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 วารสารปญัญาภวิฒัน ์ไดด้ำาเนนิการตีพิมพ์เผยแพร่อยา่งต่อเนือ่ง ต้ังแต่ป ีพ.ศ. 2552 ปจัจุบนัเปน็วารสาร
ที่ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย TCI (Thai-Journal Citation Index Centre) 
กลุ่มที่ 1 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วัตถุประสงค์
 เพือ่เผยแพรผ่ลงานวชิาการดา้นมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สาขาบริหารธุรกจิ การจัดการ ศิลปศาสตร ์
ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง สำาหรับนักวิชาการ นักวิจัย อาจารย์ นักศึกษา และบุคคล
ทั่วไป

ขอบเขตผลงานที่รับตีพิมพ์
 1. ขอบเขตเนือ้หาประกอบดว้ย สาขาบริหารธรุกจิ การจัดการ ศลิปศาสตร์ ศกึษาศาสตร์ นเิทศศาสตร ์
และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง
 2.  ประเภทผลงานวิชาการ ประกอบด้วย บทความวิจัย บทความวิชาการ และบทความปริทัศน์ 
 3.  ภาษาของผลงานวิชาการ ได้แก่ ภาษาไทยและอังกฤษ

นโยบายการพิจารณากลั่นกรองบทความ
 1. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ ต้องผ่านการพิจารณากล่ันกรองจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer review)  
ในสาขาที่เกี่ยวข้องจากหลากหลายสถาบัน จำานวนอย่างน้อย 3 ท่านต่อบทความ โดยผู้ทรงคุณวุฒิจะไม่ทราบ
ข้อมูลของผู้ส่งบทความ (Double-Blind Peer review)
 2.  บทความทีจ่ะไดร้บัการตพีมิพ ์ตอ้งไมเ่คยตีพิมพ์เผยแพร่ท่ีใดมากอ่นและไมอ่ยูใ่นกระบวนการพิจารณา
ของวารสารหรือสิ่งตีพิมพ์อื่นใด รวมทั้งผู้เขียนบทความต้องไม่ละเมิดหรือคัดลอกผลงานของผู้อื่น
 3.  บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพ์ในวารสารเป็นความคิดเห็นและ 
ความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว ไม่เกี่ยวข้องกับสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์แต่อย่างใด
 4.  กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการเปล่ียนแปลง แก้ไข ชื่อ-สกุล และสังกัด ของผู้เขียนบทความ 
ไม่ว่ากรณีใด ๆ ทั้งสิ้น หลังจากออกหนังสือรับรองการตีพิมพ์บทความ
 5.  กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการยกเลิกการตีพิมพ์บทความท่ีออกหนังสือรับรองการตีพิมพ์
บทความเรียบร้อยแล้ว
 6.  กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการพิจารณาและตัดสินการตีพิมพ์บทความในวารสาร



กำาหนดพิมพ์เผยแพร่
 ปีละ 3 ฉบับ 
 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน
 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม
 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคม

อัตราค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์บทความ

 บทความละ 5,500 บาท โดยผู้เขียนชำาระค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์บทความหลังจากบทความผ่าน 

การพิจารณาเบื้องต้นจากกองบรรณาธิการ

ติดต่อกองบรรณาธิการ
สำานักวิจัยและพัฒนา สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
85/1 หมู่ 2 ถนนแจ้งวัฒนะ ตำาบลบางตลาด อำาเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 11120
โทรศัพท์: 0 2855 1102, 0 2855 0908 อีเมล: journal@pim.ac.th 
เว็บไซต์: https://so05.tci-thaijo.org/index.php/pimjournal/index



วารสารปัญญาภิวัฒน์  ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม – เมษายน 2567 
PANYAPIWAT JOURNAL Vol. 16 No. 1 January - April 2024  
ISSN 2651-1088 (Online)

ที่ปรึกษา
รองศาสตราจารย์ ดร.สมภพ มานะรังสรรค์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
นายพรวิทย์ พัชรินทร์ตนะกุล สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
นายสยาม โชคสว่างวงศ์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
รองศาสตราจารย์ ดร.สมโรตม์ โกมลวนิช สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรีไพร ศักดิ์รุ่งพงศากุล  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เลิศชัย สุธรรมานนท์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ศาสตราจารย์ (เชี่ยวชาญพิเศษ) ดร.วิภาดา คุณาวิกติกุล สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
นางปาริชาต บัวขาว สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

บรรณาธิการ
รองศาสตราจารย์ ดร.ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

รองบรรณาธิการ
รองศาสตราจารย์ ดร.ทิวัตถ์ มณีโชติ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ดร.นฤมล เพ็ชรสุวรรณ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

กองบรรณาธิการ
ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกสถาบัน
ศาสตราจารย์เกียรติคุณ ดร.ชุติมา สัจจานันท์  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ศาสตราจารย์ ดร.นธกฤต วันต๊ะเมล์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ศาสตราจารย์ ดร.มณีวรรณ ฉัตรอุทัย  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
ศาสตราจารย์ ดร.วรเวศม์ สุวรรณระดา  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.ศักดา ปั้นเหน่งเพ็ชร์  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
รองศาสตราจารย์ ดร.ชนิดา ม่วงแก้ว  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
รองศาสตราจารย์ ดร.ธิตินันธุ์ ชาญโกศล  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
รองศาสตราจารย์ ดร.นฤมล กิมภากรณ์  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
รองศาสตราจารย์ ดร.ประพนธ์ เจียรกูล  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.พร้อมพิไล บัวสุวรรณ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์  มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษยา วงษ์ชวลิตกุล  มหาวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก วิทยาเขตบางนา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พูลทรัพย์ นาคนาคา  อดีตอาจารย์ประจำา มหาวิทยาลัยสวนดุสิต
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อนุพงศ์ อวิรุทธา  มหาวิทยาลัยศรีปทุม
      



ผู้ทรงคุณวุฒิภายในสถาบัน
รองศาสตราจารย์ ดร.จินตวีร์ เกษมศุข  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณตา ทับทิมจรูญ  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐพัชร์ วิเศษพานิช  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นพมาศ ปลัดกอง  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีริสา โชติยะปุตตะ  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัครพันธ์ รัตสุข  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์สาคร สมเสริฐ  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

ฝ่ายจัดการและเลขานุการ    
นางสาวมลิวัลย์ กระเหว่านาค  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
นางสาวหทัยชนก เสาร์สูง  สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์



ผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความ (Reviewers)
ศาสตราจารย์ ดร.กนกพร นุ่มทอง
ศาสตราจารย์ ดร.ธาดา สุทธิธรรม
ศาสตราจารย์ ดร.นรินทร์ สังข์รักษา
ศาสตราจารย์ ดร.นธกฤต วันต๊ะเมล์
ศาสตราจารย์ ดร.นวลฉวี ประเสริฐสุข
ศาสตราจารย์ ดร.มณีวรรณ ฉัตรอุทัย
ศาสตราจารย์ ดร.เมชฌ เมธจิรนนท์
ศาสตราจารย์ ดร.วรเวศม์ สุวรรณระดา
ศาสตราจารย์ นาวาอากาศโท ดร.สุมิตร สุวรรณ
ศาสตราจารย์ ดร.อภิชัย พันธเสน
ศาสตราจารย์ ดร.อภิชาต ภัทรธรรม
รองศาสตราจารย์ ดร.กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ
รองศาสตราจารย์ ดร.จิตตินันท์ บุญสถิรกุล
รองศาสตราจารย์ ดร.ชวลิต จีนอนันต์
รองศาสตราจารย์ ดร.ชัยวัฒน์ สุทธิรัตน์
รองศาสตราจารย์ ดร.ชูชาติ พ่วงสมจิตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.ฐิยาพร กันตาธนวัฒน์
รองศาสตราจารย์ ดร.ณฐพงศ์ จิตรนิรัตน์
รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี
รองศาสตราจารย์ ดร.เทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ์
รองศาสตราจารย์.ดร.ธนัญญา วสุศรี
รองศาสตราจารย์ ดร.ธิตินันธุ์ ชาญโกศล
รองศาสตราจารย์ ดร.นฤมล กิมภากรณ์
รองศาสตราจารย์ ดร.นันทิยา น้อยจันทร์
รองศาสตราจารย์ ดร.นาตยา ปิลันธนานนท์
รองศาสตราจารย์ ดร.นิกร ศิริวงศ์ไพศาล
รองศาสตราจารย์ ดร.นิรมล ศตวุฒิ
รองศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส
รองศาสตราจารย์ ดร.นวลฉวี ประเสริฐสุข
รองศาสตราจารย์ ดร.ประพันธ์ศิริ สุเสารัจ
รองศาสตราจารย์ ดร.ประพนธ์ เจียรกูล
รองศาสตราจารย์ ดร.พนารัตน์ ปานมณี
รองศาสตราจารย์ ดร.พัชรี ชยากรโศภิต
รองศาสตราจารย์ ดร.พิณสุดา สิริธรังศรี
รองศาสตราจารย์ ดร.เพ็ญศรี เจริญวานิช
รองศาสตราจารย์ ดร.พอพันธ์ วัชจิตพันธ์
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรรณ จันทโรนานนท์
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร
รองศาสตราจารย์ ดร.พร้อมพิไล บัวสุวรรณ

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
มหาวิทยาลัยศิลปากร
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกำาแพงแสน
มหาวิทยาลัยรังสิต
อดีตอาจารย์ประจำา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
มหาวิทยาลัยนเรศวร
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง
มหาวิทยาลัยทักษิณ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
มหาวิทยาลัยมหิดล
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
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บทบรรณาธิการ

“Black Swan” สิ่งที่ไม่เกิด ไม่ได้แสดงว่าไม่มี

ในความแน่นอนคือ ความไม่แน่นอน วันน้ี พรุ่งน้ี  

หรอือกีไมก่ีช่ัว่โมงตอ่จากนี ้เราอาจรูไ้มไ่ดว้า่อะไรจะ

เกิดข้ึนบ้าง เหตุการณ์ที่ไม่คาดฝันอาจเกิดขึ้นได้อยู่

ตลอดเวลา ซึ่งปรากฏการณ์นี้เรียกว่า Black Swan 

Theory หรือ Black Swan Event “สิ่งที่ไม่เกิด ไม่

ได้แสดงว่าไม่มี”

ในอดตี Black Swan Theory หรอื Black Swan  

Event คือ ทฤษฎหีรอืปรากฏการณท์ีใ่ชอ้ธบิายในโลก

การเงนิ ถกูคดิค้นโดย นาซมิ นโิคลสั ทาเลบ็ (Nassim  

Nicholas Taleb) ผู้จัดการกองทุนเฮดจ์ฟันด์พันล้าน  

(Empirica Capital LLC) ผู้แต่งหนังสือ “The Black 

Swan: The Impact of the Highly Improbable” 

โดยในโลกยุคก่อนเชื่อว่า “หงส์ทุกตัวมีสีขาวเท่านั้น”  

แตพ่อเวลาผา่นไป ความเชือ่นีก้ถ็กูทำาลายลง เนือ่งจาก  

ในป ีค.ศ. 1697 มคีนคน้พบหงสส์ดีำาในทวปีออสเตรเลีย  

ด้วยเหตุนี้ หงส์สีดำาเลยกลายเป็นตัวแทนของส่ิงท่ี 

ไม่คาดคิดมาก่อนเหมือนจะเป็นไปไม่ได้ แต่สุดท้ายก็

เป็นไปได้นั่นเอง สิ่งที่จะเข้าข่ายทฤษฎี Black Swan 

มักมี 3 องค์ประกอบสำาคัญคือ หนึ่งเป็นเหตุการณ์ที ่

ไมค่าดฝนั คาดเดาไมไ่ด ้สองเมือ่เกดิขึน้แลว้ ผลกระทบ 

ของเหตุการณ์จะส่งผลร้ายแรงและมหาศาล และ

สามหลังเหตุการณ์จบจะมีเหตุผลมาอธิบายได้ว่าเกิด

อะไรขึ้น 

เม่ือวันท่ี 10 มกราคมท่ีผ่านมา World Economic  

Forum (WEF) ไดเ้ผยแพรร่ายงานความเสีย่งของโลก

ป ีค.ศ. 2024 โดยรายงานดงักลา่วเปน็การสำารวจความ

คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ นักวิชาการ จากภาครัฐ ภาค

เอกชน และภาคประชาสังคม จำานวน 1,490 ราย  

ทั่วโลก เพื่อจัดเก็บข้อมูลความเสี่ยงในมิติต่าง ๆ ที่จะ

สง่ผลกระทบอยา่งมนียัสำาคญัในกรอบระยะเวลา 10 ป ี 

พบว่า การฟื้นตัวทางเศรษฐกิจหลังโควิดช้ากว่า 

ที่คาดการณ์ การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

จากปรากฏการณ์เอลนีโญที่อาจมีความยืดเยื้อ  

ความตึงเครียดทางภูมิรัฐศาสตร์เพิ่มมากขึ้น อัตรา

เงินเฟ้อยังอยู่ในระดับสูงและมีแนวโน้มว่าจะปรับตัว

ลดลงอยา่งชา้ ๆ  สว่นอตัราดอกเบีย้ทัว่โลกจะยงัคงอยู่

ในระดับสูง เพราะธนาคารกลางจะต้องควบคุมอัตรา

เงินเฟ้อให้เป็นไปตามเป้าหมาย สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น 

ปัจจัยเฝ้าระวังที่จะส่งผลต่อเศรษฐกิจโลกในอนาคต 

โดย WEF ไดใ้หน้ยิามความหมายของความเสีย่งของโลก  

(Global Risk) วา่ คอื เหตกุารณท์ีไ่มแ่นน่อน หรือหาก

เกดิขึน้แลว้จะสง่ผลกระทบเชงิลบอยา่งมนียัสำาคญัตอ่

เศรษฐกจิของโลก ประชากร หรอืทรพัยากรธรรมชาต ิ

ทั้งนี้รายงานความเสี่ยงของโลกปี ค.ศ. 2024 ได้ระบุ

ความเสีย่งของโลกไว ้34 ประเดน็ จำาแนกไดเ้ปน็ 5 กลุม่  

คือ ความเสี่ยงในประเด็นด้านเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม 

ภูมิรัฐศาสตร์ สังคม และเทคโนโลยี ซึ่งประเด็น 

ความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมถือเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจ 

ซึ่งนับวันจะทวีความรุ่นแรงมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้  

การพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีอย่าง

รวดเร็วอาจเกิดผลกระทบนำามาซ่ึงความเสี่ยงต่าง ๆ 

ดังนั้นหากเราเข้าใจสถานการณ์ ความเสี่ยงของโลกท่ี

อาจเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา จะช่วยให้เราสามารถรับมือ 

หรอืหามาตรการในการปอ้งกนัความเสีย่งทีอ่าจจะเกดิ

ขึ้นได้ในอนาคต…สิ่งที่ไม่เกิด ไม่ได้แสดงว่าไม่มี…

เนือ่งในวนัปใีหมไ่ทย กองบรรณาธกิารวารสาร

ปญัญาภวิฒัน ์สำานกัวจิยัและพฒันา สถาบนัการจดัการ 

ปัญญาภิวัฒน์ ขออาราธนาคุณพระศรีรัตนตรัยและ

สิ่งศักด์ิสิทธิ์ทั้งหลาย จงดลบันดาลให้ท่านพร้อม

ครอบครัว ประสบแต่ความสุข สมบูรณ์พูนผลในสิ่ง

พึงปรารถนาทุกประการ

บรรณาธิการ
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บทคัดย่อ 

  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการให้บริการ

โทรคมนาคมที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริการลูกค้า และกำาหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพ

การให้บริการลูกค้าภายใต้การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลตามชีวิตวิถีใหม่ การวิจัยแบ่งเป็น 2 ระยะ ได้แก่ ระยะ

ที่ 1 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากลูกค้า จำานวน 600 ราย ด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม วิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสมการเชิงโครงสร้าง ระยะท่ี 2 การกำาหนดยุทธศาสตร์การพัฒนา โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ทรง

คุณวุฒิ จำานวน 16 คน เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ผลการวิจัยพบว่า 1) โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยตัวแปรด้านสิ่งที่จับต้องได้ ด้านการเข้าใจและรู้จักผู้ใช้บริการ และด้านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการบริการของลูกค้าตามลำาดับ 2) ผลการกำาหนดยุทธศาสตร์พบว่า  

องค์กรอยู่ในตำาแหน่งที่ใช้จุดแข็งในการช้อนโอกาส ซึ่งกำาหนดเป็นยุทธศาสตร์เชิงรุก มี 3 ประเด็น ได้แก่  

การส่งเสริมด้านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การพัฒนาระบบจัดการองค์กรคุณภาพบริการ และการพัฒนาบุคลากร

สมรรถนะสูง

คำาสำาคัญ: คุณภาพการให้บริการ การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล ชีวิตวิถีใหม่ ยุทธศาสตร์การพัฒนา 
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Abstract

  The purposes of this research were to examine the causal relationship between  

telecommunications service quality and its influence on customer service satisfaction; and 

to determine strategies for improving the quality of customer service under the digital  

transformation according to the new normal situation. This research was divided into  

2 phases: Phase 1 was the data collection with the use of a questionnaire from 600 customers  

who were obtained by cluster sampling method. The data were analyzed using structural 

equation modeling. Phase 2 was the determination of the development strategies. The target 

group consisted of 16 purposively selected experts. The results revealed that (1) the model was 

consistent with the empirical data, with the variables of tangible things, the understanding and 

getting to know service users, and the use of digital technology having positive direct influences  

on customer service satisfaction, respectively; and (2) the results of strategy determination 

showed that the organization was in a position to use its strengths to capture opportunities,  

which was defined as a proactive strategy with 3 issues, i.e. promoting the use of digital  

technology, developing service quality organization management system, and developing high 

competency personnel. 

Keywords: Service Quality, Digital Transformation, New Normal, Development Strategy

บทนำ� 

 ในปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ  ทั้งภาครัฐ และเอกชน

ให้ความสำาคัญต่อการให้บริการ (Services) อย่าง 

กว้างขวาง การให้บริการนั้นเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ซึ่งมีความต้องการ

และมีความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการท่ีดี ทำาให้

เกิดความประทับใจและตอบสนองความต้องการ

ของตนเอง การวัดคุณภาพบริการสะท้อนผ่านความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งเป็นประเด็นที่รัฐบาล

ให้ความสำาคัญอย่างยิ่งต่อการจัดบริการสาธารณะ

สำาหรับประชาชน จึงได้กำาหนดในแผนแม่บทภายใต้ 

ยทุธศาสตรช์าติ 20 ปี โดยกำาหนดเกณฑ์ประเมนิคณุภาพ 

การให้บริการของภาครัฐต้องไม่น้อยกว่าร้อยละ 85 

ภายในช่วงปี พ.ศ. 2561-2580 ดังน้ันเพ่ือให้เป้าหมาย

ข้างต้นเกิดข้ึนได้อย่างเป็นรูปธรรม รัฐบาลจึงมุ่งเน้น

พัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพ อำานวยความสะดวก 

ในการให้บริการให้กับประชาชนเข้าถึงได้โดยง่าย 

สะดวก รวดเรว็ และโปรง่ใส (NESDC, 2019) จงึทำาให้

รัฐบาลไดน้ำาแนวคดิ “รัฐบาลดิจิทัล” มาประยกุต์ใชใ้น

การปรับปรุงประสิทธิภาพการบริหารงานบนพ้ืนฐาน

ของข้อมูลเทคโนโลยีสารสนเทศ และเชื่อมโยงการ

ปฏิบัติงานไว้บนระบบอินเทอร์เน็ต (OECD, 2014) 

 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโรค 

ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลกระทบต่อ

คณุภาพการใหบ้ริการของบริษทั โทรคมนาคมแหง่ชาต ิ 

จำากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นรัฐวิสาหกิจ ผู้ให้บริการด้าน

โทรคมนาคมและดิจิทัลของประเทศไทย พิจารณาได้

จากขอ้รอ้งเรยีนจากลกูค้าระหว่างวนัท่ี 1 กรกฎาคม -  

31 ธันวาคม พ.ศ. 2564 มจีำานวน 886 เรือ่ง จำาแนกเปน็ 

ปัญหาบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่/โทรศัพท์ประจำาที่ 

จำานวน 820 เรื่อง และบริการอินเทอร์เน็ต จำานวน  

66 เรื่อง (National Telecom Public Company  

Limited, 2021) สะท้อนถึงปัญหาคุณภาพการ

ให้บริการในช่วงวิกฤติสุขภาพจากโรคระบาดใหญ่  
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จงึทำาใหอ้งคก์รตอ้งมกีารปรบัตวัและปรบัปรงุคุณภาพ

การให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ 

ผู้รับบริการภายใต้สถานการณ์ดังกล่าว โดยอาศัย

เทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งถือเป็นการเปลี่ยนผ่านทาง

ดิจิทัล (Digital Transformation) กล่าวคือ เป็นการ

เปลี่ยนแปลงแนวความคิดและนำาเทคโนโลยีมาใช้ใน

องค์กรในยุคดิจิทัล ตั้งแต่การวางแผน การกำาหนด

เป้าประสงค์ และการดำาเนินงานในแต่ละภาคส่วนที่ 

สง่ผลตอ่คณุคา่บรกิารทีม่ตีอ่ลกูคา้ (Russell Reynolds 

Associates, 2021) นอกจากจะเป็นเครื่องมือที่ช่วย

สนบัสนนุการทำางานแลว้ ยงัสามารถหลอมรวมเขา้กบั

การดำาเนนิชวีติในปจัจบุนั และมบีทบาททีส่ำาคญัในการ

ชว่ยใหส้งัคมสามารถดำาเนนิชวีติไดต้าม “ชวิีตวถีิใหม”่ 

ด้วยการทำากิจกรรมในชีวิตประจำาวันผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากขึ้น และประการสำาคัญคือ การประยุกต ์

ใชเ้ทคโนโลยดีจิิทัลในองคก์ร สามารถเพิม่ประสทิธภิาพ

การให้บริการให้มีความสะดวก รวดเร็ว ลดค่าใช้จ่าย 

และลดเวลาลงได้ (Sapsanguanboon et al., 2020)  

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ “รฐับาลดจิทิลั” และนโยบาย

พัฒนาการให้บริการของภาครัฐ 

 เพื่อให้การดำาเนินการสอดคล้องตามนโยบาย

ของภาครัฐในการยกระดับคุณภาพบริการเพ่ือบริการ

ประชาชนด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ ตลอดจนเพ่ือ

แกไ้ขปญัหาความไมส่ะดวกในการรบับรกิาร จึงมคีวาม

จำาเป็นต้องพัฒนาคุณภาพบริการให้ลูกค้าได้รับความ

สะดวกมากยิ่งขึ้น ในฐานะผู้วิจัยเป็นผู้บริหารส่วนงาน

ระดบัจงัหวดัภายใตส้งักดั บรษิทั โทรคมนาคมแหง่ชาติ  

จำากัด (มหาชน) ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนบนที ่2  

ซึ่งมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการให้บริการด้าน

การสื่อสารโทรคมนาคมและดิจิทัลครอบคลุมพ้ืนท่ี  

8 จังหวัด ได้แก่ อุดรธานี สกลนคร หนองคาย เลย 

นครพนม หนองบัวลำาภู บึงกาฬ และมุกดาหาร ที่มี

จำานวนผูใ้ชบ้รกิาร 193,614 ราย (National Telecom  

Public Company Limited, 2022) จึงเป็นที่มาของ

การศึกษาในครั้งน้ี เพื่อกำาหนดยุทธศาสตร์พัฒนา

คุณภาพการให้บริการสำาหรับใช้เป็นแนวทางการ

ดำาเนินงานขององค์กรในอนาคตต่อไป 

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

คุณภาพการให้บริการโทรคมนาคมท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการให้บริการลูกค้า ณ จุดให้บริการ 

(Counter Service) ของบรษิทั โทรคมนาคมแห่งชาต ิ

จำากดั (มหาชน) ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนบนที ่2 

 2. เพื่อกำาหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพ 

การให้บริการลูกค้าภายใต้การเปล่ียนผ่านทางดิจิทัล

ตามชีวิตวิถีใหม่ของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ 

จำากดั (มหาชน) ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนบนที ่2

ทบทวนวรรณกรรม

 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้

 แนวคิดคุณภาพการให้บริการ

 คณุภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) เป็น

แนวคิดที่ถือหลักการดำาเนินงานบริการที่ปราศจาก

ข้อบกพร่องและตอบสนองตรงตามความต้องการของ

ผู้บริการ และสามารถที่จะทราบความต้องการของ

ลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วยคุณภาพการให้บริการ 

(Crosby, 1979) ซึ่ง Parasuraman et al. (1988) ได้

นยิามคณุภาพการบรกิารวา่ เปน็ความแตกต่างระหวา่ง 

การรับรู้และความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริการ 

โดยสามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้จากความ 

เชื่อถือได้ การตอบสนอง ความมั่นใจ การเอาใจใส่  

และส่ิงที่จับต้องได้ อย่างไรก็ตามในโลกปัจจุบัน 

เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อ

ผู้คนในสังคม รวมทั้งธุรกิจการให้บริการสาธารณะ 

(McQuail, 2010) 

 ดังนั้นในการศึกษานี้จึงกำาหนดตัวแปรคุณภาพ

การให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการให้

บริการลูกค้า 6 ด้าน ประกอบด้วย สิ่งที่จับต้องได้ 

ความน่าเชื่อถือได้ การตอบสนองความมั่นใจ การรู้จัก

และเข้าใจผู้ใช้บริการ และการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล

 ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวกำาหนด 

 เป็นทฤษฎีที่ ใช ้อธิบายความสัมพัน ธ์ที่ ม ี

ต่อกันระหว่างโครงสร้างทางสังคม และเทคโนโลยี  
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McQuail (2010) ได้สรุปลักษณะสำาคัญของทฤษฎีไว้  

4 ประการ คือ 1) เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพื้นฐาน

ของทุกสังคม 2) เทคโนโลยีแต่ละชนิดเหมาะสมกับ 

รปูแบบโครงสรา้งสงัคมแตล่ะสว่น 3) ข้ันตอนการผลติ  

และการใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นตัวกำาหนดให้

เกิดการเปล่ียนแปลงทางสังคม และ 4) การปฏิวัติ

ทางเทคโนโลยีการสื่อสารในแต่ละยุค จะทำาให้เกิด

การปฏิวัติทางสังคมตามมาทุกครั้งไป สอดคล้องกับ 

Mcluhan (1964) มองว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ

เป็นนวัตกรรมที่ช่วยขับเคลื่อนให้สังคมเปลี่ยนแปลง 

ตลอดเวลา และช่วยเพ่ิมความโดดเด่นของช่องทาง 

การสื่อสารในช่วงของยุคสมัยน้ัน สามารถส่งผลและ 

มีอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของผู้คน จิตสำานึก และการรับรู้

ของมนุษย์ในแต่ละระดับของสังคม มีงานวิจัยหลาย

ชิ้นที่ระบุว่า เทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลต่อรูปแบบการ

ดำาเนนิชวีติของคนในสงัคมดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ  

(Alrwashdeh et al., 2020; Belwal & Amireh, 

2018; Chen & Yang, 2015) 

 โดยการวิจัยนี้ ไ ด้นำาทฤษฎีดังกล่าวมาใช้

เป็นกรอบการศึกษา ซึ่งเป็นช่วงที่สังคมเกิดการ

เปลี่ยนแปลงจากการแพร่ระบาดของ COVID-19  

จึงเป็นเหตุให้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีอิทธิพลต่อการ

ดำาเนินชีวิตประจำาวันของมนุษย์ในสังคม โดยเน้น

ไปที่การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อ

คุณภาพการใหบ้รกิาร ซึง่สะทอ้นถงึการรบัรูข้องมนษุย์

ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการท่ีมีต่อการเปลี่ยนแปลง

ทางเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น

 แนวคิดยุทธศาสตร์การพัฒนา

 ยุทธศาสตร์การพัฒนา หมายถึง แผนการ

อันชาญฉลาดสำาหรับใช้พัฒนาเรื่องหนึ่งเรื่องใด

ที่มีความยากเป็นพิเศษ ที่ไม่อาจทำาให้บรรลุได้

ด้วยวิธีปกติธรรมดาท่ีรู้กันท่ัว ๆ ไป Buripakdee 

(2008) ระบุว่า ยุทธศาสตร์ (Strategy) เป็นวิธีการ

ที่เป็นหลักสำาคัญในการปฏิบัติเพื่อบรรลุเป้าประสงค์

รวมในกรอบระยะเวลาท่ีต้องการ โดยอาศัยการ

วิ เคราะห์สภาพแวดล้อมที่ เกี่ยวข้อง แยกเป็น 

การวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค 

หรือ การวิเคราะห์ SWOT (Watthana, 2020) 

องค์กรจำาเป็นต้องกำาหนดวิสัยทัศน์ มองตัวเองว่าจะ

เปน็อะไรในอนาคต ตลอดจนการกำาหนดตำาแหนง่ทาง 

ยุทธศาสตร์ โดยอาศัยคำาถามพื้นฐาน 4 ข้อ ดังนี้  

1) ขณะนี้เราอยู่ที่ใด โดยการนำาหลักพื้นฐานมา 

วิเคราะห์ SWOT และประเมินตำาแหน่งยุทธศาสตร์

ตามการวิเคราะห์สถานการณ์จากประเด็น SWOT 

2) เราจะไปที่ใด โดยการนำาผลการวิเคราะห์ SWOT  

และการวิเคราะห์ตำาแหน่งยุทธศาสตร์มาใช้ในการ

สังเคราะห์ ให้ได้ภาพอนาคตและทิศทางองค์กร

และสรุปเป็นวิสัยทัศน์ พันธกิจ และประเด็น

ยุทธศาสตร์ ตลอดจนค่านิยมขององค์กร 3) เราจะ

ไปอย่างไรเป็นการมองภาพใหญ่ปฏิบัติที่ภาพเล็ก 

เป็นการวิเคราะห์การถ่ายทอดวิสัยทัศน์ พันธกิจ 

และประเด็นยุทธศาสตร์ขององค์กรไปสู่การปฏิบัติ  

4) เราจะถึงที่หมายหรือยัง โดยการกำากับ ติดตาม 

ควบคุม และบริหารการเปลี่ยนแปลง โดยการวิจัยนี้  

ได้นำาแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการกำาหนดยุทธศาสตร์

การพัฒนาคุณภาพการให้บริการลูกค้าภายใต้ 

การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลตามชีวิตวิถีใหม่ ที่ได้รับ

ผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 

โรค COVID-19

วิธีก�รวิจัย

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยและพัฒนาแบบผสม

ผสาน (Mixed Methodology) กำาหนดกรอบการ

ดำาเนินการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ระยะดังนี้

 ระยะที ่1 การตรวจสอบความสัมพันธเ์ชงิสาเหต ุ

ของคุณภาพการให้บริการโทรคมนาคมที่มีอิทธิพล

ต่อความพึ งพอใจในการให้บ ริการลูกค้ าของ 

บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) พ้ืนที่

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวิจัยนี้เป็นลูกค้าที่ใช้บริการ 

ของของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2 จำานวน  

193,614 ราย (National Telecom Public Company  

Limited, 2022) 

 การกำาหนดขนาดตัวอย่างท่ีใช้การวิเคราะห์

โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) ได้มีการเสนอแนวทางไว้อย่าง

หลากหลาย แตกต่างจากงานวิจัยท่ัวไป และยังไม่มี

หลกัเกณฑท่ี์แนน่อนตายตวั (Maneesri et al., 2023)

อย่างไรก็ตาม Thakkar (2020) เสนอว่า SEM ควรให้

ความสำาคัญกับความซบัซอ้นของโมเดลในการกำาหนด

ขนาดตวัอยา่ง ผูวิ้จยัจงึเลอืกใชห้ลกัการของ Hair et al.  

(2014) ที่ระบุว่า หากในโมเดลมีตัวแปรแฝงไม่เกิน 

7 ตัวแปร แต่ละตัวแปรแฝงวัดจากตัวแปรสังเกตได้

มากกวา่ 3 ตัวแปร โดยไม่มลีกัษณะโมเดลระบไุมพ่อด ี 

(Under Identified Model) ตัวแปรสังเกตได้ใน

แต่ละตัวแปรแฝงมีค่าความร่วมกัน (Communality)  

มากกว่า 0.60 ขนาดตัวอย่างตำ่าสุดภายใต้เงื่อนไข

ดังกล่าวคือ 150 ตัวอย่าง โดยการวิจัยในครั้งนี้ 

มีตัวแปรแฝงที่ใช้ในการศึกษา จำานวน 7 ตัวแปร ไม่มี

ลักษณะของโมเดลระบุไม่พอดี และมีค่าความร่วมกัน 

อยู่ระหว่าง 0.665-0.822 ดังนั้นขนาดตัวอย่างขั้นตำ่า 

คอื 150 คน อยา่งไรกต็าม SEM เป็นเทคนคิการวเิคราะห ์

ที่ต้องอาศัยกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงกำาหนด

ขนาดตัวอย่างเพิ่มเป็น 600 ราย เพื่อให้การวิเคราะห์

ไม่เกิดปัญหาการไม่ลู่เข้าและคำาตอบที่ไม่เหมาะสม  

รวมทั้งเป็นการเพิ่มอำานาจทดสอบ (Power of Test)  

(Marsh et al., 1998) โดยจำาแนกเป็นผู้ใช้โทรศัพท์

เคล่ือนที่/โทรศัพท์ประจำาท่ี จำานวน 400 ราย และ 

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต จำานวน 200 ราย โดยใช้วิธี 

สุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) จำานวน  

8 จังหวัด คือ จังหวัดอุดรธานี จำานวน 143 คน 

สกลนคร จำานวน 109 คน หนองคาย จำานวน 76 คน  

เลย จำานวน 70 คน นครพนม จำานวน 69 คน 

หนองบัวลำาภู จำานวน 46 คน บึงกาฬ จำานวน 45 คน 

และมุกดาหาร จำานวน 42 คน ตามลำาดับ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 สำ าหรับการวิจัยในค ร้ังนี้ ผู้ วิ จัยได้พัฒนา

แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ มีการตรวจสอบความตรง 

เชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ จำานวน 5 ท่าน โดย 

หาค่าดัชนี IOC โดยกำาหนดเกณฑ์การประเมิน 

ข้อคำาถามต้องมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 

0.50 (Pasunon, 2015) จึงถือได้ว่ามีความตรงเชิง

เนื้อหา หลังจากนั้นได้ทำาการทดสอบความเชื่อมั่น 

โดยนำาแบบสอบถามไปทดลองกับประชากรที่ไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 30 ราย เพื่อนำามาวิเคราะห์หา

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.864 ซึ่งมากกว่า 

0.70 (Cortina, 1993) จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามมี

ระดับความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากศูนย์บริการ NT ที่

กำาหนดเป็นพื้นที่วิจัย จำานวน 19 สาขา ระหว่างวันที่  

2 ตลุาคม - 15 พฤศจกิายน พ.ศ. 2565 โดยเก็บรวบรวม 

ข้อมูลลูกค้าหลังจากรับบริการ ด้วยแบบสอบถาม

ออนไลน์ 

ก�รวิเคร�ะห์ข้อมูล

 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ

เชิงโครงสร้าง เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

โดยใช้โปรแกรมลิสเรล (Lisrel) 

 ระยะท่ี 2 การกำาหนดยุทธศาสตร์การพัฒนา

คณุภาพการใหบ้ริการลกูคา้ภายใต้การเปลีย่นผา่นทาง

ดจิทิลัตามชวีติวถิใีหมข่องบรษัิท โทรคมนาคมแหง่ชาต ิ

จำากัด (มหาชน) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 

ที่ 2 

 กลุ่มเป้าหมาย

 กำาหนดกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ทรงคุณวุฒิ จำานวน  

16 คน โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive  

Sampling) จำาแนกออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 1) ตัวแทน 
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ผู้ให้บริการ ไดแ้ก ่ผูบ้รหิาร จำานวน 3 คน และผูป้ฏบิตั ิ

จำานวน 4 คน 2) ตัวแทนผู้ใช้บริการ จำานวน 4 คน  

3) ผู้ทรงคุณวุฒิด้านเทคโนโลยีดิจิทัล จำานวน 3 คน  

4) นักวิชาการด้านยุทธศาสตร์ จำานวน 2 คน

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 แบบบันทึกการประชุมเชิงปฏิบัติการ (Work-

shop) โดยการประชุมระดมสมอง (Brainstorming) 

เพือ่แลกเปลีย่นความคิดเหน็ และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ

เกี่ยวกับยุทธศาสตร์ฯ ระหว่างผู้ทรงคุณวุฒิ และสรุป

ประเด็น โดยจัดประชุมเมื่อวันที่ 25 มีนาคม 2566

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 1. ผู้วิจัยติดต่อประสานงานทาบทามเชิญ 

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เกี่ยวข้องไว้เบื้องต้น

 2. ผู้วิจัยติดต่อขออนุญาตใช้ห้องประชุมจาก

บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) (ส่วน

ขายและบริการลูกค้า อุดรธานี)

 3. ผู้วิจัยขอหนังสือออกจากบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี เพ่ือเชิญประชุม 

ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เกี่ยวข้อง

 4. ผู้วิจัยจัดเตรียมเอกสารการประชุมและ

เตรียมความพร้อมสถานที่และซักซ้อมผู้ช่วยผู้วิจัย

 5. ดำาเนินการจัดประชุมจดบันทึกประชุม 

บันทึกเทป

 6. สรุปประเด็นและนำาไปวิเคราะห์ข้อมูลใน

ลำาดับต่อไป 

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ตำาแหน่งทางยุทธศาสตร์ การ

วิเคราะห์ SWOT/TOWS Matrix และการวิเคราะห์

เชิงเนื้อหา (Content Analysis) เพื่อกำาหนด

ประเด็นยุทธศาสตร์ ตัวชี้วัดแผนกิจกรรม โครงการ

ในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการโทรคมนาคมของ 

บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) พ้ืนที่

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2

ผลก�รวิจัย

 ผลการวิจัยระยะที่ 1 จากการตรวจสอบความ

ตรงเชิงโครงสร้างของโมเดล หลังจากการปรับโมเดล

โดยให้ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้มีความ

สัมพันธ์กันพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยพิจารณาจากมีค่า  
χ2/df เท่ากับ 1.88 สอดคล้องกับ Schumacker และ  

Lomax (2010) ที่กำาหนดให้ค่าดังกล่าวมีค่าตำ่ากว่า 

2.00 ค่า GFI เท่ากับ 0.93 ค่า AGFI เท่ากับ 0.91 

เปน็ไปตามเกณฑข์อง Kelloway (2015) ทีร่ะบวุา่ดชัน ี

ท้ังสองควรมคีา่ต้ังแต่ 0.90 ข้ึนไป คา่ CFI เท่ากบั 0.99 

สอดคล้องกับ Schumacker และ Lomax (2010)  

ที่กำาหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมีค่าตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป ค่า 

RMSEA เท่ากับ 0.038 และค่า SRMR เท่ากับ 0.030 

ตามเกณฑ์ที่กำาหนดโดย Kelloway (2015) ที่กำาหนด

ให้ดัชนีทั้งสองมีค่าตำ่ากว่า 0.05 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนโมเดล

ดัชนีชี้วัด χ2/df GFI AGFI CFI Standardized RMR  RMSEA

เกณฑ์มาตรฐาน <2.000  >0.900 >0.900  >0.050  <0.050 <0.050

ผลการวิเคราะห์  1.880  0.930  0.910  0.990  0.030  0.038
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

  เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลมาตรฐานของโมเดล 

เชิงโครงสร้างพบว่า ตัวแปรสาเหตุ จำานวน 3 ตัวแปร 

ได้แก่ ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (TAN) ด้านการเข้าใจและ

รูจั้กผูใ้ช้บรกิาร (EMP) และดา้นการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลั 

(DT) มีอทิธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพงึพอใจทีม่ตีอ่

คณุภาพการใหบ้รกิาร (SAT) อยา่งมนัียสำาคญัทางสถติ ิ

0.01 มขีนาดอทิธพิลมาตรฐานเท่ากบั 0.53, 0.32 และ 

0.17 ตามลำาดบั สว่นตวัแปรสาเหตดุ้านความนา่เชือ่ถอื 

(REL) ด้านการตอบสนองผู้ใช้บริการ (RES) และด้าน

การใหค้วามมัน่ใจแกผู่ใ้ช้บรกิาร (ASS) ไมม่อีทิธพิลตอ่

ความพึงพอใจทีม่ตีอ่คณุภาพการใหบ้รกิาร (SAT) โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.80 กล่าวคือ 

ตัวแปรสาเหตุในโมเดลสามารถอธิบายตัวแปรผลได้

ร้อยละ 80 แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลมาตรฐานของโมเดล

ตัวแปรผล R² อิทธิพล
ขนาดอิทธิพลมาตรฐานของตัวแปรสาเหตุ

TAN REL RES ASS EMP DT

SAT 0.80 DE 0.53** - 0.30 0.22 0.05 0.32** 0.17**

DE คือ อิทธิพลทางตรง, ** p < 0.01  

 โดยผลจากการวจิยัระยะท่ี 1 สรปุไดว้า่ ตัวแปร

คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า ประกอบด้วย 3 ด้าน ดังนี้

 ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) โดยวัดจาก

ตัวแปรสังเกตได้ จำานวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) การใช้

เทคโนโลยีที่ทันสมัย 2) สิ่งอำานวยความสะดวกที่ให้

บริการตรงกับความต้องการของลูกค้า 3) อุปกรณ์ที่

ให้บริการมีคุณภาพ 4) การแต่งกายของพนักงานผู้ให้

บริการมีความสุภาพเรียบร้อย และ 5) ความเพียงพอ

ของสิ่งอำานวยความสะดวกที่ให้บริการ

 ด้านการเข้าใจและรู้จักผู้ใช้บริการ (Empathy) 

โดยวัดจากตัวแปรสังเกตได้ จำานวน 4 ตัวแปร ได้แก่  

1) พนักงานผู้ให้บริการรับฟังปัญหาของลูกค้า 2) พนักงาน 

ผูใ้หบ้รกิารใหค้วามสนใจและเอาใจใสล่กูคา้ 3) พนกังาน 

ผู้ให้บริการคำานึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้า และ  

4) พนักงานผู้ให้บริการรับรู้ความแตกต่างของลูกค้า

 ดา้นการใช้เทคโนโลยดีจิทัิล (Digital Transfor-

mation) โดยวดัจากตวัแปรสงัเกตไดจ้ำานวน 5 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ความสะดวกสบายจากการใช้บรกิารออนไลน ์

2) ความปลอดภัยจากโรค COVID-19 จากการใช้

บริการออนไลน์ 3) การประหยัดค่าใช้จ่ายจากการใช้

บรกิารออนไลน ์4) การลดระยะเวลาในการทำาธรุกรรม

ด้วยการใช้บริการออนไลน์ และ 5) ความง่ายในการ 

เขา้ถงึบริการออนไลน ์โดยผู้วจัิยจะนำาตัวแปรดังกลา่ว

ไปใชใ้นการวเิคราะหจุ์ดออ่น และจุดแข็ง ด้านคณุภาพ

การให้บริการขององค์กร ร่วมกับการวิเคราะห์ปัจจัย

ด้านนโยบายภาครัฐ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และ

ด้านเทคโนโลยี เพื่อกำาหนดยุทธศาสตร์การในระยะ 

ที่ 2 ต่อไป

 ผลการวิจัยระยะที่ 2 ผู้วิจัยได้จัดประชุมเชิง

ปฏิบัติการเมื่อวันที่ 25 มีนาคม 2566 โดยนำาตัวแปร

จากการศึกษาระยะที่ 1 มาใช้เป็นแนวทางในการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร 

ผ่านการระดมสมองของผู้เข้าร่วมประชุม รวมทั้ง

พิจารณาประเด็นอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการพัฒนาคุณภาพ

