดานคูแขงจํานวนมาก แขงขันท่ี 
“ราคา” เปนสําคัญ 2.ภาครัฐเขามาแทรกแซง ทําใหไมเปนไปตามกลไกตลาด 3.ความผันผวนของราคาขาว 
4.กฎหมายจํากัดน้ําหนักรถบรรทุก 5.เทคโนโลยีการสื่อสารในปจจุบัน ปญหาภายในธุรกิจทาขาวในมุมมองทัศนคติ
ผูใหสัมภาษณ 1.การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย การเพ่ิมทักษะการทํางานใหพนักงาน 2.ปญหาการขนสง ดานลด
ความเสี่ยงอุบัติเหตุ 3.ปญหาดานเครื่องชั่งน้ําหนักรถบรรทุก 4.ปญหาดานความเพียงพอของรถบรรทุกขาวเปลือก 
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Abstract 
 The objectives of this research were to develop grounded theory on key success 
factors of the rice trading center business in  Kamphaeng Phet province, to study the process of 
operating the rice trading center business in Kamphaeng Phet province, and  to study the 
guidelines to improve the performance of the rice trading center business in  Kamphaeng Phet 
province. This study was a qualitative research. Key informants were rice trading center 
operators in Kamphaeng Phet province. They were a theoretical sample because these people 
had knowledge, understanding and expertise in this business. Data were collected through In-
depth Interview. The sample was selected based on the purposive sampling and snowball 
sampling. The research considered data saturation when obtaining 8 samples. Content analysis 
was used to analyze data. Data were validated by Triangulation. The results of this research 
indicated that based on the interviewees’ attitudes, key success factors of the rice trading 
center business in  Kamphaeng Phet province included 1. Honesty, 2. Learning and adaptability, 
3. Capital management and financial planning, 4. Attention and commitment, 5. Connection, 6. 
Psychology of speech and Interaction with customers, and 7. Personnel management. From 
the attitude of the interviewees,  the success of the rice trading center business consisted of 
1. Sustainable business operation, 2.business operation without obligation and satisfactory profit, 
and 3. Business operation that belongs to market mechanism. Current issue in Operating rice 
trading center business of 1. Rice purchase without moisture quality measurement, 2. Rice 
purchase and payment by cash, and 3. Price as a factor influencing decision making to sell 
rice.  The guidelines to improve the business included as follows:  From the attitude of the 
interviewees, the external environment problems included 1. High competitiveness and price 
war, 2. Government sector intervention in the market mechanism, 3. Price volatility 4. Truck 
weight limit law, and 5. Current communication technology. From the attitude of the 
interviewees, the internal environment problems included 1. Human resource management 
and increasing work skills for employees, 2. Transportation problems and reduced risk of 
accidents, 3. Truck scaling, and 4. Sufficient number of trucks. 
 
Keywords: key success factors, business success, rice trade center business 
 
บทนํา 
 ขาว คือ ชื่อไมลมลุกหลายชนิดหลายสกุล ในวงศ Gramineae โดยเฉพาะชนิด Oryza sativa L. 
เมล็ดเปนอาหารหลัก มีหลายพันธุ เชน ขาวเจา ขาวเหนียว เปนตน (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน,2554) 
สังคมไทยเปนสังคมกสิกรรม ซ่ึงประชากรสวนใหญของสังคมไทยนิยมเพาะปลูกขาวเปนหลักมาแตโบราณ เห็น
ไดจากหลักฐานทางโบราณคดีท่ีตําบล บานเชียง จังหวัดอุดรธานี ซ่ึงพบซากของเมล็ดขาวโรยอยูรอบๆ โครง
กระดูกท่ีมีอายุราว 5,600 ป นอกจากนี้ยังพบเมล็ดขาวท่ีถํ้าปุงฮุง จังหวัดแมฮองสอน ท่ีแสดงใหเห็นวามีการ
ปลูกขาวบริเวณนี้มานานกวา 5,400 ปมาแลว  (สารานุกรมภูมิปญญาทองถ่ินไทย, 2561) ขาว เปนพืชท่ีมี
ความสําคัญ เพราะเปนพืชท่ีเปนอาหารหลักของชาวเอเชียอาคเนย และคนไทยมีการบริโภคขาวเปนอาหาร
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หลักมาชานาน ขาวจึงมีความผูกพันกับคนไทยอยางใกลชิด เรื่องราวของขาวและสิ่งท่ีเก่ียวกับขาวท้ังหลายจึง
เปนเหตุปจจัยพ้ืนฐานกําหนดลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมของคนไทย (วุฒิพล พิศปน, 2557) 
ในดานของเศรษฐกิจ ประเทศไทยเปนประเทศผูผลิตและสงออกขาวสําคัญของโลกมายาวนาน ในป 2560 
ประเทศไทยมีผลผลิตขาวมากเปนอันดับ 6 ของโลก ซ่ึงปริมาณผลผลิต ขาวสารของไทยคิดเปน 3.9% ของ
ผลผลิตขาวท่ัวโลก มีสวนแบงตลาดคิดเปน 24.3% ท้ังนี้ ในชวง 4 เดือนแรกของป 2561 ประเทศไทยสงออก
ขาวเปนอันดับ 1ของโลกมีมูลคาการสงออกอยูท่ี 3.31 ลานตัน รวมถึงมีความสําคัญตอภาวะเศรษฐกิจภูมิภาค 
เนื่องจากเปนพืชเกษตรหลักของประเทศ มีพ้ืนท่ีเพาะปลูกมากท่ีสุด คิดเปน 45% ของพ้ืนท่ีการเกษตรกร
ท้ังหมดของประเทศ  โดยมีพ้ืนท่ี 56,298,939 ไร และมีสวนเก่ียวของกับเกษตรกรจํานวนมากกวา 17.5 ลานคน 
หรือเกือบ 1 ใน 5 ของประชากรท่ัวประเทศ (เชษชุดา เชื้อสุวรรณ, 2561) 
 การเพาะปลูกขาวในประเทศไทยรวมท้ังประเทศมีพ้ืนท่ีปลูกขาว 56,298,939 ไร โดยเขตภาคเหนือ
มีพ้ืนท่ีปลูกขาว มากท่ีสุดเปนลําดับท่ี 2 ของประเทศ รองจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือโดยเขตภาคเหนือมี
พ้ืนท่ี12,347,303 ไร และในเขตภาคเหนือ จังหวัดกําแพงเพชร มีพ้ืนท่ีเพาะปลูกและผลผลิตมากท่ีสุดติดอันดับ 
5 ของภาคเหนือ (กรมการคาขาว, 2560) ในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชรมีผูประกอบการคาขาว เปนอันดับ 1 
ของภาคเหนือ (กรมการคาภายใน, 2561) จากการท่ีชาวนามีการเพาะปลูกขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชรเปน
จํานวนมากดังท่ีกลาวไวขางตน จึงทําใหเกิดการตั้งธุรกิจทาขาว โดยในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชรมีของ
ผูประกอบการทาขาว 76  ราย เปนอันดับ 2 ของภาคเหนือ รองจากเชียงราย ซ่ึงมีจํานวนท้ังหมด 88 ราย 
(กรมการคาภายใน, 2561) ธุรกิจคาขาว จังหวัดกําแพงเพชร ประเภททาขาวมีมากถึง 61%  ของประเภท
ผูประกอบการคาขาวท้ังหมด ดังแสดงใน ภาพท่ี1: แผนภูมิวงกลมแสดงสัดสวนประเภทผูประกอบการคาขาว
ในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร พ.ศ. 2561 
 
 

  
 
ภาพท่ี 1 แผนภูมิวงกลมแสดงสัดสวนประเภทผูประกอบการคาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร พ.ศ.2561 
ท่ีมา: (สํานักงานพาณิชยจังหวัดกําแพงเพชร, 2561) 
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 จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงปจจัยท่ีนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว
ในจังหวัดกําแพงเพชร รวมท้ังกระบวนการในการประกอบธุรกิจและทัศนคติของผูประกอบธุรกิจทาขาวใน
พ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชรตอปจจัยสูความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ ดวยการประยุกตใชระเบียบวิธีทฤษฎ ี
ฐานราก (Grounded Theory) ในการการทําความเขาใจ วา “อะไร คือ ความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในพ้ืนท่ี
จังหวัดกําแพงเพชร มีข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาวอยางไร” ของธุรกิจทาขาว ในพ้ืนท่ี จังหวัดกําแพงเพชร 
รวมท้ังศึกษาปจจัยสูความสําเร็จ และทัศนคติความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชรเพ่ือ
เปนประโยชนตอผูท่ีมีความสนใจประกอบธุรกิจในอนาคต 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือสรางทฤษฎีรากฐานเก่ียวกับปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 
2. เพ่ือศึกษาข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 
3. เพ่ือศึกษาแนวทางการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 

 
ทบทวนวรรณกรรมแบงหัวขอท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจทาขาวออกเปน 3 หัวขอ ไดแก 
 1. รูปแบบการทําธุรกิจคาขาวและทาขาว 

ธุรกิจทาขาว เปนธุรกิจจดทะเบียนการคากับพาณิชยจังหวัด (กระทรวงพาณิชย, 2561) โดยมีหลัก
หลักเกณฑ วิธีการ เง่ือนไข ในการยื่นคําขอ และในการพิจารณาอนุญาตทาขาว โดยสังเขป ดังตอไปนี้ 

1) ผูท่ีจะประกอบการคาขาวประเภทนําเขาขาวจากตางประเทศ หรือ ประเภทโรงสีท่ีมีกําลังการ
ผลิตตั้งแต 5 ตันตอวันข้ึนไป หรือประเภทนายหนาคาขาว ประเภทขายสง ประเภททาขาว ตองไดรับหนังสือ
อนุญาตใหประกอบการคาขาวกอน จึงจะประกอบการคาขาวได 

2) ผูประกอบการคาขาวประเภททาขาว ไดแก ผูคาขาวท่ีมีสถานท่ีจัดไวเพ่ือการคาขาว และรวมถึง
ตลาดกลางขาวเปลือกดวย 

3) หนังสืออนุญาตมีอายุถึงวันท่ี 31 ธันวาคม ของปท่ีไดรับอนุญาต 
4) การขอตออายุหนังสืออนุญาตใหยื่นคําขอกอนวันสิ้นอายุ พรอมเอกสารหลักฐานเชนเดียวกับการ

ขออนุญาต โดยกรมการคาภายในจะรับตออายุหนังสืออนุญาตในชวงตั้งแตเดือนตุลาคม ถึง ธันวาคม ของทุกป 
5) ข้ันตอนการดําเนินงานตามคูมือจะเริ่มนับระยะเวลาตั้งแตเจาหนาท่ีตรวจสอบเอกสารครบถวน

ตามท่ีระบุไวในคูมือบริการประชาชนเรียบรอยแลว ท้ังนี้ ในกรณีท่ีคําขอหรือเอกสารหลักฐานไมครบถวนและ 
มีความบกพรองไมสมบูรณ เปนเหตุใหไมสามารถพิจารณาได เจาหนาที่จะจัดทําบันทึกความบกพรองของ
รายการเอกสารหรือเอกสารหลักฐานท่ีตองยื่นเพ่ิมเติมโดยผูยื่นคําขอจะตองดําเนินการแกไขและยื่นเอกสาร
เพ่ิมเติมภายในระยะเวลาท่ีกําหนดในบันทึกดังกลาว มิเชนนั้นจะถือวาผูยื่นคําขอละท้ิงคําขอ โดยเจาหนาท่ี
และผูยื่นคําขอหรือผูไดรับมอบอํานาจจะลงนามบันทึกดังกลาว และจะมอบสําเนาบันทึกความบกพรอง
ดังกลาวใหผูยื่นคําขอหรือผูไดรับมอบอํานาจไวเปนหลักฐาน 

6) พาณิชยจังหวัด ทําการออกใบอนุญาตใหผูประกอบการทาขาว 
2. ทฤษฎีการตลาดกับการประกอบธุรกิจทาขาว 

 Kotler (Kotler Philip, 2003) ไดกลาวถึงธุรกิจทางดานการบริการวาสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) มีรูปแบบ 7Ps ซ่ึงหมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได บริษัท
มักจะนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย ดังนี้ 
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ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 
  1) ดานผลิตภัณฑ (Product)  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีนําเสนอ ออกขายเพ่ือกอใหเกิดความสนใจ 
โดยสามารถทําใหเกิดความประทับใจ พึงพอใจในตัวสินคาหรือบริการท่ีไดรับ สามารถสัมผัสไดถึงคุณคาในตัว
สินคาหรือบริการอยางแทจริง คุณภาพของผลิตภัณฑ ความมีชื่อเสียงของผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย นอกจากนี้ 
ตัวผลิตภัณฑท่ีนาเสนอขายนั้น สามารถเปนไดท้ังในรูปแบบของการมีตัวตนและ/ หรือการไมมีตัวตนก็ได แต
ตองมีคุณคาในตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ  
  2) ดานราคา (Price) ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราท่ีตองจายเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑ สินคาและ
บริการของกิจการ หรืออาจเปนคุณคาท้ังหมดท่ีลูกคารับรู เพ่ือใหไดรับผลประโยชนจากการใช ผลิตภัณฑ สินคา
และบริการนั้นๆ อยางคุมคากับจํานวนเงินท่ีจายไป นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัว
เงินซ่ึงลูกคาใชในการเปรียบเทียบระหวางราคา (Price) ท่ีตองจายเงินออกไป กับคุณคา (Value) ท่ีลูกคาจะไดรับ
กลับมาจาก ผลิตภัณฑนั้น ซ่ึงหากวาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาก็จะทํา การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision)  
  3) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) สถานท่ีหรือชองทางการ จัดจําหนาย 
หมายถึง ชองทางท่ีซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซ่ึงจะตอง
พิจารณาในดานทําเลท่ีตั้ง ( Location ) และชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels)  
  4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสาร
กับลูกคา โดยผูขายมีวัตถุประสงคในการ ชักจูงและเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ มีสวนประสมใน
การติดตอสื่อสาร 4 ชองทาง ดังนี้ 1.การโฆษณา 2.พนักงานขาย เปนการติดตอสื่อสารโดยตรงกับลูกคา  
3.การสงเสริมการขาย เปนการชวยกระตุนความสนใจในการใชบริการลูกคา 4. ประชาสัมพันธ กระตุนการ
รับรูและสรางภาพลักษณท่ีดีขององคกร  
  5) บุคคล (People) บุคลากร  หมายถึง พนักงานผูใหบริการ  ซ่ึงตองผานการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) และการจูงใจ พนักงานเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา กลุมเปาหมายได 
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขง  
  6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)ลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง สิ่งท่ีปรากฏเพ่ือ
สรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value Proposition) และชวยสื่อใหผูบริโภค รับรู ถึงภาพลักษณและ
คุณภาพของการบริการ และลักษณะกายภาพอ่ืนๆท่ีสามารถ ดึงดูดลูกคาทําให ลูกคามองเห็นภาพการใหบริการ
ไดอยางชัดเจน และตอบสนองไดตรงความตองการของลูกคา 
  7) กระบวนการ (Process) กระบวนการ หมายถึง กระบวนการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพและ 
มีคุณภาพ รวดเร็ว ซ่ึงกระบวนการตองมีแนวทางการดําเนินการอยางเปนรูปธรรม มองเห็นภาพและปฏิบัติได  
มีการปรับปรุงแกไขเพ่ือไมใหเกิดขอผิดพลาด หรือเกิดการผิดพลาดนอยท่ีสุด 
 หากเชื่อมโยงหลักการของ Kotler (2003) ขางตนกับการประกอบธุรกิจทาขาว ในธุรกิจทาขาวนั้น 
งานวิจัยกอนหนานี้มีผูวิจัย เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือก
ใหแกทาขาวของชาวนา อําเภอแมจัน จังหวัดเชียงราย โดยใชทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
เปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือก โดยอธิบายในดานธุรกิจทาขาววาผลิตภัณฑ หมายถึง 
ทาขาวมีอุปกรณทาใชในการตรวจสอบคุณภาพขาว เชน เครื่องวัดความชื้น เครื่องกะเทาะ เครื่องขัดขาว ตรา
ชั่งท่ีไดรับการตรวจสอบมาตรฐานจากกรมการคาภายในของจังหวัดและมีการจัดท่ีนั่งรอเพ่ืออํานวยความสะดวก
แกชาวนา  (มัณฑนา รุงเพชรรังสี ,2561) ราคา หมายถึง ราคาท่ีรับซ้ือขาวเปลือกจากชาวนาในราคายุติธรรม
ตามท่ีกรมการคาภายในกําหนด มีการปดปายราคารับซ้ือขาวแตละคุณภาพท่ีชัดเจน สถานท่ีหรือชองทางการ
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จัดจําหนายผลิตภัณฑในธุรกิจทาขาว หมายถึง ชองทางท่ีชาวนามามารถนําขาวเปลือกมาจําหนายใหแกทาขาว 
โดยการเปดรับซื้อตลอดชวงฤดูเก็บเกี่ยว มีปายบอกจุดอยางชัดเจน และการคมนาคมสะดวก การสงเสริม
การตลาดในธุรกิจทาขาว หมายถึง สิ่งจูงใจท่ีเปนตัวกระตุนใหชาวนารูจัก เชน เสียงตามสายในหมูบาน การท่ี
ชวยคาขนสงแกรถบรรทุกท่ีมาขาย  ดานบุคคลหรือพนักงานในธุรกิจทาขาว หมายถึง การคัดเลือกพนักงาน 
การฝกอบรม และการจูงใจพนักงานใหพนักงานทํางานอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับชาวนาท่ีมาจําหนายใหกับทาขาว และไดรับบริการท่ีดีและเหนือกวาคูแขง พนักงานมีความสามารถ  
มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอชาวนาท่ีมาจําหนายใหกับทาขาว สามารถสรางคานิยม ความชื่นชมใหกับ
ทาขาวได  ดานลักษณะทางกายภาพในธุรกิจทาขาว หมายถึง ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
ใหกับชาวนาท่ีมาจําหนายใหกับทาขาว โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ท้ังทางกายภาพและรูปแบบใหบริการ
เพ่ือสรางคุณคาใหกับชาวนา ไมวาจะเปนดานการแตงกาย สะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน 
และการใหบริการท่ีรวดเร็ว การท่ีพนักงานทาขาวมีชุดประจําการปฏิบัติงานแตละแผนก มีการบริการสถานท่ี 
ท่ีนั่งรอ และหองน้ําท่ีสะอาด ดานกระบวนการในธุรกิจทาขาว หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในดานการบริการของทาขาวท่ีนําเสนอใหกับชาวนาท่ีมาใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยาง
ถูกตองรวดเร็วและทําใหชาวนาเกิดความประทับใจ (มัณฑนา รุงเพชรรังสี, 2561) 
 3.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ไดมีผูวิจัยกอนหนานี้ท่ีมีการนําเอาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดมาประยุกตใชเพ่ือหาปจจัยสู
ความสําเร็จของการประกอบธุรกิจ ตัวอยางเชน จตุพร นิลอรุณ (2559) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยความสําเร็จของ
ผูประกอบการรานคาชองสายตะกู อําเภอบานกรวด จังหวัดบุรีรัมย ผลการวิจัย พบวา 1.ดานการบริหารจัดการ 
พบวา มีการวางแผนธุรกิจไวลวงหนา การบริหารจัดการสื่อสารและการประสานงานกับลูกคาอยางเปนกันเอง
เขาใจงาย และเขาใจตรงกัน 2.ดานบุคคล พบวา มีทักษะการประสานงานและมีมนุษยสัมพันธท่ีดีกับลูกคา  
3.ดานการเงิน  พบวา การทําบัญชีการเงินท่ีชัดเจนและโปรงใส การจัดทํางบประมาณ รายรับ รายจาย  
ประจําปการเงินมีจุดมุงหมายของการดําเนินการควบคุมและจัดใหมีการตรวจสอบ 
 มัณฑนา รุงเพชรรังสี (2561) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกจําหนายขาวเปลือกใหแกทาขาวของชาวนา อําเภอแมจัน จังหวัดเชียงราย เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือกใหแก 
ทาขาวของชาวนา รวมถึงการท่ีทาขาวมีอุปกรณมาตรฐานในการตรวจสอบสภาพขาว ดานราคา ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือกใหแกทาขาวของชาวนา พบวา การรับซ้ือขาวราคาสูงกวาทาอ่ืนในระดับ
คุณภาพขาวท่ีเหมือนกัน และทาขาวมีการชําระเงินสดทุกครั้ง ท่ีชาวนานําขาวเปลือกมาจําหนาย มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือกใหแกทาขาว  
 ศุภธณิศร เติมสงวนวงศ (2553) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยความสําเร็จทางธุรกิจของผูประกอบการท่ีไดรับ
การคัดสรรสุดยอดสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ระดับ 5 ดาว ในจังหวัดเชียงใหม:กรณีศึกษา อําเภอสันทราย 
เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลึกท้ังหมด 13 ธุรกิจ ผลการวิจัย พบวา 1. ดานการบริหารจัดการ 
ดานการวางแผน เห็นไดวาธุรกิจมีการวางแผนซ่ึงสงผลดีตอธุรกิจท่ีจะตองมีความยืดหยุนสูง สามารถปรับเปลี่ยน
ใหสอดคลองกับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงได 2. ดานการจัดการองคกร เห็นไดวาธุรกิจมีการแบงฝายงานกระจาย
งานออกเปนหนาท่ี มีการมอบหมายงานตามความรับผิดชอบและอํานาจหนาท่ี 3. ดานการจายคาตอบแทน 
พบวา สวัสดิการทางสังคม เชนคารักษาพยาบาล ประกันสังคม เปนตน เปนการสรางขวัญกําลังใจใหพนักงาน
ปฏิบัติงานไดดวยดี 
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เพ็ญจันทร ตันติวิมลขจร (2552) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยความสําเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม: กรณีศึกษา เขตพ้ืนท่ีภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร ดานการจัดการทรัพยากรมนุษย พบวา มีการสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูปฏิบัติงาน ในดานคาตอบแทนและสวัสดิการไดในภาพรวม พบวา ปจจัยองคการ
สามารถตอบสนองความตองการของผูปฏิบัติงาน ในดานคาตอบแทนและสวัสดิการ  เปนปจจัยท่ีสงผลตอ
ความสําเร็จธุรกิจ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของดังท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําแนวคิด การบริหารจัดการ ดานการวางแผน 
ดานบุคคล ดานการเงิน ดานการจายคาตอบแทนพนักงาน และ ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
7 Ps (Kotler, 2003) มาประยุกตใชในขอคําถามแบบก่ึงโครงสราง 

อยางไรก็ตามยังไมพบงานวิจัยใดท่ีประยุกตใชทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด7 Ps และการ
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจทาขาวมากอน ผูวิจัยจึงเลือก
แนวความคิดจากทฤษฎีของ Kotler (2003) และการศึกษาเชิงคุณภาพ มาเปนกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
ดังแสดงไวในภาพท่ี 2 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพโดยกรอบแนวคิดไดหลังจากลงภาคสนามในการสัมภาษณแลว 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

ปจจัยท่ีนําไปสูความสําเร็จในทัศนคติของผูให
สัมภาษณ 
1. ดานความซ่ือสัตย
2. ดานการเรียนรูและพรอมปรับตัวทุกสถานการณ
3. ดานการบริหารจัดการเงินทุน มีการวางแผน
การเงิน 
4. ดานความใสใจในการประกอบธุรกิจทาขาวและ
พรอมมุงม่ัน 
5. ดานการรูจักเครือขายทางธุรกิจ (connection)
6. ดานจิตวิทยาการพูด ปฏิสัมพันธกับลูกคา
7. ดานการบริหารจัดการบุคคลในธุรกิจทาขาว

ความสําเร็จในทัศนคติของผูให
สัมภาษณ 
1. ธุรกิจดําเนินตอไปไดในระยะยาว
2. ธุรกิจดําเนินงานโดยไมมีภาระ
หนี้สินผูกพันและมีผลกําไรเปนท่ี
พอใจในทัศนคติของตัวผูประกอบการ 
3. ธุรกิจทาขาวเปนไปตามกลไกตลาด
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วิธีการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ธุรกิจทาขาวท้ังหมด ในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร จํานวน 76 แหง 

ผูใหขอมูลหลักในการสัมภาษณเพ่ือรวบรวมขอมูล คือ  ธุรกิจทาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร โดยใชวิธีเลือก
ผูใหขอมูลหลักแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และทําการเก็บขอมูลจนกวา ผูวิจัยจะสัมภาษณตามประเด็น
คําถามท่ีต้ังไวจนขอมูลอ่ิมตัว (Saturation) (ทวีศักดิ์ นพเกสร, 2549)  จากการศึกษาวิจัยพบวาไดขอมูลท่ีมี
ความหมายครบถวนจนสามารถตอบคําถามงานวิจัยและวัตถุประสงคในการวิจัยไดท่ีจํานวน 8 ราย  

 ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางเชิงทฤษฎี ภายใตหลักการสําคัญ คือ ผูใหขอมูลหลักตรงตามวัตถุประสงค
ของการวิจัย ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจทาขาวในจังหวัดกําแพงเพชร จึงเปนกลุมตัวอยางเชิงทฤษฎี เนื่องจาก
บุคคลเหลานี้ มีความรู ความเขาใจ และเชี่ยวชาญในธุรกิจ สามารถใหสัมภาษณขอมูลเชิงลึก (In-depth 
Interview) เพื่อใชในการสรางทฤษฎีที่ตองการศึกษา ผูวิจัยใชแบบแผนการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) รวมกับการเลือกตัวอยางแบบ สโนวบอล (Snowball Sampling)  คือ ผูใหขอมูล
หลักบางทาน ไดแนะนําประสานงานใหสัมภาษณกับผูใหขอมูลหลักคนอ่ืนๆ (ประสพชัย พสุนนท, 2555) 
ข้ันตอนในการดําเนินการวิจัย มีดังนี้ 

1. สรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการหาคุณภาพเครื่องมือ โดยผูวิจัยไดคนควาขอมูลทางดาน
เอกสารและใชการสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi-structured Interview) เปนเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา
และรวบรวมขอมูล โดยมีโครงคําถามในการสัมภาษณ เครื่องมือท่ีสําคัญในการวิจัย คือ ตัวผูวิจัย  

2. ผูวิจัยไดการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว
และเตรียมแนวคําถามในการวิจัยโดยใชคําถามสัมภาษณปลายเปด ท่ีมีการปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของ
ผูเชี่ยวชาญเรียบรอยแลว กอนลงภาคสนามวันสัมภาษณจริง  

3. ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณตามแนวคําถามในการสัมภาษณ ซ่ึงมี
ผูประกอบการท่ีใหความอนุเคราะหท้ังสิ้น จํานวน 8 ราย มีการเปดโอกาสใหผูใหสัมภาษณตอบคําถามอยางอิสระ 
พรอมท้ังมีจดบันทึกขอความ และสังเกตบริบทสถานการณขณะใหสัมภาษณ จากนั้นผูวิจัยทําการสรุปขอมูลท่ี
ไดจากการสัมภาษณ พรอมทวนคําตอบวาผูวิจัยเขาใจตรงกันกับผูใหขอมูลหลักแลว ถูกตองครบถวนเปนอยางดี 
โดยใชระยะเวลาในการสัมภาษณโดยประมาณ 1 ชั่วโมง 30 นาที ตอครั้ง จํานวน 2 ครั้ง 

4. หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดใชวิธีวิทยาการทฤษฎีฐานราก ประยุกตกระบวนทัศน
แบบการตีความนิยม และการสรางสรรคนิยม เพ่ือคนหาความหมายหรือทฤษฎีใหมจากทัศนะของผูประกอบ
ธุรกิจทาขาว ในจังหวัดกําแพงเพชร ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) การวิจัยแบบสรางคําอธิบายท่ัวไป
เชิงทฤษฏีจากขอมูล (Grounded Theory Approach) กระบวนการวิจัยแบบ Grounded Theory เปนการ
รวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลไปพรอมๆกัน iterative analysis โดยไมตั้งสมมติฐานไวกอน การวิจัยแบบ
สรางคําถามท่ัวไปเชิงทฤษฎี จะไมมีการสรางสมมติฐานท่ีอิงทฤษฎีหรืองานวรรณกรรมการวิจัยอ่ืนๆ ข้ึนมากอน
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ หรือทดสอบกับขอมูลท่ีรวบรวมข้ึนมาภายหลัง จะมุงเนนการการสรางคําอธิบายเชิง
ทฤษฎีมากกวาการทดสอบคําอธิบายเชิงทฤษฎี (ทวีศักดิ์ นพเกสร, 2549)  

5.การวิเคราะหขอมูลและการยืนยันความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content
Analysis) เปนการสรุปประเด็นเนื้อหา โดยการจักลุมเนื้อหาหลักท่ีมีความหมายใกลเคียงกันและตัดขอมูลท่ี
ซํ้าซอนออกและเปนการสรุปประเด็นเนื้อหาเพ่ือนํามาเรียบเรียงตอบคําถามตามประเด็นวัตถุประสงคการวิจัย 
รวมถึงการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Description Analysis) การยืนยันความนาเชื่อถือของขอมูล ผูวิจัยไดใชการ
ตรวจสอบคุณภาพของขอมูลแบบสามเสา (Triangulation Method) ซ่ึงผูวิจัย กระทํา 2 ลักษณะ ไดแก 
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การตรวจสอบขอมูลสามเสาดานขอมูล (Data triangulation) เปนการตรวจสอบวาขอมูลท่ีผูวิจัยไดมานั้น
ถูกตองหรือไม จะเนนการตรวจสอบขอมูลท่ีไดมาจากแหลงตางๆ นั้นมีความหมายเหมือนกันหรือไม ซ่ึงถาทุก
แหลงขอมูลพบวาไดขอคนพบมาเหมือนกัน แสดงวาขอมูลท่ีผูวิจัยไดมามีความถูกตอง ตรวจสอบความแนนอน
ของคําพูดในเรื่องเดียวกันแตคนละเวลาเปรียบเทียบมุมมองของผูใหขอมูลหลักเปรียบเทียบขอมูลเรื่องเดียวกัน
ท่ีมาจากผูใหขอมูลหลายๆแหง ท่ีอยูในกลุมการประกอบธุรกิจทาขาวในพ้ืนท่ี จังหวัดกําแพงเพชร เหมือนกัน 
รวมถึงการตรวจสอบขอมูลสามเสาโดยการทบทวนขอมูล (Review triangulation) เปนการตรวจสอบขอมูลโดย
ทําการทบทวนขอคนพบจาการวิเคราะหของผูวิจัย ซ่ึงเปนการใหผูใหขอมูลทบทวนขอมูลในภาคสนามท่ีปรากฏข้ึน 
ผลการตรวจสอบสามเสาโดยวิธีนี้ทําใหผูวิจัยสามารถเรียนรูไดมากข้ึนท้ังดานความแมนยํา ความสมบูรณ 
ความเปนธรรม และความนาเชื่อถือ ในการวิเคราะหขอมูลรวมท้ังทําใหเกิดความคิดการตีความใหมๆ เพ่ิมเติม 
 
สรุปผลการวิจัย 
 Theme 1. การสรางทฤษฎีฐานรากเกี่ยวกับปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัด
กําแพงเพชร 
 จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก คือ ธุรกิจทาขาวในพ้ืนท่ี จังหวัดกําแพงเพชร จํานวน 8 ราย  
พบวา สวนใหญมีจุดเริ่มตนของธุรกิจทาขาว การทําธุรกิจทาขาวมากจากการมาสานตอธุรกิจครอบครัว และ
ทํากันจากรุนสูรุน ผูใหการสัมภาษณบางสวนเริ่มตนธุรกิจทาขาวจากการทําอาชีพเกษตรกรรม เชน อาชีพ
ชาวนา ไดมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติ มองเห็นแนวทางการทําอาชีพทาขาว โดยเริ่มมองวา การท่ีนําขาวจาก
ชาวนาไปขายโรงสี โดยออกรถบรรทุกขนาดเล็ก มองเห็นชองทางการคาขายขาว เพราะมองวาทําใหมีรายไดท่ี
เพ่ิมข้ึนมากกวาทํานาดวยตัวเอง ก็เริ่มจากการออกรถบรรทุกขนาดเล็กซ้ือขายตามพ้ืนท่ีเพาะปลูก เริ่มขยาย
ธุรกิจมาลงทุนทําลานขาวรับซ้ือเปนทาขาวจนปจจุบัน และ ผูใหการสัมภาษณรายหนึ่ง มีจุดเริ่มตนมาจากการ
ทําอาชีพท่ีไมไดเก่ียวกับขาวโดยตรง แตเริ่มตนมาจากอาชีพอ่ืนๆ เชน ธุรกิจหองพัก โรงแรม ไดมีการเปลี่ยน
ทัศนคติและมีแนวคิดท่ีวา จังหวัดกําแพงแพชร มีพ้ืนท่ีปลูกขาวจํานวนมากจึงเปลี่ยนทัศนคติท่ีวา การคาขาว  
มีข้ันตอนการประกอบการท่ีไมซับซอน เพราะมีมุมมองวาไมตองมีการกักตุนสินคา และประกอบกับท่ีมองวา
ประเทศไทยสงออกขาวเปนอันดับตนๆ และคนไทยบริโภคขาวเปนหลัก  จึงมองวาธุรกิจทาขาวเปนอาชีพท่ีทํา
ระยะยาวและม่ันคง จุดเริ่มตนของธุรกิจทาขาวจากการสานตอกิจการครอบครัว ดังตัวอยางเชน  
  ผูใหการสัมภาษณ A1  กลาววา “มาสานตอคุณแมคุณพอ ครับ เรียนจบมาแลวก็ เหมือนมาสาน
กิจการตออะไรประมาณนี้ ก็ไปทํางานมาปครึ่ง แลวทีนี้ ที่บานเรียกมาชวยที่บาน ทีนี้ก็ ใชเวลาปรับตัวสัก
ประมาณ 1- 2 ป  กวาเราจะรูอะไรหมดทุกอยาง ....” 
  ความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในทัศนคติของผูใหสัมภาษณ จํานวน 8 ราย  ประการท่ีหนึ่ง พบวา 
การธุรกิจดําเนินทาขาวไมมีตัวชี้วัดความสําเร็จแนนอน หากธุรกิจตอไปไดในระยะยาวก็ถือเปนความสําเร็จของ
ธุรกิจทาขาวแลว ประการท่ีสอง พบวา การท่ีธุรกิจทาขาวไมมีภาระหนี้สินผูกพัน และมีผลกําไรเปนท่ีพอใจ คือ
ความสําเร็จในทัศนคติของตัวผูประกอบการ และ ประการท่ีสาม พบวา การดําเนินธุรกิจทาขาวใหเปนตามกลไก
ตลาด เชน การดําเนินธุรกิจใหเปนไปตามอุปสงค อุปทานของตลาดโดยไมมีภาครัฐเขามาแทรกแซงกลไกเปน
ความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ดังตัวอยางเชน ผูใหการสัมภาษณ A1 กลาววา “พ่ีวาความคิดความสําเร็จเนี่ย มันไม
คอยยั่งยืนไง คือ เราจะทําไงก็ไดใหมันตอเนื่องไปเรื่อยๆยาวๆ บางคนสําเร็จในวันนี้ อีก 2 ปขางหนา อาจจะไม
สําเร็จก็ได ถูกไหม บางคนอาจจะรุงเรืองเม่ือ 3 ปท่ีแลว แตตอนนี้เขาอาจจะซ้ือของไมไดก็มี เพราะฉะนั้นพ่ีคิดวา
ความสําเร็จ มันพูดยาก มันไมไดตั้งดวยตัวเงินนะ  มันอยูท่ี คือ เขาอยูดวยนานๆ ไปเรื่อยๆ แลวเขามีงานตลอด
อยางนี้ นั่นแหละคือความสําเร็จ คือมันบอกไมไดไงวาคุณสําเร็จในวันนี้ อีก10ป คุณจะสําเร็จ ถูกไหม” 
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 ปจจัยท่ีนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาว ในทัศนคติของผูใหสัมภาษณ จํานวน 8 ราย พบวามี
ปจจัยสําคัญ 7 ประการ ไดแก  

1. การดําเนินธุรกิจดวยความซ่ือสัตย 
  2. การดําเนินธุรกิจดวยการเรียนรูและพรอมปรับตัวตลอดเวลาตามสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
  3. การบริหารจัดการเงินทุน โดยผูประกอบการมีการวางแผนงานเปนอยางดี 
  4. ความใสใจในการประกอบธุรกิจทาขาวและพรอมมุงม่ันในการทํางาน 
  5. การรูจักเครือขายทางธุรกิจ  
  6. การมีจิตวิทยาการพูด ปฏิสัมพันธกับลูกคา  
  7. การบริหารจัดการบุคคลในธุรกิจทาขาวอยางมีประสิทธิภาพ  

ดังตัวอยาง เชน 
  ผูใหสัมภาษณ A2 กลาววา “พูดถึงท่ีทํามาตัวชี้วัดความสําเร็จ คือ ความซ่ือสัตยนะ ถาสมมุติ
แบบเราโกงกิโลลูกคา อีกหนอยลูกคาก็ไมมาขาย เหมือนบางท่ีถูกปดไปเพราะความไมซ่ือสัตย แลวก็โดนปด
ทาม้ัง ลูกคาก็ไมเขา” 
  ผูใหสัมภาษณ A1 กลาววา “พ่ีพรอมจะปรับตัวใหมันเขากับปจจุบันและอนาคต ถูกไหมฮะ แตพ่ี
ไมแนใจวา อนาคตเนี่ย มันจะเปนยังไงถูกไหม เพราะสินคาเกษตรบางที มันก็ คือ มันก็ไมเทคโนโลยีจา มันไมได
เหมือนมือถือท่ีตองเปลี่ยนเรื่อยๆถูกไหม ประมาณนี้ พ่ีก็เลยคิดวาเราควรท่ีจะปรับตัวมากกวา ใหเขากับปจจุบัน  
เพราะพี่พยายามปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยูตลอด ไมคอยอยูกับที่  คือ พรอมที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ ประมาณ
นั้น  คือ ถาเราอยูกับท่ีเนี่ย จบเลย ทุกวันนี้นะ คือ ปนี้สงโรงสีนี้ ปหนาก็สงโรงสีนี้ มันไมไดแลวไง  เราตองไป
เรื่อยๆแลวตองมีหนึ่ง มีสอง มีสาม ไมใชวาหนึ่ง ก็หนึ่งไปเรื่อยๆจบเลย เพราะโลกเดี๋ยวนี้มันเร็วมาก” เปนตน 
 
 Theme 2. ข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว และประเด็นสําคัญเกี่ยวกับการรับซ้ือขาวเปลือก
ของทาขาวในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 

ข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว เริ่มจากเม่ือชาวนานําขาวเปลือกท่ีเก็บเก่ียวใสรถ มาขายยังทาขาว 
จะมีการสุมตัวอยางท่ีหองทดสอบคุณภาพขาวเปลือก โดยใชระบบลมดูด จํานวนจุดท่ีสุมดูดตัวอยางประมาณ 
5-6 จุดตอ 1 คันรถ หรือ มีอุปกรณท่ีเรียกวา ท่ีฉํ่าขาว ในการแทงสุมตัวขาวบนรถบรรทุก โดยในระหวางการ
เก็บตัวอยาง จะมีพนักงานตรวจสอบคุณภาพเบื้องตน ซ่ึงจะทําหนาท่ีตรวจในชนิดพันธุขาว ลักษณะเมล็ด 
ตรวจวัดความชื้น สิ่งเจือปน เปนตน เม่ือตรวจสอบคุณภาพเบื้องตน ทาขาวจะเปนผูกําหนดราคาขาวเปลือก 
และทําการตอรองราคาเปนท่ียอมรับท้ัง 2 ฝาย (ท้ังชาวนาและผูประกอบกิจการทาขาวยอมรับขอตกลง) โดยการ
ตั้งราคารับซ้ือจะข้ึนอยูกับอัตราราคาตามชวงของความชื้นข้ึนอยูกับวาแตละทาขาวกําหนด ความชื้นขาวกับ
ราคาตั้งรับซ้ือท่ีเทาไหร ชาวนาจะนํารถบรรทุกขาวเปลือกทําการชั่งน้ําหนัก และเทลงลานขาว หลังจากนั้นจะ
ทําการชั่งน้ําหนักรถบรรทุกอีกครั้งท่ีเปนน้ําหนักรถเปลา เพ่ือทราบน้ําหนักขาวเปลือกท่ีบรรทุกมาขาย ทาขาว
จะทําการพิมพใบชั่งน้ําหนักใหชาวนา หลังจากนั้นชาวนาจะนําใบชั่งสินคามารับเงินคาขาวเปลือก เปนอันเสร็จ
กระบวนการ 
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จากขอมูลการสัมภาษณผูวิจัยไดสรุปกระบวนการขายขาวเปลือก เปนแผนภาพดังตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 3 กระบวนการประกอบธุรกิจทาขาว  
(ท่ีมา: สรุปผลจากการลงภาคสนามสัมภาษณผูประกอบการทาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร โดย ปนิดา  
สมสงวน, 2561) 
 
 ผลการศึกษาพบประเด็นสําคัญเก่ียวกับการรับซ้ือขาวเปลือกของทาขาวในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 
4 ประการดังนี้ ประเด็นท่ี 1 พบวาชาวนาไมนิยมใหทาขาวคิดราคาตามความชี้นของขาว แมวาตามขอบังคับ
ในข้ันตอนการรับซ้ือพืชผลทางการเกษตร ตามกฎขอบังคับของพาณิชยจังหวัด ผูประกอบการธุรกิจทาขาวตอง
มีเครื่องวัดคุณภาพขาวดานความชื้นขาว แตในความเปนจริงชาวนาไมนิยมใหผูประกอบมีการตรวจวัดความชื้น
ของขาว เนื่องจากชาวนาเกิดความไมม่ันใจในราคาขายจากการวัดความชื้นของขาว จึงตองการใหทาขาวรับซ้ือ
ในราคาเหมาเพ่ือประกันราคาแทน ดานผูประกอบการธุรกิจทาขาว สวนใหญมองวา เพราะชาวนาไมนิยมและ
ไมมีการยอมรับ จึงตองตั้งราคารับซ้ือ โดยทําการประมาณความชื้นดวยการจับขาวเปลือกดวยมือและตอรอง
เรื่องราคากับชาวนาแทนการตรวจวัดความชื้นและอัตราราคารับซ้ือท่ีชัดเจน  ประการท่ีสอง ในข้ันตอนการรับ
ซ้ือขาวเปลือกพบวา ทาขาวตองจายชําระดวยเงินสดใหเกษตรกรเปนหลัก ดวยเหตุวาชาวนานิยมเลือกแหลง
ธุรกิจทาขาว ท่ีจะนําขาวไปขาย โดยนิยมทาขาวท่ีจายคาสินคาในรูปแบบเงินสด และ ประการท่ีสาม พบวา 
ราคาเปนปจจัยสําคัญท่ีชาวนาตัดสินใจในเลือกแหลงขายขาว และประการท่ีสี่ พบวา ทาขาวยังประสบปญหา
ดานความเพียงพอของรถบรรทุกขาวเปลือกขณะทําการซ้ือขายขาวเปลือก 
 กลยุทธการดําเนินธุรกิจทาขาว พบวา มีการชวยเหลือดานคาบรรทุกการขนสงสินคาหรือคา
นายหนาใหคนขับรถ และมีกลยุทธการดําเนินธุรกิจทาขาวในการแจกสลากกินแบงรัฐบาลแกลูกคา 
ดังตัวอยางเชน 
  ผูใหสัมภาษณ A1 กลาววา “ใชอยูนะตอนแรกๆ  ใชเครื่องวัดความชื้น  แตเขาไมคอยชอบนะ 
เหมือนชาวนาเคาไมคอยชอบ  เขาจะมีเครื่องวัดแปงใชปะ เวลาเขาโทรมาถามราคาเนี่ย เขาจะถามเลยวัดไหม! 
ราคานี้วัดไหม อะไรอยางนี้  ซ่ึงปท่ีแลวเนี่ย พ่ีวัด แตพ่ีนี้พ่ียังไมไดวัดเลย เพราะพ่ีกําลัง เหมือนตามใจเขาอะ 
ชาวนาวา เขาไมตองการวัด พ่ีก็ไมวัด ประมาณนั้น   
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  ผูใหสัมภาษณ A2 กลาววา “คือสวนมากของเราจายเงินสด ท่ีวาเม่ือกอนนี้บางคน 3 วัน 5 วัน 
อาทิตยหนึ่ง เราก็บอกของเราจายเงินสดเลยแลวกัน บางครั้งคนอ่ืนท่ีไมเคยมามาขายใหเรา เขายังบอกวา อาว
จายเงินสดเลยหรอ เราก็จะเขียนไววาจายเงินสดเลย ขายปุบไดเงินเลย”และตัวอยางกลยุทธการดําเนินธุรกิจ
ทาขาว  
  “คาเหยีบเบรค” หรือ “คาเบรค” หมายถึง การชวยเหลือดานคาบรรทุกการขนสงสินคา หรือ
คานายหนาใหคนขับรถบรรทุกในการพาชาวนาเอาขาวมาขาย ปนคําที่ใช ในวงการธุรกิจคาขาว เทานั้น  
ดังตัวอยางเชน  
  ผูใหสัมภาษณ A2 กลาววา “บางคนสวนมากเปนคนรถท่ีวาพามาขาย หมายถึง คนขับรถรับจาง
เข็นมา เขาไดคาเบรกคันละ100บาท คาเบรก คือ เขาเลยเรียกวาคาเบรก เม่ือกอนนะถามาไกลๆ ก็ชวยกันคา
น้ํามันไป 100-200 อะไรแบบนี้นะ กลยุทธของ คือ มีคาเบรคเลย”  
 

จากขอมูลการสัมภาษณผูวิจัยไดสรุปกระบวนการขายขาวเปลือก เปนแผนภาพดังตอไปนี้ 
 

 

ภาพท่ี 4 กระบวนการขายขาวเปลือก  
(ท่ีมา: สรุปผลจากการลงภาคสนามสัมภาษณผูประกอบการทาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร โดย ปนิดา 
สมสงวน, 2561) 
 

Theme 3. แนวทางการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร 
 1) ปญหาภายนอกธุรกิจทาขาว จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก ประการท่ีหนึ่ง พบวา ปญหาการ
ประกอบธุรกิจทาขาวดานคูแขงจํานวนมาก แขงขันท่ี “ราคา” เปนสําคัญ เนื่องจากวา ทาขาวมีการตั้งราคารับ
ซ้ือท่ีแขงขันกัน ซ่ึงสงผลใหกําไรข้ันตนต่ําชาวนามีการเปรียบเทียบราคา เปนสําคัญ ประการท่ีสอง พบวา 
ภาครัฐเขามาแทรกแซง สงผลใหการคาในภาคธุรกิจเกษตรเชนขาวไมเปนไปตามกลไกตลาด ประการท่ีสาม 
พบวา ความผันผวนของราคาขาวในตลาดการคากับสถานการณท่ีปรับเปลี่ยนตลอดวัน  ประการท่ีสี่ พบวา 
ดานกฎหมายจํากัดน้ําหนักรถบรรทุก ทําใหเกิดปญหาดานการลดน้ําหนักการขนสงของรถบรรทุก ทําใหเกิด
การบรรทุกขาวไดปริมาณท่ีนอยลงกวาเดิม สงผลใหเกิดคาใชจาย ตนทุนการขนสงตอหนวยท่ีสูงข้ึน ประการท่ี
หา พบวา เทคโนโลยีการสื่อสาร เนื่องดวยการสื่อสารท่ีรวดเร็วในปจจุบันทําใหเกษตรกรสื่อสารและพูดคุย
ปรึกษาการนําขาวไปขายทาขาวแตละแหง โดยพูดคุยเรื่อง ราคา เปนหลัก  
 2) ปญหาภายในธุรกิจทาขาว จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก ประการท่ีหนึ่ง การบริหารจัดการ
ทรัพยากรมนุษย การเพ่ิมทักษะการทํางานใหพนักงาน พบวา พนักงานความรูทักษะการทํางานคอนขางต่ํา  
ทําใหเกิดขอผิดพลาดคอนในการทํางานคอนขางมาก ประการท่ีสอง พบวา ปญหาการขนสงดานลดความเสี่ยง
อุบัติเหตุบนทองถนน ทําใหในทัศนคติผูประกอบการเกิดความกังวลในเรื่องอุบัติเหตุท่ีอาจจะเกิดข้ึน ประการท่ีสาม 
พบวา ปญหาดานเครื่องชั่งน้ําหนักรถบรรทุกเกิดขอผิดพลาดในบางชวงเวลา การพัฒนาของธุรกิจทาขาว  
จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก ประการท่ีหนึ่ง พบวา ธุรกิจทาขาว ควรนําระบบเทคโนโลยีมาใชใหมากข้ึน
เพ่ือเปนการลดตนทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพการดําเนินงาน ตัวอยางเชน การมีตารางควบคุมดานระบบขนสง 
(GPS) การครบรอบบาํรุงรักษารถบรรทุกโดยมีการแจงเตือนอัตโนมัติดวยโปรแกรม ประการท่ีสอง ภาครัฐควร
มีสวนชวยใหเกิดความเทาเทียมในการตรวจสอบกิโลตราชั่งสินคาใหท่ัวถึงทุกพ้ืนท่ี เพ่ือสรางความยุติธรรมการ
แขงขันในธุรกิจทาขาว 



 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 
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ผลการวิจัยผูวิจัยไดขอสรุปแสดงเปนแผนผังดังรูปภาพท่ี 5 

 
ภาพท่ี 5 แผนผังแสดงผลการวิจัย  
(ท่ีมา: สรุปผลจากการลงภาคสนามสัมภาษณผูประกอบการทาขาวในพ้ืนท่ีจังหวัดกําแพงเพชร โดย ปนิดา 
สมสงวน, 2561) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดใชแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ  
7 Ps ของ Kotler (2003) และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ การสัมภาษณผูประกอบการธุรกิจทาขาวท่ีประกอบธุรกิจ
ทาขาว ในพ้ืนท่ีกําแพงเพชร สอดคลองกับงานวิจัย ดังนี้   
 ศุภธณิศร เติมสงวนวงศ (2553) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยความสําเร็จทางธุรกิจของผูประกอบการท่ีไดรับ
การคัดสรรสุดยอดสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ระดับ 5 ดาว ในจังหวัดเชียงใหม 
 จตุพร นิลอรุณ (2559) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยความสําเร็จของผูประกอบการรานคาชองสายตะกู 
อําเภอบานกรวด จังหวัดบุรีรัมย   
 จิตติมา เต็งเมืองปก  (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการบริหารท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม ในนิคมอุตสาหกรรมนคร จังหวัดปทุมธานี 
 เพ็ญจันทร ตันติวิมลขจร (2552) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยความสําเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม: 
กรณีศึกษา เขตพ้ืนท่ีภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยสูความสําเร็จในดานการเรียนรูและพรอมปรับตัวทุกสถานการณ เชน การเรียนรูการติดตาม
ขาวสาร ราคาสินคาเกษตรจากทาขาวใกลเคียงตรวจสอบราคาอยูตลอดเวลา และปรับเปลี่ยนแผนการดําเนินงาน
ในการซ้ือขายไดทันสถานการณ   ซ่ึงความสอดคลองกับ ศุภธณิศร เติมสงวนวงศ (2553) โดยผลการศึกษาวิจัย 
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พบวา ธุรกิจมีการวางแผนซ่ึงสงผลดีตอธุรกิจท่ีจะตองมีความยืดหยุนสูง สามารถปรับเปลี่ยนใหสอดคลองกับ
สถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงได สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ  
 ปจจัยสูความสําเร็จในดานการบริหารจัดการเงินทุน มีการวางแผนการเงิน พบวา การบริหารจัดการ
เงินทุน มีการวางแผนการเงิน เปนเรื่องสําคัญ โดยท่ีธุรกิจทาขาว ตองมีการทําบัญชี ท่ีสําคัญท่ีสุด แตละฤดูกาล
ตองมีการประมาณการเงินท่ีนํามาใชในการซ้ือขาว เพ่ือเพียงพอกับคาใชจายในการดําเนินธุรกิจ มีความ
สอดคลองกับ จตุพร นิลอรุณ  (2559) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา การทําบัญชีการเงินท่ีชัดเจนและโปรงใส 
การจัดทํางบประมาณ รายรับ รายจาย  ประจําปสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ  และ สอดคลองกับ จิตติมา เต็ง
เมืองปก (2554) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา การกําหนดงบประมาณในการดําเนินงานประจําป สงผลตอ
ความสําเร็จ  
 ปจจัยสูความสําเร็จในดานจิตวิทยาการพูดปฏิสัมพันธกับลูกคา พบวา ความเปนกันเองกับลูกคา โดย
ตองใชศิลปะทางการคาดวยการใชความคุนเคยกับชาวนา พูดคุยดวยคําพูดท่ีเขาใจงายหรือเปนภาษาถ่ินของคน
ของคนในพ้ืนท่ี จะทําใหการคาไมเกิดการตึงเครียดเม่ือมีการพูดตอรองราคาซ้ือขาว มีความสอดคลองกับ จตุพร 
นิลอรุณ (2559) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา ปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจดานการบริหารจัดการการสื่อสาร
และประสานงานกับลูกคาอยางเปนกันเองเขาใจงายและเขาใจตรงกัน สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ 
 ปจจัยสูความสําเร็จในดานการบริหารจัดการบุคคลในธุรกิจทาขาว พบวา การบริหารปกครองดูแล
คนงาน พนักงาน ตองรูจักดูแลเอาใจใสอุปถัมภใหการดูแลเสมือนคนในครอบครัว มีดูแลการักษาพยาบาล  
ยามปวย บาดเจ็บ การใชหลักการนี้ทําใหพนักงานอยูกับผูประกอบไดในระยะยาว ความสอดคลองกับ ศุภธณิศร 
เติมสงวนวงศ (2553) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา หนึ่งในปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจ คือ ดานบุคลากรกับ
คาตอบแทน มีการกําหนดจายคาตอบแทนตามความสามารถของพนักงาน การกําหนดจายคาตอบแทนตาม
ความสามารถของพนักงาน โดยพิจารณา เวลาทํางาน หรือชิ้นงานท่ีทําได และถึงสิ้นปจะมีการจายโบนัส เปน
ประจําทุกป พบวา สวัสดิการทางสังคม เปนการสรางขวัญกําลังใจใหพนักงานปฏิบัติงานไดดวยดี และ มี
สอดคลองกับ เพ็ญจันทร ตันติวิมลขจร (2552) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา หนึ่งในปจจัยสูความสําเร็จของ
ธุรกิจ คือ ดานการจัดการทรัพยากรมนุษย คาตอบแทนองคการสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูปฏิบัติงาน ในดานคาตอบแทนและสวัสดิการไดโดยสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ  
 ปจจัยสูความสําเร็จในดานการบริหารจัดการบุคคลในธุรกิจทาขาว พบวา ดานการท่ีตองมีแผนกการ
แบงหนาท่ีชัดเจน  ท้ังพนักงานขับรถตัก พนักงานลงขาว พนักงานชั่งกิโล พนักงานบัญชี พนักงานดูสินคา มี
ความสอดคลองกับ จิตติมา เต็งเมืองปก  (2554) โดยผลการศึกษาวิจัย พบวา ปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจดาน
การบริหารงานการจัดการองคกร โดยโครงสรางการบรหิารงานและแบงสายงานชัดเจน รวมถึงมีการกําหนดตัว
บุคคลรับผิดชอบแตละดาน สงผลตอความสําเร็จมากท่ีสุด และ มีสอดคลองกับ อังศิกา นพภาลี (2547) โดยผล
การศึกษาวิจัย พบวา การจัดองคกร มีการจัดโครงสรางองคกรชัดเจน มีกําหนดบทบาทหนาท่ีและความ
รับผิดชอบอยางชัดเจน สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ 
 ข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร ดานการรับซ้ือขาวโดยไมมีการวัดคุณภาพ
ขาวดานความชื้น โดยตามขอบังคับในข้ันตอนการรับซ้ือพืชผลทางการเกษตร เชน ขาว ตามกฎขอบังคับของ
พาณิชยจังหวัดผูประกอบการธุรกิจทาขาวตองมีเครื่องวัดคุณภาพขาวดานความชื้นขาว ซ่ึงในความเปนจริงนั้น 
ชาวนาไมนิยมใหผูประกอบมีการตรวจวัดคุณภาพขาว ดานความชื้น เนื่องจากมีความเชื่อวาการขายในราคา
เหมา จะไดราคาท่ีสูงกวาการวัดความชื้นขาว ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจทาขาว สวนใหญมีทัศนคติมุมมองวา ถา
มีการใชธุรกิจทาขาวแหงใดมีการตรวจวัด เพราะชาวนาไมนิยมและไมมีการยอมรับการวัดคุณภาพขาว ซ่ึงไม
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สอดคลองกับ มัณฑนา รุงเพชรรังสี (2561) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ทาขาวใช
อุปกรณมาตรฐานในการตรวจสอบสภาพขาว เปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือกแกทาขาว  
 ข้ันตอนการประกอบธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร ดานการรับซ้ือขาวธุรกิจทาขาวรับซ้ือ
ขาว โดยจายชําระใหดวยเงินสด ธุรกิจทาขาวมีระบบการซ้ือขายดวยเงินสดเปนหลัก ชาวนานิยมเลือกแหลง
ธุรกิจทาขาว ท่ีจะนําขาวไปขาย โดยมีทัศนคติวาผูประกอบการทาขาวจายคาสินคาเปนเงินสด ซ่ึงสอดคลองกับ 
มัณฑนา รุงเพชรรังสี (2561) พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทาขาวมีการชําระเงินสดทุกครั้ง  
เปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกจําหนายขาวเปลือกแกทาขาว  
 ทฤษฎีการตลาดบริการในธุรกิจทาขาว ในเขตจังหวัดกําแพงเพชร ดานราคา คือสิ่งท่ีชาวนาตัดสินใจใน
การเลือกขายขาวแกทาขาว วาสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การท่ีชาวนามุงเนนราคาสินคาท่ีจะจําหนาย ไมวาจะวัด
คุณภาพขาวในกระบวนการซ้ือจําหนายขาว สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกท่ีจะตัดสินใจขายให คือ ราคาท่ีทาขาว
ตั้งรับซ้ือขาว ซ่ึงสอดคลองกับ มัณฑนา รุงเพชรรังสี (2561) พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
การต้ังราคารับซ้ือขาวสูงกวาทาอ่ืนในระดับคุณภาพขาวท่ีเหมือนกันเปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือก
จําหนายขาวเปลือกแกทาขาว 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  
 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ ไดคนพบปจจัยท่ีนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจทาขาวและความสําเร็จของ
ธุรกิจทาขาวในทัศนคติของผูประกอบการธุรกิจทาขาว ซ่ึงการวิจัยยังไมการตัวแบบท่ีชัดเจนในการประเมิน 
สงผลใหยังมีขอจํากัดในการอธิบายถึงปรากฏการณและการนําไปใชในการบริหารจัดการธุรกิจทาขาว ดังนั้น
การศึกษาตอยอดในการคนพบปจจัยเพ่ิมเติมโดยเรียงลําดับความสําคัญ ในเชิงปริมาณ ควรมีการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ และแจกแบบสอบถามใหกับประชากรธุรกิจทาขาว ในพ้ืนท่ี ท่ีสนใจในการศึกษาครั้งตอไปตลอดจน
ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปจจัยตัวอ่ืนๆ ท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจทาขาว และควรศึกษาปจจัยสาเหตุ
และแนวทางการแกไขปญหาในธุรกิจทาขาวในพื้นที่แตกตางกันซึ่งอาจพบสาเหตุหรือแนวทางการแกไขท่ี
แตกตางจากผลการศึกษานี้ ควรศึกษาความคิดเห็นของเกษตรกรในการเลือกจําหนายขาวเปลือกใหแกทาขาว
เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางท่ีเก่ียวของกับธุรกิจทาขาวโดยตรง 
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บทคัดยอ  

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทดสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองเชิงสาเหตุและ
ศึกษาปจจัยความสัมพันธเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ประชากรท่ีใชในงานวิจัย คือ ผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี ท่ีอาศัยอยูในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 63,953 คน โดยสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling)  ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน การวิเคราะห
ขอมูลใชสถิติพรรณนา ไดแก ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห
สถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง  

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมี Chi-square เทากับ 
261.080 และ p-value เทากับ 0.065 และพิจารณาจากเกณฑอ่ืน ๆ พบวา Chi-square ตอ df  มีคาเทากับ 
1.145 ซ่ึงมีคาต่ํากวา 2 มีคา GFI เทากับ 0.957 AGFI มีคาเทากับ 0.918 มีคา CFI เทากับ 0.997 และมีคา 
RMSEA เทากับ 0.019 และปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงตอความพึงพอใจและความ
ภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา และปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยออมผานความพึงพอใจของผูใชบริการ 

 
คําสําคัญ: คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ ความภักดี 
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Abstract 

This study aimed to examine were to test the goodness of fit of the causal model 
and to study causal factors influencing the customer loyalty at Krungsri Ayutthaya Bank, 
Bang Bua Thong Branch, Nonthaburi Province. The population of this research was 63,953 
customers of Krungsri Ayutthaya Bank, Bang Bua Thong Branch, Nonthaburi Province. They 
have lived in Nonthaburi Province. The sample was selected based on a purposive sampling.  
A questionnaire was used as a tool to collect data from a sample of 400 individuals. Data were 
analyzed using descriptive statistics including frequency, percentage, mean and standard 
deviation, and structural equation modeling 

The finding found that, caused factor which has been influenced the loyalty of the 
Krungsri’s customers also correlatives with the empirical data, which Chi-square = 261.080 and  
p-value = 0.065. From considering other factors, it found that Chi-square/df = 1.145 which 
lower than 2 values: GFI = 0.957 and AGFI = 0.918. CFI = 0.997 and RMSEA = 0.019. And the 
factor of service quality which has been positively influenced the satisfaction and loyalty of 
the Krungsri’s customers. The service quality factor is reflected the satisfaction of the 
customer’s Krungsri Ayudhya Bank. 
  
Key words: Service Quality, Satisfaction, Loyalty 
 
บทนํา 

มาตรฐานการบริการท่ีดีหรือคุณภาพการใหบริการไดจากการสัมผัสหรือใชบริการท่ีรับรูถึงสิ่งท่ีไดรับ
เทากับหรือสูงกวาท่ีคาดหวัง เกิดเปนความพึงพอใจและอยากกลับมาใชบริการอีกหรือเรียกวาความภักดีตอธุรกิจ
หรือองคกร (เปรมปรีดิ์ บุญรังษี, 2559) โดยพนักงานเปนขุมพลังในการขับเคลื่อนองคกรท่ีชวยในการพัฒนา
ศักยภาพของธุรกิจใหเกิดความกาวหนาและสรางความไดเปรียบในการแขงขัน โดยความจงรักภักดี เปนสิ่งท่ีสราง
ความม่ันคงใหกับธุรกิจ เพราะลูกคาท่ีมีความภักดีสูง คือ ลูกคาท่ีจะอุดหนุนสินคา มีความคิด ความต้ังใจซ้ือสินคา 
(ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย, 2557) จึงเปนเปาหมายท่ีสําคัญของธุรกิจ อยางไรก็ตาม การสรางความจงรักภักดีใหแก
ผูรับบริการท่ีมีความตองการท่ีหลากหลายมากข้ึน ทามกลางการแขงขันในธุรกิจท่ีสูงนั้นทําไดยาก เนื่องจากลูกคามี
ทางเลือกมากข้ึน อีกท้ังมีขอมูลและมีความฉลาดมากข้ึน ทําใหตองพัฒนาองคประกอบใหม ๆ ท้ังดานคุณภาพ
บริการท่ีมีอัตลักษณของตนเองและท่ีสําคัญ คือ การสรางตราสินคาใหลูกคารูสึกไววางใจ (วิทวัส รุงเรืองผล, 2562) 
ในปจจุบันการแขงขันของธุรกิจธนาคาร มีความรุนแรงมากข้ึน ทําใหหลาย ๆ ธุรกิจกําหนดยุทธศาสตรหลักในการ
ยึดลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centricity) รวมท้ังการเปนธนาคารหลักของลูกคาทุกกลุม (Customers’ 
Main Bank) โดยมุงดูแลและใหความสําคัญกับความตองการของลูกคาทุกกลุมอยางครบวงจร เพ่ือสนับสนุนให
ลูกคาสามารถเติบโตไดอยางยั่งยืนในระยะยาว (ธนาคารกสิกรไทย, 2559) จากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลง ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ไดขับเคลื่อนนวัตกรรมเทคโนโลยีทางการเงินอยางตอเนื่อง
ดวยการพัฒนาชองทางตาง ๆ ใหผูใชบริการสามารถเขาถึงบริการของธนาคารไดอยางสะดวก และรวดเร็ว  
แตขณะเดียวกัน สถาบันการเงินยังคงใหความสําคัญกับชองทางสาขาเปนอยางมาก โดยมีการขยาย ปรับเปลี่ยน
รูปแบบสาขาเพ่ือรองรับความตองการของผูรับบริการอยางตอเนื่อง เพราะเขาใจดีวาผูรับบริการแตละทานตองการ
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ทําธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบท่ีแตกตางกัน คุนเคยกับชองทางท่ีแตกตางกัน ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(มหาชน) จึงมุงม่ันทําใหเรื่องเงินเปนเรื่องงายสําหรับลูกคาทุกคน (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2561) 

จากการศึกษาของ โชติกา วารนิช (2556) ท่ีพบวา ผูรับบริการยังตองการใชบริการผานชองทางสาขา 
ท้ังการทําธุรกรรม และคําปรึกษาทางดานการเงินพรอมอัพเดทสถานการณ และแนวโนมการเงิน และการลงทุน  
จึงมีการปรับรูปแบบสาขาของธนาคารเพ่ือตอบโจทยการดํารงชีวิตและความตองการของผูรับบริการและ
ยกระดับชองทางการบริการของธนาคารใหสะดวกควบคูไปกับการประยุกตใชเทคโนโลยีตางๆ เพ่ือความสะดวก 
ปลอดภัย และรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เนื่องจากงานบริการ คือ หัวใจสําคัญในการสรางความแตกตางทางธุรกิจ  
เพ่ือครองใจผูรับบริการ ดังนั้นการปรับปรุงคุณภาพบริการ จึงถือเปนสวนสําคัญท่ีจะทาใหการบริการสามารถยืน
หยัดสูกับคูแขงได เพ่ือมุงสูการเปนธนาคารท่ีอยูในใจของผูรับบริการ ดวยเหตุดังกลาวขางตนผูวิจัยเห็นวาการศึกษา
เรื่องปจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีนี้
จะเปนประโยชนตอองคกรในการวางแผนการพัฒนาปรับปรุงองคกรในดานคุณภาพบริการ ไดอยางชัดเจน
เหมาะสม เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค สรางความพึงพอใจสูงสุด และสรางความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคาร 
กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัด นนทบุรีใหสูงข้ึน 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1) เพ่ือทดสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของ
ปจจัยคุณภาพการใหบริการประกอบดวย ความเปนรูปธรรมในการใหบริการ ความนาเชื่อถือ การตอบสนอง
ลูกคา การใหความม่ันใจแกลูกคา และความใสใจลูกคา มีอิทธิพลตอความพึงพอใจธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา 
บางบัวทอง จังหวัดนนทบุร ี 

2) เพ่ือศึกษาปจจัยคุณภาพบริการของผูใชบริการท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

3) เพ่ือศึกษาปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

4) เพ่ือศึกษาปจจัยคุณภาพบริการของผูใชบริการท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคาร 
กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จงัหวัดนนทบุร ี

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี เลือกเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบเจาะจง เฉพาะผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการธนาคารกรุงศรี
อยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ในชวงเวลาท่ีผูทําการศึกษางานวิจัยนี้ นับตั้งแตเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 
2561 ถึงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 เปนระยะเวลาท้ังหมด 4 เดือน  
  
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1) ทําใหทราบถึงความสําคัญของการรับรูคุณภาพบริการท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของ ผูรับบริการ
ท่ีมาใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เพ่ือนําขอมูลไปใชในการปรับปรุง พัฒนา 
คุณภาพการบริการใหเหมาะสม ตอบสนองความตองการของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี ได  



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 
  

49 

2) ชวยใหผูบริหาร หรือผูท่ีสนใจสามารถนําขอมูลท่ีศึกษาครั้งนี้ นําไปใชเปนแนวทางในการปฏิบัติงาน 
วางแผน ปรับปรุง พัฒนากลยุทธทางการตลาด ออกแบบวิธีการ เพ่ือสรางคุณภาพบริการ ท่ีดีใหแกองคกร นําไปสู
องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดี คุณภาพการบริการท่ีเปนเลิศ สรางความจงรักภักดี ของลูกคาท่ีมีตอธนาคารใหม่ันคง 
ยาวนาน 

3) สามารถนําไปใชในการสรางองคความรูเก่ียวกับการสรางคุณภาพการใหบริการแกพนักงานให
เกิดความพึงพอใจและความภักดี อีกท้ังสามารถนําไปตอยอดหรือขยายความรูทางวิชาการไดตอไป 
 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ 
คุณภาพการใหบริการ เปนทัศนคติท่ีผูรับบริการ สะสมขอมูลความคาดหวังไววาจะไดรับจากบริการ 

หากอยูในระดับท่ียอมรับได (Tolerance Zone) ผูรับบริการจะมีความพึงพอใจในการใหบริการ (สมวงศ พงศสถาพร, 
2550) โดยบริการท่ียอดเยี่ยมตรงกับความตองการ คือ สิ่งท่ีลูกคาตองการหรือหวังไว ไดรับการตอบสนอง สวน
บริการท่ีเกินความตองการของลูกคา คือ บริการท่ีลูกคาไดรับดีกวาท่ีหวังไว ทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ  
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552) ซ่ึงจะตองคํานึงถึง การตั้งความคาดหวังของผูบริโภค การวัดระดับความคาดหวัง
จากกลุมลูกคาเปาหมาย และรักษาคุณภาพการบริการใหเหนือกวาระดับความคาดหวังของผูบริโภค (Etzel, 2014) 
โดยเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการ โดยใชเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ ของ Parasuraman, 
Zeithaml, and Berry (2013) ท่ีใชในการวัดคุณภาพการใหบริการจากลูกคาท้ังหมด 5 ดาน ไดแก 1) ความเปนรูปธรรม
ของการบริการ คือ ที่สามารถสัมผัสจับตองไดมีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏใหเห็น 2) ความนาเชื่อถือ 
คือ การใหบริการตองตรงตามเวลาที่สัญญาไวกับลูกคามีความถูกตอง เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอ  
3) การตอบสนองลูกคา คือ ความรวดเร็วเปนความตั้งใจท่ีจะชวยเหลือลูกคา โดยใหบริการอยางรวดเร็ว 4) การให
ความม่ันใจแกลูกคา คือ การบริการจากพนักงานท่ีมีความรูความสามารถในการใหขอมูลท่ีถูกตอง มีทักษะใน
การทํางาน และมนุษยสัมพันธท่ีดี และ 5) การเขาใจและรูจักลูกคา คือ พนักงานท่ีใหบริการลูกคาแตละรายดวย
ความเอาใจใสใหความเปนกันเอง  

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ เปนทัศนคติท่ีเปนนามธรรม เปนการแสดงออกท่ีสลับซับซอน และยากท่ีจะวัดความ

พึงพอใจไดโดยตรง แตสามารถวัดไดโดยทางออมจากความคิดเห็นของบุคคลเหลานั้น ซ่ึงความพึงพอใจของ
ลูกคา คือ ความรูสึกหรือการตัดสินจากลูกคาท่ีมีผลตอผลิตภัณฑหรือการบริการหลังจากท่ีไดใชบริการหรือ
ผลิตภัณฑ (Al-Hawari and Ward, 2006) โดยความพึงพอใจในการบริการมีความสําคัญตอการดําเนินงาน
บริการใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพซ่ึงมีลักษณะท่ัวไป ไดแก ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณ
และความรูสึกในทางบวกของบุคคล ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิ่งท่ีคาดหวังกับ
สิ่งที่ไดรับจริงและความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยแวดลอมและสถานการณที่เกิดขึ้น 
(วิภาวัลย แซโงว, 2557) ซ่ึงการวัดความพึงพอใจ เปนเรื่องท่ีเปรียบเทียบไดกับความเขาใจท่ัวไป โดยสามารถ
วัด ไดจาก  1) ความพึงพอใจผลิตภัณฑ  สามารถวัด ได จาก คุณคา เ พ่ิม  (Value Added) การผลิต 
(Manufacturing) การตลาด (Marketing) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
และตนทุนหรือราคา (Cost/Price) (Kotler, 2003) และ 2) ความพึงพอใจในการบริการ สามารถวัดไดจาก 
การใหบริการอยางเทาเทียม (Equitable Service) การใหบริการท่ีรวดเร็ว ทันตอเวลา (Timely Service) การ
ใหบริการอยางพอเพียง (Ample Service) การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) และการ
ใหบริการท่ีมีความกาวหนา (Progressive Service) (Millet, 1954) 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

50 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
ความภักดี คือ ความสัมพันธท่ีลูกคามีตอองคกร ท้ัง ดานทัศนคติและพฤติกรรม โดย ศิมาภรณ สิทธิชัย 

(2558) และ Aaker (1991) ไดกําหนดตัวชี้วัดระดับความจงรักภักดีของลูกคาควรปรับเปลี่ยน ไปตามบริบทของ
อุตสาหกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี ท้ังนี้การวัดระดับความภักดีของลูกคา มี 2 ประเด็นใหญ ๆ คือ 
ดานพฤติกรรมและทัศนคติ โดยเพ่ิมประเด็นยอยตามเวลาและบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงไป ดังนี้ 1) การวัดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Measurement) พิจารณาไดจาก การซ้ือซํ้าเปนประจําสมํ่าเสมอ การบอกตอ ปากตอปากแบบดั้งเดิม 
การบอกตอผานอินเตอรเน็ต และการบอกตอผานสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงการวัดจากพฤติกรรม เปนการลด
ความสําคัญของการตัดสินใจท่ีมุงเนนการซ้ือในตราสินคาเดียว อันเนื่องจากการคิดวาตราสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น
ดีกวาตราสินคาอ่ืน (Jacoby and Chestnut, 1998) และ 2) การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal Brand Loyalty)  
เปนการวัดอารมณความรูสึกของลูกคาวามีความผูกพัน หรือ เปนสวนหนึ่งของสินคา โดยพิจารณาไดจาก ความ
ตั้งใจซ้ือ และความออนไหวตอราคา การเปนทางเลือกแรก และความชอบ โดยการวัดดังกลาวอาจเปนการตั้ง
คําถามใหลูกคาจัดอันดับความชื่นชอบใหกับตราสินคาวาตราสินคาใดท่ีชอบมากท่ีสุด มีอยู 4 ประการ ไดแก 
ตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching Cost) การวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ความชอบใน
ตราสินคา (Liking of the Brand) และความภักดีตอตราสินคาคือความผูกพัน (Commitment) (Sheth and 
Newman, 1999) ทําใหเกิดแนวโนมในการซ้ือในปจจุบันและอนาคตอยางตอเนื่องและมีอิทธิพลตอการสรางความ
พึงพอใจหรือความไมพึงพอใจของลูกคา โดยผานการรับรูในเรื่องของคุณภาพของสินคาและจากการสะสม
ประสบการณการใชตราสินคามาเปนระยะเวลาหนึ่ง (Assael, 1998) 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

H1: ปจจัยคุณภาพบริการของผูใชบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

H2: ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

H3: ปจจัยคุณภาพบริการของผูใชบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
สาขา บางบวัทอง จังหวัดนนทบุรี 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการสํารวจ (Survey)  โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องใชในการเก็บรวบรวมขอมูล และนํามาวิเคราะหผลดวยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแก แจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายขอมูล และการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ไดแก การวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ประกอบไป
ดวย แบบจําลองการวัด (Measurement Model) แตละองคประกอบดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และแบบจําลองโครงสราง (Structural Model) ดวยการวิเคราะหเสนทาง 
(Path Analysis) เพ่ือทดสอบอิทธิพลระหวางตัวแปรในแบบจําลองสมการโครงสราง 

ประชากรและขนาดตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

ท่ีอาศัยอยูในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 63,953 คน (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี, 2562) 
ซ่ึงทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของ Yamane (1973) ผูวิจัยเก็บ
ขอมูลจํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตัวอยางเฉพาะ
ผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ในชวงเวลาที่ทําการศึกษานับตั้งแต 
เดือน พฤศจิกายน พ.ศ.  2561 ถึงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562  

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยแบงออกเปน 4 สวน 1) แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับ
การรับรูคุณภาพบริการของผูใชบริการ ไดแก ดานความเปนรูปธรรมในการใหบริการ ดานความนาเชื่อถือ ดานการ
ตอบสนองลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และดานความใสใจลูกคา 3) แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความพึงพอใจของผูใบริการ ไดแก ความพึงพอใจของผูใชบริการตอการบริการ และความพึงพอใจของผูใชบริการ
ตอผลิตภัณฑ 4) แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ ไดแก ดานพฤติกรรมของลูกคา
และดานทัศนคติของลูกคา เกณฑการใหคะแนนแบบ Likert Scale 7 ระดับ โดยแปลผลชวงระดับคะแนน 
ความคิดเห็นจากการหาความกวางอันตรภาคชัน้ (Class interval) (วัฒนา สุนทรธัย, 2552) 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยผูวิจัยทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามใหกับผูเชี่ยวชาญและผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน โดยใชการ
วิเคราะหดัชนีความสอดคลอง (IOC) โดยพบวาทุก ๆ ขอคําถามมีคา IOC มากกวา 0.6 ข้ึนไป และการทดสอบ
ความเชื่อม่ัน โดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0.911 - 0.951 ซ่ึงถือวาแบบสอบถาม
มีความนาเชื่อถือ (กัลยา วานิชยบัญชา และฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
247 คน (รอยละ 61.75) มีอายุ 21-30 ป จํานวน 257 คน (รอยละ 71.75) มีสถานภาพโสด จํานวน 290 คน 
(รอยละ 72.50) มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 306 คน (รอยละ 76.50) มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 226 คน (รอยละ 56.50) และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 
171 คน (รอยละ 42.75) โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอ (1) ปจจัยคุณภาพการใหบริการ 
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ในภาพรวม อยูในระดับมาก (X̅ = 5.90) โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 

(X̅ = 6.03) ดานความนาเชื่อถือและดานความใสใจลูกคา (X̅ = 5.98) ดานการตอบสนองลูกคา (X̅ = 5.95) 

และดานความเปนรูปธรรมในการใหบริการ (X̅ = 5.90) ตามลําดับ (2) ความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม อยูในระดับมาก (X̅ = 5.92) เม่ือพิจารณาเปน

รายดาน พบวา มีความพึงพอใจของผูใชบริการตอการบริการ มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅ = 5.96) และความพึงพอใจ

ของผูใชบริการตอผลิตภัณฑ (X̅ = 5.88) และ (3) ความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา 

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม อยูในระดับมาก (X̅ = 5.87) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความ

ภักดีดานพฤติกรรม มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด (X̅ = 5.88) และความภักดีดานทัศนคติ (X̅ = 5.85) 
 

ตารางท่ี 1 แสดงการทดสอบแบบจําลองการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปร/องคประกอบ 
Factor 

Loading 
Cronbach’s 

Alpha 
CR AVE 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการ  0.956 0.966 0.852 

- ความเปนรูปธรรมในการใหบริการ 0.874    

- ดานความนาเชื่อถือ 0.939    

- ดานการตอบสนองลูกคา 0.941    

- ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 0.943    

- ดานความใสใจลูกคา 0.917    

ความพึงพอใจ  0.877 0.942 0.891 

- ความพึงพอใจตอการบริการ 0.944    

- ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ 0.944    

ความภักด ี  0.913 0.958 0.920 

- ดานพฤติกรรมของลูกคา 0.959    

- ดานทัศนคติของลูกคา 0.959    

จากตารางท่ี 1 พบวา ทุก ๆ ตัวแปรมีคาน้ําหนักองคประกอบมากกวา 0.7 ซ่ึงถือวาเปนตัวแปรท่ีใช
ในการทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางได โดยมีคา Cronbach’s Alpha อยูระหวาง 0.877-0.956 
ซ่ึงมากกวา 0.7 แสดงวามีความนาเชื่อถือ (กัลยา วานิชยบัญชา และฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) และมีคาความ
เชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) มากกวา 0.6 และคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได 
(Average Variance Extracted: AVE) มากกวา 0.5 (Zikmund et al., 2010) 
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Chi-square = 261.080 df = 228 p-value = 0.065 GFI = 0.957 AGFI = 0.918 CFI = 0.997 RMSEA = 0.019 

ภาพท่ี 2 แสดงผลการทดสอบแบบจําลองโครงสราง 
 

ผลการทดสอบแบบจําลองโครงสราง ปจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดย
พิจารณาจาก Chi-square เทากับ 261.080  และ p-value เทากับ 0.065 ซ่ึงไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
พิจารณาจากเกณฑอ่ืน ๆ พบวา Chi-square ตอ df มีคาเทากับ 1.145 ซ่ึงมีคาตํ่ากวา 2 มีคา GFI เทากับ 
0.957 AGFI มีคาเทากับ 0.918 มีคา CFI เทากับ 0.997 และมีคา RMSEA เทากับ 0.019 ซ่ึงผานเกณฑท้ังหมด 
(Hair, et al., 2010) โดยพบวาปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอํานาจการ
พยากรณรอยละ 78.3 และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา 
บางบัวทอง จังหวัดนนทบุร ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอํานาจการพยากรณรอยละ 78.5 

 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรสาเหตุ R2 อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

ความพึงพอใจ ความภักดี 

ปจจัยคุณภาพการ
ใหบริการ 

0.783 

DE 0.885 0.126 

IE - 0.684 

TE 0.885 0.810 

ความพึงพอใจ 0.785 

DE - 0.773 

IE - - 

TE - 0.773 

 DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
จากตารางท่ี 2 พบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลโดยรวมตอความพึงพอใจของผูใชบริการ

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เทากับ 0.885 ปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพล

ปจจัยคุณภาพ 
การใหบริการ 

ความพึงพอใจ 

ความภักดี 

0.126 

R2 = 0.783 

R2 = 0.785 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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โดยรวมตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เทากับ 0.810 
และความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยรวมตอความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี เทากับ 0.773 และปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงตอความพึงพอใจและ
ความภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา และปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความ
ภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยออมผานความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
สาขา บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เทากับ 0.684 

 
การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอํานาจการพยากรณรอยละ 78.3 แสดงใหเห็นถึงมาตรฐานการใหบริการ
ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ท่ีมีตอความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยสอดคลองกับแนวคิด
และทฤษฎีของ Parasuraman et al. (2013) คุณภาพการบริการ (Service quality) เปนสิ่งท่ีลูกคาทุกคน
คาดหวังท่ีจะไดรับจากการบริการในการใหบริการ และปจจัยคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความ
ภักดีของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยออมผานความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
เทากับ 0.684 เนื่องจากธนาคารเปนผูใหคําปรึกษาทางดานการเงินท่ีนาเชื่อถือ โดยเฉพาะอยางยิ่งธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา มีการใหบริการอยางยาวนาน มีการขยายตัวในดานสินเชื่อตาง ๆ เชน รถยนต ท่ีดิน และอาคาร 
เปนตน ทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือในตัวธนาคาร จึงเลือกใชบริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยเฉพาะสาขา
บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เปนสาขาแรกและตั้งอยูในใจกลางชุมชนบางบัวทอง จึงทําใหเกิดการแวะเวียนมา
ใชบริการอยางสมํ่าเสมอ เพราะยิ่งลูกคารับรูการใหบริการไดอยางชัดเจน การตอบสนองท่ีรวดเร็ว และใสใจถึง
ความตองการของลูกคามากยิ่งข้ึน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยกนิฏฐ โชติวนิช สมเดช รุงศรีสวัสดิ์ และ
บัณฑิต ผังนิรันดร (2557) ท่ีพบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลความพึงพอใจตอการใชบริการของ
บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) และคุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอความภักดีโดยผานความ 
พึงพอใจ แบบจําลองมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ  

นอกจากนี้ลูกคาท่ีเปดบัญชีของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จะกลับมาใชบริการสาขาท่ีเปดบัญชี เพราะ
ไดรับอํานวยความสะดวกจากพนักงานเกิดปฏิสัมพันธระหวางพนักงานกับลูกคา จนเปนความสนิทสนมซ่ึงกัน
และกันดั่งเปนเสมือนญาติพ่ีนอง สอดคลองกับงานวิจัยของ อนพัช ทวีเมือง (2555) ท่ีพบวา ความพึงพอใจใน
การใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสิน และงานวิจัยของ ธัญวลัย 
ชุติมาวัฒนานันทน (2559) ท่ีพบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอความภักดีของนักทองเท่ียวชาวจีนตอการ
ทองเท่ียวเมืองพัทยา พบวา ทุกปจจัยมีความสัมพันธตอความพึงพอใจและอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีตอ
ความภักดีมีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.91 และมีคาทางบวก แสดงใหเห็นวา หากนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจ
สูงข้ึนก็จะสงผลตอความจงรักภักดีท่ีสูงข้ึนตาม  

โดยคุณภาพการใหบริการ ในดานความนาเชื่อถือของสถาบันทางการเงินมีความพรอมใหบริการ 
การใหบริการดวย ความถูกตอง การมีความรูในเรื่องของสินคาและบริการ การมีความซ่ือสัตยสุจริตในการ
จําหนายสินคา และคุณภาพการใหบริการอยางดีโดยสมํ่าเสมอ และดานการตอบสนองท่ีดีนั้นชวยให
ผูรับบริการไดรับความชวยเหลือ หรืออํานวยความสะดวกในดานตาง ๆ เชน การกดบัตรคิว มีการใช
คอมพิวเตอรแทนการเขียนของผูใชบริการ เปนตน ทําใหธนาคารตาง ๆ เล็งเห็นถึงการตอบสนองท่ีพนักงาน
ควรจะมีคือ ทักษะทางดานมนุษย-สัมพันธมากกวาทักษะทางดานเทคนิค และความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธกับ
ความภักดีของลูกคา (เฉลิมพล นาเมืองรักษ, 2557) โดยผูบริโภคมีความเชื่อม่ัน ดานความเปนมิตรกับผูบริโภค 
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และผูบริโภคมีความเชื่อม่ันดานความเอาใจใสในการใหบริการ (ธรรมพฤฒ แสงประเสริฐ, 2558) เม่ือลูกคาเขา
มาใชบริการสอบถามถึงความตองการของลูกคาตั้งแตลูกคาเดินเขามาใชบริการมีการมีการยิ้มแยมทักทาย
ลูกคา เชื่อเหลือลูกคาในเบื้องตน พรอมกับมีความเขาใจความตองการของลูกคา ในการเขามาใชบริการในดาน
ตาง ๆ หากลูกคามีการรอใหบริการนานจะมีการดูแลจากพนักงาน เชน มีการเสริฟน้ําดื่ม ใหบริการจัดเตรียม
เอกสารลวงหนาใหกับลูกคา เม่ือถึงคิวลูกคาจะไดรับการบริการไดอยางรวดเร็ว การพัฒนาทรัพยากรบุคคลให
มีคุณภาพและใจรักพรอมท่ีจะใหบริการลูกคาทุกรายจะสงผลตอคุณภาพการใหบริการท่ีข้ึน สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาทุกรายท่ีมาใชบริการ และสุดทายความเปนรูปธรรมในการใหบริการ จากธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา สาขาบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี มีสถานท่ีตั้งเห็นเดนชัด ดวยปายขนาดใหญ มีท่ีจอดรถเพียงพอ 
เม่ือลูกคาเขามาใชบริการ มีระบบจองคิวอัตโนมัติผานตูกดคิว มีท่ีนั่งสําหรับผูมารอใชบริการเพ่ือพอตอความ
ตองการของลูกคา มีแผนพับเก่ียว กองทุน RMF กองทุน LTF กองทุนรวม การบริการฝากเงิน การทําบัตร
เคดิต สินเชื่อเงินกูตาง ๆ แกลูกคาท่ีสนใจ นอกจากนี้ยังมีสื่อ นิตยสาร หนังสือพิมพไวผูใชบริการอานขามเวลา
ในการรอคอยคิวในการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ รัตนะ พุทธรักษา และพีรภาว ทวีสุข (2560)  
ท่ีพบวา ดานความเชื่อม่ัน คุณภาพการใหบริการ ดานการดูแลเอาใจ ดานความเปนรูปธรรม และดานความ
นาเชื่อถือ สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา บริษัทไปรษณียไทย จํากัด กรณีศึกษา ที่ทําการไปรษณีย 
รามอินทรา และสอดคลองกับงานวิจัย ณรงค คุนวานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ท่ีพบวา ปจจัยคุณภาพ
การใหบริการ ดานความเปนรูปธรรม และดานการตอบสนอง สงผลตอความภักดีของลูกคารานขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 

ผูจัดการธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขา บางบัวทอง จังหวัด นนทบุรี ควรตอบแทนลูกคาท่ีใหความเชื่อม่ัน
ในการใชบริการในรับฝากและถอนหรือเปดบัญชีเทานั้น ยังตองใหบริการทางดานการเงิน ใหความรูเก่ียวกับ
การเงินการลงทุน รับผิดชอบดานการจัดทํารายการประจําวันเก่ียวกับธุรกรรมทางการเงิน ประกันภัยและการ
ลงทุน ควบคุมและติดตามงานบัญชีลูกคา ติดตอประสานงานและใหบริการเก่ียวกับขอมูลรายรับรายจายของคู
คา รวมไปถึงวางแผนและวิเคราะหดานการเงินและบริหารจัดการ โดยการมอบสิทธิพิเศษเปนท่ีปรึกษาทางการ
เงินและการลงทุนสวนบุคคล สิทธิ์เขารวมสัมมนาการลงทุน ยกเวนคาธรรมเนียม และอัตราพิเศษ และอ่ืนๆ 

และควรมีการปลูกฝงคานิยมและสรางวัฒนธรรมการใหบริการท่ีเปนเลิศ เชน เม่ือลูกคารอใชบริการ
นานพนักงานควรมีการสังเกตตรวจสอบกิริยาของลูกคาท่ีรอรับบริการ เพ่ือแกไขปญหาอยางเรงดวน สามารถขจัด
สิ่งท่ีเปนปญหาและสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาได ใหเกิดการบอกตอ และการขายสินคาและการใหบริการท่ีตรง
กับความตองการของลูกคาอยางแทจริง นอกจากนี้ ควรมอบของขวัญสุดพิเศษในโอกาส วันเกิด งานข้ึนบานใหม 
งานบุญตาง ๆ และสรางสภาพแวดลอมท่ีทําใหผูรับบริการรูสึกวาไดรับการดูแล หวงใย และความตั้งใจจากผู
ใหบริการรวมไปถึงการแตงกายของพนักงานผูใหบริการ สุดทาย ควรตรวจสอบความพึงพอใจลูกคาทุกครั้งท่ีมาใช
บริการ เพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูลในการบริการในครั้งตอไปอยางสมํ่าเสมอ 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

ในการทําวิจัยครั้งตอไป ควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ิมเติมกลุมลูกคาในแตระดับดวยการ
สัมภาษณเชิงลึก และศึกษาในแตละกลุมพ้ืนท่ีหรือภูมิภาค หรือทดลองนําไปใชในอุตสาหกรรมและกลุมธุรกิจ
อ่ืน ๆ โดยนําแบบจําลอง เชิงสาเหตุท่ีสงผลตอความภักดีไปทดลองใชเพ่ือศึกษามาตรฐานการรักษาฐานลูกคา 
หรือกลุมเปาหมายของธนาคาร นอกจากนี้ยังตองมีการควบคุมปจจัยแทรกซอนตางท่ีอาจจะทําใหอิทธิพลท่ีมี
ตอความภักดีเปลี่ยนแปลงไป 
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Abstract 

 The objectives of this research are to study the effects of marketing mix (4P’s), 
country of origin image (COO image), ethnocentrism and animosity on Chinese smartphone 
brand image; and to explore the relationship between brand image and purchase intention of 
Chinese smartphones in Myanmar.  

 In this research, the convenient sampling method and quantitative data collection 
method were applied. The targeted respondents are in generation Y millennials who use or 
intend to buy Chinese smartphones in Magway, Myanmar. Questionnaires were taken with 
a five-point Likert scale from 400 respondents. As for data analysis methods, reliability test, 
descriptive statistics, correlation, and linear regression analyses were being selected in this 
study. The results show that most of the hypotheses are significant level (p <0.05) e.g. product, 
price, promotion, COO image, and ethnocentrism have positive effects on Chinese smartphone 
brand image in Myanmar. Moreover, brand image is positively related with purchase intention. 
This study shows that those significant variables are important for marketers in building strong 
brand image towards purchase intention in the international market.  
 
Keywords: Marketing Mix, Country of Origin image, Consumer Ethnocentrism, Animosity,  
 Brand Image, Smartphone.  
 
 
 

 
 
                                                           
1 Master degree student, International College, Panyapiwat Institute of Management,   
  Email: shwekyizinhein@hotmail.com 
2 Advisor, International College, Panyapiwat Institute of Management. 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 

 

59 

Introduction 
 In today’s very competitive market environment, consumers face difficulty to choose 

and purchase among products and services because the products and services are the 
accessibility and variety and also customers have lack of time in order to use shopping. In this 
situation, brand name helps consumer to make an easy decision in choosing and buying 
products and services and also to reduce risks. Moreover, it promotes customer satisfaction. 
Brand points out that customers know product quality and also makes benefits not only for 
consumers but also for producers as it can protect trademark from imitation. Strong brand 
image and its values are the main factors in every business for consumer attraction and marketing. 
Lots of managers make their best to create a strong brand. They understand that a strong 
brand has a very valuable effect on financial and operational tasks of the organization. 
Therefore, they apply marketing strategy (marketing mix 4Ps), to improve brand awareness and 
brand loyalty. See from the above facts, marketing mix elements are important to develop  
a brand image in the competitive market.  

 Nowadays, the world also becomes globalization. As a consequence, many business 
opportunities which can sell goods and give services throughout the world have widely 
increased. When markets become wider consumers probably depend on the COO to get much 
information, and guidance for them in making the right choices for consumption because they 
have never touched before (Bertoli & Resciniti, 2012). At the same time, there are various 
consumers’ attitudes concerning their home country, specific foreign nations, and foreign 
countries in general. This situation has determined a great interest in the studies of beliefs 
towards local and global products and services; and their impact on consumers’ purchasing 
behavior (Riefler & Diamantopoulos, 2009).  

 In 2012, Myanmar was particularly isolated with one of the smallest rates of mobile 
phone penetration in the world. After the government has issued licenses to foreign operators 
such as MPT, Telenor, Ooredoo, Mytel and reduced the price of SIM cards into a reasonable 
price, mobile phone technology adoption of Myanmar rapidly changed as the digital landscape.  
At the termination of 2016, mobile connections in Myanmar are 51 million and 78 percent of 
mobile phone users owned a smartphone according to LIRNEasia’s 2016 nationally representative 
survey of ICT needs and use in Myanmar (as cited in Pwint Htun & Paula Bock, 2017). This 
survey also showed that the age range of the users who own mobile is between 15 and 65 
years old in Myanmar. Moreover, the research relating to the effects of marketing mix (4Ps), 
COO image, consumer ethnocentrism and animosity on brand image towards purchase 
intention is hardly found in Myanmar. According to the above facts, the researcher proposed 
to study the effects of marketing mix factors (4Ps) and the influences of COO image, consumer 
ethnocentrism, and animosity on brand image; and to study the relationship between brand 
image and purchase intention of Chinese smartphones in Myanmar. 
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 The results of this study will provide Chinese smartphone companies, importers and 
smartphone sellers to understand Myanmar people’s attitude towards Chinese smartphone brand 
and their purchase intention and also improve their knowledge about smartphone industry 
and how to achieve customer purchase intention. Nevertheless, this study can give more clear 
insight and knowledge concerning consumers’ purchase intention towards Chinese smartphone 
brands to the readers. 

 
Research Objectives 
 1. To study the effects of marketing mix (4P’s) on Chinese smartphone brand image 
in Myanmar. 
 2. To investigate the influences of COO image, consumers’ ethnocentrism and animosity 
on brand image of Chinese smartphone in Myanmar. 
 3. To study the relationship between brand image and purchase intention of Chinese 
smartphones in Myanmar. 

 
Relationship of relevant variables and research hypotheses 
Marketing mix (4Ps) effects on Brand Image 

 The word “marketing mix” was initiated by Neil Borden by “The Concept of the 
Marketing Mix” article. At that time, marketing mix continued out of twelve different categories 
(Hyman, 2004).  Then, the original twelve categories were reduced as a sum of four categories 
(Product, Price, Place, and Promotion) by McCarthy and then these four categories were known 
as 4Ps (McCarthy, 1960). 

 Product is defined as what is offered to the market for noticing, purchasing, or using 
which may meet a need. It can be tangible (goods) or intangible (services). Product consists of 
variety, features, design, packaging, services, brand name and quality (Kotler, Armstrong, Harris, 
& Piercy, 2013). Alamro and Rowley (2011) described the product’s quality and price effect 
on brand image. According to Zhang, Rau, and Zhou (2010) (as cited in Mensah-Bonsu, 2016), 
the attributes of a product have an influence on consumer mindset and so can influence 
purchase behavior. Product features have a good effect on purchase intention by providing 
different functions and features build different satisfaction in consumers’ hearts. 

 Price is generally the amount of money a consumer is willing to pay for in exchange 
with products and services that they think are valuable. Price is considered by Karjaluoto et 
al. (as cited in Juwaheer, Vencatachellum, Puderuth, Ramasawmy, & Ponnsami, 2014) as a critical 
point affecting the choice of smartphone among young people. By raising it, they can focus on 
product’s quality and increase the status associated with it and by lowering it, they can focus 
on a bargain and gain customers who go out of their way to look for such to save money (Kibera 
& Waruingi, 1988). In the heuristics of a consumer, a low (high) price connotes a low (high) quality 
and image. Aaker (as cited in Chow, Chen, Yeow, & Wong, 2012) stated that the level of price 
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positively affects behavioral intentions mainly because price builds brand image in the 
consumers’ eyes. According to Rajh (2005), higher brand price communicates a better brand image, 
and through a more positive brand image indirectly leads to a development in brand equity. 
Kabadayi, Aygun, and Cipli (2007) also found a significant positive relationship between price and 
brand equity. 

 Place is called distribution or placement. It is the ways and processes applied to 
carry the service or product to the customer. According to Kotler (2000), distribution includes 
outlet locations, inventory levels and place, distribution coverage and channel. The major 
purpose of a good distribution or place strategy in every business is catching the eyes of the 
customers that make easy to buy their products for the customers (Business News: Marketing Mix, 
2018). Srinivasan, Park, and Chang (2005) described that the high perceived intensity of distribution 
ways will support effectively in showing a brand image with higher quality through that way 
becoming to constitute brand equity. Kabadayi et al. (2007) found statistically significant 
positive relationships between distribution intensity and brand equity. Bojei and Hoo (2012) 
indicated that widely distribution of the product through authorized channels (ways) enhance 
brand equity and perceived quality. 

 Promotion consists of all functions which include communicating with the customers 
regarding the goods and its features and benefits. It may consist of sale promotions, public 
relations, advertising and special offers (Martin, 2014). In building strong brand equity, the power of 
advertising and its effect has been explored by Eagle and Kitchen (2000), who found that it has 
a positive influence on sales. According to Yoo, Donthu, and Lee (2000), advertising is a major 
factor that helps in shaping and managing a brand image. 

 According to Zollondz (as cited in Fathian, Slambolchi, & Hamidi, 2015), the marketing 
mix is about the grouping and organization of marketing tools, that are applied to get the marketing 
goals of businesses for a specific target market. It is not the scientific theory, it is the conceptual 
plan. According to Palmer (2004), marketing mix tools are able to perform formulation of 
short-term plans and long-term tactics. Often the marketing mix is important when 
determining the offer of a brand or a product. 
 Country of Origin image influences on Brand Image 

Country of Origin (COO) effect was initially researched by Robert Schooler since 1965. 
COO, which can be defined as the made-in image, describes how consumers make the 
evaluations on the country where the product was manufactured or designed. This is an 
emotional effect that how the products’ COO labeling influences consumers' views, 
impressions, and decisions to purchase it. In other words, COO is one of the immaterial that 
is imperceptible features of a product which dominates consumers’ impressions concerning 
the product’s attributes and quality (Balabanis & Diamantopoulos, 2004).  
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Today, COO is one of the most important tools in the field of international marketing 
and consumer behavior (Tigli, Pirtini, & Erdem, 2010). So, managers require to think about 
consumers’ attitudes on the imported products in entering overseas markets. COO image has 
an effect on consumer product evaluation and decision-making process. It is also believed to 
be one way of increasing brand equity (Shocker, Srivastava, & Ruekert, 1994). The study of 
Kim, Choi, Kim, and Liu (2015) stated that COO affects brand image. In the study of Andik, 
Munandar, and Najib (2018) also stated that Malaysian and Indonesian consumers assume that 
COO reflects the brand image. Therefore, researching on the COO effect can make an 
important contribution to product marketing and branding of international companies.  