การให้บริการนอกเหนือจากตัวแปรท่ีได้จากโมเดล 

สรุปได้ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกด้วย SWOT Analysis

สภาพแวดล้อมภายใน

จุดแข็ง จุดอ่อน

- ผู้บริหารให้ความสำาคัญต่อคุณภาพการให้บริการ

- มีสิ่งอำานวยความสะดวกที่ให้บริการเพียงพอ 

- มีสิ่งอำานวยความสะดวกท่ีให้บริการตรงกับความ

ต้องการของลูกค้า

- มีอุปกรณ์ให้บริการที่มีคุณภาพ

- มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

- มกีารใหบ้รกิารเพือ่ลดระยะเวลาในการทำาธรุกรรม

- การใช้บริการออนไลน์ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายของ

ลูกค้าได้

- การใช้บริการออนไลน์ทำาให้มีความปลอดภัยจาก 

โรค COVID-19 

- มีงบประมาณในการพัฒนาบุคลากรเพียงพอ

- พนักงานผู้ให้บริการรับรู้ความแตกต่างของลูกค้า 

อยู่ในระดับตำ่า

- พนักงานผู้ให้บริการขาดเทคนิคการส่ือสารที่ดีใน 

การรับฟังปัญหาของลูกค้า

- พนกังานผู้ใหบ้ริการขาดความตระหนกัในหลักการ 

บริการที่คำานึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็น

สำาคัญ

- พนักงานขาดความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า

- พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายไม่เหมาะสม 

- ระบบบริการออนไลน์มีความซับซ้อนเข้าถึงได้ยาก

- ลูกค้าไม่ได้รับความสะดวกสบายจากการใช้ระบบ

บริการการออนไลน์

-  การควบคุมการใช้งบประมาณ และงบการ

ประชาสัมพันธ์มีความเข้มงวดมาก

สภาพแวดล้อมภายนอก

โอกาส อุปสรรค

- นโยบายรัฐบาลและยุทธศาสตร์องค์กรมุ่งสู่ดิจิทัล

เต็มรูปแบบ ส่งผลต่อการขยายตัวด้านดิจิทัลอย่าง

รวดเร็ว

- รฐัมนีโยบายกระตุน้เศรษฐกิจสง่ผลตอ่กิจกรรมดา้น

บริการมากขึ้น

- สดัสว่นการใชง้านแพลตฟอรม์ดจิทิลัมกีารขยายตัว

เพิ่มขึ้นต่อเนื่อง

- ภาครัฐมีนโยบายการพัฒนาคุณภาพบริการอย่าง

ต่อเนื่อง

- แนวโน้มเทคโนโลยีมีการพัฒนานวัตกรรมบริการ

แพลตฟอร์มดิจิทัล

- นโยบายเปิดเสรีโทรคมนาคม ทำาให้เกิดการแข่งขัน

กับภาคเอกชนค่อนข้างสูง

- เปน็องคก์รทีก่อ่ต้ังขึน้ใหมจ่ากการควบรวมส่งผลต่อ 

การบริหารงานในช่วงเริ่มต้น

- การดำาเนินงานอ้างอิงระเบียบการจัดซ้ือจัดจ้าง 

ภาครัฐทำาให้เกิดความล่าช้า

-  สภาวะเศรษฐกิจมีความผันผวนส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจในการลงทุนด้านต่าง ๆ

- ผูใ้ชแ้พลตฟอรม์ดจิทิลั ขาดความรู ้และความเขา้ใจ

ขั้นตอนการใช้งาน

- เป็นองค์กรที่ยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย

- การแอบอ้างจากมิจฉาชีพส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่มี

ต่อความปลอดภัยด้านเทคโนโลยี
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ให้ผู้ เข้าร่วมประชุมได้ 

ประเมนิใหน้ำา้หนกัคะแนนจดุแขง็ จดุออ่น โอกาส และ

อุปสรรค ตามที่กล่าวมาข้างต้น เพื่อกำาหนดตำาแหน่ง

ยทุธศาสตรอ์งคก์รพบวา่ สภาพแวดลอ้มภายใน จดุแขง็  

(Strength) มีคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.68 อยู่ใน 

จุดอ่อน (Weakness) มีคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.99  

โดยผลการเปรียบเทียบคะแนนระหว่างจุดแข็งกับ 

จดุออ่น (S-W) มคีา่เท่ากบับวก 0.69 สว่นสภาพแวดลอ้ม 

ภายนอก โอกาส (Opportunities) มีคะแนนเฉลี่ย

รวมเท่ากับ 4.83 อุปสรรค (Threats) มีคะแนนเฉลี่ย

เท่ากับ 4.31 ผลการเปรียบเทียบคะแนนระหว่าง

โอกาสกับอุปสรรค (O-T) มีค่าเท่ากับบวก 0.52  

รายละเอียด ดังตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์จะเห็น 

ได้ว่าทิศทางตำาแหน่งทางยุทธศาสตร์ (Positioning) 

อยู่ใน Quadrant SO เป็นยุทธศาสตร์ขยาย-ขยาย 

(Maxi-Maxi Strategy) ซ่ึงเป็นยุทธศาสตร์เชิงรุก  

กล่าวคอื เปน็ยทุธศาสตร์ท่ีใชจุ้ดแข็งในการชอ้นโอกาส 

ดังภาพที่ 1 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ SWOT/TOWS Matrix

SWOT นำ้าหนักคะแนน (TOWS)

สภาพแวดล้อมภายใน
S (จุดแข็ง) 

4.68

W (จุดอ่อน)

-3.99

SW

0.69

สภาพแวดล้อมภายนอก
O (โอกาส)

4.83

T (อุปสรรค)

-4.31

OT

0.52

ภาพที่ 1 ผลการกำาหนดตำาแหน่งทางยุทธศาสตร์

 หลังจากน้ันผู้เข้าร่วมประชุมได้ร่วมกันกำาหนด

แผนยุทธศาสตร์ที่สอดคล้องกับผลการศึกษาที่กล่าว

มาข้างต้น ทำาให้ได้ประเด็นยุทธศาสตร์ 3 ด้าน คือ  

1) ยทุธศาสตรท์ี ่1 สง่เสรมิดา้นการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทัล 

(Digital Transformation) 2) ยทุธศาสตรท์ี ่2 การพัฒนา

ระบบจัดการองค์กรคุณภาพบริการ (Tangibility)  

3) ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาบุคลากรสมรรถนะสูง 

(Empathy) และได้แผนยทุธศาสตรก์ารพฒันาคณุภาพ

การให้บริการลูกค้าภายใต้การเปล่ียนผ่านทางดิจิทัล

ตามชีวิตวิถีใหม่ของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ 

จำากดั (มหาชน) ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนบนที ่2  

ดังแสดงในตารางที่ 5 
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ตารางท่ี 5 แผนยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพการให้บริการลูกค้าภายใต้การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลตามชีวิต 

วิถีใหม่ของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2

ประเด็นยุทธศาสตร์ หลักการ วัตถุประสงค์ กิจกรรมการพัฒนา ตัวชี้วัด

ยุทธศาสตร์ที่ 1

การส่งเสริมการให้บริการ

ด้านการใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัล (Digital 

Transformation)

ส่งเสริมการให้บริการ 

ออนไลน์ให้มีความ

สะดวก เข้าถึงง่าย รู้เท่า

ทันภัยคุกคามทางสื่อ

ดิจิทัล

1.  เพื่อส่งเสริมการให ้

บริการออนไลน์ด้วย

แพลทฟอร์มดิจิทัล

2. เพื่อส่งเสริมการเข้าใช้

บริการออนไลน์ให ้

เข้าถึงได้ง่าย (Easy)

3. เพื่อขับเคลื่อนการให ้

บริการสู่ดิจิทัล

4. เพื่อเสริมสร้างการรับรู้

เท่าทันภัยคุกคามทาง

สื่อออนไลน์

1. อบรมให้ความรู้การใช้

แพลทฟอร์มดิจิทัลแก่

พนักงานผู้ให้บริการ

2. กิจกรรมส่งเสริมการ

บริการออนไลน์บน

แพลทฟอร์มดิจิทัล

ด้วยสมาร์ทโฟนและ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

3. กิจกรรมสร้างสื่อ

ประชาสัมพันธ์ทั้ง

ออนไลน์ ออฟไลน์ 

(Omni channel)

4. กิจกรรมรณรงค์  

“รู้เท่าทันภัยคุกคาม

ทางสื่อดิจิทัล”

5. พัฒนาแพลตฟอร์ม

เพื่อให้บริการให ้

มีความสะดวก  

เข้าถึงได้ง่าย มีความ

ปลอดภัยสูง

1. ตัวชี้วัดเชิงปริมาณ 

- ผู้ใช้บริการออนไลน์

ด้วยแพลทฟอร์ม 

Line OA เพิ่มขึ้นไม่

น้อยกว่าร้อยละ 15

2. ตัวชี้วัดเชิงคุณภาพ 

- ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 

และได้รับประสบการณ์ 

ที่ดีจากการใช้บริการ

ยุทธศาสตร์ที่ 2 

การพัฒนาระบบจัดการ

องค์กรคุณภาพบริการ 

(Tangibility)

พัฒนาส่งเสริมคุณภาพ

การบริการด้านสิ่งที่จับ

ต้องได้ (Tangibility) ให้

มีสิ่งอำานวยความสะดวก

ที่ให้บริการตรงกับความ

ต้องการของลูกค้าและ

เพียงพอ ผู้ใช้บริการได้

รับบริการด้วยอุปกรณ์ที่

มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีที่

ทันสมัย และเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรที่ดี

1. เพื่อส่งเสริมการพัฒนา 

คุณภาพการบริการ 

ด้านสิ่งที่จับต้องได้ 

(Tangibility) ให้ม ี

ส่ิงอำานวยความสะดวก 

ที่ให้บริการตรงกับ

ความต้องการของ

ลูกค้าและเพียงพอ

2. เพื่อให้ผู้ใช้บริการ

ได้รับบริการด้วย

อุปกรณ์ที่มีคุณภาพ

และเทคโนโลยีที ่

ทันสมัย

3. เพื่อเสริมสร้าง 

ภาพลักษณ์องค์กร

1. กิจกรรมการปรับ

เปลี่ยนอุปกรณ์ใหม่

ที่ทันสมัยให้ลูกค้าอยู่

เสมอ 

2. กิจกรรมเพิ่มบริการ

เสริม (IoT bundle/

SIM)

3. กิจกรรมการปรับปรุง

คุณภาพของสัญญาณ

ให้มีประสิทธิภาพสูง

ขึ้นอยู่เสมอ

4. การจัดให้มีสิ่งอำานวย

ความสะดวก ณ จุด

บริการ ให้ตรงกับ

ความต้องการของ

ลูกค้าและเพียงพอ

5. กิจกรรมพัฒนาบุคลกร

ด้านบุคลิกภาพ

1. ตัวชี้วัดเชิงปริมาณ 

 - อุปกรณ์ที่ให้บริการ

มีคุณภาพและ 

ทันสมัยไม่น้อยกว่า

ร้อยละ 90

2. ตัวชี้วัดเชิงคุณภาพ 

 - ลูกค้าได้รับ

ประสบการณ์ที่ดี

จากการใช้บริการ

และบอกต่อ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางท่ี 5 แผนยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพการให้บริการลูกค้าภายใต้การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลตามชีวิต 

วิถีใหม่ของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2 (ต่อ)

ประเด็นยุทธศาสตร์ หลักการ วัตถุประสงค์ กิจกรรมการพัฒนา ตัวชี้วัด

ยุทธศาสตร์ที่ 3 

การพัฒนาบุคลากร 

สมรรถนะสูง 

(Empathy)

เสริมสร้างบุคลากรให้มี

ความพร้อมในการ

ให้บริการด้วยความรู้

ความเข้าใจและรู้จัก

ผู้ใช้บริการ (Empathy)  

และมีจิตบริการ 

(Service Mind)

1. เพื่อเสริมสร้าง

บุคลากรให้มีความ

พร้อมในการให้บริการ

ด้วยความรู้ความเข้าใจ

และรู้จักผู้ใช้บริการ  

(Empathy)

2. เพื่อสร้างเสริมความ

ตระหนักให้มีจิตบริการ 

(Service Mind)

1. กิจกรรมเสริมสร้าง

บุคลากรให้มีความ

พร้อมในการให้บริการ

ด้วยความรู้ความเข้าใจ

และรู้จักผู้ใช้บริการ  

(Empathy)

 - อบรมให้ความรู้

ความเข้าใจและ

รู้จักผู้ใช้บริการ 

(Empathy) ภายใต้

โครงการ “NT Smart 

Digital Service for 

SERVQUAL” “NT 

ใช้ง่าย ใช้ดี ยินดีใช้ต่อ”

 - เปิดช่องทางรับฟัง

ข้อคิดเห็น/ความ

ต้องการลูกค้า นำามา

ปรับปรุงคุณภาพการ

ให้บริการ

2. จัดกิจกรรมสร้างความ

ตระหนักให้บุคลากรให้

มีจิตบริการ (Service 

Mind)

 - จัดกิจกรรม Morning 

Talk, On the Job 

Training, Workshop 

ให้กับพนักงานผู้ให้

บริการ และแอดมิน 

3. จัดกิจกรรมสร้าง

แรงจูงใจ ให้รางวัล

บุคลากรดีเด่น

1. ตัวชี้วัดเชิงปริมาณ 

 - บุคลากรมีความรู ้

ด้านการเข้าใจและรู้จัก

ผู้ใช้บริการโดยเฉลี่ย 

ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80

2. ตัวชี้วัดเชิงคุณภาพ 

 - ผู้ใช้บริการรู้สึก 

ประทับใจและยินด ี

ใช้บริการต่อไป
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อภิปร�ยผล 

 ผลจากการศึกษา มีประเด็นอภิปรายผลเพื่อ 

เกิดความชัดเจน ดังนี้ 

 1. ผลจากการตรวจสอบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ 

คณุภาพการใหบ้รกิารโทรคมนาคมท่ีมอีทิธพิลตอ่ความ

พงึพอใจในการใหบ้รกิารลกูคา้ของบรษิทั โทรคมนาคม

แห่งชาติ จำากัด (มหาชน)ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ตอนบนที่ 2 มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

โดยตัวแปรจากโมเดลผลการวิจัยนี้ สนับสนุนทฤษฎี

คุณภาพการบรกิารของ Parasuraman et al. (1988) 

บางส่วน ได้แก่ ด้านสิ่งที่จับต้องได้ และด้านการเข้าใจ

และรู้จักผู้ใช้บริการ ว่าเป็นคุณภาพการให้บริการที่ส่ง

ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ หากสามารถตอบสนอง 

ความต้องการดังกล่าวได้ สามารถส่งผลกระทบต่อ

กระบวนการกลับมาใช้บริการซำ้าของลูกค้าได้ ส่วน

ตวัแปรดา้นการใชเ้ทคโนโลยดีจิทัิลนัน้ สนบัสนนุทฤษฎี

เทคโนโลยีสื่อสารเป็นตัวกำาหนดท่ี McQuail (2010) 

อธิบายว่า การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารจะ

นำาไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคม โดยตัวแปรสาเหตุ

ทั้งสาม มีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา ดังนี้ 

 ด้านส่ิงท่ีจับต้องได้ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้  

จำานวน 5 ตัวแปร ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย  

ส่ิงอำานวยความสะดวกท่ีให้บริการตรงกับความต้องการ 

ของลูกค้า อุปกรณ์ที่ให้บริการมีคุณภาพ การแต่งกาย

ของพนักงาน ผู้ให้บริการมีความสุภาพเรียบร้อย และ

ความเพียงพอของสิ่งอำานวยความสะดวกที่ให้บริการ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Johnson และ Sirikit 

(2002) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการในอุตสาหกรรม

โทรคมนาคมในประเทศไทยพบว่า คุณค่าของสิ่งที่จับ

ต้องได้ เป็นสิ่งหนึ่งของคุณภาพการบริการที่มีความ

สำาคัญต่อลูกค้าโทรคมนาคมของประเทศไทย

 ดา้นการเขา้ใจและรู้จกัผูใ้ช้บรกิาร ประกอบดว้ย

ตัวแปรสังเกตได้ จำานวน 4 ตัวแปร ได้แก่ พนักงาน 

ผูใ้หบ้รกิารรบัฟงัปัญหาของลกูคา้ พนกังานผูใ้ห้บริการ

ให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า พนักงานผู้ให้บริการ

คำานึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้า และพนักงาน 

ผู้ให้บริการรับรู้ความแตกต่างของลูกค้า สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Sharma และ Jhamb (2017) ที่

ศึกษาเรื่อง การวัดคุณภาพบริการในอุตสาหกรรม

โทรคมนาคมในอนิเดยีพบวา่ ลกูคา้สามารถรบัรูเ้ชงิลบ 

ได้ง่ายผ่านการให้บริการด้วยการเข้าใจ และรู้จัก 

ผู้ใช้บริการ ดังนั้นสิ่งที่สำาคัญที่สุดคือ พนักงานจะต้อง

เอาใจใสล่กูคา้เฉพาะรายบคุคล และมคีวามเขา้ใจความ

ต้องการของลูกค้าเป็นลำาดับแรก พนักงานผู้ให้บริการ

ตอ้งคำานงึถงึประโยชนส์งูสดุของลกูคา้ และพนกังานมี

การรับฟังอย่างตั้งใจ โดยการอำานวยความสะดวกอยู่ 

ตลอดเวลา

 ด้านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ประกอบด้วยตัวแปร 

สังเกตได้ จำานวน 5 ตัวแปร ได้แก่ ความสะดวกสบาย

จากการใช้บริการออนไลน์ ความปลอดภัยจากโรค 

COVID-19 จากการใช้บริการออนไลน์ การประหยัด 

คา่ใชจ้า่ยจากการใช้บรกิารออนไลน ์การลดระยะเวลา

ในการทำาธรุกรรมดว้ยการใชบ้รกิารออนไลน ์และความ

งา่ยในการเขา้ถงึบรกิารออนไลน ์มคีวามสอดคลอ้งกับ

งานวิจัยของ Chamnanphon และ Lowanitchai 

(2019) ศึกษาวิจัย เรื่อง การพัฒนารูปแบบเทคโนโลยี

ดิจิทัลเพ่ือส่งเสริมศักยภาพผู้ประกอบการพบว่า การ

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลทำาให้เกิดความสะดวก รวดเร็วใน

การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้ตลอดเวลา งานวิจัยของ 

Teerapattanawong (2018) ได้ เสนอแนะให้มีการ

พฒันาเครอืขา่ยเทคโนโลยดีจิทิลัใหท้นัสมยั ครอบคลมุ 

สามารถเข้าถึงง่าย ใช้บริการที่สะดวก รวมทั้งพัฒนา

กำาลังคนให้พร้อมสู่ยุคดิจิทัลอย่างแท้จริง

 2. การกำาหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพ

การให้บริการลูกค้าภายใต้การเปล่ียนผ่านทางดิจิทัล 

ตามชีวิตวิถีใหม่ของบริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ  

จำากดั (มหาชน) ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนบนที ่2  

ประกอบด้วย ประเด็นยุทธศาสตร์ท่ี 1 ส่งเสริมด้าน

การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ประเด็นยุทธศาสตร์ท่ี 2 

พัฒนาระบบจัดการองค์กรคุณภาพบริการ ประเด็น

ยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนาบุคลากรสมรรถนะสูง โดย

ยุทธศาสตร์ดังกล่าว ถูกสร้างขึ้นผ่านกระบวนการวิจัย 
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จากการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สอดคล้อง

กบัหลกัการจดัทำายทุธศาสตรข์อง Watthana (2020)

ที่อธิบายว่า การจัดทำาแผนยุทธศาสตร์เป็นกระบวน

การมีส่วนร่วมจากผู้เกี่ยวข้องที่เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทุกภาคส่วน นอกจากนี้ยุทธศาสตร์จากการวิจัยยังมี

ความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (ปี 2561-

2580) ประเด็นที่ 20 การบริการประชาชน และ

ประสทิธภิาพภาครฐั ท่ีมุง่เนน้การพฒันาระบบอำานวย

ความสะดวกในการบริการภาครัฐ โดยนำาเทคโนโลยี

ดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับ

ประชาชนผู้มาใช้บริการเป็นสำาคัญ โดยยุทธศาสตร์ 

ดังกล่าว สามารถใช้เป็นแนวทางการพัฒนาสำาหรับ 

บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ 2 รวมทั้งหน่วยงาน

ที่เก่ียวข้องในพื้นท่ีอ่ืน เพื่อปรับปรุงคุณภาพการให้

บริการประชาชนให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นต่อไป

ข้อเสนอแนะ

 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ เพื่อนำาผลการวิจัยไปใช้

ประโยชน์ ดังนี้

 1. จากการศกึษาวิจัยในระยะท่ี 1 พบวา่ โมเดล 

เชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการโทรคมนาคมที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการให้บริการลูกค้าของ

บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จำากัด (มหาชน) ภาค

ตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนบนท่ี 2 ประกอบดว้ย 3 ดา้น  

คือ 1) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ 2) ด้านการเข้าใจและ

รู้จักผู้ใช้บริการ 3) ด้านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ซ่ึง

ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการน้อยกว่า 5 ปี  

ใช้บริการชำาระค่าบริการออนไลน์ โดยใช้สมาร์ทโฟน  

Android ผ่าน Line Application และมองว่าการใช้บริการ

ได้รับความสะดวกสบาย เห็นควรพัฒนาระบบบริการ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิ Line Application หรือ 

Mobile Application ใหม้คีวามสมบรูณร์องรับความ

ต้องการของผู้ใช้บริการให้มีความสะดวก ปลอดภัย 

เปลี่ยนอุปกรณ์ที่ใช้งานมานานให้ทันสมัย และจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) เพื่อพัฒนา

คุณภาพการให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการ

ของลูกค้า

 2. ควรนำายุทธศาสตร์ทั้ง 3 ประเด็น มาปรับใช้

ภายในองคก์ร ได้แก ่การสง่เสรมิการใหบ้รกิารออนไลน์

ให้มีความสะดวก เข้าถึงง่าย รู้เท่าทันภัยคุกคามทาง

ส่ือดิจิทัล พัฒนาส่งเสริมคุณภาพการบริการด้านสิ่งที่

จับต้องได้ให้มีสิ่งอำานวยความสะดวกที่ให้บริการตรง

กับความต้องการของลูกค้าและเพียงพอ ผู้ใช้บริการ

ได้รับบริการด้วยอุปกรณ์ที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยี 

ที่ทันสมัย และเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดี  

เสริมสร้างบุคลากรให้มีความพร้อมในการให้บริการ

ด้วยความความเข้าใจและรู้ จักผู้ ใช้บริการและมี 

จิตบริการ
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บทคัดย่อ 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ผู้ประกอบการโฮมสเตย์ และ 

สภาพทั่วไปของโฮมสเตย์ที่ยังให้บริการ 2) ศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวในลักษณะเฉพาะโฮมสเตย์ใน

อำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 3) สำารวจแนวทางการสร้างโฮมสเตย์ให้เหมาะสมกับอัตลักษณ์ของชุมชน 

ในอำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยในเชิงปริมาณ 

ไดเ้ก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสำารวจเกีย่วกบัทีพ่กัใกลเ้คยีงกบัทีพ่กัแบบโฮมสเตยโ์ดยการเลอืกเจาะจง จำานวน 35 แห่ง 

และที่พักตามมาตรฐานโฮมสเตย์ไทยที่คงมีอยู่ในอำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ และแบบสอบถามความ

ต้องการที่มีต่อที่พักโฮมสเตย์กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว จำานวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการ

แจกแจงความถี่ หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในเชิงคุณภาพมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

หลายวธิ ีเช่น การสงัเกตและการสนทนาเปน็ทางการโดยแบบสมัภาษณเ์ชงิลึกกับผูใ้หข้อ้มลูสำาคญั จำานวน 26 ราย  

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis)

  ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลสภาพท่ัวไปโดยส่วนใหญ่ด้านที่พักสามารถรองรับนักท่องเที่ยวได้ 1-3 คน  

ตอ่ห้อง/หลัง ดา้นอาหารและเครือ่งดืม่ใชว้สัด/ุวตัถดุบิทอ้งถิน่ มกีารปฐมพยาบาลเบือ้งตน้ มยีาสามญัประจำาบา้น 

และเครื่องมือปฐมพยาบาลที่มีสภาพใช้ได้ทันที เจ้าของบ้านและสมาชิกให้การต้อนรับที่อบอุ่น มีแหล่งท่องเที่ยว 

ที่น่าสนใจ แต่ยังไม่มีรายการนำาเที่ยวที่ชัดเจน มีการดำารงรักษาไว้ซึ่งวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น มีผลิตภัณฑ์ 

จากชุมชนเพ่ือเป็นของที่ระลึกของฝาก แต่ยังไม่มีการจัดทำาของท่ีระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ของชุมชน มีการ 

รวมกลุม่ของชาวบ้านแตย่งัไมม่กีารรวมกลุม่ของผูป้ระกอบการทีพ่กั สว่นการประชาสมัพนัธม์เีอกสารสือ่สิง่พมิพ์

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของชุมชนด้วยตนเอง 

  ในส่วนความต้องการของนักท่องเท่ียวในลักษณะเฉพาะโฮมสเตย์พบว่า ระดับความต้องการภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก สำาหรับแนวทางการสร้างโฮมสเตย์ให้เหมาะสมกับอัตลักษณ์ของชุมชนพบว่า ควรมีทำาเล 

ใกล้กับแหล่งท่องเที่ยวชุมชนและมีเนื้อที่เพียงพอต่อการทำากิจกรรม มีบรรยากาศความร่มรื่นไม่ต้องปรุงแต่ง  

คงไว้ซึ่งความเป็นเอกลักษณ์ของบ้านพัก ควรนำาอัตลักษณ์และผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของชุมชนมาปรับใช้ใน 

การตกแต่งโฮมสเตย์หรือพื้นที่ส่วนกลาง และอยู่ในสถานที่ที่เข้าถึงไม่ลำาบากมากนัก มีประวัติความเป็นมาของ

ชุมชน เรื่องเล่า มีกิจกรรมให้กับนักท่องเท่ียวได้สัมผัสเรียนรู้ มีเมนูอาหารจากวัตถุดิบท้องถิ่น มีแหล่งจำาหน่าย
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วัตถุดิบ วัสดุ อุปกรณ์ และสินค้าในพื้นท่ีหรือพื้นที่ใกล้เคียง เป็นจุดร่วมหรือศูนย์รวมของความร่วมมือร่วมใจ

ของคนในชุมชน มีมาตรฐานที่พักตามข้อกำาหนดของกรมการท่องเท่ียวมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของ

ชมุชน และนำาหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงมาใชใ้นการบรหิารจัดการทีพ่กั ก่อใหเ้กดิรายไดข้องชมุชนอยา่งยัง่ยนื

คำาสำาคัญ: การสร้างที่พักโฮมสเตย์ การท่องเที่ยวโดยชุมชน จังหวัดสมุทรปราการ 

Abstract

  The purposes of this study were (1) to study the demographic characteristics of  

entrepreneurs who provide homestay accommodations and the general condition of homestay 

accommodations that are still available in Bang Phli district, Samut Prakan province; (2) to study 

the needs of tourists for homestay accommodations; and (3) to develop the guidelines for  

establishing the homestay accommodations appropriate for the identity of community in Bang 

Phli district, Samut Prakan province. This research was a mixed-method research involving 

quantitative and qualitative research methodologies. In the quantitative research, a survey  

questionnaire was used to collect data from 35 purposively selected homestay accommodations 

still available in Bang Phli district, Samut Prakan province. Also, a questionnaire was used to 

collect data on the needs for homestay accommodation from 400 samples of tourists. Research  

data were statistically analyzed with the use of the frequency, percentage, mean, and  

standard deviation. In the qualitative research, there were several ways of data collection such 

as observation and informal conversation by in-depth interviewing of 25 key research informants. 

Research data were analyzed with content analysis. 

  The research findings revealed that most of the accommodations could accommodate 

1-3 tourists per room/house; in the aspect of food and beverage, local materials/raw materials  

were used to prepare food and beverage; there was the first aid service with common  

household medicines and first aid devices in good condition for tourists; the hosts and their 

members provided warm hospitality to tourists; there were interesting tourist attractions in the 

area but there was no clear touring program; there were community products to be bought as 

souvenirs but there was still no production of souvenirs that were the community symbols; there 

was the combining into groups of the villagers but there was still no combining into groups of 

homestay entrepreneurs; as for the public relations, there were printed pamphlets for tourists 

to make sightseeing in the community by themselves. 

  Regarding the needs of the specific group of homestay tourists, it was found that 

their overall need was at the high level. As for the guidelines for establishing the homestay  

accommodations appropriate for the community identity, it was suggested that they should 

be located close to community tourist attractions and have enough areas for doing activities; 

they should have a pleasant atmosphere without any decorated environment while maintaining  
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the identity of the dwelling place; the local identity products should be used to decorate the 

common area of the homestay accommodation; the homestay accommodation should be 

located in the areas that are not difficult to access; there should be the historical background 

of the community, folklores, and activities so that the tourists could perceive and learn; there 

should be menus of local foods made from local raw materials; there should be a place to sell 

raw materials, materials and goods in the area or nearby areas that serve as a meeting point 

or the center of cooperation and collaboration of community people; the accommodations 

should comply to the standards of the tourist committee that can be applied to be suitable 

with the context of the community; and the philosophy of sufficiency economy should be 

applied in administration and management of the accommodations to generate sustainable 

incomes for the community. 

Keywords: Creating Homestay Accommodation, Community-based Tourism, Samut Prakan 

บทนำ� 

 จากสถานการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด 19 ท่ี 

ทวีความรุนแรงและแพร่ระบาดไปทั่วโลกนั้น กระทบ

ต่อการท่องเที่ยวอย่างมหาศาล เป็นเหตุให้รัฐบาล

หลายประเทศรวมถึงประเทศไทยต้องมีมาตรการที่

เข้มข้นในการควบคุมการเดินทางไปต่างประเทศและ

การเดินทางเข้าประเทศของชาวต่างชาติท่ีมาจาก 

พืน้ทีเ่สีย่ง เพือ่ควบคมุการแพรร่ะบาดของไวรสัภายใน

ประเทศของตน

 การจะ เร่ งฟื้ นฟูภาคการท่อง เที่ ย วหลั ง

วิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 นั้น จะ

ต้องนำาแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับ

ที่ 13 พ.ศ. 2566-2570 มาประกอบการดำาเนินงาน 

ซึ่งการจะพัฒนาภาคการท่องเท่ียวให้มั่นคงและยั่งยืน

ต้องมาจากฐานราก โดยเฉพาะการพัฒนาชุมชนซ่ึง

เป็นเจ้าของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่สำาคัญอีก

ทางหนึ่งด้วย (Office of the National Economic 

and Social Development Council, 2023)

 การท่องเท่ียวโดยชุมชน คือ การจัดการแหล่ง

ท่องเที่ยวโดยที่คนในชุมชนมีส่วนร่วมในการกำาหนด

ทิศทางการท่องเท่ียวชุมชนของตนเอง ซึ่งชุมชนเป็น

เจ้าของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวร่วมกัน โดยนำา 

ส่ิงที่น่าสนใจที่มีอยู่ในท้องถิ่นมาใช้ให้เกิดประโยชน์ 

พร้อมท้ังการพัฒนาคนในชมุชนใหม้คีวามรู้ การดำาเนนิ

งานด้านการท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ  

การเป็นเจ้าบ้านที่ดี รวมไปถึงธุรกิจบริการทาง 

การทอ่งเทีย่ว เชน่ บรกิารรถนำาเทีย่ว บรกิารรา้นอาหาร  

บรกิารนำาเทีย่ว ขายของทีร่ะลกึและทีข่าดไมไ่ด้คือ การ

บริการด้านที่พัก เป็นต้น (Panalaisampan, 2016)

 โฮมสเตย์ (Homestay) เป็นการบริการด้าน

ที่พักของการท่องเที่ยวชุมชนรูปแบบหนึ่ง เป็นการที่

นกัทอ่งเทีย่วพกัอาศยัในบา้นหลงัเดียวกบัเจา้ของบา้น 

เพือ่เรยีนรูเ้อกลกัษณแ์ละวฒันธรรมของทอ้งถิน่ โดยมี

ความเกีย่วข้องกบัวถีิชวีติความเปน็อยูข่องชมุชนนัน้ ๆ  

(Department of Tourism, 2015)

 การจัดการที่พักแบบโฮมสเตย์เป็นการสร้าง

มลูคา่เพ่ิมทางเศรษฐกิจแกช่มุชน แตท่ีผ่า่นมาโฮมสเตย ์

หลายแห่งยั งขาดความร่วมมือและแนวทาง ท่ี  

เหมาะสมในการดำาเนินงานและใช้ทรัพยากรท้องถิ่น 

ให้เกิดประโยชน์ บางแห่งยังเกิดการเปลี่ยนแปลง

วิถีชีวิตของตนเองจากการเปิดรับวัฒนธรรมอื่น

จากนักท่องเที่ยว ซ่ึงถือว่าไม่ตรงวัตถุประสงค์ของ

การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ ที่มุ่งการใช้เอกลักษณ์

และวัฒนธรรมท้องถิ่นเป็นจุดขายแก่นักท่องเท่ียว  
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ดงันัน้จึงควรมีการวางแนวทางทีเ่หมาะสมในการจดัทำา

ที่พักแบบโฮมสเตย์ของแต่ละท้องถิ่น เพื่อให้เกิดการ

อนรุกัษท์รพัยากรธรรมชาต ิวฒันธรรมท้องถ่ิน และให้

เกดิความรว่มมอืของคนในชมุชน อนัจะเป็นแนวทางท่ี

นำาไปสู่การพัฒนาและสร้างรายได้ที่มั่นคงให้แก่ชุมชน

ไดอ้ยา่งยัง่ยนืตอ่ไป โดยกำาหนดพืน้ทีใ่นการศึกษาวิจยั

ในอำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 

 อำาเภอบางพล ีจงัหวดัสมทุรปราการนัน้มแีหลง่

ทอ่งเทีย่วท่ีเปน็ทีส่นใจของนกัทอ่งเทีย่วและมศีกัยภาพ

ที่จะพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมได้ในอนาคต 

โดยมแีหลง่ทอ่งเท่ียว เช่น วัดบางพลใีหญใ่นวัดบางพลี

ใหญก่ลาง ตลาดนำา้โบราณบางพลี (Tourism Authority  

of Thailand, 2023) และมีแหล่งท่องเที่ยวชุมชน

ที่มีวิถีชีวิตชุมชนริมนำ้าเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน  

ทัง้ชมุชนตลาดโบราณบางพล ีและชมุชนบ้านบางกะอี ่ 

ซ่ึงสามารถพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวชุมชนเช่ือมโยง 

กับแหล่งท่องเท่ียวอ่ืน เป็นเส้นทางการท่องเท่ียว 

ทีน่า่สนใจ และเริม่มนีกัท่องเท่ียวจากพืน้ท่ีอืน่ ๆ  เดินทาง 

มาท่องเท่ียวยังพ้ืนท่ีแห่งน้ี จากการสำารวจพื้นที่ของ 

นกัวจิยัในเขตอำาเภอบางพล ีพบว่า ท่ีพกัแบบโฮมสเตย ์

ยังมีไม่มากนัก และส่วนใหญ่ไม่ได้มีการบริหารจัดการ 

ในรปูโฮมสเตยท์ีแ่ท้จรงิ แตเ่ปน็การบรหิารจดัการทีพั่ก

ในรปูแบบโฮมลอดจห์รอืรีสอรท์เสยีมากกว่า โฮมสเตย์

หลายแห่งขาดความรู้ในการบริหารจัดการ บางแห่ง 

ยังไม่ได้มาตรฐาน บางแห่งสร้างที่พักขึ้นมาใหม่

เพื่อการพาณิชย์ ซ่ึงผิดวัตถุประสงค์ของท่ีพักแบบ 

โฮมสเตย ์รวมถงึยงัขาดทักษะและแนวทางทีเ่หมาะสม 

ในการดำา เนินงานทำาให้ที่พักแบบโฮมสเตย์ ไม่

สอดคล้องกับบริบทของพื้นที่เท่าที่ควร 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทำาวิจัยใน

ศกัยภาพของการพฒันารปูแบบทีอ่ยูอ่าศยัเพือ่รองรับ

การท่องเที่ยวโดยชุมชน ซึ่งจะเป็นแนวทางในการ

จดัการทอ่งเทีย่วให้กบัชุมชน โดยการนำาเสนอแนวทาง

การจัดสร้างที่พักแบบโฮมสเตย์ท่ีได้มาตรฐานและ

เหมาะสมกับชุมชน เพื่อสร้างรายได้เสริมให้แก่ชุมชน

อีกทางหนึ่ง และเป็นตัวอย่างในการสร้างท่ีพักแบบ 

โฮมสเตย์ให้แก่ชุมชนอื่น ๆ ต่อไป 

วัตถุประสงค์

 1. เพื่ อศึ กษาลักษณะประชากรศาสตร์  

ผูป้ระกอบการโฮมสเตย ์และสภาพทัว่ไปของโฮมสเตย์

ที่ยังให้บริการในอำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ

 2. เพื่อศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว

ในลักษณะเฉพาะโฮมสเตย์ในอำาเภอบางพลี จังหวัด

สมุทรปราการ

 3. เพื่อสำารวจแนวทางการสร้างโฮมสเตย์ให้

เหมาะสมกับอัตลักษณ์ของชุมชนในอำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ

ทบทวนวรรณกรรม

 แนวคิดเกี่ยวกับที่พักแบบโฮมสเตย์

 Department of Tourism (2015) ได้ให้ 

ความหมายของโฮมสเตย์ไว้ว่า การท่องเท่ียวรูปแบบหน่ึง  

ที่นักท่องเที่ยวต้องพักอาศัยอยู่กับเจ้าของบ้านชายคา

เดียวกัน โดยนำาพ้ืนที่ใช้สอยภายในบ้านมาดัดแปลง

ให้นักท่องเที่ยวพักได้ชั่วคราวได้ไม่เกิน 4 ห้อง มีผู้พัก

อาศัยรวมกันไม่เกิน 20 คน จัดบริการสิ่งอำานวยความ

สะดวกตามความเหมาะสม โดยมีค่าตอบแทน

 Department of Tourism (2015) ได้แบ่ง

มาตรฐานของโฮมสเตย์ออกเป็น 10 ด้าน ดังนี้ 

 มาตรฐานที่ 1 ด้านที่พัก มาตรฐานที่ 2 ด้าน

อาหารและโภชนาการ มาตรฐานที่ 3 ด้านความ

ปลอดภยั มาตรฐานที ่4 ด้านอธัยาศยัไมตรีของเจ้าของ

บา้นและสมาชกิในครวัเรอืน มาตรฐานที ่5 ดา้นรายการ

นำาเที่ยว มาตรฐานที่ 6 ด้านทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม มาตรฐานที่ 7 ด้านวัฒนธรรม มาตรฐาน

ที่ 8 ด้านการสร้างคุณค่าและมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 

มาตรฐานที่ 9 ด้านการบริหารของกลุ่มโฮมสเตย์ 

มาตรฐานที่ 10 ด้านประชาสัมพันธ์ 

 ข้อมูลการท่องเที่ยวในพื้นที่อำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ

 Tourism Authority of Thailand (2023) ไดใ้ห้

ข้อมูลการท่องเที่ยวของอำาเภอบางพลี สมุทรปราการ 

ไว้ว่ามีแหล่งท่องเท่ียวที่เป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยว 

ได้แก่ 1) วัดบางพลีใหญ่ใน (วัดหลวงพ่อโต) เป็น
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ที่ประดิษฐานพระพุทธรูปปางมารศรีวิชัยองค์ใหญ่ 

พุทธลักษณะงดงามแบบศิลปะสุโขทัย ขนานนาม

องค์พระพุทธรูปว่า “หลวงพ่อโต” นักท่องเท่ียวนิยม

มากราบไหว้ขอพรเรื่องโชคลาภ และในวันขึ้น 14 คำ่า 

เดือน 11 ของทุกปีจะมีประเพณีรับบัว เป็นประเพณี

แห่งสายนำ้าของชุมชนบางพลีท่ีสืบทอดมายาวนาน  

2) วัดบางพลีใหญ่กลาง (วัดพระนอนใหญ่) นมัสการ

พระนอนที่ใหญ่ที่สุดองค์หนึ่งในประเทศไทยพร้อม

ชมและปิดทองหัวใจพระครั้งหนึ่งในชีวิต 3) ตลาดนำ้า

โบราณบางพลี ตลาดเก่าแก่ริมคลองสำาโรง พื้นตลาด

เป็นพื้นไม้สามารถเดินติดต่อกันได้ 

 นอกจากนั้นในพื้นที่อำาเภอบางพลี จังหวัด

สมุทรปราการ ยังมีแหล่งท่องเที่ยวชุมชนที่มีวิถีชีวิต

ชุมชนริมนำ้าเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน ได้แก่ 1) ชุมชน

ริมนำา้ตลาดโบราณบางพลี และ 2) ชุมชนบ้านบางกะอ่ี

 ความต้องการของนักท่องเที่ยวในลักษณะ

เฉพาะโฮมสเตย์

 Khampheeraphan และ Narisara (2018) 

ได้กล่าวไว้ว่า การบริการที่ดี มีมาตรฐาน เป็นปัจจัยที ่

นักท่องเที่ยวจะใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือก

พักโฮมสเตย์ นอกจากนั้น Montree (2018) ได้

ศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าพักโฮมสเตย์ของ 

นักท่องเที่ยว ได้แก่ ช่องทางการติดต่อเข้าพัก บุคคล

ที่เดินทางมาด้วย ช่องทางการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ

โฮมสเตย์ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพ

แวดล้อมทางกายภาพ

วิธีก�รวิจัย

 การวิจัยในคร้ังน้ีใช้เคร่ืองมือรวบรวม ประกอบด้วย  

2 ส่วน คือ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ใช้แบบสอบถามกบัผูป้ระกอบการทีพ่กัทีม่ี

ลักษณะใกล้เคียงกับท่ีพักโฮมสเตย์และนักท่องเที่ยว 

ที่ เ ดิ นทาง เข้ ามา ท่อง เ ท่ี ยว ในอำ า เภอบางพลี   

จังหวัดสมุทรปราการ ส่วนการศึกษาเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกับ

ผู้ให้ข้อมูลหลัก จำานวน 26 คน

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 

 1. ผู้ประกอบการที่พักที่มีลักษณะใกล้เคียง

กับท่ีพักโฮมสเตย์ที่ยังให้บริการในอำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ ได้แก่ ผู้ประกอบการที่พักใน

แต่ละตำาบล คือ ตำาบลบางพลี ตำาบลบางแก้ว ตำาบล 

ราชาเทวะ ตำาบลบางปลา ตำาบลบางโฉลง และตำาบล

หนองปรือ จำานวนทัง้หมด 35 แหง่ ผู้วจัิยเกบ็รวบรวม

ข้อมูลจากประชากรทั้งหมด (จากการลงพ้ืนที่สำารวจ

ในปี 2563)

ตำาบลในอำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ

จำานวนผู้ประกอบการ

ที่พักที่มีลักษณะใกล้เคียง

กับที่พักโฮมสเตย์ (แห่ง)

ตำาบลบางพลี 4 
ตำาบลบางแก้ว 1 
ตำาบลราชาเทวะ 7 
ตำาบลบางปลา 8  
ตำาบลบางโฉลง 12 
ตำาบลหนองปรือ 3 

รวม 35 

 2. นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวใน

อำาเภอบางพลี จังหวดัสมทุรปราการ เนือ่งจากไม่ทราบ

จำานวนนกัทอ่งเทีย่วทีแ่นน่อน ผูว้จิยัจงึไดก้ำาหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการคำานวณกรณีไม่ทราบ

ขนาดของประชากร โดยใชส้ตูรของ Cochran สามารถ

กำาหนดกลุ่มตัวอย่างได้ 384 คน เพื่อใช้อ้างอิงถึงกลุ่ม 

นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในอำาเภอบางพลี และ 

เพือ่ใหบ้รรลวุตัถปุระสงคก์ารวจิยั ผูว้จิยัจงึกำาหนดการ

เก็บข้อมูลวิจัยจากแบบสอบถามเป็นจำานวน 400 คน  

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยการแจก

แบบสอบถามใหแ้กน่กัท่องเทีย่วตามสถานทีท่อ่งเทีย่ว

ที่สำาคัญต่าง ๆ ในอำาเภอบางพลี ผู้วิจัยเก็บรวบรวม

ข้อมูลด้วยตนเองในช่วงเดือนกรกฎาคม-กันยายน 

2563 ซึ่งเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ย 

ของระดับคะแนนความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มี

ต่อการเข้าพักโฮมสเตย์ ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่
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   ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง ระดับความ

ต้องการมากที่สุด

   ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง ระดับความ

ต้องการมาก 

   ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ระดับความ

ต้องการปานกลาง

   ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง ระดับความ

ต้องการน้อย 

   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ระดับความ

ต้องการน้อยที่สุด

   การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้นำา

ชุมชน คือ นายกเทศบาล/ปลัด องค์การบริหารส่วน

ตำาบล จำานวน 6 คน กำานัน/ผู้ใหญ่บ้าน จำานวน 6 คน  

และผู้จัดการแหล่งท่องเท่ียวชุมชน จำานวน 2 คน 

และเจ้าของบ้านพักแบบโฮมสเตย ์จำานวน 5 คน และ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องคือ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด

สมุทรปราการ จำานวน 2 คน นักวิชาการด้านการ 

ทอ่งเทีย่ว/ผูช้ำานาญงานดา้นการท่องเท่ียว จำานวน 3 คน  

และมัคคุเทศก์ จำานวน 2 คน รวมเป็นจำานวน 26 คน 

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 โดยการใช้แบบสอบถามความต้องการของ 

นักท่องเที่ยวในลักษณะเฉพาะโฮมสเตย์ ท้ัง 10 ด้าน 

ตามมาตรฐานของโฮมสเตย์ไทยและแบบสัมภาษณ์ 

เชิงลึกเจ้าของบ้านพักโฮมสเตย์ ผู้นำาชุมชน และ 

หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน โดยผ่าน 

การตรวจสอบค่าความตรงด้านเนื้อหา (Content  

Validity) และความเที่ยงจากผู้ทรงคุณวุฒิ จำานวน  

3 ท่าน 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 1.  ใช้แบบสอบถาม โดยนำาไปแจกให้กับกลุ่ม

ตวัอยา่งกรอกขอ้มลูจำานวน 400 ฉบบั แลว้รบัคนืด้วย

ตนเอง ไดแ้บบสอบถามคนืมา 400 ฉบบั คดิเปน็ร้อยละ  

100.00

 2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

Iinterviews) ดำาเนินการเก็บข้อมูลจากการลงพ้ืนที่

สัมภาษณ์บุคคลสำาคัญ (Key Informant) ด้วยการจด

บนัทกึขอ้มลูสำาคญั การสงัเกต บนัทกึภาพ/บนัทกึเสยีง 

(ได้รับการอนุญาตจากผู้ส่งเสริมและสนับสนุน) และ 

จัดเก็บเป็นไฟล์ข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์ผลต่อไป 

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 1.  การวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ โดยใชส้ถติิสำาหรับ

การวิจัยคือ การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปผู้ประกอบการ

ที่พักที่มีลักษณะใกล้เคียงกับที่พักโฮมสเตย์ และ 

นกัท่องเทีย่วเปน็แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปออกมา

เป็นค่าร้อยละ (Percentage) และทำาการวิเคราะห์

ระดับคะแนนความต้องการของนักท่องเท่ียวที่มีต่อ

การเข้าพักโฮมสเตย์ซึ่งเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า (Rating Scale) ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย (x̄) และ

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยกำาหนดระดับ

คะแนนความต้องการ 5 ระดับ และนำาข้อมูลที่ได้มา

จากข้อคำาถามปลายเปิดมารวบรวมหาความต้องการ

ของนักนักท่องท่ีเข้ามาพักโฮมสเตย์ในอำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ

 2.  การวิเคราะห์สังเคราะห์เชิงคุณภาพ โดย

การใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกำาหนดเป็นกลุ่มประเด็น

ความคิดเห็นในแต่ละกลุ่มนำามาเรียบเรียงร้อยความ

ในประเด็นสำาคัญในแต่ละความเห็นแต่ละกลุ่มซึ่ง

ประกอบด้วย ประเด็นความคิดเห็นของผู้นำาชุมชน  

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และเจ้าของบ้านพักแบบโฮมสเตย์

ผลก�รวิจัยและอภิปร�ยผล

 สามารถสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยโดย

แบ่งตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้

 1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ผู้ประกอบการ 

โฮมสเตย์ และสภาพทั่วไปของโฮมสเตย์ท่ียังให้

บริการในอำาเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ มีผล

การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

   1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้อาศัยหลักที่พัก 

อาศัยลักษณะใกล้เคียงกับโฮมสเตย์พบว่า ส่วนใหญ่

เปน็เพศชาย (รอ้ยละ 57.10) มสีมาชกิทีอ่าศยัอยูร่ว่มกบั 
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ผู้อาศัยหลัก 3-5 คน (ร้อยละ 48.60) ระดับการศึกษา

อุดมศึกษา (ร้อยละ 65.71) อาชีพค้าขาย/ประกอบ

กิจการส่วนตัว (ร้อยละ 54.30) มีการบริหารจัดการ

ในสว่นนักทอ่งเทีย่วทีส่ามารถรองรบัไดต้อ่ครัง้ 10 คน

ขึ้นไป (ร้อยละ 60) มีสิ่งอำานวยความสะดวกในที่พัก 

เครื่องปรับอากาศ (ร้อยละ 37.15) และราคาพักแรม 

1 คืน/1 ท่าน 700-1,000 บาท (ร้อยละ 34.30) 

   1.2 อภปิรายขอ้มลูตามมาตรฐานโฮมสเตย์

ไทยพบว่า 

      1.2.1 ดา้นทีพ่กั พบวา่ สว่นใหญจ่ำานวน 

นักท่องเที่ยวที่สามารถรองรับได้ต่อห้อง/หลัง 1-3 คน  

(รอ้ยละ 62.86) จำานวนหอ้งพกัตอ่หลงั/อาคาร 5 หอ้ง 

ขึ้นไป (ร้อยละ 34.30) จำานวนอาคารที่พัก/หลัง  

3 อาคารที่พัก/หลัง (ร้อยละ 34.30) ลักษณะการ 

เข้าพักแยกคนละหลังกับเจ้าของบ้าน (ร้อยละ 62.86) 

ส่วนที่นอนในห้องพักเป็นเตียง (ร้อยละ 74.30) การ

ทำาความสะอาดท่ีนอน หมอน ปลอกหมอน ทุกวัน 

(ร้อยละ 85.70) ห้องอาบนำ้า/สุขาอยู่ภายในห้องนอน 

(ร้อยละ 31.40) การจัดมุมพักผ่อนภายในบ้านพัก มี

มุมให้บริการชา กาแฟ (ร้อยละ 74.30)

       1.2.2 ดา้นอาหารและเครือ่งดืม่ พบวา่  

ส่วนใหญ่วัสดุ/วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหาร 

พืน้เมอืง/อาหารทอ้งถิน่ (รอ้ยละ 42.90) ในสว่นนำา้ด่ืม

ทีใ่หบ้รกิารนกัท่องเทีย่วจากบริษทัผูผ้ลติท่ีไดม้าตรฐาน 

(ร้อยละ 37.10) ภาชนะที่ใช้ในการบรรจุอาหารมีการ

ทำาความสะอาดทุกครั้งหลังจากนักท่องเที่ยวใช้งาน

แล้ว (ร้อยละ 45.70) ห้องครัวและอุปกรณ์ที่ใช้ภายใน

ครวัมกีารทำาความสะอาดทกุครัง้หลงัจากนกัทอ่งเท่ียว

ใช้งานแล้ว (ร้อยละ 34.29)

       1.2.3 ด้านความปลอดภัย พบว่า  

สว่นใหญก่ารเตรยีมความพรอ้มและการปฐมพยาบาล

เบื้ องต้น มียาสามัญประจำ า บ้านและเครื่ องมือ 

ปฐมพยาบาลที่มีสภาพใช้ได้ทันทีไม่หมดอายุ (ร้อยละ  

62.90) และมีการจัดระบบดูแลความปลอดภัย 

มกีารจดัเวรยามทัง้กลางวนั/กลางคนื (รอ้ยละ 68.60)

       1.2.4 ด้านอธัยาศยัไมตรขีองเจา้ของ

บา้นและสมาชกิพบวา่ สว่นใหญม่กีารต้อนรับทีอ่บอุน่

และสร้างความคุ้นเคยในการแนะนำาสมาชิกภายใน

บ้าน (ร้อยละ 48.60)

       1.2.5 ด้านรายการนำาเท่ียว พบว่า  

ส่วนใหญ่ไม่มีรายการนำาเ ท่ียวที่ชัดเจนสำาหรับ 

นกัทอ่งเทีย่วซ่ึงผา่นการยอมรบัจากชมุชนแลว้ (รอ้ยละ 

65.70) การนำาขอ้มลูกิจกรรมทอ่งเทีย่วต่าง ๆ  มาไวใ้ห้

ผู้เข้าพักรับรู้จากเอกสารบริษัททัวร์ (ร้อยละ 42.90) 

นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวเอง (ร้อยละ 54.29) 

และเจ้าของบ้านพักหรือมัคคุเทศก์ท้องถิ่นไม่สามารถ

สื่อสารภาษาต่างประเทศได้ (ร้อยละ 77.10)

       1.2.6 ด้านทรัพยากรธรรมชาติและ 

ส่ิงแวดล้อม พบวา่ ส่วนใหญม่แีหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ 

(ร้อยละ 94.30) การดูแลรักษาแหล่งท่องเที่ยวชุมชน 

มีกฎ กติกา การใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่ชัดเจน 

(ร้อยละ 65.70) และมีกิจกรรมในการลดผลกระทบ

จากการทอ่งเทีย่วเพือ่การอนรุกัษท์รพัยากรธรรมชาติ

และส่ิงแวดล้อมและลดภาวะโลกร้อนมีกิจกรรมดูแล

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าตามช่วงระยะเวลาที่กำาหนด (ร้อยละ 

71.40)

       1.2.7 ด้านวฒันธรรม พบว่า ส่วนใหญ ่

การดำารงรักษาไว้ ซ่ึงวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น  

มีการให้ข้อมูลเก่ียวกับวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่นกับ

นักท่องเที่ยว (ร้อยละ 40.00) และการรักษาวิถีชีวิต

ชุมชนคงไว้เป็นกิจวัตรปกติมีการดำาเนินวิถีชีวิตที่เป็น

ปกติ (ร้อยละ 74.30)

       1.2.8 ดา้นการสรา้งคณุค่าและมลูคา่

ของผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า ส่วนใหญ่มีผลิตภัณฑ์เพื่อ

เปน็ของทีร่ะลึก ของฝาก หรือจำาหนา่ยแก่นกัทอ่งเท่ียว  

แต่ไม่มีการจัดทำาของท่ีระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ เอกลักษณ์

ของชุมชนวางจำาหน่ายให้นักท่องเท่ียว (ร้อยละ  

80.00)

       1.2.9 ด้านการบริหารของกลุ่มที่พัก  

พบว่า  ส่วนใหญ่การรวมกลุ่มของชาวบ้านมี 



24

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

คณะกรรมการบริหารกลุ่มท่ีพัก (ร้อยละ 68.60) แต่

ไม่มีการตั้งกฎ กติกาในการทำางานของคณะกรรมการ

ที่ชัดเจน (ร้อยละ 65.70) มีการกระจายผลประโยชน์

อย่างเป็นธรรม มีระบบการคิดราคาท่ีเป็นที่ยอมรับ 

ของกลุ่ม (ร้อยละ 45.70)ในส่วนระบบของการจอง

การลงทะเบียนและชำาระเงินล่วงหน้า มีระบบการ 

ลงทะเบียนเข้าที่พัก ไม่มีการให้วางเงินมัดจำาล่วงหน้า 

ในการจองที่พัก (ร้อยละ 34.30) และมีการแจ้ง 

รายละเอียดค่าธรรมเนียมและค่าบริการต่าง ๆ ไว้

ชัดเจน (ร้อยละ 91.40)

       1.2.10 ด้านประชาสัมพันธ์ พบว่า 

ส่วนใหญ่จัดทำาเอกสารสิ่งพิมพ์ประชาสัมพันธ์การ 

ทอ่งเท่ียวของชมุชนดว้ยตนเอง (รอ้ยละ 42.90) และมี

การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์สมำ่าเสมอ (ร้อยละ 54.29)

 2. ผลข้อมูลความต้องการของนักท่องเที่ยว

ในลักษณะเฉพาะโฮมสเตย์

   2.1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.50) อายุ 

41-50 ปี (ร้อยละ 40.80) ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

(ร้อยละ 50.50) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-

20,000 บาท (ร้อยละ 39.50)

   2.2 ผลระดบัความตอ้งการของนกัทอ่งเทีย่ว

ที่ใช้บริการที่พักแบบโฮมสเตย์โดยภาพรวม พบว่า  

อยูใ่นระดบัมาก (x ̄= 3.60) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 

พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านที่พัก (x̄ = 3.56) 

ดา้นอาหาร (x ̄= 3.72) ดา้นความปลอดภยั (x ̄= 3.67) 

ด้านวัฒนธรรม (x ̄ = 3.65) ด้านการสร้างคุณค่าและ

มลูคา่ของผลติภัณฑ์ชุมชน (x ̄= 3.60) ดา้นการบรหิาร

ของกลุ่มโฮมสเตย ์(x ̄= 3.85) และดา้นประชาสัมพันธ ์

(x ̄ = 3.99) ในส่วนอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้าน

อธัยาศยัไมตรีของเจา้ของบ้านและสมาชกิ (x ̄= 3.46)  

ด้านรายการนำาเที่ยว (x ̄ = 3.41) และด้านทรัพยากร 

ธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม (x ̄= 3.03) ซึง่สอดคล้องกบั

งานวิจัยของ Munthon (2013) ผลการศึกษาความ

คิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อการให้บริการโฮมสเตย์  

ในส่วนกิจกรรมท่องเที่ยวพบว่า ควรมีข้อมูลกิจกรรม

ทอ่งเทีย่วภายในทีพั่กใหก้บันกัทอ่งเท่ียว โดยผู้นำาเท่ียว

ควรมีความพร้อมในการให้ข้อมูลท่องเที่ยว ต้อนรับ 

นักท่องเที่ยวด้วยรอยยิ้ม และพาเที่ยวชมรอบ ๆ  ที่พัก 

   2.3 ผลข้อมูลสำาคัญจากการสัมภาษณ์ 

ของผู้บริหารองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ผู้นำาชุมชน  

ผู้จัดการแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เจ้าของบ้านพักแบบ

โฮมสเตย์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องคือ สำานักงานการ

ท่องเที่ยวและกีฬา จังหวัดสมุทรปราการ นักวิชาการ

ด้านการท่องเที่ยว/ผู้ชำานาญงานด้านการท่องเที่ยว 

และมัคคุเทศก์ มีผลต่อแนวทางการสร้างที่พักแบบ

โฮมสเตย์ พบข้อมูลสำาคัญ ดังนี้

       2.3.1 โฮมสเตยที์ดี่ ได้แก ่มจีดุบรกิาร

กลางให้คำาปรึกษาเกี่ยวกับท่ีพัก มีความปลอดภัย มี

ราคามาตรฐานและเหมาะสม ไม่แข่งขันกันเอง

ระหว่างกลุ่มที่พัก และมีสภาพแวดล้อม ภูมิทัศน์  

ที่พักที่สวยงามตามธรรมชาติเหมาะสม คงความเป็น

เอกลักษณเ์ฉพาะของชมุชน รวมท้ังมีเส้นทางท่ีสะดวก 

ปลอดภัย เข้าถึงท่ีพักได้ง่าย ใช้เวลาไม่มากเกินไป 

และมีสถานท่ีรองรับยานพาหนะของนักท่องเที่ยว  

อีกทั้งมีงบประมาณดูแลถนน ไฟฟ้า ประปา ทางเข้า

ที่พักโดยหน่วยงานในพื้นที่มีระบบเทคโนโลยีสื่อสาร 

อินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมถึงชุมชน และมีหน่วยงาน

รับผิดชอบดูแล เพื่อความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร

ของนักท่องเท่ียว และมีส่วนร่วมของคนในพื้นที่และ

พื้นที่ใกล้เคียงสำาหรับจัดกิจกรรม นำาสินค้าชุมชน

แสดงหรือจำาหน่าย รวมท้ังวางแผนร่วมกัน ดูแล

อนุรักษ์สภาพแวดล้อมและกระจายสินค้าเพื่อสร้าง

รายได้ให้กับชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Toeypho และ Phothibat (2018) พบว่า แนวทาง

การพัฒนาศักยภาพโฮมสเตย์เพื่อการท่องเท่ียว 

เชิงนิเวศวัฒนธรรม ควรปรับปรุงภูมิทัศน์ระบบนิเวศ

รอบ ๆ อาณาบริเวณ ระบบนำ้าประปา ไฟฟ้า ห้องนำ้า  

อาคารที่พักใช้ประโยชน์ ป้ายข้อมูล การให้ข้อมูล

การท่องเที่ยวเพื่ออำานวยความสะดวกแก่ผู้ที่เข้ามาใช้

ประโยชน์อย่างเหมาะสม รวมถึงต้องมีระบบขนส่งที่

สะดวกสบาย เพือ่ใหน้กัท่องเทีย่วสามารถเขา้ถงึแหล่ง

ท่องเที่ยวได้โดยสะดวก 
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       2.3.2 เกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ที่จะ

ให้บริการที่พักโฮมสเตย์ ได้แก่ บ้านอยู่ท่ามกลางหรือ

ไม่ไกลจากแหล่งกิจกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ในพ้ืนท่ี

โดยทั่วไปไม่ควรเกิน 10 กิโลเมตร จากที่พักและมี

ทุนทรัพย์ที่เพียงพอต่อการปรับปรุงท่ีพักห้องพักเพื่อ

รองรับนักท่องเที่ยว รวมทั้งมีรายได้หลักหรือรายได้

ประจำา และเปน็ผูม้คีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัรปูแบบ

ทีพ่กัและหอ้งพกั สามารถจดัสดัสว่นพืน้ท่ี สถานที ่วสัดุ

อุปกรณ์ในการอำานวยความสะดวกใหก้บันกัทอ่งเทีย่ว

ได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งมีความรู้เร่ืองราวของชุมชน 

สำาหรบัเลา่เรือ่งราวไดอ้ยา่งชดัเจน และเปน็เจ้าบา้นท่ีดี  

ให้บริการนักท่องเที่ยวด้วยความเต็มใจและให้ความ

ร่วมมือในโครงการ กิจกรรมของหน่วยงานและชุมชน 

สมำ่าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ Hannarong (2013) ได้

กล่าวถึงการทำาท่ีพักโฮมสเตย์ว่า การจัดสรรพื้นที่

บ้านที่พักเพื่อบริการนักท่องเที่ยวโดยคงความเป็น

เอกลกัษณ์ วฒันธรรมประจำาถิน่ ซึง่สมาชกิภายในบา้น

มีความยินดีและเต็มใจท่ีจะรับนักท่องเท่ียว พร้อมทั้ง 

ถ่ายทอดประเพณี วัฒนธรรมอันดีงามของท้องถ่ิน

แก่นักท่องเที่ยว และพานักท่องเที่ยวเที่ยวชมแหล่ง 

ท่องเที่ยวและทำากิจกรรมต่าง ๆ  และโฮมสเตย์ต้องอยู่

ใกล้แหล่งท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดใจนักท่องเที่ยวได้ 

       2.3.3 การติดต่อจองท่ีพักโฮมสเตย์

ของนกัทอ่งเทีย่ว ไดแ้ก ่ตดิตอ่ทีพ่กักบัเจา้ของ/สมาชกิ

ที่พักทางอีเมลหรือโทรศัพท์ ช่องทางอินเทอร์เน็ต 

และสื่อโซเซียลมีเดีย Line และติดต่อกับตัวแทนไม่ว่า 

จะเป็นมัคคุเทศก์ บริษัทนำาเที่ยว รวมทั้งติดต่อผ่าน

กลุม่นักทอ่งเทีย่วและหนว่ยงานสง่เสรมิและสนบัสนนุ

การท่องเที่ยวของภาครัฐและเอกชน เช่น กรมการ

ท่องเที่ยว การท่องเที่ยวจังหวัด สมาคมส่งเสริม 

การท่องเท่ียวในพื้นที่ และองค์กรปกครองท้องถิ่นใน

พื้นที่ ซึ่งสอดคล้องกับมาตรฐานท่ีพักโฮมสเตย์ของ 

Department of Tourism (2015) เกีย่วกบัมาตรฐาน

การบริหาร ที่พักสำาหรับการมีสมาชิกหรือคณะ

กรรมการเพื่อทำาหน้าที่รับจองและจัดให้มีระบบการ

จองบ้านพักในช่องทางต่าง ๆ รวมทั้งแจ้งรายละเอียด 

ของค่าธรรมเนียมและบริการต่าง ๆ ที่ชัดเจนและเป็น

ปัจจุบันไว้ในข้อมูลการประชาสัมพันธ์ เช่น ค่าที่พัก  

ค่าอาหาร ค่ากิจกรรมนำาเที่ยว ซึ่งอาจจะคิดเป็น 

รายคนหรือคิดในลักษณะเหมาจ่าย

       2.3.4 หน่วยงานผู้ดูแลประสานงาน 

โดยตรงระหว่ าง เจ้ าของบ้ านพักโฮมสเตย์กับ 

นักท่องเที่ยว ได้แก่ เทศบาลหรือองค์การบริหาร 

ส่วนตำาบลให้ความสำาคัญเกี่ยวกับการดูแลถนน ไฟฟ้า 

นำ้าประปา สร้างความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว และ

ความปลอดภัยของนักท่องเท่ียวเกี่ยวกับมาตรฐาน

ของท่ีพัก อาทิ ความมั่นคงแข็งแรงของท่ีพัก ป้องกัน

อุบัติเหตุ ความสะอาดถูกสุขลักษณะ ป้องกันเชื้อโรค 

รวมทั้งกรมส่งเสริมการท่องเที่ยวและการท่องเที่ยว

แหง่ประเทศไทย (ททท.) เปน็หนว่ยงานสนบัสนนุและ

ส่งเสริมให้มีมาตรฐานและประชาสัมพันธ์รายชื่อที่พัก 

ท่ีผ่านการรับรอง ประชาสัมพันธเ์พ่ิมความเชือ่มัน่ใหก้บั

นักท่องเที่ยว สมาคมมัคคุเทศก์ และผู้ประกอบธุรกิจ 

นำาเทีย่วมบีทบาทสำาคญัเกีย่วกบัการนำาเสนอ/กำาหนด

โปรแกรมที่พักและท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว โดย

มีมัคคุเทศก์เป็นผู้ประสาน อำานวยความสะดวกให้กับ

เจา้ของทีพั่กและนกัทอ่งเท่ียว ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจัย 

ของ Weeraphan (2020) ที่ศึกษาวิจัยพบว่า รัฐควร 

ออกมาตรการเฉพาะในการกำากบัดแูลกจิการโฮมสเตย ์

เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของกิจการ

โฮมสเตย์ โดยอย่างน้อยต้องมีหลักเกณฑ์มาตรการ

คุ้มครองความปลอดภัยของผู้เข้าพักโฮมสเตย์ในด้าน

ความปลอดภัยของชีวิต ร่างกาย และทรัพย์สิน และ

ควรมีการบูรณาการหน้าที่ในการกำากับดูแลและ 

ส่งเสริมกจิการโฮมสเตย ์โดยใหห้นว่ยงานส่วนทอ้งถิน่ 

เป็นหน่วยงานหลักในการดำาเนินการ และมีการ

สนับสนุนการจัดหาเงินลงทุนของชุมชนเพื่อการ

ประกอบกิจการโฮมสเตย์

       2.3.5 การบริหารจัดการท่ีพักโฮมสเตย์ 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มหรือคณะ ได้แก่ สำารวจและ

การจัดหาวัตถุดิบ วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ในพื้นที่และ

พื้นที่ใกล้เคียง หากเกิดความจำาเป็นต้องเสริมเพิ่มเติม  
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ต้องจัดเตรียมพื้นท่ีและห้องพักท่ีเพียงพอรวมถึง

อุปกรณ์เครื่องนอนอย่างเหมาะสม อีกทั้งคำานึงถึงการ

ลื่นไหลของกิจกรรม ระยะเวลา และพาหนะในการ

รับ-ส่ง และจัดแบ่งหน้าที่ของสมาชิกหรือผู้รับผิดชอบ 

ต้อนรับคณะนักท่องเท่ียว โดยคำานึงถึงการดูแลอย่าง

ทั่วถึงไม่ว่าจะเป็นอาหาร ห้องพัก การติดต่อและ

ติดตามเพื่อความสะดวกและปลอดภัยให้กับคณะ 

นกัทอ่งเทีย่ว ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Duangpikul  

และ Methaphan (2018) พบว่า การบริหารจัดการ

กลุ่มโฮมสเตย์ควรเน้นการทำางานเป็นทีม ร่วมกันคิด 

และแลกเปลี่ยนความรู้แบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ

ตามความถนัดและความเหมาะสม ดำาเนินงานโดย

ไม่มุ่งเน้นผลกำาไร แบ่งหน้าที่ในการต้อนรับและการ

ประชาสัมพันธ์ที่เพียงพอเพื่อจัดทำาให้นักท่องเที่ยว

เกิดความประทับใจและกลับมาพักอีกในโอกาสต่อไป

       2.3.6 มาตรการดแูลเรือ่งทีพั่ก หอ้งนำา้  

ห้องส้วม อาหาร นำา้ด่ืม ภาชนะใส่อาหาร และความสะอาด 

บริเวณโดยรอบที่พัก ได้แก่ นำามาตรฐานสุขลักษณะ

อนามัยความปลอดภัยของสำานักอนามัยสิ่งแวดล้อม 

กรมอนามัยมาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม ซึง่สอดคลอ้ง

กับงานวจัิยของ Munthon (2013) ผลการศกึษาพบวา่  

โฮมสเตยค์วรมกีารดแูลท่ีพกัใหม้คีวามแข็งแรง อากาศ

ถา่ยเทสะดวก บรเิวณโดยรอบมคีวามสะอาด มหีอ้งนำา้ 

ห้องส้วมที่สะดวกและสะอาด ห้องครัวสะอาดไม่มี

กลิ่นเหม็น จัดเตรียมอาหารอย่างพิถีพิถันถูกหลัก

โภชนาการ มนีำา้ดืม่ทีส่ะอาด ปลอดภยั รวมทัง้ภาชนะ

และอุปกรณ์ที่ใช้สะอาดถูกสุขลักษณะ

       2.3.7 การจดัการเรือ่งความปลอดภยั

เม่ือเกิดเหตุร้ายหรือเหตุฉุกเฉินกับนักท่องเที่ยว ได้

รับการอบรมสำาหรับการปฐมพยาบาลเบื้องต้นจาก

หน่วยงานสาธารณสุข สถานพยาบาลในพื้นที่ และมี

อุปกรณ์สื่อสาร เบอร์ฉุกเฉิน สำาหรับการติดต่อหาก

เกิดเหตุการณ์ขึ้นกับนักท่องเที่ยว อาทิ โรงพยาบาล 

รถพยาบาล มูลนิธิ สถานีตำารวจ ดับเพลิง รวมทั้งจัด

ให้มีรักษาความปลอดภัยโดยผู้รักษาความปลอดภัย 

(ยาม) หรือติดกล้องวงจรปิด เพื่อการติดตาม ดูแล 

ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินที่พัก เจ้าของ

ที่พัก และนักท่องเที่ยวติดประกาศหรือแจ้งเตือน 

นักท่องเที่ยวสำาหรับการดูแลทรัพย์สินอันมีค่าของ

ตนเองอย่างสมำ่าเสมอ รวมถึงมีสถานที่จัดเก็บสินค้า

มีค่าของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะและที่จัดเก็บมีความ

ปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Weeraphan 

(2020) พบวา่ รฐัควรออกมาตรการเฉพาะในการกำากบั 

ดูแลกิจการโฮมสเตย์เพื่อให้มีความเหมาะสมกับ

ลักษณะเฉพาะของกิจการโฮมสเตย์ โดยอย่างน้อย 

ต้องมีหลักเกณฑ์ เกี่ยวกับมาตรการคุ้มครองความ

ปลอดภัยของผู้ เข้าพักในโฮมสเตย์ในด้านความ

ปลอดภัยของชีวิต ร่างกาย และทรัพย์สิน ควรมีการ 

บูรณาการหน้าที่ในการกำากับดูแลและส่งเสริมกิจการ

โฮมสเตย์ โดยให้หน่วยงานส่วนท้องถิ่นเป็นหน่วยงาน

หลักในการดำาเนินการ

       2.3.8 การมีส่วนร่วมในการส่งเสริม

ทีพ่กัโฮมสเตยใ์นพืน้ที ่ไดแ้ก ่พฒันาเสน้ทางเขา้สูแ่หลง่

ที่พักที่หลากหลายโดยองค์การบริหารส่วนตำาบล และ

กำาหนดทิศทางและแนวทางการต้อนรับนักท่องเที่ยว

ร่วมกัน แต่งต้ังคณะกรรมการหรือผู้รับผิดชอบใน

การส่งเสริมให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมดูแลรักษาแหล่ง

ท่องเที่ยวของชุมชน รวมทั้งร่วมกันวิเคราะห์เรื่องราว

ที่อาจเป็นปัญหาของชุมชนอาจเข้าเกินขีดการรองรับ

ของชมุชนและมเีวทีแลกเปล่ียนประสบการณข์องภาคี

เครอืขา่ยและนกัทอ่งเทีย่วของชมุชนนำาไปสูค่วามเหน็

ทีแ่ทจ้รงิ ซึง่สอดคลอ้งกบั Janchur (2019) ทีก่ลา่วถงึ

ความพร้อมในการต้อนรับนักท่องเที่ยวผ่านการระดม

ความคิดเห็นของคนในชุมชน ให้รับรู้ถึงปัญหาและ

แนวทางป้องกันร่วมคิด ตัดสินใจ วางแผน ดำาเนินการ  

และการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ซึ่งกันและกันระหว่าง 

ชาวบ้านกับนักท่องเที่ยว

       2.3.9 การวางแผนโปรแกรมการ 

ท่องเที่ยวร่วมกันของชุมชนและกลุ่มโฮมสเตย์ ได้แก่ 

จัดทำาผังเส้นทางเข้าสู่ท่ีพักและแหล่งกิจกรรมในพ้ืนที่

ร่วมกนั โดยคำานงึถึงความสะดวกของนักท่องเท่ียว อาท ิ

ป้ายที่พักและกิจกรรมที่บอกถึงระยะทาง ระยะเวลา 
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และจัดทำาโปรแกรมท่องเท่ียวร่วมกันแบบบูรณาการ

และครบวงจร โดยมุ่งเน้นโปรแกรมที่มีความยืดหยุ่น

สามารถปรับตามสภาวการณ์ที่อาจเปลี่ยนแปลงได้

ตลอดเวลา เช่น ฝนตกนำ้าท่วม ถนนชำารุด หรือเกิด 

ภัยพิบตัอ่ืิน ๆ  และจดัทำาประเภทแผนทอ่งเท่ียวรว่มกนั 

โดยมุ่งเน้นความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็น

หลกั อาทิ แผนท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม แผนทอ่งเทีย่ว 

ภูมิปัญญาท้อง ถ่ิน แผนท่องเ ท่ียวเชิงสำ ารวจ

ประวัติศาสตร์ แผนท่องเที่ยววิถีชุมชน ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดการทอ่งเทีย่วชุมชนของ Duangpikul และ 

Methaphan (2018) ได้กล่าวว่า ชุมชนจำาเป็นต้องมี

การเตรียมความพรอ้มของสถานทีแ่ละกจิกรรมตา่ง ๆ  

โดยสง่เสรมิใหม้รีปูแบบการทอ่งเทีย่วทีห่ลากหลาย หา

เอกลักษณ์หรือจุดเด่นของชุมชน หรือพัฒนารูปแบบ

การท่องเที่ยวเฉพาะบริบทพื้นท่ีให้เป็นเอกลักษณ์

ของชุมชน มีความยืดหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม

สภาวการณ์และสิ่งอำานวยความสะดวกขั้นพื้นฐานที่

เหมาะสมจะสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้

       2.3.10 การดูแลรักษาทรัพยากร 

ธรรมชาติและแหล่งท่องเท่ียว ได้แก่ เพิ่มกิจกรรม

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อาทิ กิจกรรมปลูกกล้าไม้ยืนต้น 

กิจกรรมปั้นลูกบอลชีวภาพ กิจกรรมปลูกป่าชายเลน 

จัดประเภทยานพาหนะให้เหมาะสมกับการเดินทาง 

ไปยังแหลง่จดักจิกรรมการท่องเท่ียวในพืน้ท่ี สรา้งการ

รับรู้ให้นักท่องเที่ยวได้รับทราบเกี่ยวกับการเดินทาง 

เข้าถึงแหล่งท่ีพัก รวมถึงกิจกรรมและข้อปฏิบัติต่อ

การเข้าพักและแหล่งจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวตาม

โปรแกรมที่กำาหนดไว้ รวมถึงการปฏิบัติตามข้อห้าม

หรือข้อควรระวังที่หน่วยงาน องค์การบริหารส่วน 

ท้องถิ่น ผู้นำาชุมชนได้กำาหนดขึ้นเกี่ยวกับการอนุรักษ์

และรักษาสิ่งแวดล้อมของชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับ

มาตรฐานที่พักแบบโฮมสเตย์ของ Department of 

Tourism (2015) เกี่ยวกับการมีกิจกรรมที่สัมพันธ์กับ

งานการฟืน้ฟ ูอนรัุกษแ์หลง่ท่องเท่ียว เชน่ การปลกูปา่ 

การจดัคา่ยอนรุกัษส์ิง่แวดลอ้มสำาหรบัเยาวชน องคก์ร

ปกครองส่วนท้องถ่ิน ชุมชน และกลุ่มโฮมสเตย์มี 

แผนงาน มาตรการ และแนวทางปฏิบัติในการดูแล

รักษาแหล่งท่องเที่ยว

       2.3.11 ประเภทของผลิตภัณฑ์ของ

ชุมชนเพ่ือเป็นของท่ีระลึกของท่ีพักโฮมสเตย์ ได้แก่

พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนที่บอกถึงเอกลักษณ์ของชุมชน

และพัฒนาเป็นของที่ระลึกเพื่อการซ้ือกลับ มีขนาดที่

ไม่ใหญ่มากเกินไป หรือในแบบของจิ๋วและบรรจุภัณฑ ์

ที่เหมาะสำาหรับการพกพาของนักท่องเที่ยว โดย

เฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีความเปราะบางหรือเ ส่ียง 

ต่อการแตกง่ายควรบรรจุด้วยวัสดุแข็งแรง รูปทรง

สวยงาม รวมทั้งมีสถานที่แสดงผลิตภัณฑ์ชุมชนและ

เร่ืองราวพร้อมป้ายเล่าเรื่องท่ีมาเพื่อให้นักท่องเที่ยวมี

ความรู้และเพลิดเพลินในการเข้าชม ซ่ึงสอดคล้องกับ

มาตรฐานที่พักแบบโฮมสเตย์ของ Department of 

Tourism (2015) เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่า

ของผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์

ชุมชนให้เป็นของที่ระลึก ของฝาก เพื่อจำาหน่ายให้กับ

นักท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นสิ่งประดิษฐ์ เสื้อผ้า สิ่งทอ  

ของท่ีระลึก โดยใช้วัตถุดิบท้องถ่ินเป็นหลัก โดยเน้น

ผลิตภณัฑ์ทีส่ร้างคณุค่าและมลูค่าทีเ่ป็นเอกลักษณข์อง

ชมุชน พร้อมสร้างเร่ืองราวและนำามาเปน็กจิกรรมการ

ท่องเที่ยว การสอนทอผ้า การสอนทำาอาหารพื้นถิ่น 

และการแสดงพื้นบ้านต่าง ๆ 

       2.3.12 การบริหารจัดการของกลุ่ม

ที่พักโฮมสเตย์ ได้แก่ จัดตั้งคณะกรรมการของกลุ่ม 

ท่ีพักโดยนอ้มนำาหลักปรัชญาเศรษฐกจิพอเพียงมาเป็น

แนวทางการบริหารงานของกลุ่ม และแบ่งงาน แบ่ง

หน้าที่ตามความถนัด ตามความรู้ ความสามารถด้วย

ความสมัครใจของกรรมการแต่ละคน รวมทั้งกำาหนด

ข้อปฏิบัติและร่วมรับผิดชอบของคณะกรรมการ เพื่อ

ปรับปรุงงานที่พักให้มีประสิทธิภาพมีคุณภาพตาม

ความต้องการของนักท่องเที่ยว และการมอบหมาย

กรรมการเพื่อประสานความร่วมมือจากหน่วยงาน

ราชการที่เกี่ยวข้อง เพื่อวางแผนพัฒนาที่พักอย่าง

เป็นระบบสร้างมาตรฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Srilachai (2016) ได้ศึกษา เรื่อง แนวทางการ
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จัดการรูปแบบการท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างยั่งยืน  

ผลการศึกษาพบว่า แนวทางการบริหารจัดการโฮมสเตย์ 

ในระยะยาว แนวทางหนึ่งคือ การรักษามาตรฐาน 

โฮมสเตยไ์วแ้ละพฒันา ปรบัปรงุ โฮมสเตยอ์ยูส่มำา่เสมอ 

การดำาเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มโฮมสเตย์ต้องมี 

การกำาหนดบทบาทหน้าที่ให้สอดคล้องกับศักยภาพ

ของแต่ละบุคคล รวมถึงการทำางานต้องมีการจัดสรร

รายได้อย่างยุติธรรม แจกแจงรายละเอียดให้ทุกคน 

รบัรู ้รบัทราบ สามารถตรวจสอบได ้มุง่ไปท่ีผลประโยชน ์

ของชุมชนเป็นที่ตั้ง

       2.3.13 การรบันกัทอ่งเทีย่วของกลุม่ 

โฮมสเตย์ ได้แก่ จองท่ีพักโดยตรงผ่านทางเจ้าของ

ทีพ่กั/สมาชกิทีท่ำาการของทีพ่กัโฮมสเตย์ ทางไปรษณยี ์

ทางโทรศัพท์ ทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโซเซียลมีเดีย 

Line Facebook และจองผ่านการประสานงานตาม

โปรแกรมท่องเที่ยวของมัคคุเทศก์ บริษัทนำาเที่ยวและ

จองห้องพักโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน 

การท่องเที่ยว สำานักงานในพ้ืนท่ีรับผิดชอบ เพื่อส่ง

ผ่านไปถึงนักท่องเท่ียวหรือตัวแทนหรือผู้ประสานใน

การนำานักท่องเที่ยวเข้าสู่ที่พักโฮมสเตย์ ซึ่งสอดคล้อง

กับมาตรฐานโฮมสเตย์ไทยของ Department of 

Tourism (2015) เรื่อง การจัดโปรแกรมการจองที่พัก

ของการทำาธรุกจิโฮมสเตยโ์ดยการนำาระบบเทคโนโลยี

มาใช้ อย่างเช่น ใช้ระบบการจองผ่านสื่อโซเซียลมีเดีย 

Line Facebook หรือระบบตัวแทนขายต่าง ๆ หรือ

ระบบจองผ่านเว็บเพจของที่พักโฮมสเตย์

      2.3.14 รูปแบบการประชาสัมพันธ์

โฮมสเตย์ของชุมชน ได้แก่ ประชาสัมพันธ์ขององค์กร

ปกครองส่วนท้องถิ่น โดยหน้าเว็บไซต์ของหน่วยงาน 

และมเีอกสาร แผน่พบั ข้อมลูเผยแพรใ่หก้บันกัทอ่งเทีย่ว 

โดยตรง โดยการจดัทำาของกลุม่ท่ีพกัหรอืเจา้ของ รวมทัง้ 

สมัครเข้าใช้งานผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือ 

เผยแพรจ่ดุเดน่ทีพ่กั ภาพถา่ย และรายละเอียดของทีพ่กั

ให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้อย่างกว้างขวางโดยคำานึงถึง 

ค่าใช้จ่ายที่ เหมาะสม และประชาสัมพันธ์ ผ่าน 

มคัคเุทศก ์อาสาสมัคร นกัเลา่เรือ่ง ท่ีเขา้มาเยีย่มชมทีพั่ก 

หรือเข้ามาอบรมนำาเรื่องราวของที่พักไปเผยแพร่ และ

จัดทำาป้ายที่มีขนาดมองเห็นได้ง่ายและชัดเจน ติดตั้ง 

ตามจุดสำาคัญในพื้นที่ชุมชนหรือเส้นทางเข้า ทางหลัก  

และทางรอง เพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงและรับรู้ถึง

การมีที่พักโฮมสเตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Sukanthasirikul (2015) ได้ให้ข้อเสนอแนะในการ

พฒันาศักยภาพการตลาดบรกิารของโฮมสเตยว์า่ ควร

เพ่ิมชอ่งทางในการติดต่อใหม้ากข้ึน เชน่ เวบ็ไซต์ อเีมล 

หรือกลุ่มต่าง ๆ เพ่ิมป้ายบอกทางให้ชัดเจน ร่วมมือ

กับหน่วยงานภาครัฐในการจัดทำาสื่อประชาสัมพันธ์ 

รูปแบบใหม่ และการประชาสัมพันธ์ให้บ่อยมากขึ้น

       2.3.15 การทำาโฮมสเตยม์ผีลกระทบ 

ทางบวกและทางลบกบัชมุชน ไดแ้ก ่ผลกระทบทางลบ 

ต่อชุมชนเ ก่ียวกับความสามารถในการรองรับ 

นักท่องเที่ยว เกี่ยวกับจำานวนนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

เข้าสู่ชุมชนมีจำานวนมากทำาให้พื้นผิวถนนในชุมชน

ชำารุดและปัญหานำ้าประปาไม่เพียงพอต่อการใช้ของ

คนในชุมชน และสุ่มเสี่ยงต่อความปลอดภัยของคนใน

ชุมชน ซ่ึงผู้ไม่หวังดีอาจแฝงเป็นนักท่องเท่ียวและทำา

ผิดกฎหมาย อาทิ จี้ ลักขโมยสิ่งของในชุมชน ซึ่งยาก

แก่การควบคุม รวมทั้งความสูญเสียความเป็นส่วนตัว

และวถิกีารดำาเนนิชวีติของคนชมุชน กลา่วคอื เมือ่การ

สัญจรแออัดส่งผลให้การดำาเนินชีวิตของคนในชุมชน 

ไมไ่ดร้บัความสะดวกเหมือนเดมิ รวมถงึมีความสุม่เสีย่ง

ท่ีจะเกดิอบุติัเหตุได้ตลอดเวลา และทำาลายระบบนเิวศ 

ของชุมชนอันเกิดจากการทำาลายสิ่งแวดล้อม การ 

ทิ้งขยะไม่เป็นที่เป็นทางของนักท่องเที่ยว การละเลย

ประกาศเกี่ยวกับการอนุรักษ์รักษาสิ่งแวดล้อม ซ่ึง

สอดคล้องกับ Kheawhom และ Khemakhunasai 

(2017) ได้กล่าวถึงผลทางลบว่า รูปแบบการพักแรม

และกจิกรรมการท่องเท่ียวโฮมสเตยไ์ด้เปล่ียนแปลงไป

ตามกระแสของวฒันธรรมใหม ่ๆ  ทีเ่ขา้มาในสงัคมไทย 

อาจทำาให้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมเกิดการเปลี่ยนแปลง

จากการรบัวฒันธรรมจากนกัทอ่งเทีย่วท่ีมาจากถิน่อ่ืน 

และชมุชนจะมุง่หวงัรายได้จากโฮมสเตย ์จนกลายเปน็

ธรุกจิทีพ่กัเชงิพาณชิยจ์นเกดิการพฒันาสภาพแวดลอ้ม
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ที่เกินขอบเขตและความสามารถที่ทำาให้วิถีชีวิตความ