Consumer Ethnocentrism influences on Brand Image 
Ethnocentrism was firstly defined by Sumner in 1906 as a trend that people believed 

their own groups to be better than others and so, do a rejection to other groups that are 
dissimilar while showing the recognition to similar ones. In 1987, Shimp and Sharma stated 
consumer ethnocentrism (CE) that a belief of consumers that it is unsuitable or even immoral 
to buy foreign-made products because of damage to the local economy, able to increase 
unemployment in the country by reason of increased imports and is generally unpatriotic 
(Kaynak & Kara, 2000).  

The ethnocentrism includes negative effects on consumers’ purchase intentions of 
global products and positive effects on consumers’ intentions to buy local products (Balabanis 
& Diamantopoulos, 2004; Lew & Sulaiman, 2014). However, Ramadania, Gunawan, and Rustam 
(2015) stated that the lack of availability of a domestic product positively influences the 
evaluation of a foreign product. Moreover, the study of He and Wang (2015) stated that the 
positive relationship between ethnocentrism and the preference for a local brand becomes 
higher or stronger when the local brand has high brand equity, likewise the negative 
relationship between ethnocentrism and the preference for a global brand will change to the 
opposite effect when the global brand has high brand equity. Therefore, it can be stated that 
ethnocentrism has more complicated relationships and consequences, and it is also 
dominated by brand equity. 

Animosity influences on Brand Image 
The concept of animosity regarding consumer behavior was initially presented by 

Klein, Ettenson, and Morris (1998), who defined animosity as anger due to past or present 
economic, military, or political events. As mentioned in the definition, animosity is especially 
based on the feeling rather than the behavior of a person. Consumer animosity consists of 
negative attitudes of the individual concerning a specific foreign country. There is a complicated 
structure in animosity. In the study of Klein et al. (1998), animosity is classified into two groups: 
one based on economics and one based on war.  
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Over the previous decade, the notion of consumer animosity and COO effect have 
gained considerable attention in global marketing literature as an antecedent of foreign 
product purchase intention (Klein et al., 1998). The COO can influence people’s perceptions 
regarding the quality of some particular goods from a particular country. However, consumer 
animosity can have a significant impact on consumers’ attitudes to all products from a 
particular country in spite of being realized the quality. It means that the consumers who have 
any animosity would deny buying any products related to an offending country, although the 
products’ quality of that country was not devalued. The findings from the study of Shoham, 
Davidow, Klein, and Ruvio, (2006) showed that consumer animosity negatively influences 
consumer’s behaviour in terms of both willingness to buy and judgments of product quality. 
Fakharmanesh and Miyandehi (2013) have studied the impact of animosity on brand image. In 
their study, consumer animosity has no significant relation with brand image. The present 
study is an initial test of the economic-based animosity model in the context of Myanmar 
consumers and their purchase intention of Chinese smartphone brand.  
 The relation between Brand Image and Purchase Intention 

Brand image concept was presented by Ogilvy, the well-known advertising specialist 
in 1950 to express the feelings and emotions of users related to a specific product, suggested 
using the term "brand image” (M.Išoraite, 2018). Brand image is an important part of brand 
equity as it takes the brand’s value to the consumers (Malik, Naeem, & Munawar, 2012). It is 
defined as the consumers’ perception about the brand, reflected by the consumers’ mental 
association to the brand (Keller, 2013).  

In the study of Mudambi et al., 1997 (as cited in Chen, 2010) stated that the effect 
of brand image is especially important in markets where it is difficult to differentiate products 
based on tangible features; where there is a competition between similar brand or product 
categories it is important to differentiate between them  (Erdil, 2015). Srivastava and Dey (2016) 
described that brand image influences the purchase intention among young consumers. 

Additionally, consumers in developing markets have favorable attention on the 
image of foreign brands and have a more positive brand image of foreign brands than local 
brands  (Bhardwaj, Kumar, & Kim, 2010). Brand image has the ability to differentiate in new or 
different markets and has influence on purchase intentions, attitudes, and perceived quality. 
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Conceptual Framework 
  

 

Figure 1 Adapted from Fakharmanesh & Miyandehi (2013) and Rusdianto (2016) 

 
Research Hypotheses 

 H1: Product positively affects Chinese smartphone brand image. 
 H2: Price positively affects Chinese smartphone brand image. 
 H3: Place positively affects Chinese smartphone brand image. 
 H4: Promotion positively affects Chinese smartphone brand image. 
 H5: COO image positively influences Chinese smartphone brand image. 
 H6: Myanmar Consumers’ ethnocentrism negatively influences Chinese smartphone 

brand image. 
  H7: Myanmar Consumers’ animosity towards China specifically composed of economic 

animosity has no significant relation on Chinese smartphone brand image. 
 H8: Brand image is positively related to the purchase intention of Chinese smartphones. 

 
Research Methodology 

This research is a descriptive research. In this study, quantitative data collection 
method was applied. As for the sampling method in this study, the researcher chose the 
convenience sampling method in order to get a large number of completed questionnaires 
economically and speedily. The target respondents are people who use or intend to buy 
Chinese smartphones in Magway, Myanmar. They are limited on age especially Gen Y 
(1980-1996). The sample size is calculating from the number of population by using the 
formula of Yamane (1967) with a significant level of 0.05 and 95% confidential level. The 
questionnaires were distributed face-to-face to 400 respondents.  

 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 

 

65 

Survey questionnaires which were adapted from previous researches are used as the 
research instruments. The survey questionnaires in this study contain a brief introduction and 
three parts. Part one consists of screening question (5 items) such as the questions which are 
whether the respondents use or intend to buy Chinese smartphone or not, Chinese 
smartphone brand name, the amount of money spent or intend to spend for the smartphone, 
whether Chinese smartphone’s price suit the respondent’s budget or not, and reason to 
choose or to purchase Chinese smartphone brand; part two includes personal data of the 
respondents (5 items) such as gender, age, education background, monthly income and 
occupation; and part three comprises of the questionnaire on variables (46 items). The total 
number of questionnaires in these research instruments is 56. All questionnaires in part three are 
measured by using the five-point Likert scale ranging from 1 to 5 (1= strongly disagree, 2= disagree, 
3= neutral, 4= agree, 5= strongly agree). Validation of a scale was done by two experts in this 
study. For the reliability of all variables, the pilot test was made with        30 respondents. In 
order to more clearly and easily understand the questions for the respondents, the survey 
questionnaires were translated from English to Myanmar Language. 

Descriptive statistics such as mean, standard deviation (SD), frequency and percentage 
is used to analyze screening data and personal data of the respondents. Cronbach’s alpha is 
applied for the reliability of all variables. For inferential statistics, regression analysis is applied to 
calculate the relationship between several independent or predictor variables and a dependent 
variable. 
 
Results and Discussion 

Reliability test 
In this research, the actual test including 400 respondents was done by using 

Cronbach’s alpha test. Cronbach’s alpha value of all variables in this research is from 0.601 
to 0.820 and overall Cronbach’s alpha value is 0.782. Among the nine variables, Cronbach’s 
alpha value of five variables shows high reliability and the value of four variables shows 
moderate reliability according to Hinton, Brownlow, McMurray, and Cozens (2004). So, all 
variables in this study are acceptable. 

 
Descriptive analysis  

After collecting the data through questionnaires from the respondents, data was 
analyzed. Descriptive statistics were applied in part one (screening questions) and part two 
(personal data of the respondents). According to the results, all of the respondents use or 
intend to buy Chinese smartphones. The researcher found that the majority of respondents 
use or intend to purchase Huawei representing 56.2% with 225 persons. 58% of respondents 
spent or intend to spend 200,001-300,000 kyats for a smartphone. 94.8% of respondents 
answer the smartphone’s price suit their budget. 55.2% of respondents choose Chinese 
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smartphone brands because of price. Among the respondents including this study, 203 (50.7%) 
are male and 197 (49.3%) are female, all are Gen Y (1980-1996). Most of the respondents’ education 
background are bachelor representing 36.7% with 147 persons and followed by more than 
bachelor representing 33.7% (135). The majority of respondents’ monthly income is 200,001-
300,000 kyats representing 56.5% with 226 persons. Over half of the respondents are 
government staff representing 56.8% with 227 persons.  

 
Hypothesis testing 

Correlation test 
 Before the regression analysis is discussed, multicollinearity was tested. Multicollinearity 

refers to the relationship between the independent variables. Multiple regression does not 
like multicollinearity which certainly contributes to a good regression model. Correlations are 
examined as check for possible multicollinearity between independent variables. Multicollinearity 
exists when the independent variables are highly correlated (r = 0.9 and above) (Field, 2009). 
The correlation value range in this study is between - 0.39 and 0.731. This result is not more 
than 0.9. That is why there is no multicollinearity problem within the data set. 

 
Regression Analysis 
 Regression analysis was applied to calculate the relationship between several 
independent variables and dependent variable and to test the research hypotheses. All 
hypothesis paths are significant. Except H3, H6, and H7, the rest hypotheses are accepted.  
 
Table 1 Relationship between Marketing Mix (4Ps) and Brand Image 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
t- value 

 
Sig 

Beta Std. Error 
Constant 1.160* 0.285 4.076 0.000 
Product 0.299* 0.051 5.899 0.000 
Price 0.118** 0.057 2.075 0.039 
Place -0.184* 0.062 -2.940 0.003 
Promotion 0.419* 0.059 7.108 0.000 
R2  
Adjusted 

R2   

0.270 
0.263 

   

*p < 0.01, **p < 0.05 
Source: Author’s calculation 
 
 
 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 

 

67 

 The statistical outcomes of the relationship between marketing mix (4P’s) and brand 
image are illustrated in Table 1. As can be seen, among the marketing mix (4P’s), three of 4P’s 
of marketing mix e.g. product, price, and promotion are positively and significantly correlated with 
the brand image, indicating that those Myanmar consumers are more likely to stay focus on 
brand image, thus, it can make more revenue from upgrading brand image as a unique bundle 
of associations within the product, price, and promotion. Moreover, these hypotheses’ results 
are consistent with the previous researches of Yoo et al. (2000); Rajh (2005); and Alamro & 
Rowley (2011). Therefore, hypothesis H1, H2, and H4 are accepted in this study. In contrary, 
Place is negatively correlated with brand image, showing that the numerous distribution 
channels in the market are more likely to decrease Chinese brand image level. This result is 
opposed to the past literatures of Srinivasan et al. (2005); and Kabadayi et al. (2007). That is 
why the hypothesis (H3) is rejected in this study. 
  

Table 2 Relationship between Country of Origin images, Consumer Ethnocentrism, Animosity  
            and Brand Image 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
t-

value 

 
Sig 

Beta Std. Error 
Constant 1.259* 0.272 4.633 0.000 
COO image 0.551* 0.065 8.527 0.000 
CE 0.235* 0.038 6.189 0.000 
Animosity -0.189* 0.043 -4.379 0.000 
R2  
Adjusted R2   

0.296 
0.290 

   

*p < 0.01 
Source: Author’s calculation 

 The statistical outcomes of the relationship between COO image, consumer 
ethnocentrism, animosity, and brand image are illustrated in Table 2. Among COO image, CE 
and animosity factors, it can be seen that COO image has a positive effect on Chinese 
smartphone brand image. It can be said that the respondents are more likely to concern that 
COO image is an important factor to build brand image for Chinese smartphones. This result 
is in line with the previous literatures of Kim et al. (2015); Nadia and Rashid (2016); and Andik 
et al. (2018). So, hypothesis (H5) is accepted in this study. Similarly, CE has a positive statistical 
effect on brand image, revealing that Myanmar consumers have the willingness to buy Chinese 
smartphones. This result is consistent with Ramadania et al. (2015). But it is opposed to the past 
researches of Balabanis & Diamantopoulos (2004); Fakharmanesh & Miyandehi (2013); and Lew 
& Sulaiman (2014). Therefore, hypothesis (H6) is rejected in this study. In contrary, animosity is 
negatively correlated with brand image, showing that Myanmar consumers have economic-based 
animosity towards China and the impact of that animosity decrease Chinese smartphone brand 
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image level. This result is not consistent with the past research of Fakharmanesh & Miyandehi 
(2013). Thus, hypothesis (H7) is rejected in this study. 
 
Table 3 Relationship between Brand Image and Purchase Intention 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
t-

value 

 
Sig 

Beta Std. 
Error 

Constant 1.210* 0.117 10.364 0.000 
Brand Image 0.684* 0.032 21.345 0.000 
R2  0.534    
Adjusted R2 0.533    

*p < 0.01 
Source: Author’s calculation 

 The statistical outcome of the relationship between brand image and purchase 
intention is shown in Table 3. Based on this result, the researcher found that brand image is 
positively related to purchase intention. It can be indicated that the better Chinese brand 
image is, the more likely people are to purchase Chinese smartphones. This result is in line 
with the previous literatures of Bhardwaj et al. (2010); Erdil (2015); Haque et al. (2015); and 
Srivastava & Dey (2016). That is why hypothesis H8 is accepted for this study. 
 
Table 4 Summary of Hypotheses 

No. Hypothesis Effect Test Result 

H1 
Product positively affects brand 
image Positive Accepted 

H2 Price positively affects brand image Positive Accepted 
H3 Place positively affects brand image Negative Rejected 

H4 
Promotion positively affects brand 
image Positive Accepted 

H5 
COO image positively influences 
brand image Positive Accepted 

H6 CE negatively influences brand image Positive Rejected 

H7 
Consumers’ economic-based 
animosity towards China has no 
significant relation on brand image 

Negative Rejected 

H8 
Brand Image is positively related to 
the purchase intention Positive Accepted 

Source: Author’s calculation 
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According to Table 4, it was found that for brand image, five factors such as product, 
price, promotion, COO image and CE positively affect and influence Chinese smartphone brand 
image in Myanmar while place and animosity negatively affect and influence on it. Moreover, 
brand image positively related to purchase intention in Myanmar. 

 
Implications of the Findings 

 Based on the research’s outcomes, the researcher would like to give suggestions. 
Product: Chinese smartphone companies should invent the smartphone that best 

fit with young adults’ lifestyle such as by creating a superior camera. Moreover, they should 
expand their smartphone functions such as by upgrading smartphone processor so that it can 
do better and faster which suit with young lifestyle and create update the smartphone design 
and raising the battery life of their new invented smartphone because young adults tend to 
use their smartphone in whole-day life.  

Price: Chinese smartphone brands have a good price perception in the eyes of 
Myanmar young adult consumers. Generally, when the real price on products is higher than 
perceived price, consumers purchase intention reduces. In the same way, if the actual price is 
lower than the perceived price, consumer’s confidence on products or positive brand image 
of the product in the consumer mind may disappear. That is why Chinese smartphone 
companies should prescribe a reasonable price between smartphone’s usage quality and their 
price. 

 Place: The researcher found that Myanmar young consumers do not like intensive 
distribution in high-quality (price) products especially smartphone brands. Generally, intensive 
distribution significantly increases brand awareness. But the respondents in this study think 
intensity distribution of high-quality (price) products especially smartphone brands decrease 
positive brand image of the products in their mind. In the studies of Lusch and Dunne (1990) 
and Frazier and Lassar (1996), advanced quality producers give their brands by using selective 
distribution because they trust the image of retailers or reputation can influence the image of 
brands within the store. Therefore, using selective distribution in this study may be better for 
high-quality (price) products than using intensive distribution in order to enhance brand image 
in Myanmar smartphone market which focuses on young adult consumers. 

 Promotion: The researcher found word-of-mouth as more effective in Myanmar 
smartphone market which focuses on young adult consumers according to the research’s 
outcomes. In other words, youth tend to have more socialized than others. More socializing 
leads to create negative and positive word-of-mouth among friends regarding a particular 
company. Therefore, Chinese smartphone companies should offer innovative and creative 
advertisements to focus on youth. Moreover, an effective follow-up service should be 
provided so that it will meet with the expectation of young adults to create positive word-of-
mouth towards the companies. In this study, promotion is the highest significant impact on 
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brand image among marketing mix (4Ps). That is why, as Chinese smartphone sellers and 
marketers in Myanmar should put more emphasis on the promotion part to get a good brand 
image in the consumer’s mind.  

 COO image: The researcher found that China has a positive COO image in evaluation 
regarding Chinese smartphone brand image among the respondents of this study. Therefore, 
as the international marketers and importers should note that among Myanmar young adult 
consumers have positive perception on China’s COO image. 

 Consumer’s ethnocentrism: Ethnocentrism positively influences the evaluation of 
Chinese smartphone brand image among the respondents of this study, indicating that 
Myanmar young consumers have the willingness to buy Chinese smartphone due to lack of 
availability of local products. In general, there is a positive influence between the favorite of 
domestic brand and ethnocentrism, when the domestic brand has stronger brand equity, and 
the negative influence between ethnocentrism and the international brand favorite will 
reverse when the international brand has higher brand equity. Therefore, as the international 
marketers and importers should note that positive influence between local consumers’ 
ethnocentrism and foreign brand preference in international marketing will get by building 
strong brand equity among local consumers. 

 Animosity: The respondents including this study has economic-based animosity 
towards China and the impact of that animosity decrease Chinese smartphone brand level. 
So, Chinese smartphone marketers should perform marketing actions to decrease its negative 
impact. In the study of Feng and Yu (2016) stated that higher perceived quality can make to 
decrease the effect of consumer animosity towards a brand. Consumers do not hold the 
dogmatic view or opinion and have the desire to buy products if they get the products with 
good quality. Generally, the consumers will change their behaviour depending on their 
product-quality assessment in spite of high animosity (Guido, Prete, Tedeschi, & Dadusc, 2010).  
According to the above facts, Chinese smartphone companies and marketers should put more 
emphasis on doing better product’s quality and building strong brand image in Myanmar 
smartphone market which focuses on young adult consumers in order to avoid or reduce 
animosity’s impact. 

 Brand Image: Chinese smartphone companies will get more preference and more 
purchase intention among young adult consumers by offering advance quality with creativity 
and innovation. 
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Limitation and Recommendation for future research 
 In this research, there are some limitations based on limited time and budgets. The 

data was collected from Myanmar people especially Gen Y (1980-1996) who use or intend to 
purchase Chinese smartphone brands. The target area is in a specific area, Magway, Myanmar. 
That is why the result of this study cannot represent the whole population in Myanmar. 
However, the research’s outcomes can at least give knowledge concerning attitudes, 
perceptions, and buying behaviors of young people consumers especially Gen Y in Magway, 
Myanmar on Chinese smartphone brands to Chinese smartphone marketers and sellers. 

 So, future research should be done to cover the total population in Myanmar and 
all age range because of getting different perception regarding Chinese smartphone brand 
image from different people. Moreover, future study should be conducted to investigate 
smartphone brand image from other countries such as Apple, Samsung, Nokia, and so on by 
using the current research framework. Through conducting comparative studies between China 
and other countries, future researchers will get knowledge and understanding regarding 
consumer different perceptions on each country that product manufactures. Lastly, future 
research should be made by studying other product categories such as cars, motorcycles, 
cosmetic products, electronic devices, and so on.  
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บทคัดยอ 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางาน 
ของพนักงานกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ พนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป จํานวน 350 คน ใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละคาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก คา t-test และคา F-test กรณีพบความแตกตางอยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติใชการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD และการตรวจสอบอิทธิพลใช MRA 

ผลการศึกษาความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป 
พบวา ความสุขในการทํางาน ดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน ดานการไดรับการ
ยอมรับนับถือ ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางานมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพการ
ทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงาน ในเครือ ไทยรัฐ กรุป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ : ความสุข และประสิทธิภาพการทํางาน 
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Abstract 

The objective of this independent study was to examine how happiness at work 
influenced the performance of employees. The samples of this study were 350 employees in 
Thairath Group Company. A questionnaire was the research tool for data collection.  
The statistics used for analyzing the data were frequency, percentage, mean and standard 
deviation. The statistics for hypotheses testing were t-test and F-test. In case of significant 
differences, LSD was used for examining the differences, and MRA was used for examining the 
influence.  

The results showed that happiness at work regarding job characteristics, career 
advancement opportunity, acceptance and respect, encouragement at work, and work 
environment influenced the performance of employees in Thairath Group Company at the 
statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: happiness at work, performance 
 
บทนํา 

โลกในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนอยางแพรหลายไมวาจะเปนในเรื่องของรูปแบบการ
เปลี่ยนแปลงทางดานพฤติกรรม ดานสังคม ในดานของคานิยมของคน รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงทางดาน
เทคโนโลยีท่ีมีความกาวกระโดดอยางรวดเร็ว ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ เหลานี้สงผลใหการดําเนินธุรกิจในปจจุบันมี
ความทาทายมากยิ่งข้ึน เพราะไมใชแคตองการกาวตามใหทันยุคสมัย แตยังตองมีความสามารถในการแขงขัน
กับคูแขงท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนตลอดเวลาอีกดวย (เลยแมน, 2559) 

ในสถานการณท่ีธุรกิจจําเปนตองสรางความไดเปรียบในการแขงขันนั้น สงผลใหธุรกิจหนังสือพิมพ
อยางไทยรัฐ (บจก.วัชรพล) ซ่ึงเปนผูนําทางดานการผลิตสื่อสิ่งพิมพท่ีใหญท่ีสุดของประเทศและมียอดขายเปน
อันดับหนึ่งมาเปนเวลายาวนาน (ไทยรัฐออนไลน, 2561) ตองเผชิญหนากับความทาทายท่ีเกิดข้ึน ทําให
ผูบริหารตัดสินใจปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินธุรกิจ และขยายฐานธุรกิจ เพ่ือทําใหธุรกิจ มีความนาสนใจและ
สามารถอยูรอดไดในสถานการณปจจุบัน 

โดยหนังสือพิมพไทยรัฐไดมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของวิธีการจัดจําหนาย และปรับลด ตนทุน             
ตาง ๆ ลง เพ่ือใหคงไวซ่ึงกําไร และนอกจากนี้ผูบริหารยังไดทําการขยายฐานธุรกิจเพ่ิมข้ึน คือ ไทยรัฐออนไลน 
(บจก.เทรนด วีจี3) ซ่ึงจะเปนบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจประเภทเว็บไซตผลิตขาวออนไลน และไทยรัฐทีวี (บจก.ทริป
เปล วี บรอดคาสท) จะเปนบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจเก่ียวกับสถานีโทรทัศนในระบบดิจิตอลโดยเหตุผลในการเพ่ิม
การขยายธุรกิจในครั้งนี้ เพ่ือเปนการเพ่ิมชองทางในการสรางรายได และแสวงหากําไรของบริษัท รวมถึงเปน
การสรางความหลากหลาย เพ่ือใหบริษัทยังคงเปนท่ีนาสนใจกับผูบริโภค (ไทยรัฐออนไลน, 2561) ซ่ึงใน
ปจจุบันนั้นธุรกิจสื่อประเภทตาง ๆ จะมีความทาทายแตกตางกันไป
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อยางเชน ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพท่ีตองลดตนทุนการผลิต และเพ่ิมชองทางการแสวงหากําไรจากชองทางอ่ืน ๆ แทน 
เชน การเพ่ิมธุรกิจสถานีโทรทัศนเขามา โดยเลือกวิธีการนําเสนอเนื้อหา (Content) ท่ีนาสนใจและตอบโจทย
ตัวผูบริโภครวมไปถึงธุรกิจเว็บไซตออนไลน ซ่ึงมีคูแขงเปนจํานวนมากจากท่ัวโลก 

ความทาทายท่ีเราไดเผชิญอยูนี้มีกุญแจสําคัญท่ีจะทําใหบรรลุผลสําเร็จไดนั้น ก็คือการบริหาร
จัดการทรัพยากรบุคคลใหมีประสิทธิภาพเพ่ือเตรียมพรอมสําหรับการทํางานทุกสถานการณ เพราะหาก
พนักงานสามารถปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ก็จะทําใหผลการปฏิบัติงานของบริษัทสามารถบรรลุ
เปาหมายได และถาหากบริษัทตองการจะใหพนักงานปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ บริษัทควร             
จะสนับสนุนและใสใจ เพ่ือใหพนักงานมีความสุขในการทํางานเพราะเม่ือไรก็ตามท่ีพนักงานมีความสุขกับการ
ทํางานพวกเขามักจะทํางานทุกงานไดสําเร็จเสมอ (สุรพงษ นิ่มเกิดผล, 2555) ดังนั้นการทําใหพนักงานเกิด
ความสุขในการทํางาน จึงเปนสิ่งท่ีมีความจําเปนและสําคัญยิ่งในสภาวะธุรกิจปจจุบัน เพราะไมเพียงแคจะ           
ทําใหพนักงานมีประสิทธิภาพในการทํางานแลว ความสุขในการทํางานนั้นก็ยังสามารถรักษาพนักงานใหคงอยู
กับบริษัทเราไดเชนเดียวกัน จึงจะเห็นไดชัดวาพนักงานนั้นถือเปนกุญแจสําคัญท่ีจะสงผลใหบริษัทประสบ
ความสําเร็จและเติบโตได ในสภาวะการแขง ขันท่ีสู ง อีกท้ังฝายทรัพยากรบุคคลของไทยรัฐ กรุป                            
ใหความสําคัญกับการสงเสริมความสุขในการทํางานของพนักงาน เพ่ือใหการบริหารทรัพยากรบุคคลมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสุขในการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 
2. เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 
3. เพ่ือศึกษาความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 

 
สมมุติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ระยะเวลา
ในการปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนงของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุปท่ีแตกตางกัน          
สงผลตอประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงานแตกตางกัน 

2. ความสุขในการทํางานสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานในดานปริมาณ ดานคุณภาพ และ               
ดานเวลาของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตดานตัวแปรท่ีทําการศึกษา  
 ตัวแปรตน คือ 1) ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนง 2) ความสุขใน
การทํางาน ประกอบดวย นโยบายและการบริหารงานลักษณะงาน สัมพันธภาพในท่ีทํางาน ความกาวหนาใน
หนาท่ีการงาน การไดรับการยอมรับนับถือ กําลังใจในการทํางาน สภาพแวดลอมในการทํางาน 

 ตัวแปรตาม ไดแก ประสิทธิภาพในการทํางาน ประกอบดวย ประสิทธิภาพดานปริมาณ             
ดานคุณภาพ และดานเวลา 

ขอบเขตดานระยะเวลาตั้งแตสิงหาคม 2561 - พฤศจกิายน 2561 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
1. ทราบถึงความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 
2. ผูบริหารในองคกรธุรกิจ และนักพัฒนาองคกรจะมีความเขาใจยิ่งข้ึนเก่ียวกับความสุขท่ีสงผลตอ

ประสิทธิภาพการทํางาน และสามารถนําผลการศึกษาไปประยุกตใชในการวางแผนนโยบายการบริหารงาน 
และการจัดกิจกรรม เพ่ือสรางความสุขใหพนักงานภายในองคกร นําไปสูประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน 

3. ผูบริหารในองคกรธุรกิจ ไดตระหนักถึงความสําคัญเก่ียวกับความสุขในการทํางานของพนักงาน 
เพ่ือใหพนักงานทํางานไดอยางมีความสุข และมีความพึงพอใจในการทํางาน อีกท้ังยังสงผลใหพนักงานสามารถ
ปฏิบัติงานไดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

4. ผลท่ีไดจากการศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอองคกรในการพัฒนาการบริหารภายในองคกร 
และเปนขอมูลทางดานวิชาการภายในองคกรตอไป 

 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

แนวคิดเกี่ยวกับความสุขในการทํางาน 
ความสุขในการทํางาน (ชินกร นอยคํายาง และปภาดา นอยคํายาง, 2555) ไดแบงออกเปน 7 ดาน 

ซ่ึงไดแก 
1. นโยบาย และการบริหารงาน หมายถึง แผนความคิดท่ีใชเปนหลักยึดในการปฏิบัติ หรือการ

ตัดสินใจ และวิธีการบริหารขององคกร 
2. ลักษณะงาน หมายถึง รายละเอียดเก่ียวกับงาน หนาท่ีความรับผิดชอบ หรือกระบวนการ

ปฏิบัติงาน 
3. สัมพันธภาพในท่ีทํางาน หมายถึง ความผูกพัน หรือความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน ผูบังคับบัญชา 

รวมถึงผูใตบังคับบัญชา 
4. ความกาวหนาในหนาท่ีการงาน หมายถึง โอกาสกาวหนาในอาชีพ 
5. การไดรับการยอมรับนับถือ หมายถึง การท่ีบุคคลทํางานไดสําเร็จจนเปนท่ียอมรับของเพ่ือน

รวมงาน ผูบังคับบัญชา รวมถึงผูใตบังคับบัญชา 
6. กําลังใจในการทํางาน หมายถึง สภาพทางจิตใจของผูปฏิบัติงานท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัย หรือ

สภาพแวดลอมภายในองคกร เชน ผลตอบแทน สวัสดิการตาง ๆ เปนตน 
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7. สภาพแวดลอมในการทํางาน หมายถึง สิ่งท่ีอยูลอมรอบตัวผูปฏิบัติงาน ในขณะท่ีทํางาน เชน 
เพ่ือนรวมงาน เครื่องจักร อุปกรณตาง ๆ สถานท่ีทํางาน เปนตน 

แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการทํางาน 
ฉัตรชัย เหลาเขตการณ, กนกนภัส ชีวะสาคร (2557) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการ

ปฏิบัติงานของพนักงานฝายการเดินรถ องคการขนสงมวลชนกรุงเทพฯ สาย 80” โดยสํารวจจากพนักงานฝาย
การเดินรถท่ีปฏิบัติงานอยูประจําทารถ พนักงานชาย จํานวน 140 คน พนักงานหญิง จํานวน 60 คน  
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานฝายการเดินรถมีผลตอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานใน
ระดับสูง และปจจัยในดานความกาวหนาในหนาท่ีการงานมีผลตอประสิทธิภาพในการทํางานอยูในระดับสูง 

นิ่มนวน ทองแสน (2557) ไดศึกษา “ปจจัยท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานกลุม
ธุรกิจผลิตเครื่องสําอางในเขตจังหวัดปทุมธานี” โดยสํารวจจากพนักงานบริษัทของกลุมธุรกิจผลิตเครื่องสําอาง
ในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 1,347 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของ
พนักงานกลุมธุรกิจผลิตเครื่องสําอางมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานสภาพแวดลอมในการทํางาน 

สุรพงษ นิ่มเกิดผล (2555) ไดศึกษา “ความสัมพันธระหวางความสุขกับผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ” โดยสํารวจพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ จํานวน 20,596 คนจาก 66 บริษัท ผลการศึกษาพบวา 

1. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอความสุขในการทํางานคือปจจัยขอปฏิบัติทางการบริหารทรัพยากร
มนุษย  

2. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอผลการปฏิบัติงานของพนักงานคือปจจัยทางการบริหารทรัพยากร
มนุษย 

3. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอผลการปฏิบัติงานของพนักงานคือปจจัยดานความสุขในการทํางาน 
Annabelle Krause (2014) ได ศึกษา “ความสุข และการทํางาน” ผลการศึกษา พบว า

ความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน ผูบังคับบัญชา ความพึงพอใจในการคาดการณ ความพยายามในการคนหางาน 
การไดรับอิสระในการทํางาน และนโยบายของรัฐบาล สงผลตอความสุขในการทํางาน 

Joyette Fabien (2017) ไดศึกษา “พนักงานท่ีมีความสุข” ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานสถานท่ี
ทํางาน ประกอบดวยลักษณะของหัวหนางาน (Type of Boss) ทัศนคติของหัวหนางาน (Attitude of 
Supervisors) ความสัมพันธระหวางเพ่ือนรวมงาน (Co-Worker Relationships) เง่ือนไขการทํางาน (Work 
Conditions) ภาระงาน (Workload) ชั่วโมงการทํางาน (Work Hours) คาจาง เงินเดือน (Wages/Salary) 
และผลประโยชน (Benefits) สงผลใหพนักงานมีความสุข 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                   ตัวแปรตน           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิด  
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ พนักงานในเครือไทยรัฐ 
กรุป (บริษัท วัชรพล จํากัด บริษัท ที.เอส.อี. แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด บริษัท ทริปเปล วี บรอดคาสท จํากัด และ
บริษัท เทรนด วีจี3 จํากัด) ท่ีผานการทดลองงานเสร็จสิ้นแลว จํานวนท้ังหมด 2,167 คน โดยการทําการสุม 
350 คน เพ่ือเปนกลุมตัวอยางของการวิจัย จากการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางดวยกรณีทราบจํานวน
ประชากร โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 ของ Taro Yamane (1973) ไดขนาดตัวอยาง 338 คน 
ท้ังนี้ผูศึกษาไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพ่ิมเติมอีก 12 ตัวอยาง จึงมีกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ท้ังสิ้น  
350 ตัวอยาง 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ใชเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ซ่ึงผูศึกษาไดออกแบบสอบถามตามหลักทฤษฎีและแนวคิดตาง ๆ รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปน
แนวคิดในการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีท้ังหมด 3 สวน ดังตอไปนี้ 
 

ความสุขในการทํางาน 

นโยบาย และการบริหารงาน 

ลักษณะงาน 

สัมพันธภาพในท่ีทํางาน 

ความกาวหนาในหนาท่ีการงาน 

การไดรับการยอมรับนับถือ 

กําลังใจในการทํางาน 

สภาพแวดลอมในการทํางาน 

(ชินกร และปภาดา,2555) 

ประสิทธิภาพในการทํางาน 

ดานปริมาณ 
ดานคุณภาพ 
ดานเวลา 

(Peterson & Plowman, 1953 
และธงชัย สันติวงษ, 2540) 

ลักษณะสวนบุคคล 

เพศ 

อาย ุ

สถานภาพ 

ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน 

ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 

บริษัทท่ีปฏิบัติงาน 

ระดับตําแหนง 
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 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (Check 
List) จํานวน 8 ขอ ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ระยะเวลาใน                   
การปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนง อยางละ 1 ขอ 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอความสุขในการทํางาน (Likert Scale) 
 จํานวน 21 ขอ ประกอบดวยความสุขในการทํางานท้ัง 7 ดาน ดานละ 3 ขอ จากแนวคิด

ความสุขในการทํางาน (ชินกร และปภาดา นอยคํายาง, 2555) เชน ทานมีความเขาใจถึงนโยบายของบริษัท, 
บริษัทมีการแบงสายงานอยางเหมาะสมกับธุรกิจ และนโยบายท่ีบริษัทไดกําหนด มีความสัมพันธกับ                   
การปฏิบัติงานในหนวยงานของทาน เปนตน 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอประสิทธิภาพการทํางาน (Likert Scale) 
 จํานวน 9 ขอ ประกอบดวยประสิทธิภาพการทํางานท้ัง 3 ดาน ดานละ 3 ขอ จากทฤษฎี

ประสิทธิภาพการทํางาน (Peterson & Plowman, 1953 และธงชัย สันติวงษ, 2540) เชน ทานปฏิบัติงาน
สําเร็จไดตามปริมาณงาน เม่ือเปรียบเทียบกับเปาหมายท่ีกําหนดไว, ทานมีการจัดลําดับความสําคัญของงาน        
เพ่ือความสําเร็จในการปฏิบัติงาน  และทานมีการวางแผน บริหารจัดการปริมาณงาน เพ่ือความสําเร็จใน              
การปฏิบัติงาน เปนตน 

ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จ นํามาเก็บขอมูลจํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบหา          
คาความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยใชวิธี Cronbrach’s alpha ไดคาความนาเชื่อถือมากกวา 0.75 ในทุกขอ
คําถาม จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาใชเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัย 

 
การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน
เก่ียวกับกลุมตัวอยาง โดยการแจกแจงจํานวนความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชสถิติทดสอบ t-test และ สถิติ
ทดสอบ F-test ในการเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางาน
ของพนักงาน และใช Multiple Regression Analysis เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของความสุข  ในการทํางานท่ี
สงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 

 
ผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมผูตอบแบบสอบถาม 
จากการวิเคราะห พบวา กลุมพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป  สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 178 คน 

มีชวงอายุอยูท่ี 20-30 ป จํานวน 119 คน มีสถานภาพโสด จํานวน 238 คน มีระดับการศึกษาอยูท่ีปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา จํานวน 223 คน มีรายไดตอเดือนอยูท่ี 20,001-30,000 บาท จํานวน 151 คน ระยะเวลาการ
ทํางานมากกวา 3 ป-6 ป จํานวน 94 คน อยูสังกัดบริษัท วัชรพล จํากัด จํานวน 157 คน และมีระดับตําแหนง
เปนพนักงาน จํานวน 285 คน 
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สวนท่ี 2 สรุปผลระดับความคิดเห็นของความสุขในการทํางานดานนโยบาย และการบริหารงาน 
ดานลักษณะงาน ดานสัมพันธภาพในท่ีทํางาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน ดานการไดรับ                 
การยอมรับนับถือ ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางาน วิเคราะหดวยสถิติ        
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความสุขในการทํางาน ซ่ึงแบงออกเปน 7 ดาน คือ 1) ดานนโยบายและ
การบริหารงาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทา กับ 3.79 (SD=0.652)                       
2) ดานลักษณะงาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 (SD=0.571)     
3) ดานสัมพันธภาพในท่ีทํางาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
(SD=0.567) 4) ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.09 (SD=0.496) 5) ดานการไดรับการยอมรับนับถือ มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก    
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 (SD=0.539) 6) ดานกําลังใจในการทํางาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 (SD=0.692) 7) ดานสภาพแวดลอมในการทํางาน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 (SD=0.718) 

สวนท่ี 3 สรุปผลระดับความคิดเห็นของประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และ
ดานเวลา วิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการทํางาน ซ่ึงแบงออกเปน 3 ดาน คือ1) ดานปริมาณ     
มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 (SD=0.484) 2) ดานคุณภาพ มีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 (SD=0.509) 3) ดานเวลา มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 (SD=0.557) 

สวนท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 

ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนงของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป ท่ีแตกตางกัน
สงผลตอประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงานแตกตางกัน รายละเอียด
ดังแสดงในตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 1  

ลักษณะสวนบุคคล ประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน 
ภาพรวม 

เพศ  t  = 0.690 Sig. = 0.491 
อายุ  F = 1.312 Sig. = 0.265 
สถานภาพ  t  = -1.721 Sig. = 0.087 
ระดับการศึกษา  F = 5.459 Sig. = 0.005* 
รายไดตอเดือน  F = 11.406 Sig. = 0.000* 
ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน  F = 0.382 Sig. = 0.861 
บริษัทท่ีปฏิบัติงาน  F = 8.518 Sig. = 0.000* 
ระดับตําแหนง  F = 1.476 Sig. = 0.221 

(เครื่องหมาย* แสดงการสรุปสมมติฐานท่ีพบความแตกตาง) 
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จากตารางท่ี 1 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติ F-test โดยวิธี One-way 
ANOVA ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนงของพนักงานใน
เครือไทยรัฐ กรุป ท่ีแตกตางกันสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของ
พนักงานแตกตางกันในบางขอคําถาม ในสวนของปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการ
ทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลามากท่ีสุด คือ ปจจัยดานรายไดตอเดือน รองลงมาคือปจจัยดาน
สังกัดบริษัท ปจจัยดานระดับการศึกษา และปจจัยดานระยะเวลาการทํางาน 

สมมติฐานท่ี 2 ความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ
ไทยรัฐ กรุป 

 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 2 (ความสุขในการทํางาน) 

ความสุขในการทํางาน 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.473 0.179  2.637 0.009

* 
นโยบาย และการบรหิารงาน 0.029 0.031 0.041 0.947 0.344 
ลักษณะงาน 0.199 0.032 0.245 6.232 0.000

* 
สัมพันธภาพในท่ีทํางาน 0.043 0.037 0.052 1.152 0.250 
ความกาวหนาในหนาท่ีการ
งาน 

0.348 0.039 0.373 8.824 0.000
* 

การไดรับการยอมรับนับถือ 0.328 0.039 0.382 8.358 0.000
* 

กําลังใจในการทํางาน -0.162 0.033 -0.242 -
4.986 

0.000
* 

สภาพแวดลอมในการทํางาน 0.078 0.030 0.122 2.577 0.010
* 

R = 0.766; R Square = 0.587; Adjusted R Square= 0.579; S.E.E. = 0.30038, 
Durbin-Watson = 2.044; F: 69.501; Sig. 0.000 

(เครื่องหมาย* แสดงระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05) 
จากตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี Multiple Regression Analysis   

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตัวแปรความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงาน
ในเครือไทยรัฐ กรุป คือ ความสุขในการทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน ดานการ
ไดรับการยอมรับนับถือ ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางาน สวนความสุขในการ
ทํางานในดานอ่ืน ๆ ไมสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป โดยความสุขในการ
ทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดานกําลังใจใน
การทํางานจะสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป เทา ๆ กัน รองลงมาคือ ดาน
สภาพแวดลอมในการทํางานจะสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป เชนเดียวกัน
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สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
สรุปและอภิปรายผล 
ลักษณะสวนบุคคลในดานระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และสังกัดบริษัทสงผลตอประสิทธิภาพ

การทํางานของพนักงานท่ีแตกตางกัน ชวงระดับการศึกษาท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานมาก
ท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาโท ดานรายไดตอเดือนท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานมาก
ท่ีสุด คือ 10,001 - 20,000 บาท และในดานสังกัดบริษัทท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานมาก
ท่ีสุด คือ บริษัท วัชรพล จํากัด สวนในดานอ่ืน ๆ ของลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางาน
ของพนักงานไมแตกตางกัน ในดานของตัวแปรความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของ
พนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป คือ ความสุขในการทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน   
ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางาน สวนความสุข
ในการทํางานในดานอ่ืน ๆ ไมสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป 

จากผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได
ตอเดือน ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน บริษัทท่ีปฏิบัติงาน และระดับตําแหนงของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป 
ท่ีแตกตางกันสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงานแตกตาง
กันในบางขอคําถาม ในสวนของปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ 
ดานคุณภาพ และดานเวลามากท่ีสุด คือ ปจจัยดานรายไดตอเดือน รองลงมาคือปจจัยดานสังกัดบริษัท ปจจัย
ดานระดับการศึกษา และปจจัยดานระยะเวลาการทํางาน ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของมาโนช   
สุขฤกษ และคณะ (อางถึงใน สถิต คําลาเลี้ยง, 2544) 

จากผลการศึกษา พบวา ตัวแปรความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของ
พนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป คือ ความสุขในการทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน 
ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางานสวนความสุข
ในการทํางานในดานอ่ืน ๆ ไมสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป โดยความสุข
ในการทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน   ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดาน
กําลังใจในการทํางาน จะสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ ไทยรัฐ กรุป เทา ๆ กัน 
รองลงมาคือ ดานสภาพแวดลอมในการทํางานจะสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในเครือ 
ไทยรัฐ กรุป เชนเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุรพงษ นิ่มเกิดผล (2555) ไดศึกษา ความสัมพันธ
ระหวางความสุขกับผลการปฏิบัติงานของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ พบวา 
ความสุขในการทํางานมีความสัมพันธท่ีจะสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในบางประเด็นเทานั้น 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ Joyette Fabien (2017) ไดศึกษา “พนักงานท่ีมีความสุข” ผลการศึกษาพบวา
ปจจัยดานสถานท่ีทํางานสงผลใหพนักงานมีความสุขมากท่ีสุด 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยเรื่อง ความสุขในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางาน

ของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป ไปประยุกตใช ดังตอไปนี้ 
จากผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ในเรื่องของรายไดตอเดือนสงผลตอ

ประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาในภาพรวมมากท่ีสุด เม่ือเทียบกับปจจัยดาน
ลักษณะสวนบุคคลในเรื่องอ่ืน ๆ ดังนั้นบริษัทควรมุงเนน และใหความสําคัญ ในการพัฒนาระบบการบริหาร
คาตอบแทน และสวัสดิการอ่ืน ๆ ควรบริหารคาตอบแทนใหเหมาะสมกับภาระงานท่ีพนักงานแตละคนไดรับ 
และใหเกิดความยุติธรรม โดยการทําการสํารวจคาจางกับธุรกิจประเภทเดียวกัน (Salary Survey) และนํามา
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เปนขอมูลในการปรับปรุงกระบอกเงินเดือนของพนักงานในเครือไทยรัฐ กรุป เพ่ือเปนการสรางขวัญ และ
กําลังใจในการทํางานใหกับพนักงานและสงผลใหพนักงานปฏิบัติงานไดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อีกท้ังยังเปน
การเพ่ิมความสามารถ  ในการแขงขันใหกับทางบริษัท 

ในสวนของปจจัยความสุขในการทํางานดานลักษณะงาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน ดาน
การไดรับการยอมรับนับถือ  ดานกําลังใจในการทํางาน และดานสภาพแวดลอมในการทํางาน สงผลตอ
ประสิทธิภาพการทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงาน บริษัทควรใหความสําคัญในทุก 
ๆ ดาน โดยเฉพาะปจจัยความสุขในการทํางานดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน เนื่องจากพนักงานแตละคน
มีความตองการท่ีจะประสบความสําเร็จในหนาท่ีการงาน ตองการไดรับความไววางใจจากผูบังคับบัญชาในการ
ไดรับมอบหมายงานท่ีสําคัญ รวมถึงการไดรับการเลื่อนระดับ หรือปรับตําแหนงใหสูงข้ึน บริษัทจึงควรให
ความสําคัญกับการบริหารจัดการสายความกาวหนาในอาชีพ (Career Path) ของแตละตําแหนงงาน กําหนด
เง่ือนไข และหลักเกณฑตาง ๆ ในการพัฒนาพนักงาน และทําการสื่อสารใหพนักงานไดรับรู และมีความเขาใจ 
เชน จัดทําโครงการบริหารจัดการคนเกง (Talent Management) สําหรับพนักงานท่ีมีผลการปฏิบัติงานสูง
กวามาตรฐาน และสรางแผนการพัฒนารายบุคคล เพ่ือเปนการสงเสริมใหพนักงานมีความพรอมท่ีจะสืบทอด
ตําแหนงท่ีสําคัญตอไปในอนาคต 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอนาคต  
ผูศึกษามีขอเสนอแนะ เพ่ือใหการศึกษาในครั้งตอไปสามารถนําไปประยุกตใช และสามารถเกิด

ประโยชนไดมากข้ึน ดังตอไปนี้ 
1. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับปจจัยความสุขในการทํางานดานอ่ืน ๆ ท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการ

ทํางานดานปริมาณ ดานคุณภาพ และดานเวลาของพนักงาน หรือเปลี่ยนตัวแปรตามเปนปจจัยอ่ืน ๆ เพ่ือให
การศึกษามีการครอบคลุมมากยิ่งข้ึน และสามารถนํามาประยุกตใช เพ่ือพัฒนาองคกรใหมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน 

2. ควรศึกษาในเรื่องของความผูกพัน หรือความจงรักภักดีตอองคกร เพ่ือใหบริษัทไดนําผลท่ีได
จากการศึกษามาปรับปรุง และพัฒนาองคกรในการสรางแรงจูงใจ และรักษาพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพการ
ทํางานสูงใหอยูกับองคกรตอไป 

3.  ควรศึกษาเรื่องความเครียดในการทํางานท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการทํางานเพ่ือบริษัทจะไดมี
การวางแผนในการบริหารจัดการความเครียดท่ีเกิดข้ึนในการทํางานของพนักงานใหเหมาะสม และนําไปสูการ
พัฒนาประสิทธิภาพการทํางานท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

4. ในครั้งตอไปควรศึกษาเชิงปริมาณ ควบคูไปกับเชิงคุณภาพ โดยการสอบถามความคิดเห็นของ
พนักงานในระดับตาง ๆ เพ่ือใหไดผลการวิจัยท่ีสามารถนําไปใชประโยชนไดมากยิ่งข้ึน 
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บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาแบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษมตาม
ทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา และเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษา จําแนกตามเพศ หลักสูตร และ
ระดับความสามารถทางการเรียน โดยใชแบบสํารวจการเรียนรูตามโมเดลของประยุทธ  ไทยธานี ท่ีไดสรางข้ึน
ตามแนวคิดทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวาในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางใน การวิจัยจํานวน 308 คน สถิติท่ี
ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบโดยใชสถิติ 
t-test, One-way ANOVA  
 ผลการศึกษาพบวานักศึกษาปริญญาตรีภาคปกติท่ีลงทะเบียนเรียนรายวิชาการจัดการการผลิตและ
การดําเนินงานหลักสูตรการบัญชี การจัดการ การเงินการธนาคาร และคอมพิวเตอรธุรกิจ มีแบบการเรียนรู
เปนนักคิด นักบริหารจัดการ  นักมนุษยนิยมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และมีแบบการเรียนรู
เปนนักสรางสรรคไมแตกตางกัน  สวนนักศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีแบบการเรียนรูเปนนักคิด นักบริหาร
จัดการ และนักสรางสรรคไมแตกตางกัน แตนักศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีแบบการเรียนรูเปนนักมนุษยนิยม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สําหรับนักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกันมี
แบบการเรียนรูเปนนักคิดและนักบริหารจัดการตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และนักศึกษาท่ีมี
ระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกันมีแบบการเรียนรูเปนนักมนุษยนิยมและนักสรางสรรคไมแตกตางกัน   
 
คําสําคัญ :  แบบการเรียนรู ทฤษฏีสมองซีกซายและซีกขวา  
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Abstract 

              This research is aimed at to study learning patterns of the students of Chandrakasem 
Rajabhat University according to the theory of the left and right hemisphere of the brain and 
compare Learning style of students classified by gender, curriculum and the level of learning 
ability.  By using the learning survey according to the model of (Prayuth Thai Thani) created 
according to the theoretical concept Left brain and right hemisphere in data collection 3 08 
samples in the research group.  The statistics used in data analysis are frequency percentage 
average and standard deviation and tested by using t-test, One-way ANOVA 
         The study indicated that undergraduate student the normal sector register study 
courses production management and operations accounting course, management, banking 
finance and business computers have a pattern learning Thinkers Style, Organizer Style and 
Humanitarians Style different significantly statistical at 0 . 0 5  and there is no difference in 
learning Innovators Style. For student with a level ability learning different have a learning 
style a Thinkers Style and management different absolutely significance statistical at the level 
of 0.05 and students with the ability level different learning methods have a learning style are 
Humanitarians Style and Innovators Style not different. 
 