เป็นอยู่เปล่ียนแปลง รวมถึงการทำาลายธรรมชาติโดย

ไมต่ัง้ใจและอาจเกดิทีพ่กัแบบโฮมสเตยท์ีไ่ม่มมีาตรฐาน

หรือกฎหมายไม่รองรับ ดังนั้นสิ่งที่ต้องคำานึงเสมอใน

การพัฒนาโฮมสเตย์ นั่นคือการดำารงไว้ซึ่งเอกลักษณ์

ของชุมชนและมาตรฐานของโฮมสเตย์ไทย สำาหรับ 

ผลกระทบทางบวกต่อชุมชนเกี่ ยวกับเผยแพร่

เอกลักษณ์ชุมชน วัฒนธรรมประเพณี และวิถีชีวิต 

สู่สังคมอย่างกว้างขวางเป็นท่ีรู้จักมากยิ่งข้ึน และงาน

สร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน รวมทั้งเกิดการตื่นตัว 

ของคนในชุมชนและการมีกิจกรรมที่หลากหลายใน

ชุมชน และหน่วยงานในพื้นที่สามารถจัดเก็บรายได้ 

เพิ่มขึ้นมีงบประมาณในการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน 

และสวัสดิการให้กับคนในชุมชนสอดคล้องกับ 

Koedmenul (2018) ได้กล่าวถึงผลทางบวกว่า 

โฮมสเตย์นอกจากก่อให้เกิดรายได้เข้าสู่เจ้าของบ้าน

และชุมชนท้องถ่ินแล้วนั้น ยังเป็นการส่งเสริมให้เกิด

จิตสำานึกในการอนุรักษ์วิถีชีวิต ตลอดจนวัฒนธรรม

ประเพณีที่ ดีงามของคนในชุมชน เ พ่ือรองรับ 

นักท่องเที่ยวที่จะเดินทางมาเที่ยวชม เท่ากับเป็น 

การรักษามรดกทางวัฒนธรรมของชุมชนเอาไว้ให้ 

คนรุ่นลูกรุ่นหลานได้ศึกษาเรียนรู้ต่อไป

 3. ผลข้อมูลแนวทางการสร้างโฮมสเตย์ให้

เหมาะสมกับอัตลักษณ์ของชุมชนในอำาเภอบางพลี 

จังหวัดสมุทรปราการ

   ผลข้อมูลสำาคัญต่อแนวทางสร้างท่ีพัก

ที่เหมาะสมจากการสนทนากลุ่ม โดยนักวิชาการ/ 

ผูช้ำานาญงานดา้นการท่องเทีย่ว มัคคุเทศก์ และเจา้ของ 

ทีพ่กัแบบโฮมสเตย ์พบประเดน็สำาคญั ดงันี ้สถานทีพั่ก 

ควรมีทำาเลที่ตั้งใกล้กับแหล่งท่องเท่ียวท่ีสำาคัญของ

ชุมชนและมีบริเวณเนื้อที่เพียงพอต่อการทำากิจกรรม 

มีบรรยากาศความร่มรื่นของธรรมชาติโดยไม่ต้อง

ปรุงแต่งมากนัก อีกทั้งหากจำาต้องปรับปรุงเสริมหรือ

เพิ่มเติมเพื่อความแข็งแรงและปลอดภัยควรคงไว้ซ่ึง

ความเป็นเอกลักษณ์ของบ้านพัก โฮมสเตย์ควรนำา 

อัตลักษณ์และผลิตภัณฑ์ท้องถ่ินของชุมชนมาปรับใช้ 

ในการตกแต่งโฮมสเตย์หรือพื้นที่ส่วนกลางให้เกิด 

ความสวยงาม น่าสนใจ น่าอยู่ และน่าประทับใจ 

เช่น ไม้มงคล ลูกปัดจากตำาบลบางเสาธง ผลิตภัณฑ์ 

เปลือกไขว่จิิตรศลิป ์จากตำาบลบางโฉลง เปน็ต้น สร้าง

ความสวยงามและความนา่สนใจ สรา้งอตัลกัษณ์ไดเ้ป็น

อย่างดี และอยู่ในสถานที่ที่เข้าถึงโครงสร้างพื้นฐานใน

การอำานวยความสะดวกใหก้บันกัทอ่งเทีย่วโดยไมท่ำาให้

มีความลำาบากมากนัก อาทิ ถนน ประปา ไฟฟ้า การ

สื่อสาร สัญญาณอินเทอร์เน็ต/มือถือ มีร้านสะดวกซื้อ 

ของชุมชน และโรงพยาบาลต้ังอยู่บริเวณใกล้เคียง  

โฮมสเตย์ต้องมีเมนูอาหารจากวัตถุดิบท้องถิ่นนำามา

พัฒนาออกแบบสู่เมนอูาหารเพ่ือสุขภาพ เชน่ ปลาสลดิ 

กะปิ กุ้งเหยียด ข้าวห่อใบบัว เพราะอำาเภอบางพลี 

มีคลองและแหล่งนำ้าธรรมชาติท่ีเต็มไปด้วยดอกบัว 

รวมทั้งโฮมสเตย์หรือชุมชนต้องมีประวัติความเป็นมา 

เร่ืองเล่า มกีจิกรรม ความเชือ่ส่ิงศกัด์ิสิทธิใ์นชมุชน เชน่  

ให้นักท่องเท่ียวได้ประดิษฐ์ดอกไม้จากใบเตยหอม ได้

ลอ่งเรอืชมธรรมชาตริมิคลองบางปลา รบัชมละครชาตร ี

ท่ีเกา่แกข่องตำาบลบางปลา ได้รับรู้ประวติัความเปน็มา

ของประเพณีรับบัว ได้สักการะ “หลวงพ่อโต” และ

ได้เรียนรู้วิถีชีวิตแห่งสายนำ้าของชุมชนตลาดโบราณ

บางพลี รวมทั้งอยู่ในแหล่งจำาหน่ายวัตถุดิบ วัสดุ 

อุปกรณ์ ผลิตภัณฑ์ชุมชนและสินค้าในพื้นที่หรือพื้นที่

ใกล้เคียง ไม่ว่าจะเป็นเครื่องหนังปลากระเบนของ

ตำาบลบางโฉลง สมุนไพรจากธรรมชาติ ชาดาวอินคา 

ของตำาบลบางแก้ว ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปจากตำาบล

ตา่ง ๆ  เปน็ตน้ และเปน็จดุรว่มหรือศนูยร์วมของความ

ร่วมมอืร่วมใจของคนในชมุชน รวมท้ังมมีาตรฐานท่ีพกั

ตามข้อกำาหนดของกรมการทอ่งเทีย่วมาประยกุต์ใชใ้ห้

เหมาะสมกบับรบิทของชุมชนซึง่คงไวซ้ึง่เอกลกัษณข์อง

ชุมชน 

 จากข้อมูลสำาคัญแนวทางการสร้างที่พักแบบ

โฮมสเตย์ที่เหมาะสมกับชุมชน อำาเภอบางพลี จังหวัด

สมุทรปราการ แสดงตามภาพ ดังนี้
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การปรับปรุง เสริม หรือเพิ่มเติม

เพื่อความแข็งแรงและปลอดภัย

ควรคงไว้ซึ่งความเป็นเอกลักษณ์

ของบ้านพัก

ควรนำาอัตลักษณ์และผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของ

ชุมชนมาปรับใช้ในการตกแต่งโฮมสเตย์ หรือ

พื้นที่ส่วนกลาง ให้เกิดความสวยงาม น่าสนใจ 

น่าอยู่ และน่าประทับใจ

เป็นจุดร่วมหรือศูนย์รวม

ของความร่วมมือ ร่วมใจ

ของคนในชุมชน

การนำาหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง

มาใช้ในการบริหาร

จัดการที่พักโฮมสเตย์

ข้อมูลสำาคัญแนวทาง

การสร้างที่พักแบบโฮมสเตย์

ที่เหมาะสมกับชุมชน

สถานที่ที่เข้าถึง

โครงสร้างพื้นฐาน/หน่วยงาน

ด้านความปลอดภัย

มีทำาเลที่ตั้งที่ใกล้กับ

แหล่งท่องเที่ยว มีบริเวณเนื้อที่

เพียงพอต่อการทำากิจกรรม

บริเวณโดยรอบ

มีบรรยากาศความร่มรื่น

เป็นจุดรวมหรือศูนย์รวม

การกระจายรายได้ให้กับชุมชน

มีประวัติความเป็นมาของชุมชน 

เรื่องเล่า มีกิจกรรม ความเชื่อ

สิ่งศักดิ์สิทธิ์ในชุมชน

มีเมนูอาหารจากวัตถุดิบท้องถิ่น

นำามาพัฒนาออกแบบ

สู่เมนูอาหารเพื่อสุขภาพ

ที่ตั้งของที่พักโฮมสเตย์อยู่ในแหล่งจำาหน่ายวัตถุดิบ

วัสดุ อุปกรณ์ และสินค้าในพื้นที่หรือพื้นที่ใกล้เคียง                                    

ที่ไม่ไกลมากนัก

นำามาตรฐานที่พักของกรมการท่องเที่ยวมาประยุกต์ใช้ให้

เหมาะสมกับบริบทของชุมชนไม่ลงทุนที่เกินความจำาเป็น 

ให้ความสำาคัญกับการคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของชุมชน

ภาพที่ 1 แนวทางการสร้างที่พักแบบโฮมสเตย์ที่เหมาะสมกับชุมชน

สรุปผล

 จากการศึกษาแนวทางการจัดสร้างที่พักแบบ

โฮมสเตยใ์นอำาเภอบางพล ีจงัหวดัสมทุรปราการ ทีพ่กั

ส่วนใหญ่สามารถรองรับนักท่องเที่ยวได้ 1-3 คน ต่อ

ห้อง/หลัง ด้านอาหารและเครื่องดื่มใช้วัสดุ/วัตถุดิบ

ทอ้งถิน่นำามาพฒันาออกแบบสูเ่มนอูาหารเพือ่สขุภาพ 

มกีารปฐมพยาบาลเบือ้งตน้ มียาสามญัประจำาบา้นและ

เครือ่งมอืปฐมพยาบาลท่ีมสีภาพใชไ้ดทั้นที เจา้ของบา้น 

และสมาชิกให้การต้อนรับท่ีอบอุ่น มีแหล่งท่องเที่ยว

ที่น่าสนใจ แต่ยังไม่มีรายการนำาเที่ยวที่ชัดเจน จึงควร

จัดทำาโปรแกรมการท่องเที่ยวที่นำาเสนอความเป็น

เอกลักษณ์ของชุมชนท่ีแตกต่างจากชุมชนอื่น ๆ โดย

ดำารงรักษาไว้ซึ่งวัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น ควรมี

ผลิตภัณฑ์จากชุมชนที่เป็นสัญลักษณ์ของชุมชนเอง  

ใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นมาผลิตเป็นสินค้าที่ระลึก หรือให้

นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการประดิษฐ์สินค้าที่ระลึก

ดว้ยตนเอง จะเป็นการเพิม่มลูคา่และคณุคา่ของสนิค้า

ได้เป็นอย่างดี มีการรวมกลุ่มของชาวบ้านแต่ยังไม่มี

การรวมกลุ่มของผู้ประกอบการท่ีพัก จึงควรมีการ 

รวมกลุ่มของผู้ประกอบการที่พักโฮมสเตย์เพื่อการ

บริหารจัดการท่ีมีคุณภาพ ส่วนการประชาสัมพันธ์ มี

เอกสารสื่อสิ่งพิมพ์ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของ

ชมุชนดว้ยตนเองผ่านชอ่งทางต่าง ๆ  เพือ่ใหน้กัทอ่งเท่ียว 

ได้รับรู้และอยากจะเดินทางมาท่องเที่ยว

 นกัทอ่งเทีย่วทีใ่ชบ้ริการทีพั่กแบบโฮมสเตย ์จะ

ต้องการในเรื่องของที่พักที่สะอาด ปลอดภัย อาหาร

ที่อร่อยถูกสุขอนามัย มีวัฒนธรรม วิถีชีวิตของชุมชน

ให้เรียนรู้ มีโปรแกรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ และมี

ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นเอกลักษณ์
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 แนวทางการสร้างโฮมสเตย์ให้เหมาะสมกับ 

อัตลกัษณข์องชมุชน ควรมทีำาเลใกลก้บัแหลง่ท่องเทีย่ว 

ชุมชนและมีเนื้อที่เพียงพอต่อการทำากิจกรรม มี

บรรยากาศความร่มรื่นไม่ต้องปรุงแต่ง คงไว้ซึ่งความ

เป็นเอกลักษณ์ของบ้านพัก ควรนำาอัตลักษณ์และ

ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของชุมชนมาปรับใช้ในการตกแต่ง

โฮมสเตยห์รอืพืน้ท่ีสว่นกลาง และอยูใ่นสถานทีท่ี่เขา้ถงึ 

ไม่ลำาบากมากนัก มีประวัติความเป็นมาของชุมชน 

เรื่องเล่า มีกิจกรรมให้กับนักท่องเที่ยวได้สัมผัสเรียนรู้  

มีเมนูอาหารจากวัตถุดิบท้องถ่ิน มีแหล่งจำาหน่าย

วัตถุดิบ วัสดุ อุปกรณ์ และสินค้าในพื้นท่ีหรือพื้นที่

ใกล้เคียง เป็นจุดร่วมหรือศูนย์รวมของความร่วมมือ

ร่วมใจของคนในชุมชน และนำามาตรฐานที่พักตาม 

ข้อกำาหนดของกรมการท่องเท่ียวมาประยุกต์ใช้ให้

เหมาะสมกับบริบทของชุมชน และนำาหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการบริหารจัดการที่พัก  

ก่อให้เกิดรายได้ของชุมชนอย่างยั่งยืน

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะในการนำาไปใช้ประโยชน์

   1.1 ผลการศึกษามีส่วนสำาคัญต่อการตัดสินใจ 

ของเจ้าของที่พักที่จัดสร้างที่พักแบบโฮมสเตย์ ในการ

รองรับนักท่องเที่ยวในพื้นที่ชุมชน 

   1.2 จัดตัง้เปน็ศนูยถ์า่ยทอด เพือ่ให้คำาปรกึษา 

และแนะนำาให้กบัผูส้นใจเกีย่วกับการจดัสรา้งทีพ่กัแบบ

โฮมสเตย์ในชุมชน

   1.3 เป็นข้อมูลสำาคัญที่หน่วยงานในพื้นที่  

อาทิ องค์การบริหารส่วนท้องถ่ิน ผู้นำาท้องท่ี และหน่วยงาน 

ท่ีสนับสนุนการท่องเท่ียว ได้นำาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานให้

กับผู้ที่จะสร้างที่พักแบบโฮมสเตย์ 

   1.4 จัดทำาคูม่อืการสร้างทีพั่กแบบโฮมสเตย์

ที่เหมาะสมกับพื้นที่เพื่อให้หน่วยงาน องค์กร สถาน

ประกอบการท่องเที่ยวได้ศึกษาทำาความเข้าใจเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวที่เข้าสู่ชุมชน

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 ควรมีการศึกษาเชิงลึกกับพ้ืนท่ีอื่น ๆ  

อาจใช้ผลการศึกษาและแนวทางเ ดียวกันเพื่อ 

เปรียบเทียบแนวทางการสร้างท่ีพักแบบโฮมสเตย์ที่

หลากหลาย

   2.2 ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัแบบโครงสรา้ง

ที่พักโฮมสเตย์ที่เหมาะสมกับพื้นที่เพื่อให้เจ้าของที่พัก

ได้เห็นภาพพื้นที่ใช้สอยได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

   2.3 ควรมกีารศกึษาวจัิยติดตามผลการคงอยู ่

ของที่พักโฮมสเตย์อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้มีข้อมูล 

ย้อนกลับ เป็นการติดตามและพัฒนา รวมถึงการ

ดำาเนินกิจกรรมให้เกิดประสิทธิภาพ
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บทคัดย่อ 

  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) รูปแบบกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในห่วงโซ่อุปทานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

สมุนไพร 2) ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร และ 3) รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทาน

ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร และปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ส่งผลต่อความพร้อมของวิสาหกิจ

ชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสมุนไพร โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสานเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

กับวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร จำานวน 42 แห่ง และสัมภาษณ์หน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง จำานวน 2 หน่วยงาน  

ผลการศึกษาพบว่า 1) รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทาน ได้แก่ การจัดหาวัตถุดิบมีคะแนนค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด รองลงมา ได้แก่ การจัดส่ง การรับคืน การสนับสนุนการดำาเนินการ การวางแผน และการผลิต ตามลำาดับ 

2) ปจัจัยการบรหิารกลุม่วสิาหกจิชมุชนสมนุไพรดา้นภาวะผูน้ำาของประธานกลุม่วสิาหกจิชมุชนมคีะแนนคา่เฉล่ีย 

มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความเป็นผู้ประกอบการ การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น การมีส่วนร่วมของชุมชน และการ

ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ ตามลำาดับ 3) รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

สมุนไพร ด้านการสนับสนุนการดำาเนินการ และปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ด้านการใช้ภูมิปัญญา 

ท้องถิ่น ด้านภาวะผู้นำา และด้านการมีส่วนร่วมของชุมชนส่งผลต่อความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการ

ห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพรอย่างยั่งยืนมีอำานาจพยากรณ์ร้อยละ 91.4 อย่างมีระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.01

คำาสำาคัญ: วิสาหกิจชุมชน สมุนไพร ห่วงโซ่อุปทาน 
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Abstract

  The objectives of this study were (1) to study the model of activities in the supply chains 

of herbal community enterprises, (2) to study the management factors of the herbal community  

enterprises, and (3) to analyze the model of activities occurring in the supply chains of the 

herbal community enterprises and the management factors affecting the readiness of herbal 

community enterprises. This study was a mixed-method research. The data were collected by 

using a questionnaire with 42 enterprises and in-depth interviews with 2 governmental agencies.  

The results revealed that (1) the model of activities in the supply chains of herbal community 

enterprises comprised the raw material procurement which received the highest rating mean, 

to be followed by the transportation, the product return, the operational support, the planning, 

and the production, respectively; (2) the management factors of herbal community enterprises  

comprised the leadership which received the highest rating mean, to be followed by the  

entrepreneurship, the application of local wisdom, the community participation, and the  

receiving of government supports, respectively; and (3) the model of activities occurring in the 

supply chains of herbal community enterprises in terms of the operational support, and the 

management factors of herbal community enterprises in terms of application of local wisdom, 

leadership, and community participation affected the readiness of herbal community enterprises 

for supply chains management sustainably, with the 91.4 percent predictive power, which was 

significant at the .01 level of statistical significance.

Keywords: Community Enterprises, Herbal, Supply Chain

บทนำ� 

 รัฐบาลได้ให้ความสำาคัญกับการพัฒนาสมุนไพรไทย 

เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันและเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ  

ดังปรากฏในแผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วยการพัฒนา

สมุนไพรไทย ฉบับท่ี 1 พ.ศ. 2560-2564 กำาหนด

ยุทธศาสตร์การส่ ง เสริมผลผลิตสมุนไพรใ ห้มี

ศักยภาพตามความต้องการของตลาดในประเทศและ 

ต่างประเทศและมีคุณภาพระดับสากลเพื่อใช้รักษา

โรคและขับเคลื่อนสมุนไพรไทยอย่างยั่งยืน (Ministry 

of Public Health, 2017) รายงานคณะกรรมการ

นโยบายสมนุไพรแหง่ชาติระบวุา่ ในชว่งป ี2560-2565 

ประเทศไทยสร้างมูลค่าจากการส่งออกวัตถุดิบและ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพร จำานวน 12,000 ล้านบาท (Royal 

Thai Government, 2022) 

 สถานการณ์ดังกล่าวเป็นโอกาสให้วิสาหกิจ

ชุมชนพัฒนาผลิตภัณฑ์และศักยภาพเพื่อประกอบ

กจิการในตลาดสมนุไพรระดบัสากล แตอ่ปุสรรคสำาคญั 

คือ การปรับตัวไม่ทันต่อเศรษฐกิจยุคดิจิทัล (Digital 

Economy) อีกทั้งผลกระทบจากการแพร่ระบาด 

ของเชื้อไวรัสโควิด 19 ทำาให้วิสาหกิจชุมชนมีรายได้

ลดลง (Office of Small and Medium Enterprise 

Promotion [OSMEP], 2021) และปดิกจิการชัว่คราว 

ร้อยละ 47 (Thailand Development Research 

Institute, 2020) 

 ปัจจุบันคณะกรรมการนโยบายสมุนไพรแห่งชาติ 

เห็นชอบแผนดำาเนินงานด้านสมุนไพร ปี พ.ศ. 2566-2570  

และเห็นชอบรายการสมุนไพร Herbal Champion 

ที่มีความพร้อม 3 รายการ คือ ฟ้าทะลายโจร ขมิ้นชัน  
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กระชายดำา และกลุม่มศีกัยภาพอกี 12 รายการ อกีทัง้ 

แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 2 

พ.ศ. 2566-2570 กำาหนดรายการสมุนไพร จำานวน 

15 รายการ เพื่อเพิ่มมูลค่าการส่งออกให้ได้ราคาต่อ

หนว่ยสูง และสรา้งความเชือ่ม่ันผูบ้รโิภคเก่ียวกับระบบ

ตรวจสอบย้อนกลับ รวมท้ังส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน

ให้เข้าถึงเทคโนโลยีการผลิตสารสกัดที่ได้มาตรฐาน

เพ่ือป้อนสู่อุตสาหกรรม การเชื่อมโยงหน่วยงานวิจัย

และแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่าสินค้าเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์

สมุนไพรแปรรูปอื่น ๆ กับธุรกิจท่องเที่ยว การส่งเสริม 

ตลาดภายในประเทศเชื่อมโยงกลุ่มเกษตรกรกับ 

ผู้ประกอบการ การเพิ่มสัดส่วนการส่งออกไปยังตลาด

ต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ด้วยเหตุ

ดังกล่าววิสาหกิจชุมชนสมุนไพรจึงต้องพร้อมพัฒนา

กิจกรรมในห่วงโซ่อุปทานเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ตลาดสมุนไพรไทยสู่สากล ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงศึกษา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของ

การจัดการห่วงโซอ่ปุทานสมนุไพร เพือ่ใชเ้ปน็แนวทาง

การพัฒนาความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนสมุนไพรต่อไป

 

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษารูปแบบกิจกรรมที่ เกิดข้ึนใน 

ห่วงโซ่อุปทานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนสมุนไพร 

 3. เพื่อศึกษารูปแบบกิจกรรมที่ เกิดข้ึนใน 

ห่วงโซ่อุปทานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และปัจจัยการ

บริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ส่งผลต่อความพร้อมของ

วิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสมุนไพร

ทบทวนวรรณกรรม

 ตัวแบบจำาลองอ้างอิงการดำาเนินงานโซ่อุปทาน  

(SCOR) (Association for Supply Chain Management,  

2021) อธิบายรูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในโซ่อุปทาน 

มีองค์ประกอบ ได้แก ่1) การวางแผน (Plan) ค้นหา

ความตอ้งการ วางแผนการผลติ การสง่มอบ และรบัคนื  

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 2) การ

จัดหาวัตถุดิบ (Source) เพื่อนำามาผลิตสินค้าให้ลูกค้า 

3) การผลิต (Make) เป็นกระบวนการแปรรูปสินค้า

ให้พร้อมจำาหน่ายตามแผนที่กำาหนด 4) การจัดส่ง  

(Delivery) กระบวนการจัดการคำาส่ังซ้ือและสินค้า

คงคลังและการขนส่ง 5) การส่งคืน (Return) เป็น 

กระบวนการที่เกี่ยวกับการรับประกันสินค้าและรับ 

ร้องเรียน 6) การจัดการระบบสนับสนุน (Enable) 

เป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับการกำาหนดข้อบังคับใน

การดำาเนินงานและข้อมูลสารสนเทศ 

 ปจัจยัการบริหารกลุม่วสิาหกิจชุมชน จากการ

ทบทวนวรรณกรรมจากงานวจิยั 11 เรือ่ง ตัง้แตป่ ีพ.ศ. 

2556-2564 (Thongtheangthai & Wongthanavasu,  

2013; Srichar & Kanjanapan, 2016; Kamol et al.,  

2016; Arpornpisal, 2017; Buaplainsee et al., 

2017; Nakruang et al., 2017; Department of 

Agricultural Extension, 2019; Poompurk &  

Anusonphat, 2020; Chankamon, 2020; Inbueng  

et al., 2020; Niwattakul & Leekpai, 2021)  

พบปจัจยัการบรหิารวสิาหกจิชมุชน ไดแ้ก ่1) การไดร้บั 

การสนับสนุนจากภาครัฐด้านงบประมาณ วิชาการ 

และการบริหารจัดการกลุ่ม 2) ภาวะผู้นำาประพฤติตน

เป็นแบบอย่างที่ดี ประสานงาน และบริหารกลุ่มได้ดี  

3) การมีส่วนร่วมของชุมชนพัฒนาวิสาหกิจชุมชน  

4) การใชภ้มูปิญัญาทอ้งถิน่ดา้นสมนุไพร 5) ความเป็น

ผู้ประกอบการ พัฒนาการทำางาน ทดลองผลิตภัณฑ์ 

วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

 แนวทางการพัฒนาห่วงโซ่คุณค่า เชื่อมโยง 

กจิกรรมครอบคลมุตัง้แตต้่นไปจนถงึสง่มอบผลติภณัฑ์ 

แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ได้แก่ 1) กิจกรรมต้นนำ้า

เกี่ยวข้องกับการผลิตและการพัฒนา 2) กิจกรรม 

กลางนำา้ เชน่ แปรรปูสนิคา้และรกัษาบรรจภัุณฑ์ เปน็ต้น  

3) กิจกรรมปลายนำ้า เช่น การตลาด การจัดส่งสินค้า 

การกระจายสินคา้ การส่ือสาร เปน็ต้น (Liawruangrath  

et al., 2021) กิจกรรมดังกล่าวสนับสนุนวิสาหกิจ

ชุมชนวางระบบธุรกิจและจัดการความสัมพันธ์กับ
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พันธมิตรธุรกิจ เพื่อยกระดับกิจกรรมในห่วงโซ่คุณค่า 

เพิม่โอกาสธรุกิจ เช่น การลดตน้ทุนการผลติ การตอ่รอง  

พัฒนาผลิตภัณฑ์ และเข้าถึงตลาดเป้าหมายเพื่อ 

การยกระดับมูลค่าเพิ่ม (Patrawart et al., 2019;  

Liawruangrath et al., 2021) 

 ความพรอ้มของวสิาหกจิชมุชนในการจดัการ

ห่วงโซ่อุปทานสมุนไพร จากการทบทวนเอกสาร

จากหน่วยงานเกี่ยวข้องกับการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน  

ได้แก่ Community Organization Development  

Institution (2021) Office of the National Economics  

and Social Development Council (2019) Division  

of Trade Strengthening Policy (2021) และ 

Secretariat Office of Community Enterprise 

Promotion Board, Department of Agriculture  

Extension (2012) ได้องค์ประกอบความพร้อม

ของวิสาหกิจชุมชนในการจัดการห่วงโซ่อุปทานของ

สมุนไพร 8 ประเด็น ได้แก่ 1) การรวมกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนเพื่อประกอบกิจการ 2) วิเคราะห์ทุนชุมชน

ในการผลิตสินค้า 3) การวางแผนการผลิตสินค้า  

4) การขายสินค้าตามช่องทางท่ีหลากหลาย 5) การ

เพิม่ศกัยภาพในการบรหิารจัดการกลุม่ ปรบัตัวต่อการ

เปลี่ยนแปลง เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี 6) การ

พัฒนาศักยภาพในด้านการผลิตสินค้า 7) การสร้าง

เครือข่ายทั้งภายในและภายนอกร่วมสนับสนุนการ

ดำาเนินงานของวิสาหกิจชุมชน 8) การเข้าร่วมพัฒนา

ชุมชน ส่งเสริมสังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 

 จากการศกึษาของ Chaetnalao และ Maneesri  

(2020) พบความสมัพนัธร์ปูแบบการจดัการโซอ่ปุทาน

และประสิทธิภาพ การดำาเนินงานมีอิทธิพลต่อผลการ

ดำาเนินงานวิสาหกิจชุมชน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ์กันเชิงบวกและการ

จัดการโซ่อุปทาน (SCOR Model) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อความสำาเร็จของวิสาหกิจชุมชน ซ่ึงนำามาสู่

การกำาหนดเป็นการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย  

ดังภาพที่ 1

รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทาน

ของวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร

1. การวางแผน

2. การจัดหาวัตถุดิบ

3. การผลิต

4. การจัดส่ง

5. การรับคืน

6. การสนับสนุนการดำาเนินการ

การบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

1. การได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ 

2. ภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 

3. การมีส่วนร่วมของชุมชน 

4. การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

5. ความเป็นผู้ประกอบการ

ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของ

การจัดการห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพร

1. การรวมกลุ่ม              

2. การวิเคราะห์ทุนชุมชน 

3. การวางแผนการผลิตสินค้า

4. การขายสินค้า

5. การเพิ่มศักยภาพในการบริหารจัดการกลุ่ม

6. การพัฒนาศักยภาพในด้านการผลิตสินค้า

7. การสร้างเครือข่าย

8. การเข้าร่วมพัฒนาชุมชน ส่งเสริมสังคม

 และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีก�รวิจัย

 การวจิยัครัง้น้ีใช้วธิกีารวจิยัแบบผสมผสาน เพ่ือ

ให้ได้มุมมองของผู้ปฏิบัติจากวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

และเพื่อให้ได้มุมมองเชิงนโยบาย จากการวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยมีระยะเวลาศึกษา ตั้งแต่เดือนตุลาคม 

พ.ศ. 2565 ถึงมีนาคม พ.ศ. 2566 

  สำาหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพใช้วิธีการสมัภาษณ์

แบบมีโครงสร้างกับ 1) กองสมุนไพรเพื่อเศรษฐกิจ 

กรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก

เป็นฝ่ายเลขานุการคณะกรรมการนโยบายสมุนไพร 

แห่งชาติ ตามแผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ 

ฉบับที่ 1-2 ที่ใช้ขับเคลื่อนการพัฒนาสมุนไพรไทย

ตลอดหว่งโซค่ณุคา่ (Value Chain) และ 2) กองสง่เสรมิ 

วสิาหกจิชมุชน กรมสง่สรมิการเกษตร สนับสนุนการขึน้ 

ทะเบียนและปลูกสมุนไพรตามมาตรการส่งเสริมการ

ผลิตสมุนไพร การสัมภาษณ์เน้นการอภิปรายความ

คิดแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น โดยสัมภาษณ์ในประเด็น

นโยบาย ยุทธศาสตร์ของหน่วยงานที่มีต่อการส่งเสริม

สมุนไพรไทย บทบาทของหน่วยงานในการบริหาร

จัดการวสิาหกิจชมุชนสมนุไพรอยา่งยัง่ยนื และปจัจยัที ่

เกีย่วขอ้งกับการพฒันาความพรอ้มของวิสาหกจิชมุชน

สมุนไพร เพ่ือรองรบัการเตบิโตของตลาดสมนุไพรไทย

ในอนาคต จากนัน้วิเคราะหข์อ้มลูเชงิเนือ้หา (Content 

Analysis) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ ได้แก่ การแยก

จัดหมวดหมู่ข้อมูล (Categories) และทำาดัชนีข้อมูล 

(Indexing) วิเคราะห์ความหมาย (Meaning of 

Pattern) ปรากฏการณ์ที่ค้นพบ วิเคราะห์โครงสร้าง 

(Structure Feature) แปลความหมาย (Interpret) 

เพื่อเรียบเรียงข้อมูลใหม่ (Organize the Data) และ

สรุปข้อค้นพบ (Conclusions) เชื่อมโยงแนวคิดและ

ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา

  สำาหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ศึกษา 

คือ วิสาหกิจชุมชนที่ประกอบกิจการด้านสมุนไพร 

จำานวน 849 แหง่ ตามการขึน้ทะเบยีนของกรมส่งเสริม 

การเกษตร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ

น่าจะเป็นด้วยวิธีเฉพาะเจาะจงเน้นวิสาหกิจท่ีอยู่ใน

จังหวดัท่ีเข้าร่วมโครงการเมอืงสมนุไพร (Herbal City)  

14 จังหวัด ได้แก่ เชียงราย ปราจีนบุรี สกลนคร 

สรุาษฎรธ์านี พษิณโุลก อทัุยธาน ีมหาสารคาม สุรนิทร ์

อำานาจเจริญ สระบุรี นครปฐม จันทบุรี สงขลา และ

อดุรธาน ีและไดร้บัผลการประเมนิป ีพ.ศ. 2565 ระดบัด ี 

(Community Enterprise Promotion Division,  

2022) จำานวน 79 แห่ง จากน้ันได้ติดต่อเพ่ือสอบถาม

สถานะการดำาเนินกิจการและขอคำายินยอม ซ่ึงได้ยินยอม 

เข้าร่วม การวิจัยจำานวน 42 แห่ง จึงส่งแบบสอบถาม

ทางไปรษณีย์และ Google Form ประกอบด้วย

คำาถาม 1) ข้อมูลทั่วไป 2) รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้น

ในห่วงโซ่อุปทานวิสาหกิจชุมชนสมุนไพรมีหัวข้อย่อย

ตามแนวคิด SCOR Model 3) ปัจจัยการบริหารกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชน 5 ประเด็น และ 4) ประเด็นคำาถาม

เกีย่วกบัความพรอ้มของวิสาหกิจชมุชนของการจดัการ

ห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพรอย่างยั่งยืน 8 ประเด็น

เป็นข้อคำาถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) โดย

กำาหนดการแบ่งเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 0-5 ระดับ 

และได้รับแบบสอบถามตอบกลับ จำานวน 42 แห่ง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กำาหนดเกณฑ์แปลผล 5 ระดับ ได้แก่ ระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21-5.00 ระดับมากค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.51-4.50 ระดับปานกลางคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.51-3.50 

ระดับน้อยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.51-2.50 ระดับน้อยที่สุด 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.00-1.50 และใช้สถิติอนุมาน ได้แก่ 

การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Linear 

Regression) โดยใช้วธิ ีStepwise เพือ่คัดเลอืกตวัแปร

พยากรณท์ีด่ทีีส่ดุ และตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตัวแปร 

ผลก�รวิจัย

 ผลการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ

 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์เก่ียวกับรูปแบบ

กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในห่วงโซ่อุปทานของวิสาหกิจชุมชน

สมุนไพร พบว่า
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 1. การวางแผนการผลติ กองสง่เสรมิวิสาหกจิ

ชุมชนเป็นหน่วยงานหลักสนับสนุนข้อมูลจดทะเบียน

วิสาหกิจชุมชน กำาหนดพื้นท่ีปลูกและข้อมูลแผนที่

ความเหมาะสมของที่ดินสำาหรับการปลูกสมุนไพร

ตามมาตรการส่งเสริมการผลิตสมุนไพร สำาหรับกอง

สมุนไพรเพื่อเศรษฐกิจ กรมการแพทย์แผนไทยและ

การแพทย์ทางเลือกได้อบรมการตลาดในต่างประเทศ

แถบตะวันออกกลาง และสาธารณรัฐประชาชนจีน

 2. การจัดหาวัตถุดิบ กลุ่มสมุนไพรที่เป็น 

เครื่องเทศที่น่าสนใจ ได้แก่ ขมิ้น ขิง หญ้าหวาน 

กระชาย เพื่อการรักษาโรค และการทำา “เกษตร

พันธสัญญา” (Contract Farming) ซื้อขายผลผลิต

ล่วงหน้าระหว่างฝ่ายเกษตรกร แต่ประสบปัญหา 

โรงงานแปรรูปสมุนไพรมีเกษตรกรสมุนไพรของ

ตนสามารถบริหารงานได้ง่ายกว่าการให้หน่วยงาน 

ภาครัฐสนับสนุนการทำาเกษตรพันธสัญญา 

 3. การผลิต ทั้ง 2 หน่วยงานให้คำาแนะนำาการ

ปลกู ดแูลเกบ็เกีย่ว แปรรปูสมนุไพร เตรยีมความพรอ้ม  

และจดัหาบริษทัท่ีมเีงนิทุนสนับสนุน พฒันาผลติภณัฑ์

ทัง้ตน้นำา้ กลางนำา้ และปลายนำา้ พฒันาการผลติเกบ็เกีย่ว  

แปรรูป และบรรจุภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานรักษาคุณภาพ

ทางยา แต่ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการขาดเทคโนโลยี 

ในที่มีข้อจำากัดในการตรวจสารต่าง ๆ และสารที่ใช้

ทางการแพทย์

 4. การสนบัสนนุการดำาเนนิการ กองสมนุไพร

เพ่ือเศรษฐกิจไดจ้บัคู่เจรจาธรุกจิ (Business Matching)  

และร่วมมือหน่วยงาน ต่าง ๆ ส่งเสริมด้านการตลาด  

และรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์  ส่งเสริมตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ แต่ประสบปัญหาเรื่องความต่อเนื่อง

ของการดำาเนินการสร้างผู้ผลิตสมุนไพรรายใหม่และ

ขาดข้อมูลทางการตลาดที่ชัดเจน 

   สำาหรับประเด็นด้านการจัดส่งและการ

รับคืนทั้ง 2 หน่วยงานไม่ได้ให้การสนับสนุนโดยตรง 

เนือ่งจากเปน็ระบบการบรหิารจดัการภายในของแตล่ะ

วิสาหกิจดำาเนินการด้วยตนเอง 

 สำาหรับผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยการ

บริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน พบว่า

 1. การสนับสนุนเชิงนโยบาย โดยกำาหนด 

แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติฉบับท่ี 2 พ.ศ. 

2566-2570 เป็นกรอบขับเคล่ือนการพัฒนาสมุนไพรไทย 

ตลอดห่วงโซ่คุณค่าให้เหมาะสมใช้ประโยชน์สมุนไพร

อยา่งมปีระสิทธภิาพ เปน็ท่ียอมรับและสร้างมลูคา่เพิม่

รวมทั้งผลักดันสมุนไพรขับเคลื่อนเศรษฐกิจได้

 2. การสง่เสริมผู้ประกอบการ ทัง้ 2 หนว่ยงาน

ได้สนับสนุนวิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและขนาดเล็ก 

แบ่งกลุ่มผู้ผลิตสมุนไพรและผู้ผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพร

และทำาโครงการ Herbal City/ Herbal Champion  

ข้อมูลของกองส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน กรมส่งเสริม

การเกษตร พบว่า ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 มี

วสิาหกจิชุมชนและเครอืขา่ยวสิาหกจิชุมชนทีไ่ดร้บัการ

อนมุติั จดทะเบยีน ประเภทผลติสมนุไพร และเครือ่งเทศ  

จำานวน 6,320 แห่ง ซึ่งเพิ่มขึ้นจาก ปี พ.ศ. 2564 

จำานวน 644 แหง่ (ป ีพ.ศ. 2564 มจีำานวน 5,676 แหง่) 

และประเภทผลิตภัณฑ์สมุนไพร จำานวน 3,567 แห่ง 

ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2564 จำานวน 81 แห่ง (ปี พ.ศ. 

2564 มีจำานวน 3,648 แห่ง) นอกจากนี้ยังสนับสนุน

สนิคา้สมนุไพรรปูแบบใหมใ่นประเทศและตา่งประเทศ 

(Blue Ocean) โดยเฉพาะตลาดสมนุไพรในสาธารณรฐั

ประชาชนจีนและประเทศแถบตะวันออกกลาง

 3. ภาวะผูน้ำา ทัง้ 2 หนว่ยงานลว้นเหน็วา่ ผู้นำา 

มีความสำาคัญต่อการบริหารจัดการ หากผู้นำามี

ศักยภาพพัฒนาวิสาหกิจชุมชนได้ดี ดังนั้นผู้บริหาร

วิสาหกิจชุมชนต้องเป็นแบบอย่างท่ีดี มีความมุ่งมั่น 

รับผิดชอบต่อหน้าท่ี มีวิสัยทัศน์ และมีความสามารถ

ในการบริหารจัดการกลุ่ม และประสานเครือข่ายได้ดี

 4. การใช้ภูมปัิญญาทอ้งถ่ิน ตามพระราชบญัญตั ิ

ส่งเสริมวสิาหกจิชมุชน พ.ศ. 2548 ระบใุหใ้ชภู้มปัิญญา

ผลิตและเพิ่มมูลค่าสินค้าในชุมชนกองสมุนไพรเพื่อ

พฒันาเศรษฐกจิไดด้ำาเนนิโครงการ Herbal Champion  

ส่งเสริมสมนุไพร แบง่เปน็ 2 กลุ่มหลัก กลุ่มที ่1 สมนุไพร 
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ทีม่คีวามพรอ้มและมมูีลคา่ 3 รายการ ไดแ้ก่ ฟา้ทะลาย

โจร ขมิน้ชนั และกระชายดำา ซึง่มคีวามพรอ้มทัง้ต้นนำา้ 

กลางนำ้า ปลายนำ้า และกลุ่มที่ 2 สมุนไพรที่มีศักยภาพ 

ได้แก่ กระชายขาว มะขามป้อม ไพล กวาวเครือขาว 

ขิง กระท่อม ว่านหางจระเข้ บัวบก มะระขี้นก กัญชง  

กัญชา และเพชรสังฆาต ซึ่งกลุ่มน้ียังไม่พร้อมต่อการ

ส่งออก

 5. ความเป็นผู้ประกอบการ ทั้ง 2 หน่วยงาน

ได้ให้ความรู้เพื่อพัฒนาศักยภาพและเพ่ิมขีดความ

สามารถในการแข่งขัน เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ตาม

มาตรฐาน การพฒันาบรรจภัุณฑ์ท่ีนา่สนใจและทนัสมยั  

และสรา้งผลติภัณฑ์ใหม ่ๆ  เพ่ือตอบโจทยค์วามตอ้งการ 

ของตลาดมากขึ้น แต่ยังคงประสบปัญหาการสร้าง 

ผูป้ระกอบการรายใหม ่เพราะการปลกูสมนุไพรใชเ้วลา

นาน จงึไดผ้ลผลติและมข้ัีนตอนการดแูลท่ีซบัซอ้นตาม

มาตรฐาน

   สำาหรบัความพรอ้มของวสิาหกจิชมุชนพบวา่  

วิสาหกิจชุมชนสมุนไพรใช้ภูมิปัญญาและทุนในชุมชน

พัฒนาผลิตภัณฑ์สร้างรายได้ แต่ส่วนใหญ่เป็นกิจการ

ขนาดเล็ก เพราะแหล่งปลูกสมุนไพรในชุมชนยังไม่

เพียงพอต่อการค้า และส่งผลต่อการพัฒนาเมือง

สมุนไพรในด้านการควบคุมคุณภาพการปลูก และ

ผลผลิตท่ีได้ไมแ่นน่อนข้ึนอยูก่บัสภาพอากาศ อกีท้ังยงั

ขาดความรู้และการเข้าถึงเทคโนโลยี ซ่ึงหน่วยงานทั้ง 

2 หน่วย ได้จัดอบรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพในด้านการ

ผลิตให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน เพื่อรองรับการพัฒนา

ต่าง ๆ เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยว

วิถีธรรมชาติ เป็นต้น

 ผลการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ

 ผลการเกบ็แบบสอบถามจำานวน 42 แหง่ พบวา่  

รปูแบบกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ในห่วงโซอ่ปุทาน พบวา่ ด้าน

การจดัหาวตัถดิุบ (x ̄= 3.82) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา  

ได้แก่ ด้านการจัดส่ง (x̄ = 3.76) อยู่ในระดับมาก ด้าน

การรับคืน (x̄ = 3.40) อยู่ในระดับปานกลาง ด้านการ

สนับสนุนการดำาเนินการ (x ̄= 3.33) อยู่ในระดับปานกลาง  

ด้านการวางแผน (x̄ = 3.31) อยู่ในระดับปานกลาง 

และ ด้านการผลิต (x ̄ = 3.01) อยู่ในระดับปานกลาง 

ตามลำาดับ ดังปรากฏในตารางที่ 1

ตารางที ่1 ระดับความคดิเหน็เกีย่วกบัรปูแบบกจิกรรมท่ีเกดิขึน้ในหว่งโซ่อปุทานของกลุม่วสิาหกจิชมุชนสมนุไพร

รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทาน 

ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร
x ̄ S.D.

ระดับ

ความคิดเห็น
ลำาดับ

1. การวางแผน (X
1
) 3.31 0.66 ปานกลาง 5

2. การจัดหาวัตถุดิบ (X
2
) 3.82 0.67 มาก 1

3. การผลิต (X
3
) 3.01 1.05 ปานกลาง 6

4. การจัดส่ง (X
4
) 3.76 1.05 มาก 2

5. การรับคืน (X
5
) 3.40 1.45 ปานกลาง 3

6. การสนับสนุนการดำาเนินการ (X
6
) 3.33 1.22 ปานกลาง 4
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพบว่า 

ภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน มีระดับ

ความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̄ = 4.19) อยู่ในระดับมาก 

รองลงมา ได้แก่ ความเป็นผู้ประกอบการ (x ̄ = 4.14) 

อยู่ในระดับมาก การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น (x ̄ = 3.92) 

อยู่ในระดับมาก การมีส่วนร่วมของชุมชน (x ̄ = 3.52) 

อยู่ในระดับมาก และการได้รับการสนับสนุนจาก 

ภาครัฐ (x ̄ = 2.52) อยู่ในระดับปานกลาง ตามลำาดับ 

ดังปรากฏในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร

ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร x ̄ S.D. ระดับความคิดเห็น ลำาดับ

1. การได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ (X
7
) 2.52 1.23 ปานกลาง 5

2. ภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน (X
8
) 4.19 0.66 มาก 1

3. การมีส่วนร่วมของชุมชน (X
9
) 3.52 0.74 มาก 4

4. การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น (X
10
) 3.92 0.85 มาก 3

5. ความเป็นผู้ประกอบการ (X
11
) 4.14 0.62 มาก 2

 ผลการศึกษาความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนฯ 

พบวา่ ดา้นการรวมกลุม่และวเิคราะหท์นุชมุชนมรีะดบั

ความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̄ = 4.14) อยู่ในระดับมาก  

รองลงมา ไดแ้ก ่ดา้นการเขา้รว่มพฒันาชมุชน สง่เสรมิ 

สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน (x ̄ = 4.09) อยู่ใน 

ระดับมาก ด้านการพัฒนาศักยภาพในด้านการผลิต

สนิคา้ (x ̄= 3.58) อยูใ่นระดบัมาก ดา้นการเพิม่ศกัยภาพ 

ในการบรหิารจดัการกลุม่ (x ̄= 3.53) อยูใ่นระดับมาก  

ด้านการวางแผนการผลติสนิคา้ (x ̄= 3.46) อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง ดา้นการสรา้งเครอืขา่ย (x ̄= 3.26) อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง และด้าน การขายสินคา้ (x ̄= 3.22) อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง ตามลำาดับ ดังปรากฏในตารางที่ 3

ตารางท่ี 3 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทานของ

สมุนไพรอย่างยั่งยืน 

ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน

ของสมุนไพรอย่างยั่งยืน
x ̄ S.D.