Keywords: learning style, the left and right brain theory 
 
บทนํา 
 การศึกษาเปนกิจกรรมและกระบวนการทางสังคมท่ีมีผลโดยตรงตอการพัฒนาประเทศท้ังทางดาน
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมืองการปกครองและความม่ันคงของชาติ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย               
เพ่ือการพัฒนาประเทศจําเปนตองอาศัยการศึกษาเปนพ้ืนฐานและเปนเครื่องมือสําคัญในการดําเนินการ                 
ซ่ึงในพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ.2542 หมวด 4 เก่ียวกับแนวการจัดการศึกษา มาตรา 22 วา 
“การจัดการศึกษาตองยึดหลักวา ผูเรียนทุกคนมีความสามารถเรียนรูและพัฒนาตนเองได และถือวาผูเรียนมี
ความสําคัญท่ีสุด กระบวนการจัดการศึกษาตองสงเสริมใหผูเรียนสามารถพัฒนาตามธรรมชาติ” (สํานักงาน
คณะกรรมการการศึกษาแหงชาติ, 2542 , น.12) และมาตรา 25 ขอ 1 ท่ีกําหนดใหสถานศึกษาและหนวยงาน
ท่ีเก่ียวของดําเนินการจัดกระบวนการเรียนรู โดย“จัดเนื้อหาสาระและกิจกรรมใหสอดคลองกับความสนใจและ
ความถนัดของผูเรียนโดยคํานึงถึงความแตกตางระหวางผูเรียน” (สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาแหงชาติ, 
2542, น.13) จากแนวโนมท่ีเปลี่ยนไปดังกลาว ครูผูสอนควรมีความเขาใจผูเรียนท่ีมีความหลากหลาย มีความ
ถนัดและแบบการเรียนรูท่ีตางกัน ซ่ึง กระบวนการจัดการเรียนรูควรจัดใหผูเรียนไดใชศักยภาพของสมองซีก
ซายและซีกขวาไดอยางสมบูรณและเทาเทียมกันจึงได นําวิธีสอนแบบวัฏจักรการเรียนรู ซ่ึงเปนการสอนท่ี
คํานึงถึงลักษณะการเรียนรูของผูเรียนกับการพัฒนาสมองท้ังซีกซายและ ซีกขวาอยางสมดุล เปนการจัดกระ
บวนการเรียนรูท่ีชวยใหผูเรียนไดใชศักยภาพของสมองซีกซายและซีกขวาไดอยางสมบูรณ และเทาเทียมกัน 
เพ่ือพัฒนาการกระบวนการคิด กระบวนการเรียนรูท่ีผูเรียนไดใชความสามารถทางสมองในการประมวล ขอมูล
ความรูและประสบการณตาง ๆ ท่ีมีอยูใหเปนความรูใหม วิธีการใหม เพ่ือไปใชในสถานการณตาง ๆ อยาง
เหมาะสมสอดคลองกันการทําความเขาใจผูเรียนท่ีมีความหลากหลาย มีความถนัดและแบบการเรียนรูท่ี
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แตกตางกัน โดยมีลักษณะการ เรียนรูของผูเรียน 4 แบบ คือ ผูเรียนท่ีถนัดจินตนาการผูเรียนท่ีถนัดการ
วิเคราะห ผูเรียนท่ีถนัดใชสามัญสํานึก และ ผูเรียนท่ีถนัดในการปรับเปลี่ยน (Bernice, 1985) แบบการเรียนรู
ท่ีมีการศึกษานอยมากในประเทศไทย คือ ทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา (The  Left  and Right Brain  
Theory) ทฤษฎีนี้ไดอธิบายวาสมองของมนุษยซ่ึงแบงออกเปน 2 ซีก คือ ซีกซายและซีกขวานั้นยังแบงออกเปน
สมองสวนหนาและสวนหลังไดอีก เม่ือรวมกันแลวจะแบงออกเปน 4 สวน แตละสวนจะมีการทํางานท่ีตางกัน 
เม่ือนํามาใชเปนแบบการเรียนรูของมนุษยจะไดแบบการเรียนรู 4 แบบ คือ 1) แบบนักคิด (Thinkers Style)  
2) แบบนักบริหารจัดการ (Organizer Style) 3) แบบนักมนุษยนิยม (Humanitarians Style) 4) แบบนัก
สรางสรรค (Innovators Style) (ประยุทธ  ไทยธานี, 2550) ความคิดสรางสรรคเปนความถนัดของสมอง          
ซีกขวาของมนุษยในเรื่องของความรูสึกสัมผัสตาง ๆ ซ่ึงสมองซีกซายจะถนัดในเรื่องเหตุผล  สมองซีกซายจะ   
ทําหนาท่ีควบคุมเก่ียวกับดานภาษา ตัวเลข การวิเคราะห ความคิดในเชิงตรรกวิทยา สมองซีกขวาทําหนาท่ี
เก่ียวกับดานความคิดท่ีเปนรูปราง สวนรวมท่ีเรียกวา“เกสตอลท”ความคิดริเริ่มสรางสรรคและจินตนาการ 
ความคิดสรางสรรคนี้เปนคุณลักษณะท่ีมีอยูในตัวเด็กทุกคนตั้งแตแรกเกิดและสามารถสงเสริมใหพัฒนาข้ึนมา
ได (Anderson and other, 1970) ตามทฤษฎีพัฒนาการของอิริคสัน (Erikson) วัย 3-6 ป เปนระยะท่ีเด็กมี
ความคิดริเริ่มสรางสรรค ถาเด็กไดรับการสนับสนุนใหมีสวนรวมในการคิดและทํากิจกรรมตาง ๆ อยางเสรีจะ
ทําใหเด็กพัฒนาความคิดริเริมสรางสรรค ในทางตรงขามตัวพวกเด็กถูกจํากัด ควบคุมการคิดและกระทําเด็กจะ
รูสึกอายและไมกลาท่ีจะคิดทําสิ่งตาง ๆ ดวยตนเอง ซ่ึงจะมีผลเสียตอพัฒนาการในข้ันตอ ๆ ไป (Richard and 
Norman, 1977) ซ่ึงมีขอมูลการวิจัยท่ีพบวาสมองซีกซายมีแนวโนมในการคิดคํานวณและวิเคราะหเหตุผล 
เชื่อมโยงความหมายทางภาษา สวนสมองซีกขวาสรางการรับรูจากภาพท่ีมองเห็น วิเคราะหโครงราง รูปทรง
และมิติตางๆ เก่ียวของกับอารมณความรูสึกแตก็มีการทํางานท่ีเชื่อมโยงกันโดยมีการประมวลผลโดยอาศัยท้ัง
สมองซีกซายและซีกขวา (อัครภูมิ จารุภากร และพรพิไล เลิศวิชา, 2554)  
            ดวยเหตุดังกลาว ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาแบบการเรียนรูของนักศึกษาตามทฤษฎีสมองซีกซาย
และซีกขวาในรายวิชาการจัดการผลิตและการดําเนินงาน เนื่องจากเปนวิชาแกนของคณะวิทยาการจัดการและ
มีนักศึกษาลงทะเบียนเรียนหลากหลายหลักสูตร โดยจะนําผลการศึกษาไปใชในการจัดทําสื่อการสอน วิธีการ
นําเสนอเนื้อหา กิจกรรมการเรียนการสอนตลอดจนปรับสภาพแวดลอมในการเรียนการสอนใหมีความ
เหมาะสมและสอดคลองกับผูเรียนตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาแบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ตามแนวคิดทฤษฎีสมอง    
ซีกซายและซีกขวา 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษา จําแนกตามเพศ หลักสูตร และระดับความสามารถ
ทางการเรียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 1.ขอมูลท่ีไดรับจากการวิจัยเปนแนวทางสําหรับการพัฒนารูปแบบการสอนสําหรับนักศึกษาท่ีมีแบบ
การเรียนรูแตกตางกัน 
 2.ใชเปนแนวทางในการกําหนดและปรับปรุงวิธีการสอนเพ่ือใหสอดคลองความตองการ 
ความสามารถ ความถนัด และความสนใจของนักศึกษา 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 ทฤษฎีความรูความเขาใจ (Cognitive Theories)  
             แนวคิดนี้ไดมาจากหลักการของ Field theory ซ่ึง Lewin (1939) เปนผูเสนอไวทฤษฎีนี้เนน
เก่ียวกับการรับรูของคนซ่ึงจะไดรับอิทธิพลท้ังจากวิธีการท่ีคนจัดสิ่งเราเพ่ือใหเกิดการรับรูหรือจาก
ประสบการณ หรือจากความสนใจของบุคคล Lewin ไดอธิบายเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมของคน                     
อันเนื่องมาจากการรับรูดวย “Life Space” ซ่ึงคนจะแสดงพฤติกรรมตามสิ่งท่ีตนรับรูภายใน Life Space               
นั้น ๆ ซ่ึงถือวาเปน สิ่งแวดลอมตามท่ีเรารับรู ดังนั้น ในการทําความเขาใจพฤติกรรมของคน จําเปนจะตองรู    
ทุก ๆ สิ่งท่ีเก่ียวของกับคน ๆ นั้นภายในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะ แตมีหลักการบางอยางของจิตวิทยา
กลุมนี้ไดรับอิทธิพลจากกลุม Gestal ซ่ึงเนนเก่ียวกับเรื่องความเขาใจอยางแทจริง  Bruner (1966)  ไดชี้ใหเห็น
วาในการจัดการเรียนการสอนนั้น วิธีท่ีจะชวยใหนักเรียนเกิดการเรียนรู และจําสิ่งท่ีเรียนไปแลวไดคือการใช            
“เคาโครง”หรือ“โครงสราง” เพ่ือชวยใหเด็กมองเห็นภาพรวมของสิ่งท่ีจะเรียนท้ังหมด ซ่ึงจะทําใหเด็กสามารถ
เขาใจหลักการของสิ่งท่ีเรียน ซ่ึงจะสามารถนําไปใชในเรื่องอ่ืน ๆ ไดอีก นอกจากนั้นยังเปนลูทางท่ีเด็กจะ
สามารถเรียนสิ่งอ่ืนท่ียุงยากซับซอนไดตอไป แนวคิดของนักจิตวิทยากลุมนี้มีความเห็นวาการศึกษาพฤติกรรม
ควรเนนความสําคัญของกระบวนการคิด และการรับรูของคน ไดใหขอเสนอแนะวาคนทุกคนท่ีธรรมชาติภายใน
ท่ีใฝใจใครเรียนเพ่ือกอใหเกิดสภาพท่ีสมดุล ดังนั้นการท่ีเด็กไดมีโอกาสเรียนตามความตองการ และความสนใจ
ของตนจะเปนสิ่งท่ีมีความหมายสําหรับเด็กมากกวาท่ีครูหรือผูอ่ืนจะบอกให ซ่ึงก็คือ“การจัดการเรียนการสอน
โดยเนนผูเรียนเปนสําคัญ”   
 แนวคิดและทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา 
สมองของคนเราแบงออกเปน 3 สวนหลัก คือ สมองซีกซาย-ขวา สมองสวนหนา-หลัง และสมองสวนบน-ลาง 
ในสมองแตละซีกประกอบดวยกลุมเซลลประสาทนับลานกลุมท่ีติดตอถึงกันดวยเสนใยประสาท โดยเซลล
ประสาท 1 ตัวจะมีเสนใยประสาทติดตอกับเซลลประสาทอ่ืนหรือในกลุมอ่ืนกวาหม่ืนเสนใย และยังเชื่อมตอไป
ยังเซลลประสาทในสมองซีกตรงขาม เชน สมองซีกซายเชื่อมตอกับสมองซีกขวา สมองสวนหนาเชื่อมตอกับ
สมองสวนหลัง เซลลประสาทแตละเซลลจะติดตอกลับไปมาระหวางเซลลและกลุมเซลลประสาท ทําใหไมวาจะ
มีปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งเกิดข้ึน ก็สามารถมีผลตอสมองท้ังหมดได กลไกการทํางานของสมองนี้เปนไป
ตลอดเวลา เซลลประสาทแตละตัวจะท้ังรับขอมูลเขาและสงขอมูลออกในเวลาเดียวกัน การเชื่อมโยงโตตอบ
ผานเสนใยประสาทนี้ทําใหสมองแตละสวนทํางานรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการเรียนรูหรือการทํางาน
ตาง ๆ ของมนุษยจึงเกิดจากการทํางานรวมกันของสมองท้ังสองซีก และสมองแตละซีกจะทํางานเขมขนใน             
แตละเรื่องแตกตางกัน ดังตารางท่ี 1 
   

ตารางท่ี 1 แสดงการทํางานของสมองซีกซายและซีกขวา 
สมองซีกซาย สมองซีกขวา 

- คิดเปนระบบ  เปนข้ันตอน  เปนเปาหมาย 
- คิดคํานวณตัวเลข  สถิติ 
- คิดวิเคราะห  เปนสัญลักษณ  เปนตัวอักษร 
- สื่อสารดวยความคิดเปนภาษาพูด  และภาษาเขียน 
- พิสูจนความคิดเปนขอมูล  เปนวิทยาศาสตร 

- รับรู  เรียนรูสิ่งใหมๆ 
- จินตนาการ ความคิดสรางสรรค 
- สื่อสารดวยภาษาทาทาง  และการพูด 
- พลังขับเคลื่อน  ลงมือกระทํา 
- มองเห็นภาพรวม  บูรณาการ 

ท่ีมา: ประยุทธ ไทยธานี (2550) รายงานวิจัยแบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎนครราชสีมา 
        ตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยแบบการเรียนรูของนักศึกษาตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวาสําหรับนักศึกษากลุมเรียน
รายวิชาการจัดการการผลิตและการดําเนินงานเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเปนการ
วิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสํารวจการเรียนรูของผูเรียนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีวิธีดําเนินการ 
ดังตอไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง   
 นักศึกษาปริญญาตรีภาคปกติ ท่ีลงทะเบียนเรียนรายวิชาการจัดการการผลิต และ                    
การดําเนินงาน กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาหลักสูตรการบัญชี หลักสูตรการจัดการ หลักสูตรการเงินการ
ธนาคาร และหลักสูตรคอมพิวเตอรธุ รกิจ ท่ีลงทะเบียนเรียนในรายวิชาการจัดการการผลิตและ                          
การดําเนินงาน โดยใชวิธีการแบบสุมของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 
โดยมีความคลาดเคลื่อน 5% ขนาดของกลุมตัวอยาง 308 คน ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนประชากรและกลุมตัวอยาง 

หลักสูตร จํานวนประชากร จํานวนกลุมตัวอยาง 
บัญช ี 96 77 
การจัดการ 43 39 
การเงินการธนาคาร 85 70 
คอมพิวเตอร 185 122 

รวม 412 308 
 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
             เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้นี้ คือ แบบสํารวจการเรียนรูตามทฤษฎีสมองซีกซายและ            
ซีกขวาแบงเปน 2 ตอน  

ตัวแปรอิสระ 
1. เพศ 
2. หลักสูตร 
3. ระดับความสามารถทางการเรียน 
 

ตัวแปรตาม 

แบบการเรียนรูตามแนวคิดของทฤษฎีสมอง              

ซีกซายและซีกขวา 

- แบบนักคิด (Thinkers Style) 
- แบบนักบริหารจัดการ (Organizer Style) 

- แบบนักมนุษยนยิม (Humanitarians Style) 

- แบบนักสรางสรรค (Innovators Style) 
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 ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับสถานภาพของบุคคล (Personal Data) ไดแก เพศ หลักสูตร และระดับ
ความสามารถทางการเรียน 
 ตอนท่ี 2 ขอคําถามรูปแบบสํารวจการเรียนรูของผูเรียนซ่ึงมีลักษณะคําถามเปนแบบมาตร
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จํานวน 40 ขอ ซ่ึงผูวิจัยไดขออนุญาตนําโมเดลรูปแบบการเรียนรูของ
รองศาสตราจารยประยุทธ ไทยธานี ซ่ึงไดพัฒนาและปรับปรุงจาก The Grasha and Reichmann Student 
Learning Style Scale (1975) ดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 ลักษณะขอคําถามรูปแบบสํารวจการเรียนรูตามทฤษฏีสมองซีกซายและซีกขวา 

รูปแบบการเรียนรู ขอท่ี จํานวนขอคําถาม 
1. แบบนักคิด 1 – 10 10  ขอ 
2. แบบนักบริหารการจัดการ 11- 20 10  ขอ 
3. แบบนักมนุษยนิยม 21 - 30 10  ขอ 
4. แบบนักสรางสรรค 31 - 40 10  ขอ 

 รวม 40 ขอ 
 นําเครื่องมือท่ีปรับแกไป (Pre-test) ทดลองใชกับนักศึกษาท่ีไมใชกลุมตัวอยางจริง จํานวน 40 ชุด ซ่ึงมี
ความใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง แลวนําผลท่ีไดมาวิเคราะหไดคาความเชื่อม่ัน (Reliability) เทากับ 0.809 
( X = 0.809) และปรับปรุงเครื่องมือเพ่ือนําไปใชเก็บขอมูลจริง 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
     ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแจกแบบสํารวจการเรียนรูไปยังกลุมตัวอยางในชั้นเรียน             
และเก็บกลับคืนดวยตัวเอง  
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานของกลุมตัวอยางนําเสนอโดยใชสถิติรอยละ 
(Percentage) คาความถ่ี (Frequency) สถิติคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)                     
การเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษา จําแนกตามเพศ หลักสูตร และระดับความสามารถทางการเรียน   
โดยการทดสอบคาที ( t - test) สําหรับตัวแปรเพศและใชการวิเคราะหความแปรปรวน (One - Way  ANOVA) 

 

ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาแบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม ผูวิจัยขอนําเสนอ                
ผลการวิเคราะหขอมูล ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 สถานภาพสวนตัวของผูตอบ 
 ขอมูลสวนตัวของผูตอบ พบวากลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 308 ราย สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปน
รอยละ75.3 และเพศชายคิดเปนรอยละ 24.7 เปนนักศึกษาหลักสูตรการบัญชี รอยละ 25.0 หลักสูตร 
การจัดการ รอยละ 12.7 หลักสูตรการเงินและการธนาคาร รอยละ 22.7 และหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ
รอยละ 39.6 ความสามารถทางการเรียนพบวา สวนใหญเปนนักศึกษาที่มีความสามารถทางการเรียนสูง  
(เกรดเฉลี่ยสะสม 3.00-4.00) คิดเปนรอยละ 53.9 รองลงมาความสามารถทางการเรียนปานกลาง (เกรดเฉลี่ย
สะสม 2.00-2.99) คิดเปนรอยละ 43.8 และเปนนักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนต่ํา (เกรดเฉลี่ยสะสม 
1.00-1.99) ดังตารางท่ี 4 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

95 

ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูล จํานวน รอยละ 

เพศ 

- ชาย 

- หญิง 

 
76 
232 

 
24.7 
75.3 

รวม 308 100.0 
หลักสูตร 
-  หลักสูตรการบัญชี 
-  หลักสูตรการจัดการ 
-  หลักสูตรการเงินและการธนาคาร 
-  หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ 

 
77 
39 
70 
122 

 
25.0 
12.7 
22.7 
39.6 

รวม 308 100.0 
ความสามารถทางการเรียน 
-  ระดับสูง 
-  ระดับปานกลาง 
-  ระดับต่ํา 

 
166 
135 
7 

 
53.9 
43.8 
2.3 

รวม 308 100.0 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบการเรียนรูของนักศึกษา   
 ผลการสํารวจแบบการเรียนรูตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวาของนักศึกษาพบวาในภาพรวม
นักศึกษาชอบแบบการเรียนรูแบบนักสรางสรรค  นักมนุษยนิยม  นักบริหารจัดการ และนักคิดในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย ( Mean ) 4.19, 4.09, 3.80 และ 3.53 ตามลําดับ ดังตารางท่ี 5  
  
ตารางท่ี 5 แบบการเรียนรูของนักศึกษาตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา 

แบบการเรียนรู กลุมตัวอยาง (n)  =  308 ราย 
คาเฉล่ีย 

X  

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับความชอบ 

นักคิด   3.53 0.57 ชอบมาก 
นักบริหารจัดการ    3.80 0.50 ชอบมาก 
นักมนุษยนิยม   4.09 0.27 ชอบมาก 
นักสรางสรรค   4.19 0.20 ชอบมาก 

 
ผลการวิเคราะหแบบการเรียนรูในแตละแบบของนักศึกษาแตละหลักสูตรพบวา 

 แบบนักคิด นักศึกษาหลักสูตรการบัญชีชอบแบบการเรียนรูแบบนักคิดมากท่ีสุดมีคาเฉลี่ย 4.24    
โดยท่ีนักศึกษาหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจหลักสูตรการจัดการ และหลักสูตรการเงินการธนาคารชอบแบบ          
การเรียนรูนี้ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.34 ,3.29 และ 3.24 ตามลําดับ ดังตารางท่ี 6 
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 แบบนักบริหารจัดการ นักศึกษาหลักสูตรการบัญชีชอบแบบการเรียนรูแบบนักบริหารจัดการ          
มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.24 โดยท่ีนักศึกษาหลักสูตรการจัดการหลักสูตรการเงินการธนาคารชอบแบบการเรียนรู
นี้ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.66 และนักศึกษาหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจชอบแบบการเรียนรูนี้ใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.63 ดังตารางท่ี 6 
 แบบนักมนุษยนิยม นักศึกษาหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ หลักสูตรการบัญชี หลักสูตรการเงิน             
การธนาคาร และนักศึกษาหลักสูตรหลักการจัดการชอบแบบการเรียนรูนี้ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.16, 
4.08,4.04 และ 3.99 ตามลําดับ ดังตารางท่ี 6  
 แบบนักสรางสรรค นักศึกษาหลักสูตรการจัดการชอบแบบการเรียนรูแบบนักสรางสรรคมากท่ีสุด   
โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 สวนนักศึกษาหลักสูตรการเงินการธนาคาร นักศึกษาหลักสูตรการบัญชี และนักศึกษา
หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจชอบแบบการเรียนรูนี้ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.20, 4.17, 4.17 ตามลําดับ   
ดังตารางท่ี 6 
  
ตารางท่ี 6 แสดงแบบการเรียนรูในแตละแบบของศึกษาแตละหลักสูตร 
แบบการเรียนรู หลักสูตร กลุม

ตัวอยาง 
(n) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปลผล 

นักคิด   -  หลักสูตรการบัญช ี
-  หลักสูตรการจัดการ 
-  หลักสูตรการเงินการธนาคาร                          
-  หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ 

77 
39 
70 
122 

4.24 
3.29 
3.24 
3.34 

0.32 
0.39 
0.47 
0.58 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบปานกลาง 
ชอบปานกลาง 
ชอบปานกลาง 

นักบริหารจัดการ    -  หลักสูตรการบัญช ี
-  หลักสูตรการจัดการ 
-  หลักสูตรการเงินการธนาคาร                      
- หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ 

77 
39 
70 
122 

4.24 
3.66 
3.66 
3.63 

0.23 
0.45 
0.50 
0.47 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบมาก 
ชอบมาก 
ชอบมาก 

นักมนุษยนิยม   -  หลักสูตรการบัญชี 
-  หลักสูตรการจัดการ 
-  หลักสูตรการเงินการธนาคาร 
-  หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ 

77 
39 
70 
122 

4.08 
3.99 
4.04 
4.16 

0.25 
0.58 
0.25 
0.27 

ชอบมาก 
ชอบมาก 
ชอบมาก 
ชอบมาก 

นักสรางสรรค   -  หลักสูตรการบัญชี 
-  หลักสูตรการจัดการ 
-  หลักสูตรการเงินการธนาคาร 
-  หลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจ 

77 
39 
70 
122 

4.17 
4.21 
4.20 
4.17 

0.29 
0.43 
0.24 
0.23 

ชอบมาก 
ชอบมากท่ีสุด 

ชอบมาก 
ชอบมาก 
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ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 นักศึกษาตางหลักสูตรมีแบบการเรียนรูแตกตางกัน 
             ผลการทดสอบสมมติฐานแบบการเรียนรูของนักศึกษาแตละหลักสูตร ผลการศึกษาพบวา   

แบบนักคิด พบวานักศึกษาหลักสูตรการบัญชี การจัดการ การเงินการธนาคาร และคอมพิวเตอร
ธุรกิจ มีแบบการเรียนรูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยประกอบนักศึกษา
หลักสูตรการบัญชีชอบแบบการเรียนรูนี้มากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ ดังตารางท่ี 7 

แบบนักบริหารจัดการ พบวานักศึกษาหลักสูตรการบัญชี การจัดการ การเงินการธนาคาร และ
คอมพิวเตอรธุรกิจ มีแบบการเรียนรูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ย
ประกอบนักศึกษาหลักสูตรการบัญชีชอบแบบการเรียนรูนี้มากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ ดังตารางท่ี 7 

แบบนักมนุษยนิยม พบวานักศึกษาหลักสูตรการบัญชี  การจัดการ การเงินการธนาคาร                        
และคอมพิวเตอรธุรกิจ มีแบบการเรียนรูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ย
ประกอบนักศึกษาหลักสูตรคอมพิวเตอรธุรกิจชอบแบบการเรียนรูนี้มากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ ดังตารางท่ี 7 

แบบนักสรางสรรค พบวานักศึกษาหลักสูตรการบัญชี การจัดการ การเงินการธนาคาร                       
และคอมพิวเตอรธุรกิจ มีแบบการเรียนรูนี้ไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยประกอบนักศึกษาหลักสูตรการ
จัดการชอบการเรียนรูแบบนี้มากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ ดังตารางท่ี 7   
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของแบบการเรียนรูระหวางนักศึกษาแตละหลักสูตร 

แบบการเรียนรู ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
นักคิด   ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
51.59 
49.03 

3 
308 

17.19 
0.16 

16.623* 0.00 
 

นักบริหารจัดการ    ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

20.46 
55.15 

3 
308 

6.82 
0.18 

37.586* 0.00 
 

นักมนุษยนิยม   ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.15 
20.87 

3 
308 

3.85 
0.42 

5.603* 0.01 

นักสรางสรรค   ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.54 
12.82 

3 
308 

2.77 
0.61 

0.424 0.736 

หมายเหตุ : * p < 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 นักศึกษาชายและหญิง มีแบบการเรียนรูแตกตางกัน 
             ผลการทดสอบสมมุติฐานแบบการเรียนรูระหวางเพศชายและหญิง ผลการศึกษาพบวา   

แบบนักคิด พบวานักศึกษาเพศชายชอบแบบการเรียนรูเปนนักคิดในระดับมากกวาเพศหญิง โดย
มีคาเฉลี่ย 3.89 และ 3.58 ตามลําดับ จากการทดสอบความแตกตางของการเรียนรูดวยสถิติ t - test พบวา 
นักศึกษาเพศชายและเพศหญิงชอบแบบการเรียนรูท่ีไมตางกัน ดังตารางท่ี 8 

แบบนักบริหารจัดการ พบวานักศึกษาเพศหญิงชอบแบบการเรียนรูเปนนักบริหารจัดการใน            
ระดับมากกวาเพศชาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.83 และ 3.67 ตามลําดับ จากการทดสอบความแตกตางของการเรียนรู
ดวยสถิติ t - test พบวา นักศึกษาเพศชายและเพศหญิงชอบแบบการเรียนรูท่ีไมตางกัน ดังตารางท่ี 8 
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แบบนักมนุษยนิยม พบวานักศึกษาเพศชายชอบแบบการเรียนรูเปนนักมนุษยนิยมในระดับ
มากกวาเพศหญิง โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 และ 4.06 ตามลําดับ จากการทดสอบความแตกตางของการเรียนรูดวย
สถิติ t - test พบวานักศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีแบบการเรียนรูแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังตารางท่ี 8 

แบบนักสรางสรรค พบวานักศึกษาเพศชายชอบแบบการเรียนรูเปนนักสรางสรรคในระดับมาก
ท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 และเพศหญิงชอบแบบการเรียนรูเปนนักสรางสรรคในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.18 
จากการทดสอบความแตกตางของการเรียนรูดวยสถิติ t - test พบวา นักศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีแบบ
การเรียนรูท่ีไมตางกัน ดังตารางท่ี 8 
ตารางท่ี 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานแบบการเรียนรูของนักศึกษาเพศชายและเพศหญิง 

แบบการเรียนรู เพศ ตัวอยาง 
(n) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับ
ความชอบ 

t - test 

นักคิด   ชาย 
หญิง 

76 
232 

3.89 
3.58 

0.55 
0.58 

มาก 
มาก 

2.543 

นักบริหารจัดการ    ชาย 
หญิง 

76 
232 

3.67 
3.83 

0.49 
0.49 

มาก 
มาก 

2.492 

นักมนุษยนิยม   ชาย 
หญิง 

76 
232 

4.19 
4.06 

0.28 
0.26 

มาก 
มาก 

3.631* 

นักสรางสรรค   ชาย 
หญิง 

76 
232 

4.21 
4.18 

0.24 
0.20 

มากท่ีสุด 
มาก 

1.267 

หมายเหตุ: * p < 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 3 นักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนตางกันมีแบบการเรียนรูแตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานระดับความสามารถทางการเรียนตางกันมีแบบการเรียนรูแตกตางกันผลการศึกษา
พบวา   

แบบนักคิด พบวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกันมีแบบการเรียนรูเปน             
นักคิดตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยประกอบนักศึกษาท่ีมีระดับ
ความสามารถทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูนี้มากกวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียน     
ปานกลางและต่ํา ดังตารางท่ี 9 

แบบนักบริหารจัดการ พบวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกัน มีแบบการ
เรียนรูเปนนักบริหารจัดการตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยประกอบ
นักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนสูง ชอบแบบการเรียนรูนี้มากกวานักศึกษาท่ีมีระดับ
ความสามารถทางการเรียนปานกลางและต่ํา ดังตารางท่ี 9 

แบบนักมนุษยนิยม พบวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกันมี                       
แบบการเรียนรูเปนนักมนุษยนิยมไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยนักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียน
ต่ําชอบแบบการเรียนรูนี้ในระดับมากกวา นักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนปานกลางและสูง               
ดังตารางท่ี 9 
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แบบนักสรางสรรค  พบวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกันมี                     
แบบการเรียนรูเปนนักสรางสรรคไมแตกตางกัน และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยนักศึกษาท่ีมีความสามารถ       
ทางการเรียนต่ําชอบแบบการเรียนรูท่ีเปนนักสรางสรรคในระดับมากท่ีสุด สวนนักศึกษาท่ีมีความสามารถ
ทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูนี้ในระดับมากกวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนปานกลาง 
ดังตารางท่ี 9   
  
ตารางท่ี9แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนตางกันมี                

แบบการเรียนรูแตกตางกัน 
แบบการเรียนรู ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

นักคิด   ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.349 
97.273 

2 
305 

1.674 
0.319 

5.250* 0.006 

นักบริหารจัดการ    ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.888 
72.716 

2 
305 

1.444 
0.238 

6.057* 0.003 

นักมนุษยนิยม   ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.190 
22.011 

2 
305 

0.009 
0.072 

0.131 0.878 

นักสรางสรรค   ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

7.30 
12.797 

2 
305 

0.037 
0.042 

0.871 0.419 

 
เม่ือพิจารณาแบบการเรียนรูแตละแบบของนักศึกษาแตละระดับความสามารถทางการเรียนผล

การศึกษาพบวา 
 แบบนักคิด นักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูแบบนี้มากกวานักศึกษา
ท่ีมีความสามารถทางการเรียนปานกลาง และต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 3.69, 3.42 และ 3.62 ดังตารางท่ี 10 
 แบบนักบริหารจัดการ นักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูแบบนี้
มากกวานักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนปานกลาง และต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 3.88, 3.69 และ 3.79          
ดังตารางท่ี 10 
 แบบนักมนุษยนิยม นักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนต่ําชอบแบบการเรียนรูแบบนี้มากกวา
นักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนปานกลาง และสูง โดยมีคาเฉลี่ย 4.11, 4.10 และ 4.08 ตามลําดับ              
ดังตารางท่ี 10 
 แบบนักสรางสรรค นักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนตํ่าชอบแบบการเรียนรูท่ีเปนนัก
สรางสรรคในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.27 สวนนักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนสูงชอบ              
การเรียนรูแบบนี้มากกวานักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 และ 4.17    
ดังตารางท่ี 10 
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ตารางท่ี 10 แสดงแบบการเรียนรูแตละแบบของนักศึกษาแตละระดับความสามารถทางการเรียน 
แบบการเรียนรู ระดับ

ความสามารถ
ทางการเรียน 

ตัวอยาง 
(n) 

คาเฉล่ีย 
X  

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

SD 

ระดับ
ความชอบ 

นักคิด   ต่ํา 
กลาง 
สูง 

166 
135 
7 

3.62 
3.42 
3.69 

0.57 
0.62 
0.45 

มาก 
มาก 
มาก 

นักบริหารจัดการ    ต่ํา 
กลาง 
สูง 

166 
135 
7 

3.79 
3.69 
3.88 

0.50 
0.47 
0.57 

มาก 
มาก 
มาก 

นักมนุษยนิยม   ต่ํา 
กลาง 
สูง 

166 
135 
7 

4.11 
4.10 
4.08 

0.26 
0.28 
0.23 

มาก 
มาก 
มาก 

นักสรางสรรค   ต่ํา 
กลาง 
สูง 

166 
135 
7 

4.27 
4.17 
4.19 

0.18 
0.23 
0.15 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

 
อภิปรายผลการวิจัย   
 จากผลการวิจัยขางตนสามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1. แบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม จากผลการศึกษาแบบการเรียนรู
ตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวาของนักศึกษาพบวาภาพรวมนักศึกษาชอบแบบการเรียนรูแบบนัสรางสรรค  
นักมนุษยนิยม นักบรหิารจัดการ และนักคิดในระดับมาก สามารถอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1.1 แบบนักสรางสรรค (Innovators Style) เปนแบบการเรียนรูท่ีนักศึกษาชอบมาก และ
มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด หมายความวานักศึกษามีสมองซีกขวาสวนหนาเดน ทําใหชอบเรียนรูดวยการลองผิดลองถูก 
และระดมสมอง (Brain Storming) จะเรียนรูไดดีถามีการอุปมาเปรียบเทียบหรือสาธิตประกอบ ในการรับรู
ขอมูลจะทําความเขาใจเนื้อเรื่องโดยรวม ๆ กอน เปนคนท่ีมีจินตนาการสูง ชอบคิดและพูดคุยอยางอิสระ              
ชอบเสี่ยง ชอบริเริ่มสรางสรรคสิ่งใหม ๆ และแสวงหาทางเลือกในการแกปญหาท่ีนอกเหนือจากวิธีการปกติ 
ชอบรายวิชาท่ีอาจารยอนุญาตใหเลือกหัวขอท่ีสนใจ วางแผนและจัดระเบียบงานดวยการสรางสรรคของตนเอง 
และชอบแสดงออกทางศิลปะ 
              1.2 แบบมนุษยนิยม (Humanitarians Style) เปนแบบการเรียนรูท่ีนักศึกษาชอบมาก 
และมีคาเฉลี่ยมากรองลงมาจากแบบการเรียนรูแบบสรางสรรค หมายความวานักศึกษามีสมองซีกขวาสวนหลัง
เดน ทําใหชอบเรียนรูดวยการแลกเปลี่ยนประสบการณและการเรียนรู(Exchange Experience/Knowledge 
Sharing) จะเรียนรูไดดีถามีการยกตัวอยางท่ีเปนประสบการณ นิทาน คติสอนใจข้ึนมาประกอบ ชอบแสดง
ทาทางหรือสื่อสารดวยภาษากาย ใหความรวมมือในการเรียนการสอนดี พยายามมีสวนรวมในทุกรูปแบบชอบ
เขาสังคมและรูสึกดีเม่ือไดชวยเหลือผูอ่ืน ชอบแสดงออกทางเสียงเพลงหรือดนตรี ชอบพูดคุยในเรื่องท่ีไมตองมี
สาระแตเก่ียวของกับการดํารงชีวิตในสังคม 
 1.3 นักบริหารจัดการ (Organizer Style) เปนแบบการเรียนรูท่ีนักศึกษาชอบมาก เปนคน
ท่ีมีสมองซีกซายสวนหลังเดนทําใหชอบเรียนรูดวยการวางแผนกลยุทธ (Thinking Strategies) ชอบการเรียน           
การสอนท่ีมีการบอกเคาโครงเรื่องกอนและเรียงเนื้อหาไปตามลําดับข้ันตอน และจะเรียนรูไดชัดเจนข้ึนถามี   
การยกตัวอยางปญหาท่ีเก่ียวของกับเรื่องนั้น ๆ ข้ึนมาประกอบ ในการรับรูขอมูลขาวสารใหม ๆ ชอบรับรูใน
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ลักษณะท่ีเปนแผนผัง แผนภูมิ หรือภาพคราว ๆ มักจะคิดหาแนวทางหรือกลยุทธในการเรียนอยูเสมอ                  
ชอบประชุมเพ่ือชวยกันคิดหาแนวทางในการทํางานใหสําเร็จ และใชวิธีการแกปญหาตามแผนท่ีวางไว
จนกระท่ังไดคําตอบทุกสิ่งทุกอยางท่ีทําตองสามารถตรวจสอบและเชื่อถือได เปนคนละเอียดถ่ีถวน ทํางานเปน
ระบบและอยากรูอยากเห็น 
 1.4 นักคิด (Thinkers Style) เปนแบบการเรียนรูท่ีนักศึกษาชอบมากเปนคนท่ีมีสมองซีก
ซายสวนหนาเดน ทําใหชอบเรียนรูโดยวิธีการฟงบรรยาย (Lecture) มักแยกแยะสิ่งท่ีเรียนออกเปนสวนยอย ๆ 
และจะจําเนื้อหาท่ีเรียนไดนานถามีการยกกรณีศึกษา (Case Study) ประกอบ ชอบอางอิงขอมูลจากหนังสือ 
ตํารา หรืองานวิจัย เปนคนมีเหตุมีผลในทุก ๆ เรื่อง ชอบเชื่อมโยงความสัมพันธของเนื้อหาใหมเขากับ               
เนื้อหาเกา พยายามเรียนรูสิ่งตาง ๆ เพ่ิมเติมจากแหลงเรียนรูท่ีหลากหลาย ชอบลักษณะชั้นเรียนท่ีมีกําหนด
กฎเกณฑตายตัว ชอบติเพ่ือกอ และเปนคนท่ีมีความสามารถพิเศษบางอยาง 
 จากขอคนพบดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ กนกพร ศรีญาณลักษณ (2550) ไดศึกษารูปแบบ
การเรียนภาษาจีนของนิสิตคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา โดยรูปแบบการเรียนรู
ของกราชาและไรชแมน (Grasha and Riechmann) พบวานิสิตคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยบูรพา ท่ีเรียนภาษาจีนมีรูปแบบการเรียนภาษาจีนแบบมีสวนรวมเปนอันดับแรก (ซ่ึงเทียบไดกับ
การเรียนรูแบบนักมนุษยนิยมตามทฤษฏีสมอง ซีกซายและซีกขวา) และสอดคลองกับประยุทธ ไทยธานี 
(2550) ท่ีศึกษาแบบการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทาลัยราชภัฎนครราชสีมาผลการวิจัยพบวา ในภาพรวม
นักศึกษาชอบแบบการเรียนรูแบบมนุษยนิยม แบบนักสรางสรรค และแบบบริหารจัดการในระดับมาก              
และเม่ือเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษาโดยจําแนกตามเพศ นักศึกษาชายและนักศึกษาหญิงมีแบบ
การเรียนรูเปนนักมนุษยนิยมแตกตางกัน สําหรับระดับความสามารถทางการเรียนท่ีแตกตางกันพบวามีแบบ
การเรียนรูท่ีแตกตางกัน  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของกมลวรรณ เฉิดฉันทพิพัฒน และอนิรุทธ                 
สติม่ัน (2554) ไดทําการศึกษาผลการเรียนแบบผสมผสานท่ีมีแบบทางการเรียนตางกันในรายวิชาสื่อการศึกษา
เบื้องตนของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร พบวาผลการเรียนรูหลังเรียนของนักศึกษาจาก
การเรียนแบบผสมผสานท่ีมีแบบทางการเรียนตางกัน มีความแตกตางกัน โดยกลุมปฏิสัมพันธทางการเรียน
ระหวางผูเรียนกับผูเรียนสูงกวากลุมปฏิสัมพันธทางการเรียนระหวางผูเรียนกับผูสอนแสดงวาแบบการเรียน 
โดยการมีสวนรวมระหวางผูเรียนมีผลตอการเรียนมากกวาการมีสวนรวมระหวางผูเรียนกับผูสอนซ่ึงเทียบไดกับ
การเรียนรูแบบมนุษยนิยมตามทฤษฎีสมองซีกซายและซีกขวา และยังสอดคลองกับรายงานวิจัยของจารุวรรณ              
บุตรสุวรรณ (2553) ท่ีไดศึกษาการพัฒนาความรูทักษะวิชาชีพทางบัญชีของนักศึกษาระดับปริญญาตรีปท่ี 3 
สาขาการบัญชี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม  โดยการเรียนรูแบบกลุมรวมมือ 
STAD ซ่ึงเทียบไดกับการเรียนรูแบบนักมนุษยนิยมตามทฤษฏีสมองซีกซายและซีกขวา)และสอดคลองกับ
งานวิจัยของปราณี ออนศรี (2553)  ไดศึกษาการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอนท่ีสงเสริมการเรียนรูท่ีใช
สมองเปนฐาน ของนักเรียนพยาบาล วิทยาลัยพยาบาลกองทัพบก พบวาการสอนโดยใชสมองเปนฐานมีผลตอ
การเรียนรู โดยนักเรียนพยาบาลมีคะแนนความรูในวิชาการวิจัยทางการพยาบาล 1 กอนและหลังเรียนมีความ
แตกตางกัน 
 โดยสรุปจากการพิจารณาแบบการเรียนรูของนักศึกษาในแตละแบบ นักศึกษาทุกคนจะมี             
การเรียนรูท้ัง 4 แบบ คือ แบบนักคิด แบบนักบริหารจัดการ แบบนักมนุษยนิยม และแบบนักสรางสรรคแต
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม จะมีแบบการเรียนรู โนมเอียงไปทางแบบนักมนุษยนิยม                      
แบบนักสรางสรรค แบบนักบริหารจัดการมากสอดคลองกับงานวิจัยท่ีมีผูวิจัยไดทําการศึกษาแบบการเรียนรู
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยตาง ๆ ซ่ึงผูวิจัยจะไดนําเสนอตอไป 
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 2. เปรียบเทียบแบบการเรียนรูในแตละแบบของนักศึกษาตามตัวแปร จากผลการทดสอบ
สมมติฐานแบบการเรียนรูของนักศึกษาตามตัวแปรหลักสูตร เพศ และระดับความสามารถทางการเรียนสามารถ
อภิปรายผล ไดดังนี้ 
      2.1จากการเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษาจําแนกตามหลักสูตร พบวา
นักศึกษาตางหลักสูตรมีแบบการเรียนรูแบบนักคิด และแบบนักการบริหารจัดการท่ีตางกัน นักศึกษาหลักสูตร
การบัญชีชอบแบบการเรียนรูแบบนักคิด และแบบนักการบริหารจัดการมากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ และ
นักศึกษาหลักสูตรคอมพิวเตอรชอบแบบการเรียนรูแบบนักมนุษยนิยมมากกวานักศึกษาหลักสูตรอ่ืน ๆ               
ไมสอดคลองกับงานวิจัยของอภินันท สิริรัตนจิตต และยุวัลดา ชูรักษ (2556) ไดทําการศึกษารูปแบบการเรียนรู
ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตรและศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยหาดใหญพบวา นักศึกษาสาขาวิชาตางกัน                    
มีรูปแบบการเรียนรูไมแตกตางกัน อาจเนื่องมากจากนักศึกษาสวนมากมีพฤติกรรมตามกลุมและธรรมชาติของ
สาขาวิชา ถากลุมมีอิทธิพลอยางไรผูเรียนก็ปฏิบัติตัวตามกลุมไปดวยซ่ึงพฤติกรรมท่ีปรากฏเปนรูปแบบ                
การเรียนรูท่ีไมตางกัน 
 2.2 จากการเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษาจําแนกตามเพศ พบวาการเรียนรู
แบบนักคิด แบบนักบริหารการจัดการ แบบนักสรางสรรคของนักศึกษาโดยจําแนกตามเพศไมแตกตางกัน                    
ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของณัฏฐนุช ม่ันสาคร (2553) ศึกษารูปแบบการเรียนภาษาอังกฤษของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพผลการศึกษา พบวานักศึกษาท่ีมีเพศตางกันมีรูปแบบการเรียนภาษาอังกฤษไมแตกตาง
กันท้ังนี้ เปนเพราะนักศึกษาท่ีเรียนสาขาภาษาอังกฤษนั้นเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย (66.3:33.7)                        
จึงอาจจําเปนตองปรับพฤติกรรมและรูปแบบการเรียนใหสอดคลองกับผูเรียนสวนใหญ เพ่ือทําใหการเรียนของ
ตนบรรลุเปาหมายได ยกเวนแบบการเรียนรูแบบนักมนุษยนิยมท่ีนักศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีแบบการ
เรียนรูท่ีแตกตางกันสอดคลองกับผลการวิจัยของอดุลย วิริยะเวชกุลและคณะ (2548) ไดทําการศึกษาแบบการ
เรียนและปจจัยท่ีมีผลตอการเรียนรูของนักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตพบวานักศึกษาท่ีมีเพศตางกันชอบ
แบบการเรียนรูแตกตางกัน  
 จากการเปรียบเทียบแบบการเรียนรูของนักศึกษาจําแนกตามระดับความสามารถทางเรียนพบวา
นักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนท่ีตางกัน มีแบบการเรียนรูเปนนักคิดและนักบริหารจัดการ
ตางกัน โดยเฉพาะนักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูแบบนักคิดและนักบริหาร
จัดการมากกวานักศึกษาท่ีมีความสามารถทางการเรียนปานกลางและต่ํา และนักศึกษาท่ีมีความสามารถ
ทางการเรียนต่ําชอบแบบการเรียนรูแบบนักมนุษยนิยม  และนักสรางสรรคในระดับมากกวาและมากท่ีสุด             
เม่ือเปรียบเทียบกับ นักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียนปานกลางและสูง นักศึกษาท่ีมีความสามารถ
ทางการเรียนสูงชอบแบบการเรียนรูแบบสรางสรรคมากกวานักศึกษาท่ีมีระดับความสามารถทางการเรียน           
ปานกลางสอดคลองกับผลการวิจัยของนุศรา ดาวโรจน (2552) ไดทําการศึกษารูปแบบการเรียนของนักศึกษา
พยาบาล วิทยาลัยบรมราชชนนียะลา พบวานักศึกษาท่ีมีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนตางกันมีรูปแบบการเรียน
ตางกัน 
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ขอเสนอแนะการวิจัย  
 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
            มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม ควรมีการจัดทําแผนพัฒนากระบวนการเรียนการสอนการ โดยการ
มีสวนรวมของบุคลากรสายวิชาการและมีการนําแผนไปสูการปฏิบัติจริง โดยผูสอนตองเขาใจบทบาทและ
หนาท่ีความรับผิดชอบในการเรียนการสอน และควรมีการกํากับและติดตามประเมินผลการเรียนการสอนเพ่ือ
นําผลการประเมินมาทําการปรับปรุงและพัฒนา  
 ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ  
 1. สําหรับผูสอน จากผลการวิจัยพบวาในภาพรวมนักศึกษาชอบแบบการเรียนรูท้ัง 4 รูปแบบ ใน
ระดับมาก คือ แบบนักคิด แบบนักบริหารจัดการ แบบนักมนุษยนิยม และแบบนักสรางสรรค ดังนั้น ผูสอน
ตองใหความสําคัญกับการจัดการเรียนการสอนท่ีเหมาะสมกับการเรียนรู ดังนี้ 
 1.1 แบบนักสรางสรรค เปนแบบท่ีนักศึกษาชอบเรียนรูมากท่ีสุด ดังนั้นผูสอนควรใหโอกาส
นักศึกษาระดมสมองหาแนวคิดใหม ๆ ใชจินตนาการในการสรางสรรคงานของตนเองใหพูดคุยออกความ
คิดเห็นอยางอิสระ และเปดโอกาสใหแสดงออกมาก ๆ  
  1.2 แบบนักคิด เปนแบบท่ีนักศึกษาชอบเรียนรูนอยท่ีสุด ผูสอนจะตองคอยบอกความจริง
และใหแนวคิดตามหลักการและทฤษฎีใหเหตุผล และมีการยกกรณีศึกษา (Case Study) ประกอบ และอางอิง
ขอมูลจากหนังสือ ตํารา หรืองานวิจัย เพราะนักศึกษาท่ีชอบการเรียนรูแบบนี้จะเปนคนท่ีมีเหตุผล  
 1.3 แบบนักบริหารจัดการ ผูสอนตองใชกระบวนการเรียนการสอนท่ีมีการบอกเคาโครงเรื่อง
ตามลําดับข้ันตอน มีการยกตัวอยางประกอบ ระดมสมองในการรวบรวมปญหามาวิเคราะหเพ่ือการแกปญหา
และสรุปผล ตามแผนท่ีวางไวจนกระท่ังไดคําตอบ นักศึกษาท่ีชอบการเรียนรูแบบนี้จะตองจัดกิจกรรมเพ่ิม
หลายรูปแบบเพราะมีพฤติกรรมท่ีอยากรูอยากเห็นวา ใคร ทําอะไร ทําท่ีไหน ทําอยางไร และทําไมถึงทํา 
 1.4 แบบนักมนุษยนิยม ผูสอนตองจัดกิจกรรมท่ีมีการแลกเปลี่ยนเรียนรู แลกเปลี่ยน
ประสบการณ มีการอภิปราย ซักถาม ใหเลนละครบทบาทสมมติ การเรียนการสอนไมเครงเครียด และมีการ
สื่อสารพูดคุยในเรื่องท่ีไมตองมีสาระแตเก่ียวของกับการดํารงชีวิตในสังคม            
 2. สําหรับผูเรียน เม่ือนักศึกษาพบวาผูสอนไมไดสอนในลักษณะท่ีตนเองชอบ เชน ถาผูสอนชอบ
สอนแบบบรรยายนักศึกษาสามารถบอกใหอาจารยแทรกรูปแบบการสอนท่ีตนเองชอบในชั่วโมงการเรียน           
การสอนนั้นดวยก็ได หรือนักศึกษาอาจแสดงความคิดเห็นขอทํางานสงผูสอนตามรูปแบบการเรียนรูท่ีตนเองชอบ 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยตอไป 
 1. ควรทําการวิจัยแบบการเรียนรูตามสมองซีกซายและซีกขวาในระดับคณะและมหาวิทยาลัย 
 2. ควรทําการวิจัยเปรียบเทียบแบบการเรียนรูตามสมองซีกซายและซีกขวาในมหาวิทยาลัยของรัฐ
และของเอกชน 
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Abstract 

The rise in the number of Low-Cost Carriers has led to a fierce battlefield of                       
the airlines. The competition has come at the expense of yields and profitability as all players has 
had to lower the fares to compete. This results in a day-to-day airfare fluctuation in order to 
attract all travellers. In dealing with demand uncertainty, the airlines have offered a choice of 
Advance-Purchase Discount to secure sufficient seats for both leisure and business travellers. This 
leaves the question to most travellers, however, on when exactly is the best time to book. 
This study collected different 5,900 flights operated by 6 major airlines (both low-cost and 
full-service carriers) in Thai market. Two famous festive events were designated as the 
departure dates (Songkran and New Year holidays). The study discovered the violation of 
monotonic property in different areas as fares on booking date closer to departure were found 
to often lower than those in the preceding booking days. Moreover, according to the fares 
collected during the period of February 2017 to April 2018, the Low-Cost Carriers were found 
to consistently provide the lowest airfares.  