ระดับ

ความคิดเห็น
ลำาดับ

1. การรวมกลุ่ม (Y
1
)

2. การวิเคราะห์ทุนชุมชน (Y
2
)

3. การวางแผนการผลิตสินค้า (Y
3
)

4. การขายสินค้า (Y
4
)

5. การเพิ่มศักยภาพในการบริหารจัดการกลุ่ม (Y
5
)

6. การพัฒนาศักยภาพในด้านการผลิตสินค้า (Y
6
)

7. การสร้างเครือข่าย (Y
7
)

8. การเข้าร่วมพัฒนาชุมชน ส่งเสริมสังคม และสิ่งแวดล้อม

    อย่างยั่งยืน (Y
8
)

4.14

4.14

3.46

3.22

3.53

3.58

3.26

4.09

0.62

0.62

0.95

1.23

0.69

0.90

1.27

0.71

มาก

มาก

ปานกลาง

ปานกลาง

มาก

มาก

ปานกลาง

มาก

1

1

5

7

4

3

6

2
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 ในเบ้ืองต้นคณะผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ 

ระหว่างตัวแปร เพ่ือวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ

ให้เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นพบว่า ตัวแปรมีการ 

กระจายตัวของข้อมูลปกติและไม่มีความสัมพันธ์กัน  

ดังน้ันจึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (Pongwichai,  

2013) อีกทั้งตัวแปรตามความพร้อมของวิสาหกิจ

ชมุชนของการจดัการหว่งโซอ่ปุทานของสมนุไพรอยา่ง

ยัง่ยนื จำานวน 1 ตวัแปร โดยใช้ผลรวมของคา่เฉลีย่จาก

ตัวแปรการรวมกลุ่ม (Y
1
) การวิเคราะห์ทุนชุมชน (Y

2
) 

การวางแผนการผลิตสินค้า (Y
3
) การขายสินค้า (Y

4
) 

การเพิ่มศักยภาพในการบริหารจัดการกลุ่ม (Y
5
) การ

พัฒนาศักยภาพในด้านการผลิตสินค้า (Y
6
) การสร้าง

เครือข่าย (Y
7
) การเข้าร่วมพัฒนาชุมชน ส่งเสริมสังคม 

และสิง่แวดลอ้มอยา่งยัง่ยืน (Y
8
) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้น

กับตัวแปรอิสระทั้ง 11 ตัว โดยมีความสัมพันธ์ไปใน

ทศิทางเดยีวกนัอยา่งมนียัสำาคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 

และ 0.05 และได้กำาหนดสัญลักษณ์ ได้แก่ Y แทน

ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนฯรูปแบบกิจกรรมฯ 

การวางแผน (X
1
) การจดัหาวตัถดุบิ (X

2
) การผลติ (X

3
) 

การจัดส่ง (X
4
) การรับคืน (X

5
) และการสนับสนุนการ

ดำาเนินการ (X
6
) และการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

ดา้นการไดร้บัการสนับสนุนจากภาครฐั (X
7
) ภาวะผูน้ำา

ของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน (X
8
) การมีส่วนร่วม

ของชุมชน (X
9
) การใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ิน (X

10
) และ

ความเป็นผู้ประกอบการ (X
11
)

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปร

พยากรณ์รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทาน

ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร ด้านการสนับสนุน

การดำาเนนิการ (X
6
) เปน็ตวัแปรพยากรณท์ีถ่กูดงึเขา้มา 

ในสมการเป็นอันดับแรก สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 

69.8 (β = 0.392, t = 5.471) ตัวแปรพยากรณ์ที่ 

ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสองคือ การบริหาร

กลุม่วสิาหกิจชมุชน ดา้นการใชภ้มูปิญัญาทอ้งถิน่ (X
10
) 

ตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิม 

ร้อยละ 13.9 (β = 0.347, t = 6.364) ตัวแปรพยากรณ์

ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสามคือ ด้านภาวะ

ผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน (X
8
) ตัวแปรทั้ง  

3 ตัวแปรร่วมกนั พยากรณเ์พ่ิมขึน้จากเดิมร้อยละ 5.2  

(β = 0.227, t = 3.580) และตวัแปรพยากรณต์วัสดุทา้ย 

ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการคือ ด้านการมีส่วนร่วมของ

ชมุชน (X
9
) ซ่ึงตัวแปรทัง้ 4 ตัวแปร สามารถร่วมกนัเพ่ิมขึน้ 

จากเดมิ รอ้ยละ 3 (β = 0.243, t = 3.584) การคดัเลอืก 

ตวัแปรพยากรณท์ีด่ทีีส่ดุ และประหยดัทีส่ดุได ้4 ตวัแปร  

อยา่งมนียัสำาคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ได้ร้อยละ 91.4 

คา่คงทีข่องสมการในรปูคะแนนดบิ เทา่กบั 0.382 และ

เมื่อทราบค่าของตัวแปรท้ัง 4 ตัวแปร สามารถคาด

คะเนความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการ

ห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพรอย่างยั่งยืนได้จากสมการ

ถดถอยที่คำานวณ โดยใช้คะแนนดิบ คือ Ŷ = 0. 382 

+ 0. 192 (X
6
) +0. 242 (X

10
) + 0. 260 (X

8
) + 0.197 

(X
9
) โดยรายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 4
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานรูปแบบกิจกรรมทีเ่กดิขึน้ในหว่งโซอ่ปุทานของวสิาหกจิชุมชนสมนุไพร 

และปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ส่งผลต่อความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน

ของสมุนไพรอย่างยั่งยืน

ตัวแปรพยากรณ์ b SE β t Sig

ด้านการสนับสนุนการดำาเนินการ (X
6
) 0.192 0.260 0.392 5.471 0.000**

ด้านการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น (X
10
) 0.242 0.035 0.347 6.364 0.000**

ด้านภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชน (X
8
)

0.260 0.038 0.227 3.580 0.001**

ด้านการมีส่วนร่วมของชุมชน (X
9
) 0.197 0.073 0.243 3.584 0.001**

ค่าคงที่ 0.382 0.260 1.470

F = 97.835**

R2 = 0.914

Adjust R2 = 0.904

** p<0.01

 ส่วนตัวแปรท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับความพร้อม

ของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน

ของสมุนไพรอย่างยั่งยืน มี 7 ตัวแปร ได้แก่ รูปแบบ

กิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานวิสาหกิจชุมชน

สมนุไพร ดา้นการวางแผน (X
1
) ดา้นการจดัหาวตัถดิุบ 

(X
2
) ด้านการผลิต (X

3
) ด้านการจัดส่ง (X

4
) ด้านการ

รับคืน (X
5
) และปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

ด้านการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ (X
7
) และด้าน

ความเปน็ผูป้ระกอบการ (X
11
) ไมไ่ดเ้ปน็ปัจจยัทีเ่ปน็ตวั

กำาหนดความพรอ้มของวสิาหกจิชมุชนของการจดัการ

ห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพรอย่างยั่งยืน (Y)

อภิปร�ยผล

 รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานของ

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร ด้านการสนับสนุนการ

ดำาเนินการส่งผลต่อความพร้อมของวิสาหกิจชุมชน 

ของการจัดการห่วงโซ่อุปทานของสมุนไพร เนื่องจาก

หน่วยงานภาครัฐมีหน้าที่ตามมาตรฐานการส่งเสริม

การผลิตสมุนไพร สนับสนุนเพื่อใช้เป็นวัตถุดิบในการ 

ผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรตามแนวทางเกษตรปลอดภัย  

พ.ศ. 2565 และส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนให้มีการเพาะปลูก  

แปรรูป การให้คำาปรึกษา และแปรรูปให้ได้มาตรฐาน

ทางการแพทย ์จากผลการศกึษาพบวา่ วสิาหกจิชมุชน

สมุนไพรได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ 

ทัง้งบประมาณ วชิาการ และวธีิการบรหิารจัดการกลุม่ 

โดยให้เจ้าหนา้ทีเ่ปน็พ่ีเล้ียงใหค้ำาปรึกษาการจัดสัมมนา

ให้ความรู้ สนับสนุนให้เกิดเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน 

เผยแพร่ข้อมูลแหล่งเรียนรู้วิสาหกิจชุมชนดีเด่น และ

สนบัสนนุการขึน้ทะเบยีนวสิาหกจิชุมชนสอดคลอ้งกบั

การศึกษาของ Arpornpisa (2017) และ Ruankwan 

(2020) พบว่า ปจัจยัด้านการสนบัสนนุจากภาครฐัชว่ย

พัฒนาจากฐานรากให้ชุมชนมีความพร้อมประกอบ

กิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพช่วยสร้างความร่วมมือ 

และแลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสาร พัฒนาสินค้าให้เหมาะสม 

กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตรงตาม 

กฎเกณฑ์หรือมาตรฐานต่าง ๆ ได้

 ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

ด้านการใชภ้มูปิญัญาทอ้งถิน่ เนือ่งจากวสิาหกจิชมุชน

เกิดจากการรวมตัว โดยอาศัยทรัพยากร ภูมิปัญญา

มาผลิตเป็นสินค้าเพื่อสร้างรายได้ (Department of 
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Agricultural Extension, 2019) อีกทั้งสมุนไพรไทย 

ได้รับการยอมรับด้านสรรพคุณทางยาและรักษาโรค 

เช่น ฟ้าทะลายโจร ขมิ้นชัน กระชายขาว เป็นต้น 

สอดคลอ้งกับงานวจิยัของ Arpornpisa (2017) พบวา่ 

การใช้ทรัพยากรชุมชน ภูมิปัญญาท้องถิ่นผลิตสินค้า

หรือวัตถุดิบที่มีอยู่มาแปรรูปหรือสร้างมูลค่าเพิ่ม และ

สร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน 

 ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

ด้านภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 

เน่ืองจากผู้นำาตอ้งรบัผดิชอบการบรหิารจดัการกจิการ

ให้มีประสิทธิภาพ และสามารถวิเคราะห์และจัดทำา

แผนพัฒนากิจการได้ สอดคล้องกับ Kamol et al. 

(2016) และ Arpornpisal (2017) พบว่า ผู้บริหาร

วิสาหกิจชุมชนมีหน้าท่ีรับผิดชอบการดำาเนินกิจการ 

บริหารจัดการกลุ่ม มีวิสัยทัศน์ สามารถวางแผนใน

การปฏิบัติงาน และประสานงานที่ดีช่วยเหลือสมาชิก

ที่เผชิญกับปัญหาการประกอบกิจการได้

 ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

ด้านการมีส่วนร่วมของชุมชน ตามพระราชบัญญัติ 

สง่เสรมิวสิาหกจิชมุชน พ.ศ. 2548 กำาหนดใหว้สิาหกิจ

ชมุชนมชีมุชนเปน็เจา้ของและมอีำานาจในการตัดสนิใจ  

สมาชิกทุกคนมีส่วนร่วมในการเรียนรู้ การตัดสินใจ  

เพื่อแก้ปัญหา อีกทั้งในข้อกำาหนดของวิสาหกิจ

ชุมชนกำาหนดให้มีการจัดสรรกำาไร สวัสดิการ และ

ผลตอบแทนกับสมาชิก กรรมการชุมชน และสังคม 

สอดคล้องกับ Thongtheangthai และ Wongtha-

navasu (2013) และ Srichar และ Kanjanapan 

(2016) พบวา่ การมสีว่นรว่มของสมาชกิในการจดัการ

สง่ผลตอ่ความสำาเรจ็ของวสิาหกจิชมุชน และสมาชกิมี

บทบาทในการจัดการกลุ่มให้มีประสิทธิภาพ

ภาพที่ 2 ห่วงโซ่อุปทานสมุนไพรตาม SCOR Model

สรุปผล

 รูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานของ

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร เริ่มต้นจากการวางแผน

ดำาเนินกิจการสร้างการมีส่วนร่วม จัดหาวัตถุดิบที่

มีคุณภาพได้มาตรฐานเพื่อใช้ในการผลิต มีความ

เชี่ยวชาญด้านสมุนไพร และจัดส่งผลิตภัณฑ์สมุนไพร

ได้อย่างรวดเร็วและปลอดภัย และมีระบบการรับคืน

หรือเปลี่ยนสินค้า รวมทั้งเครือข่ายภายนอกชุมชน

สนับสนุนแหล่งทุนหรือให้คำาปรึกษา

 ปัจจัยการบริหารกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

ได้แก่ ภาวะผูน้ำาทีบ่รหิารจดัการกลุม่ ประสานงานไดด้ ี 

และความเป็นผู้ประกอบการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยใช้

ภูมิปัญญาสร้างการมีส่วนร่วม และวัตถุดิบที่ใช้ได้รับ

สนบัสนนุจากชมุชนหรือซือ้วตัถดิุบภายในชมุชน และ

หนว่ยงานตา่ง ๆ  สนบัสนนุงบประมาณ ความรูเ้กีย่วกบั

การตลาดและวิธีการบริหารจัดการกลุ่ม

 ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการ

หว่งโซ่อปุทานของสมนุไพรอยา่งยัง่ยนื วิสาหกิจชมุชน
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ดำาเนินกิจการโดยคนในชุมชนใช้ภูมิปัญญา วัตถุดิบ 

และแรงงานที่มีอยู่ จึงดำาเนินกิจการได้อย่างยั่งยืน 

แต่ส่วนใหญ่เป็นกิจการขนาดเล็ก ยังขาดความรู้และ

เทคโนโลยีในการผลิตสินค้าที่ได้มาตรฐาน และยังไม่

สามารถสร้างเครือข่ายแลกเปลี่ยนความรู้ศึกษาดูงาน

กับหน่วยงานอื่น ๆ เพื่อยกระดับการผลิตสินค้าได้

 รูปแบบกิจกรรมกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร 

ด้านการสนับสนุนการดำาเนินการ และการบริหาร

กลุม่วสิาหกิจชมุชน ดา้นการใชภ้มูปัิญญาท้องถิน่ ด้าน

ภาวะผู้นำาของประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และด้าน

การมีส่วนร่วมของชุมชน สามารถร่วมกันพยากรณ์

ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของการจัดการห่วงโซ่

อุปทานของสมุนไพรอย่างยั่งยืนได้ร้อยละ 91.4 อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ข้อเสนอแนะ

 1. หนว่ยงานท่ีเกีย่วข้องควรรว่มมอืกบัเครอืขา่ย 

ตา่ง ๆ  เชน่ โรงพยาบาล ภาคเอกชน สถาบันการศกึษา

พัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชนให้ผลิตสินค้ามีมาตรฐาน

ทางการแพทย ์และไดม้าตรฐานของตลาดตา่งประเทศ 

 2. กองสมุนไพรเพ่ือเศรษฐกิจ กรมการแพทย์

แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก ควรศึกษาความ

ต้องการสมุนไพรในกลุ่มตลาดใหม่ให้ชัดเจนเพื่อ

กำาหนดยุทธศาสตร์พัฒนาสมุนไพรไทยให้สอดคล้อง

กับความต้องการของตลาดใหม่ได้โดยเฉพาะ ตลาด

สมุนไพรในสาธารณรัฐประชาชนจีนและประเทศ

ตะวันออกกลาง เช่น ขมิ้นชัน ฟ้าทะลายโจร และ

กระชายดำา

 3. กลุ่มวิสาหกิจชุมชนควรพัฒนาผลิตภัณฑ์

สมุนไพรให้ได้มาตรฐานทางการแพทย์โดยหน่วยงาน 

ภาครัฐสนับสนุนเทคโนโลยีในการเพาะปลูกและ

แปรรูปใหไ้ด้มาตรฐานมากขึน้ เชน่ การปลูกตามแผนที่

ความเหมาะสมของที่ดิน (Agri-map) เป็นต้น

 4. กลุ่มวิสาหกิจชุมชนต้องคัดเลือกผู้นำาที่มี

ทักษะความเป็นผู้ประกอบการ มีทักษะการบริหาร

กลุ่มได้ทันต่อการเปล่ียนแปลงจากสถานการณ์หรือ

ผลกระทบต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้
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บทคัดย่อ 

	 	 การศึกษาครัง้นีม้วีตัถุประสงคเ์พือ่หาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของอทิธพิลของภาวะผูน้ำาการเปลีย่นแปลง	

การจดัการนวตักรรมเชงิกลยทุธท์ีส่ง่ผลตอ่ผลการดำาเนนิงานของธรุกจิ:	กรณศีกึษาธรุกจิผู้ผลติเซรามกิขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในจงัหวดัลำาปาง	เก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม	ประชากรคอื	ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการของธรุกิจ

ผลิตเซรามิกขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดลำาปาง	จำานวน	159	คน	

	 	 โมเดลอิทธิพลของภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	ประกอบด้วย	การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์	การจูงใจ

เพื่อสร้างแรงดลใจ	 การกระตุ้นการใช้ปัญญา	 และการคำานึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล	 การจัดการนวัตกรรม 

เชิงกลยุทธ์	ประกอบด้วย	ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ์	ความสามารถนวัตกรรมการตลาด	ความสามารถ

นวัตกรรมกระบวนการ	 ความสามารถนวัตกรรมพฤติกรรม	 และความสามารถนวัตกรรมกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อ 

ผลการดำาเนนิงานของธรุกจิ	ประกอบดว้ย	ดา้นลกูคา้	ดา้นกระบวนการภายใน	ดา้นการเรยีนรูแ้ละการพฒันา	และ

ดา้นการเงนิ:	กรณศีกึษาธรุกจิผูผ้ลิตเซรามกิขนาดกลางและขนาดยอ่มในจังหวดัลำาปาง	มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูล

เชิงประจักษ์	โดยมีค่าสถิติ	Chi-square	=	52.223,	df	=	57,	CMIN/df	=	.916,	p-value	=	.655,	GFI=	.952,	 

AGFI	=	.923,	CFI	=	1.000,	RMSEA	=	.000	และ	RMR	=	.008	มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปร	=	.902	

สามารถทำานายไดร้อ้ยละ	91.60	อยา่งมนียัสำาคญัที	่.01	ผลการศกึษาสามารถนำาไปประยกุตใ์ชใ้นธรุกจิผลติเซรามิก

ขนาดกลางและขนาดยอ่มสามารถดำาเนนิธรุกจิได้ดียิง่ข้ึน	และทำาใหเ้กดินวตักรรมเชงิกลยทุธม์าดำาเนนิธรุกจิต่อไป

คำาสำาคัญ:	ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	ผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 เซรามิก 

จังหวัดลำาปาง
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Abstract

	 	 The	objectives	of	this	study	are	to	find	a	causal	relationship	on	the	influence	model	 

of the transformational leadership, strategic innovation management affecting business  

performance: a case study of small and medium-sized ceramic production businesses in  

Lampang	Province.	The	data	was	gathered	using	a	questionnaire.	The	population	was	composed	

of	159	entrepreneurs	or	managers	of	small	and	medium-sized	ceramic	production	businesses	

in Lampang Province. 

	 	 The	 influence	model	of	 transformational	 leadership	consists	of	having	an	 idealized	 

influence,	 inspiration	motivation,	 intellectual	stimulation,	and	 individualized	consideration.	 

The strategic innovation management includes product innovation capability, marketing  

innovation	capability,	process	innovation	capability,	behavioral	Innovation	capability,	and	strategy	

innovation	capability.	Both	of	the	influence	model	and	the	strategic	innovation	management	

have	an	influence	on	business	performance	which	employs	with	the	aspect	of	customer	side,	

internal	process,	learning	and	development,	and	finance.	Significantly,	it	can	be	seen	obviously	 

that a case study of small and medium-sized ceramic production businesses in Lampang  

Province	are	consistent	with	empirical	data.	The	statistical	values	were	Chi-square	=	52.223,	 

df	=	57,	CMIN/df	=	.916,	p-value	=	.655,	GFI	=	.952,	AGFI	=	.923,	CFI	=	1.000,	RMSEA	=	.000	and	

RMR	=	.008.	with	path	coefficient	of	the	variable	=	.902,	which	can	predict	the	outcome	by	

91.60%	with	significance	at	the	.01	level.	Small	and	medium-sized	ceramic	producers	can	benefit	

from	the	study’s	findings	by	using	them	to	improve	business	practices	and	develop	innovative	

strategies that will help them grow.

Keywords:	 Transformational	 Leadership,	 Strategic	 Innovation	 Management,	 Business	 

Performance, Ceramic, Lampang Province

บทนำ� 

	 ชว่ง	3-4	ปีทีผ่า่นมาสถานการณก์ารแพรร่ะบาด

เชื้อโคโรนาไวรัส	 2019	 (โควิด	 19)	 ที่เกิดขึ้นส่งผล 

กระทบทั้งด้านจิตใจ	สังคม	และความเชื่อมั่นในระบบ

เศรษฐกจิโดยรวมเป็นอยา่งมาก	นอกจากนี	้Boonchai	

et	al.	 (2020)	 ได้ประเมินความเสียหาย	ผลกระทบ

และปรบัตวัของชมุชนทอ้งถิน่ตอ่ภาวะโรคโควดิ	19	คอื	

ปญัหาเศรษฐกจิตกตำา่ท่ีสง่ผลกระทบไปถึงความมัน่คง

ทางการผลติ	ภาวะหนีส้นิทีม่ากขึน้	ผูป้ระกอบการต้อง

มกีารปรบัตวั	และรูปแบบการดำาเนนิธรุกจิท่ีเปลีย่นไป	

เรียกว่า	New	Normal	 เพ่ือรองรับสถานการณ์ท่ีไม่

แนน่อนท่ีอาจเกดิข้ึนในอนาคต	Office	of	Small	and	

Medium	Enterprises	Promotion	(2022)	รายงานวา่ 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้รับผลกระทบ

จากสถานการณ์โควิด	19	ค่อนข้างมาก	 เนื่องจากมี

ข้อจำากัดเงินทุนหมุนเวียน	ธนาคารระมัดระวังในการ

ปล่อยสินเชื่อ	 การเลิกจ้างแรงงานเพื่อความอยู่รอด 

มีต้นทุนวัตถุดิบสูงขึ้น	การขึ้นค่าแรงขั้นตำ่า	และการ 

ก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัย	เป็นต้น

	 สำาหรับระยะการปรับตัวภายหลังสถานการณ์

คล่ีคลาย	 (Post	 COVID)	 คือ	 นำานวัตกรรมเข้ามา 

ประยุกต์ใช้ทุกขั้นตอน	การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง	 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

เ นื่ อ งจากวิ กฤตการณ์ เป็ นส่ วนหนึ่ ง ของการ

เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นในประเทศ

ระยะยาว	 การสนับสนุนผู้ประกอบการให้เป็น 

ผู้ประกอบกอบนวัตกรรม	 (Office	of	 the	Higher	

Education,	Science,	Research	and	Innovation	

Policy	Council,	2021)	แผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมแห่งชาติฉบับท่ี	13	พ.ศ.	2566-2570	มุ่งเน้น

การพฒันา	3	ระดบั	คอื	การพรอ้มรบั	การปรบัตวั	และ 

การเปล่ียนแปลงเพื่อเติบโตอย่างยั่งยืน	 นอกจากนี้ 

พบว่า	ประเทศไทยมีขีดความสามารถในการแข่งขัน 

พ.ศ.	2564	อยู่ในอันดับท่ี	28	ลดลง	1	อนัดบั	เนือ่งจากเนน้

การแขง่ขนัดา้นตน้ทนุ	และราคามากกวา่คณุภาพ	การ

ปรบัโครงสรา้งเศรษฐกจิภาคการผลติ	เพือ่เปลีย่นผา่น

สูก่ารขบัเคลือ่นเศรษฐกจิโดยนวตักรรม	เพือ่การพฒันา 

อยา่งยัง่ยนื	(Office	of	the	National	Economic	and	

Social	Development	Council,	2022)	สอดคล้อง

กบัแผนปฏบิติัการดา้นการพฒันาอุตสาหกรรมจังหวดั

ลำาปาง	 ระยะ	5	ปี	 (พ.ศ.	 2566-2570)	นอกจากนี้ 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมไทย	 4.0	 ระยะ	 

20	ปี	 (พ.ศ.	2560-2579)	ต้องการพัฒนาวิสาหกิจที ่

ขบัเคลือ่นดว้ยนวตักรรม	(Innovation	Driver	Enter- 

prise)	 ที่มีความเชี่ยวชาญตั้งแต่ข้ันตอนการพัฒนา	 

การผลติและการตลาด	(Ministry	of	Industry,	2016)

การจำาหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าเซรามิกของจังหวัด

ลำาปางในระยะ	3	 ปีที่ผ่านมา	 (พ.ศ.	2561-2563)	มี

การเปลีย่นแปลงลดลงอยา่งตอ่เนือ่ง	คอื	ปี	พ.ศ.	2561	

มูลค่าจำาหน่าย	2,323	ล้านบาท	พ.ศ.	2562	มูลค่า

จำาหน่าย	2,162	ล้านบาท	และ	พ.ศ.	 2563	มูลค่า

จำาหน่าย	1,464	ลา้นบาท	ลดลงจากอดตีร้อยละ	32.27	

(Lampang	Provincial	 Industrial	Office,	2022)	

มาจากปญัหาภาวะทางเศรษฐกิจ	ทำาใหผู้ป้ระกอบการ 

รายใหญ่ปิดตัวลงจากการคาดการณ์เซรามิกไทยใน 

ปี	 พ.ศ.	 2565	 มีปัจจัยไม่แน่นอนคือ	 สถานการณ์

ตึงเครียดระหว่างรัสเซียกับยูเครน	ปัจจัยราคานำ้ามัน

ที่สูงมากขึ้น	การปรับขึ้นดอกเบ้ียตามคณะกรรมการ

นโยบายการเงนิ	กระบวนการผลติทีย่งัมปีระสทิธภิาพ 

ท่ีตำา่นอกจากน้ีการถูกระงับสิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากร	 

(General	System	of	Preferences:	GSP)	สำาหรับ

เซรามิกไทย	 473	 รายการโดยสหรัฐอเมริกา	 เช่น	

กระเบือ้งเซรามิก	เครือ่งใช้บนโตะ๊อาหาร	และถว้ยชาม 

เซรามิก	 เป็นต้น	 (Commodity	 Trade	 Bureau	 

Department	of	International	Trade	Negotiations,	 

2022)	อยา่งไรกต็ามธรุกจิเซรามกิมปีญัหา	เชน่	การผลติ 

ได้คุณภาพ	และมาตรฐานตำา่	ขาดการพัฒนานวตักรรม

เพื่อเพิ่มมูลค่า	 (Chaipinchana,	2017)	 โดยที่ธุรกิจ

เซรามกิเปน็อตุสาหกรรมพ้ืนฐานทีส่ำาคญัต่อเศรษฐกิจ

ของประเทศไทย	มีการใช้วัตถุดิบภายในประเทศ	และ

การจ้างแรงงานอย่างมาก	 นอกจากนี้	 Center	 for	 

Economic and Business Forecasting University  

of	 the	Thai	Chamber	of	Commerce	 (2022)	

พยากรณ์ว่าธุรกิจดาวร่วงใน	ปี	ค.ศ.	2022	คือ	ธุรกิจท่ี

ไม่มีการใช้นวัตกรรมและหัตถกรรมท่ีไม่มีการออกแบบ	

	 ในอดีตจะใหค้วามสนใจผูน้ำาจากบคุลกิลกัษณะ	

แต่ปัจจุบันผู้นำาแห่งการเปลี่ยนแปลงจะพาองค์การสู่

ความสำาเร็จ	 โดยนำานวัตกรรมมาขับเคลื่อนองค์การ	

ให้บรรลุจุดมุ่งหมาย	กล่าวคือ	ผู้ประกอบการเซรามิก 

ขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถดำาเนินธุรกิจได้ 

ต่อเนื่อง	 ยังช่วยให้เศรษฐกิจในจังหวัดลำาปางดีขึ้น	

ภายใต้สถานการณ์คลี่คลาย	 จากที่กล่าวมาข้างต้น 

ผู้วิจัยเห็นปัญหา	และความสำาคัญจำาเป็นเร่งด่วนของ 

ผู้ประกอบการเซรามกิขนาดกลางและขนาดยอ่มทีต่อ้ง

ปรับตัว	จึงเป็นที่มาของงานวิจัยในครั้งนี้

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพ่ือศึกษาตัวแปรภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลง	

การจดัการนวตักรรมเชิงกลยทุธ	์และผลการดำาเนนิงาน 

ของธุรกิจ:	กรณีศึกษาธุรกิจผู้ผลิตเซรามิกขนาดกลาง

และขนาดย่อมในจังหวัดลำาปาง	

	 2.	 เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพล

ของภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรม

เชิงกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ:	

กรณีศึกษาธุรกิจผู้ผลิตเซรามิกขนาดกลางและขนาด

ย่อมในจังหวัดลำาปาง
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ทบทวนวรรณกรรม

	 ธุรกิจผลิตเซรามิก	หมายถึง	ธุรกิจนำาสารอนินทรีย์ 

พวกหิน	ดิน	แร่มาใช้เป็นวัตถุดิบ	ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ 

ตา่ง	ๆ 	เช่น	เครือ่งถว้ยชาม	ของชำารวย	เป็นตน้	สว่นธรุกจิ 

ขนาดกลางและขนาดย่อม	 คือ	 วิสาหกิจขนาดย่อม	

คือ	 กิจการผลิตสินค้าที่มีจำานวนการจ้างงานไม่เกิน	

50	คน	หรือมีรายได้ต่อปีไม่เกิน	100	ล้านบาท	และ

วิสาหกิจขนาดกลางคือ	 กิจการผลิตสินค้ามีจำานวน

การจ้างงานตั้งแต่	51	คน	แต่ไม่เกิน	200	คน	หรือ 

รายได้ต่อปีต้ังแต่	101	ล้านบาท	ไม่เกิน	500	ล้านบาท 

 ทฤษฎีฐานทรพัยากร	(Resource-based	View	

Theory)	หมายถงึ	ความสามารถของกจิการในการนำา

ทรัพยากรที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้มาใช้ในการ

ดำาเนนิธรุกจิ	ประกอบดว้ย	4	ประการ	(Barney,	1991)	

คือ	1)	มีคุณค่า	 2)	หายาก	3)	ลอกเลียนแบบไม่ได้	 

4)	ทดแทนไม่ได้	ทำาให้ธุรกิจสร้างผลการดำาเนินงานได้

อย่างยั่งยืน

	 ทฤษฎีภาวะผู้นำา	หมายถึง	ความสามารถของ

ผู้นำาในการเผชิญภาวะการเปลี่ยนแปลง	ผู้นำาจะต้องมี

วสิยัทศัน	์กำาหนดทศิทางขององคก์าร	จดัวางคน	จูงใจ

และการสื่อสาร	เพื่อบรรลุเป้าหมายที่วางไว้	 (Kotter,	

1990)	สำาหรับภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	(Transfor-

mation	Leadership)	หมายถึง	กระบวนการที่ผู้นำามี

อิทธิต่อผู้ตามในการสร้างแรงบันดาลใจ	เปลี่ยนแปลง

ความเชื่อ	และทัศนคติของผู้ตาม	แบ่งออก	4	ประการ	

(Bass	&	Avolio,	1993)	คือ	1)	การมีอิทธิพลอย่างมี

อดุมการณ	์2)	การจงูใจเพือ่สรา้งแรงดลใจ	3)	การกระตุน้ 

การใช้ปัญญา	4)	การคำานึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล	

สว่นนวตักรรม	หมายถงึ	สิง่ใหม่ทีเ่กดิจากการใชค้วามรู้	 

และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์	ดังนั้นองค์การ

แหง่นวตักรรม	คอื	กระบวนการนำาความคดิสรา้งสรรค์

ใหม่	 ๆ	 มาใช้ในองค์การ	พัฒนะทักษะให้ความรู้กับ 

ความสามารถทางการจัดการทำาให้องค์การสามารถ

แขง่ขนัได	้การจดัการนวตักรรมเชงิกลยทุธ	์แบ่งออกเปน็	 

5	ประการ	(Wang	&	Ahmed,	2004)	คือ	1)	ความ

สามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ์	 2)	 ความสามารถ

นวัตกรรมการตลาด	 3)	 ความสามารถนวัตกรรม

กระบวนการ	4)	ความสามารถนวัตกรรมพฤติกรรม

และ	5)	ความสามารถนวัตกรรมกลยุทธ์	

	 การวัดผลงานแบบดุลยภาพ	 (Balanced	 

Scorecard)	 หมายถึง	 เคร่ืองมือทางการบริหารท่ีนำา

กลยุทธ์สู่การปฏิบัติ	นำามาวัดผลการดำาเนินงาน	แบ่งออก	 

4	ประการ	(Kaplan	&	Norton,	1996)	คือ	1)	ลูกค้า	

2)	กระบวนการภายใน	3)	การเรียนรู้และการเติบโต	

4)	 การเงิน	 ดังนั้นธุรกิจเซรามิกจำาเป็นต้องปรับตัว

เพ่ือความอยู่รอด	ผู้ประกอบการต้องมีภาวะผู้นำาการ

เปลีย่นแปลงในการนำานวตักรรมเชงิกลยทุธ	์มาปรบัใช ้

ในการดำาเนินธุรกิจ	ดังนี้

 ความสั มพั นธ์ ร ะหว่ า งภาวะผู้ นำ า การ

เปลี่ยนแปลง และการจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์

	 Rafique et	 al.	 (2022)	 พบว่า	 ภาวะผู้นำา

การเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมสร้าง

นวัตกรรมในการทำางาน	ส่วน	Groselj	et	al.	(2021)	

และ	 Kucharska	 (2021)	 พบว่า	 ภาวะผู้นำาการ

เปลี่ยนแปลงส่งผลต่อนวัตกรรมองค์การ	นอกจากนี้	

Rasheed	และ	Shahzed	(2021)	พบว่า	ภาวะผู้นำา

แห่งการเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์กับนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์	และนวัตกรรมกระบวนการ	

	 สมมติฐานท่ี	 1	 ภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลงมี

อิทธิพลต่อการจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์

 ความสั มพั นธ์ ร ะหว่ า งภาวะผู้ นำ า การ

เปลี่ยนแปลงและผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

	 Sanusi	และ	Sopiah	(2022)	พบว่า	ความเป็น

ผู้นำาท่ีมีต่อประสิทธิภาพของพนักงาน	 (กระบวนการ

ภายใน)	 ส่วน	Eliyana	et	al.	 (2019) พบผู้นำาแห่ง

การเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ 

พึงพอใจในงาน	 (การเรียนรู้และการเติบโต)	ส่งผลต่อ

ประสิทธภิาพการทำางานของผู้ปฏบิติังาน	(กระบวนการ

ภายใน)	นอกจากนี้	Qalati	et	al.	(2022)	พบว่า	ผู้นำา

การเปลี่ยนแปลง	สร้างสภาพแวดล้อมในการทำางาน	

ผลทำาใหผ้ลการปฏบิตัขิองพนกังานดขีึน้	(กระบวนการ

ภายใน)	อกีท้ัง	Thuraphaeng	และ	Jesadalak	(2020)	
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พบว่า	 ผู้นำาการเปลี่ยนแปลงก่อให้เกิดกับองค์การ	 

ในด้านการลดความสูญเสียให้กับองค์การ	 (การเงิน)	 

อันจะนำาไปสู่การเพิ่มขึ้นของผลการปฏิบัติงานใน

องค์กร	(การเรยีนรูแ้ละการเติบโต)	สว่น	Kewcharoen	

et	 al.	 (2019) พบว่า	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง

มีอิทธิพลทางตรงนำาไปสู่ผลงานตามเป้าหมายของ

องค์การ	สมมติฐานที่	2 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลงมี

อิทธิพลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

 ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการนวัตกรรม

เชิงกลยุทธ์ และผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

 Malibari	และ	Bajaba	(2022) พบว่า	พฤติกรรม

เชิงนวตักรรม	จะกระตุน้ใหพ้นกังานมคีวามรู	้ความคดิ 

ในการแก้ไขปัญหาในการทำางานเพื่อความเติบโต	

(การเรียนรู้และการเติบโต)	ส่วน	Chaar	และ	Easa	

(2021) พบว่า	นวัตกรรม	 โดยผ่านตัวแปรกลางการ

แบง่ปนัความรูเ้กดิความคดิใหม	่และกระบวนการใหม่	

(กระบวนการภายใน)	หรอืผลติภัณฑ์ใหม	่(ลกูคา้)	และ	

Rasheed	และ	Shahzed	(2021)	พบว่า	นวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมกระบวนการ	 มาจากความ 

คิดเห็นของพนักงาน	(การเรียนรู้และการเติบโต)

 สมมติฐานที	่3	การจัดการนวตักรรมเชิงกลยทุธ์

มีอิทธิพลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

 ความสั มพั นธ์ ร ะหว่ า งภาวะผู้ นำ า การ

เปลี่ยนแปลงการจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์และ

ผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

	 Weerasai	และ	Laohawichian	(2019)	พบว่า	

ภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลงมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก

ผลการดำาเนินงาน	ผ่านตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ	

(การปฏบิตัใิหม	่โครงสรา้งใหม	่และกระบวนการใหม)่	

ส่วน	 Chaar	 และ	 Easa	 (2021) พบว่า	 ภาวะผู้นำา 

แห่งการเปล่ียนแปลง	 มีความสัมพันธ์กับนวัตกรรม 

เกิดความคิดและผลิตภัณฑ์ใหม่	 (ลูกค้า)	 หรือ

กระบวนการใหม่	(กระบวนการภายใน)

	 สมมติฐานที	่4	ความสัมพันธ์ระหวา่งภาวะผู้นำา

การเปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	 มี

อทิธพิลต่อผลการดำาเนนิงานของธรุกจิ	จากทีก่ล่าวมา

ปรากฏ	ดังภาพที่	1

            ตัวแปรอิสระ                               ตัวแปรคั่นกลาง                          ตัวแปรตาม

ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง H
1

การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ H
3

ผลการดำาเนินงานธุรกิจ

การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ H
4

ลูกค้า

การจูงใจเพื่อสร้างแรงดลใจ ความสามารถนวัตกรรมการตลาด กระบวนการภายใน

การกระตุ้นการใช้ปัญญา ความสามารถนวัตกรรมกระบวนการ การเรียนรู้และการเติบโต

การคำานึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล	 ความสามารถนวัตกรรมพฤติกรรม การเงิน

(Bass	&	Avolio,	1993) (Wang	&	Ahmed,	2004) (Kaplan	&	Norton,	1996)

           H
2

ตัวแปรควบคุม:	ทุนของธุรกิจ	ชนิดสินค้าเซรามิก

 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย



54

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

วิธีก�รวิจัย

 ประชากร 

	 ประชากร	คอื	ผูป้ระกอบการหรอืผูจั้ดการธรุกจิ

เซรามิกขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดลำาปาง	

จำานวน	224	โรงงาน	(Research	and	Development	

Center	for	Creative	Industrial	Materials,	2022)

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพเคร่ืองมือ 

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลงานวิจัย	 คือ

แบบสอบถาม	ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เน้ือหาโดยให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบจำานวน	 3	 ท่าน

และนำาแบบสอบถามนั้นมาวิเคราะห์ค่าความตรง

เชิงเนื้อหาของรายการหาค่า	 IOC	 (Item	Objective	

Congruence	Index)	มีค่าตั้งแต่	.67-1.00	ซึ่งสูงกว่า	

.60	 (Wanichbuncha,	2014)	และนำาแบบสอบถาม

ไปทดสอบกับของผู้ประกอบเซรามิกในจังหวัดอื่น	

จำานวน	30	คน	 เพื่อทดสอบคุณภาพเครื่องมือ	 โดย

ทดสอบความเช่ือมั่นของข้อคำาถามดังนี้	 ค่านำ้าหนัก

องค์ประกอบ	(Factor	Loading)	แต่ละองค์ประกอบ

ไม่น้อยกว่า	.4	(Nunnally	&	Bernstein,	1994)	ค่า 

Item-total	Correlation	ต้องมคีา่ไมน่อ้ยกว่า	.4	(Kline,	

2005)	ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค	 (Cronbach’s	α)	 

ต้องมีค่าไม่น้อย	.7	(Nunnally	&	Bernstein,	1994)	

พบวา่	ขอ้คำาถามของแบบสอบถามผา่นเกณฑท์ีก่ำาหนด	

แบบสอบถามมีค่ามาตราส่วน	 5	 ระดับ	 การแปล

ความหมายของค่าเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม	ดังนี้	

คะแนนเฉลี่ย	1.00-1.50	มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

น้อยที่สุด	คะแนนเฉลี่ย1.51-2.50	มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับน้อย	คะแนนเฉลี่ย	2.51-3.50	มีความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัปานกลาง	คะแนนเฉลีย่	3.51-4.50	มคีวาม

คิดเหน็ระดบัมาก	และคะแนนเฉลีย่	4.51-5.00	มคีวาม

คิดเห็นระดับมากที่สุด	(Srisaard,	1992)

 การเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย 

	 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยส่งแบบสอบถามทาง

ไปรษณีย์	และออกเก็บข้อมูลจากสถานประกอบการ

ทั้งหมด	ระหว่างวันที่	1	กันยายน	พ.ศ.	2565	ถึง	วันที่	

31	ธนัวาคม	พ.ศ.	2565	จำานวน	4	เดอืน	แบบสอบถาม

ที่ได้รับและมีความสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ข้อมูล	 และ 

แปลผล

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง

ดว้ยสถติพิรรณนา	ไดแ้ก	่ความถี	่และรอ้ยละ	คา่ตำา่สุด	 

ค่าสูงสุด	ค่าเฉล่ียเลขคณิต	และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน	 

ใช้โปรแกรม	 AMOS	 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน	

(Confirmatory	 Factor	 Analysis:	 CFA)	 เพื่อหา

เซตของตัวแปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝง	การวิเคราะห์

ปัจจัยเชิงยืนยัน	 แบ่งออกเป็น	 2	 ประเภทคือ	 การ

วเิคราะหป์จัจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที	่1	เปน็การตรวจสอบ 

ตัวแปรสังเกตได้สามารถวัดปัจจัยแฝง	 และการ

วเิคราะหป์จัจัยเชงิยนืยนัอนัดับท่ี	2	เปน็การวดัตัวแปร

สังเกตได้ทั้งหมดเป็นตัวแฝงหรือไม่	 เกณฑ์การวัด	

CMIN/df	<	2.00	ค่า	p-value	>	.05	ค่า	GFI,	AGFI,	

CFI	>	0.90	RMSEA,	RMR	<	.05	(Hair	et	al.,	1995)	

ส่วนโมเดลสมการทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์

โดยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล	 (Path	Analysis)	

เพื่อตอบคำาถามตามสมมติฐาน

ผลก�รวิจัย

	 แบบสอบถามกลับคืนมา	จำานวน	159	คน	จาก

แบบสอบถามทั้งหมด	224	คน	คิดเป็นอัตราตอบกลับ

ร้อยละ	70.98	มากกว่าร้อยละ	20	จึงถือว่ายอมรับได้	 

(Aaker	 et	 al.,	 2005)	 ดังนี้	 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศชาย	จำานวน	94	คน	คดิเปน็ร้อยละ	59.10	เพศหญงิ	 

จำานวน	65	คน	คิดเป็นร้อยละ	40.90	ผู้ประกอบการ

ขนาดย่อม	จำานวน	136	คน	คิดเป็นร้อยละ	85.53	

และผูป้ระกอบการขนาดกลาง	จำานวน	23	คน	คดิเปน็ 

ร้อยละ	14.47	ตามลำาดับ	

	 ผลการวิเคราะห์ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง

พบว่า	 การจูงใจเพ่ือสร้างแรงดลใจและการกระตุ้น 

การใชป้ญัญา	มคีา่เฉลีย่เทา่กนัคอื	3.86	อยูใ่นระดบัมาก	 

รองลงมาคือ	 การมีพฤติกรรมอย่างมีอุดมการณ์	 มี

ค่าเฉล่ียคือ	3.85	อยู่ในระดับมาก	โดยมีการคำานึงถึง 

ปัจเจกบุคคล	มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ	3.80	ระดับมาก	 
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ตามลำาดับ	 เมื่อพิจารณาภาพรวมภาวะผู้นำาการ

เปลี่ยนแปลง	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.84	อยู่ในระดับมาก	

ผลการวเิคราะห์การจดัการนวัตกรรมเชิงกลยทุธพ์บวา่	

ความสามารถนวัตกรรมการตลาด	มีค่าเฉลี่ยคือ	3.88	

อยูใ่นระดบัมาก	รองลงมาคอื	ความสามารถนวตักรรม

ดา้นผลติภัณฑ์	มคีา่เฉลีย่คอื	3.81	อยูใ่นระดบัมาก	โดย

มีความสามารถนวัตกรรมกระบวนการ	 ค่าเฉลี่ยคือ	

3.64	อยู่ในระดับมาก	มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด	ตามลำาดับ	 

เม่ือพจิารณาภาพรวม	การจัดการนวตักรรมเชงิกลยทุธ	์ 

มีคา่เฉล่ียคือ	3.78	อยูใ่นระดบัมาก	และผลการวเิคราะห ์

ผลการดำาเนินงานของธุรกิจพบว่า	 ลูกค้า	 มีค่าเฉล่ีย

คือ	3.84	อยู่ในระดับมาก	รองลงมาคือ	กระบวนการ

ภายในและการเรยีนรูแ้ละการพฒันา	มคีา่เฉลีย่เท่ากนั	 

คือ	3.82	อยู่ในระดับมาก	ด้วยมีการเงิน	มีค่าเฉลี่ย

น้อยทีส่ดุคือ	3.81	ระดบัมาก	ตามลำาดบั	เมือ่พจิารณา 

ภาพรวมผลการดำาเนนิงานของธรุกจิ	มคีา่เฉลีย่เทา่กบั	

3.82	อยู่ในระดับมาก	การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน

อันดับท่ี	1	และการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันอันดับที่	

2	แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ย่อยเป็นองค์ประกอบและ

อยู่ภายใต้องค์ประกอบใหญ่	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย

ยืนยันอันดับที่	1	และปัจจัยยืนยันอันดับ	2	ภาวะผู้นำา

การเปลีย่นแปลง	การจดัการนวตักรรมเชงิกลยทุธ	์และ 

ผลการดำาเนินงานผ่านเกณฑ์ข้อตกลงเบื้องต้น	

	 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สันของภาวะ

ผู้นำาการเปล่ียนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชงิกลยทุธ	์ 

และผลการดำาเนินงานของธุรกิจตรวจสอบความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัวแปรด้วยค่าสหสัมพันธ์

เพียร์สัน	อยู่ระหว่าง	 .412-.795	มีค่าน้อยกว่า	0.85	

พบว่า	 ตัวแปรเป็นอิสระจากกัน	(Kline,	2005)	และ

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของโมเดลสมการโครงสร้าง

ของภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรม

เชิงกลยุทธ์ท่ีส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 

ดังตารางที่	1	และภาพที่	2	

ตารางที ่1	การวเิคราะหอ์ทิธพิลของโมเดลสมการโครงสร้างของภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลง	การจัดการนวตักรรม

เชิงกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	

ค่าดัชนี เกณฑ์*
ก่อนการปรับโมเดล หลังการปรับโมเดล

ค่าสถิติ ผลการพิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา

CMIN/df <	2.00 84.682/62	=	1.366 ผ่านเกณฑ์ 52.223/57	=	.916 	ผ่านเกณฑ์

p-value >	.05  .029 ไม่ผ่านเกณฑ์ .655 	ผ่านเกณฑ์

GFI ≥	.90 .925 ผ่านเกณฑ์ .952 	ผ่านเกณฑ์

AGFI ≥	.90 .890 ไม่ผ่านเกณฑ์ .923 	ผ่านเกณฑ์

CFI ≥	.90 .987 ผ่านเกณฑ์ 1.000 	ผ่านเกณฑ์

RMSEA <	.05 .048 ผ่านเกณฑ์ .000 	ผ่านเกณฑ์

RMR <	.05 .010 ผ่านเกณฑ์ .008 	ผ่านเกณฑ์

*Hair	et	al.	(1995) 
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TL	=	ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	IS	=	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	BP	=	ผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

ภาพที่ 2	โมเดลภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ต่อผลการดำาเนินงาน	

ของธุรกิจกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง	 (Direct	 

Effect	 =	 DF)	 และค่าอิทธิพลทางอ้อม	 (Indirect	 

Effect	=	IF)	และคา่อทิธพิลรวม	(Total	Effect	=	TE)	 

ของโมเดลสมการโครงสร้าง	 ดังตารางท่ี	 2	 และ

สมมติฐานการวิจัย	ตารางที่	3

ตารางที่ 2	 ผลของการแสดงอิทธิพลทางตรง	 และค่าอิทธิพลทางอ้อม	 และค่าอิทธิพลรวมของโมเดลสมการ

โครงสร้าง

ปัจจัยผล R2

ปัจจัยเหตุ/ปัจจัยส่งผ่าน

ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์

DE IE TE DE IE TE

การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ .903 1.005 - 1.005 - - -

ผลการดำาเนินงานของธุรกิจ .916 .430 .472 .902 .469 - .469

	 จากตารางที่	 2	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง 

ส่งผลทางตรงต่อการจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	 

ค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางของตวัแปร	1.005	ภาวะผูน้ำาการ

เปลี่ยนแปลงมีอิทธิผลทางตรงต่อผลการดำาเนินงาน 

ของธุรกิจ	 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปร	 .430	

การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ส่งผลทางตรงต่อ 

ผลการดำาเนินงาน	ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปร	

.469	 และภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลง	 การจัดการ 

นวัตกรรรมเชิงกลยุทธ์ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของ

ธุรกิจ	ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม	.902
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางท่ี 3	สมมติฐานการวิจัยภาวะผู้นำาการเปล่ียนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	ส่งผลต่อผลการดำาเนินงาน

สมมติฐานการวิจัย Std. estimate SE C.R. P อิทธิพล สมมติฐาน

สมมติฐานที่	1	(H
1
) 	1.005  .080 12.525 *** Sig สนับสนุน

สมมติฐานที่	2	(H
2
)  .430  .191 2.250 .024** Sig สนับสนุน

สมมติฐานที่	3	(H
3
) 	.469  .182 2.581 .010*** Sig สนับสนุน

สมมติฐานที่	4	(H
4
)  .902  .182 2.581 .010*** Sig สนับสนุน

หมายเหตุ:	***	p≤.01	หรือค่า	t≥2.58	และ	**p≤.05	หรือ	ค่า	t≥1.96 

	 จากตาราง	 3	 สมมติฐานท่ี	 1	 ภาวะผู้นำาการ

เปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการจัดการ

นวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	สนับสนุนสมมติฐานท่ี	2	ภาวะ

ผู้นำาการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

ตอ่ผลการดำาเนนิงานของธุรกจิ	สนับสนุนสมมตฐิานที	่3	 

การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 สนับสนุน

สมมติฐานที่	4	และภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	การ

จดัการนวตักรรมเชิงกลยทุธ	์มอีทิธพิลทางตรงเชิงบวก

ต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	

	 ดังน้ันโมเดลสมการโครงสร้างภาวะผู้นำาการ	

เปลี่ยนแปลง	การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ที่ส่งผล

ต่อผลการดำาเนินงานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์	

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรเท่ากับ	 .902	

สามารถทำานายไดร้อ้ยละ	91.60	อยา่งมนียัสำาคญัทาง

สถิติที่	.01

อภิปร�ยผล

	 จากช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 

เชื้อโคโรนาไวรัส	 ส่งผลกระทบต่อประกอบการผลิต

อย่างมาก	 กล่าวคือ	 มียอดจำาหน่ายลดลงมากกว่า 

ร้อยละ	30	ยังมีปัจจัยอ่ืน	ๆ 	เช่น	การปรับตัวต้นทุนการผลิต	 

และการเกิดความตึงเครียดระหว่างรัสเซียกับยูเครน	

เป็นต้น	 ส่งผลต่อผู้ประกอบการเซรามิกต้องปรับตัว

ให้อยู่รอด	กล่าวคือ	ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลงส่งผล

ต่อการจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์สอดคล้องกับงาน

วจัิยของ	Rafique et	al.	(2022)	พบวา่	ภาวะผูน้ำาการ

เปลี่ยนแปลงส่งผลต่อพฤติกรรมการทำางานนวัตกรรม	

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	Groselj	 et	 al.	 (2021)	

Kucharska	(2021)	และ	Rasheed	และ	Shahzed	

(2021)	 จากคำาถามในแบบสอบถามที่ค่าเฉลี่ยมาก 

พบว่า	ผู้นำาเป็นแบบอย่างท่ีดีการมีส่วนร่วมในการทำางาน	 

การกำาหนดเป้าหมายที่ชัดเจน	 ยอมรับความคิดเห็น

ร่วมกันนำามาการแก้ไขปัญหาโดยการประชุมหารือ	

การเอาใจใส่ในตัวพนักงาน	 ทำาให้การทำางานเกิด

ความคล่องตัว	มีการจัดระบบงานที่ชัดเจน	การสร้าง

ค่านิยมร่วมกันอีกท้ังมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบ

สนองต่อลูกค้า	การประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย	การ

สำารวจความคิดเห็นจากลูกค้า	 ล้วนบรรลุการจัดการ

นวัตกรรมให้องค์การ	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง 

ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ	 Sanusi	 และ	 Sopiah	 (2022)	พบว่า	

ความเป็นผู้นำาที่มีต่อประสิทธิภาพการทำางานของ

พนกังาน	สว่น	Eliyana	et	al.	(2019) พบวา่	ผูน้ำาแหง่ 

การเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ 

ในงาน	 ยังส่งผลต่อประสิทธิภาพการทำางานของ 

ผู้ปฏิบัติงาน	นอกจากนี้	Qalati	et	al.	(2022)	พบว่า	 

ผูน้ำาการเปลีย่นแปลง	ทำาใหผ้ลการปฏบิตัขิองพนกังาน

ดีข้ึน	และ	Thuraphaeng	และ	Jesadalak	 (2020)	

พบว่า	ผู้นำาการเปลี่ยนแปลงการลดความสูญเสีย	การ

เพิ่มขึ้นผลการปฏิบัติงาน	ส่วน	Kewcharoen	et	al.	 

(2019)	พบว่า	ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลงจะกระตุ้น

และจูงใจพนกังานใหป้ฏบิติัตาม	ทำาใหล้ดความสูญเสยี

ในการผลิตลงได้
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	 การจัดการกลยุทธ์เชิงนวัตกรรมส่งผลต่อผล

การดำาเนินงานของธุรกิจ	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	

Malibari	และ	Bajaba	(2022) พบว่า	พฤติกรรมเชิง

นวัตกรรม	จะกระตุ้นให้พนักงานมีความรู้	 ความคิด 

ในการแกไ้ขปญัหาในการทำางานสรา้งความเตบิโตและ

ความสามารถในการแข่งขันขององค์การในระยะยาว	

ส่วน	Chaar	และ	Easa	(2021) พบวา่	นวตักรรมทำาให้

เกดิความคดิใหมแ่ละกระบวนการใหม	่เชน่	ลดขัน้ตอน

การทำางานที่ไม่จำาเป็น	และลดระยะเวลาในการผลิต 

ลงไดเ้ปน็ตน้	หรือผลติภัณฑ์ใหม	่เช่น	การนำานวัตกรรม

ใหม่	ๆ	 เข้าช่วยในการทำางาน	ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบที่

หลากหลายมากขึ้น

	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลง	 และการจัดการ

นวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของ

ธุรกิจ	 สอดคล้อง	Weerasai	 และ	 Laohawichian	

(2019)	 พบว่า	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลงส่งผลต่อ

การดำาเนินงานผ่านตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ	เช่น	

วิธีการปฏิบัติใหม่	 กระบวนการผลิตใหม่	 เป็นต้น	

สอดคล้องกับ	Chaar	และ	Easa	(2021) พบว่า	ภาวะ

ผูน้ำาแหง่การเปลีย่นแปลงมคีวามสมัพนัธกั์บนวตักรรม	

ทำาให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่	หรือกระบวนการทำางานใหม่	ๆ	

เป็นต้น

สรุปผล 

	 งานวิ จัยนี้ ได้ศึกษาอิทธิพลภาวะผู้นำาการ

เปลี่ยนแปลง	 การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์ต่อ 

ผลการดำาเนนิงาน	สรปุไดว้า่ภาวะผูน้ำาการเปล่ียนแปลง 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการจัดการนวัตกรรม

เชิงกลยุทธ์	 ภาวะผู้นำาการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 การ

จัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ	 และภาวะผู้นำา

การเปลี่ยนแปลง	 การจัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานของ 

ธรุกิจ	ภายหลงัสถานการณโ์ควดิ	19	ทีค่ลีค่ลายลง	ทำาให้

ผู้ประกอบการต้องมีภาวะผู้นำาในการปรับตัว	 ไม่ว่า 

การวางแผนกลยุทธ์	 การกำาหนดเป้าหมาย	การเป็น

แบบอย่างที่ดี	 การให้โอกาสของพนักงานในการมี 

ส่วนร่วมในการแสดงออกถึงความคิดเห็น	 การดูแล

เอาใจใส่ชว่ยเหลือพนกังานลว้นเปน็บทบาทของภาวะ

ผูน้ำาการเปลีย่นแปลงทีด่	ีนอกจากนีก้ารนำากลยทุธก์าร

จัดการนวัตกรรม	ไม่ว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึง 

เอกลักษณ์ท้องถิ่นคุณภาพที่ เหมาะสมกับราคา	

นวัตกรรมการตลาด	ที่มีการสำารวจความคิดเห็นของ

ลูกค้า	การโฆษณาและประชาสัมพันธ์	รวมถึงการจัด

จำาหน่ายทั้งหน้าร้าน	และระบบออนไลน์	นวัตกรรม

กระบวนการ	 มีการปรับตัวยืดหยุ่นการลดขั้นตอน

การทำางานไม่สร้างคุณค่า	นวัตกรรมพฤติกรรม	การ

ให้ความรู้การคิดหาทางแก้ไขปัญหาในงานร่วมกัน	 

และนวัตกรรมกลยุทธ์มีแผนกลยุทธ์	แผนปฏิบัติงาน

ประจำาป	ีจะสง่ผลต่อการดำาเนนิงานของธรุกจิ	ทางดา้น

ลูกค้า	นำาคำาติชมมาปรับปรุงการดำาเนินงาน	พัฒนา

ทักษะพนักงาน	ส่งผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะในการนำาผลการวิจัยไปใช้

ประโยชน์

	 	 	 1.1		 ผู้ประกอบการผลิตเซรามิก	ต้องมีการ

กำาหนดวิสัยทัศน์	และทิศทางของธุรกิจตลอดจนสร้าง

แรงบันดาลใจให้ผู้ตามให้ปฏิบัติตามแผนที่วางไว้	ผู้นำา 

ท่ีดีต้องสร้างสรรค์ความคิดใหม่	 ๆ	 มาใช้ในธุรกิจ	 

ตลอดจนดูแลผู้ตาม	 โดยคำานึงถึงความแตกต่าง 

ระหว่างบุคคล	 ผู้นำาต้องมีการจัดการนวัตกรรมเชิง 

กลยุทธ์ท้ังกระบวนการทำางานท่ีรวดเร็ว	 การพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่	ๆ 	และสำารวจความต้องการลูกค้า	อันส่งผล 

ต่อการดำาเนินงาน

	 	 	 1.2		 ในเชิงวิชาการ	ผู้ประกอบการเซรามิก

ขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดลำาปางต้องเป็น

ผูน้ำาแหง่การเปลีย่นแปลง	ประกอบดว้ย	การมอีทิธพิล

อย่างมีอุดมการณ์	การสร้างแรงดลใจ	การกระตุ้นใช้
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ปัญญา	 และการคำานึงถึงปัจเจกบุคคลส่งผลต่อการ

จัดการนวัตกรรมเชิงกลยุทธ์	ประกอบด้วยนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ	์นวัตกรรมการตลาด	นวัตกรรมกระบวนการ	

นวัตกรรมพฤติกรรม	 และนวัตกรรมกลยุทธ์	 และ 

ผลการดำาเนินงาน	ประกอบด้วย	ลูกค้ากระบวนการ

ภายใน	การเรยีนรูแ้ละการพฒันา	และการเงนิ	ชว่ยให้

ธุรกิจแก้ไขปัญหาต่าง	ๆ	ดังท่ีกล่าวมาได้	 อีกทั้งธุรกิจ

อื่นที่สามารถนำาไปประยุกต์ได้

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 	 	 ปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลง

ไปอย่างรวดเร็ว	 ควรนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ใน 

การเปล่ียนแปลงธุรกิจ	 (Digital	 Transformation)	

กล่าวคือ	การนำาเทคโนโลยีสมัยใหม่หรือกลยุทธ์ทาง

ดิจิทัลเข้ามาใช้ในการวางรากฐาน	 ในขั้นตอนการ

ทำางาน	 อีกทั้งกระบวนการคิดเชิงระบบหรือปัญหา

ที่เจอในธุรกิจ	 (Pain	 Points)	 และนำามาปรับปรุง

กระบวนการทำางาน
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บทคัดย่อ

  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลด้านสังคม การรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงประโยชน ์

การใช้งาน การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงต้นทุน ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้ง และ

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง และ 2) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ

แบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งของประชาชน 

ในประเทศไทย ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนที่มี 

อายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป มีประสบการณ์ในการใช้โมบายแบงค์กิ้ง จำานวน 540 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 

แบบจำาลองสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า 1) การรับรู้ถึงความเส่ียง การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน  

การรับรู้ถึงต้นทุน และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้งมีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงิน 

ผ่านโมบายแบงค์กิ้ง (ß = 0.067, 0.100, -0.082 และ 0.800 ตามลำาดับ) โดยการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน

และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

โดยผา่นตวัแปรกลางทัศนคติท่ีมต่ีอการใช้โมบายแบงคก์ิง้ (ß = 0.322 และ 0.270 ตามลำาดบั) และ 2) แบบจำาลอง 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ที่ดี 

คำาสำาคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ ความตั้งใจใช้งาน ธุรกรรมการเงิน โมบายแบงค์กิ้ง 
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Abstract

  The objectives of this study were (1) to study social influences, perceived risks, perceived  

usefulness, perceived ease of use, perceived costs, attitudes toward the use of mobile banking,  

and intention to use mobile banking and (2) to develop and verify the consistency of a causal  

factors model affecting the intention to use mobile banking for financial transactions of 

Thai citizens. This research was a questionnaire-based quantitative research method. Data 

were collected from a sample group, consisting of 540 people, aged 25 years and over, who 

had experience in using mobile banking. Data were analyzed using the structural equation  

modeling. The results revealed that (1) perceived risks, perceived usefulness, perceived costs, 

and attitudes toward the use of mobile banking directly influenced the intention to use  

mobile banking to make financial transactions (ß = 0.067, 0.100, -0.082 and 0.800 respectively);  

perceived usefulness and perceived ease of use indirectly influenced the intention to use 

mobile banking to make financial transactions through the median variable of attitude toward 

the use of mobile banking (ß = 0.322 and 0.270 respectively) and (2) the model was consistent 

with the empirical data at the good level.

Keywords: Causal Factors, Intention to Use, Financial Transaction, Mobile Banking

บทนำ� 

 ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย มี ก า ร นำ า เ อ า เ ท ค โ น โ ล ยี  

มาประยกุตใ์ช้กบับรกิารทางการเงนิ เรยีกวา่เทคโนโลยี

ทางการเงิน สามารถเข้าถึงบริการอย่างรวดเร็ว ทุกท่ี  

ทุกเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการทำาธุรกรรม 

(Koksal, 2015) ซึ่งประเทศไทยอยู่ระหว่างการปรับ

เปลี่ยนจากสังคมเงินสดไปสู่สังคมที่ใช้เงินสดน้อยลง  

(Bank of Thailand, 2022b) ทัง้นีจ้ากการแพรร่ะบาด 

ของไวรัสโควิด 19 (World Health Organization,  

2021) ทำาให้ประชาชนมีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่าน

ทางออนไลน์และใช้โมบายแบงค์กิ้งมากขึ้น เพ่ือ

ลดโอกาสการสัมผัสผู้คนและสัมผัสเงินสดพบว่า 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 จนถึง พ.ศ. 2564 จำานวนบัญชี 

โมบายแบงค์กิ้งมีจำานวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยใน 

ป ีพ.ศ. 2563 มีจำานวนบัญชีเท่ากบั 68,697,059 บญัช ี

และปี พ.ศ. 2564 มีจำานวนบัญชีเท่ากับ 84,291,262 

บัญชี เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2563 คิดเป็นร้อยละ 22.69 

(Bank of Thailand, 2021b) 

 แต่อย่างไรก็ตามการที่ประชาชนยังใช้เงินสด 

ส่งผลให้ธนาคารแห่งประเทศไทยนำาธนบัตรออกใช้ 

ในปี พ.ศ. 2565 มมีลูคา่รวม 2,261,553 ลา้นบาท เพิม่ขึน้ 

จากปี พ.ศ. 2564 มีมูลค่ารวม 2,030,922 ล้านบาท  

คิดเป็นร้อยละ 11.35 และมีต้นทุนการจัดการเงินสด 

ประมาณ 4,000 ล้านบาทต่อปี (Bank of Thailand,  

2022a) ซึ่งปี พ.ศ. 2564 ทั่วประเทศมีตู ้ATM จำานวน 

63,315 ตู้ มูลค่าการถอนเงินสดผ่านบัตรเดบิต เฉลี่ย

เดือนละ 6,536 บาท (Bank of Thailand, 2021a) 

สอดคลอ้งกบั Lamsam et al. (2018) กลา่วว่า การท่ี 

ประชาชนยังใช้เงินสดทำาให้ในแต่ละวันมีธนบัตร

กระจายไปยังตู้ ATM ประมาณ 70 ล้านฉบับ ส่งผล

ให้ธนาคารมีต้นทุนการบริหารจัดการเงินสดประมาณ 

9,000 ล้านบาทต่อปี ซึ่งหากเปรียบเทียบต้นทุน 

การบริหารและจัดการเงินของธนาคารด้วยมูลค่า

ธุรกรรมที่เท่ากันจะพบว่า การใช้เงินสดจะมีต้นทุนที่

สูงกว่าการทำาธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์

ประมาณ 3 เท่า สอดคล้องกับผลการสำารวจของ
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ธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่า ถึงแม้ว่าปัจจุบัน 

Digital Payment จะเติบโตอย่างต่อเน่ืองแต่การใช้

บรกิารยงัไมก่ระจายตัวทัว่ทกุกลุม่ของประชาชน ทำาให ้

การใช้จ่ายในชีวิตประจำาวันของประชาชนยังคงใช้

เงินสดเป็นสื่อการชำาระเงินหลักสัดส่วนร้อยละ 87  

จงึสง่ผลตอ่ตน้ทนุการบรหิารและจดัการเงนิสด (Bank 

of Thailand, 2022b) 

 สำ าหรั บ ปัจ จัยที่ ส่ ง ผล ต่อความตั้ ง ใจทำ า

ธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งของประชาชน

ในประเทศไทยได้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 

Ajzen (1991) เป็นแนวคิดพื้นฐาน เนื่องจากการ

ที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมว่าจะใช้เทคโนโลยีหรือ 

ไม่นั้น จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ที่มีต่อ 

การใช้เทคโนโลยีว่าเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีหลายปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่าน 

โมบายแบงคก์ิง้ เช่น การรบัรูถ้งึความงา่ยตอ่การใชง้าน  

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน เป็นต้น ซึ่ง Davis  

et al. (1989) กล่าวว่า ทั้ง 2 ปัจจัยนี้มีความสำาคัญต่อ 

การพยากรณ์พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี   

โดยใช้แบบจำาลองการยอมรับเทคโนโลยีใช้เป็นทฤษฎี

พื้นฐาน ซึ่งเป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับใช้เป็นตัวชี้วัด

ความสำาเร็จของการใช้เทคโนโลยี (Mohammadi, 

2015; Munnoz-Leiva et al., 2017) อีกทั้งยังใช้

ตัวแปรในแบบจำาลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 และ

จากแนวคิดอิทธิพลด้านสังคม ซึ่ง Venkatesh et al. 

(2003) พบว่า อิทธิพลด้านสังคมเป็นการกระทำาโดย 

คนหนึง่หรอืหลาย ๆ  คน เพือ่ทีจ่ะเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม  

ความคิดของคนอืน่ ดงันัน้การทีบุ่คคลจะยอมรบัการใช ้

เทคโนโลยีหรือไม่นั้นอาจมีผลมาจากบุคคลรอบข้างที่

มีความสำาคัญกับตนเอง นอกจากนี้การมีข่าวมิจฉาชีพ 

ขโมยเงินในบัญชีส่งผลให้ประชาชนไม่เชื่อมั่นเรื่อง

ความปลอดภัยท่ีจะทำาธุรกรรมการเงินผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Bank of Thailand, 2019) สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Madan และ Yadav (2016) พบว่า  

ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบต่อความ

ตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง และในปี  

พ.ศ. 2563 รัฐบาลได้ให้ประชาชนใช้แอปพลิเคชัน  

“เปา๋ตงั” เพือ่ขอรบัสทิธเิงนิชว่ยเหลอืพบวา่ประชาชน 

บางส่วนไม่มีสมาร์ทโฟน อีกทั้งยังไม่มีความพร้อมที่ 

จะชำาระคา่บรกิารรายเดอืนและคา่อนิเทอร์เนต็ ทำาให้

ไมไ่ด้รับสิทธเิงินชว่ยเหลือ (Matichon online, 2021) 

ซึง่ Chiu et al. (2017) กลา่ววา่ การรบัรูถ้งึตน้ทนุ หมายถงึ  

ความเช่ือส่วนบุคคลว่าการใช้บริการโมบายแบงค์ก้ิง 

ต้องจ่ายเงินเพิ่มมากกว่าปกติ ดังนั้นการรับรู้ถึงต้นทุน 

มีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติส่งผลให้มีความตั้งใจทำา

ธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งลดลง 

 จากเหตุผลข้างต้นผู้ วิจัยจึงทำาการศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความต้ังใจทำาธุรกรรม

กา ร เ งิ นผ่ า น โมบายแบงค์ กิ้ ง ขอ งประชาชน 

ในประเทศไทย เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของแบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

ของประชาชนในประเทศไทย ทัง้นีภ้าครฐัและธนาคาร 

สามารถนำาผลการวิจัยที่ค้นพบไปใช้เป็นแนวทาง 

ปรับปรุงพัฒนาการดำาเนินงาน เพ่ือให้ประชาชน 

ทำาธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ตามแผนกลยุทธ์ 

ระบบการชำาระเงนิ (พ.ศ. 2565-2567) เป็นการชว่ยลด

ต้นทุนให้แก่ระบบการชำาระเงินของประเทศไทย และ

ยงัชว่ยลดตน้ทนุการทำาธรุกรรมการเงนิของประชาชน

และการใช้เงินสด เป็นส่วนสำาคัญต่อการสนับสนุนให้

ประเทศไทยก้าวไปสู่เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล

วัตถุประสงค์

 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านสังคม การรับรู้ถึง

ความเส่ียง การรับรู้ถึงประโยชนก์ารใชง้าน การรับรูถ้งึ 

ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงต้นทุน ทัศนคติที่มี

ต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้ง และความตั้งใจทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

 2. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง

ของแบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความต้ังใจ

ทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งของประชาชน

ในประเทศไทย
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ทบทวนวรรณกรรม

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความต้ังใจทำาธุรกรรม 

การเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิงของประชาชนในประเทศไทย 

ที่นำามาประยุกต์ใช้กับการวิจัยนี้ ได้แก่ 

 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior) ใชท้ำานายพฤตกิรรมของบคุคล  

โดยองคป์ระกอบของทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน แบง่ได้

เปน็ 2 ปจัจยั (Ajzen, 1991) ประกอบดว้ย 1) ปจัจยัหลกั

เพื่อกำาหนดการกระทำาพฤติกรรมของบุคคลคือ ความ

ตั้งใจกระทำาพฤติกรรม (Behavior Intention) เป็น

ความต้องการของบุคคลที่จะกระทำาพฤติกรรมนั้น ๆ  

เป็นพฤติกรรมด้านความคิดและพฤติกรรมตั้งต้น 

ที่จะทำาให้เกิดการกระทำาพฤติกรรมในลำาดับต่อไป  

เป็นตัวแปรที่สามารถนำามาใช้พยากรณ์การกระทำา 

พฤตกิรรมไดอ้ยา่งแมน่ยำา และ 2) ปัจจยักำาหนดความ 

ตั้งใจกระทำาพฤติกรรม ประกอบด้วย 3 ปัจจัย คือ 

(1) ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the 

Behavior) ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นหรือต่อต้านที่จะ

แสดงการกระทำาพฤติกรรมนั้น กล่าวได้ว่า ถ้าบุคคล 

มีทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมที่ดีมากเท่าใด บุคคลก็จะม ี

ความตั้ งใจกระทำาพฤติกรรมสูงและพร้อมท่ีจะ

แสดงพฤติกรรมนั้น แต่หากบุคคลมีทัศนคติที่

ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น บุคคลก็จะไม่มีความต้ังใจ

กระทำาพฤติกรรมนั้นสูง (2) บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) เป็นการรบัรูเ้กีย่วกบัความตอ้งการ 

ของบุคคลอื่นที่ ต้องการหรือไม่ต้องการให้แสดง 

การกระทำาพฤตกิรรมนัน้ และ (3) การรบัรูก้ารควบคมุ 

พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เป็น

ความรู้สึกของบุคคลว่าเป็นการง่ายหรือยากที่จะ 

แสดงการกระทำาพฤตกิรรมนัน้ Mohammadi (2015) 

กลา่ววา่ ความตัง้ใจของบุคคลท่ีจะใช้เทคโนโลยเีกิดจาก 

ทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อเทคโนโลยีว่าเป็นไป

ในทิศทางบวกหรือลบ ทัศนคติเป็นปัจจัยที่สำาคัญท่ี 

สง่ผลตอ่ความตัง้ใจทำาพฤตกิรรม จงึสามารถใชท้ำานาย

พฤติกรรมได้ สอดคล้องกบังานวจัิยของ Fonchamnyo  

(2012) พบว่า ถ้าผู้ใช้บริการมีทัศนคติท่ีดีต่อการใช้ 

โมบายแบงค์ก้ิงจะส่งต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่าน 

โมบายแบงค์กิ้งให้ใช้บริการอย่างต่อเนื่องและเพิ่มขึ้น 

 แบบจำาลองการยอมรับเทคโนโลยี (Tech-

nology Acceptance Model:TAM) ตามแนวคิด

ของ Davis et al. (1989) ไดอ้ธิบายถงึปจัจยัทีส่่งผลถงึ 

ความตั้งใจกระทำาพฤติกรรมส่วนบุคคลที่จะใช้งาน

เทคโนโลยี โดยเพิ่มตัวแปรปัจจัยภายนอก (External 

Variables) เข้าไว้ในแบบจำาลองเพื่อใช้ศึกษาปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย 

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ถึงความง่าย

ต่อการใช้งาน ความต้ังใจกระทำาพฤติกรรม ทัศนคติ

ที่มีต่อการใช้งาน และการใช้งานจริง ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ สำาหรับการใช้งานเทคโนโลยี

ที่ เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรภายนอกที่ มี ต่ อ 

ความเชื่อที่อยู่ภายในตัวของบุคคล เช่น ลักษณะของ 

ระบบ บุคลิกลักษณะของผู้ใช้งาน เป็นต้น ปัจจัยภายนอก 

ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อตัวแปรคั่นกลาง คือ การรับรู้ถึง 

ประโยชนก์ารใชง้าน การรบัรูถึ้งความง่ายตอ่การใชง้าน  

โดยท่ีตัวแปรการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานมี

อิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน 

Davis et al. (1989) กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งานคือ ระดับความเชื่อของบุคคลต่อการใช้

เทคโนโลยน้ัีน ๆ  ว่าจะชว่ยเพ่ิมประสิทธภิาพการทำางาน  

เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน

และเป็นปจัจยัท่ีจะสง่ผลโดยตรงตอ่ความตัง้ใจกระทำา 

พฤติกรรม และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานคือ 

ระดับความเชื่อมั่นของบุคคลที่เชื่อว่าการใช้งานนั้น 

ไม่จำาเป็นต้องใช้ความพยายาม สามารถเรียนรู้และ

เข้าใจได้ง่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มี

ต่อการใช้งานและมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึง

ประโยชน์การใชง้าน สอดคล้องกบังานวจัิยของ Shaikh  

และ Karjaluoto (2015) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งานเป็นปัจจัยสำาคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวก
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และส่งผลกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจทำาธุรกรรม 

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งมากข้ึน เช่นเดียวกับ  

Koksal (2015) ที่กล่าวว่า หากผู้ใช้บริการรับรู้ว่า 

การใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งนั้นมีประโยชน์สามารถ

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำางานได้ เช่น สามารถทำา

ธุรกรรมการเงินสำาเร็จได้อย่างรวดเร็ว ได้ทุกสถานที่  

ทุกเวลา เป็นต้น ส่งผลให้เกิดการใช้บริการมากขึ้น ซึ่ง 

Malaquias และ Silva (2020) ได้เสนอแนะว่า ธนาคาร

ควรเน้นยำ้าถึงประโยชน์ที่ผู้ใช้บริการจะได้รับจากการ

ใช้โมบายแบงค์กิ้งเพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้งานและใช้

บรกิารตอ่ไป เชน่เดยีวกบังานวจิยัของ Mohammadi 

(2015) พบวา่ ปจัจยัการรบัรูถ้งึความงา่ยตอ่การใชง้าน 

เป็นปัจจัยสำาคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกและ 

ส่งผลกระตุน้ใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจทำาธรุกรรมการเงนิ 

ผา่นโมบายแบงคก์ิง้มากขึน้ เชน่เดยีวกบั Koksal (2015)  

ที่กล่าวว่า การออกแบบฟังก์ชันการใช้งานให้สามารถ

เรยีนรูแ้ละใช้งานไดง้า่ย เป็นมติรตอ่ผูใ้ช้งานจะสง่ผลให้

มผีูใ้ชบ้ริการมากข้ึน ซ่ึง Sangle และ Awasthi (2011) 

ไดเ้สนอแนะวา่ ธนาคารควรสรา้งแอปพลเิคชนัโมบาย

แบงค์กิ้งให้สามารถเข้าถึงและเรียนรู้ได้ง่ายสำาหรับ 

ผู้ที่ไม่มีประสบการณ์การใช้งานมาก่อน เพราะหากมี 

การใช้นวตักรรมทีม่คีวามซบัซอ้นจนตอ้งใชท้กัษะและ

ความพยายามมากขึ้นต่อการนำามาใช้งาน โอกาสที่จะ

ถูกนำามาใช้ก็ยิ่งลดลง 

 แบบจำาลองการยอมรับเทคโนโลยี  2  

(Technology Acceptance Model 2:TAM 2) 

พัฒนาขึ้นโดย Venkatesh และ Davis (2000) มีการ 

ตอ่ยอดองค์ความรูโ้ดยมกีารปรบัปรงุตวัแปรภายนอก 

และตัวแปรสาเหตุของแบบจำาลองการยอมรับ

เทคโนโลย ีTAM ของ Davis et al. (1989) เนน้การศกึษา

ถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 

การใช้งานและความตั้งใจกระทำาพฤติกรรม โดยได้ทำา 

การศึกษาจำานวน 8 ตัวแปร ได้แก่ 1) บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 2) ความสมคัรใจ (Voluntariness)  

3) ประสบการณ์ (Experience) 4) ภาพลักษณ์ 

(Image) 5) ความสัมพันธ์กับงาน (Job Relevance)  

6) คณุภาพผลผลติ (Productivity Quality) 7) ผลลพัธ์

ซึ่งพิสูจน์ได้ (Result Demonstrability) และ 8) การ 

รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease 

of Use) ซึ่งแบบจำาลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 

ประกอบด้วย 2 องคป์ระกอบ ได้แก่ องคป์ระกอบดา้น

กระบวนการของอทิธพิลด้านสงัคม (Social Influence 

Process) ประกอบด้วย 1) บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง  

2) ความสมัครใจ และ 3) ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม  

และองค์ประกอบด้านกระบวนการด้านการรู้คิด  

(Cognitive Instrumental Process) ประกอบด้วย  

1) ความสัมพันธ์กับงานที่สามารถนำาเทคโนโลยีไป

ประยกุตใ์ชก้บังานไดอ้ยา่งเหมาะสม 2) คณุภาพผลผลติ  

และ 3) ผลลัพธ์ซ่ึงพิสูจน์ได้ สามารถสังเกตเห็นได้

อย่างชัดเจน ซึ่งตัวแปรความสัมพันธ์กับงาน คุณภาพ

ผลผลิต ผลลัพธ์ซ่ึงพิสูจน์ได้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (Venkatesh & Bala,  

2008) จากแบบจำาลองนี้ทำาให้พบว่า บรรทัดฐาน 

กลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยหลักที่กำาหนดความตั้งใจกระทำา 

พฤตกิรรม และจากแนวคดิอทิธพิลดา้นสงัคม (Social  

Influence) อทิธพิลดา้นสังคม หมายถงึ เปน็การกระทำา 

โดยคนหนึ่งหรือหลาย ๆ คน เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม ความคิดของคนอื่น Venkatesh et al. 