 
Keywords: advance-purchase discount, airline pricing strategies, low-cost carrier 
 
Introduction 

The aviation deregulation has led the airlines into highly market volatility. This 
includes a dramatic rise in the number of Low-Cost Carriers, leading to a fierce battlefield of 
the airlines. Thailand’s domestic LCC sector has recorded the continuous passenger growth 
from the past decade after the arrival of the first LCC, One-Two-Go (re-branded to Orient Thai 
Airline) in 2003. With the increasing demand of travelling around the world, the airlines face 
the challenge on securing seats for all demand types. To determine the price, airlines first 
select the type of plan they will use for a flight, and this tells them how many seats are in 
each travel class. Each booking class has different rules and restrictions and hence different 
prices are assigned based on these factors. The booking classes allow the airlines to maximise 
the profit by capturing the willingness to pay. The growth has come at the expense of yields 
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and profitability as all players has had to lower the fares to compete. The current outlook 
remains relatively unabated as the price wars have continued. This results in a day-to-day 
airfare fluctuation in order to attract all travellers.  

Prices change due to seat availability and demand. Generally speaking, as it gets 
closer to the departure date, there are only seats in the higher, more expensive booking 
classes available. As a consequence, travellers tend to book flights early to ensure the best 
rates possible. While this seems common for the leisure travellers who are more flexible with 
dates, business travellers often make spontaneously bookings and are willing to pay more to 
meet their demands. Such unexpected booking (airline’s perspective) or recognised as 
“delaying purchase” (traveller’s perspective), allows the traveller a better valuation on 
personal fit with the product and therefore the risk of making wrong decision would become 
rationed (Moller & Watanabe, 2010, p. 1125–1148). In order to avoid the undesirable situation 
of unable to sell all the seats, the airlines offer the early-purchase discount in which price is 
subjected to change overtime. Nevertheless, this leaves the question to most travellers on 
when exactly is the best time to make a booking.  

This study pertains to the examination of different pricing schemes towards the 
airline pricing policies. Due to the fact that airfares can be adjusted both upward and 
downward overtime, understanding the airlines’ pricing behaviour would allow the best fares 
purchased possible. The study focuses on the aviation industry in Thai market in which both 
Low-Cost Carriers (henceforth LCCs) and Full-Service Carriers (henceforth FSCs) are observed. 
The findings contribute mainly to the observation of how frequent airfares are changed and 
how sensitive airfares with price discrimination (fare responding to time vs. fare responding to 
seat sold). The study investigates through different pricing schemes to answer the question of 
whether or not the LCCs always offer the cheapest fares. Five major routes were selected with 
the specific departure dates are designated, including both famous festive events in Thailand 
i.e. Songkran (departure date on 13 April) and New Year (departure date on 30 December). 
Such seasonal impact was found absent in the existing empirical documents or otherwise was 
not explicitly explained.  
 
Literature Review 
 Airline Pricing Scheme and Airfares Behaviour  

 To better understand the roots of pricing in aviation industry, the coherent pricing model 
must be determined. Mansfield (1997) has modelled the pricing nature of airline industry in terms 
of monopolistic competition.  Theoretically, the monotonic pricing model applies to industries with 
a large number of firms that have some degree of product differentiation. Such monopoly market 
faces a trade-off between selling product at a high volume or at a high price. Nevertheless, when 
consumers are heterogeneous in their preferences there often exists a possibility to price 
discrimination between different types of consumers (Berg & Brown, 2009, p. 2-42). Despite knowing 
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the demand of different consumer types, firms cannot tell which consumer belongs to which types 
and therefore, they are unable to make use of individual pricing. Consequently, firms are forced to 
offer the same price to all consumers, hence losing the opportunity to extract higher consumer 
surplus (Berg & Brown, 2009, p. 2-24).  

 The aviation industry is known to offer substantially different fares for the same flight. 
Multiple airfare systems are used to screen and separate customer into different traveller classes 
(Gaggero & Piga, 2011, p. 552-577; Gerardi & Shapiro, 2009, p. 1-37; Mian et al., 2014, p. 161-170; 
Severin & Nancy, 1994, p. 653-683). Customers are grouped based on heterogeneous of their 
valuations. Technically, the airline business consists of two consumer groups; one group with 
low valuation (lower marginal utility) for every quantity consumed and one group with high 
valuation. If this is the case then the monopoly will be able to separate the market by offering 
different products at different prices. High valuation consumers (recognised as “business 
traveller”) are more likely to buy tickets during office hours, while low valuation consumers 
(recognised as “leisure travellers”) are more likely to purchase ticket in the evening (Escobari 
et al., 2018, p. 1-36). In order to secure the seats to serve high valuation consumers, the 
airlines set a higher price as the departure date nears to secure the proportion of business 
travellers. Increasingly, price discrimination has become a necessary mechanism for aviation 
operators to manage demand chaos. 

 The pricing behaviour in airline business is reflected in two main pricing schemes, 
comprising of (1) intertemporal price discrimination and (2) dynamic adjustment to stochastic 
demand. On intertemporal pricing policy, the airline uses prices to separate consumers with 
different demand functions into different groups by charging differently at different points in 
time.  

 According to Air Asia (2013) on intertemporal price discrimination: “Want cheap fares, 
book early, if you book your tickets late, chances are you are desperate to fly and therefore 
don’t mind paying a little more” (cited in Kevin, 2017, p. 1-57).  

 Such intertemporal price discrimination is to divide consumers into high-demand and 
low-demand groups by charging a price that is high at first but falls later (Kevin, 2017, p. 1-57). 
Firms in durable good product markets face incentives to intertemporally price discriminate, 
by setting high initial prices to sell to consumers with the highest willingness to pay, and 
cutting prices thereafter to appeal to those with lower willingness to pay. A critical 
determinant of the profitability of such pricing policies is the extent to which consumers 
anticipate future price declines, and delay purchases (Nair, 2007, p. 239-292). 

 On dynamic adjustment to stochastic demand (also known as peak-load pricing),                   
it is to charge higher prices during peak periods when capacity constraints caused marginal 
costs to be high.  
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 With EasyJet’s (2003) dynamic adjustment to stochastic demand, “Our booking 
system continually reviews bookings for all future flights and tries to predict how popular each 
flight is likely to be. If the rate at which seats are selling is higher than normal, then the price 
would go up. This way we avoid the undesirable situation of selling out popular flights’ months 
in advance” (cited in Kevin, 2017, p. 1-57).  

 Dynamic adjustment pricing is appropriate when there is constraint in supply.                     
For goods and services, demand peaks at particular times, such as, roads and public transport 
during commuter rush hours, for electricity during late afternoon and so on.  

 The differences in pricing policy also found between LCCs and FSCs. This is mainly 
due to different cost structure. While FSC has highly unionised workforces and more expensive 
airport facilities, LCCs are non-unionised and always focus on cost effective facilities. LLCs hold 
a significant advantage particularly in terms of cost effective (Kons, 1995). These particular low 
fare airlines are characterised as offering neither business class travel nor any free 
extravagancies other than a seat. Also, they are geographical smaller since the airlines offer a 
limited number of routes as compared to FSCs and therefore, they assumed to be cheaper 
(Kons, 1995). Price discrepancies are noticeable throughout the low-fare airline market and 
who market themselves by equalling the price of tickets to travellers’ budgets. Nevertheless, 
due to the intense competition, many major airlines have lowered the price to remain 
competitive. The question of whether or not the LLCs always provide lowest fare, therefore, 
becomes debatable.    

 
Advance-Purchase Discount  

 Many products are enabled to be purchased in advance before the actual consumption 
date. This commonly includes airline tickets. As such, the consumers have a choice to either buy 
the ticket early or later (close to departure date). Often, consumers face uncertainty about price 
valuation when the time of consumption is far ahead in the future (Nocke et al., 2011, p. 141-162). 
In the case where the risk of uncertainty is high (unable to attend the events), late buying is 
considered favourable. By delaying the purchase, the consumers can maximise the available 
information for a better valuation of personal fit on the product (Moller & Watanabe, 2010, p. 1125-
1148). A profit maximising monopolist can therefore charge an information premium to these 
consumers that buy late and price will increase overtime. Nevertheless, in the case where the 
rationing risk is negligible, customers are certain about their personal fits but do not know when to 
purchase, hence, the advance-purchase discounts (APD) is offered (Moller & Watanabe, 2010,                      
p. 1125-1148).  

 Capacity constraint is another key factor leading to price discrimination and affecting 
airlines’ pricing schemes. Without the capacity costs, it leads the monopolist to optimally sell 
all units at the same price (Pascal, 2003, p. 627–652; Riley & Zeckhauser, 1983, p. 267-289; 
Wilson, 1988, p. 164–176). Increasing the awareness of capacity scarce and aggregate level of 
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demand uncertainty, APD emerges as the optimal pricing policy (Gale & Holmes, 1992, 1993; 
James, 1998, 1999a, 1999b, 2001). For a monopolist, price discount is applied at the same 
amount for all product units with the purpose to sell additional output. The price effect, 
however, appears on the marginal revenue of additional unit sold become lower than the 
price as it gets less revenue from unit sold earlier. The monopoly price policy creates two-
period of committing to a price path. Consumers have a choice to either purchase product at 
the early date before an individual uncertainty takes place or at the later date after individual 
uncertainty is resolved (Nocke et al., 2011, p. 141-162). By providing early purchase discount, 
firms can extract the entire expected customer surplus by charging equal to consumers’ 
common expected valuation.  

 As opposed to a law of one price (Woodrow, 1901, p. 101-110), APD offers a second-
degree price discrimination. This happens when a company charges a different price for 
different quantities consumed, such as quantity discounts on bulk purchases. Due to the stochastic 
arrival, the airlines find challenges to secure seats for the delaying purchasers. Later periods bring 
more valuable consumers, and airlines need to be able to capture their high willingness to pay.               
This makes dynamic adjustment to stochastic demand particularly useful in allocating capacity. Firms 
can increase price early on if capacity becomes scarce, while offer reduced prices on flights with 
excess capacity as to not leave as many seats unfilled (Nocke et al., 2011, p, 141-162).  

 
Data Collection  

 The existing empirical studies on aviation pricing behaviour have mainly focused on 
the U.S. and European markets. Based on the studies in the U.S., the information was 
collected, relying on different cohorts of the same dataset (i.e. Databank of the U.S.A. 
Department of Transportation’s Origin and Destination Survey), which is a 10 per cent of yearly 
random sample of all tickets that originated by U.S. carriers in the U.S. markets (Evans & 
Kessides, 1993, p. 66-75; Hayes & Ross, 1998, p. 523-541; Severin, 1989, p. 344-365; 1991; 
Severin & Nancy, 1994, p. 653-683; Stavins, 2001, p. 200-202). In contrast to the U.S. market, 
the research in the European and Great Britain markets focused on both primary data and 
secondary data on traffic routes (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27). The data collection was 
conducted at two different periods of time in order to reduce the number of routes under 
study. The LCCs’ airfares operated in European market (i.e., Ryanair, Buzz, EasyJet and GoFly) 
were collected first in May 2002, while the FSCs’ airfares (e.g., British Airways, Air Lingus, Air 
France, Lufthansa, KLM, Alitalia, and Iberia) on the similar route flew by LCCs were collected 
in March 2003. The fares were collected daily at the same time of the day.  

 In this study, the variety of airfares offered by different aviation operators was 
collected at different time prior to departure. In contrast to other studies, two departure dates 
were designated to further examine the seasonal impact on price elasticity. Two important 
festive events in Thailand were selected, including (1) Songkran festival (departure date on 13 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 
   

110 

April, 2017) and (2) New Year holiday (departure date on 30 December, 2017). Fares from both 
LCC and FSC were collected at the same period on time and on the same routes flown.                    
To better understand the pricing behaviour of airlines towards demand uncertainty, five major 
routes were selected including (1) Bangkok-Chiang Mai, (2) Bangkok-Chiang Rai, (3) Bangkok-
Phuket, (4) Bangkok-Krabi, and (5) Bangkok-Khon Kaen. The data was collected from both carriers’ 
websites (i.e. Thai Airways: www.thaiairways.com, Thai Smiles Airways: www.thaismileair.com, AirAsia: 
www.airasia.com, NokAir: www.nokair.com, Bangkok Airways: www.bangkokair.com, and Thai Lion Air: 
www.lionairthai.com) and travel agents’ websites (i.e.Skyscanner: www.skyscanner.co.th and 
Traveloka: www.traveloka.com). Airfares were measured as one-way exclusively.  

 Fares were collected on different departure days as follows; 1, 4, 7, 10, 14, 21, 28, 
35, 42, 49, 56, 63 and 70 days from the date of query (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27). For 
instance, if we consider Bangkok-Phuket as the route of interest, and the assumed query date 
was April 13, 2017, therefore, the airfares retrieved online for Bangkok-Phuket route were on 
April 12, 9, 6, and 3 and so on, respectively. The same approach applied to the New Year 
event, for instance, fares were collected on the Bangkok-Phuket route on December 30, 27, 
24, 21 and so on, respectively. For the routes operated for more than one flight per day, all 
available airfares was collected (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27). Thus, for every daily flight 
we managed to obtain up to 14 airfares that differ by the time interval from the day of 
departure. The reason was to satisfy the need to identify the evolution of fares – from more 
than two months prior to departure to the day before departure (Giaume & Guillou, 2004,               
p. 293-370; Pels & Piet, 2004, p. 279-283).  

 While online booking allowed the observation of all the airlines’ prices, in practice 
it was impossible to collect all the fares when it comes to last minutes of departure date 
(especially 1 to 4 days prior departure). Thus, for the flight queries of less than 42 days to the 
departure dates, only 2-8 airfares were available. Approximately 5,900 airfares were obtained 
accordingly; both LCCs and FSCs operate in Thai market. The airfares have been collected  
daily at the same time of the day, considered only ticket price before tax and handling fees 
(Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27). The airfares for LCCs and FSCs were one-way only in order 
to answer the question of when is the best time for booking.  

 Table 1 summarises the data retrieved from the Internet, representing the sample of 
route prices on five major routes operated by both LCCs and FSCs in Thailand (see appendix 
1). The table compares the number of routes for which prices are available (obtained online) 
with the actual total number of routes by each airline (obtained from Airport of Thailand (AOT) 
dataset). The study has managed to cover more than 70% of the total routes operated. For 
example, in February 2017, the percentage of routes with prices was 72% (42 over 58) of the 
total number operated by Thai Airways (TG), 81% for Thai Smile Airways, 90% for Thai AirAsia, 
85% for Nok Air, 81% for Bangkok Airways, and 89% for Thai Lion Air. Table 1 also shows the 
amount of competition faced by both LCCs and FSCs, in about 22% of Thai Lion Air routes 
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competed by other competitors. At the other extreme, Thai Airways faced competition in a 
very limited subset of routes. The other airlines lie somewhere in between, with the competing 
routes accounting for about 20%-30% of the total routes. In addition, figures 1 and 2 provides 
supporting conclusions on Table 1 and the violation of monotonic property when consider 
specific routes (see appendix 2 and 3). The graphs represented the median of the distribution 
of the fares for each booking day. In figure 1, the median price for 21 and 14 days is below 
that of 42 days; the 10 days fare is also almost the same level of the immediately preceding 
and following ones. In Figure 2, the median price offered 10 and 42 days before departure are 
of equal magnitude. 
 
Results and Discussions  
 Price Dispersion: Monotonical Property Violation  

 Price dispersion can be affected by both intertemporal price discrimination as the 
APD and stochastic peak-load pricing (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27; Severin & Nancy, 1994, 
p. 653-683). It is suggested that price differences paid between earlier and later days can be 
explained by flights’ capacity constraints. This is particularly true with the stochastic demand 
pricing which is shown high relevancy on the shape determination of the temporal profile of 
airlines’ fares (Escobari, 2006, p. 1-12). Table 2 shows the mean fares across all routes by 
booking day(s) and airlines (see appendix 4). For Thai AirAsia, the mean fare offered 42 days 
before departure is lower than the airfares posted on the three proceeding weeks. 
Subsequently Thai AirAsia’ fares increase monotonically, but in a rather flat manner. While the 
discount offered at 42 days prior departure may still be considered as APD, it is still considered 
violating the monotonic pricing scheme. Considering the mean fares increase only by 364.2 
baht or approximately (13%) between 35 and 10 days prior to departure, the monotonic 
property was proved not holding within this period. Similarly, it has been observed marginally 
lower fares for 35 days prior to departure for Thai Airways, relative to those posted a week 
earlier. Thai Airways presents a steeper change of airfares change in a week preceding the 
departure date, while the airfares for four days before departure date is found to be twice as 
high as the airfares available for two months before the flight departs.  

 From Table 2, Nok Air provides compelling evidences on violating the monotonic 
fares property. For Nok Air, the airfares posted 14 and 10 days are lower than those available 
in the preceding booking days. Similar case was found with Thai Lion Air whose fares available 
21, 14 and 10 days before departure are lower than those in preceding periods. Such findings 
are used to refute the precision of monotonic property to constitute the evolution of fares. 
Moreover, this is found to be consistent with existing studies conducted by Pels and Rietveld 
(2004, p. 279-283); Pitfield (2005, p. 379-390); and Claudio and Enrico (2006, p. 1-27). Nok Air 
exhibits another type of pricing behaviour. Thai Lion Air’s fares are recorded to decline every 
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week from 70 days to 42 days before departure, and then rise gradually from booking 35 days 
to 7 days prior the departure then rise sharply for the last four days of departure.   

 
Airfares Adjustment Frequency 

 Table 3 demonstrates the percentage of times in which fares change was observed 
from one booking to the next one (see appendix 5). Fare changes were calculated using fares 
between two consecutive booking days, for example, the airfares on 70 days and 63 days prior 
to departure of each airline (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27). Thereafter, the total number of 
possible changes was identified in the entire dataset, following by the standard deviation and 
averages in the prior columns. Among the airlines, Thai Airways and Thai AirAsia Air are                      
the ones that more likely to revise their posted airfares at 0.85 and 0.90, respectively. While 
among the LCCs, Thai AirAsia and Nok Air are the two that most frequently revise their fares 
at 0.90 and 0.78, respectively. In contrast, Thai Smile Airways was found to have fares revised 
at the least frequency. For the FSCs, Thai Airways exhibits the strongest tendency to revise its 
fares at 85%, following by Bangkok Airways at 71%.   
 
Price Discrimination: LCCs vs. FSCs  

 Table 4 further examines the difference of fare level between LCCs and FSCs to 
answer which operator is the cheapest and when (see appendix 6). The results were calculated 
based on a city-pair where all airlines are operating on, including four major routes, i.e.                  
BKK-HKT, BKK-CNX, BKK-CEI, and BKK-KBV, excluding the BKK-KKC route since it is not offered 
by Bangkok Airways. The results show the period of times an airline offers the cheapest of the 
most expensive fares over different booking days in the market where both LCCs and FSCs are 
present. The LCCs were found to continue providing the cheapest fare. The fare difference 
between LCCs and FSCs was found to be high and easily to notice from 42 to 14 days prior 
to the departure. The gap then starts to fall as the date of departure approaches, especially 
the last 7 days before departure date. Nevertheless, it is important to note that with the 
absent of load factors (seat availability of each flight at each point in time that may affect the 
cost condition to be different), the result is considered imperfect.   
 
Conclusions 

 The study collected a total of 5,900 flights in which up to 21 airfares are available. 
The results contributed mainly to a better understanding on airline pricing behaviour by 
focusing on both pricing policies, namely, intertemporal price discrimination and dynamic 
adjustment to stochastic demand. By focusing on the pricing schemes of both LCCs and FSCs, 
the airlines’ pricing behaviour was observed. The results showed not only the violation of 
monotonic property in the airfares aggregated over all airlines’ routes but also the airfares on 
specific routes. This provided a compelling evidence that the monotonic property has not 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

113 

always constitute a precise way to describe the evolution of fares and that airlines’ fare has 
not always grow monotonically as assumed (for example, Nok Air and Thai Lion Air).                         
This further proved the invalidity of 28 days best deal guaranteed as declaring on some LCCs’ 
websites. For example, Thai Airways revealed the best fare at 21 days prior departure before 
the fares started to rise onwards. 

 The availability of discounted airfares is found to be offset by the probability of 
ending up paying a higher price in the future. To avoid purchasing higher fares, the traveller 
could, therefore, be attracted by early-purchase promotion. As a consequence, many airlines 
apply a second-degree price discrimination strategy in which different fares will be charged 
according to the time of purchase. The consumers with more certain plan of traveling will buy 
at an early stage, while late purchasers with uncertainty on their plan will likely to pay                    
a premium. Such traditional schemes are adjusted to reflect the innovative features offered 
on the internet. The results align with the previous studies (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27; 
Enrico & Claudio, 2007, p. 1-47) which shows the evidence of on-line airfares violating the law 
of one price. 

 Moreover, in this study, the airfares are found to be consistently cheaper on LCCs. 
This is found to be inconsistent with the empirical contributions where the choice of cheapest 
airline is changed according to the change of booking days (Claudio & Enrico, 2006, p. 1-27; 
Enrico & Claudio, 2007, p. 1-47; Kevin, 2017, p. 1-57). Nevertheless, it is important to note that 
the capacity constraint can also influence on fare changes. Without considering the factor 
loading such as seat availability, the results of this study seem to be imperfect. This leaves 
room for future studies to validate the airline’s pricing behaviour with specific capacity 
constraint. 
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Appendix 1 
Table 1: Number of routes by type of sample, airline and period  

Year_Month 

Thai Airways (TG) Thai Smile Airways Thai AirAsia 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 
16-12 42 58 22 18 20 9 46 48 15 
17-01 42 58 22 18 22 9 45 50 17 
17-02 42 58 20 18 22 9 46 48 19 
17-03 42 58 17 19 19 7 46 48 18 
17-04 43 60 20 22 23 10 48 52 17 
17-12 43 60 21 22 23 10 45 50 15 
18-01 43 60 20 22 23 11 47 50 11 
18-02 40 57 22 20 25 9 47 48 15 
18-03 42 55 22 19 22 8 48 46 17 
18-04 42 58 24 21 22 10 46 50 13 

Year_Month 

Nok Air Bangkok Airways Thai Lion Air 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 

Routes 
Price 

Sample 

Routes 
AOT 

Sample 

Routes 
Prices 
LCCs 

Sample 
16-12 30 31 9 24 25 9 26 27 6 
17-01 31 33 8 22 28 8 26 30 6 
17-02 29 34 10 22 27 9 25 28 5 
17-03 28 34 11 24 27 11 26 28 5 
17-04 33 36 11 25 29 10 26 29 4 
17-12 34 36 7 27 27 8 29 31 4 
18-01 31 32 7 25 25 9 30 32 7 
18-02 32 32 12 25 28 12 28 28 5 
18-03 29 29 12 19 27 10 27 27 5 
18-04 30 30 11 23 25 9 26 27 6 

Source: www.airportthai.co.th, www.thaiairways.com, www.thaismileair.com, 
www.airasia.com, www.nokair.com, www.bangkokair.com, www.lionairthai.com, 
www.skyscanner.co.th, www.traveloka.com 
 
 
 
 
 
 

http://www.airportthai.co.th/
http://www.thaismileair.com/
http://www.bangkokair.com/
http://www.lionairthai.com/
http://www.skyscanner.co.th/
http://www.traveloka.com/
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Appendix 2 

 
Figure 1: The temporal profile of fares offered by Thai Lion Air on a specific route (in 
 Thai Baht)  
Source: www.lionairthai.com 
 
Appendix 3 

 
Figure 2: The temporal profile of fares offered by Nok Air on a specific route (in Thai Baht) 
Source: www.nokair.com 
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Appendix 4 
Table 2: Mean fares by airline and booking days (in Thai Baht) 

  Thai Airways Thai AirAsia Nok Air 
Thai Smile 

Airways 
Bangkok 
Airways Thai Lion Air 

  N Fare N Fare N Fare N Fare N Fare N Fare 
d70 167 2134.27 144 2163.87 92 2050.27 58 1728.00 75 2367.33 81 1797.33 
d63 152 2198.53 132 2204.67 87 2095.87 58 1828.47 73 2562.73 78 1619.33 
d56 139 2272.80 124 2238.40 81 2132.27 54 1901.60 67 2845.20 71 1508.33 
d49 127 2343.20 109 2320.33 80 2305.87 49 2077.13 64 3000.13 67 1418.00 
d42 125 2875.73 106 2388.73 72 2432.47 49 2520.93 61 3157.13 62 1450.27 
d35 116 3006.67 96 2423.47 67 2457.00 46 2977.67 50 3354.67 59 1584.60 
d28 111 3335.27 89 2511.47 81 2502.00 41 3110.87 52 3475.47 57 1666.00 
d21 102 3299.47 80 2636.93 60 2544.93 36 3288.93 49 3799.93 48 1690.60 
d14 98 3801.93 69 2687.87 52 2317.47 35 3373.07 42 3894.07 46 1823.87 
d10 84 4028.80 65 2787.67 49 2318.87 37 3480.27 37 3937.67 39 1874.33 
d7 71 4296.80 60 2952.27 44 2795.73 26 3554.47 33 4016.07 30 1900.47 
d4 60 4443.80 51 3016.73 37 3082.73 18 3721.93 21 4101.53 26 2471.67 
d1 40 4545.73 38 3148.93 29 3202.33 10 3844.40 17 4138.87 18 2920.80 

Source: www.airportthai.co.th, www.thaiairways.com, www.thaismileair.com, 
www.airasia.com, www.nokair.com, www.bangkokair.com, www.lionairthai.com, 
www.skyscanner.co.th, www.traveloka.com 
 
Appendix 5 
Table 3: Percentage of times in which each company changes the airfare offered on its 
website  
Company Mean S.D. N 
Thai Airways 0.85 0.255 2236 
Thai AirAsia 0.90 0.142 1872 
Nok Air 0.78 0.384 1209 
Thai Smile Airways 0.48 0.625 780 
Bangkok Airways 0.71 0.376 897 
Thai Lion Air 0.77 0.301 961 

Total 0.75 0.349 7955 
Source: www.airportthai.co.th, www.thaiairways.com, www.thaismileair.com, 
www.airasia.com, www.nokair.com, www.bangkokair.com, www.lionairthai.com, 
www.skyscanner.co.th, www.traveloka.com 
 
 
 

http://www.airportthai.co.th/
http://www.thaismileair.com/
http://www.bangkokair.com/
http://www.lionairthai.com/
http://www.skyscanner.co.th/
http://www.airportthai.co.th/
http://www.thaismileair.com/
http://www.bangkokair.com/
http://www.lionairthai.com/
http://www.skyscanner.co.th/
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Appendix 6 
Table 4: Average times in which an airline offers the cheapest airfare 

Carriers 
Days before departure 

1 4 7 10 14 21 28 35 42 49 56 63 70 Mean 

Low-Cost Carriers 

Thai 
AirAsia 

39612 37191 36510 34470 33384 32554 30735 29688 29430 28743 27624 27081 26772 31830 

Thai 
Smile 
Airways 

47437 45648 43392 42333 40917 39724 38598 37698 36432 35343 34473 33420 32078 39038 

Nok Air 39612 38175 34461 34873 33737 31124 30685 30125 29906 29831 29311 28761 33203 32600 

Thai 
Lion Air 

35912 27355 24908 24565 23860 25029 24135 24054 23124 22080 21935 22060 21770 24676 

Full Service Carriers 

Thai 
Airways 

56268 54973 53030 49451 46084 43362 42399 40695 40173 39865 38841 37765 36792 44592 

Bangko
k 
Airways 

53308 52236 51216 50395 49797 48496 43758 42315 40395 38640 36612 35983 34687 44449 

Source: www.airportthai.co.th, www.thaiairways.com, www.thaismileair.com, 
www.airasia.com, www.nokair.com, www.bangkokair.com, www.lionairthai.com, 
www.skyscanner.co.th, www.traveloka.com 
 

http://www.airportthai.co.th/
http://www.thaismileair.com/
http://www.bangkokair.com/
http://www.lionairthai.com/
http://www.skyscanner.co.th/
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Abstract 

 The objectives of this quality research were: 1) to explore the most successful intensive 
strategy enhancing the sales of car dealers in the views of experienced executives, 2) to look into 
the reasons underlying that successful strategy, 3) to study the impact from the strategy to the 
leadership styles: telling, selling, participating, and delegating styles, and 4) to study the impact 
from the intensive strategy to the successful leadership behaviors in premium brand car dealers. 
This research has been conducted by applying an in-depth interview method.  Finding found that, 
firstly, 75% of executives found that the most successful intensive strategy is marketing development; 
secondly, 80% of executives reasoned for the successful sales that marketing development 
strategy could be applied to identify lead group in order to obtain the prospect customers who, 
then, will be delivered to the premium sales standard process; thirdly, 80% of executives have 
admitted that the growth strategy has given the most impact to telling leadership style, and, finally, 
in the views of executives, the successful leadership behavior, who focused task-oriented rather 
than relationship-oriented, was able to drive the organizations to success.  
 
Keywords:  Intensive strategy, Market development Strategy, Premium Selling Standard Process, 
 Leadership telling Styles, Task Oriented 
 
Introduction 

It is undeniable that organizational leaders and strategic implication is inseparable. 
Without one of them, the organizations cannot reach their desired goals. In the world of economic 
instability, every organization needs to adapt itself to survive and maintain its competitive 
advantages by effective management and strategic formation. This is because Thailand has taken 
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part in Asian Economic Community in 2015 (Prachachat, 2012) which was the great factor to the 
growth of the sales in the luxurious and premium brand car market many years in a row, such as, 
Rolls Royce, Aston Martin, Mercedes Benz, BMW, Audi and Porsche. For example, in 2017 Motor 
Expo in Thailand, Mercedes-Benz dealers have performed the better sales (2,701 cars) than the 
year before (1,722) within a week. In short, during Thailand Motor Expo 2017, the car sales has 
positively grown for 22.9% when compared with the last one (GM Multimedia, 2017). Most of 
premium brand car dealers share the same policy assigned by the parent companies, but the 
successful sales depended on their own strategic management. However, the fierce competitive 
environment can be another destructive factor to force some companies, who failed in strategic 
management, to terminate their businesses within 18 months. Olsen & Olsen (2004, p. 1) have 
suggested that in order to keep the businesses surviving, the companies need to identify their 
strategic management effectively and the leaders need to look into external and internal 
environments in order to implement planned strategies efficiently. Nevertheless, there might be 
some ambiguities about the impact of those planned strategies to the leadership.  

Therefore, this research has aimed to study the most effective growth strategies, in the 
views of executives, relating to intensive strategies: marketing penetration, marketing 
development, and product development. Despite applying similar approaches, those companies 
have succeeded their sales in different levels. This might be because they might apply those 
strategies in their own styles. Besides, the impacts from those strategies to the leadership 
behaviours according to Hersey and Blanchard’s situational leadership theory (Stoner & Freeman, 
1992, p.482) will be worth examining in order to increase the performance and sales revenue of 
car dealers and to be the role models for the other dealers.  

 
Research Objectives 

1. To explore the most successful intensive strategy enhancing the sales of car dealer 
business in the views of experienced executives 

2. To look into the reasons underlying that successful intensive strategy 
3. To study the impact from growth strategy to the leadership styles: telling, selling, 

participating, and delegating styles 
4. To study the impact from the intensive strategy to the successful leadership behavior 

in premium brand car dealers. 
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Figure 1: Conceptual Framework  
 
Literature Review  

According to this research, there are intensive strategic theories and Hersey and 
Blanchard’s leadership theory which are needed to be reviewed.  
What is Intensive Strategy? 
 The companies may need to apply intensive strategies when they fall into troublesome 
situations in marketing their existing products or services. By improving their performances, they 
have to put their great efforts on adapting their products or services which might craft the 
customers’ demands. Otherwise, they need to introduce their current products or services to 
different markets through intensive strategies (Zkjadoon, 2016).  
 
Types of Intensive Strategies in Strategic Management  

Intensive strategies in strategic management are consisted of marketing penetration, 
marketing development, and product development. Marketing Penetration strategy is utilized to 
extend market share for existing products and service through marketing effort (David, 2001, p. 
169).  Marketing Development strategy involves current products initiation to the new markets 
(Bowman & Asch, 1987, p.117). Through product development strategy, the company needs to 
innovate their products for their actual markets or their new established channels. Alternatively, 
they may alter their products in order to meet their current customers’ demands (Pearce & 
Robinson, 2000, p. 259).  

 
Hersey and Blanchard’s situational leadership Theory (Stoner & Freeman, 1992, p. 482) 
 Paul Hersey and Kenneth H. Blanchard’s situational leadership theory is one of the 
well-acknowledged leadership approaches as this theory has generated the characters of 
leadership based on the maturity of subordinates, desire for achievement, and willingness to 
accept responsibility including task-related ability and experience. Stoner & Freeman (1992, p. 

Leadership Styles 

And Behaviors 

 

 

 

Intensive Strategies  

Car Dealer’s Selling 
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482) commented that the quality of subordinates is important to define the leadership style. 
According to this situational leadership approach, it could be stated that effective leadership can 
be adjusted depending on the readiness of the subordinates who show their willingness to 
complete their assigned tasks in the given situations. Leadership styles can be the outcome of 
the various levels correlating between task-oriented and relationship-oriented behaviors, as can 
be seen in figure 2. 

 

Figure 2: Leadership style model (Luthans, 1998, p. 417) 
Note: Leadership style model (p.417) by F. Luthans, India, McGraw Hill. 

 Schermerhorn (1999, p. 271-272) has concluded the types of leadership style as follows. 
As far as delegation style is concerned, the leaders will let the subordinates to make decision on 
and to take responsibility for their tasks at low level with little relationship among them. According 
to participating style, everyone in the group can take part in generating ideas and decisions with 
strong bond of relationship but low level of assigned tasks. Regarding to selling style, the group 
leaders need to describe the tasks to the subordinates with supports and persuasive approach. 
The tasks can be assigned as high level with strong bond of relationship. Besides, telling style 
leadership will assign specific tasks to the subordinates with high supervised level. This will cause 
high level of task with low relationship level.  
What is Task-Behavior Leadership?  

The leaders, whose managerial style is a task-behavior, will focus the success of the 
outcome without any concerns on interpersonal relationship. Those kinds of leaders will set up 
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the goals intertwining with neat time frame for the subordinates to finish the job assigned 
(Mobbs, 2016).  

 
What is Relationship-Behavior Leadership?  

The leaders, whose managerial style is relationship-behavior, are likely to create warm 
atmosphere at the working place in order to develop personal relationship among subordinates 
through many activities, team-building practices or employee recognition. They do not place 
themselves heavily on task or rigid time frame, but they believe that, through this relationship 
and warm atmosphere, the subordinates will be self-motivated to achieve the desired goals at 
highest possible level (Mobbs, 2016).  
Research methodology  
 This research has been conducted as qualitative research through an in-depth interview 
with semi-structure questionnaires. The samples were selected through purposive sampling 
method from the executives working in 20 premium brand car dealers with three years of business 
managerial experience. The total number of samples was 40 executives (two executives from each 
company) who were willing to provide the information for this research. They were responsible 
to policy and business strategy formations.  
  
Table 1: Sample of Premium Brand Car Dealerships. 

Brands Population Showroom Percentage Sample  
Mercedes Benz 7 35 7(2)=14 
BMW 8 40 8(2)=16 
Volvo 4 20 4(2)=8 
MINI 1 5 1(2)=2 

Total 20 100 40 
  
Table 2: Key Executive Position of Car Dealer for each Brands 

Key Department Mercedes Benz BMW Volvo MINI 
Sales Director 1    
General Manager  1 1  
Sales Manager     1 
After sales Manager  1 1 1 1 

Total 2 2 2 2 
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Data Collecting Method  
After an appointment had been made, the interview was conducted through one-on-one 

conversation and had been analyzed by descriptive statistic. There are two parts in the 
questionnaires.  

1. Personal information: education background, working experience, and numbers of 
subordinates.  

2. Growth strategy effecting to leadership styles and behaviors 
 

Research tool construction 
1. Review related literature and theory anticipating to intensive strategic theory, consisting 

of market development strategy, product development strategy and market penetration, and 
Hersey and Blanchard’s situational leadership Theory in order to construct questionnaires and 
interviews.  

2. Construct questionnaires based on the research objectives and conclude the findings.  
 

Research results 
Table 3:  Personal information of the interviewees (N= 40) 

Information Number Percentage 
Working experience   

3-9 years 12 30 
10-15 years 20 50 
More than 15 years 8 20 

Total 40 100 
Education level   

Bachelor’s degree 9 22.5 
Master’s degree 31 77.5 

Total 40 100 
Number of Subordinates number percent 

Less than 30 peoples - - 
30-40 peoples 4 10 
41-50 peoples 26 65 
51peoples-up 10 25 

Total 40 100 
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It is found that the majority of samples work as executives of the companies with 10-15 
years of managerial experience. More than three quarters (77.5%) have completed master’s 
degree and more than half (65%) have supervised 41-50 subordinates.  

 
Table 4:  Successful growth strategies according to intensive strategy  

Strategies Frequent Percentage 

Market Development 24 60 

Market Penetration 15 37.5 

Product development 1 2.5 

Total 40 100 

 It is found that successful growth strategy enhancing the highest sales in the views of 
executives can be generated as followed: market development (60 %), market penetration 
(37.5%), and product development (2.5 %), respectively.  
 
Table 5: Reasons underlying marketing development strategy in the views of executives 

Reason Frequent Percentage 

Prospect customers generation 35 87.5 

Result oriented 3 7.5 

Market Oriented 2 5 

Total 40 100 

 According to the views of executives, marketing development strategy helped the 
dealers access the group of lead customers from whom the dealers can generate their prospect 
customers with standard sales process. Therefore, the executives have opinionated that the 
marketing development is the most effective strategy to obtain the prospect customers (87.5%) 
who will be loyalty to the brand later on.   
 
Table 6:  Does growth-strategy affect to the leadership styles or not?  

Impact Frequency Percentage 
Impact to leadership styles 36 90 
No impact to Leadership styles 4 10 

Total 40 100 

Most of executives (90%) admitted that growth strategy has affected to their leadership style. 
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Table 7:  Which leadership-styles have been highly affected?  
Leadership Styles Frequency Percentage 

Telling Style 22 55 

Supporting Style 8 20 

Participating Style 6 15 

Delegating Style 4 10 

Total 40 100 

 As a result of impact from growth strategy, telling styled leadership (55%) was highly 
affected, followed by supporting style (20%). This is because the leaders need to teach and 
provide the job description every step of working. As well as this, they have to closely supervise 
and support the subordinates in order to fulfill task assigned.  
 
Table 8:  Effective leadership behaviour leading to successful sales of car dealership business  

Leadership behaviour Frequency Percentage 

Task-Oriented Behavior 31 77.5 

Relationship-Oriented Behavior 9 22.5 

Total 40 100 

It is found that, in order to achieve the successful sales, executives have opinionated 
that task-oriented behavior (77.5%) was utilized more frequently than relationship-oriented 
behavior (22.5%).  

 
Discussion 

According to intensive strategic theory, not all strategies can be applied in any types of 
businesses as different contexts of businesses need different strategies, especially car dealers. 
This is because the function of car dealer business is not able to manufacture the cars nor owns 
the brand but to sell their products to the end users. Most of executives have mainly agreed that 
market development strategy performed very well to assist their businesses to achieve their 
successful sales since market development strategy helps them to define their target markets 
where their lead customers belong to. Then, their prospected customers with high purchasing 
power can be obtained through this strategy thereafter. After getting the prospect customers, the 
car dealers will place those prospected customers into premium selling standard process, as can 
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be seen in figure 3. All in all, the heart of the sales starts from the market development strategy 
in order to gain prospected customers as many as possible since the premium products cannot 
be sold in mass markets. These concepts have been supported by Wheelen & Hunger (2006) who 
stated that market development strategy can help the organizations to extend their market share 
by their current products in the current markets and help them to introduce their current products 
to the new markets. Marketing development strategy can be utilized with marketing mix together 
with pricing, sales process and distribution channels in order to access the new prospected 
customers. This claim was agreed by Kotler (1999) who asserted that no company sells their own 
products to everyone, so it is important to specify each own target market. Hence, it would be 
easier to acquire the prospected customers through lead customers. The companies, then, need 
to learn their demands, when and how they purchase. 

 
Figure 3: Steps of Strategic Sales Development Process  
Note: Derived from in-depth interview with the executives  
 
 According to the most successful strategies, marketing development has played a crucial 
role and has highly affected to telling styled leadership because the leaders need to assign the 
tasks to the subordinates in details including job objectives, requirement, working process, 
outcome assessment and companies’ KPI indicators. As well as this, the leaders need to monitor 
the job process in order to reduce the defection which might be occurred during the process as 
the defection can cause the increase of the companies’ cost. It could be believed that the perfect 
workers have to perform their job very well and are willing to work with the company although, 
apparently, it is impossible to recruit the most suitable ones. This claim has been supported by 
Helleriegel, Slocum & Woodman (1995) who asserted that leaders need to describe the job 
information and function to their subordinates clearly. However, those subordinates are likely to 
follow leaders’ command or not. Hence, to achieve their goals, it is essential for the leaders to 
direct and advise their subordinates. As far as leader behaviour is concerned, task-oriented 
behaviour is more favourable than relationship-oriented behaviour. The leaders need to focus on 
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details, scope and schedule of task. Moreover, the leaders need to implement their plan 
effectively. This is also supported by Gordon (1999, p. 233) who explained that the task-oriented 
leaders will emphasize the company’s structure, line-authority, and staff’s duty in order to get 
the whole company to achieve its objective. Additionally, those leaders need to assign job 
properly, to maintain standard of working and to specify job’s details for every staff so as to 
assure the most productive result to the company.  
 
Conclusion and recommendation  

According to the results, the first research objective finds that the executives have 
regarded marketing development as the most successful strategy to increase the sales revenue 
for car dealers because dealer business is categorized in retail business where it is impossible to 
do product development but they need to operate their business aligned with the policy of the 
parent company abroad. The second research objective finds that the car dealers will be able to 
draw the group of lead customers in order to get the prospected customers with high purchasing 
power by applying marketing development strategy. The third research objective finds that the 
marketing development strategy will give an impact to the style of leadership. Finally, the fourth 
research objective finds that telling styled leadership and task-oriented have been preferable as, 
nowadays, every company tries recruiting the talented candidate to work with and the leaders, 
necessarily, need to get their subordinates to exercise their performance as much as possible in 
order to accomplish the challenging goals.  

It can be concluded that not every growth strategy can help the company escalate their 
sales revenue. Although the strategies have been well set, the mismatch style and behavior 
leadership cannot serve need of the company and cannot steer the company to the right track 
and goals. Therefore, it is vital for the company to recruit the right executives to lead the whole 
company anticipating the most beneficial strategies. This is because the leaders are the ones who 
form the strategies but not every leader can implement those strategic plans into the reality.  

Limitation of this research is the accessibility to the group of samples, managers and 
executives, who are willing to give valuable information because the business strategies in some 
companies are maintained as their confidential. Researcher would like to thank for their kind 
support for this study. It is recommended, for further research, that the relationship among 
intensive strategy, leadership and successful revenue can be studied in another field of business, 
such as, banking and financing, hospitality, and export industries.  
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บทคัดยอ 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธของการถือหุนของนักลงทุนตางชาติในแง
ของการคุมครองนักลงทุนตอมูลคาของกิจการ และการสื่อสารทางธุรกิจ การศึกษานี้ใชการวิเคราะหความ
ถดถอย  (Regression Analysis) วิเคราะหขอมูลการถือหุนใหญตางชาติกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย
ของตลาดในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ตั้งแตป พ.ศ.2556 - พ.ศ.2560 จํานวนท้ังสิ้น 2,305 ตัวอยาง 
ผลการศึกษาพบวา การถือหุนของนักลงทุนตางชาติมีความสัมพันธเชิงบวกกับมูลคาของกิจการ ขณะท่ีระดับ
การคุมครองนักลงทุน ไมมีความสัมพันธกับมูลคาของกิจการ  
 
คําสําคัญ: การคุมครองนักลงทุน มูลคาของกิจการ สัดสวนความเปนเจาของ 
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 Abstract  

This study aims to study the relationship between foreign ownership, in a perspective 
of investor protection, firm value, and business communication.  This study uses regression 
analysis to analyze listd foreign ownership and return on assets from listed firms on the 
Stock Exchange of Thailand ( SET)  2,305 samples from 2013 to 2017.  Result indicates that 
foreign ownership has a positive relationship with firm value, while degree of investor 
protection does not have a relationship with firm value.  