(2003) Yu (2012) และ Zhou et al. (2010) พบว่า  

บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงและอิทธิพลด้านสังคมมี 

ความหมายเหมอืนกนั Mohammadi (2015) กลา่ววา่  

อิทธิพลด้านสังคมเป็นปัจจัยสำาคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

เชิงบวกและส่งผลกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจทำา

ธรุกรรมการเงินผ่านโมบายแบงคก์ิง้มากข้ึน สอดคลอ้ง

กับ Martins et al. (2014) ที่กล่าวว่า คำาแนะนำาของ

กลุ่มอิทธิพลด้านสังคม เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพื่อน

ร่วมงาน เป็นต้น จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าเมื่อ

เปรียบเทียบกับแหล่งข้อมูลจากที่อื่น ๆ คำาแนะนำา

ของคนกลุ่มนี้จึงเป็นตัวกระตุ้นที่ดีสำาหรับบุคคลที่ไม่

เคยมีประสบการณ์และข้อมูลการใช้โมบายแบงค์กิ้ง 

มาก่อน จึงพึ่งพาความคิดเห็นและคำาแนะนำาของผู้อื่น

เพื่อช่วยตัดสินใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 แนวคดิการรบัรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  

Martins et al. (2014) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง 

เป็นการรับรู้ถึงปัญหาและผลกระทบจากเหตุการณ์ 

ที่อาจจะเกิดขึ้นหรือไม่เกิดขึ้นในอนาคตทำาให้ไม่ได้

ผลลพัธเ์ปน็ไปตามทีค่าดหวงั โดย Akturan และ Tezcan  

(2012) Hanafizadeh และ Khedmatgozar (2012) 

Yaghoubi และ Bahmani (2011) ได้แบ่งประเภท

ความเสี่ยงเพื่อทำาการศึกษาทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่  

1) ความเสีย่งด้านประสทิธภิาพ (Performance Risk) 

คือ การรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลกระทบจากการใช้ 

โมบายแบงค์กิ้งเก่ียวกับประสิทธิภาพของระบบ 

ทำาให้เกิดความสูญเสีย 2) ความเสี่ยงด้านการเงิน 

(Financial Risk) คือ ความสูญเสียทางการเงิน 

ที่อาจเกิดขึ้นเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายหรือจำานวนเงินท่ี 

อาจสูญเสียจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 3) ความเสี่ยงด้าน 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) คือ ความสูญเสีย 

ที่อาจเกิดขึ้นจากการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวหรือ 

สทิธกิารเขา้ใชร้ะบบโดยไมไ่ดรั้บอนญุาต 4) ความเสีย่ง 

ดา้นความปลอดภยั (Security Risk) คอื ความสูญเสีย 

ที่อาจเกิดขึ้นจากการไม่สามารถควบคุมระบบทำาให้

เกิดความสูญเสียด้านธุรกรรมการเงินและข้อมูล

ทางการเงิน 5) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 

คือ ความสูญเสียสถานะด้านสังคมของบุคคล เป็นผล

มาจากการนำาผลิตภัณฑ์มาใช้งาน และ 6) ความเสี่ยง

ด้านเวลา (Time Risk) คือ ความเป็นไปได้ของการ

สูญเสียเวลาที่จะเรียนรู้วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้  

จากผลการวิจยัของ Bashir และ Madhavaiah (2015)  

พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติ 

ของผู้ ใช้บริ การ โมบายแบงค์กิ้ งและส่ งผลต่อ 

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง  

สอดคล้องกับ Yaghoubi และ Bahmani (2011)  

ที่กล่าวว่า หากผู้ใช้บริการให้ความสำาคัญกับการ

รับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยหลัก จะส่งผลทำาให้ผู้ใช้

บริการมีแนวโน้มที่จะไม่ทำาธุรกรรมการเงินผ่าน 

โมบายแบงค์ก้ิงที่มีความเสี่ยงในระดับที่สูง Hassan 

และ Wood (2020) ได้เสนอแนะให้ธนาคารควรมี 

การปรับปรุงเทคโนโลยีเพ่ือป้องกันความเส่ียงท่ีเกิด

จากการใช้งานโมบายแบงค์กิ้งเพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิด 

ความเชื่อม่ันและยอมรับการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง 

เพิ่มขึ้น 

 แนวคิดการรับรู้ต้นทุน (Perceived Cost) 

Chiu et al. (2017) กลา่ววา่ การรบัรูต้น้ทนุเปน็ความ

เชื่อส่วนบุคคลว่าการทำาธุรกรรมการเงินโดยใช้โมบาย

แบงค์กิ้งแล้วจะต้องจ่ายเงินเพ่ิมมากกว่าปกติ จาก

งานวิจัยของ Sangle และ Awasthi (2011) พบว่า 

การรับรู้ถึงต้นทุนมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติส่งผลต่อ 

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

ให้ลดลง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chitungo และ  

Munongo (2013) พบวา่ การใชโ้มบายแบงคก์ิง้มตีน้ทนุ

ท่ีสูงและมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเป็นอุปสรรคการยอมรับ 

การใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง เช่น ค่าบริการอินเทอร์เน็ต 

ค่าอุปกรณ์โทรศัพท์และค่าธรรมเนียมการสมัคร 

เปน็ตน้ Shaikh และ Karjaluoto (2015) ไดเ้สนอแนะ 

ให้ธนาคารคิดค่าบริการกับผู้ใช้บริการในราคาท่ีเหมาะสม  

จะส่งผลต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการให้เพิ่มมากขึ้น 

 จากการวิ เคราะห์วรรณกรรมนำาไปสู่การ

ทดสอบสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลด้านสังคมมีอิทธิพล 

เชิงบวกกับความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้ง 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงความเสี่ยงมีอิทธิพล

เชิงลบกับความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้ง 

 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน

มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความต้ังใจทำาธรุกรรมการเงนิผา่น

โมบายแบงค์กิ้ง 

 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้

งานอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงิน

ผ่านโมบายแบงค์กิ้ง

 สมมตฐิานที ่5 การรบัรูถ้งึตน้ทนุมอีทิธพิลเชงิลบ 

กับความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง



68

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

 สมมติฐานที่ 6 อิทธิพลด้านสังคมมีอิทธิพล

เชิงบวกกับความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้งโดยผ่านตัวแปรกลางทัศนคติที่มีต่อการใช้ 

โมบายแบงค์กิ้ง

 สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ถึงความเสี่ยงมีอิทธิพล

เชิงลบกับความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้งโดยผ่านตัวแปรกลางทัศนคติที่มีต่อการใช้ 

โมบายแบงค์กิ้ง

 สมมติฐานที่ 8 การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน

มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจทำาธุรกรรมการเงนิผา่น

โมบายแบงคก์ิง้โดยผา่นตวัแปรกลางทศันคตทิีม่ตีอ่การ

ใช้โมบายแบงค์กิ้ง 

 สมมตฐิานที ่9 การรับรูถ้งึความงา่ยตอ่การใชง้าน 

มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจทำาธุรกรรมการเงนิผา่น

โมบายแบงคก์ิง้โดยผา่นตวัแปรกลางทศันคตทิีม่ตีอ่การ

ใช้โมบายแบงค์กิ้ง

 สมมติฐานท่ี 10 การรับรู้ถึงต้นทุนมีอิทธิพลเชิง

ลบกับความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง 

โดยผ่านตัวแปรกลางทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบาย 

แบงค์กิ้ง

 สมมติฐานที่ 11 ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบาย

แบงค์กิ้งมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง

กรอบแนวคิดก�รวิจัย

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจัิย ผู้วจัิย 

ได้นำาตัวแปร ได้แก่ อิทธิพลด้านสังคม การรับรู้ถึง 

ความเสี่ยง การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน การรับรู ้

ถงึความง่ายต่อการใชง้าน การรบัรูถ้งึต้นทนุทีม่ทีศันคต ิ

ที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้งเป็นตัวแปรตัวคั่นกลาง  

และตัวแปรความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่าน 

โมบายแบงค์เป็นตัวแปรผลลัพธ์ มาประยุกต์ใช้สร้าง

กรอบงานวิจัยดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย
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วิธีก�รวิจัย

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ เ ป็นวิจัยเชิงปริมาณ

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนที่มีอายุ 

ตัง้แต ่25 ปขีึน้ไป โดยคดัเลอืกเฉพาะผูท้ีม่ปีระสบการณ ์

ใช้โมบายแบงค์กิ้งของธนาคารไทยพาณิชย์ จำากัด 

(มหาชน) ธนาคารกสิกรไทย จำากัด (มหาชน) ธนาคาร 

กรุงไทย จำากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงเทพ จำากัด 

(มหาชน) ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำากัด (มหาชน)  

ธนาคารทหารไทยธนชาต จำากัด (มหาชน) ซึ่งเกณฑ์ 

การคัด เลือกพิจารณาจากธนาคาร ท่ีมีจำ านวน 

ผู้ใช้บริการธนาคารออนไลน์ที่เปิดใช้งานในรูปแบบ 

Mobile Banking Application สูงสุด 6 อันดับแรก 

(GSB Research, 2019)

 เกณฑ์การพิจารณาคุณสมบัติเรื่องอายุของ

กลุ่มประชากร เนื่องจากคุณสมบัติของผู้ท่ีจะสมัคร

ใช้โมบายแบงค์กิ้งต้องมีอายุครบ 15 ปีบริบูรณ์ และ 

การทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิงบางประเภท

มีการกำาหนดอายุของผู้ใช้งาน เช่น การเปิดบัญชีซ้ือขาย 

หลักทรพัยต์อ้งมอีายคุรบ 20 ปีบรบูิรณ์ เป็นตน้ อกีทัง้ 

จากผลการสำารวจ พบว่า ในประเทศไทยประชากร

อายุ 25 ปี ขึ้นไป เป็นคนส่วนใหญ่ที่ใช้โมบายแบงค์กิ้ง  

(National Statistical Office, 2019) ดังนั้นผู้วิจัย 

จงึไดก้ำาหนดคณุสมบตัขิองประชากรทีจ่ะทำาการศกึษา

ที่อายุ 25 ปี ขึ้นไป เนื่องจากมีคุณสมบัติในการสมัคร

และมีศักยภาพด้านการเงินท่ีจะสามารถทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งได้หลากหลายประเภท 

 วิธีการหาขนาดของตัวอย่าง

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ด้วยสมการ 

โครงสร้าง ผู้วิจัยใช้กฎหัวแม่มือ (Rule of Thumb) 

คำานวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งอธิบายไว้ว่าขนาดของ

ตัวอย่างขั้นตำ่าเท่ากับ 10 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ 

(Kline, 2011) งานวจิยันีม้จีำานวนพารามเิตอร ์จำานวน 

45 คา่ กลุม่ตัวอยา่งเทา่กบั 450 ตวัอยา่ง แตจ่ากแนวคดิ 

ของ Comrey และ Lee (1992) แนะนำาว่าขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมต่อการวิเคราะห์แบบจำาลอง

สมการโครงสรา้งทีอ่ยูใ่นเกณฑร์ะดบัดมีาก ตอ้งใชก้ลุม่

ตัวอย่าง 500 ราย จากแนวคิดข้างต้นและจากวิธีการ

สุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดขนาดตัวอย่างการวิจัย

ครั้งนี้จำานวน 540 ราย 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage Sampling) (Gall et al., 1996) โดยมี

ขั้นตอนดังต่อไปนี้

 ข้ันตอนที ่1 เลอืกพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูทัว่ประเทศไทย  

5 พ้ืนท่ี ประกอบด้วย 1) กรุงเทพมหานคร 2) ภาคกลาง  

3) ภาคเหนือ 4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 5) ภาคใต้  

ทำาการเลอืกจงัหวดัในแตล่ะพืน้ทีพ่จิารณาจากจำานวน 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด 2 อันดับแรกในแต่ละพื้นที่  

เนื่องจากการใช้อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการทำา 

ธรุกรรมการเงนิผา่นโมบายแบงคก์ิง้ จำานวน 9 จงัหวัด 

ได้แก ่1) กรุงเทพมหานคร 2) สมทุรปราการ 3) ชลบุร ี

4) เชียงใหม่ 5) เชียงราย 6) นครราชสีมา 7) ขอนแก่น 

8) นครศรีธรรมราช และ 9) สงขลา ตามเกณฑ์การ

สำารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สือ่สารในครวัเรือน พ.ศ. 2562 (National Statistical  

Office, 2019) สาเหตุท่ีผู้วิจัยเลือกอ้างอิงการแบ่ง

พื้นที่ดังกล่าว เนื่องจากธนาคารแห่งประเทศไทย 

ไม่ได้มีการรวบรวมข้อมูลของจำานวนผู้ใช้โมบาย 

แบงค์กิ้งเป็นจำานวนรายคน แต่รวบรวมข้อมูลเป็น

จำานวนบัญชีของลูกค้าที่ใช้บริการและไม่ได้มีการ

รวบรวมข้อมูลแยกเป็นระดับรายภาค ซ่ึงทำาให้ไม่

สามารถนำามาใช้เป็นเกณฑ์การเลือกจังหวัดในแต่ละ

พื้นที่ได้

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง  

ใชว้ธิกีารสุ่มแบง่ชัน้ไมต่ามสัดส่วน (Disproportional 

Stratified Random Sampling) (Luenam, 2021) 

จากขนาดของกลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อย 500 คน ตาม

แนวคดิของ Comrey และ Lee (1992) จำานวน 9 จังหวดั 

รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 540 ราย 

 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มโดยบังเอิญ (Accidental 

Sampling) โดยจะเลือกเก็บข้อมูลจากแหล่งที่มีกลุ่ม
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เป้าหมายคือ ประชาชนที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป โดย

คัดเลือกเฉพาะผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้โมบายแบงค์กิ้ง  

ของธนาคารไทยพาณิชย์ จำากัด (มหาชน) ธนาคาร

กสิกรไทย จำากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทย จำากัด 

(มหาชน) ธนาคารกรุงเทพ จำากัด (มหาชน) ธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา จำากัด (มหาชน) ธนาคารทหารไทย 

ธนชาต จำากัด (มหาชน) โดยก่อนให้ทำาแบบสอบถาม

ผูว้จิยัจะสอบถามกอ่นวา่เคยใชโ้มบายแบงคก์ิง้หรือไม ่

เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

ศึกษา

 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพของ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม  

ประกอบด้วย 5 ตอน ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยข้อคำาถามตอนท่ี 2-4 ใช้มาตรวัด

ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั เป็นการวดัตวัแปร 

ที่สังเกตได้ภายใต้ ตัวแปรแฝง จำานวน 7 ตัวแปร รวม

ขอ้คำาถาม 35 ขอ้ ตอนที ่2 ขอ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบั

ปัจจัยสาเหตุที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง ได้แก่ 1) อิทธิพลด้าน

สงัคม 2) การรบัรูถึ้งความเสีย่ง 3) การรบัรูถึ้งประโยชน ์

การใชง้าน 4) การรบัรูถ้งึความงา่ยตอ่การใช้งาน พัฒนา

ขอ้คำาถามจากงานวจิยัของ (Hassan & Wood, 2020) 

และ 5) การรบัรูถึ้งต้นทุน พฒันาข้อคำาถามจากงานวจิยั 

ของ Sangle และ Awasthi (2011) ตอนที่ 3 ข้อมูล

ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบาย 

แบงคก์ิง้คอื ทศันคตทิีม่ตีอ่การใช้โมบายแบงคก์ิง้ และ

ตอนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจทำา

ธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งคือ ความตั้งใจทำา

ธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง พัฒนาข้อคำาถาม 

จากงานวิจัยของ Bashir และ Madhavaiah (2015) 

ส่วนตอนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ มีข้ันตอนการทดสอบ

คุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 1) การทดสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ได้รับการ

ทดสอบคุณภาพเครื่องมือโดยทดสอบความตรงเชิง

เนือ้หาจากผูเ้ชีย่วชาญ มคีา่ IOC อยูร่ะหวา่ง 0.66-1.00  

ทุกข้อ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 ถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ 

(Rovinelli & Hambleton, 1976) 2) การทดสอบ

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยพิจารณาค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha’s Cronbach) มีค่าเทา่กบั 

0.864 ซึ่งแบบสอบถามแต่ละด้านมีค่ามากกว่า 0.7  

ขึ้นไป (Hair et al., 2006) แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อถือ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วน

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานใช้การ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) โดยการตรวจสอบแบบจำาลอง 

การวดั (Measurement Model) ดว้ยวธิกีารวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor  

Analysis: CFA) เพือ่ยนืยนัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝง  

และตรวจสอบแบบจำาลองโครงสร้าง (Structural 

Model) เพือ่วเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม 

และผลอทิธพิลรวม เกณฑท์างสถติิทีใ่ชต้รวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measures) 

พิจารณาจากค่าไคสแควร์และค่านัยสำาคัญทางสถิติ

ของไคสแควร์ และค่าสถิติตัวอื่น ๆ เพื่อใช้ประกอบ

การตัดสินใจและวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ c2, c2/df,  

RMSEA, CFI, IFI, TLI, RMR, GFI และ AGFI (Hair 

et al., 2010) 

ผลก�รวิจัย

 1. ผลการศึกษาระดับอิทธิพลด้านสังคม 

ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X = 

2.70) การรับรู้ถึงความเสี่ยง ภาพรวมมีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (X = 3.75) การรับรู้ถึงประโยชน์ 

การใช้งาน ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ ในระดับมาก

ที่สุด (X = 4.84) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้

งาน ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X = 4.24) 

การรับรู้ถึงต้นทุนภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ 

ปานกลาง (X = 2.83) ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ 
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โมบายแบงค์กิ้ง ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  

(X = 4.49) และความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงิน 

ผา่นโมบายแบงคก์ิง้ภาพรวมมคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

(X = 4.49) 

 2. ผลการตรวจสอบความความสอดคล้อง

ของแบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุ โดยใช้เกณฑ์ 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

และตัวแปรแฝง ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าดัชนีในการวิเคราะห์ (CFA)

ตัวแปร
ดัชนี (เกณฑ์)

องค์ประกอบ ค่านำ้าหนักP c2 /DF RMSEA CFI IFI TLI RMR GFI AGFI
> 0.05 ≤ 3 ≤ 0.08 ≥ 0.9 ≥ 0.9 ≥ 0.9 ≤ 0.05 ≥ 0.9 ≥ 0.9

SI 0.632 0.643 0.000 1.000 1.002 1.004 0.019 0.998 0.993

SI1 0.630***
SI2 0.680***
SI3 0.800***
SI4 0.705***
SI5 0.624***

PR 0.125 2.082 0.045 0.998 0.998 0.990 0.013 0.997 0.997

PR1 0.829***
PR2 0.835***
PR3 0.623***
PR4 0.395***
PR5 0.432***

PU 0.226 1.464 0.029 1.000 1.000 0.998 0.001 0.999 0.986

PU1 0.926***
PU2 0.916***
PU3 0.830***
PU4 0.875***

PEOU 0.644 0.556 0.000 1.000 1.001 1.003 0.003 0.999 0.994

PEOU1 0.625***
PEOU2 0.861***
PEOU3 0.791***
PEOU4 0.716***
PEOU5 0.753***

PC 0.453 0.874 0.000 1.000 1.000 1.001 0.020 0.998 0.990

PC1 0.505***
PC2 0.709***
PC3 0.709***
PC4 0.802***
PC5 0.842***

ATT 0.201 1.543 0.032 0.999 0.999 0.996 0.007 0.997 0.983

ATT1 0.622***
ATT2 0.809***
ATT3 0.825***
ATT4 0.611***
ATT5 0.764***

IT 0.060 2.597 0.054 0.996 0.996 0.990 0.008 0.993 0.972

IT1 0.864***
IT2 0.675***
IT3 0.843***
IT4 0.858***
IT5 0.736***

 *** มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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 จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าดัชนีการวิเคราะห์ CFA 

ของแบบจำาลองอิทธิพลด้านสังคม การรับรู้ถึงความเส่ียง  

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ถึงความง่าย

ต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงต้นทุน ทัศนคติที่มีต่อการใช้

โมบายแบงคก์ิง้ และความตัง้ใจทำาธรุกรรมการเงนิผา่น

โมบายแบงค์กิ้ง ผ่านเกณฑ์ท้ังหมด โดยอิทธิพลด้าน

สังคมมีค่านำ้าหนักระหว่าง 0.624-0.800 การรับรู้ถึง

ความเสีย่งมคีา่นำา้หนกัระหวา่ง 0.395-0.835 การรบัรู ้

ถงึประโยชนต์อ่การใช้งานมคีา่นำา้หนกัระหวา่ง 0.830-

0.926 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานมีค่านำ้าหนัก

ระหว่าง 0.625-0.861 การรับรู้ถึงต้นทุนมีค่านำ้าหนัก 

ระหว่าง 0.505-0.842 ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบาย

แบงค์กิ้งมีค่านำ้าหนักระหว่าง 0.611-0.825 และ

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

มีค่านำ้าหนักระหว่าง 0.675-0.864 อย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ทุกตัว

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมี 

คา่ดัชนคีวามสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑ์ทกุคา่เชน่เดียวกับ 

ผลแบบจำาลองความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีป่รบัแกแ้ลว้อยู่

ในเกณฑ์ทุกค่า (c2 = 421.250, DF = 387, P value 

= 0.111, c2 /df = 1.089, RMSEA = 0.013, CFI = 

0.997, IFI = 0.913, TLI = 0.903, RMR = 0.050,  

GFI = 0.957 และ AGFI = 0.933) แสดงถึงความ

กลมกลืนระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์และแบบจำาลอง 

อยูใ่นเกณฑด์ ี(Hair et al., 2010) ดงันัน้ผลการวเิคราะห์

แบบจำาลองสมการโครงสร้างนี้มีความเท่ียงตรง  

ดังภาพที่ 2

* มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05**, มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ NS ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ 

ภาพที่ 2 แบบจำาลองสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งของประชาชนในประเทศไทย 



73

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม

ตัวแปร

ตัวแปร

R2ATT
R2

IT

DE TE DE IE TE

SI  0.094  0.094 0.409  0.035  0.075  0.110 0.821

PR -0.025 -0.025  0.067* -0.020  0.048

PU  0.402**  0.402**  0.100**  0.322**  0.422**

PEOU  0.338*  0.338*  0.050  0.270*  0.321*

PC -0.079 -0.079 -0.082* -0.063 -0.146*

ATT  0.800**  0.800**
* มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ** มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

 จากตารางที่ 2 พบว่า อิทธิพลด้านสังคม การ

รับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน  

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงต้นทุน  

ทัศนคติที่ มีต่อการใช้ โมบายแบงค์กิ้ งสามารถ 

ร่วมอธิบายความแปรปรวนของผลลัพธ์ความตั้งใจ 

ทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง ได้ร้อยละ 82 

และสามารถแสดงผลการวเิคราะหเ์ปน็รายตัวแปรดงันี้

 1. อิทธิพลด้านสังคมไม่มีอิทธิพลท้ังทางตรง

และทางอ้อมต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่าน

โมบายแบงค์กิ้ง (ß = 0.035 และ 0.075 ตามลำาดับ, 

p>0.05) ไม่ยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 6

 2. การรับรู้ถึงความเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรง 

เชิ งบวกต่อความตั้ ง ใจทำาธุรกรรมการเ งินผ่าน 

โมบายแบงค์กิ้ง (ß = 0.067, p>0.05) จึงยอมรับ

สมมุติฐานที่ 2 แต่การรับรู้ถึงความเสี่ยงไม่มีอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงลบกับความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงิน

ผ่านโมบายแบงค์กิ้งโดยผ่านตัวแปรกลางทัศนคติ 

ที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้ง (ß = -0.020, p>0.05) 

ไม่ยอมรับสมมุติฐานที่ 7

 3. การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานมีอิทธิพล 

ทั้งทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจทำา 

ธุ รกรรมการเ งินผ่ านโมบายแบงค์กิ้ ง โดยผ่ าน 

ตัวแปรกลางทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้ง  

(ß = 0.100 และ 0.322 ตามลำาดบั p>0.01) จงึยอมรบั 

สมมติฐานที่ 3 และ 8 ตามลำาดับ

 4. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานไม่มี 

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจทำาธุรกรรม 

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง (ß = 0.05, p>0.05) ไม่

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 แต่การรับรู้ถึงความง่ายต่อ

การใช้งานมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความต้ังใจทำา

ธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งโดยผ่านตัวแปร

กลางทศันคตทิีม่ตีอ่การใชโ้มบายแบงคก์ิง้ (ß = 0.270, 

p>0.05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9

 5. การรับรู้ถึงต้นทุนมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบ

ต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง  

(ß = -0.082, p>0.05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 

แต่การรับรู้ถึงต้นทุนไม่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบ 

ต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง 

โ ด ยผ่ า น ตั ว แปรกล า งทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ ก า ร ใช้  

โมบายแบงค์กิ้ง (ß = -0.063, p>0.05) ไม่ยอมรับ

สมมติฐานที่ 10

 6. ทัศนคติที่มี ต่อการใช้ โมบายแบงค์ ก้ิ ง 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจทำาธุรกรรม 

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง (ß = 0.800, p>0.01)  

จึงยอมรับสมมติฐานที่ 11
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อภิปร�ยผล 

 1. ผลการศึกษาระดับของอิทธิพลด้านสังคม 

เช่น การได้รับการแนะนำาให้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง 

จากครอบครวั เพือ่นรว่มงาน สถานท่ีทำางาน พนกังาน

ธนาคาร บคุคลท่ีมช่ืีอเสยีง เป็นตน้ การรบัรูถึ้งความเสีย่ง  

เช่น แอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้งของธนาคารล่ม 

ความผิดพลาดในการป้อนจำานวนเงิน มีการเปิดเผย

ขอ้มูลสว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิาร การถกูโจรกรรมทรพัยส์นิ 

เป็นต้น การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน เช่น การใช้ 

โมบายแบงค์กิ้งสามารถทำาธุรกรรมการเงินได้ทุก 

สถานที่ รวดเร็ว ตลอดเวลา มีบริการทางการเงินที่

หลากหลาย เปน็ตน้ การรบัรูถ้งึความงา่ยตอ่การใชง้าน  

เช่น การเข้าถึงแอปพลิเคชันของธนาคารทำาได้ง่าย  

มีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก มีฟังก์ชันการใช้งานที่ชัดเจน 

สามารถทำาความเขา้ใจและเรียนรูไ้ด้ด้วยตนเอง เปน็ตน้ 

การรับรู้ถึงต้นทุน เช่น ค่าใช้จ่ายในการซื้อโทรศัพท์

เคลือ่นที ่คา่บรกิารอนิเทอรเ์นต็ คา่บรกิารสง่ขอ้ความ 

SMS ค่าบรกิารโทรศพัทเ์พือ่แจง้ปญัหาการใชง้านผา่น 

Call Center เป็นต้น ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบาย

แบงค์กิ้ง เช่น เชื่อว่าการใช้โมบายแบงค์กิ้งเป็นบริการ

ทางการเงินที่ดี มีประสิทธิภาพกว่าการทำาธุรกรรม 

การเงินที่ธนาคาร สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิต 

สภาพแวดล้อมและสถานการณ์ในปัจจุบัน เป็นต้น 

และความตัง้ใจทำาธรุกรรมการเงนิผา่นโมบายแบงคก์ิง้ 

เชน่ มคีวามตอ้งการใช้โมบายแบงคก์ิง้เพราะตอบสนอง

ตามต้องการ มีความต้องการทำาธุรกรรมการเงินใน 

รูปแบบบริการต่าง ๆ ให้หลากหลายบริการมากขึ้น 

ตั้งใจบอกต่อและแนะนำาให้ผู้อื่นใช้งานและมีความ

ตั้งใจที่จะใช้โมบายแบงค์กิ้งต่อไปในอนาคต เป็นต้น 

พบว่า ระดับของการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน มี

ค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ซึ่งการใช้โมบายแบงค์กิ้ง

ทำาให้สามารถทำาธุรกรรมการเงินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mehrad และ Mohammadi  

(2017) พบว่า องค์ประกอบทุกตัวของการรับรู้ถึง

ประโยชน์การใช้งานมีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง 

 2. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี 

อิทธิพลต่อความต้ังใจทำาธุ รกรรมการเงินผ่าน 

โมบายแบงค์กิ้ง ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ถึงความง่าย

ต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงต้นทุน และทัศนคติที่มีต่อ

การใช้โมบายแบงค์กิ้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Fonchamnyo (2012) ท่ีระบวุา่ การรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งานและการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน  

เปน็ตัวแปรสำาคญัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคติของผูใ้ชบ้รกิาร

ยอมรับการทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

เนือ่งจากการรับรูดั้งกล่าวจะส่งผลใหผู้้ใชบ้ริการเขา้ใจ

และรบัทราบถงึประโยชนข์องการใช้งานและความงา่ย 

ต่อการใช้งานโดยไม่ต้องใช้ความพยายามเรียนรู้   

อีกทั้งมีส่วนช่วยให้การทำาธุรกรรมการเงินสำาเร็จ

ได้อย่างรวดเร็ว ได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา หากการใช้ 

โมบายแบงค์กิ้งมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี   

ไมม่คีวามเสีย่งจะยิง่สง่ผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิทศันคตท่ีิด ี

และยอมรับการทำาธรุกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง 

มากขึ้น สอดคล้องกับ Bashir และ Madhavaiah  

(2015) กล่าวว่า หากผู้ใช้บริการให้ความสำาคัญกับการรับรู้ 

ความเส่ียงเป็นปัจจัยหลัก จะส่งผลทำาให้ผู้ใช้บริการ 

มีแนวโน้มที่จะไม่ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งที่มีความ

เสี่ยงระดับสูง แต่อย่างไรก็ตามหากธนาคารมีการ

สร้างความมั่นใจโดยการประชาสัมพันธ์ว่าธนาคาร 

ได้มีการมุ่งเน้นพัฒนาระบบการให้บริการโมบาย 

แบงคก์ิง้เพือ่ลดความเสีย่ง มรีะบบรกัษาความปลอดภยั 

ด้านข้อมูลและมีหน่วยงานรับเรื่องข้อผิดพลาดจะ

สามารถลดความกังวลด้านการรับรู้ความเสี่ยงของ 

ผู้ใช้บริการได้ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีการใช้โมบายแบงค์ก้ิง 

มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shaikh และ  

Karjaluoto (2015) ที่ได้ให้ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมว่า 

การออกแบบระบบโมบายแบงค์กิ้งนั้น ต้องลดความ

เสี่ยงและค่าใช้จ่ายที่ผู้ใช้บริการต้องเผชิญ เพื่อให้เกิด

ความเชื่อมั่นต่อการใช้งาน และมีราคาที่เหมาะสม 

เช่นเดียวกับ Bashir และ Madhavaiah (2015) ที่
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ระบุว่า ธนาคารควรส่งเสริมบริการธนาคารออนไลน์  

โดยเพิ่มการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทราบถึง 

ประโยชน์จากการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง รวมไปถึง 

การออกแบบระบบโมบายแบงค์กิ้ งที่ สามารถ 

เรียนรู้การใช้งานได้ง่ายด้วยตนเอง เพื่อให้ผู้ใช้งาน 

เกิดทัศนคติที่ดี และยินดีที่จะใช้บริการทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง และปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพล 

ต่อความตั้งใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง  

ได้แก่ อิทธิพลด้านสังคม เนื่องจากเกิดสถานการณ์

การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ที่รัฐบาล 

และสาธารณสุขของประเทศ แนะนำาให้หลีกเลี่ยง 

การออกไปที่สาธารณะ และแนะนำาการปฏิบัติตัว 

ให้เว้นระยะห่างส่งผลให้สมาชิกในครอบครัว เพื่อน 

ร่วมงาน บุคคลรอบข้าง หรือแม้แต่พนักงานธนาคาร

ที่เคยมีบทบาทเป็นผู้แนะนำาและสนับสนุนให้บุคคล 

อื่น ๆ ใช้โมบายแบงค์กิ้ง จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ทำาธุรกรรมการเงินของบุคคล เนื่องจากข้อจำากัด 

ดา้นการสือ่สารและการเว้นระยะหา่ง แตก่ลุม่ตวัอยา่ง

มีการตัดสินใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง  

เพ่ือลดโอกาสการสัมผัสผู้คนและสัมผัสเงินสด หรือ

อาจกล่าวได้ว่า ความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่าน

โมบายแบงค์กิ้งเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อได้รับแรงจูงใจหรือ

สิ่งเร้าอื่น ๆ มากกว่าการได้รับคำาแนะนำาจากบุคคล

รอบข้างนั่นเอง เชื่อมโยงกับงานวิจัยของ Yi et al.  

(2021) ไดท้ำาการศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การทำาธรุกรรม 

การเงนิผ่านโมบายแบงค์กิง้ของลกูคา้ประเทศมาเลเซีย

พบว่า อิทธิพลด้านสังคมไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง เนื่องจาก

ข้อมูลด้านการเงินเป็นเรื่องส่วนตัวและเป็นความลับ  

บุคคลจึงอาจจะลังเลท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์การใช้ 

โมบายแบงคก์ิง้ใหก้บับคุคลคนรอบขา้ง และสอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Baabdullah et al. (2019) พบว่า  

อทิธพิลดา้นสงัคมไมม่อีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจทำาธรุกรรม 

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง เนื่องจากการตัดสินใจ 

ใช้โมบายแบงค์กิ้งของลูกค้าชาวซาอุดิอาระเบียมี

จำานวนนอ้ยมากทีจ่ะตดัสนิใจจากขอ้มลูและคำาแนะนำา 

จากสังคมรอบข้าง เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีทำาการศึกษา 

เป็นผู้มีความชำานาญในการใช้ เทคโนโลยีและมี

ประสบการณ์ที่ดี 

สรุปผล

 สมการเชิงโครงสร้างแบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุ 

ท่ีมีผลต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย

แบงค์กิ้งของประชาชนในประเทศไทยพบว่า มีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑด์ ีโดยมคีา่ 
c2/DF = 1.089, RMSEA = 0.013, RMR = 0.050,  

CFI = 0.997, GFI = 0.957 และ AGFI = 0.933 

ซึ่งค่าสถิติเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ทั้งหมดที่กำาหนดไว้  

ชี้ให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจำาลองปัจจัย

เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชงิประจักษ ์ตามเง่ือนไขในระดับการยอมรับทางสถติ ิ 

จึงกล่าวสรุปได้ว่าตัวแปรในสมการเชิงโครงสร้าง

อธิบายแบบจำาลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความ

ต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งของ

ประชาชนในประเทศไทยได้

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะสำาหรับการนำาผลการวิจัยไปใช้ 

   จากผลการวิจัย ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจทำาธรุกรรมการเงินผ่านโมบายแบงคก์ิง้ของ

ประชาชนในประเทศไทยพบว่า

   1.1 การรบัรูถ้งึความเสีย่งมอีทิธพิลทางตรง

ต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง 

พบว่า การทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง 

มีโอกาสที่จะมีปัญหาแอปพลิเคชันของธนาคารล่ม

หรือปรับปรุงเป็นประเด็นที่สำาคัญ ดังนั้นธนาคาร

ควรพัฒนาระบบแอปพลิเคชันโมบายแบงค์ก้ิงอย่าง 

สมำ่าเสมอให้มีความเสถียรและควรทำาการปรับปรุง 

ในช่วงเวลาท่ีมีผลกระทบกับผู้ใช้บริการน้อยที่สุด 

พฒันาแอปพลเิคชนัโมบายแบงคก์ิง้ใหส้ามารถยกเลกิ

การโอนเงินได้ด้วยตนเองหากมีการโอนเงินผิดพลาด 

อีกทั้งควรเพิ่มมาตรการการรักษาความปลอดภัย 
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เรื่องการพิสูจน์ตัวตนการเข้าใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง

ใหเ้ขม้งวดมากขึน้ดว้ยวธิกีารสแกนมา่นตาแทนการใช้

ลายนิ้วมือหรือใบหน้า 

   1.2 การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานมี

อทิธพิลทั้งทางตรงและทางออ้มเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจ 

ทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงค์ก้ิง โดยผ่าน

ตัวแปรกลางทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้ง  

พบวา่ การใชโ้มบายแบงคก์ิง้ทำาใหส้ามารถทำาธรุกรรม 

การเงินได้สำาเร็จรวดเร็วย่ิงข้ึนเป็นประเด็นท่ีสำาคัญ 

ดังน้ันธนาคารควรเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ 

เปิดเผยข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับผู้ใช้บริการในหน้าแรก 

ของแอปพลิเคชันก่อนเข้าเมนูใช้งาน เช่น มีการแจ้งเตือน 

วันที่ที่ธนาคารจะทำาการปิดปรับปรุงระบบทุกวัน 

ล่วงหน้าอย่างน้อย 1 สัปดาห์ และเปิดเผยข้อมูลสถิติ

ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขัดข้องที่ส่งผลกระทบ

ต่อการให้บริการลูกค้าในทุกวันท่ีเกิดปัญหา เป็นต้น 

เมื่อผู้ใช้บริการได้รับทราบคุณภาพการให้บริการ 

โมบายแบงค์ก้ิงท่ีตนเองใช้บริการอยู่ในช่องทางท่ีง่ายข้ึน  

จะเป็นการกระตุ้นให้ธนาคารเร่งการปรับปรุงพัฒนา

ระบบให้มีคุณภาพที่ดีขึ้นเพื่อที่จะรักษาฐานลูกค้าไว้ 

ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการทำาให้เกิดทัศนคติที่

ดสีง่ผลให้มีการใชบ้รกิารโมบายแบงคก์ิง้อยา่งตอ่เนือ่ง

   1.3 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานมี 

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งโดยผ่านตัวแปรกลาง 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์กิ้งพบว่า การเข้าถึง 

แอปพลิเคชันของธนาคารเพื่อใช้ทำาธุรกรรมการเงิน

ผ่านโมบายแบงค์กิ้งทำาได้ง่ายเป็นประเด็นที่สำาคัญ  

ดังน้ันธนาคารควรออกแบบหน้าตาแอปพลิเคชัน 

โมบายแบงค์ก้ิงให้มีความสวยงาม สบายตา และมีฟังก์ชัน 

การใช้งานที่ง่าย สามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง อีกทั้ง

ควรพัฒนาแอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้งให้สามารถ

ถอนเงินสดจากตู้ ATM ของทุกธนาคารได้ เนื่องจาก

ปจัจบุนัธนาคารมบีรกิารถอนเงนิสดจากตู ้ATM โดยใช้ 

แอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้งแทนการใช้บัตรเดบิต  

แต่เนื่องจากปัจจุบันนี้แอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้ง 

ยังไม่สามารถใช้ถอนเงินสดจากตู้ ATM ของต่าง

ธนาคารได้ ทำาให้เกิดความไม่สะดวก ดังนั้นหากทาง

ธนาคารมีการพัฒนาแอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้ง 

ให้สามารถถอนเงินสดจากตู้ ATM ของต่างธนาคารได้ 

จะเกิดความสะดวกในการใช้งานส่งผลให้ผู้ใช้บริการ

เกิดทัศนติที่ดีและมีความต้องการใช้บริการต่อเนื่อง

   1.4 การรับรู้ถึงต้นทุนมีอิทธิพลทางตรง 

เชิงลบต่อความต้ังใจทำาธุรกรรมการเงินผ่านโมบาย 

แบงค์ก้ิงพบว่า การใช้โมบายแบงค์ก้ิงทำาให้ต้องซื้อ

โทรศัพท์ที่มีฟังก์ชันรองรับการใช้งานเป็นประเด็นที่

สำาคัญ ดังนั้นธนาคารควรพัฒนาและออกแบบระบบ

ปฏิบัติการให้มีความหลากหลาย เพ่ือให้ผู้ใช้บริการ

สามารถเลือกดาวนโ์หลดระบบปฏบิติัการใหเ้หมาะสม 

กับบริการธุรกรรมการเงินที่ ต้องการใช้งานและ

โทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีผู้ใช้บริการมีอยู่ เนื่องจากปัจจุบัน

ผู้ใช้บริการต้องมีการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ใหม่ เพื่อ

ให้สามารถรองรับระบบปฏิบัติการให้ทันสมัยตาม

นโยบายเรื่องการรักษาความปลอดภัยของการให้

บริการทางการเงินบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ของธนาคาร

แห่งประเทศไทย 

   1.5 ทัศนคติที่มีต่อการใช้โมบายแบงค์ก้ิง 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจทำาธุรกรรม

การเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้ง เนื่องจากก่อนที่ผู้ใช้

บริการจะตัดสินใจใช้โมบายแบงค์กิ้งต่อหรือไม่นั้น

จะมีการประเมินประสบการณ์ท่ีได้รับว่าดีหรือไม่ดี 

กลายเป็นทัศนคติส่งผลให้เกิดการกระตุ้นหรือต่อต้าน

ที่จะใช้บริการต่อไป ดังนั้นธนาคารแห่งประเทศไทย

ควรออกนโยบายให้ธนาคารรายงานปัญหาจากการ

ให้บริการโมบายแบงค์กิ้งในแต่ละเดือนให้ประชาชน

ได้รับทราบ โดยระบุเป็นรายด้าน ได้แก่ 1) ความเสี่ยง

ดา้นประสทิธภิาพ 2) ความเสีย่งดา้นความเปน็สว่นตวั  

และ 3) ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และมีการ

มอบรางวัลแก่ธนาคารท่ีมีจำานวนการเกิดข้อผิดพลาด

ในแต่ละด้านตำ่าที่สุด เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ธนาคารมี

การพัฒนาระบบป้องกันความเส่ียงจากการใช้โมบาย

แบงคก์ิง้ สง่ผลใหผู้้ใชบ้ริการเกดิทศันติทีดี่และมคีวาม

ต้องการใช้บริการต่อไปในอนาคต
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 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้คือ 

ผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งที่มีสัญชาติไทย การศึกษา

ครั้งต่อไป ควรศึกษาจากกลุ่มแรงงานต่างด้าวที่เข้ามา

ทำางานในประเทศไทย โดยอาจมุ่งศึกษากลุ่มแรงงาน

พมา่ ซึง่ในปจัจบัุนเข้ามาทำางานในประเทศไทยมากขึน้ 

คนกลุ่มนี้มีการจับจ่ายใช้สอยรวมท้ังมีการทำาธุรกรรม

การเงินกับธนาคารสำาหรับการโอนเงินไปยังประเทศ

พม่า เพื่อให้ทราบปัจจัยที่ทำาให้คนกลุ่มนี้ตัดสินใจมา

ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง เป็นการขยายฐานผู้ใช้

บริการให้กับธนาคารพาณิชย์และลดการใช้เงินสด ซึ่ง

มีส่วนสำาคัญในการสนับสนุนให้ประเทศไทยก้าวไปสู่

เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล

   2.2 ศกึษาถงึอทิธพิลทีเ่กดิจากตวัแปรสาเหต ุ

อ่ืน ๆ  เช่น ความพร้อมด้านเทคโนโลยี ส่ิงอำานวยความสะดวก 

ในการใช้งาน หรืออาจจะเพิ่มตัวแปรแทรก เช่น 

นโยบายของรัฐบาล โรคระบาด เป็นต้น และตัวแปร

ควบคุม เช่น อายุ ประสบการณ์ เป็นต้น เพื่อให้แบบ

จำาลองมีความครอบคลุมยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ 

  การวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษา 1) ระดับความคดิเหน็เกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาด การยอมรบั

เทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร และ 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ  

ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในจังหวัดกำาแพงเพชรท่ีมีความสนใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า จำานวน 385 คน และใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง 

การตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามี 5 ปัจจัย คือ ความตั้งใจที่จะใช้งาน การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อ

การใชง้าน และราคา ซึง่ปัจจยัดงักลา่วสามารถรว่มกันอธบิายการตัดสนิใจซ้ือรถยนต์ไฟฟา้ได้รอ้ยละ 75.70 (R2 = 

0.757) อยา่งมีนัยสำาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรนำาปจัจยัดงักลา่วไปวางแผนและออกแบบ

กลยทุธเ์พือ่กระตุน้จงูใจใหผู้บ้ริโภคตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ รวมทัง้รฐับาลควรมกีารประชาสมัพนัธแ์ละใหข้อ้มลู

ข่าวสาร เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสำาคัญและประโยชน์ของการใช้รถยนต์ไฟฟ้า และเพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ

การใช้รถยนต์ไฟฟ้าอันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากขึ้น

คำาสำาคัญ: การตัดสินใจซื้อ รถยนต์ไฟฟ้า ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 
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Abstract

  This research was aimed to investigate (1) the level of opinions regarding marketing 

mix factors, acceptance of technology, and decision-making on purchasing of electric vehicles 

among the residents of Kamphaeng Phet province; and (2) the factors influencing the decision 

to purchase electric vehicles among the residents of Kamphaeng Phet province. This study 

was a quantitative research. The research sample consisted of 385 persons in Kamphaeng Phet 

province who were interested in purchasing electric vehicles. A questionnaire was used as the 

data collecting tool. Data were analyzed using the frequency, percentage, mean, standard  

deviation, and multiple regression analysis. The research findings revealed that the overall level 

of opinions regarding marketing mix factors, acceptance of technology, and decision-making 

on purchasing of electric vehicles were at the high level. Additionally, five significant factors 

influencing the decision to purchase electric vehicles were identified: the intention to use, the 

marketing promotion, the product, the attitude towards usage, and the price. These factors 

could be combined to explain the decision-making to purchase electric vehicles by 75.70%  

(R2 = 0.757), which was significant at the .01 level. Therefore, entreprenuers should incorporate  

these factors into their planning and strategy development to stimulate the consumers’ motivation  

to purchase electric vehicles. Furthermore, the government initiatives should focus on public 

relations and information dissemination to highlight the importance and benefits of electric 

vehicle usage, and fostering a positive attitude toward using electric vehicles resulting in more 

decision-making on purchasing electice vehicles.

Keywords: Purchasing Decision, Electric Vehicle, Marketing Mix Factors, Acceptance of Technology

บทนำ� 

 ประเทศไทยกำาลังเผชิญกับผลกระทบจากการ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ซึ่งสร้างความเสียหาย

ต่อเศรษฐกิจไทย และมีแนวโน้มท่ีจะทวีความรุนแรง

มากยิ่งขึ้น โดยสาเหตุหลักมาจากการใช้พลังงาน 

เชือ้เพลงิฟอสซลิทีม่ากขึน้ โดยเฉพาะในภาคการขนส่ง 

ซึ่งมีการใช้พลังงานสูงสุด (Office of Natural  

Resources and Environmental Policy and 

Planning, 2020) รัฐบาลไทยและกระทรวงพลังงาน

ได้ตระหนักถึงสถานการณ์การใช้พลังงานในภาคการ

ขนสง่ของประเทศ จงึไดผ้ลกัดนันโยบายพลังงาน เพ่ือ

ขบัเคลือ่นใหป้ระเทศไทยกลายเป็นสมารท์ซตีิ ้(Smart 

City) โดยตั้งเป้าไว้ว่าประเทศจะเปลี่ยนการพ่ึงพา

พลงังานฟอสซลิไปเปน็พลงังานทดแทน และยานยนต์

ไฟฟ้าถือเป็นหนึ่งในการตอบสนองต่อการลดการใช้ 

นำ้ามันและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จาก 

ภาคการขนสง่ (Safarian, 2023) โดยรฐับาลตัง้เปา้หมาย 

ไว้ว่า ในปี พ.ศ. 2579 ประเทศไทยจะต้องมียานยนต์

ไฟฟ้าใชบ้นถนนให้ได้มากถงึ 1.2 ล้านคนั (Electricity 

Generating Authority of Thailand [EGAT], 2017) 

ทัง้นีจ้ากขอ้มลูปรมิาณยานยนต์ไฟฟา้ท่ีขอจดทะเบยีน

ใหม่กับกรมขนส่งทางบก ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561-2565  

ท่ีผ่านมาพบว่า มีปริมาณเพ่ิมสูงข้ึนทุกปี โดยเฉพาะ

ในปี พ.ศ. 2565 มียอดจดทะเบียนยานยนต์ไฟฟ้าใหม่

ขยายตวัสงูถงึรอ้ยละ 98.0 และจากขอ้มลูลา่สดุในชว่ง

เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2566 พบว่า มียานยนต์ไฟฟ้า
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ขอจดทะเบียนใหม่สูงถึง 13,355 คัน ขยายตัวจาก 

ช่วงเดียวกันในปีก่อนถึงร้อยละ 134.1 (Office of  

Industrial Economics [OIE], 2023) จากสถิตดิงักลา่ว 

ชี้ให้เห็นว่า คนไทยมีกระแสการตอบรับรถยนต์ไฟฟ้า

เปน็อยา่งด ีสง่ผลใหต้ลาดรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย

มแีนวโนม้เตบิโตอยา่งตอ่เนือ่ง ประกอบกบัการเปดิตัว 

รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่อีกหลายแบรนด์ที่เข้าสู่ตลาด 

ในไทย ทำาให้ผู้ซื้อมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย ส่งผลให้

สภาวะการแข่งขันในตลาดรถยนต์ไฟฟ้ามีแนวโน้ม

รุนแรงมากขึ้น 

 จังหวัดกำาแพงเพชรมีสถิติจำานวนรถยนต์ 

จดทะเบียนสะสมตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ ในส่วน

ของรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2561-2565 พบว่า มีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนทุกปี โดยใน 

ป ีพ.ศ. 2561 มยีอดจดทะเบียนสะสม 45,953 คนั และ

ในปี พ.ศ. 2565 มียอดจดทะเบียนสะสม 58,180 คัน 

ซึง่มกีารเปลีย่นแปลงเพิม่ข้ึนจากปี พ.ศ. 2564 จำานวน 

2,967 คัน คิดเป็นร้อยละ 5.10 ในขณะที่จำานวนรถ 

จดทะเบียนใหม่ท่ีเป็นรถยนต์ไฟฟ้ายังมีจำานวนน้อย

มาก (Kamphaeng Phet Provincial Transport  

Office, 2022) สถิติดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงอัตรา

การใช้รถยนต์ของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร 

ที่มีจำานวนเพิ่มสูงข้ึนทุกปี ส่งผลให้เกิดสภาวะก๊าซ

เรอืนกระจก ซึง่เปน็สาเหตทุีท่ำาใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง

สภาพภูมิอากาศ ดังนั้นจึงจำาเป็นต้องวิเคราะห์ถึง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือให้

ประชาชนหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น และเป็นการ

ลดการปล่อยมลพิษสู่สิ่งแวดล้อม จากการทบทวน

วรรณกรรมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค (Garanad, 2019) 

เช่นเดียวกับ Jaikua และ Mongkoldhumrongkul 

(2022) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำาหน่าย และการส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

นอกจากน้ีการยอมรบัเทคโนโลยยีงัสง่ผลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้ ดงัเชน่การศกึษาของ Rachmawati และ Rahardi 

(2023) และ Tu และ Yang (2019) พบวา่ การยอมรบั

เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายใน

การใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ และทัศนคติมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับ 

Ambak et al. (2016) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจของผู้ขับขี่ในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าคือ การ

รับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงนำาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

การยอมรบัเทคโนโลยมีาเปน็ตวัแปรในการศกึษา เพ่ือ

เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์

และออกแบบรถยนต์ไฟฟ้าให้ตรงตามความต้องการ

ของผู้ใช้งาน เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน  

รวมทั้งหน่วยงานภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

สามารถนำาข้อมูลไปใช้ในการกำาหนดนโยบายด้าน

พลังงานและส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้รถยนต์

ไฟฟ้าในอนาคตต่อไป

วัตถุประสงค์

 1. เ พ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

สว่นประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลย ีและ

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัด

กำาแพงเพชร

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร

ทบทวนวรรณกรรม

 ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกีย่วขอ้งเพ่ือนำามากำาหนดกรอบแนวคดิการวจิยั และ

สมมติฐานการวิจัย ดังนี้

 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

สว่นประสมทางการตลาดเปน็กลยทุธท์ีบ่รษิทันำามาใช้ 

เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนในตลาด 

เพื่อโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำาหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ซ่ึงผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า
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หรอืบรกิารท่ีบรษิทัเสนอให้กบัลูกคา้ สว่นราคา (Price) 

หมายถึง จำานวนเงินที่ผู้บริโภคจ่ายชำาระเพื่อแลกกับ

สินค้าหรือบริการ การจัดจำาหน่าย (Place) หมายถึง  

สถานที่ในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคที่มี

แนวโน้มจะซื้อมากที่สุด และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายอื่น ๆ  

รวมถึงการโฆษณาทางโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ การ

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย และงาน

แสดงสินค้า ซึ่งการส่งเสริมการตลาดจะต้องเพ่ิม 

การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทใช้เพื่อดึงดูดลูกค้า  

(Albrecht et al., 2023) จากการศึกษาของ  

Pakdeesuk (2018) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า สอดคล้องกับ Kumnerdpetch (2020) และ 

Inthurit (2022) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟา้แบตเตอรี ่เชน่เดยีวกบั Piromrak (2022) พบวา่ 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภัณฑ์และ

ราคามีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้แบตเตอรี ่และ 

Tokham et al. (2022) ยังพบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค 

มากที่สุด 

 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology  

Acceptance) โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

ที่เสนอโดย Davis (1989) เป็นหนึ่งในโมเดลที่นิยมใช้

ในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับระบบสารสนเทศ

และเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดยโครงสร้างของ 

TAM ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการคือ การ

รับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

ทัศนคติต่อการใช้งาน และความตั้งใจที่จะใช้งาน  

ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

หมายถึง ระดับของการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้

เทคโนโลยีของผู้ใช้ในอนาคตว่า การใช้ระบบจะเพิ่ม

ประสทิธภิาพการทำางานหรอืชวิีตของเขา สว่นการรบัรู ้

ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้คาดหวังว่าระบบที่เป็นเป้าหมาย

ทีจ่ะใช ้มคีวามงา่ยในการใชง้าน และสามารถเรยีนรูไ้ด้

โดยใช้ความพยายามไม่ยากนัก ทัศนคติต่อการใช้งาน  

(Attitude Toward Using) หมายถึง ทัศนคติและ

ความโน้มเอียงท่ีแสดงออก ซ่ึงเป็นมุมมองเชิงบวก

หรือเชิงลบของแต่ละบุคคลต่อการดำาเนินการท่ีต้ังใจ

ไว้ในการใช้เทคโนโลยี และความตั้งใจที่จะใช้งาน  

(Behavioral Intention to Use) หมายถึง ระดับท่ี 

ผู้ใชง้านได้กำาหนดแผนความต้ังใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยนีัน้

หรือไม่ใช้เทคโนโลยีนั้นในอนาคต จากการศึกษาของ 

Kumnerdpetch (2020) พบว่า ปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ ด้านทัศนคติท่ีมีต่อ

การใช้ และด้านการนำามาใช้งานจริง มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับ 

Kamajaya และ Fachrodji (2023) ซ่ึงพบว่า การ

ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และความ

ง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ และ

ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้า เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Sumlim et al.  