 

Keywords: Investor protection, Firm value, Foreign ownership 
    

บทนํา 
การศึกษาจํานวนมากเก่ียวกับความหมายของโครงสรางผูถือหุน (Ownership Structure) และปญหา

ตัวแทน (Agency Problem) ท่ีมีความสัมพันธกับมูลคาของบริษัท (firm value) ท้ังทางทฤษฎี และทางปฏิบัติ 
ในการทบทวนวรรณกรรมเรื่องการกํากับกิจการ ในอดีตมีการศึกษาเก่ียวกับการแยกความเปนเจาของออกจาก
อํานาจในการควบคุมบริษัทเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการบริหารจัดการและการแบกรับความเสี่ยง (Fama &  
Jensen, 1983) แตการแยกกันระหวางความเปนเจาของกับการควบคุมก็อาจจะกอใหเกิดปญหาตัวแทนได 
(Shleifer & Vishny , 1997) 

การทบทวนวรรณกรรมในดานการกํากับกิจการมีการศึกษาเก่ียวกับบทบาทของการคุมครองนักลงทุน
ในความสัมพันธระหวางความเปนเจาของกับมูลคาของผู ถือหุน (La Porta et al., 1997, 1998) บอกถึง
ความสําคัญของกฎหมายตอการคุมครองสิทธิ์ของนักลงทุนภายนอก โดยในประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนใน
ระดับต่ํา ผูถือหุนสวนใหญถูกมองวาพวกเขาใหความสําคัญกับความเปนเจาของเพ่ือประโยชนในการควบคุม
บริษัท La Porta et al. (2000) ศึกษาและสรุปความเห็นวาบริษัทท่ีมีนโยบายการคุมครองนักลงทุนในระดับสูงจะ
มีมูลคามากกวาบริษัทท่ีมีนโยบายการคุมครองนักลงทุนในระดับต่ําเนื่องจากคนภายในบริษัทจะไมยอมใหมูลคา
ลงลด ดังนั้น การคุมครองนักลงทุนจึงเปนศูนยกลางของกลไลการกํากับกิจการของบริษัท นอกจากนี้ La Porta 
et al. (2000) ยังศึกษาและสรุปความเห็นอีกวาการพัฒนาการกํากับกิจการของบริษัทในประเทศท่ีมีการคุมครอง
นักลงทุนในระดับต่ําทําไดโดยเชื่อมโยงกับกลไกการกํากับกิจการจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง
ดวยการดําเนินการหรือควบคุมบริษัทในประเทศ เชน บริษัทท่ีมีผูถือหุนใหญเปนชาวตางชาติจะนําแนวทาง
ปฏิบัติดานการกํากับกิจการมาใชอยางเหมาะสม การศึกษาในอดีตเก่ียวกับแนวทางการกํากับดูแลกิจการของ
บริษัทพบวา นักลงทุนตางชาติสามารถพัฒนาการกํากับดูแลกิจการของบริษัทในประเทศไดจากหลาย ๆ เหตุผล 
เชน สํานักงานใหญบังคับใชการกํากับกิจการเหลานั้น ในการบริหารบริษัทยอย (Boardman et al.,1997; 
Chhibber & Majumdar, 1999) 

วัตถุประสงคหลักของนักลงทุนท่ีใชเหตุผลในการลงทุน (Rational investors) คือความม่ังค่ังสูงสุด 
(Maximize wealth) ขณะผูถือหุนตางชาติรายใหญอาจถูกถอนจากบริษัทในประเทศท่ีมีการปกปองนักลงทุน
ตางชาติในระดับต่ํา ดังนั้น บริษัทท่ีมีการกํากับกิจการในระดับต่ําสามารถพัฒนาการกํากับกิจการโดยการเชื่อมโยง
กับกลไกการกํากับกิจการท่ีดีในเรื่องการของปกปองนักลงทุนตางชาติ ซ่ึงเปนประเด็นสําหรับการศึกษานี้เพ่ือหา
ความสัมพันธของการถือหุนของนักลงทุนตางชาติในแงของการคุมครองนักลงทุนกับมูลคาของกิจการ การศึกษานี้
ใชการวิเคราะหความถดถอย วิเคราะหขอมูลบริษัทในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ตั้งแตป พ.ศ.2556 - พ.ศ.
2560 จํานวนท้ังสิ้น 2,305 ตัวอยาง ผลการศึกษาท่ีสําคัญพบวา การถือหุนของนักลงทุนตางชาติมีความสัมพันธ
เชิงบวกกับมูลคาของกิจการ ขณะท่ีระดับการคุมครองนักลงทุนของประเทศตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
ของกิจการ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
Oxelheim & Randoy (2003) ศึกษาและสรุปความเห็นวาการตรวจสอบผลกระทบของการแยกตัว

ออกจากตลาดทุนโดยแบงตามการนํากลไกการกํากับกิจการจากประเทศ Anglo-American มาใช แสดงให
เห็นวาการพัฒนาการกํากับกิจการสามารถทําไดในตลาดท่ีมีการคุมครองนักลงทุน ในระดับสูง รวมถึงสมาชิก
ผูบริหารตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง Stulz (1999) ศึกษาและแสดงใหเห็น
ผลของการแยกตัวจากตลาดทุน คือ การลดลงของขอมูลท่ีไมเทากันระหวางประเทศ (Information asymmetry) 
การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศทําใหเกิดการรวมกันของการกํากับดูแลกิจการเนื่องจาก แรงกดดันทาง
กฎหมายของตลาดหุนตางประเทศ Oxelheim & Randoy (2003) ศึกษาและสรุปความเห็นวาบริษัทท่ีมีคณะ
ผูบริหารจากประเทศ Anglo-American มีอัตราสวน Tobin’s Q สูง และดวยเหตุผลดังกลาว บริษัทท่ีมีคณะ
ผูบริหารจากประเทศ Anglo-American จึงมีความยินดีท่ีจะพัฒนาการกํากับกิจการของตัวเอง อยางไรก็ตาม 
ผูวิจัยศึกษาบริษัทจดทะเบียนในตลาดนอรเวยและสวีเดน และคณะผูบริหารจากประเทศ Anglo-American 
ซ่ึงไดแก ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และแคนาดา ซ่ึงยากท่ีจะอนุมานจากผลการศึกษาของพวกเขาวาความ
เปนเจาของของชาวตางชาติจะนําไปสูการพัฒนาการกํากับกิจการ เพราะนอรเวยและสวีเดนเปนประเทศท่ีมี
การคุมครองนักลงทุนในระดับสูง La Porta et al. (1998) ศึกษาและสรุปความเห็นวา นักลงทุนตางชาติมี
โอกาสถูกถอนจากนักลงทุนในประเทศไดนอยมาก เพราะเปนประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง 
และหลายบริษัทในประเทศนอรเวยและสวีเดนมีการดําเนินธุรกิจขามประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาด 
Anglo-American การกํากับกิจการของบริษัทในนอรเวยและสวีเดน อาจมีผลจากการดําเนินธุรกิจขามประเทศ
มากกวาจากความเปนเจาของของชาวตางชาติ 

หลายการศึกษามีขอสนับสนุนวาประเทศไทยเปนกลุมตัวอยางท่ีนาสนใจในปญหานี้ เพราะตลาดทุน
ในประเทศไทยมีการคุมครองนักลงทุนในระดับตํ่า (La Porta et al.,1998) และ (Alba et al.,1998) รวมถึง
การเปลี่ยนแปลงของการกํากับกิจการในประเทศไทย จากวิกฤตการเงินในป 1997 โดยวิกฤตครั้งนั้นผลักดันให
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย สนับสนุนการดูแลกํากับกิจการมากข้ึน และ
จัดตั้งองคกรข้ึนมาเพ่ือพัฒนากลไกการกํากับกิจการในประเทศไทย สมาคมสงเสริมสถาบันกรรมการบริษัทไทย 
(Thai Institute of Directors Association) และกรมสอบสวนคดีพิเศษแหงราชอาณาจักรไทย (Department 
of Special Investigation) ถูกจัดตั้งข้ึนในป 1999 และ 2002 ตามลําดับ ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย
และ สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ไดเผยแพรหลักการกํากับดูแลกิจการท่ีดี 
เพ่ือกระตุนการคุมครองนักลงทุนภายนอกและตรวจสอบมาตรฐานบัญชีของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทย  ในป 2002 รัฐบาลไทยไดมีการประกาศวาเปนปแหงการกํากับกิจการท่ีดี 
นอกจากนั้นอุปสรรคท่ีชาวตางชาติท่ีจะเปนเจาของบริษัทในประเทศไทยลดลงต้ังแตป 1997 พรอมกับมีการ
เพ่ิมความโปรงใส และลดการจํากัดความเปนเจาของของชาวตางชาติลง สงผลใหสภาพแวดลอมของการกํากับ
กิจการในประเทศไทยแตกตางจากประเทศนอรเวยและสวีเดน ท่ีไดกลาวถึงในขางตน การคุมครองนักลงทุนใน
ประเทศไทยอยูในระดับท่ีคอนขางต่ําและเกือบจะท้ังหมดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยประเทศ
ไทยไมไดดําเนินธุรกิจขามชาติ รวมถึงมีการเปลี่ยนแปลงในการกํากับกิจการท่ีเกิดในประเทศไทยอีกดวย 
 ปญหาตัวแทน การกํากับดูแลกิจการ และการปกปองนักลงทุน (Agency Problem, Corporate 
 Governance, and Investor Protection) 

Jensen และ Mecking (1976) ศึกษาและใหความเห็นวาปญหาตัวแทน (Agency Problem) คือ
ความขัดแยงทางผลประโยชน (Conflict of Interest) ระหวางตัวการ (ผูถือหุน) และตัวแทน (ผูจัดการ) โดย
แนวคิด คือ ตัวการไมมีการตรวจสอบโดยตรง และตัวแทนมักจะทํากิจกรรมบางอยางเพ่ือผลประโยชนของ
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ตนเองมากกวาเพ่ือความม่ังค่ังของผูถือหุนโดยรวม จากการศึกษาของ La Porta et al. (1997, 1998)  ระบุวา
การคุมครองนักลงทุนผานกฎหมายเปนองคประกอบท่ีสําคัญของการกํากับกิจการการคุมครองนักลงทุนเปน
กลไกท่ีจะคุมครองไมใหผูถือหุนท่ีมีอํานาจควบคุมทําใหผลประโยชนของนักลงทุนภายนอก ผูถือหุนรายยอยและ
เจาหนี้ลดลง การคุมครองนักลงทุนข้ึนอยูกับหลายปจจัย เชน การรักษาสิทธิของนักลงทุนในบริษัท กฎหมาย
ลมละลายและหลักทรัพย รวมถึงหลักเกณฑในการเปดเผยขอมูล La Porta et al. (2002) ศึกษาและให
ความเห็นวาระดับการคุมครองนักลงทุนท่ีแตกตางกันในแตละประเทศเปนผลมาจากกฏหมายแพงและ
กฏหมายท่ัวไปท่ีตางกัน อยางไรก็ตาม ภายใตระบบเดียวกัน การคุมครองนักลงทุนก็มีแนวโนมท่ีจะแตกตางกัน 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับต่ํา สําหรับประเทศไทย ตามรายงานการกํากับ
กิจการของบริษัทจดทะเบียนโดยสมาคมสงเสริมสถาบันกรรมการบริษัทไทย พบวาระดับของการกํากับกิจการ
และการคุมครองนักลงทุนของตลาดหลักทรัพยประเทศไทยมีความแตกตางกัน การคุมครองนักลงทุนมี
ผลกระทบทางบวกตอมูลคาของผูถือหุน ดังนั้น วิธีหนึ่งท่ีจะเพ่ิมมูลคาผูถือหุนของบริษัทในประเทศ คือ การ
พัฒนาการกํากับกิจการของบริษัท La Porta et al. (2000) ศึกษาและใหความเห็นวาการพัฒนาการกํากับ
กิจการของบริษัทในประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับต่ําสามารถทําไดโดยการเชื่อมโยงกับกลไกการ
กํากับกิจการจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง 

ผูถือหุนตางชาติและการกํากับดูแลกิจการ (Foreign Ownership and Corporate  
 Governance) 

การศึกษาของ Oxelheim & Randoy (2003) ใหความเห็นวา กลไกการกํากับกิจการสามารถถาย
โอนไปยังบริษัทในประเทศไดโดยเจาของและการตรวจสอบของนักลงทุน Oxelheim & Randoy (2003) 
ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการแยกตัวออกจากตลาดทุนโดยแบงตามการนํากลไกการกํากับกิจการจาก
ประเทศ Anglo-America มาใช ซ่ึงเปนประเทศท่ีมีกลไกอุปสงคมากท่ีสุด โดยการศึกษาหาบริษัทท่ีมี
อัตราสวน Tobin’s Q สูง โดยบริษัทนั้นตองมีคณะกรรมการจากประเทศอังกฤษ สหรัฐอเมริกา และแคนาดา 
โดยบริษัทท่ีเปลี่ยนมาใชระบบของ Anglo-America จะมีตนทุนของเงินทุนต่ํา (cost of capital) และมีมูลคา
กิจการท่ีสูง ผลการศึกษาพบวา บริษัทท่ีมีคณะกรรมการจากตางชาติ (Anglo-America) จะนําระบบการกํากับ
กิจการมาพัฒนาการกํากับกิจการของบริษัทใหดีข้ึน ดังนั้น ผูถือหุนตางชาติจึงมีความสําคัญเหมือนทําหนาท่ี
เปนชองทางการถายโอนกลไกการกํากับกิจการใหดีข้ึน ซ่ึงอาจหมายถึงกลไกการกํากับกิจการในประเทศท่ีมี
การปกปองนักลงทุนในระดับต่ําจะถูกพัฒนาไดดวยการเชื่อมโยงกับกลไกการกํากับกิจการจากประเทศท่ีมีการ
ปกปองนักลงทุนในระดับสูง 

La Porta et al. (2000) ศึกษาและใหความเห็นวานักลงทุนตางชาติมีแรงจูงใจท่ีจะพัฒนาการ
กํากับกิจการของบริษัทในประเทศนั้นเพราะเปนโอกาสท่ีจะไดรับผลตอบแทนมากข้ึน จากการมีการกํากับ
กิจการท่ีดีข้ึน เชน บริษัทเปาหมายมีโอกาสท่ีจะเติบโตในอนาคตแตมีการกํากับกิจการท่ีแย มีปญหาตัวแทนใน
บริษัท (Agency Problem) ถานักลงทุนสามารถพัฒนาการกํากับกิจการของบริษัทในประเทศนั้นได ความม่ัง
ค่ังของเขาก็จะดีข้ึน อยางไรก็ตามการศึกษาของ  Oxelheim & Randoy (2003)  ใชขอมูลจากประเทศ
นอรเวยและสวีเดนท่ีมีการปกปองนักลงทุนในระดับสูง (La Porta et al.,1998) นอกจากนี้ หลายบริษัทใน
นอรเวยและสวีเดนมีการจดทะเบียนในตางประเทศ จึงทําใหผลท่ีไดอาจจะไมชัดเจนวามูลคาของบริษัทท่ีเพ่ิมข้ึน 
เพ่ิมมาจากการถายโอนการกํากับกิจการท่ีดผีานผูถือหุนตางชาติ 

การศึกษาจํานวนมากแสดงใหเห็นวาบริษัทท่ีมีผูถือหุนตางชาติในสัดสวนท่ีสูงมักจะมีผลประกอบการ
ท่ีสูง เพราะมีกลไกการกํากับกิจการท่ีดี Boardman et al. (1997) และ Chhibber and Majumdar (1999) 
ศึกษาและใหความเห็นวาบริษัทยอยในตางประเทศควรดําเนินกลยุทธการกํากับกิจการตามสํานักงานใหญ ยิ่ง
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ไปกวานั้นผูจัดการบริษัทยอยในประเทศยังตองเผชิญหนากับความกดดันจากสํานักงานใหญ จากท่ี Ade-Ajayi 
(2004) ศึกษา คือ การตัดสินใจในการกํากับกิจการของบริษัทยอยในตางประเทศจะถูกบังคับตามมูลคากิจการ
ท่ีบริษัทคาดหวังจากสํานักงานใหญ 

การศึกษาจํานวนมากโตแยงเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีจะติดตามผลประกอบการของบริษัทของนัก
ลงทุนสถาบันตางชาติ Brickley et al. (1998) ศึกษาและใหความเห็นวานักลงทุนสถาบันมีบทบาทคลายคลึง
กับผูถือหุนท่ีถูกบล็อก พวกเขามีแรงจูงใจมากท่ีจะติดตามผลประกอบการของบริษัทมากกวาผูถือหุนรายยอย 
นอกจากนี้ Gillan และ Stack (2003) ใหความเห็นเพ่ิมวา การเพ่ิมข้ึนของนักลงทุนสถาบันมีอิทธิพลสําคัญตอ
การกํากับกิจการ ท้ังการแทรกแซงทางตรงและผลกระทบตออุปสงคอุปทานทางออม หมายถึงนักลงทุนสถาบัน
สามารถติดตามผลประกอบการของบริษัทไดโดยตรง หรือบริษัทสามารถแสดงผลประกอบการท่ีดีเพ่ือดึงดูดนัก
ลงทุนสถาบันท่ีมีเงินทุนมาก 

จากท่ีกลาวไปขางตน มีการศึกษาท่ีผานมาของ Oxelheim & Randoy (2003) คือ การทดสอบ
ในประเทศท่ีมีกฎหมายคุมครองในระดับสูง (ผูถือหุนใหญตางชาติลดความม่ังค่ังของบริษัทในประเทศไดยาก) 
ปญหานี้เปนปญหาท่ีนาทดสอบ ถึงแมวาการศึกษาท่ีมีอยูจะถูกทดสอบในประเทศท่ีมีการคุมครองผูลงทุนใน
ระดับสูง แตในประเทศท่ีมีการคุมครองผูลงทุนต่ําอยางประเทศไทย ก็อาจจะมีมุมมองท่ีแตกตางกัน อยางไรก็
ตามมูลคาของบริษัทท่ีมีผูถือหุนตางชาติควบคุมอยู อาจเกิดข้ึนนอกเหนือจากการถายโอนการกํากับกิจการ 
Dunning (1995) ศึกษาและใหความเห็นวา บริษัทขามชาติจะถายโอนเฉพาะขอดีของบริษัท เชน องคความรู
และเทคโนโลยี ไปยังบริษัทยอยในตางประเทศ ดังนั้น การศึกษานี้จะเสนอหลักฐานเพ่ือสนับสนุนขอโตแยงวา
ผลกระทบท่ีมีตอผูถือหุนใหญตางชาติมาจากการถายโอนการกํากับกิจการ ไมใชการถายโอนเทคโนโลยี 
 การกํากับดูแลกิจการในประเทศไทย (Corporate Governance in Thailand) 

การคุมครองผูถือหุนในประเทศไทย ถือวาอยูในระดับตํ่า ถึงแมวาจุดเริ่มตนของกฎหมายจะเปน
กฎหมายเดียวกับท่ี La Porta et al. (1998) โตแยง ตามการศึกษาของ Mitton (2002) Limpaphayom & 
Connelly (2004) และ Alba et al. (1998) ใหความเห็นวา ตนกําเนิดของวิกฤตการณทางการเงินในป 1997 
มาจากการท่ีบริษัทไมมีการกํากับกิจการท่ีดีเทาท่ีควร หลังจากวิกฤตการณทางการเงินในป 1997 จึงมีการ
ปฏิรูปการกํากับกิจการ หนวยงานของรัฐใหความสําคัญกับการกํากับกิจการมากข้ึน โดยใชการกํากับกิจการ
แกไขวิกฤตการณนี้ โดยไดรับความนิยมสูงสุดในชวงป 2002 ประเทศไทยไดรณรงคและสงเสริมใหบริษัทจด
ทะเบียนตระหนักถึงความสําคัญ และประโยชนของการกํากับกิจการท่ีดี 

ผลของวิกฤตท่ีเกิดข้ึนในครั้งนั้น สงผลใหมีการปฏิรูป โดยมีความพยายามท่ีจะนําการกํากับ
กิจการไปใชในการปฏิรูปโครงสรางท่ีใหญกวาในตลาดการเงิน มีกฎหมาย ขอบังคับ และแนวทางใหมสําหรับ
องคกรมืออาชีพ โดยมีการกําหนดขอมูลท่ีจะเปดเผยเปนสาธารณะมากข้ึน เพ่ือลบขอบกพรองดานตาง ๆ เชน 
สิทธิ์ของผูถือหุน การเปดเผยขอมูลตาง ๆ การเปดเผยรายชื่อผูบริหาร โอกาสในการลมละลาย รวมถึง
มาตรฐานทางบัญชีตาง ๆ โดยเปาหมายของการปฏิรูป คือ การปกปองสิทธิ์ของนักลงทุน พัฒนาเรื่องการ
รับผิดชอบของคณะกรรมการบริษัท และเพ่ือเพ่ิมความโปรงใสและการเปดเผยขอมูลตอสาธารณะใหมากข้ึน  

ในป 2001 ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเผยแพรรายงานเก่ียวกับการกํากับกิจการ เพ่ือเปน
แนวทางปฏิบัติในข้ันเริ่มแรก คําแนะนํา และหลักการกํากับดูแลกิจการท่ีดีสําหรับผูบริหาร คณะกรรมการ 
ผูจัดการ ผูถือหุน การจัดการและรายงานความเสี่ยง รวมถึงจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ ตอมาในป 2002 เปน
ปแหงการกํากับดูแลกิจการท่ีดี เนื่องจากทุกภาคสวนรวมกันผลักดันการกํากับกิจการในตลาดไทยมากข้ึน 
นายกรัฐมนตรีเปนประธานคณะกรรมการบรรษัทภิบาลแหงชาติ ซ่ึงประกอบดวยตัวแทนจากกระทรวงการคลัง 
ธนาคารแหงประเทศไทย และหนวยงานกํากับดูแลตาง ๆ เชน คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
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หลักทรัพย (SEC) ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) ตัวแทนของภาคอุตสาหกรรมผานการมีสวนรวม
ของหอการคาไทย (TCC) สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (FTI) สมาคมธนาคารไทย ผูสอบบัญชีรับอนุญาต
ของไทย สมาคมบริษัทจดทะเบียน สมาคมบริษัทจัดการลงทุน (AIMC) สมาคมนักลงทุนไทย และสมาคม
ผูจัดการนักลงทุนสถาบันไทย ผลของการปรับโครงสรางการกํากับกิจการ คือ ความพยายามของผูถือหุน
ตางชาติในเรื่องมูลคาของผูถือหุนมีแนวโนมลดลงจากกอนหนาท่ีจะมีการปฏิรูปการกํากับกิจการ กลาวอีกนัย
หนึ่ งคือ บทบาทของผู ถือหุนตางชาติ ท่ี มีอํานาจในการควบคุมกิจการ จะมีความชัดเจนมากข้ึน ใน
สภาพแวดลอมท่ีมีการปกปองนักลงทุนในระดับต่ํา ซ่ึงผลในทางกลับกัน ก็คือท่ีท่ีมีการปกปองนักลงทุนในระดับสูง 
ผูถือหุนตางชาติท่ีมีอํานาจในการควบคุมไมจําเปนตองมีบทบาทในการกํากับกิจการ 

นอกจากนี้ ยังมีผลกระทบอ่ืน ๆ ท่ีมาจากวิกฤต คือ การจํากัดสัดสวนความเปนเจาของของ
ชาวตางชาติ โดยบริษัทจะมีสัดสวนผูถือหุนตางชาติไดมากสุด 49% ตามการศึกษาท่ี Lam (1997) และ Bailey 
and Jagtiani (1994) ใหความเห็นวา เหตุการณนี้กระทบมูลคาของผูถือหุนเพราะอุปสรรคของนักลงทุนตางชาติท่ี
จะมาลงทุนในประเทศไทยนอยลง ผลของการเปลี่ยนการจํากัดสัดสวนของผูถือหุนตางชาติเปนผลดีตอมูลคาของผู
ถือหุน คําอธิบายของเหตุการณนี้ คือ นักลงทุนตางชาติซ้ือหุนในราคาท่ีสูงกวานักลงทุนในประเทศ (Stulz,1999) 
และการเพ่ิมข้ึนของสัดสวนนักลงทุนตางชาติในบริ ษัทจะชวยลดตนทุนของตัวแทน (Agency cost) 
(Boardman et al.,1997) ตามท่ีไดอธิบายขางตน 

การศึกษาจํานวนมากแสดงถึงผลกระทบของการกํากับกิจการในประเทศไทย เชน Tirapat 
(2001) ทดสอบกลไกการกํากับกิจการในประเทศไทยเพ่ือหาวาการใหความสนใจจากเจาของเปนจํานวนมาก
เปนกลไกการควบคุมท่ีมีประสิทธิภาพ บริษัทที่เจาของใหความสนใจมาก มีผลประกอบการที่ดีกวา โดยใช
อัตราสวน Tobin’s Q และอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย (Return on assets: ROA) เหตุการณนี้หมายถึง 
การใหความสนใจของเจาของเปนกลไกท่ีมีประสิทธิภาพในประเทศไทยท่ีมีการปกปองนักลงทุนในระดับต่ํา 
อยางไรก็ตาม การศึกษาของ Tirapat (2001) ไมไดใหความสนใจกับ ผลกระทบของนักลงทุนตางชาติตอมูลคา
ของบริษัท Wiwattanakantang (2001) ศึกษาและใหความเห็นวา บริษัทท่ีผูถือหุนมีอํานาจควบคุมโดยเฉพาะ
ผูถือหุนตางชาติ จะมี ROA ท่ีสูง โดยผูถือหุนท่ีจะมีอํานาจควบคุมตองถือหุนมากกวา 25% อยางไรก็ตาม
การศึกษานี้มีขอจํากัดบางประการ และอาจจะไมสามารถเชื่อผลการศึกษาได เนื่องจากใชขอมูลเพียง 1 ป 

จากการทบทวนวรรณ การศึกษานี้จึงแบงออกเปน 2 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูถือหุนใหญตางชาติมีอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอมูลคาของกิจการ 
 สมมติฐานท่ี 2  ระดับการคุมครองนักลงทุนของประเทศตาง ๆ มีอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอ 
 มูลคากิจการ 
 
วิธีการวิจัย 

การศึกษานี้วิเคราะหขอมูลโดยใชการวิธีการวิเคราะหการถดถอยหพุคูณ (Multiple regression 
analysis) เพ่ือวิเคราะหขอมูลจากบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในชวงระหวางป  
พ.ศ.2556 - พ.ศ.2560 ท้ังหมดจํานวน 2,305 กลุมตัวอยาง เนื่องจากตั้งแตป 2556 มีนักลงทุนตางชาติเขามา
ถือหุนในบริษัทจดทะเบียนที่อยูในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยมากขึ้นและจากการวิจัยของ สุมิตรา 
ตั้งสมวรพงษ (2560) พบวามูลคาการถือครองของนักลงทุนตางชาติในตลาดหุนไทยสูงสุดเปนประวัติการณ 
และมีแนวโนมท่ีจะสูงข้ึนอีกในปตอไป การศึกษานี้เก็บขอมูลเก่ียวกับผูถือหุนตางชาติในลักษณะตาง ๆ เชน 
สัญชาติ และสัดสวนความเปนเจาของ จาก SETSMART โดยศึกษาสัญชาติของผูถือหุนท่ีมีสัดสวนสูงท่ีสุดของ
บริษัทนั้น ๆ และเก็บขอมูลทางบัญชี เชน ROA จาก Datastream การศึกษานี้ใชการวัดมูลคาของกิจการผาน
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อัตราสวนผลตอบแทนตอทรัพยสิน (ROA) และเก็บขอมูลดัชนีการคุมครองนักลงทุนท่ีใชในการศึกษานี้ อางอิง
จากการศึกษาของ La Porta et al. (1998) โดยสามารถแบงระดับการคุมครองนักลงทุนออกเปนสองระดับ คือ 
ระดับสูง และระดับต่ํา ตามกฎหมายท่ีประเทศนั้น ๆ ใช โดยตัวแบบท่ีใชในการศึกษา เปนดังนี้ 

 
Vit = 𝛽𝛽1 +  𝛽𝛽2𝐹𝐹𝐹𝐹+  𝛽𝛽3𝐻𝐻𝐻𝐻𝐻𝐻𝐻𝐻+  𝛽𝛽4𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇1+  𝛽𝛽5𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇2 +  𝛽𝛽6𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇3+  

𝛽𝛽7𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇4+  𝛽𝛽8𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵+  𝛽𝛽9𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙+  𝛽𝛽10𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙+  

𝛽𝛽11𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼1+  𝛽𝛽12𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼2+  𝛽𝛽13𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼3+  

𝛽𝛽14𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼4+  𝛽𝛽15𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼5+  𝛽𝛽16𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼6+  

𝛽𝛽17𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼7 
 

โดยท่ี 

 

ท้ังนี้ จากตัวแปรและขอสมมติงานวิจัยสามารถแสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยไดดังรูปท่ี 1 ดังนี้ 
 

 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

Vit = มูลคาของกิจการ i ป t วัดจาก อัตราสวน ROA 
FOit = 1 ถา มีผูถือหุนใหญตางชาติของบริษัท i ป t อยางนอย 1 ราย ท่ีมีสัดสวนการถือหุน

เทากับหรือมากกวา 25% และในกรณีอ่ืนใหเทากับ 0 
HIGHit = 1 ถาสัญชาติของผูถือหุนมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง และในกรณีอ่ืนใหเทากับ 0 
TIMEt = ปท่ี t 
BOARDit = 1 ถา มีผูถือหุนใหญตางชาติของบริษัท i ป t อยางนอย 1 ราย เปนคณะผูบริหารของ

บริษัท และในกรณีอ่ืนใหเทากับ 0 
SIZEit = สินทรัพยรวมของบริษัท i ป t 
LEVERAGEit = หนี้สินรวม / สินทรัพยรวมของบรษัิท i ป t 
INDUSTRYi = หมวดของบริษัท i ท่ีมีการจัดกลุมเปน 8 กลุมตาม SET 

ตัวแปรตน 

FO : Foreign Ownership (+) 

HIGH : Degree of investor protection (+)             

 

ตัวแปรควบคุม 

BOARD 

TIME 

INDUSTRY 

SIZE 

ตัวแปรตาม 

ROA 
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ผลการศึกษา 
บริษัทท่ีมีนักลงทุนตางชาติเปนผูถือหุนใหญซ่ึงถือหุนเกิน 25% มีจํานวน 277 กลุมตัวอยาง คิดเปน 

12.02% ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และบริษัทท่ีมีนักลงทุนตางชาติถือหุนนอยกวา 25% มีจํานวน 2,028 
บริษัท หรือคิดเปน 87.98% ถือหุนใหญตางชาติมาจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง 137 กลุม
ตัวอยาง คิดเปน 5.95% ของกลุมตัวอยางท้ังหมด และมาจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับต่ํา
หรือไมมีระดับการคุมครองนักลงทุน 2,168 กลุมตัวอยาง คิดเปน 94.05% ดังแสดงในตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 จํานวนบริษัทท่ีมีนักลงทุนตางชาติเปนผูถือหุนใหญ 

 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหถดถอย 

*ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% **ระดับความเชื่อม่ันท่ี 99% 

จากผลการวิเคราะหถดถอยในตารางที่ 2 พบวาคา Adjusted R-Square ของทุกมิติเทากับ 
0.067 0.065 และ 0.004  ซ่ึงมีความหมายวา การถือหุนของนักลงทุนตางชาติสามารถอธิบายมูลคาของ
กิจการไดรอยละ 6.7, 6.7, 6.5 และ 0.4 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา F Statistic เทากับ 
0.0000 ใน 3 มิติแรกและเทากับ 0.0581 ในมิติท่ี 4 ซ่ึงหมายถึงโดยรวมตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับตัวแปรตาม (มูลคาของกิจการ) ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95  ยกเวนมิติท่ี 4 ท่ีไม
พบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และไมพบปญหา Multicollinearity ซ่ึงพิจารณาไดจากคา VIF  
ท่ีต่ํากวา 10 

Model 1 คา t ซ่ึงเปนคาสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสัมประสิทธิ์ความถดถอยเพ่ือ
พิจารณาวาจะยอมรับหรือปฏิเสธความสัมพันธระหวางการถือหุนของนักลงทุนตางชาติและมูลคาของกิจการ 

  จํานวน  รอยละ 

การถือหุนของนักลงทุนตางชาติ     

นักลงทุนตางชาติถือหุนมากกวา 25%  277  12.02 % 

นักลงทุนตางชาติถือหุนนอยกวา 25%  2,028  87.98 % 

ประเทศท่ีมีระดับการคุมครองนักลงทุน     

ระดับสูง  137  5.95 % 

ระดับต่ํา  2,168  94.05 % 

รวม  2,305  100 % 

Model Variables Coefficients t sig. VIF Adjusted 
R2 

F Statistic 

1 FO 0.284* 1.980 0.048 2.470 0.067 0.0000** 

HIGH -0.007 -0.440 0.661 1.900 

2 FO 0.025* 2.150 0.032 2.470 0.067 0.0000** 

3 HIGH 0.013 0.940 0.350 1.900 0.065 0.0000** 

4 FO 0.029* 1.980 0.048 2.470 0.004 0.0581 

HIGH -0.007 -0.400 0.692 1.900 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 
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โดยจะยอมรับเม่ือคา sig. ของสมมติฐานนั้นๆ มีคาต่ํากวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานเม่ือ 
คา sig. มีคาสูงกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ซ่ึงจากตารางขางตนจะเห็นไดวา ใน Model ท่ี 1 ตัวแปรตน FO 
หรือการถือหุนของนักลงทุนตางชาติสงผลตอมูลคากิจการซ่ึงวัดโดย ROA จากคา sig. นั้นจะเห็นวามีคา 0.048 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา การถือหุนของนักลงทุนตางชาติมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตอมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย ROA ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือยอมรับ 
H1 นั่นคือ ผูถือหุนใหญตางชาติมีอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอมูลคาของกิจการ แตในทางกลับกันตัวแปรตน HIGH 
มีคา 0.661 มีคามากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับการคุมครองนักลงทุนของประเทศตางๆ ไมพบความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย ROA  ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 นอกจากนั้น
ผูวิจัยไดพบวามีตัวแปรควบคุม ซ่ึงไดแก ป 2556 (TIME1), ป 2557 (TIME2), lnLEVERAGE และขนาดของ
บริษัท (lnSIZE) มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับผลการดําเนินงานของบริษัท (ROA) ณ ระดับ
ความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 Model 2 ตัวแปรตน FO หรือการถือหุนของนักลงทุนตางชาติสงผลตอมูลคากิจการ
ซ่ึงวัดโดย ROA จากคา sig. นั้นจะเห็นวามีคา 0.032 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา การถือหุนของนัก
ลงทุนตางชาติมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอมูลคาของกิจการ นั่นคือผูถือหุนใหญตางชาติ
มีอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอมูลคาของกิจการ Model 3 คา sig. ของตัวแปรตน HIGH หรือระดับการคุมครอง
นักลงทุนนั้นมีคา 0.350 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับการคุมครองนักลงทุนของประเทศตาง ๆ ไม
พบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย ROA ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 
95 Model 4 จากคา sig. ของตัวแปรตนท้ังสองตัวนั้นจะเห็นวามีคา 0.048 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา 
การถือหุนของนักลงทุนตางชาติมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย 
ROA ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 นั่นคือ ผูถือหุนใหญตางชาติมีอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอมูลคาของ
กิจการ แตในทางกลับกันตัวแปรตน HIGH มีคา 0.692 มีคามากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับการคุมครองนัก
ลงทุนของประเทศตางๆ ไมพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย ROA  ณ 
ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95  

 
อภิปรายและสรุปผล 

การศึกษาพบความสัมพันธเชิงบวกระหวางการถือหุนของนักลงทุนตางชาติและมูลคาของกิจการซ่ึง
วัดโดย ROA แตไมพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางระดับการคุมครองนักลงทุนของประเทศ
ตาง ๆ และมูลคาของกิจการซ่ึงวัดโดย ROA ตามการศึกษาของ Oxelheim & Randoy (2003) ท่ีศึกษาพบวา
ในประเทศ Anglo-American บริษัทท่ีมีผูถือหุนใหญตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนในระดับสูง
จะมีผลการดําเนินงานท่ีดีกวาบริษัทท่ีไมมีผูถือหุนใหญตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ีมีการคุมครองนักลงทุนใน
ระดับสูง แตการศึกษานี้ไดผลท่ีแตกตางคือ เฉพาะผูถือหุนใหญตางชาติเทานั้นท่ีมีผลทางบวกตอมูลคาของกิจการ 
แตระดับการคุมครองนักลงทุนไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับมูลคาของกิจการ ซ่ึงอาจเกิดจาก
กลุมตัวอยางท้ังหมดเปนบริษัทในประเทศไทยท่ีมีระดับการคุมครองนักลงทุนในระดับต่ํา รวมถึงประเทศไทย
อาจจะยังไมใหความสําคัญกับสัญชาติของผูถือหุนตางชาติ ตางจากการศึกษาของ Oxelheim & Randoy (2003) 
ท่ีศึกษาในประเทศ Anglo-American ท่ีมีระดับการคุมครองในระดับสูง ทําใหไดผลการศึกษาท่ีตางกัน 

อยางไรก็ตาม มูลคาของกิจการนอกจากจะเปนผลจากปจจัยท่ีทําการศึกษากลาวมาขางตนแลว ยัง
มีสวนการจัดการทางธุรกิจอ่ืนขององคกรท่ีมีสวนในการทําใหเกิดเพ่ิมมูลคากิจการ ไดแก งานทางดานบัญชี
และการเงิน ดานการตลาด และดานการสื ่อสารทางธุรกิจและดานงานนักลงทุนสัมพันธ (Business 
Communication and Investor Relations) งานดานบัญชีและการเงินนั้น เปนงานหลักท่ีเก่ียวของกับการ
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เตรียมขอมูลท้ังดานรายงานทางการเงิน ขอมูลทางดานบัญชี และการเตรียมระบบภายในของขอมูลทางดาน
ธุรกิจ ขอมูลดานการบัญชีและการเงิน ไมวาจะเปนขอมูลท่ีเปนเชิงปริมาณหรือคุณภาพ ลวนแลวแตมีผลกระทบ
ตอมูลคากิจการท้ังสิ้นไมทางตรงก็ทางออม ขอมูลดานความเสี่ยง รวมท้ังขอมูลทางดานแผนกลยุทธในการ
ดําเนินธุรกิจ ท่ีเกิดจากการรวบรวมมาจากงานดานตาง ๆ ในองคกร ไมวาจะเปนดานการตลาดขอมูลท่ีใหจะ
เปนการวิเคราะห จุดแข็งจุดออนของผลิตภัณฑและบริการของบริษัทท่ีออกหลักทรัพย การวิเคราะหสวนแบง
ตลาด (Market Segmentation) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย (Target Market) ท่ีมีศักยภาพในการสรางยอดขาย
และการทํากําไรใหกับบริษัทมากท่ีสุดเปนกลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) และกลุมท่ีมีศักยภาพรองลง
ไปเปนกลุมเปาหมายรอง (Secondary Target) การกําหนดตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑและบริการ 
(Product Positioning) ท่ีเปนตําแหนงท่ีเหนือกวาคูแขง การกําหนดกลยุทธการตลาดตาง ๆ อาทิเชน กลยุทธ
การสรางแบรนค กลยุทธเก่ียวกับผลิตภัณฑ กลยุทธราคา กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ตลอดจนกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ยังใหขอมูลเก่ียวกับการพยากรณยอดขาย 
(Sales Forecast) เพ่ือใหผูบริหารหรือนักลงทุนและผูสนใจไดเห็นการเจริญเติบโตของบริษัท รวมถึงงาน
ทางดานบุคคล ท่ีจะตองมีการเตรียมบุคคลากรเพ่ือรองรับการเติบโตและภาระหนาท่ีท่ีเก่ียวของกับการ
ดําเนินงาน ซ่ึงตองมีการใชหลักการบริหารท้ังดานงานบุคคลและการจัดการองคกรใหมีความเหมาะสม และมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงการจัดการดานธุรกิจดังกลาวสามารถสะทอนผานการสื่อสารดานธุรกิจและองคกร โดยผาน
ทางหนวยงานท่ีมีบทบาทโดดเดน คือ งานดานการสื่อสารทางธุรกิจและดานนักลงทุนสัมพันธ โดยงานดาน
ลงทุนสัมพันธ (Investor Relations: IR) ของบริษัทจะกําหนดกลุมเปาหมายเพ่ือการสื่อสารใหทราบถึงขอมูล
ของบริษัท โดยกลุมเปาหมายท่ีสําคัญคือ นักลงทุน คูคา และสถาบันการเงินโดยเฉพาะกลุมวิเคราะหหลักทรัพย 
สื่อมวลชนสายธุรกิจการลงทุน และผูมีสวนไดเสีย (Stakeholders) อ่ืน ๆ ซ่ึงเปาหมายหลัก คือตองการให
ทราบถึงความแข็งแกรงทางธุรกิจหรือของบริษัท การเจริญเติบโตอยางม่ันคง การบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ 
บุคคลากรท่ีมีคุณภาพ สถานะการเงินท่ีดีตลอดจนเทคโนโลยี่ทางการจัดการท่ีทันสมัย ซ่ึงขอมูลเหลานี้เปน
ขอมูลท้ังทางดานการเงินและไมใชดานการเงิน และถูกนําเสนอในสื่อ (Media) ท่ีมีประสิทธิภาพในการเขาถึง
กลุมเปาหมายในแตละกลุม ขอมูลเหลานี้จะถูกสงไปในเวลาท่ีเหมาะสมและทันเวลาท่ีผูมีสวนไดเสียจะใชใน
การตัดสินใจพิจารณากฎเกณฑตาง ๆ ซ่ึงจะทําใหเกิดตนทุนการดําเนินงานท่ีต่ําลง และเกิดกําไรแกกิจการมากข้ึน 
อันเปนเหตุใหเปนการเพ่ิมมูลคาแกกิจการ 
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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยดานขอมูลท่ัวไปของกิจการท่ี
สงผลตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปจจัยภายนอกท่ี
สงผลตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  3) ศึกษาปจจัยความ
เสี่ยงภายในท่ีสงผลตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง
ท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 360 ตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชใน
การวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย คารอยละ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการถดถอยพหุคูณ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ผลการศึกษา พบวา ธุรกิจนําเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครมีการจัดการความเสี่ยงอยูในระดับสูง 
ปจจัยภายนอกท่ีมีผลกระทบสูงตอการจัดการความเสี่ยงท่ีสําคัญ คือ ดานจริยธรรมและจรรยาบรรณ ไดแก 
มัคคุเทศกท่ีปฏิบัติหนาท่ีโดยไมมีใบอนุญาตในการนําเท่ียวและพาชมสถานท่ีทองเท่ียว และดานเศรษฐกิจ และ
การเงิน ไดแก อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราของโลก ปจจัยความเสี่ยงภายในไมมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยง 

 
คําสําคัญ: การจัดการความเสี่ยง การบริหารความเสี่ยง COSO ธุรกิจนําเท่ียว 
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Abstract 
This is quantitative research. The purposes of this research were to: 1) study general 

information of business factors affecting risk management of Thailand’s tourism business in 
Bangkok, 2) study external factors effecting risk management of Thailand’s tourism business in 
Bangkok, and 3) study internal factors effecting risk management of Thailand’s tourism 
business in Bangkok. The sample size of the used of 360 entrepreneurs tourism business in 
Bangkok. The instrument used for this research was questionnaires. Statistics used for the data 
analysis were mean, percentage, standard deviation, and Multiple Regression Analysis 
Frequency at the statistically significant difference 0.05.  

The result of the study were: The risk management of tourism business in Bangkok 
was at a high level. The significant factors affecting risk management were morality and ethics, 
including a tour guide without a tourism license. Another factor was economy and finance, 
including currency exchange rates. The internal factors did not affect the risk management. 

 
Keyword: risk management, COSO framework, tourism business 
 
บทนํา 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีมาอยางยาวนานในอดีตจนถึงปจจุบัน มีความสําคัญตอเศรษฐกิจ 
ทั่วโลก ซึ่งที่ผานมานั้นการทองเที่ยวมีความเจริญเติบโตขึ้นมาตลอด ตัวอยางเชน สภาการทองเที่ยวและ
การเดินทางโลก (WTTC) มีการรายงานถึงผลกระทบของการเดินทางและการทองเที่ยว พ.ศ. 2558 วาใน 
พ.ศ. 2557 การทองเท่ียวไดมีผลกระทบตอ GDP ของไทยโดยตรง เทากับ 1,037.3 พันลานบาท หรือรอยละ 8.6 
ของ GDP รวมของประเทศ (WTTC, 2015 น.1 อางถึงใน นิศศา ศิลปเสรฐ, 2560)  

และในชวงป 2558-2560 มีอัตราการเจริญเติบโตของนักทองเท่ียวตางชาติคิดเกือบเปน 12% ตอ 
GDP (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2558) ซ่ึงการทองเท่ียวไดรับการสนับสนุนจากทุกหนวยงาน เชน การ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) สมาคมไทยธุรกิจการทองเท่ียว (ATTA) สํานักงานสงเสริมการจัดการ
ประชุมและนิทรรศการ (องคการมหาชน) เปนตน เนื่องจากมีความม่ันคง การพัฒนา และการสรางรายไดจากการ
ทองเท่ียวในประเทศเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องมาโดยตลอด และจํานวนนักทองเท่ียวยังมีการเพ่ิมมากข้ึนทุก ๆ ป 
ทําใหธุรกิจบริษัทนําเท่ียวก็ขยายธุรกิจเพ่ิมเพ่ือการรองรับการเดินทางเขามาของนักทองเท่ียวและบริการในการ
จัดโปรแกรมและนําเท่ียวเพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว  

การใหบริการทางดานการทองเท่ียว นับเปนเศรษฐกิจท่ีมีบทบาทตอการสรางมูลคาเพ่ิมและการจาง
งานในประเทศตาง ๆ อยางมีนัยสําคัญ (ธัญชนก แววแกว, 2557) อุตสาหกรรมทองเท่ียวของประเทศไทย
เจริญเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง ท้ังดานการกระจายรายได จํานวนนักทองเท่ียว สถานท่ีทองเท่ียว ปญหาท่ีเกิด
จากการทองเท่ียว จึงเปนสิ่งท่ีหลีกเลี่ยงไมได วิธีปองกันและแกไขปญหาประการหนึ่ง คือ นโยบายการควบคุม
ธุรกิจการทองเที่ยวที่มีแนวทางปฏิบัติเดียวกัน ในรูปของการออกขอบังคับเปนกฎหมายที่เกี่ยวของกับการ
ทองเท่ียวใหมีความเหมาะสมตอการดําเนินงาน แตในชวงท่ีผานมาธุรกิจการทองเท่ียวและนักทองเท่ียวไทยได
ประสบปญหาเกี่ยวกับบริษัทนําเที่ยวและมัคคุเทศกที่ไมมีใบอนุญาตประกอบอาชีพหลอกขายทัวรใหกับ
นักทองเที่ยวโดยไมมีธุรกิจอยูจริง สรางความเดือนรอนใหกับนักทองเท่ียวท่ีซ้ือทัวร แตไมสามารถเดินทางได 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

145 

ในสวนของมัคคุเทศกท่ีไมมีใบอนุญาตประกอบอาชีพก็มีการเขามานําเท่ียวอยางผิดกฎหมาย โดยไมมีใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจนําเท่ียวและประกอบ สงผลใหเกิดการนําเท่ียวท่ีไมถูกตอง ไมมีระเบียบ และการแยงงานของ
อาชีพมัคคุเทศกในประเทศไทย (สุทธิน ีสุดใจ และ พินิจ ทิพยมณี, 2556) ทําใหธุรกิจนําเท่ียวของประเทศไทย
ประสบปญหาชะลอตัวลง มีการรองเรียนของผูบริโภคท่ีถูกโกงเงิน และถูกลอยแพ ซ่ึงเปนปญหาท่ีเรื้อรังท่ียาก
จะแกไข จนกลายเปนความเสี่ยงท่ีเกิดข้ึนกับธุรกิจนําเท่ียวของประเทศไทย 

ดังนั้น การจัดการความเสี่ยงไดกลายเปนสวนหนึ่งของโครงสรางท่ีจําเปนของการกํากับดูแลองคการ
ในลักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) อยางเปนระบบ(Systematic Management) 
มีความยืดหยุนในการเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงเปนการบริหารท่ีปองปรามปญหา (Preventive) ดวยระบบ
แนวคิดท่ีมองไปสูอนาคต และมีความคลองตัวในการแกปญหาเฉพาะหนาตลอดจนเปนแนวทางท่ีครบวงจร 
(สมชาย ภคภาสนวิวัฒน, 2548)  

จากประเด็นดังกลาวขางตนนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการจัดการ
ความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในปญหาดานตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน จึงตองการ
ทราบกระบวนการหรือกลยุทธในการจัดการความเสี่ยง เพ่ือลดปญหาท่ีเกิดข้ึนอยางจริงจัง ซ่ึงผลการศึกษาใน
ครั้งนี้จะเปนประโยชนใหกับผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวและบุคลากรท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการ
ดําเนินการตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการทองเท่ียวไดตอไปในอนาคต 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลท่ัวไปของกิจการท่ีสงผลกระทบตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจ
ทองเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยภายนอกที่สงผลกระทบตอตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจทองเที่ยวใน
ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยความเสี่ยงภายในท่ีสงผลกระทบตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจทองเท่ียวใน
ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียว 
คําวา อุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นจะมีสวนประกอบ 2 คําดวยกัน คือ “อุตสาหกรรม” กับคําวา 

“การทองเท่ียว” ดังนั้นควรทราบความหมายของท้ัง 2 คําดังนี้ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548) 
คําวา อุตสาหกรรม (Industry) หมายถึง การประกอบกิจกรรมโดยการนําปจจัยในดานการผลิต 

เชน เงินทุน แรงงาน เครื่องมือ เครื่องจักร และการจัดการมารวมกัน เพื่อผลิตสินคาหรือบริการอยางใด
อยางนึงท่ีมีคุณคาตอมนุษย ดังนั้นอุตสาหกรรมไมจําเปนตองเปนในรูปแบบของโรงงานเทานั้น แตยังมี
อุตสาหกรรมท่ีเปนแหลงผลิตบริการท่ีอํานวยความสะดวกและสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา สวนคําวา  
การทองเท่ียว (Tourism) หมายถึง การเดินทางท่ีมีเง่ือนไข 3 ประการ คือ 

1. การเดินทางจากท่ีอยูอาศัยประจําไปยังท่ีอ่ืน โดยท่ีมิไดมีการถูกบังคับหรือวาจางใหไปสถานท่ี
นั้น ๆ และเดินทางโดยยานพาหนะในระยะทางใกลหรือไกลก็ได 

2. เดินทางโดยมีจุดหมายปลายทาง ซ่ึงเปนการอยูเปนการชั่วคราว และตองเดินทางกลับ
ภูมิลําเนาเดิม 
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3. ตองมีความมุงหมายในการเดินทางไปยังสถานท่ีตาง ๆ แตไมใชเพ่ือการประกอบอาชีพและ
หารายได 

ดังนั้น เม่ือนําท้ังสองคํามารวมกันเปน อุตสาหกรรมการทองเท่ียว (Tourism Industry) ก็จะสรุปวา
หมายถึง ธุรกิจหลายประเภท ท้ังธุรกิจท่ีเก่ียวของโดยตรง และธุรกิจท่ีเก่ียวของทางออม หรือ ธุรกิจสนับสนุน
ตาง ๆ ดวยการซ้ือบริการของนักทองเท่ียวท้ังในและนอกประเทศ เปนการซ้ือดวยเงินตราตางประเทศ ซ่ึงทําให
นักทองเท่ียวไดรับคุณคาทางจิตใจ เชน ความสุข ความพึงพอใจ ความไมประทับใจ เปนตน 

ความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเท่ียว 
การเดินทางทองเท่ียวมีผลตอภาคเศรษฐกิจของประเทศไดอยางชัดเจน ดวยความรวมมือของผูท่ี

เก่ียวของในดานตาง ๆ ตอการทองเท่ียว โดยผานหวงโซอุปทาน มีการรายงานถึงผลกระทบของการเดินทาง
และการทองเท่ียว พ.ศ. 2558 วา ใน พ.ศ. 2557 การทองเท่ียวไดมีผลกระทบตอ GDP ของไทยโดยตรง 
เทากับ 1,037.3 พันลานบาท หรือรอยละ 8.6 ของ GDP รวมของประเทศ (WTTC, 2015 น.1 อางถึงใน 
นิศศา ศิลปเสรฐ, 2560)  ดานของความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะแบงเปน ความสําคัญตอ
เศรษฐกิจและความสําคัญตอสังคมการเมือง ดังนี้ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548) 

ดานความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ สรุปได 6 ประการคือ 1) อุตสาหกรรมการทองเท่ียว
กอใหเกิดเงินตราตางประเทศ 2) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวชวยในการสรางเสถียรภาพเรื่องปญหาการ     
ขาดดุลชําระเงิน 3) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีบทบาทในการสรางงานสรางอาชีพท้ังทางตรงและทางออม 
ใหแกบุคลากรภายในประเทศ 4) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวกอใหเกิดการกระจายรายไดไปยังพ้ืนท่ีตาง ๆ     
5) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวทําใหมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางเศรษฐกิจโดยการนําทรัพยากรของประเทศใน
แตละทองถ่ินมาผลิตสินคาและบริการใหเกิดประโยชนสูงท่ีสุด 6) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นไมมีขีดจํากัด
ในเรื่องการจําหนาย เพราะประชากรโลกเพ่ิมจํานวนข้ึนตลอดเวลา ในขณะท่ีการขนสงก็สามารถบรรจุผูโดยสารได
เปนจํานวนมาก ทําใหคาใชจายในการเดินทางถูกลง 

ปจจัยหลักท่ีสงผลกระทบตอสังคมและการเมือง สรุปได 8 ประการคือ 1) อุตสาหกรรมการทองเท่ียว
ชวยอนุรักษฟนฟูวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมใหอยูในสภาพท่ีเหมาะสมและคงความเปนเอกลักษณของชาติ
เอาไว ทําใหนักทองเท่ียวและเจาของมรดกเกิดความภาคภูมิใจและตระหนักถึงคุณคาของศิลปวัฒนธรรม
เหลานั้น 2) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวทําใหเกิดประโยชนในดานการศึกษาจากการเดินทางทองเท่ียวและรับรู
จากประสบการณไดดวยตนเอง 3) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวชวยลดปญหาการอพยพเขาสูเมืองหลวงดวยการ
มีอาชีพท่ีม่ันคงและมีรายไดท่ีดีตามแหลงทองเท่ียวในทองถ่ิน 4) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวชวยกระตุนใหมี
การนําทรัพยากรสวนเกินมาประดิษฐ ผลิตใหเปนรายไดเพ่ือจําหนายแกนักทองเท่ียว 5) อุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวชวยปองกันการแทรกซึมบอนทําลายจากฝายตรงขาม คือ เม่ือทองถ่ินใดมีนักทองเท่ียวเดินทางเขาไป
ทองเท่ียวและผูคนในทองถ่ินนั้นมีความเปนมืออาชีพ สงผลใหมีความเปนอยูท่ีดี ทําใหผูไมหวังดีหรือศัตรูเขา
แทรกซึมบอนทําลายไดยากข้ึน 6) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะชวยยกมาตรฐานการครองชีพของผูคนใน
ทองถ่ินนั้นไดดียิ่งข้ึนจากเดิมสืบเนื่องมาจากการกระจายรายได 7) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีสวนชวยสราง
ความเจริญทางสังคมในทองถ่ิน เนื่องจากเม่ือมีการเดินทางของนักทองเท่ียวเขาไปก็จะกอใหเกิดสิ่งใหมๆ ข้ึน 
เชน การสรางท่ีพักแรม ถนน รานคา และสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ 8) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวทําใหเกิด
สันติภาพและความสามัคคี กลาวคือ เม่ือมีการเดินทางทองเท่ียวทําใหประชากรไดพบปะกัน มีการแลกเปลี่ยน
ทัศนคติ ทําความรูจักกันมากข้ึน ชวยเสริมสรางความเขาใจอันดีงามซ่ึงกันและกัน 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจนําเท่ียว 
ศรัญยา วรากุลวิทย (2558, น.215) ไดกลาววา ธุรกิจนําเท่ียว (Tour Operator) คือบุคคลใดหรือ

หนวยงานท่ีซ้ือบริการของอุตสาหกรรมการทองเท่ียว โดยรวมเปนผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวและนําผลิตภัณฑนั้น
ไปจําหนายใหแกผูสนใจ การเดินทางทองเท่ียวนั้นมีความหลากหลายตางกันออกไปในการไปแตละสถานท่ีตาง ๆ 
มีท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยมีการจัดรายการนําเท่ียวใหตรงตามความตองการของลูกคาในราคาแบบ
เหมาจาย สามารถจําแนกประเภทธุรกิจนําเท่ียวไดหลายวิธี ดังนี้ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) 

1. จําแนกตามลักษณะของการจัดบริการนําเท่ียว ไดแก ธุรกิจนําเท่ียวภายในประเทศ (Domestic 
Tour) ธุรกิจนําเท่ียวนักทองเท่ียวตางประเทศมาทองเท่ียวในประเทศ (Inbound Tour) และธุรกิจนํานักทองเท่ียว
ในประเทศไปทองเท่ียวยังตางประเทศ (Outbound Tour)                  

2. จําแนกตามลักษณะและขอบเขตของการบริการ ไดแก ธุรกิจนําเท่ียวบริการแบบเหมารวม 
(Package Tour) ธุรกิจนําเท่ียวท่ีเสนอบริการเฉพาะกลุม (Group Intensive Tour) ธุรกิจนําเท่ียวท่ีเสนอ
บริการอิสระ (Foreign Individual Tour and Domestic Individual Tour) และธุรกิจนําเท่ียวท่ีเสนอบริการ
ในลักษณะพิเศษ (Specialty Intermediaries / Channelers) 

ปจจัยท่ีสงผลตอธุรกิจทองเท่ียวเปนสาเหตุท่ีนําไปสูการเปลี่ยนแปลงตามสภาพสถานการณ หรือ
สภาพธุรกิจทองเท่ียวเปนไปไดท้ังผลกระทบทางบวกและทางลบ ซ่ึงปจจัยท่ีมีความเก่ียวของท่ีควรพิจารณา 
มีดังนี้  

1. ดานพฤติกรรมผูบริโภค ในท่ีนี้กลาวคือ พฤติกรรมการบริโภคของนักทองเท่ียวแตละบุคคลท่ีมี
สวนในการเลือกซ้ือบริการทองเท่ียว และการตัดสินใจท่ีมีผลตอการบริโภคซ่ึงสงผลตอการธุรกิจทองเท่ียว 

2. ดานการตลาด กระบวนการในการกําหนดการสรางสินคาทางการทองเท่ียวเพ่ือตอบสนองตาม
ความตองการใหตรงกับกลุมนักทองเท่ียว เพ่ือกระตุนการซ้ือบริการทางการทองเท่ียว และเปนการเพ่ิมรายได
ใหผูประกอบการ การตลาดของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงปจจัยหนึ่งท่ี
ควรนํามาพิจารณาในการตลาดก็คือ เรื่องของเทคโนโลยีในการติดตอสื่อสาร การประชาสัมพันธ เพ่ือใหเขาถึง
ผูบริโภคอยางรวดเร็วและแพรหลาย เปนสวนกระตุนใหประชากรเกิดความสนใจในการเดินทางทองเท่ียว 
มากยิ่งข้ึน 

3. ดานสังคม สังคมทางการทองเท่ียวมีการอยูรวมกันเปนกลุมใหญ มีการปฏิบัติและบอกเลาจาก
ประสบการณตอกัน โดยมีสวนประกอบทางสังคมในการทองเท่ียว ไดแก 1) ทัศนคติในการดําเนินชีวิตของ
ประชาชน 2) โครงสรางอายุประชากร 3) เชื้อชาติ 4) วัฒนธรรม 5) ศาสนา 6) ความปลอดภัยในรางกาย  
ชีวิต และทรัพยสินในสังคม ซ่ึงสวนประกอบเหลานี้มีสวนในการดําเนินชีวิตท้ังกอนการตัดสินใจ และระหวาง
การทองเท่ียวไปยังสถานท่ีนั้น ๆ  

4. ดานการเมือง เปนอีกสิ่งหนึ่งท่ีนักทองเท่ียวติดตามสถานการณเนื่องจากการแขงขันระหวาง
กลุมอิทธิพลตาง ๆ ของพรรคการเมือง สงผลในเรื่องหลัก ๆ ก็คือ 1) กลุมอิทธิพลท่ีเปนผูใชอํานาจทางการเมือง 
เปนบุคคลหรือคณะบุคคลที่มาจากการเลือกตั้งหรือการปฏิวัติภายในประเทศ 2) สถานการณการเมือง
ภายในประเทศและระหวางประเทศ เปนสิ่งท่ีมีผลทางดานความรูสึกของนักทองเท่ียวตอการเดินทาง  
3) นโยบายดานความสัมพันธระหวางประเทศ หากรัฐบาลมีนโยบายท่ีจะกระชับความสัมพันธระหวางประเทศ 
จะเปนการเพ่ิมโอกาสทางการทองเท่ียวมากยิ่งข้ึน 

5. ดานเศรษฐกิจและการเงิน เปนสวนหนึ่งในการขับเคลื่อนประเทศท่ีสําคัญ เนื่องจากเปน
ตัวกําหนดอํานาจในการตัดสินใจของลูกคาท่ีจะเดินทางมาทองเท่ียว ซ่ึงปจจัยดานเศรษฐกิจท่ีควรพิจารณา 



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 
 

148 

ไดแก รายไดของประชากร อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา ภาษีอากร นโยบายดานเศรษฐกิจของรัฐบาล การ
รวมตัวกลุมเศรษฐกิจระหวางประเทศ ภาวะวิกฤตเศรษฐกิจท่ีอาจจะเกิดท้ังในระดับประเทศหรือระดับภูมิภาค  

6. ดานกฎหมาย สุรินรัตน แกวทอง (2557) กฎหมายท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจทองเท่ียวนั้นมีท้ัง
ดานบวกและดานลบ ในปจจุบันมีการติดตอทางธุรกิจอยางกวางขวาง มีการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(ASEAN Economic Community : AEC) มีท้ังหมด 10 ประเทศ ไดแก 1.ประเทศบรูไน ดารุสซาลาม                
2.ประเทศกัมพูชา 3.ประเทศอินโดนีเซีย 4.ประเทศลาว 5.ประเทศมาเลเซีย 6.ประเทศเมียนมาร หรือพมา       
7.ประเทศฟลิปปนส 8.ประเทศสิงคโปร 9.ประเทศไทย 10.ประเทศเวียดนาม ซ่ึงการซ้ือขายสินคาและบริการ
ระหวางประเทศก็เพ่ิมข้ึน เชน ดานการเงิน ดานการขนสงทางทะเลและทางอากาศ ดานการสื่อสารโทรคมนาคม 
และยังรวมไปถึงดานการทองเท่ียวซ่ึงมีความสําคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะตอประเทศไทย มีการลดการกีดกันทาง
การคาเพื่อสงสริมธุรกิจของแตละประเทศ ซึ่งธุรกิจการทองเที่ยวก็เปนหนึ่งในธุรกิจที่ไดรับผลกระทบ 
เม่ือนักทองเท่ียวเดินทางเขามาในประเทศมากข้ึน มีสถานท่ีสําคัญท่ีเปนสิ่งดึงดูดใจสําหรับการทองเท่ียว ทําให
มีการจางงานและการทําธุรกิจท่ีเก่ียวของเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ จึงเปนตัวสรางความแข็งแกรงของธุรกิจทองเท่ียว
ในประเทศไทย แตเม่ือมีการเปดใหนักลงทุนในประเทศสมาชิกสามารถถือหุนธุรกิจบริการโดย กรอบความตก
ลงอาเซียนดานการคาและการบริการ (ASEAN Framework Agreement on Services : AFAS) ในดานบวก
จะทําใหนักลงทุนของไทยในประเทศเพ่ือนบานมีโอกาสลงทุนมากมีความเขมแข็งและสรางความสัมพันธ
ระหวางประเทศ แตในขณะเดียวกันนั้นการแขงขันก็ทวีความรุนแรงมากยิ่งข้ึนเชนกัน 

7. ดานจริยธรรมและจรรยาบรรณ การประกอบธุรกิจไมวาจะเปนธุรกิจประเภทใดก็ตาม จะตอง
มีจริยธรรมและจรรยาบรรณทางธุรกิจโดยการคํานึงถึงผูบริโภค บุคลากรรวมทางธุรกิจ และสังคมอยางเปน
ธรรม หากไมมีการคํานึงก็อาจจะทําใหเกิดผลกระทบในทางลบตอผูท่ีเก่ียวของได 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการความเส่ียง  
กระบวนการจัดการความเสี่ยงเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญอยางมากในการจัดการความเสี่ยง เปนการจัดระบบ

ข้ันตอนการดําเนินการตาง ๆ เพ่ือลดปญหาความเสี่ยงไมใหสงผลกระทบกับองคกร การบริหารความเสี่ยงตาม
มาตรฐาน  The Committee of Sponsoring Organizations of The Treadway Commission (COSO)  
มีองคประกอบ 8 ประการ ครอบคลุมแนวทางการกําหนดนโยบายการบริหารงาน การดําเนินงาน และการ
บริหารความเสี่ยง ดังนี้ การบริหารจัดการความเสี่ยง ERM และ COSO (ERM Thailand, 2011) 

1. สภาพแวดลอมภายในองคกร (Internal Environment) สภาพแวดลอมขององคกรเปน
องคประกอบที่สําคัญ ในการกําหนดกรอบบริหารความเสี ่ยง ประกอบดวยปจจัยหลายประการ เชน 
วัฒนธรรมองคกร นโยบายของผูบริหาร แนวทางการปฏิบัติงานบุคลากร กระบวนการทํางาน ระบบสารสนเทศ 
ระเบียบ เปนตน  

2. การกําหนดวัตถุประสงค (Objective Setting) องคกรตองพิจารณากําหนดวัตถุประสงคใน
การบริหารความเสี่ยง ใหมีความสอดคลองกับกลยุทธและความเสี่ยงท่ีองคกรยอมรับได เพ่ือวางเปาหมายใน
การบริหารความเสี่ยงขององคกรไดอยางชัดเจน และเหมาะสม 

3. การบงชี้เหตุการณ (Event Identification) เปนการรวบรวมเหตุการณท่ีอาจเกิดข้ึนกับหนวยงาน 
ท้ังในสวนของปจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจากภายในและภายนอกองคกร เพ่ือพิจารณากําหนดแนวทางและนโยบายใน
การจัดการกับความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน 

4. การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) การประเมินความเสี่ยงเปนการจําแนก และ
พิจารณาจัดลําดับความสําคัญของความเสี่ยงท่ีมีอยู โดยการประเมินจากโอกาสท่ีจะเกิด (Likelihood) และ
ผลกระทบ (Impact) 
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5. การตอบสนองความเสี่ยง (Risk Response) เปนการดําเนินการหลังจากท่ีองคกรสามารถบงชี้
ความเสี่ยงขององคกร และประเมินความสําคัญของความเสี่ยงแลว โดยนําความเสี่ยงมาปรับ จัดกระบวนการ
ลดความเสี่ยงท่ีเหมาะสม เพ่ือลดความสูญเสียหรือโอกาสท่ีจะเกิดผลกระทบใหอยูในระดับท่ีองคกรยอมรับได 

6. กิจกรรมการควบคุม (Control Activities) การกําหนดกิจกรรมและการปฏิบัติตาง ๆ ท่ีกระทําเพ่ือ
ลดความเสี่ยง และทําใหการดําเนินงานบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกร 

7. สารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication) องคกรจะตองมีระบบ
สารสนเทศและการติดตอสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ เพราะเปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีจะนําไปพิจารณาดําเนินการ
บริหารความเสี่ยงใหเปนไปตามกรอบ และข้ันตอนการปฏิบัติท่ีองคกรกําหนด 

8. การติดตามประเมินผล (Monitoring) องคกรจะตองมีการติดตามผลเพ่ือใหทราบถึงผลการ
ดําเนินการวามีความเหมาะสมและสามารถจัดการความเสี่ยงไดอยางมีประสิทธิภาพหรือไม 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

งานวิจัยท่ีนํามาประยุกตในการวิเคราะหรวมกันเก่ียวกับการจัดการความเสี่ยง ตัวอยางเชน โชติอาภาณ 
พัฒนาวงษชัยกุล และชื่นจิตร อังวราวงศ (2560) ศึกษาเรื่อง การประเมินประสิทธิภาพการควบคุมภายในตาม
แนวคิด COSO ของกองคลัง เทศบาลตําบลเมืองเกา อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ลีลาศ คุณฟอง (2557) 
ศึกษาเรื่อง กระบวนการบริหารความเสี่ยงตามกรอบการบริหารความเสี่ยงท่ัวท้ังองคกรตามกรอบแนวคิด 
COSO-ERM กรณีศึกษา: บริษัท เด สเต โค (เอเชีย) วุฒิพันธ สันติมิตร (2557) ศึกษาเรื่อง การจัดการความ
เสี่ยงดานการทองเท่ียวในพ้ืนท่ีเกาะชาง จังหวัดตราด 

งานวิจัยท่ีเก่ียวกับการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวท่ีเก่ียวของ ไดแก พรรณนุช ชัยปนชนะ 
และณัฏฐปาลิดา ศรีคาหนอย (2560) ศึกษาการจัดการความเสี่ยงองคกรของธุรกิจนําเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 
และนิสิตภาควิชาศิลปาชีพ (2559) ศึกษาการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวของผูประกอบการธุรกิจนํา
เท่ียวออกนอกประเทศและนําเท่ียวเขาในประเทศ เปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวและ
พบวาปจจัยเสี่ยงท่ีเหมือนกันมีท้ังความเสี่ยงดานกลยุทธ ดานการดําเนินงาน ดานการเงิน ท้ังปจจัยภายใน
องคกรและปจจัยภายนอกองคกร ซ่ึงจากผลการวิจัยแตละองคกรมีแนวทางในการจัดการความเสี่ยงหรือการ
บริหารความเสี่ยงอยูในระดับมากตอผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกับองคกร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ผูวิจัยไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยขอบเขตดานประชากรท่ีศึกษาในครั้งนี้คือ ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเริ่มทําการเก็บขอมูลชวงเดือนพฤษภาคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 โดยผูวิจัยใช
สูตรการคํานวณของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973) ขนาดของตัวอยางท่ีคํานวณได คือ 356.42 
ตัวอยาง และเพ่ือเปนการลดความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงสํารองตัวอยางไวเพ่ิมอีก 4 ตัวอยาง ดังนั้น
การวิจัยในครั้งนี้ใชกลุมตัวอยางท้ังหมด 360 ตัวอยาง 

 
ประโยชนท่ีจะไดรับ 

1. เพ่ือจะไดทราบถึงการจัดการเพ่ือลดความเสี่ยงและแกไขปญหาจากความเสี่ยงท่ีเกิดข้ึน 
2. เปนประโยชนแกผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวและมัคคุเทศก 
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3. ทําใหธุรกิจการทองเท่ียวของประเทศไทยดีข้ึน ไมกอใหเกิดรายไดตกต่ําและการแยงงานทําอีกท้ัง
ยังไมทําใหนักทองเท่ียวถูกหลอกลวง 

 
กรอบแนวความคิด 

   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                    ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
วิธีดําเนินการวิจัย  

1.การศึกษาครั้งนี ้เปนวิจัยแบบเชิงปริมาณโดยเครื ่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผูวิจัยศึกษางานวิจัย และเอกสารตาง ๆ นํามาเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงมี
ท้ังหมด 4 สวนดังนี้ ขอมูลท่ัวไปของกิจการ ปจจัยความเสี่ยงภายใน ปจจัยความเสี่ยงภายนอก และการจัดการ
ความเสี่ยง และไดนําเสนอผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน ท่ีมีความรูความเชี่ยวชาญเปนผูทําการ โดยใชดัชนีความสอดคลอง 
(The Index of Item Objective Congruence) หรือ คา IOC > 0.65 และไดทําการทดสอบความเชื่อม่ันดวย 

Cronbach's Alpha α ซ่ึงมีผลการทดสอบเทากับ 0.934 

ขอมูลท่ัวไปของกิจการ 

1. รูปแบบการจดทะเบียน 

2. ประเภทของธุรกิจนําเท่ียว 
3. ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 
4. จํานวนพนักงาน 
ท่ีมา : พรรณนุช ชัยปนชนะ และณฏัฐปาลดิา 
ศรีคาหนอย (2560) 

 

 

  

 

ปจจัยภายนอก 

1. พฤติกรรมผูบริโภค 

2. การตลาด 

3. สังคมและการเมือง 

4. เศรษฐกิจและการเงิน 

5.กฎหมาย 

6. จริยธรรมและจรรยาบรรณ 

ท่ีมา : จิรพร สุเมธีประสิทธ์ิ (2556) 

 ปจจัยความเสี่ยงภายใน 

1. ดานกลยุทธ 

2. ดานการดําเนินงาน 

3. ดานการเงิน 

4. ดานกฎระเบียบ 

 

 

การจัดการความเสี่ยง 

1. สภาพแวดลอมภายในองคกร 

2. การกําหนดวัตถุประสงค 

3. การบงช้ีเหตุการณ 

4. การประเมินความเสี่ยง 

5. การตอบสนองความเสี่ยง 

6. กิจกรรมการควบคุม 

7. สารสนเทศและการสื่อสาร 

8. การติดตามประเมินผล 
ท่ีมา : COSO (The Committee of 
Sponsoring Organization of the Tread 
Way Commission) 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

151 

2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี (frequency)  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) นํามาใชในการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกิจการ และการจัดการความเสี่ยงของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นํามาใชวิเคราะห
ปจจัยความเสี่ยงภายนอกและปจจัยความเสี่ยงภายใน และการวิเคราะหคาท่ี (Independent-sample, t - test) 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA, F - test)  และทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะหสวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกิจการ 
กลุมตัวอยางสวนใหญจดทะเบียนกิจการในรูปแบบนิติบุคคล จํานวน 321 บริษัท คิดเปนรอยละ 

89.2 มีประเภทของธุรกิจ Outbound Tour มากท่ีสุด จํานวน 159 บริษัท คิดเปนรอย 44.2 บริษัทสวนใหญ
มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 5 ปข้ึนไป จํานวน 276 บริษัท คิดเปนรอยละ 76.7 ซ่ึงสวนใหญจะมีจํานวน
พนักงานนอยกวา 30 คน จํานวน 317 บริษัท คิดเปนรอยละ 88.1 

การวิเคราะหสวนท่ี 2 ปจจัยความเส่ียงภายใน 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความเสี่ยงภายในโดยภาพรวมในแตละดาน 
ปจจยัความเส่ียงภายใน 𝒙𝒙� SD แปลผล 

ดานกลยุทธ 2.87 0.945 ปานกลาง 
ดานการดําเนินงาน 2.70 0.952 ปานกลาง 
ดานการเงิน 2.68 1.288 ปานกลาง 
ดานกฎระเบียบ 2.63 1.019 ปานกลาง 

  
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณปจจัยความเสี่ยงภายในมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยง 
ตัวแปรท่ีศึกษา B S.E. β t p-value 

คาคงท่ี (constant) 3.714 0.105  35.491 0.000 
ความเสี่ยงดานกลยุทธ -0.034 0.043 -0.057 -0.800 0.425 
ความเสี่ยงดานการดําเนินงาน 0.065 0.061 0.109 1.072 0.284 
ความเสี่ยงดานการเงิน 0.063 0.041 0.144 1.541 0.124 
ความเสี่ยงดานกฎระเบียบ -0.098 0.050 -0.175 -1.969 0.050 
R = 0.137, Adjust R2 = 0.008, F = 1.688, p > 0.05 

*มีนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 
ผลการวิเคราะหพบวา คานัยสําคัญท่ีไดจากการทดสอบท้ังโดยรวมและรายดาน (p-value) มีคา 

> 0.05 สรุปไดวา ปจจัยความเสี่ยงภายในของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครไมมีอิทธิพล
ตอการจัดการความเสี่ยง 

การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) พบวา ไมมีความสัมพันธกันเองระหวางคู
ตัวแปร ซ่ึงสามารถพิจารณาจากคาสถิติไดดังนี้ คา Tolerance ทุกตัวแปรอยูระหวาง 0.269 - 0.816 ซ่ึงไม
นอยกวา 0.2 สรุปไดวาไมเกิดตัวแปรในลักษณะ Multicollinearity และคา Variance Inflation Factor (VIF)  
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ทุกตัวแปรอยูระหวาง 1.225 - 3.715 ซ่ึงมีคาไมมากวา 10 สรุปไดวาไมเกิดตัวแปรในลักษณะ Multicollinearity 
ซ่ึงอยูในเกณฑท่ียอมรับได 

การวิเคราะหสวนท่ี 3 ปจจัยความเส่ียงภายนอก 

ตารางท่ี 3 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความเสี่ยงภายนอกโดยภาพรวมในแตละดาน 
ปจจยัความเส่ียงภายนอก 𝒙𝒙� SD แปลผล 

ดานพฤติกรรมผูบริโภค 3.16 1.011 ปานกลาง 
ดานการตลาด 3.43 0.900 มาก 
ดานสังคมและการเมือง 3.48 0.642 มาก 
ดานเศรษฐกิจและการเงิน 3.72 0.564 มาก 
ดานกฎหมาย 3.66 0.673 มาก 
ดานจริยธรรมและจรรยาบรรณ 4.16 0.686 มาก 
รวม 3.60 0.489 มาก 

ตารางท่ี 3 แสดงผลปจจัยความเสี่ยงภายนอกโดยภาพรวมซ่ึงมีความเสี่ยงอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.60 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอนั้นพบวา บริษัทนําเท่ียวมีความเห็นวาความเสี่ยงดานจริยธรรมและ
จรรยาบรรณมีระดับมากท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณปจจัยความเสี่ยงภายนอกมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยง 
ตัวแปรท่ีศึกษา B S.E. β t p-value 

คาคงท่ี (constant) 1.993 0.234  8.505 0.000 
พฤติกรรมผูบริโภค 0.058 0.037 0.103 1.577 0.116 
การตลาด 0.000 0.044 0.000 -0.003 0.998 
สังคมและการเมือง -0.031 0.047 -0.035 -0.658 0.511 
เศรษฐกิจและการเงิน -0.052 0.052 -0.052 -1.017 0.310 
กฎหมาย 0.219 0.046 0.259 4.742 0.000* 
จริยธรรมและจรรยาบรรณ 0.247 0.046 0.298 5.428 0.000* 
R = 0.497, Adjust R2 = 0.234, F = 19.265, p < 0.05 

*มีนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความเสี่ยงภายนอกสามารถอธิบายความแปรปรวนการ

จัดการความเสี่ยงไดประมาณรอยละ 23.4 (Adjust R2 = 0.234) ท่ีเหลืออีกรอยละ 76.6 เปนผลจากตัวแปร
อ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา โดยปจจัยความเสี่ยงภายนอกดานจริยธรรมและจรรยาบรรณ มีอิทธิพลตอการ

จัดการความเสี่ยงมากท่ีสุด (β = 0.298 , t = 5.428) รองลงมาคือ ปจจัยความเสี่ยงภายนอกดานกฎหมาย  

(β = 0.259 , t = 4.742) ตามลําดับ และสามารถนํามาเขียนเปนสมการทํานายการจัดการความเสี่ยง ไดดังนี้ 
 

Y (การจัดการความเสี่ยง) = 1.993+0.298 (จริยธรรมและจรรยาบรรณ) +0.259 (กฎหมาย) 
 

ดังนั้นสามารถสรุปไดวา ปจจัยความเสี่ยงภายนอกของธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยในเขต
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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การวิเคราะหสวนท่ี 4 การจัดการความเส่ียง 

ตารางท่ี 5 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดการความเสี่ยงโดยภาพรวมในแตละดาน 
การจัดการความเส่ียง 𝒙𝒙� SD แปลผล 

สภาพแวดลอมภายในองคกร 3.79 0.653 มาก 
การกําหนดวัตถุประสงค 3.74 0.787 มาก 
การบงชี้เหตุการณ 3.43 0.674 มาก 
การประเมินความเสี่ยง 3.68 0.740 มาก 
การตอบสนองความเสี่ยง 3.90 0.668 มาก 
กิจกรรมการควบคุม 3.89 0.728 มาก 
สารสนเทศและการสื่อสาร 3.47 0.833 มาก 
การติดตามประเมินผล 3.70 0.759 มาก 
รวม  3.70 0.568 มาก 

ตารางท่ี 5  แสดงผลการจัดการความเสี่ยงโดยภาพรวม พบวา การจัดการความเสี่ยงโดยภาพรวมมี
การจัดการความเสี่ยงอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การตอบสนอง
ความเสี่ยง มีระดับมากท่ีสุดในการจัดการความเสี่ยง 

 
ตารางท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานขอมูลท่ัวไปของกิจการท่ีแตกตางกันมี
ผลตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 รูปแบบการจดทะเบียนกิจการท่ีแตกตางกันมี
ผลตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 1.2 ประเภทของธุรกิจนําเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผล
ตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระยะเวลาในการดําเนินกิจการท่ีแตกตางกันมี
ผลตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 1.4 จํานวนพนักงานท่ีแตกตางกันมีผลตอการ
จัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยความเสี่ยงภายนอกมีอิทธิพลตอการจัดการ
ความเสี่ยง 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยความเสี่ยงภายในมีอิทธิพลตอการจัดการ
ความเสี่ยง 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. ปจจัยขอมูลท่ัวไปของกิจการ ไดแก รูปแบบการจดทะเบียน ประเภทของธุรกิจนําเท่ียว 
ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ท่ีแตกตางกันสงผลตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ นิสิตภาควิชาศิลปาชีพ (2559) ศึกษาการจัดการความเสี่ยง



Journal of Marketing and Management 
Volume 6 No. 1 January - June 2019 
 

154 

ของธุรกิจนําเท่ียวของผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวออกนอกประเทศและนําเท่ียวเขาในประเทศ สวนจํานวน
พนักงานท่ีแตกตางกันไมสงผลตอการจัดการความเสี่ยงท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
เนื่องจากวากลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนพนักงานนอยกวา 30 คน เม่ือจํานวนพนักงานมีจํานวนไมมาก
อาจจะทําใหการบริหารทรัพยากรมนุษยเปนไปในทิศทางท่ีงายตอการดําเนินงาน จึงทําใหไมสงผลตอการ
จัดการความเสี่ยง ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

2. ปจจัยความเสี่ยงภายในภาพรวมไมมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จากผลการวิเคราะหผูวิจัยเห็นวาในดานภายในบริษัทธุรกิจนําเท่ียวในปจจุบันเริ่มมีการจัดการท่ีดี
ในการบริหารความเสี่ยงภายในองคกรมากข้ึน ไมเหมือนกับท่ีผานมา จากการประสบปญหาจากภายนอก
องคกรท้ังเรื่องของมัคคุเทศกท่ีไมมีใบอนุญาต หรือบริษัททัวรเถ่ือนท่ีไมมีการจัดตั้งอยูจริง ทําใหบริษัทปรับปรุง
กลยุทธการดําเนินงาน กฎระเบียบตาง ๆ ภายในองคกรใหดีมากยิ่งข้ึน เพ่ือสรางคุณภาพในการบริการและ
เรียกความเชื่อม่ันจากนักทองเท่ียวใหกลับมาใชบริการธุรกิจนําเท่ียวอยางม่ันใจและปลอดภัย จึงทําใหผลการ
วิเคราะหในภาพรวมของปจจัยความเสี่ยงภายในเปนไปในเชิงบวกโดยไมมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยง 

3. ปจจัยความเสี่ยงภายนอกมีอิทธิพลตอการจัดการความเสี่ยงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวามีความเสี่ยงอยูในระดับมาก ดานท่ีมีความเสี่ยงสงผลตอธุรกิจนํา
เท่ียวมากท่ีสุดคือดานจริยธรรมและจรรยาบรรณ สอดคลองกับงานวิจัยของ สุณีย ลองประเสริฐ และปลื้มใจ 
ไพจิตร (2559) ศึกษาเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจของธุรกิจการทองเท่ียวในอําเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎรธานี 
พบวา มีสาเหตุมาจากเรื่องของการกดดันทางธุรกิจเพ่ือนํามาซ่ึงกําไร 

 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทางวิชาการ 
1. ดานปจจัยควาเสี่ยงภายนอก เปนสิ่งท่ีควบคุมไดยากหรือไมสามารถควบคุมได ดังนั้น

หนวยงานท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการทองเท่ียวและรัฐบาลควรสงเสริมและตระหนักถึงธุรกิจการทองเท่ียวให
มากกวาเดิมในทุก ๆ ดาน รวมถึงมีกฎหมายท่ีเครงครัดในการตรวจสอบตาง ๆ เพ่ือไมใหสงผลกระทบและ
สรางความเสียหายแกบุคลากรทางการทองเท่ียวของประเทศ และเพ่ือสรางความม่ันคง ความนาเชื่อถือใหกับ
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทย 

2. ดานปจจัยความเสี่ยงภายใน ไมวาจะเปนดานกลยุทธ ดานการดําเนินงาน ดานการเงิน 
ดานกฎระเบียบ ผูวิจัยเห็นวาหากบริษัทมีการพัฒนาการดําเนินงานของกิจการเพ่ิมข้ึนจากเดิมท่ีดีข้ึนอยูแลว
อยางตอเนื่อง เพ่ือพัฒนากิจการใหมีประสิทธิภาพและทําใหไดเปรียบคูแขงท้ังในและตางประเทศ ก็จะไมทําให
ทําใหเกิดปญหาและสรางความเสียหายได 

3. ผูวิจัยเห็นวาการจัดการความเสี่ยงผูบริหาร ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในบางบริษัทมีการ
วางแผนในการบริหารความเสี่ยงดีอยูแลว และควรพัฒนาใหครอบคลุมในทุกดานอยางสมํ่าเสมอมากยิ่งข้ึนเพ่ือ
ปองกันความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน อีกท้ังอาจจะเพ่ิมเติมในการปลูกจิตสํานึกใหบุคลากรทุกระดับมีการ
ตระหนักถึงความเสี่ยงรวมกันใหเปนบุคลากรท่ีมีความสามารถตอบริษัท และประเทศตอไป 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการทองเท่ียวเพ่ิมเติมและขยายขอบเขตใน 

การวิจัยใหมากข้ึน 
2. ควรมีการศึกษางานวิจัยในเชิงคุณภาพควบคูไปกับการทําวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือทําการวิจัย 

แบบเชิงลึกใหไดขอมูลท่ีครบถวนและตรงประเด็นมากยิ่งข้ึน 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารับบริการกายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานคร ท้ังปจจัยดานประชากรศาสตร และ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการบริการ 8Ps  
โดยรวบรวมขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามท้ังหมด 400 ตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 
(Judgement Sampling/Purposive Sampling)  และการสุมแบบกอนหิมะ (Snowball Sampling) ใชสถิติ
เชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบความสัมพันธคือสถิติ Pearson Chi Square    

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับตามลําดับคาเฉลี่ยดังนี้  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร 
ดานผลผลิตและผลิตภาพ ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานราคา ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ดานการจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ในสวนของอายุ
และรายไดมีความสัมพันธตอการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานท่ีท่ี
เขารับบริการ ดานผูตัดสินใจในการเขารับบริการ ดานความถ่ี ดานคาบริการ และ ดานวันและเวลาท่ีจะสะดวก
เขารับบริการ โดยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
คําสําคัญ: การตัดสินใจ คลินิกกายภาพบําบัด กรุงเทพมหานคร ปจจัยการเขารับบริการ  
 
 
 
 

 

                                                 
1 นักศกึษา สาขาการจัดการสําหรบัการเปนผูประกอบการ บัณฑติวิทยาลัยการจัดการและนวัตกรรม มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
พระจอมเกลาธนบุรี     
2 อาจารยประจํา สาขาการจดัการสําหรับการเปนผูประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัยการจัดการและนวัตกรรม มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี     
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Abstract 

This research aims to study factors which influence the decision to use physical 
therapy service in Bangkok. These include demographic factors and marketing mix factors (8Ps).  
The data were collected by  using questionnaires from 400 respondents.  The sampling methods 
employed are purposive sampling and snowball sampling. Descriptive statistics and inferential 
statistics are used ; Pearson Chi- square was used to explore the relationship between 
demographic factors and decision to use the service. 

 The result indicated the respondents had attitude toward marketing mix factors at 
high level.  These factors were arranged according to the mean value as follows:  personnel, 
productivity, process, price, product & services, distribution, promotion. Moreover, it was found 
that demographic factors in terms of age and income had relationship with decision to use 
service (e.g. the place to choose, the people who makes decision, the frequency of use, the 
service and the day and time to use service. These relationship were significant at 0.05 level. 
 
Keywords:  decision making, physical therapy clinic, Bangkok, influence factors  
 
บทนํา 

เนื่องจากสภาพความเปนอยูและการดํารงชีวิตของคนไทยในปจจุบันมีแนวโนมการใชชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปจากอดีต เชน พบปญหาดานการจราจร มีการใชเทคโนโลยีและมีการออนไลนมากข้ึน กระแสกิจกรรมรณรงค
ดานกีฬามีมากข้ึน ซ่ึงจากกิจกรรมตางๆ เหลานี้ทําใหมีการใชทาเดิมนานๆ หรือมีโอกาสในการใชรางกายอยาง
ผิดวิธีมากข้ึน สงผลใหเกิดการบาดเจ็บงายข้ึน รางกายเสื่อมถอยเร็วข้ึน โดยจากสถิติผูปวยท่ีเขารับบริการของ
โรงพยาบาลบํารุงราษฎรในแตละป พบวา ผูปวยท่ีทํากายภาพบําบัดกวา 60% ของผูปวยท้ังหมด คือ ผูปวย
ออฟฟศซินโดรม (Office Syndrome)  ซ่ึงถือไดวาเปนโรคยอดนิยมติดอันดับตน ๆ ของคนวัยทํางานในปจจุบัน 
เนื่องจากมีพฤติกรรมการใชระบบประสาทและกลามเนื้อทํางานหนักในบางสวน จนทําใหเกิดการบาดเจ็บของ
กลามเนื้อ (วศิน กุลสมบรูณ, 2559)  

จากการท่ีประชากรมีแนวโนมอายุยืนยาวข้ึน มีความรูและใสใจในการดูแลสุขภาพและการโภชนาการ
มากข้ึน ทําใหสถิติคนมีอายุยืนยาวข้ึน อายุคาดเฉลี่ยของประชากรไทยเพ่ิมสูงข้ึน  ชาย 72.2 ป หญิง 78.9 ป 
(สารประชากรมหาวิทยาลัยมหิดล, 2561) โดยโครงสรางประชากรในประเทศไทย จากรายงานสํานักงานสถิติ
แหงชาติจะมีการเปลี่ยนถายสูสังคมสูงวัย (Aging Society)  ในป 2561 ผูสูงอายุมีสัดสวน 14.48% (ขอมูล
สถิติจํานวนผูสูงอายุประเทศไทย, 2561) และจะเพ่ิมเปน 20% หรือประมาณ 14 ลานคน จากจํานวนประชากร
ท้ังหมด 72 ลานคน ในป 2564 และ 28% ในป 2574 เรียกวาเปนอัตราท่ีเพ่ิมสูงข้ึนเรื่อยๆ ทุกป (ภุชพงค  
โนดไธสง, 2561)  เม่ือประชากรมีอายุยืนยาวข้ึนก็จะทําใหเกิดภาวะเสี่ยงตอการเปนโรคเรื้อรังและเกิดความ
เสื่อมตางๆ ตามวัยมากข้ึน ซ่ึงในปจจุบันประชากรรูจักใชบริการกายภาพบําบัดเพ่ือชวยบรรเทาอาการปวด
และบาดเจ็บ กอนจะเกิดการคุกคามของโรคมากข้ึน รวมถึงเพ่ือเตรียมตัวกอนและหลังการผาตัด ซ่ึงจะเปน
ประโยชนในการชวยฟนฟูรางกายใหกลับมาใชงานไดตามปกติเร็วข้ึน  โอกาสผูมารับบริการกายภาพบําบัด 
จึงเพ่ิมสูงข้ึน 



 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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นอกจากนี้ นโยบายรัฐบาลไดวางยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศไทยและผลักดันประเทศไทยใหเปน
ศูนยกลางทางการแพทยแหงภูมิภาคเอเซีย (Medical Hub of Asia) และศูนยกลางการทองเท่ียวเชิงการแพทย
และสุขภาพ (Medical Tourism) ภายในระยะ 10 ป นับตั้งแต ป พ.ศ. 2559-2568 (ภัทรพล จึงสมเจตไพศาล 
และคณะ, 2559) ซ่ึงสอดคลองกับงานบริการดานกายภาพบําบัด ทําใหมีโอกาสในการสรางรายไดในอุตสาหกรรม
การสาธารณสุขของประเทศ จากขอมูลมูลคาการตลาดอุตสาหกรรมคลินิกกายภาพบําบัดในประเทศไทย 
ระหวางป พ.ศ. 2558-2560 มีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง (โดยใน 3 ป มีมูลคาการตลาด 103.34  ลานบาท 
121.56 ลานบาท  และ 143.92 ลานบาท ตามลําดับ โดยมีอัตราการเติบโตในป 2559-2560 เพ่ิมข้ึนเปน 
17.63%  และ 18.39% ตามลําดับ (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2561) ซ่ึงทําใหเชื่อวาธุรกิจกายภาพบําบัด 
มีแนวโนมเติบโตในข้ึนอยางตอเนื่องในอนาคต        

จากเหตุผลขางตนผูวิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสทางการตลาดในการเปดคลินิกกายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานครซ่ึงเปนธุรกิจบริการสุขภาพ ซ่ึงจะชวยเพ่ิมความสะดวกในการเขารับบริการมากข้ึนและ 
รองรับแนวโนมการเติบโตในอนาคต ทําใหผูปวยอาจไมตองพ่ึงการรักษาโดยการผาตัดเพียงอยางเดียว ลดการ
บาดเจ็บและชวยบรรเทาและฟนฟูความเสื่อมสภาพ ดวยการบําบัดอยางถูกวิธี ใหสามารถกลับมาใชชีวิตไดปกติ
ท่ีสุด มีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนไดจึงศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดตลอดเวลา กลยุทธทางการตลาดจึงเปนสิ่งสําคัญในการ
สรางความไดเปรียบในการแขงขัน โดยมีปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ 7Ps  ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานการจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะ
ทางกายภาพ ดานกระบวนการ โดยในการวิจัยนี้จะกลาวถึง ปจจัยสวนประสมทางการคลาด 8Ps ซ่ึงเพ่ิมเติม
ในดานผลผลิตและผลิตภาพ จะเนนคุณภาพการใหบริการ การบริหารเวลาของนักกายภาพบําบัด ซ่ึงจะสงผล
ถึงตนทุนการใหบริการได  เนนใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดโดยไมลดคุณภาพการบริการเปน 8Ps  ซ่ึงเปนปจจัยท่ี
มีความสําคัญกับธุรกิจบริการเปนอยางยิ่ง 

 
วัตถุประสงคของงานวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการคลิกกายภาพบําบัด
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเขารับ
บริการกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
1. ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จะอธิบายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาจากแรงผลักดันภายนอก 

(Exogenous Factors) โดยจะเปนไปตามลักษณะสังคมจากอดีตถึงปจจุบัน โดยภูมิหลังของแตละบุคคลมักจะ
เปนตัวกําหนดใหมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน  ซ่ึงจะสงผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมท่ีแตกตาง
กัน โดยสามารถแบงพฤติกรรมจากลักษณะประชากรศาสตร (วชิรวัชร  งามละมอม, 2558) เปน อายุ เพศ  
การศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงสถานภาพการสมรส  โดยพฤติกรรมของลักษณะประชากรศาสตร
นี้จะสงผลตอ ความยากงายในการเขาถึง  ความละเอียดรอบคอบ ความรู ความเขาใจ คานิยม แนวคิด ทัศนคติ 
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ความเปนอยู แบบแผนการดําเนินชีวิต วัฒนธรรมทางสังคม ความอิสระทางกระบวนการคิด อารมณความรูสึก  
ซ่ึงทําใหพฤติกรรมการแสดงออกแตกตางกันไป เปนตน 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
เปนการศึกษาเพ่ือวิเคราะหและวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior analysis and 

research) พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนสุดทาย ทําการซ้ือสินคา
และบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว ซ่ึงผูบริโภคจะมีความแตกตางกันท้ัง อายุ รายได ระดับการศึกษา รสนิยม 
กิจกรรม ความสนใจ ซ่ึงผูบริโภคท้ังหลายเหลานี้จะมีการซ้ือสินคาท่ีตางกันและเหตุผลตางกัน (อดุลย จาตุรงคกุล, 
2550) ดังนั้น จึงมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ในแตละตลาดมีความตองการท่ีแตกตางกันออกไป โดยตอง
ศึกษาพฤติกรรมลูกคาเปาหมายดวยคําถาม 6W1H เพ่ือใหสามารถวิเคราะหหาคําตอบ 7 ประการ (7Os)  
โดยสามารถตอบสนองไดตรงความตองการและชวยในการวางแผนกลยุทธการตลาดไดถูกตองเหมาะสมกับ
ตลาดเปาหมาย เพ่ือใหสามารถวิเคราะหหาคําตอบ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2550) 

1) กําหนดกลุมเปาหมาย (who)  โดยวิเคราะหลักษณะกลุมเปาหมายดานประชากรศาสตร   
           2) สิ่งท่ีตองการนําเสนอลูกคาคืออะไร (What) เพ่ือทราบวาผูบริโภคตองการซ้ืออะไร (Objects) 
สสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  
          3)  ทําไมลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ (Why) จะทําใหรูเหตุจูงใจ จุดประสงค (Objectives) 
สาเหตุในการซ้ือ 
          4) ผูท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือหรือใชบริการของลูกคา (Who) โดยมักเปนกลุมบุคคลท่ีผูบริโภคใหการ
ยอมรับและเชื่อถือ (Organizations) แบงไดเปน 2 กลุม กลุมผูใกลชิด และกลุมผูมีอิทธิพลทางสังคม 
          5) เม่ือไรท่ีลูกคาตองการซ้ือหรือใชบริการ (When) ถามถึงโอกาสท่ีลูกคาจะซ้ือหรือใชบริการ 
(Occasions) ชวงเวลา ความถ่ี เทศกาล ฤดูกาล  
 6) ลูกคาสามารถซ้ือหรือใชบริการท่ีไหนไดบาง (Where) หมายถึง สถานท่ี หรือชองทางการจัด
จําหนาย (Outlets) ท่ีลูกคาสามารถเขาถึงแหลงในการซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงคําตอบขอนี้จะนําไปกําหนด 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Place strategies) มักใชกลยุทธชองทางการจัดจําหนายเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมาย
 7) ลูกคามีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ืออยางไร (How) โดยจะมีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน
(Operations) จะเปนการรับรูความตองการหาขอมูล รับรูในตราสินคาจนเกิดทัศนคติ เกิดความตั้งใจซ้ือและ
ตัดสินใจซ้ือ โดยจะมีการกําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาดในข้ันตอนนี้ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค เพ่ือใหทราบลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และสามารถจัดสวนประสมทาง
การตลาด เพ่ือใหสามารถกระตุนและสนองความตองการของลูกคาเปาหมายไดถูกตองไดอยางเหมาะสม  
ปจจัยภายนอก เชน ดานวัฒนธรรม ดานสังคม   ปจจัยสวนบุคคล  เชน อายุ วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ปจจัยภายใน เชน การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ แนวคิด
ท่ีมีตอตนเอง 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) 
ทําใหเกิดความตองการ และสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) และมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือเรียกโมเดลนี้วา S-R Theory โดยสามารถสรุปรูปแบบ
พฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคดังแสดงในรูปท่ี 2.1 
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รูปท่ี 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
ท่ีมา: Kotler and Philip (2014) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) 
 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนภายในรางกาย (Inside Stimulus) และอาจเกิดจากภายนอก 
(Outside Stimulus) โดยสิ่งกระตุนภายนอก จะประกอบดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เปนสิ่งกระตุนสามารถควบคุมโดยสามารถนํามาเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   
ซ่ึงในปจจุบันอาจรวมถึง 7Ps สําหรับธุรกิจบริการ และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุน
ความตองการที่อยูภายนอกองคกรซึ่งไมสามารถควบคุมได เชน สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  
สิ ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  

2) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกลองดาํ (Black Box) ท่ีผูผลิต 
ผูขาย ผูใหบริการไมสามารถคาดเดาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ หรือผูรับบริการไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

(1) ลักษณะของผู ซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัย 
ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

(2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน 
คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

3) การตอบสนองของผู ซ้ือ (Buyer’s Response) เปนการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผู ซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decisions) โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังตอไปนี้  

(1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  เชน รูสึกปวดเม่ือย จะซ้ือยาทา หรือยาทาน  
(2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน รูสึกปวดเม่ือยเลือกยายี่หออะไร 
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(3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ซื้อยาจากแหลงใด รานขายยา หรือราน
สะดวกซ้ือ เปนตน 

(4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ผูบริโภคจะเลือกเวลาในการเขาซ้ือยา เม่ือใด 
เชา กลางวัน เย็น  

(5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ผูบริโภคจะทําการเลือกซ้ือยาจํานวนเทาไร 
ขนาดไหน แบบแผง หรือแบบขวด 

3.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ ่ง  

จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมีอยูของผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือบริการ  โดยเลือกตามขอมูล และขอจํากัดตาง ๆ 
ในแตละสถานการณ  ดังนั้น การตัดสินใจทางเลือกจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญท่ีอยูในใจผูบริโภค (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2550)  โดยสามารถแสดงกระบวนการซ้ือของผูบริโภคบริการไดดังแสดงในรูปท่ี 3.1 

 
รูปท่ี 3.1 แสดงกระบวนการซ้ือของผูบริโภคบริการ 
ท่ีมา: Schiffman and Leslie (2004) สุนันท สุขสมบูรณ (2548) 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือมักมีกระบวนการ ดังตอไปนี้ 
1) การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Need Recognition) หมายถึง ความตองการ

เกิดข้ึนจากปญหาท่ีพบของแตละบุคคล ซ่ึงจะเกิดจากสาเหตุท่ีแตกตางกันไป เชน ของท่ีใชในการแกปญหา
หมดลง การเปลี่ยนแปลงตามวัย การเปลี่ยนแปลงของครอบครัว สถานะการเงิน กลุมอางอิง และ การสงเสริม
การตลาด  

 2) การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหาท่ีเกิดข้ึน และเปนปญหาท่ี
ผูบริโภคตองการแกไขปญหานั้น ๆ จะมีการคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตาง ๆ 
เชน คนใกลชิด ผูเชี่ยวชาญ พนักงานขาย การประชาสัมพันธ การทดลองใชสินคา เปนตน  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะมีการประเมินทางเลือก
หลังจากไดขอมูลท่ีไดหาขอมูล โดยเลือกและตัดสินใจทางเลือกท่ีดีท่ีสุด สอดคลองและเหมาะสมกับความตองการ
ของตนเองมากท่ีสุด โดยนําขอมูลคุณสมบัติท่ีไดมาเปรียบเทียบกันและประเมินเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียง
หนึ่งเดียว ท้ังนี้ข้ึนกับประสบการณ สถานการณ ความเชื่อ ความนิยม  

4) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เปนการนําเอาปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจ
ตางๆ เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในตราสินคา คุณสมบัติของสินคา ของหลากหลายตราสินคามาพิจารณา
เปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวาตราสินคาใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด กอนทําการ
ตัดสินใจซ้ือตอไป  
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5) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) สินคาแตละประเภทจะมีระยะเวลาในการตัดสินใจท่ี
แตกตางกัน ผลิตภัณฑหรือบริการบางอยางตองใชขอมูลมากมายในการเปรียบเทียบนานกอนที่จะประเมิน
ตัดสินใจ 

6) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากซ้ือหรือรับบริการแลว ผูบริโภค
จะไดรับประสบการณ หากเกิดความพอใจ จะทําใหเกิดการซ้ือหรือใชบริการซํ้าและอาจมีการแนะนําใหกับ
ลูกคารายใหม ๆ แตถาไมพอใจ อาจเกิดการเลิกซ้ือสินคานั้นๆและเกิดการบอกตอ ทําใหกระทบตอการซ้ือหรือ
ใชบริการลดลง ซ่ึงจะมีผลตอภาพพจนขององคกรในองครวม 

4. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด  (Marketing Mix)  เปนสิ่งท่ีกิจการสามารถทําการควบคุมได ในธุรกิจบริการ

ตามแนวคิด Kar (2011) สวนประสมทางการตลาดควรมี 8Ps เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง (Kar, 2011, 
อางใน  ศิริกาญจน กมลปยะพัฒน, 2556) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1) ดานผลิตภัณฑและบริการ (Service Product) ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
โดยตองมีอรรถประโยชน (utility) และมีคุณคา (value) กับลูกคา และบริการเพ่ิมเติม (supplementary Service) 
เพ่ืออํานวยความสะดวกและสนับสนุนการใชจากบริการหลัก เพ่ือสรางความประทับใจ สรางความแตกตาง 
เพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจและกระตุนการใชบริการ  

2) ดานราคา (price) ควรเปนราคาท่ีกลุมเปาหมายสามารถเขาถึงได และรูสึกถึงความคุมคาท่ีจะจาย  
3) ดานการจัดจําหนาย สําหรับการบริการ (Service Distribution) จะคํานึงถึงชองทางการ

ใหบริการ (Distribution) และ การเลือกทําเลท่ีตั้ง (Location) เพราะจะเปนตัวกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายท่ี
จะเขามารับการบริการ ควรมีความสะดวกในการเขามารับบริการ    

4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือท่ีใชกระตุนและจูงใจลูกคาใหเกิดความ
พอใจ และเกิดความตองการในบริการ โดยเลือกให เหมาะกับธุร กิจและกลุมเปาหมาย แบง เปน  
การโฆษณา (Advertising), การสงเสริมการขาย (Sales Promotion), การเผยแพรและการประชาสัมพันธ      
(Publicity   and   Public Relation) และการขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  

5) ดานบุคลากร (People) บุคลากรทุกระดับชั้นในองคกรคํานึงถึงเปาหมายทางธุรกิจรวมกัน 
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย โดยใหผูเขารับบริการเกิดความพอใจสูงสุด 

6) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สิ่งท่ีลูกคาสามารถสัมผัสไดจากสถานท่ี
ท่ีเขารับบริการ เชน ความสะอาดเครื่องมือ บรรยากาศของสถานท่ี  

7) ดานกระบวนการ (Process) คือกระบวนการระบบวิธีปฏิบัติเพ่ือใหชัดเจนเปนทิศทางเดียวกัน 
มีการเชื่อมโยงประสานกัน โดยตองมีความรวดเร็ว ถูกตอง นาเชื่อถือ สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด   

8) ดานผลผลิตและผลิตภาพ (Productivity and Quality) (Kar, 2011, อางใน ศิริกาญจน 
กมลปยะพัฒน, 2556) คือ คุณภาพท่ีถูกกําหนดโดยลูกคา ซ่ึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับการใหบริการเพ่ือสรางความ
แตกตางใหกับลูกคาและคูแขงขัน ปรับปรุงผลผลิตโดยไมลดคุณภาพการบริการ สอดคลองกับความตองการ
และความพึงพอใจของลูกคา  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
รูปท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

อรประไพ คงประชา (2559) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในเชิงพฤติกรรมดานการบอกตอ
ของผูใชบริการคลินิกกายภาพบําบัดเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางเปนประชากรท่ีอาศัยอยูใน
ประเทศไทยท่ีเคยเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดเอกชนในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยดานลักษณะ
ทางประชากรศาสตร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี โดยเปนพนักงานเอกชนมากท่ีสุด และรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ในสวนของปจจัยท่ีมี
ผลตอการแสดงออกถึงความภักดีในเชิงพฤติกรรมดานการบอกตอของผูใชบริการเรียงลําดับจากมากไปนอย
ไดแก (1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานนักกายภาพ บําบัดมีความเชี่ยวชาญความสามารถในการรักษา 
ตรวจรางกายและวิเคราะห ไดอยางถูกตอง ใหคําแนะนําที่งายตอการเขาใจและปฏิบัติ คลินิกมีชื่อเสียง
ดานการรักษาและการ บริการ และผลการรักษาเปนที่นาพอใจ (2) ปจจัยดานบุคลากรและการแตงกาย  
ดานนักกายภาพบําบัดและเจาหนาท่ีมีอัธยาศัยดี เอาใจใส มีความสุภาพ กระตือรือรนในการบริการ อีกท้ังมี
การแตงกายสุภาพเรียบรอย ผลการรักษาเปนท่ีนาพอใจ ซ่ึงผูใชบริการตองการมาตรฐานการบริการท่ีดี เม่ือ
ผูใชบริการ เกิดความประทับใจก็จะเปนแรงจูงใจใหเกิดการบอกตอแกผูใกลชิดตอไป (3) ปจจัยดานราคาใน
ดาน อัตราคาบริการโดยรวมมีความเหมาะสมกับการรักษาท่ีไดรับ อัตราคาบริการของอุปกรณตอครั้งมีความ
เหมาะสมกับการรักษาทีไดรับ ใหรูสึกถึงความคุมคากับการบริการท่ีไดรับ (4) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
ในดานหองรักษาและบริเวณท่ีรอรับการรักษามีสภาพแวดลอมท่ีดี สะอาดและเปนระเบียบ อุปกรณ และ
เครื่องมือท่ีมีความสะอาดนาใชงานหองรักษามีการแยกอยางเปนสัดสวน และมีความเปนสวนตัว และการมีสิ่ง



 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
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อํานวยความสะดวกครบครัน ผลของการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการท่ีมี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานการบอกตอไมแตกตางกัน ในขณะท่ีเพศตางกัน มีผลตอการบอกตอ 
โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยดานการบอกตอมากกวาเพศชาย 

กนกวรรณ ทองรื่น และ สุพรรณี อินทรแกว (2557)  ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ
คลินิกเสริมความงามของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญ อายุ 21-30 ป  
มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย และมีรายได 10,001- 20,000 บาท 
ทางดานของปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ (1) ดานผลิตภัณฑใหความสําคัญกับภาพพจนและชื่อเสียงของ
คลินิก (2) ดานราคาใหความสําคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ (3) ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทาง (4) ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับมีการโฆษณา
ผานสื ่ออยางสมํ่าเสมอ (5) ดานพนักงาน ใหความสําคัญกับความนาเชื ่อถือและชํานาญของแพทย   
(6) ดานกระบวนการใหบริการใหความสําคัญกับความรวดเร็วในการใหบริการ (7) ดานลักษณะทางกายภาพ 
ใหความสําคัญกับความสะอาดของคลินิกในสวนทางดานพฤติกรรมนั้นผูบริโภคเขารับบริการเพ่ือดูแลและคง
สภาพผิวพรรณใหมีสุขภาพดีอยูเสมอ ชวงเวลาท่ีนิยมใชบริการคือ 16.00 - 18.00 น. โดยมักตัดสินใจใชบริการ
ดวยตัวเอง นอกจากนี้ ในการทดสอบสมมติฐานพบวาดานอายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพแตกตาง
กัน แตใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดทาง ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ใน
สวนของรายไดพบวา รายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ แตกตางกัน แตใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตางกัน 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกําหนดกลุมตัวอยางเปนประชากร 
ท่ีอาศัยอยูในประเทศไทยซ่ึงเคยเขารับบริการทางกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร เปนประชากรท่ีนับได
ไมแนนอน (Infinite population) โดยกําหนดอายุตั้งแต 20 ปข้ึน ผูวิจัยเลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัย
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling)  โดยคํานึงถึงคุณสมบัติ ความเหมาะสม หรือความสามารถ
ของกลุมตัวอยาง (Judgement Sampling/Purposive Sampling) ใชสูตรอางอิงเพ่ือคํานวณขนาดตัวอยาง 
(จากสูตรของ Roscoe, 1969, อางใน กัญญสิริ จันทรเจริญ, 2556) ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางใน
การทําแบบสอบถามอยางนอย 400 คน โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันท่ี 95% โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาก
ท่ีสุดท่ียอมรับไดเปน 10% ของสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประชากร และระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.5 จากประชากรท่ีไมแนนอน  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูล แบงเปน 3 สวน 

1) สวนท่ี 1 ขอมูลแบบสอบถามจะเก่ียวของกับพฤติกรรมในการเขารับบริการคลินิก
กายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามในลักษณะตรวจสอบรายการ (Checklist) 
รวมกับคําถามแบบปลายเปด มีท้ังแบบเลือกไดเพียงคําตอบเดียวและเลือกไดหลายคําตอบ จํานวนท้ังหมด  
17 ขอ คําตอบท่ีไดนํามาวิเคราะหเปนสถิติโดยใชหาจํานวนรอยละ โดยสถิติท่ีใชทดสอบแบบ Pearson Chi 
Square ตัวอยางคําถามเชน สถานบริการท่ีเคยเขารับบริการบอยครั้งสุด แหลงขอมูลในการตัดสินใจเขารับ
บริการ ความพึงพอใจปญหาท่ีพบในการเขารับบริการ อาการท่ีเขาทําการรักษา วิธีการท่ีไดรับในการบริการ
ทางกายภาพบําบัด ลักษณะการชําระคาบริการ ราคาตอครั้งเฉลี่ยในการเขารับบริการ วันเวลาท่ีสะดวกในการ
เขารับบริการ เปนตน 
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2) สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารับ
บริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเพ่ือประเมินความคิดเห็น เปนการใช
เครื่องมือประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale 
Method) มีการแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยมีการเรียงจากนอยไปมาก จํานวนท้ังหมด 51 ขอ  
โดยสอบถามเก่ียวกับระดับสวนประสมทางการตลาด 8Ps  คือ  1. ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ 2.ปจจัยดาน
ราคา 3. ปจจัยดานการจําหนาย 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 5. ปจจัยดานบุคลากร 6. ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ 7. ปจจัยดานกระบวนการ 8. ปจจัยดานผลผลิตและผลิตภาพ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขา
รับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร คําตอบท่ีไดนํามาวิเคราะหเปนสถิติ โดยการหาคาเฉลี่ย
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

3) สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตร โดยเปนแบบสอบถามใน
ลักษณะตรวจสอบรายการ (Checklist) รวมกับแบบปลายเปด เลือกไดเพียงคําตอบเดียว จํานวนท้ังหมด 6 ขอ 
คําตอบท่ีไดนํามาใชหาจํานวนรอยละ    
 ท้ังนี้ แบบสอบถามมีการทดสอบคาความเชื่อม่ัน การเก็บขอมูลเพ่ือทดสอบคาความเชื่อม่ันกับกลุม
ตัวอยางท่ีทําการทดลอง (Try Out) ท้ังหมด 40 ชุด โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบราคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยในการวิจัยมีเกณฑยอมรับอยูท่ี 0.7  
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยสามารถนําเสนอแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 
2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเขารับบริการ 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 
ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม ท้ังหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 

73.75  อายุระหวาง 41 - 50 ป คิดเปนรอยละ 28.50 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 50.75 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 42.80 อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 39.75 มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,000-35,000 บาท คิดเปนรอยละ 47.50  
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมในการเขารับบริการคลินกิกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอมูลพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง รอยละ 

เขารับบริการดานกายภาพบําบัดท่ีโรงพยาบาลเอกชนบอยครั้งท่ีสุด   36.50 
พอใจกับสถานท่ีเขารับบริการ 69.75 
พิจารณาเรื่องความเชี่ยวชาญและความนาเชื่อถือของนักกายภาพบําบัดในการเขารับบริการ   64.50 
ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดเปนเรื่องท่ีจอดรถไมเพียงพอ 43.25 
ตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีในการเขารับบริการดวยตนเอง 73.25 
จุดประสงคหลักในการเขารับบริการ เพ่ือรักษาอาการ 83.75 
อาการปวดหลังเปนอาการท่ีพบมากท่ีสุดในการเขารับบริการ 29.50 
เคยไดรับบริการทางกายภาพบําบัดโดยใชแผนประคบเย็น-รอน 61.50 

 



 วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

 

166 

ขอมูลพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง รอยละ 
ความถ่ีในการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดสัปดาหละ 1 ครั้ง 31.00 
คาบริการตอครั้งเฉลี่ย 701-900 บาท 30.25 
ชําระคาบริการดวยตนเอง 66.50 
ในกรณีท่ีมีคลินิกกายภาพแหงใหมในเขตกรุงเทพมหานคร  
เหตุผลในการเขารับบริการเพ่ือบรรเทาอาการบาดเจ็บ หรือเจ็บปวด 81.25 
เขารับบริการโดยพิจารณาความใสใจในการใหบริการ 49.00 
แหลงขอมูลในการเขารับบริการจากบุคลากรทางการแพทยแนะนํา 44.75 
วันทําการปกติ (จันทร-ศุกร) เปนวันท่ีสะดวกในการเขารับบริการ 59.75 
ชวงเวลา 8.00-12.00 น. เปนชวงเวลาท่ีสะดวกในการเขารับบริการ 51.00 

 
3. ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการ 
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8Ps ท่ีมีผลตอการเขารับบริการ

คลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอขอมูลเปนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตาม
ตารางท่ี 3.1 
   
ตารางท่ี 3.1 สรุปขอคิดเห็นคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความคิดเห็น 
ดานผลิตภัณฑและบริการ  3.811 0.956 มาก 
ดานราคา   3.979 0.983 มาก 
ดานการจําหนาย  3.685 1.021 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด  3.631 1.161 มาก 
ดานบุคลากร  4.269 0.911 มากท่ีสุด 
ดานลักษณะทางกายภาพ  4.102 0.912 มาก 
ดานกระบวนการ  4.151 0.939 มาก 
ดานผลผลิตและผลิตภาพ  4.194 0.908 มาก 
ภาพรวม 3.978 0.974 มาก 

จากตารางท่ี 3.1 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดภาพรวมในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยมีรายละเอียดของปจจัยท่ีใหความสําคัญตามความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม เรียงจากมากสุดไปนอยสุด ดังนี้ 

(1) ปจจัยดานบุคลากร ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัยดานความสามารถ ในการ
วิเคราะหประเมินลักษณะอาการไดอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.37 ดานทักษะ ความรูความชํานาญ 
ความนาเชื่อถือของนักกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  ดานความสามารถในการสื่อสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.28  ดานการฝกอบรมความรูใหมๆ เสมอ มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 4.17  

(2) ปจจัยดานผลผลิตและผลิตภาพ ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ดานความพอใจ 
รักษาตรงอาการโรค มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.24  ดานคุณภาพการบริการดี สมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.23  ดานระยะเวลารอคิวมีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 4.12  
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(3) ปจจัยดานกระบวนการ ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ดานการวางระบบการนัด
หมายท่ีแมนยําถูกตอง มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.26  ดานความสะดวกในการชําระเงินท่ีรวดเร็ว ถูกตอง  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ดานความเท่ียงตรงในการใหบริการ (ตามคิว) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24  ดานการสอบถาม
บริการหลังเขารับบริการมีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.85  

(4) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ดานสถานบริการ
เปนไปตามมาตรฐาน และขอกําหนดทางกฎหมาย มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.39 ดานสถานบริการ เตียง 
เครื่องมือ และอุปกรณ มีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ดานการแตงกายสุภาพของนักกายภาพบําบัด
และเจาหนาท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ดานบริการสิ่งอํานวยความสะดวกใหกับผูเขารับบริการ เชน เกาอ้ีเลื่อน
เพ่ือชวยในการข้ึนบันได มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.86  

(5) ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ดานราคาการใหบริการท่ีเหมาะสม 
คาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.27 ดานการแสดงรายการราคาคาบริการท่ีชัดเจนเปนมาตรฐาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.22 ดานการคิดราคาเปนคาบริการเปนรายครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ดานการใชสิทธิในการเบิกคาใชจายได 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ดานการคิดราคาเปนรายคอรส (Package) มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.28  

(6) ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ในดานเครื่องมือ
และอุปกรณในการใหบริการมีความสะอาด ปลอดภัยไดมาตรฐาน มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.26 ดานเครื่องมือ
และอุปกรณมีความทันสมัย เพียงพอตอการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 ดานความหลากหลาย ครอบคลุม
ทุกอาการโรคมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07 ดานชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของคลินิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ดาน
การบริการเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับผูเขารับบริการเชน เรียกรถ แท็กซ่ีใหกับผูมารับบริการเม่ือใชบริการ
เสร็จ มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.15  

(7) ปจจัยดานการจําหนายซ่ึงรวมถึงชองทางการเขาถึงบริการและสถานท่ีตั้ง ใหความสําคัญกับ
รายละเอียดของปจจัย ดานท่ีตั้งคลินิกสามารถสังเกตไดงาย มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 4.04 ดานสถานท่ีตั้งใกล
บาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ดานความสะดวกและเพียงพอของท่ีจอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ดานสถานท่ี
ตั้งอยูในแหลงธุรกิจ มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.33  

(8) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญกับรายละเอียดของปจจัย ดานการจัดคอรส 
(Package) การใหบริการ และใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก มีคาเฉลี่ยมากสุดเทากับ 3.93 ดานการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ และใหความรูทางกายภาพบําบัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ดานการแจงขาวสาร และแจงเตือนผู
เขารับบริการเม่ือใกลถึงกําหนดนัดหมายผาน SMS มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ดานการแจงขาวสารผานสื่อสังคม
ออนไลน เชน Line, Facebook, Website มีคาเฉลี่ยนอยสุดเทากับ 3.38  
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4. ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตร มีผลตอการตัดสินใจการเขารับบริการคลินิก
กายภาพบําบัด 
 
ตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหดานอายุมีผลตอการตัดสินใจการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขต
 กรุงเทพมหานคร 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 

การตัดสินใจการเขา
รับบริการคลินิก

กายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 

 
Contingency  
Coefficient 

 
Sig. 

 
ผล 

 
ขอคําถาม 

20
-3

0 
 ป

 
 

31
- 4

0 
ป 

41
-5

0 
ป 

51
-6

0 
ป 

> 
60

 ป
 

รว
ม 

1.
สถ

าน
ที่เ

คย
เข

า
รับ

บร
ิกา

รด
าน

 
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

บอ
ยค

รั้ง
ที่ส

ุด 

 
 

61.018 

 
 

0.364 

 
 

0.00* สัม
พัน

ธ 

รพ.รัฐบาล 18.60 14.08 22.81 20.00 43.93 26.00 

รพ.เอกชน 27.91 32.39 33.33 53.85 35.51 36.50 

ศูนยกายภาพ 32.56 12.68 21.93 9.23 5.61 15.00 

คลินิกกายภาพ 20.93 40.85 21.93 16.92 14.95 22.50 

2.
 ค

วา
ม

พอ
ใจ

กับ
สถ

าน
ที่  

10.377 
 

0.159 
 

0.24 ไม


สัม
พัน

ธ        

3.
 ผ

ูตัด
สิน

ใจ
เล

ือก
สถ

าน
ที่ใ

นก
าร

เข
าร

ับ
บร

ิกา
รด

าน
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

 

 
 
 

39.647 

 
 
 

0.300 

 
 
 

0.00* สัม
พัน

ธ 

ตัดสินใจเอง 62.79 91.55 83.33 64.62 59.81 73.25 
เพ่ือนเปนผู
ตัดสินใจ 

4.65  1.41  3.51  1.54 0.93  2.25 

บุคคลใน
ครอบครัวเปน 
ผูตัดสินใจ 

32.56 7.04 13.16 33.85 39.25 24.50 

4.
 ค

วา
มถี่

ใน
กา

รเ
ขา

รับ
บร

ิกา
ร

คล
ินิก

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
 

 
 
 

62.898 

 
 
 

0.369 

 
 
 

0.00* 

สัม
พัน

ธ 

มากกวา 1 
ครั้ง/สัปดาห 

18.60 21.13 11.40 18.46 40.19 22.75 
 

สัปดาหละ 1 
ครั้ง 

27.91 26.76 22.81 41.54 37.38 31.00 

1-3 ครั้งตอ
เดือน 

37.21 22.54 24.56 20.00 13.08 21.75 

อ่ืนๆ (เฉพาะ
เม่ือมีอาการ) 

16.28 29.58 41.23 20.00 9.35 24.50 

5.
 ค

าบ
ริก

าร
ตอ

คร
ั้งเ

ฉล
ี่ยท

ี่เค
ยเ

ขา
รับ

บร
ิกา

รท
าง

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
 

 
 
 
 

76.143 

 
 
 
 

0.400 

 
 
 
 

0.00* 

สัม
พัน

ธ 

ตํ่ากวา 500 
บาท 

11.63 11.27 10.53 23.08 34.58 19.25 

501-700 บาท 23.26 15.49 16.67  9.23 12.15 14.75 
701-900 บาท 20.93 29.58 24.56 40.00 34.58 30.25 
901-1,100 
บาท 

18.60 15.49 11.40 7.69 2.80 10.00 

1,101-1,300  
บาท 

6.98 12.68 17.54 1.54 2.80 9.00 

1,301-1,500 
บาท 

11.63 8.45 10.53 6.15 1.87 7.25 

มากกวา 1,500 
บาท 

4.65 7.04 8.77 12.31 9.35 8.75 

6.
วัน

ที่ส
ะด

วก
เข

าใ
ชบ

รกิ
าร

คลิ
นิก

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
 

 
61.920 

 
0.366 

 
0.00* 

สัม
พัน

ธ 

วันทําการปกติ 
(จันทร-ศุกร) 

44.19 54.93 37.72 70.77 85.98 59.75 

วันเสาร-อาทิตย 55.81 45.07 62.28 29.23 14.02 40.25 
8.00-12.00 น. 27.91 32.39 34.21 70.77 78.50 51.00 

7.
เว

ลา
ทีจ่

ะส
ะด

วก
ใน

กา
รเ

ขา
รับ

บร
ิกา

รค
ลิน

กิ
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

  
76.805 

 
0.401 

 
0.00* 

สัม
พัน

ธ 12.01-17.00 น. 37.21 40.85 40.35 16.92 15.89 29.75 

17.01-20.00 น. 34.88 26.76 25.44 12.31 5.61 18.75 
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จากตารางท่ี 4.1  ผลการวิเคราะหดานอายุ พบวา  อายุมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเขารับ
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานสถานท่ีเขารับบริการ โดยอายุ 20-30 ป มักเลือกใช ศูนย
กายภาพบําบัด อายุ 31-40 ป มักเลือกใชคลินิกกายภาพ 41-60 ป มักเลือกใชโรงพยาบาลเอกชน มากกวา 60 ป 
ข้ึนไปมักเลือกใช โรงพยาบาลรัฐบาล ดานการเลือกสถานท่ีเขารับบริการ พบวาทุกชวงอายุมักจะเปนผูตัดสินใจ
เอง  ดานความถ่ีในการเขารับบริการ ชวงอายุ 20-30 ป 1-3 ครั้งตอเดือน อายุ  31-50 ป เขาทําการรักษาเม่ือ
มีอาการ ชวงอายุ 51-60 ป สัปดาหละครั้ง และชวงอายุ 60 ปข้ึนไป มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห  ดานคาบริการ
ตอครั้งเฉลี่ย ชวงอายุ 20-30 ป 501-700 บาท ชวงอายุ 31-60 ป 701-900 บาท ดานวันท่ีจะสะดวกเขาใช
บริการ ชวงอายุ 20-30 ป และ ชวงอายุ 41-50 ป วันเสาร – อาทิตย ชวงอายุ 31-40 ป และชวงอายุ 51 ปข้ึน
ไปวันทําการปกติ ดานเวลาท่ีจะสะดวกในการเขารับบริการ ชวงอายุ 20-50 ป 12.01-17.00 น ชวงอายุ 51 ป
ข้ึนไป เวลา 8.00-12.00 น. และจากผลการวิเคราะหพบวาอายุไมมีผลกับความพอใจกับสถานท่ีการเขารับ
บริการ 

ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะหดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอการตัดสินใจการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัด
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจการเขารับ
บริการคลินิก

กายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Contingency  
Coefficient 

Sig. ผล ขอคําถาม 

< 
10

,0
00

 บ
าท

 

10
,0

00
 -3

5,
00

0 
บา

ท 

35
,0

01
 - 

60
,0

00
 

บา
ท 

60
,0

01
 - 

85
,0

00
 

บา
ท 

> 
85

,0
00

 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

รว
ม 

1.
สถ

าน
ที่เ

คย
เข

า
รับ

บร
ิกา

รด
าน

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
บอ

ยค
รั้ง

ที่ส
ุด 

46.326 0.322 0.00* 

สัม
พัน

ธ 

รพ.รัฐบาล 65.22 31.05 17.54 15.63 12.20 26.00 

รพ.เอกชน 8.70 35.79 33.33 37.50 63.41 36.50 

ศูนยกายภาพ 13.04 14.21 17.54 15.63 12.20 15.00 

คลินิกกายภาพ 13.04 18.95 31.58 31.25 12.20 22.50 

2.
 ค

วา
มพ

อใ
จ

กับ
สถ

าน
ที่ 7.447 0.135 0.48 

ไม
สัม

พัน
ธ 

3.
ผูตั

ดส
ินใ

จเ
ลือ

กส
ถา

นท
ี่

ใน
กา

รเ
ขา

รับ
บร

ิกา
รด

าน
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

 

29.742 0.263 0.00* 

สัม
พัน

ธ 

ตัดสินใจเอง 86.96 62.11 82.46 87.50 80.49 73.25 
เพ่ือนเปนผู
ตัดสินใจ 

4.35  1.58  3.50 0.00  2.44 1.50 

บุคคลใน
ครอบครัวเปนผู
ตัดสินใจ 

8.70 36.32 14.04 12.50 17.07 24.50 

4.
คว

าม
ถี่ใ

นก
าร

เข
าร

ับบ
ริก

าร
คล

ินิก
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

 

53.768 0.344 0.00* 

สัม
พัน

ธ 

มากกวา 1 ครั้ง/
สัปดาห 

56.52 27.37 15.79 6.25 2.46 22.75 

สัปดาหละ 1 ครั้ง 17.39 37.37 21.93 21.88 6.97 31.00 

1-3 ครั้งตอเดือน 13.04 18.95 25.44 25.00 4.51 21.75 

อ่ืน ๆ (เฉพาะ
เม่ือมีอาการ) 

13.04 16.32 36.84 46.88 2.87 24.50 
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ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะหดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอการตัดสินใจการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัด  
                  ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

กา
รต

ัดสิ
นใ

จก
าร

เข
า

รับ
บริ

กา
รค

ลิน
ิก

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
ใน

เข
ต

กรุ
งเ

ทพ
มห

าน
คร

  

 

 
Contingency  
Coefficient 

 
Sig. 

 
ผล 

 
ขอคําถาม 

< 
10

,0
00

 บ
าท

 
 

10
,0

00
 -3

5,
00

0 
บา

ท 

35
,0

01
 - 

60
,0

00
 บ

าท
 

60
,0

01
 - 

85
,0

00
 บ

าท
 

> 
85

,0
00

 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

รว
ม 

5.
คา

บร
ิกา

รต
อค

รั้ง
เฉ

ลี่ย
ที่เ

คย
เข

าร
ับบ

ริก
าร

ทา
ง

กา
ยภ

าพ
บํา

บัด
  

 
 
 

100.805 

 
 
 
 

0.449 

 
 
 
 

0.00* 

สัม
พัน

ธ 

ตํ่ากวา 500 บาท 56.52 24.74 10.53 12.50 1.64 20.00 

501-700 บาท 13.04 15.79 13.16 15.63 2.46 14.75 

701-900 บาท 17.39 36.32 28.07 25.00 3.28 30.25 

901-1,100 บาท 0.00 6.84 15.79 18.75 1.23 10.00 

1,101-1,300  
บาท 

0.00 5.79 17.54 9.38 0.82 9.00 

1,301-1,500 
บาท 

8.70 6.84 6.14 12.50 1.23 7.25 

มากกวา 1,500 
บาท 

4.35 3.68 8.77 6.25 6.15 8.75 

6.
 ว

ันท
ี่สะ

ดว
กเ

ขา
ใช

บร
ิกา

รค
ลิน

ิก
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

 

 
 

36.997 

 
 

0.291 

 
 

0.00* 

สัม
พัน

ธ 

วันทําการปกติ 
(จันทร-ศุกร) 

86.96 70.00 44.74 40.63 53.66 59.75 

วันเสาร-อาทิตย 13.04 30.00 55.26 59.38 46.34 40.25 

7.
 เว

ลา
ที่จ

ะส
ะด

วก
ใน

กา
รเ

ขา
รับ

บร
ิกา

ร
คล

ินิก
กา

ยภ
าพ

บํา
บัด

  
 

31.563 

 
 

0.270 

 
 

0.00* 

สัม
พัน

ธ 

8.00-12.00 น. 78.26 60.00 35.09 43.75 43.90 51.00 

12.01-17.00 น. 4.35 24.21 38.60 31.25 43.90 29.75 

17.01-20.00 น. 17.39 15.79 26.32 25.00 12.20 19.25 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตร ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการ
ตัดสินใจการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
การตัดสินใจเขารับบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ในประเด็นดานสถานท่ีโดยผูมีรายไดต่ํากวา 
10,000 บาท จะเขารับบริการโรงพยาบาลรัฐบาล รายได 10,000 บาทข้ึนไปจะเขารับบริการโรงพยาบาล
เอกชน ดานผูตัดสินใจในการเลือกสถานท่ี ทุกระดับรายไดสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเอง  ดานความถ่ี รายได
ต่ํากวา 10,000 บาท เขารับบริการมากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห รายได 10,000-30,000 บาท สัปดาหละ1 ครั้ง  
รายได 35,0001 - 85,000 เขาเม่ือมีอาการ รายได 85,000 ข้ึนไป สัปดาหละครั้ง ดานคาบริการตอครั้ง รายได
ต่ํากวา 10,000 บาท คาบริการตอครั้งเฉลี่ย ต่ํากวา 500 รายได 10,000-85,000 คาบริการตอครั้งเฉลี่ย 701-
900 บาท   รายไดมากกวา 85,0000 บาท คาบริการตอครั้งเฉลี่ยมากกวา 1,500 บาท วันท่ีจะสะดวกเขาใช
บริการ รายไดต่ํากวา 10,000-35,000 และรายไดมากกวา 85,000 สะดวกวันทําการปกติ รายได 35,001-
85,000 สะดวกวันเสาร-อาทิตย เวลาท่ีจะสะดวกในการเขารับบริการทุกระดับรายไดสะดวก 8.00-12.00 น. 
ยกเวนระดับรายได 35,001-60,000 บาท สะดวกชวงเวลา 12.01-17.00 น. และระดับรายไดมากกวา 85,000 
บาท สะดวกชวงเวลา 8.00-17.00 น.  และจากผลการวิเคราะหพบวารายไดไมมีผลกับความพอใจกับสถานท่ี
การเขารับบริการ 
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5. ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตร มีผลตอสวนประสมทางการตลาด 8Ps ใน
การตัดสินใจการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 5.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับสวนประสมทางการตลาด 8Ps 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8Ps  
Contingency 
Coefficient Sig ผล 

ดานผลิตภัณฑและบริการ  16.495 0.302 0.00* สัมพันธ 
ดานราคา   10.186 0.290 0.04* สัมพันธ 
ดานการจําหนาย  49.331 0.430 0.00* สัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด  32.734 0.339 0.00* สัมพันธ 
ดานบุคลากร  41.065 0.409 0.00* สัมพันธ 
ดานลักษณะทางกายภาพ  15.997 0.321 0.00* สัมพันธ 
ดานกระบวนการ  33.764 0.350 0.00* สัมพันธ 
ดานผลผลิตและผลิตภาพ  34.680 0.364 0.00* สัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 5.1  ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตร ดานอายุ กับสวนประสมทาง
การตลาด 8Ps ทุกดานในการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยชวงอายุ ระหวาง 41-50 ป สงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8Ps ในทุกดาน 
โดยในชวงอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8Ps ในดานราคาในระดับมาก-
มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 5.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับสวนประสมทางการตลาด 8Ps   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8P’s  
Contingency 
Coefficient  

Sig ผล 

ดานผลิตภัณฑและบริการ  26.082 0.310 0.00* สัมพันธ 
ดานราคา   24.692 0.315 0.00* สัมพันธ 
ดานการจําหนาย  51.623 0.418 0.00* สัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด  51.279 0.429 0.00* สัมพันธ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 8P’s  
Contingency 
Coefficient Sig ผล 

ดานบุคลากร  63.581 0.417 0.00* สัมพันธ 
ดานลักษณะทางกายภาพ  36.696 0.333 0.00* สัมพันธ 
ดานกระบวนการ  57.563 0.439 0.00* สัมพันธ 
ดานผลผลิตและผลิตภาพ  59.978 0.414 0.00* สัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 5.2  ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตร ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับสวน
ประสมทางการตลาด 8P’s ในการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายได
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เฉลี่ยตอเดือนสงผลตอสวนประสมทางการตลาด 8Ps  ทุกดานในการเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยชวงรายไดเฉลี่ย 10,001 - 35,000 บาทตอ
เดือนสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการคลาดในทุกดาน ชวงรายไดเฉลี่ย 35,001 - 60,000 บาทตอเดือน 
สงผลในดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานผลผลิตและผลิตภาพในระดับมาก - มากท่ีสุด 

 
สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยไดตามวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนี้ 
1. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดในเขตกรุงเทพมหานครดาน

ประชากรศาสตร คือ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลตอการตัดสินใจเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัด 
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ กนกวรรณ ทองรื่น และ สุพรรณี อินทรแกว (2557)  
ท่ีพบวาอายุและรายไดท่ีแตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานพนักงาน 
และดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน ดังนั้นผูประกอบการควรคิดกลยุทธทางการตลาดในทุกดานเพ่ือ
สรางโอกาสในการเขาถึงกลุมเปาหมาย สําหรับงานวิจัยของผูวิจัยจะสงผลมากท่ีสุดในชวงอายุ 41-50 ป แต
หากเปนกลยุทธดานราคาจะเนนผูเขารับบริการอายุ 60 ป ข้ึนไป  สําหรับรายไดเฉลี่ยตอป 10,001-35,000 บาท 
จะเนนสวนประสมทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางการเขาถึงบริการและ
สถานท่ีตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด และดานลักษณะทางกายภาพ สําหรับรายไดเฉลี่ย 10,000-60,000 บาท 
จะสามารถทํากลยุทธการเขาถึงโดยเนนดาน บุคลากร กระบวนการ ระดับรายไดเฉลี่ย 35,001-60,000 บาท 
จะสามารถทํากลยุทธเนนผลผลิตและผลิตภาพ 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 8Ps มีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการคลินิกกายภาพบําบัดใน
เขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลมากท่ีสุด (เรียงจากมากไปนอย) 

(1) ปจจัยดานบุคลากร ในดานความสามารถในการวิเคราะหประเมินลักษณะอาการไดอยาง
ถูกตอง ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอการเสริมทักษะความรูความชํานาญใหกับนักกายภาพบําบัด 
เพ่ือใหสามารถวิเคราะหประเมินอาการไดถูกตองยิ่งข้ึน ครอบคลุมอาการโรค ซ่ึงเปนผลดีตอชื่อเสียงของสถาน
ประกอบการ 
 (2) ปจจัยดานผลผลิตและผลิตภาพ ในดานผลการรักษาเปนที่นาพอใจ ตรงอาการโรค 
ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอคุณภาพในการรักษาของนักกายภาพบําบัด รวมถึงการบริหารเวลาเพ่ือให
อัตราเตียงวางนอยท่ีสุด จัดจํานวนคิวใหเหมาะสม โดยไมลดคุณภาพการรักษา    

(3) ปจจัยดานกระบวนการ ในดานความสะดวกในการชําระเงินท่ีรวดเร็วและถูกตอง 
ผูประกอบการควรเพ่ิมชองทางการชําระเงินใหหลากหลาย เพ่ิมความสะดวกและลดข้ันตอนเอกสารใหกับผูเขา
รับบริการ    

(4) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ในดานสถานบริการเปนไปตามมาตรฐานและขอกําหนด
ทางกฎหมาย  ผูประกอบการควรเครงครัดใหสถานประกอบการเปนไปตามกฎหมายกําหนด เชน จํานวน
นักกายภาพบําบัด และจํานวนเตียง  และเนนความปลอดภัยของเครื่องมือ และสถานประกอบการ 

(5) ปจจัยดานราคา ในดานอัตราการใหบริการท่ีเหมาะสม ผูประกอบการควรมีกลยุทธในการ
ตั้งราคาใหเหมาะสม อาจจะเปนการตั้งราคาตามราคาตลาด ซ่ึงตองพิจารณากลุมเปาหมาย ทําเลท่ีตั้ง ซ่ึงข้ึนกับ
กลยุทธของแตละสถานประกอบการ  
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(6) ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ในดานเครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการมีความ
สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาตรฐานของเครื่องมือท่ีนํามาใช และทํา
ความสะอาดทุกครั้งเม่ือหลังการใช และควรมีการซอมบํารุงอยางสมํ่าเสมอเพ่ือใหมีสภาพสมบูรณสําหรับการ
ใชงาน 

(7) ปจจัยดานการจําหนาย รวมถึงความสามารถในการเขาถึงบริการและทําเลท่ีตั้ง ในดาน
สถานท่ีและทําเลท่ีตั้งลินกิสามารถสังเกตไดงาย  ผูประกอบการควรมีปายแสดงชื่อสถานประกอบอยางชัดเจน 
หาทําเลท่ีตั้งในการเดินทางสะดวกท่ีจอดรถเพียงพอ 

(8) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในดานการจัดบรรจุหีบหอ (Package) การใหบริการ 
และใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก ผูประกอบการสามารถดําเนินแผนในการจัดทําการสงเสริมการตลาด บรรจุ
หีบหอ (Package) การใหบริการหรืออาจจะเปนการสมัครสมาชิกในอัตราพิเศษ มีบริการตรวจประเมินความ
เสี่ยงตางๆ เบื้องตนใหกับสมาชิก 
 
ขอจํากัดในงานวิจัยและขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

ขอจํากัดในการวิจัยในครั้งนี้ หากมีการระบุทําเลท่ีตั้งท่ีชัดเจนและเลือกกลุมตัวอยางในเขตพ้ืนท่ีนั้น
ในการตอบแบบสอบถามก็จะสามารถทําใหไดผลการวิจัยและออกแบบกลยุทธไดตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน 
และในการศึกษาครงตอไปผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาควรทําวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีเก็บขอมูลท่ีหลากหลาย เชน 
การสัมภาษณเชิงลึกหรือการสังเกตการณรวมดวย เพ่ือใหผลการวิจัยเกิดความสมบูรณเพ่ือการวิจัยจะไดขอมูล
ในเชิงลึกมากข้ึน และทราบถึงปจจัยแทจริงมากข้ึน 
 
เอกสารอางอิง 
กนกวรรณ ทองรื่น และสุพรรณี อินทรแกว. (2557). ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความ

งามของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรี.วารสารวิชาการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรี, 1(1), 25-33.  

กรมพัฒนาธุรกิจการคา. (2561). รายไดธุรกิจคลินิกกายภาพบําบัดป 2558-2560. สืบคนจาก
http://datawarehouse.dbd.go.th/. 

กรมกิจการผูสูงอายุ. (2562). ขอมูลสถิติจํานวนผูสูงอายุประเทศไทย ป 2561 ดวยระบบ Power Bi. สืบคนจาก
http://www.dop.go.th/th/know/1/153 

ฉัตยาพร เสมอใจ.(2550). การจัดการและการตลาดบริการ. ซีเอ็ดยูเคชั่น: กรุงเทพฯ. 
ประกาศราชกิจานุเบกษา สํานักทะเบียนกลาง. (2561). เรื่อง จํานวนราษฎรท่ัวราชอาณาจักรตามหลักฐาน
 การทะเบียนราษฎร สํานักทะเบียนกลาง ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2560. สืบคนจาก  

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2561/E/041/22.PDF.  
ภุชพงค โนดไธสง. (2561). แถลงขาว สถิติบอกอะไร ผูสูงวัยปจจุบันและอนาคต. สืบคนจาก 

http://www.nso.go.th/sites/2014/Pages/Press_Release/2561/N10-04-61-1.aspx 
ภัคจิรา ปติผล 

 
และ อิทธิกร ขําเดช. (2556). ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ คลีนิคกันยา

กายภาพบําบัดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารการเงิน การลงทุน การตลาด และ
การบริหารธุรกิจ, 3(2), 413-430. 

 
 

http://www.dop.go.th/th/know/1/153
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2561/E/041/22.PDF
http://www.nso.go.th/sites/2014/Pages/Press_Release/2561/N10-04-61-1.aspx


วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

174 

ภัทรพล จึงสมเจตไพศาล และ คณะ. (2559). รายงานสรุปผลการดําเนินงานตามนโยบายการพัฒนาประเทศ
ไทยใหเปนศูนยกลางสุขภาพนานาชาติ Medical Hub ปงบประมาณ พ.ศ.2559.  
กองสุขภาพระหวางประเทศ.กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข. สืบคนจาก 
http://hss.moph.go.th/fileupload_doc/2017-12-18-1-17-37017767.pdf 

วชิรวัชร งามละมอม. (2558). แนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร. สืบคนจาก    
   http://learning ofpublic.blogspot.com/2015/09/blog-post_11.html?m=1. 

วศิน กุลสมบูรณ.(2559). ออฟฟศซินโดรม อาการปวยเล็ก ๆ ท่ีไมควรมองขาม. สืบคนจาก 
http://www.bangkokbiznews.com/pr/detail/17182.  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: วิสิทธิ์พัฒนา. 
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม. (2561). ประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2561. สารประชากร 

มหาวิทยาลัยมหิดล, 27 (มกราคม 2561). สืบคนจาก 
https://board.postjung.com/1079840 

อรประไพ คงประชา. (2559).ปจจัยท่ีมีผลตอการแสดงออกถึงความภักดีในเชิงพฤติกรรมดานการบอกตอ
ของผูใชบริการคลินิกกายภาพบําบัดเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร. (การคนควาอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร).

Kar 2011, อางใน ศิริกาญจน กมลปยะพัฒน. (2556). การตัดสินใจเลือกใชบริการโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). 

Kotler and Philip 2014, อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. 
กรุงเทพมหานคร: วิสิทธิ์พัฒนา.  

Roscoe. (1969 pp.156-157), อางใน กัญญสิริ จันทรเจริญ (2556).การวิจัยทางการพยาบาล: แนวคิด 
หลักการและวิธีปฏิบัติ. นนทบุรี: พิมพลักษณ.  

Schiffman and Leslie 2004, pp. 547-582 อางใน สุนันท สุขสมบูรณ. (2548). กระบวนการซ้ือของ 
ผูบริโภคบริการ ใน เอกสารคําสอนรายวิชาการตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 

https://board.postjung.com/1079840


วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

175 

บทปริทัศนหนังสือ (Book Review) 

China 5.0: สีจ้ินผิง เศรษฐกิจใหม และแผนการใหญ AI: อารม ตั้งนิรันดร 

ศรากุล สุโคตรพรหมมี 0

1

ช่ือหนังสือ: China 5.0: สีจิ้นผิง เศรษฐกิจยุคใหม และแผนการใหญ AI 
ช่ือผูเขียน:  อารม ตั้งนิรันดร 
สํานักพิมพ: bookscape 
ปท่ีพิมพ: 2561 
DOI: ISBN 978-6-169-30685-6 

หนึ่งปของแตละประเทศมีเวลา 365 วันเทากันแตการใชเวลาใหมีคุณคามากท่ีสุดในอัตราเรงท่ีไม
เทากัน ก็สงผลใหความกาวหนาแตกตางกัน ตามทัศนคติ มุมมองของผูนําชาติ ที่ตองใชความกลาหาญนํา
ประชากรในชาติกาวขามความยากจน สูคนมีฐานะปานกลางและกาวสูการเปนผูมีฐานะร่ํารวย ยั่งยืน แลวมี
เหลือเผื่อแผชาวโลก คือ เรื่องราวท่ีเปนยิ่งกวาวิสัยทัศนธรรมดาๆของผูนําประเทศท่ัวไปจะมีได   

ประธานาธิบดีสีจิ้นผิง เปนผูนําท่ีคนจีนใหการยอมรับวาในรอยปจะมีเพียงหนึ่ง การบริหารงานเพ่ือ

นําชาวจีนกาวขามวัฒนธรรมการใชชีวิตแบบชาวนาท่ียากจน สูคนมีฐานะปานกลางและกาวสูการเปนคนรวย 

เปนพ่ีใหญท่ีใหความชวยเหลือชาวโลกไดถือวาไมธรรมดา “หลักคิดแบบคิดใหโลกจดจํามีในผูนําคนนี้” การ

บริหารงานแบบเวลามีตนทุน ผสมผสานกับ Big Data ปลุกผูคนใหตื่นตัวดวยกระแสชาตินิยม นําคนคิดใหม 

ทําใหญ เสริมทัพคนรุนใหมดวยการเติมกองทัพนวัตกรรมทางปญญา (Artificial Intelligence: AI) ใชความ

เปนชาตินิยมปลุกผูคนทุกรุนในชาติ นําเทคโนโลยีพัฒนาประเทศแบบกาวกระโดด บริหารงานดวยการสราง

ความเชื่อม่ัน ปราบทุจริต คอรรัปชั่น ถือเปนการยิงปนนัดเดียวไดนกหลายตัว เปนกลยุทธการปราบคูแขง

ทางการเมือง รวมท้ังการสรางประเทศสูการยอมรับจากสายตาชาวโลก 

การนํายุทธศาสตรการปกครองแบบจีน คือ การเปนพ่ีใหญท่ีคอยปกปองนองๆท่ัวโลก การรวบอํานาจ

แบบคอมมิวนิสตจีนใหม เพ่ือการตัดสินใจท่ีเด็ดขาดเปนเอกภาพดวยการขับเคลื่อนทางนโยบายท่ีเอาชาติเปน

ตัวตั้ง เปนถือเปนกลยุทธทางโลกตะวันออกแบบขงจื้อท่ีนํามาใชผสมผสานกับแนวคิดของคนรุนใหมท่ีรับอารยธรรม

ตะวันตกเขามาในฝงตะวันตกของประเทศ การผสมดวยวัฒนธรรมขงจื้อและเทคโนโลยีนี้ ผูนําประเทศสามารถ

สื่อสารใหกับชาวโลกไดทราบ เขาใจในเสนทางกลยุทธของการเดินทางผานสื่อหลายชองทางท่ีแมนยําและรวดเร็ว 

1 อาจารยประจําสาขาวิชาการบรหิารธุรกิจระหวางประเทศ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุรี 
  E-mail: sarakul2511@gmail.com 
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การนํายุทธศาสตรเสนทางการคาขาย จากจีนสูยุโรป ถือเปนการนําประวัติศาสตรท่ีมีสงครามนํา

การคา สูปจจุบันท่ีการคาไรพรหมแดนกลับมานําสงคราม การใชเสนทางสายไหมถือเปนยุทธศาสตรท่ีชาญ

ฉลาดของผูนําท่ีนําประเทศสูเสนทางสายไหมยุคดิจิตัล สามารถนําสินคาจากประเทศจีนออกสูยุโรปและนํา

สินคาจากยุโรปเขามาขายในจีนไดดวยการใชเสนทางสายไหมทางบก (Silk Road Economic Belt) จากอดีตกาว

ขามปจจุบันผานสูอนาคต ดวยกระบวนรถไฟท่ีทอดยาวสูสองทวีป สามารถลดตนทุนดานลอจีสติกส สรางตลาด

ใหม เพ่ิมงานและเม็ดเงินเขาประเทศไดมหาศาล  

แนวคิดเศรษฐศาสตรของประธานาธิบดีสีจิ้นผิง เรียกวา สีโคโนมิกส (Xiconomics) นําแนวคิดแบบ

การปฏิรูปอุปทาน (Supply-side) คือ การแกปญหาการผลิตสวนเกินของอสังหาริมทรัพย สงเสริมให

ผูประกอบการเปนหัวหอกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ รวมท้ังการผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพ สรางมูลคาเพ่ิมดวย

ความคิดสรางสรรค โดยเนนคุณภาพมากกวาปริมาณ (Quality not Quantity)   

หลักคิดของผูนําประเทศจีนท่ีนําสูภาคการปฏิบัติไดอยางมีประสิทธิภาพตองอาศัยศาสตรและศิลป 

ความรวมมือ การสนับสนุนจากภาครัฐบาล เอกชน รวมท้ังประชาชน สูประชาคมโลก สามารถขับเคลื่อนไป

ขางหนาไดอยางมีประสิทธิภาพ  การยิงปนใหตรงเปา ตองอาศัยขอมูลขนาดใหญท่ีเทคโนโลยีจากจีนสามารถ

สะสมพฤติกรรมของผูคนท่ัวโลกดวย Big Data ถือเปนเครื่องมือในการขับเคลื่อนประเทศสูการยอมรับจากท่ัว

โลก 

หากการเดินทางเขาปาเพ่ือลาสัตวยังตองใชพรานท่ีชํานาญเสนทางเพ่ือปองกันการหลงปาฉันทใด 
การมีหนังสือ China 5.0 ไวเปนเพ่ือนขางกายเพ่ือการเดินทาง คือ แผนท่ีๆมีคุณคาในยุคของการเปลี่ยนผาน
จาก Globalization to De-Globalization ไดอยางไมหลงทาง การวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงของการเมือง 
เศรษฐกิจ สงคราม การประสาน การปฏิรูปเพ่ือการเปลี่ยนถายยังมีอีกมากมายใหคนหาในหนังสือ China 5.0 
โดยดร.อารม ตั้งนิรันดร    
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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   
 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 
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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 และความเหมาะสม
ของการใชภาษา ท้ังนี้ผูสงบทความจะตองกําหนดประเภทของบทความใหชัดเจนวาเปนบทความวิชาการหรือ
บทความวิจัย 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 2.54 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) ตัวธรรมดา 

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  
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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)  
 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    
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 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 การระบุแทรกไว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… 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 1  มกราคม - มิถุนายน 2562 

  

185 

 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) 
     
 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 
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    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 
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 7.3 เอกสารในเว็บไซต  

 

 

 ตัวอยาง 

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

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

GVU. 8th www user survey. (n.d.) retrieved from 

      http://www.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys/survey-1997-10/ 

 

     ยกเวนการลงรายละเอียดในสวนของวิกิ ท่ีมักจะไมคอยระบุผูเขียนและเปนสารสนเทศท่ีมี 

การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นสวนของผู เขียนและวันท่ีเผยแพรจึงไมจําเปนตองระบุในรายการ

บรรณานุกรม แตจะตองระบุวันท่ีสืบคนสารสนเทศดวย เชน 

     Network management. (n.d.). Retrieved November 20,2010 from Wikipededia 

http://en.wikipedia.org/wiki/Network_management     

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

http://www.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys/survey-1997-10/

	ปกใน ปี6 ฉ.1
	สารบัญ-ปี6 ฉ.1-ขึ้นเว็บ update
	06-1-001 (1-13)
	06-1-002 (14-29)
	06-1-003 (30-45)
	06-1-004 (46-57)
	06-1-005 (58-75)
	06-1-006 (76-88)
	06-1-007 (89-104)
	06-1-008(105-119)
	06-1-009 (120-130)
	06-1-010 (131-142)
	06-1-011(143 -155)
	06-1-012 (156-174)
	Book Review China 5.0 (175-176)
	ขอบเขต (177-178)
	ข้อกำหนด-(179-192)
	บทบรรณาธิการวารสาร M&M -ปีที่ 6 ฉ.1
	06-1-010 (131-142).pdf
	ความสัมพันธ์ของการถือหุ้นของนักลงทุนต่างชาติกับมูลค่ากิจการ และการสื่อสารทางธุรกิจ
	บทคัดย่อ
	Abstract
	ปัญหาตัวแทน การกำกับดูแลกิจการ และการปกป้องนักลงทุน (Agency Problem, Corporate  Governance, and Investor Protection)
	ผู้ถือหุ้นต่างชาติและการกำกับดูแลกิจการ (Foreign Ownership and Corporate   Governance)
	การกำกับดูแลกิจการในประเทศไทย (Corporate Governance in Thailand)


	06-1-002 (14-29).pdf
	บทนำ
	อภิปรายผลการวิจัย

	06-1-010 (131-142).pdf
	ความสัมพันธ์ของการถือหุ้นของนักลงทุนต่างชาติกับมูลค่ากิจการ และการสื่อสารทางธุรกิจ
	บทคัดย่อ
	Abstract
	ปัญหาตัวแทน การกำกับดูแลกิจการ และการปกป้องนักลงทุน (Agency Problem, Corporate  Governance, and Investor Protection)
	ผู้ถือหุ้นต่างชาติและการกำกับดูแลกิจการ (Foreign Ownership and Corporate   Governance)
	การกำกับดูแลกิจการในประเทศไทย (Corporate Governance in Thailand)


	ปกใน
	ISSN 2351- 0579
	Online
	วัตถุประสงค์
	เจ้าของ
	คณะกรรมการกลั่นกรองบทความภายใน (Internal Peer Review)
	คณะกรรมการกลั่นกรองบทความภายนอก (External Peer Review)
	ผู้ช่วยบรรณาธิการ :
	สำนักงาน

	06-1-002 (14-29).pdf
	บทนำ
	อภิปรายผลการวิจัย

	06-1-005 (58-75).pdf
	Bibliography

	06-1-010 (131-142).pdf
	ความสัมพันธ์ของการถือหุ้นของนักลงทุนต่างชาติกับมูลค่ากิจการ และการสื่อสารทางธุรกิจ
	บทคัดย่อ
	Abstract
	ปัญหาตัวแทน การกำกับดูแลกิจการ และการปกป้องนักลงทุน (Agency Problem, Corporate  Governance, and Investor Protection)
	ผู้ถือหุ้นต่างชาติและการกำกับดูแลกิจการ (Foreign Ownership and Corporate   Governance)
	การกำกับดูแลกิจการในประเทศไทย (Corporate Governance in Thailand)