(2023) และ Vivattananukool (2021) พบว่า ปัจจัย

ด้านทัศนคติของผู้ใช้รถยนต์มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การ

ตัดสินใจซ้ือเป็นส่วนสำาคัญของกระบวนการตัดสินใจ 

ของลูกค้า โดยลูกค้าจะเปลี่ยนความตั้งใจในการ

ซื้อให้กลายเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ เกิดขึ้นจริง  

ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือในแต่ละขั้นตอนมีดังนี้ 

(Kotler & Armstrong, 2004; Albrecht et al., 

2023) 

 ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความต้องการ 

(Need Recognition) เปน็การตระหนกัถงึปญัหาหรอื

ความต้องการจำาเป็น ซ่ึงจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคสัมผัส

ได้ถงึความแตกต่างระหว่างสถานะทีแ่ทจ้รงิกับสถานะ

ท่ีต้องการ โดยผู้บริโภคอาจตระหนักถึงความจำาเป็น
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ส่วนประสมทางการตลาด

- ผลิตภัณฑ์

- ราคา

- การจัดจำาหน่าย

- การส่งเสริมการตลาด

การยอมรับเทคโนโลยี

- การรับรู้ถึงประโยชน์

- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน

- ทัศนคติต่อการใช้งาน

- ความตั้งใจที่จะใช้งาน

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ผ่านสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก็ได้ 

 ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข้อมูล (Information  

Search) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคระบุปัญหาหรือ

ความจำาเป็นแล้ว ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูล

เพิ่มเติม โดยเริ่มจากการค้นหาข้อมูลที่ใช้งานอยู่  

ซึ่งเป็นการค้นหาจากภายใน จากนั้นจึงค้นหาจาก

ภายนอก โดยการสอบถามจากเพือ่นและ/หรอืสมาชกิ

ในครอบครัว หรือแม้แต่การเยี่ยมชมร้านค้าเพื่อดูและ

สัมผัสผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการค้นหาจากประสบการณ์ 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation  

of Alternatives) ภายหลังการค้นหาข้อมูลเรียบร้อย

แล้ว ผูบ้รโิภคจะทำาการประเมนิทางเลอืกโดยพจิารณา

จากคุณลักษณะ/คุณสมบัติหลายประการของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ 

 ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase  

Decision) ขั้นตอนนี้จะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างแท้จริง ซึ่งผู้บริโภคจะ

ตัดสินโดยใช้การวิเคราะห์พฤติกรรมจากคุณค่าที่มีอยู่

ก่อนหน้า 

 ขัน้ตอนที ่5 การประเมนิผลหลังการซ้ือ (Post- 

Purchase Evaluation) เป็นการประเมินความ 

พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจหลังจากซ้ือสินค้าหรือบริการ

แล้ว หากประสทิธภิาพของผลิตภณัฑ์เปน็ไปตามความ

คาดหวัง ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจและเกิดเป็นทัศนคติ

ที่ดี ทำาให้เกิดการซื้อซำ้า แต่หากประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะ

ไม่พึงพอใจและเกิดทัศนคติในด้านลบ

 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัย 

จึงกำาหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1

วิธีก�รวิจัย

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยประชากรคือ ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในจังหวัด

กำาแพงเพชรที่มีความสนใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และ

กำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยคำานวณจากสูตรกรณี

ไม่ทราบจำานวนประชากรของ Cochran (1977) ได้

ขนาดกลุม่ตวัอยา่งจำานวน 385 คน ซึง่ผูว้จิยัและผูช้ว่ย 

นกัวจิยัไดล้งพืน้ทีภ่าคสนาม และดำาเนนิการเก็บขอ้มลู 

กับผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีความสนใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าจาก 11 อำาเภอ ตามหน่วยการปกครองของ
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จังหวัด และทำาการสุ่มตามสัดส่วนของประชากรใน

แต่ละอำาเภอ เพื่อให้ครอบคลุมและเป็นตัวแทนที่ดี 

ได้จำานวนกลุ่มตัวอย่างอำาเภอเมือง 113 คน ไทรงาม 

27 คน คลองลาน 34 คน ขาณุวรลักษบุรี 55 คน 

คลองขลุง 36 คน พรานกระต่าย 38 คน ลานกระบือ 

24 คน ทรายทองวัฒนา 12 คน ปางศิลาทอง 17 คน 

บึงสามัคคี 14 คน และโกสัมพีนคร 15 คน รวมทั้งสิ้น  

385 คน

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซ่ึง

แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ 

ผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่2 สว่นประสมทางการตลาด 

ของรถยนตไ์ฟฟา้ ตอนที ่3 การยอมรบัเทคโนโลยขีอง

รถยนต์ไฟฟ้า และตอนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า ลักษณะของแบบสอบถามตอนท่ี 2-4 เป็น 

มาตรประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ 

จากน้ันนำาแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมิน 

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดย

ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามกับ

วัตถุประสงค์ (IOC) ซึ่งข้อคำาถามแต่ละข้อมีค่า IOC 

อยูร่ะหวา่ง 0.67-1.00 ซึง่มคีา่มากกวา่ 0.5 (Rovinelli  

& Hambleton, 1977) หลังจากนั้นนำาไปทดลองใช้

กับผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่ไม่ใช่ตัวอย่างจำานวน  

40 คน แล้วนำามาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์เทา่กบั 0.775 ดา้นราคา

เทา่กับ 0.874 ดา้นการจดัจำาหนา่ยเทา่กบั 0.907 และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดเท่ากับ 0.891 ส่วนการ

ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์เท่ากับ 

0.721 ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเท่ากับ 

0.903 ด้านทัศนคติต่อการใช้งานเท่ากับ 0.884 และ

ด้านความตั้งใจที่จะใช้งานเท่ากับ 0.861 สำาหรับ

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าเท่ากับ 0.903 ซ่ึงค่าที่

คำานวณได้ในแต่ละด้านมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง สามารถนำาไปใช้ใน

การเก็บข้อมูลได้ (Hair et al., 2010) 

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิ เคราะห์ข้อมูลใช้สถิ ติ เชิ งพรรณนา  

(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  

คา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธบิายลักษณะ 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 

สว่นประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลย ีและ

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และใช้สถิติเชิงอนุมาน 

(Inference Statistics) เพ่ือทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัด

กำาแพงเพชร โดยใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยวิธีเพิ่มตัวแปร

อิสระแบบขั้นตอน (Stepwise Selection)

ผลก�รวิจัย 

 ผู้วิจัยขอนำาเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 

 ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 52.20 มีอายุเฉลี่ย 33.11 ปี จบการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 50.60 และประกอบอาชีพ

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด ร้อยละ 

36.40 และมีรายได้เฉลี่ย 24,367.79 บาท/เดือน 

 ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลย ีและการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัด

กำาแพงเพชร พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄� = 

3.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̄� = 4.11) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีเสียงเงียบกว่ารถยนต์

ที่ใช้นำ้ามัน (�̄� = 4.32) รองลงมาคือ สามารถชาร์จ

แบตเตอรี่จากที่บ้านได้ (�̄� = 4.26) ตามลำาดับ ส่วน

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄� = 

3.89) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านทัศนคติ

ต่อการใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̄� = 4.00) โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามี

ส่วนช่วยลดมลพิษและภาวะโลกร้อนได้ (�̄� = 4.28) 
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รองลงมาคือ การใช้รถยนต์ไฟฟ้าทำาให้ประหยัดค่าใช้

จา่ยในการเดนิทาง (𝒳 ̄= 4.16) ตามลำาดบั สำาหรบัการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝒳 ̄= 

4.05) เมือ่พิจารณาเปน็รายขอ้พบวา่ การเปรยีบเทยีบ 

คณุสมบตัขิองรถยนตไ์ฟฟา้แตล่ะแบรนดก่์อนตดัสินใจ

ซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝒳 ̄= 4.25) รองลงมาคือ พิจารณา

ความนา่เชือ่ถือและชือ่เสยีงของยีห่อ้รถยนตไ์ฟฟา้กอ่น

ตัดสินใจซื้อ และจะค้นหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากส่ือ

ตา่ง ๆ  และเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหวา่งรถยนต์

ไฟฟ้าและรถยนต์ที่ใช้นำ้ามันก่อนตัดสินใจซื้อ (�̄� = 

4.20) ตามลำาดับ

 ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร 

พบว่า ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ของโมเดลรวมของการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู ได้

คา่ F = 236.421, sig. = .000 < 0.01 แสดงวา่ ชดุของ

ตัวแปรอิสระสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าได้ อย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงดังตารางที่ 1 

และผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ แสดงดัง 

ตารางที่ 2

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 185.612 5 37.122 236.421 .000
Residual 059.510 379 00.157
Total 245.122 384

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

ตัวแปร B S.E. Beta t Sig. Tole VIF
ค่าคงที่ (Constant) .530 .116 4.586 .000
ความตั้งใจที่จะใช้งาน (x

7
) .387 .049 .443 7.932 .000 .205 4.875

การส่งเสริมการตลาด (x
4
) .219 .037 .252 5.847 .000 .344 2.905

ผลิตภัณฑ์ (x
1
) .200 .045 .189 4.480 .000 .361 2.768

ทัศนคติต่อการใช้งาน (x
8
) .172 .051 .182 3.388 .001 .221 4.527

ราคา (x2) -.103 .037 -.119 -2.769 .006 .347 2.879
R = 0.870, R2 = 0.757, Adjusted R Square = 0.754, S.E.E = 0.39626, Durbin-Watson = 1.710

 จากตารางท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการ

ตลาดและการยอมรับเทคโนโลยสีง่ผลตอ่การตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุณู (R) เทา่กบั 0.870 และ

มคีา่สมัประสทิธิก์ารพยากรณ ์(R2) เทา่กบั 0.757 เมือ่

พิจารณาตัวแปรทำานายแต่ละตัวแปรพบว่า ตัวแปร

อิสระ 5 ตัวแปร ซึ่งมีค่าอิทธิพลจากมากไปน้อยตาม

ลำาดับ ได้แก่ ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน (Beta = .443) 

การสง่เสรมิการตลาด (Beta = .252) ผลติภณัฑ ์(Beta 

= .189) ทัศนคติต่อการใช้งาน (Beta = .182) และ

ราคา (Beta = -.119) สามารถนำามาใชใ้นการพยากรณ ์

ผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าได้ โดย

สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้

 Y  =  0.387(x
7
) + 0.219(x

4
) + 0.200(x

1
) 

     + 0.172(x
8
) – 0.103(x

2
)
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อภิปร�ยผล

 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร 

สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมาก โดย

ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เพราะรถยนต์ไฟฟ้า

มีเสียงเงียบกว่ารถยนต์ท่ีใช้นำ้ามัน สามารถชาร์จ

แบตเตอรี่จากท่ีบ้านได้ และมีการออกแบบรูปลักษณ์

ที่สวยงามและทันสมัย ตามลำาดับ สอดคล้องกับ 

ข้อค้นพบของ Piromrak (2022) พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์เป็น

อนัดบัแรก โดยให้ความสำาคญักบัการออกแบบรถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี่ที่มีความสวยงามและทันสมัยและยัง

สอดคล้องกับ Chinaroonmangkron (2020) ซ่ึง

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ารถยนต์ไฟฟ้าปล่อย

มลพิษน้อยกว่าและเสียงเงียบกว่ารถยนต์ระบบอื่น ๆ

 2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมในระดับมาก โดยด้าน

ทัศนคติต่อการใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเพราะเห็นว่า

รถยนตไ์ฟฟา้มสีว่นชว่ยลดมลพษิและภาวะโลกร้อนได้ 

และทำาใหป้ระหยดัคา่ใชจ้า่ยในการเดนิทาง ตามลำาดับ 

สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Pakdeesuk (2018) ซ่ึง

พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

เห็นด้วยมากท่ีสุดคือ การใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีส่วนทำาให้

ลดภาวะโลกรอ้นได ้และประหยดัคา่ใชจ้า่ยสำาหรบัการ

เดนิทาง และประหยดัคา่ใช้จา่ยกวา่รถยนตท์ัว่ไป ตาม

ลำาดบั เชน่เดยีวกบัขอ้ค้นพบของ Leekul (2020) พบวา่  

ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ไฟฟ้าคือ การใช้

รถยนต์ไฟฟ้าจะประหยัดค่าใช้จ่ายโดยรวมได้ และ

ช่วยลดปัญหาเรื่องภาวะโลกร้อนและฝุ่นควันให้สังคม

และโลก

 3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก  

โดยการเปรยีบเทยีบคณุสมบตัขิองรถยนตไ์ฟฟา้แตล่ะ

ยีห้่อกอ่นตดัสนิใจซือ้มค่ีาเฉลีย่สงูสดุ รองลงมาคอื คน้หา

ข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากสื่อต่าง ๆ และเปรียบเทียบ 

ความแตกต่างระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ที่ใช้

นำ้ามันก่อนตัดสินใจซ้ือ ตามลำาดับ ข้อค้นพบดังกล่าว 

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler และ Keller (2012) 

กลา่ววา่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภค

มักจะทำาการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการซื้อ 

และจะทำาการประเมินทางเลือกเมื่อได้ค้นหาข้อมูล

แลว้ หลงัจากนัน้จงึตัดสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัข้อคน้พบ

ของ Pakdeesuk (2018) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามม ี

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยมักหาข้อมูลรถยนต์

ไฟฟา้จากการเปรยีบเทยีบระหวา่งแบรนดต์า่ง ๆ  กอ่น 

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคอื มกัหาข้อมลูรถยนต์

ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือ และ

ต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านนำ้ามัน 

ตามลำาดับ

 4. ปจัจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟา้

ของประชาชนในจังหวดักำาแพงเพชร ได้แก่ ความตัง้ใจ

ที่จะใช้งาน การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติ

ตอ่การใชง้าน และราคา ซึง่สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้

ความตั้งใจที่จะใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Davis (1989) กล่าวว่า ความตั้งใจที่จะกระทำาคือ 

เจตนาในการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ ภายหลังจากที่

ไดร้บัรูถ้งึประโยชน์และทศันคติทีม่ตีอ่การใช้เทคโนโลย ี

รวมถึงความง่ายของการใช้เทคโนโลยี สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Konerding (1999) กล่าวว่า ความตั้งใจ

ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศด้านความต้ังใจใช้งาน เป็น

ความต้ังใจที่บุคคลพยายามจะกระทำาพฤติกรรมนั้น 

ยิ่งมีความตั้งใจแน่วแน่และพยายามมากเท่าใด ก็มี

ความเป็นไปได้ที่จะกระทำาพฤติกรรมนั้นมากเท่านั้น 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Kumnerd-

petch (2020) พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี

ด้านความตั้งใจที่จะใช้ ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และ

ด้านการนำามาใช้งานจริง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้า ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Etzel et al. (2007) กลา่ววา่ การสง่เสรมิการตลาด 

เป็นกิจกรรมการสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพื่อ

เป็นการให้ความรู้ ชักจูง หรือเตือนความจำาของตลาด 

เปา้หมายทีม่ตีอ่สนิค้า เพือ่จงูใจใหเ้กดิความตอ้งการซ้ือ  

สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Tokham et al. (2022) 

พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

แบตเตอรี่ของผู้บริโภคมากที่สุด และยังสอดคล้องกับ  

Chinaroonmangkron (2020) พบว่า การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาการสง่เสรมิ 

การขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้า ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Kotler และ Keller (2009) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ 

สิ่งที่เสนอขายเพ่ือตอบสนองความจำาเป็นหรือความ

ตอ้งการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ หากผลิตภณัฑ์

นั้นมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 

จะมผีลทำาใหลู้กคา้ตัดสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัข้อคน้พบ

ของ Inthurit (2022) พบวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการ

ตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

แบตเตอรี ่BEV มากทีส่ดุ และยงัสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบ 

ของ Piromrak (2022) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑแ์ละราคา มีผลต่อความ

ตัง้ใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟา้แบตเตอรีข่อง Generation Y ใน

พืน้ท่ีจงัหวดัสงขลา เช่นเดยีวกับข้อคน้พบของ Pankla  

และ Keawpromman (2020) พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ ประเภทไฮบรดิปลัก๊อนิ

ทัศนคติต่อการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ  

Eagly และ Chaiken (1993) อธบิายวา่ ทศันคตสิง่ผล 

ต่อพฤติกรรม ขณะเดียวกันทัศนคติก็นำาไปสู่ความ

ตั้งใจและการแสดงออกพฤติกรรมท่ีแท้จริง ทั้งนี้หาก

ผู้ใช้มีทัศนคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีก็จะส่งผลต่อการนำา

เทคโนโลยีไปใช้ สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Sumlim 

et al. (2023) พบวา่ ปจัจยัดา้นทศันคตขิองผูใ้ชร้ถยนต์

ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย

มากทีส่ดุคอื ดา้นความรูส้กึและพฤตกิรรม เชน่เดยีวกับ  

Vivattananukool (2021) พบว่า ทัศนคติต่อการ

ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และสอดคล้องกับ Kelecsenyi et al. (2022) พบว่า  

ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อรถยนต์ไฟฟ้ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความต้ังใจในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า เช่นเดียวกับ 

Rachmawati และ Rahardi (2023) และ Tu และ 

Yang (2019) พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

 ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ขอ้

ค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong 

และ Kotler (2009) กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่า

ของผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคมกัจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

หากคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Garanad  

(2019) พบวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา 

และการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และยัง

สอดคลอ้งกบั Chinaroonmangkron (2020) ซ่ึงพบวา่  

การเชือ่มโยงสนิคา้ดา้นรูถ้งึจดุเดน่ของสนิคา้ และดา้น

ราคาทีย่อมรบัได ้มอีทิธพิลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV)

 5. จากข้อค้นพบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า โดยภาพรวมจะเห็นได้ว่า ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยีมีความสำาคัญหรือมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือมากกว่าส่วนประสมทางการตลาด โดย

เฉพาะความตั้งใจที่จะใช้งาน ซึ่งมีค่าอิทธิพลสูงสุด 

(Beta = .443) สอดคล้องกับแนวคิดของ Ajzen 

(1991) อธิบายว่า พฤติกรรมของแต่ละบุคคลได้รับ

แรงขับเคลื่อนมาจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ซึ่ง
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ความตัง้ใจเปน็ปัจจยัการจงูใจทีม่อีทิธิพลตอ่พฤตกิรรม  

ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจมากเพียงใด ความเป็นไปได้ท่ี

บุคคลจะแสดงพฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น เช่นเดียวกับ

แนวคิดของ Davis (1989) อธิบายว่า การยอมรับ

เทคโนโลยีเป็นผลมาจากความตั้งใจในการใช้ระบบ 

ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์และ

ความง่ายในการใช้งาน โดยปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพล 

ตอ่ทศันคตใินการใชง้าน ซึง่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการ

ใชง้าน และ พฤตกิรรมการยอมรบัใชง้านจรงิ ตามลำาดับ  

และสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Wiwatanapusit 

et al. (2023) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ของผูบ้รโิภคใน

เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร

สรุปผล

 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร 

สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้

 1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการ

ตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีเสียงที่เงียบกว่า

รถยนต์ที่ใช้นำ้ามัน และสามารถชาร์จแบตเตอรี่จาก

ที่บ้านได้ ส่วนการยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติต่อ

การใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยเห็นว่าการใช้รถยนต์

ไฟฟ้ามีส่วนช่วยลดมลพิษและภาวะโลกร้อนได้ และ

ทำาให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง สำาหรับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า จะทำาการเปรียบเทียบ 

คุณสมบั ติ ข อ ง รถยนต์ ไ ฟฟ้ า แต่ ล ะยี่ ห้ อ ก่ อน 

ตัดสินใจซื้อ และจะค้นหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากส่ือ

ตา่ง ๆ  และเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหวา่งรถยนต์

ไฟฟ้าและรถยนต์ที่ใช้นำ้ามันก่อนตัดสินใจซื้อ 

 2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชร ได้แก่ 

ความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน การสง่เสรมิการตลาด ผลติภณัฑ ์

ทัศนคติต่อการใช้งาน และราคา ซึ่งปัจจัยดังกล่าว

สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ของประชาชนในจังหวัดกำาแพงเพชรได้ร้อยละ 75.70 

โดยปจัจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ามาก

ที่สุดคือ ความตั้งใจที่จะใช้งาน 

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะในการนำาผลการวิจัยไปใช้

   จากข้อคน้พบปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุตอ่

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัด

กำาแพงเพชรคือ ความต้ังใจที่จะใช้งาน รองลงมา 

คือ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อการ

ใช้งาน และราคา ตามลำาดับ ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐ 

หรือหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควรให้ความสำาคัญกับ

ปัจจัยดังกล่าว โดยเฉพาะด้านความตั้งใจที่จะใช้

งานและทัศนคติต่อการใช้งาน ถือเป็นสิ่งสำาคัญใน

การที่จะส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้า 

สร้างความตระหนักให้ประชาชนทราบถึงประโยชน์

ของรถยนต์ไฟฟ้า โดยเฉพาะด้านการใช้พลังงาน

อย่างมีประสิทธิภาพและลดการปล่อยสารมลพิษสู่ 

ส่ิงแวดล้อม ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ทั้งในด้านของการส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และ

ราคา ผู้ประกอบการควรนำาปัจจัยดังกล่าวไปวางแผน

และกำาหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นจูงใจให้

ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 ควรศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการ

สมัภาษณเ์ชงิลกึผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟา้ เพือ่ใหท้ราบถงึความ

ต้องการในการใชง้าน เพ่ือเปน็ขอ้มลูใหผู้้ประกอบการ 

นำาไปพฒันารปูแบบหรอืสมรรถนะของรถยนตไ์ฟฟา้ให้

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งานมากที่สุด

   2.2 ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

อื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า เพื่อให้

ผู้ประกอบการสามารถนำาข้อมูลไปใช้ในการวางแผน

กลยุทธ์การตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภค รวมทั้งสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค

เลือกและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าได้ง่ายขึ้น 
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   2.3 ควรศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค

หลงัการซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการสามารถ

นำาข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพ 

การใหบ้ริการใหเ้ปน็ไปตามความต้องการของผู้บริโภค

มากขึ้น 

References

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision 

Processes, 50(2), 179-211. 

Albrecht, M. G., Green, M., & Hoffman, L. (2023). Principles of marketing. OpenStax.

Ambak, K., Harun, N. E., Rosli, N., Daniel, B. D., Prasetijo, J., Abdullah, M. E., & Rohani, M. M. 

(2016). Driver intention to use electric cars using technology acceptance model. ARPN 

Journal of Engineering and Applied Sciences, 11(3), 1523-1528. 

Armstrong, G., & Kotler, P. (2009). Marketing: An introduction (9th ed.). Pearson Prentice Hall. 

Chinaroonmangkron, T. (2020). Factors affecting the buying process and decision-making for 

Electric Vehicles (EV) [Master’ thesis]. Srinakharinwirot University. [in Thai]

Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). John Wiley and Sons.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of  

information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340.

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Harcourt Brace Jovanovich.

Electricity Generating Authority of Thailand [EGAT]. (2017). Electrical infrastructure development 

plan report to support electric vehicles in Thailand. https://www.eppo.go.th/index.

php/th/component/k2/item/12438-ev-plan [in Thai]

Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J. (2007). Marketing principles (12th ed.). McGraw-Hill.

Garanad, P. (2019). Factors that affecting the intention to purchase of electric vehicle of  

consumer in Nonthaburi [Master’s thesis]. Thai-Nichi Institute of Technology. [in Thai]

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis: A global 

perspective (7th ed.). Pearson Prentice Hall.

Inthurit, D. (2022). Factors effecting towards purchase of the battery electric vehicle. https://

arit.rmutto.ac.th/e-book/admin/book_file/100bookfile.pdf [in Thai]

Jaikua, M., & Mongkoldhumrongkul, K. (2022). The influencing of marketing mix on consumer 

electric vehicle buying decisions in Muang District, Rayong Province. Journal of KMITL 

Business School, 12(1), 28-41. [in Thai]

Kamajaya, B., & Fachrodji, A. (2023). Pure electric car purchase decision analysis using TAM 

and TPB. International Journal of Innovative Science and Research Technology, 8(5), 

3432-3442. 

Kamphaeng Phet Provincial Transport Office. (2022). Report on comparative transport statistics 

for the past 5 years, fiscal year 2018-2022. https://web.dlt.go.th/statistics/ [in Thai]



92

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

Kelecsenyi, M., Nilsson, J., & Safari, H. (2022). The electric upswing: A quantitative study of electric  

vehicle attributes and consumer attitudes influence on purchase intent in Sweden  

[Bachelor’ thesis]. Mälardalens University. 

Konerding, U. (1999). Formal models for predicting behavioral intentions in dichotomous choice 

situations. Methods of Psychological Research, 4(2), 1-32.

Kotler, P., & Armstrong, K. (2004). Principles of marketing (10th ed.). Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management. Pearson Prentice-Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). Pearson Prentice Hall.

Kumnerdpetch, K. (2020). Factors affecting consumers’ decision to buy battery electric vehicles 

in Bangkok and Metropolitan area. Journal of Community Development Research  

(Humanities and Social Sciences), 13(3), 82-95. [in Thai]

Leekul, S. (2020). Factors affecting decision to purchase electric vehicle of people in Bangkok 

[Master’ thesis]. Ramkhamhaeng University. [in Thai]

Office of Industrial Economics. (2023). Report on the situation of the modern automotive 

industry towards sustainable economic goals. http://iiu.oie.go.th/images/document/

pdf/20230311135311.pdf [in Thai]

Office of Natural Resources and Environmental Policy and Planning. (2020). Greenhouse gas inventory.  

https://climate.onep.go.th/th/topic/database/ghg-inventory/#1629282849954-e56 

da5bf-c04e [in Thai]

Pakdeesuk, K. (2018). Attitude, marketing mix elements and technology acceptance affecting 

consumer’s decision to buy electric vehicle in Bangkok and Metropolitan area [Master’ 

thesis]. Bangkok University. [in Thai]

Pankla, S., & Keawpromman, C. (2020). Factors affecting to consumers’ purchasing plug-in hybrid 

electric vehicle of consumer in Bangkok Metropolitan. Journal of the Association of 

Researchers, 25(2), 99-112. [in Thai]

Piromrak, K. (2022). Personal characteristics, attitudes and marketing mix affecting purchase 

intentions of battery electric vehicles: A case study of generation Y in Songkhla  

Province [Master’ thesis]. Prince of Songkla University. [in Thai]

Rachmawati, I., & Rahardi, R. A. M. (2023). Analysis of electric vehicle purchase intentions in 

Indonesia using the extension C-TAM-TPB model. International Journal of Current 

Science Research and Review, 6(12), 8065-8078. 

Rovinelli, R. J., & Hambleton, R. K. (1977). On the use of content specialists in the assessment 

of criterion referenced test item validity. Dutch Journal of Educational Research, 2(2), 

49-60.

Safarian, S. (2023). Environmental and energy impacts of battery electric and conventional vehicles:  

A study in Sweden under recycling scenarios. Fuel Communications, 14(Special), 1-8. 



93

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Sumlim, S., Chaiyasoonthorn, W., & Chaveesuk, S. (2023). The intention to purchase electric 

vehicles in Thailand. Journal of KMITL Business School, 13(1), 92-104. [in Thai]

Tokham, P., Tarichkul, W., & Anywatnapong, M. (2022). The influence of factors on purchasing  

decision process for battery electric vehicles of consumers in Bangkok. Journal of Business  

Administration and Social Sciences Ramkhamhaeng University, 5(1), 53-72. [in Thai]

Tu, J., & Yang, C. (2019). Key factors influencing consumers’ purchase of electric vehicles.  

Sustainability, 11(14), 1-22. 

Vivattananukool, C. (2021). The impact of perceived value on electric vehicle purchase intention  

among consumers in Bangkok [Master’s thesis]. Thammasat University. [in Thai]

Wiwatanapusit, K., Banyongpatthana, S., Srisopachit, P., Furuno, C., & Teepapal, P. (2023). Factors 

affecting consumers’ decision to buy electric vehicles in Donmueang, Bangkok. Journal 

of Educational Management and Research Innovation, 5(1), 177-190. [in Thai]

Name and Surname: Panissra Charutwinyo

Highest Education: D.B.A. (Business Administration), 

Naresuan University

Affiliation: Kamphaeng Phet Rajabhat University

Field of Expertise: Business Management

Name and Surname: Wilaiporn Pongoi

Highest Education: B.B.A. (General Management), 

Kamphaeng Phet Rajabhat University

Affiliation: Kamphaeng Phet Provincial Office of Learning 

Encouragement

Field of Expertise: General Management

Name and Surname: Nantharat Chamjaidee

Highest Education: B.B.A. (General Management), 

Kamphaeng Phet Rajabhat University

Affiliation: AIA Company Limited

Field of Expertise: General Management



94

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

Corresponding Author

E-mail: Kittisak.sr@up.ac.th

ENHANCING EXPORT SUCCESS OF THAI SMALL-MEDIUM LIVESTOCK  

ENTERPRISES: A COMPREHENSIVE ANALYSIS OF STRATEGIES AND FACTORS

Chanidapa Deesukanan1 and Kittisak Srepirote2

1Faculty of Business Administration, Bangkok Thonburi University
2School of Business and Communication Arts, University of Phayao

Received: July 15, 2023 / Revised: November 16, 2023 / Accepted: November 23, 2023

Abstract

	 	 This	study	examined	the	factors	 influencing	the	export	efficiency	of	Thai	small	and	

medium-sized livestock enterprises. A mixed-methods approach was employed, combining 

quantitative and qualitative data. The quantitative research component involved surveying a 

sample of 343 experienced and interested small and medium-sized livestock entrepreneurs  

in Thailand. Using structural equation modeling analysis, the study found that resource  

availability	and	 industry	networks	and	collaborations	positively	 influenced	export	 success	

indirectly through organizational capabilities. However, government support and policies had 

no indirect impact on export success through market knowledge and research. The qualitative 

research component involved semi-structured interviews with 10 livestock product exporters and 

10	staff	members	from	the	livestock	office	responsible	for	enforcing	export	standards.	Thematic	

analysis	of	the	qualitative	data	identified	additional	factors	affecting	export	success,	including	

effective	supply	chain	management,	financial	management	abilities,	and	market	intelligence	

and	adaptability.	The	study’s	findings	suggest	that	relevant	agencies	should	enhance	support	 

by providing increased advisory services and academic education to export business  

entrepreneurs, considering their prioritization of product quality improvement rather than  

government policies and market research. These recommendations aim to assist in improving 

the export performance of Thai small and medium-sized livestock enterprises.

Keywords: Small-Medium Livestock Businesses, Export Competitive Advantage, Supply Chain 

Management
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Introduction

 In the current economic and market  

situation in Thailand, the small and medium- 

sized livestock businesses are playing  

a	 significant	 role	 in	 the	 country’s	 export	

landscape. This business operates within the 

livestock industry, encompassing meat (beef, 

pork, chicken, duck, turkey, lamb, and goat 

meat), dairy products (milk, cheese, yogurt, 

butter, and cream), eggs, leather, wool, honey,  

and live animals (Department of Livestock  

Development, 2023). These products are  

contributors to Thailand’s overall export  

success	(Office	of	Agricultural	Economics,	2023).  

According to the Department of Trade  

Negotiation (2022), the value of trade and 

exports of livestock products from Thailand 

was $8.23 million in 2022, $5.88 million in 

2021, $6.03 million in 2020, and $5.84 million 

in 2019, respectively. Due to the increasing 

export	value	figures	each	year,	medium-sized	

and small-scale livestock entrepreneurs have 

shown more interest in export business.  

However, economic conditions, market factors,  

and various business export-related conditions  

have posed challenges to the management 

of export operations for these livestock  

entrepreneurs,	making	 it	 difficult	 for	 them	

to conduct export activities as desired.  

Therefore, to enhance the export capabilities 

of Thai livestock entrepreneurs, it is important  

for them to understand the strategies and 

specific	 factors	 that	 lead	 to	 success	 in	 

international markets with great potential.

 Research gaps exist in the understanding  

of the strategies and practices employed 

by successful Thai small and medium-sized  

livestock (SMLE) businesses to achieve export 

success, particularly in the context of the  

livestock industry. Although some studies 

have examined the export performance of 

SMEs in other industries, such as electronics or 

food, there is limited knowledge of effective 

strategies and practices for Thai SMLE livestock  

businesses. This study aims to bridge 

this gap by conducting a comprehensive  

analysis of key strategies employed by successful  

Thai SMLE livestock businesses and their  

contributions to competitive advantage  

(Bature et al., 2022; Short et al., 2014).  

Specifically,	 this	study	examines	the	role	of	 

industry	networks,	the	influence	of	government	 

support,	 and	 the	 significance	 of	 resource	 

availability in shaping the export performance 

of Thai SMLE livestock businesses.

Objective

 This study aims to provide valuable 

and practical insights and recommendations 

to Thai small and medium-sized livestock  

businesses, policymakers, and livestock  

industry	stakeholders.	Based	on	the	identified	 

research gaps and research questions, the  

specific	research	objective	 is	 to	 identify	the	

factors	influencing	the	export	efficiency	of	Thai	

small and medium-sized livestock enterprises.

Literature Review

 Resource-Based View (RBV)

 Resource-based view (RBV) is a strategic 

concept in research and analysis of organisations.  

It is a cognitive process that emphasises 
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the importance of an organisation’s internal  

resources in creating competitive advantage 

and strength in market competition. Ogutu 

et al. (2023) describes the components of 

the Resource-Based View (RBV) framework 

of an organisation, the components include 

strategic resources, which are important and 

significant	 in	determining	the	organisation’s	

strategy. Examples of strategic resources  

include a reputable brand, patents, or a wide 

customer network. Productive resources are 

resources related to the production process  

of goods or services, such as advanced  

technology, manufacturing expertise, or the 

ability to introduce new products. Human  

resources refer to resources associated with the 

abilities and expertise of individuals within the 

organisation, such as specialized knowledge,  

skills,	 teamwork	flexibility,	and	capabilities.	

Financial resources are resources related to 

finance	 and	 financial	 capabilities	 that	 are	 

important	in	improving	organisational	efficiency,	 

such	as	registered	capital,	financial	assets,	or	

fundraising abilities (Singkhum & Yavaprabhas,  

2022). The government can support the livestock  

sector to develop and exploit their resources, 

which can lead to enhanced export success. 

This can be done by providing funding for  

research and development, supporting training 

and education, facilitating the development 

of industry networks and collaborations, and 

providing trade promotion and marketing 

assistance (Singkhum & Yavaprabhas, 2022).  

Moreover, Industry networks and collaborations  

can be a valuable resource for SMLEs in 

the Thai livestock sector, but they may face  

challenges in developing and participating. 

The Thai government can support SMLEs 

to overcome these challenges and reap the  

benefits	of	industry	networks	and	collaborations	 

(Leonidou et al., 2011). In previous studies, the 

Resource-Based View (RBV) concept has been 

discussed in relation to its importance for 

medium-sized and small livestock exporters  

in Thailand. These studies highlight how RBV 

contributes to delivering value to customers  

and succeeding in global markets. Firstly,  

according to Srisathan et al. (2022), RBV helps 

small and medium-sized exporters in Thailand  

differentiate themselves and create value  

in the global market by leveraging unique  

resources and special capabilities related to 

Thai livestock. This includes utilising natural  

breeding conditions, maintaining animal 

health and well-being, and ensuring high  

product quality and safety standards. Secondly,  

Murray et al. (2011) emphasises that RBV enables  

exporters to gain a competitive advantage 

in the global market by effectively utilising  

valuable resources and enhancing their  

competitiveness. This involves developing  

expertise in livestock management and  

production, adopting technological advance-

ments	and	innovations	to	improve	efficiency,	

and establishing a strong customer base in the 

global market. Lastly, RBV contributes to the 

long-term sustainability of livestock exporters 

by enabling them to navigate risks associated  

with uncertain economic conditions. This can be 

achieved through developing human resources  

with specialized knowledge in livestock  

management, effectively planning and  
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managing export operations, and preparing for 

crisis situations. Overall, these prior studies 

underline	the	significance	of	RBV	 in	guiding	

small and medium-sized livestock exporters in 

Thailand to deliver value, compete effectively, 

and sustain their businesses in global markets 

(Leonidou et al., 2011).

 Supply Chain Management

 This knowledge refers to a concept for 

planning and managing the processes related 

to the movement of raw materials, production, 

preparation, delivery, and control of goods 

or services from the origin of raw materials 

to the end consumers. This concept aims to 

enhance	production	efficiency,	reduce	costs,	

and improve overall effectiveness throughout 

the entire supply chain system (Lambert & 

Cooper, 2000).

 In previous research focusing on the  

export	of	livestock	businesses,	the	significance	

of supply chain management in Thailand has 

been	acknowledged.	The	findings	highlight	

how effective supply chain management can 

benefit	 small	 and	medium-sized	exporters	 

in Thailand in several ways. Firstly, by  

implementing supply chain management  

practices, small and medium-sized exporters  

can enhance their competitiveness when  

compared to global counterparts. This involves  

improving their ability to promptly respond to 

customer demands, developing high-quality 

and diverse products or services, and stream-

lining production and distribution processes to 

reduce	costs	and	increase	efficiency	(Gunase-

karan et al., 2008). Secondly, effective supply  

chain management plays in establishing  

customer	confidence	through	the	cultivation	

of	strong	relationships	and	efficient	commu-

nication. This enables businesses to meet 

customer needs and preferences, while also 

utilising information technology effectively 

to facilitate communication with customers 

(Sahay, 2003). Thirdly, effective supply chain 

management empowers exporters to access 

global markets by enhancing their export  

capabilities, adapting to market demands, and 

exploring	new	market	opportunities	(Gregory	

et al., 2019). Fourthly, through the adoption 

of innovative practices and technology in 

production and delivery processes, effective  

supply chain management encourages  

competitiveness	 and	 efficient	 response	

to market demands among small and  

medium-sized exporters (Lummus & Vokurka, 

1999). Lastly, effective supply chain manage-

ment fosters partnership and collaboration 

within the supply chain network. This promotes  

division of labour and cooperation in various 

aspects such as sourcing raw materials, product  

development, and delivery. Ultimately, this 

collaboration helps reduce costs and improve 

overall	production	efficiency	(Jahanbakhsh	Javid	

& Amini, 2023). In summary, by implementing  

effective supply chain management strategies,  

small and medium-sized exporters in Thailand  

can strengthen their competitive position, build 

customer trust, expand their market reach, 

drive innovation, and foster collaboration  

within the supply chain system (Muangmee 

et al., 2022).
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 A Competitive Advantage

 The concept of competitive advantage 

refers to the superior capabilities or advantages  

that a business or organisation possesses over 

its competitors in the market. It means that the 

organisation has characteristics or motivating  

factors that lead to better outcomes compared  

to its competitors in various aspects. For example,  

excellent product or service quality, competitive  

pricing,	efficient	management,	and	innovative	

approaches that surpass other competitors 

(Grant,	 1991).	 Kumar	 (2010)	proposed	 that	

the	significance	of	the	concept	of	competitive	 

advantage has a substantial impact on the 

livestock export business. When entrepreneurs 

possess clear and robust competitive advantage  

concepts, it results in the ability to overcome 

competitors and succeed in the market. This 

could serve as a starting point for success in 

the livestock export business or industry.

 Based on Watchravesringkan et al. (2010),  

the concept of competitive advantage can 

assist small and medium-sized exporters in 

Thailand in various aspects. They can create a 

competitive advantage by emphasising value 

addition to their products or services, enhancing  

quality, or incorporating unique capabilities 

that differentiate them from competitors. 

This may involve utilising new technologies or  

innovations that surpass those of competitors.  

According to Angkuraseranee et al. (2019), 

they explain that the exporters can establish 

a Competitive Advantage in terms of price by  

focusing	on	cost	reduction	or	improving	efficiency	 

in the production process. This enables  

them to offer competitive prices and attract 

customers more effectively. Additionally, 

Ichwanda et al. (2019) state that the exporters  

can develop a Competitive Advantage by 

building strong relationships and trust with 

customers, providing excellent services, and 

efficient	communication.	Moreover,	they	can	

enhance and maintain a loyal customer base 

through long-term customer relationship  

development (Short et al., 2014). To thrive in 

a market full of competitors, Thai exporters 

should	possess	flexibility	to	adapt	to	market	

and industry changes. They should be able to 

swiftly develop their products or services to 

meet customer demands (Bature et al., 2022). 

Having a clear and consistent competitive  

advantage concept will enable Thai exporters 

to compete in a market full of competitors 

and achieve sustainable success in the export  

industry (Samiee & Chirapanda, 2019). For  

example, the export of Thai agricultural  

products that focus on organic farming  

practices, environmental consciousness, and 

high-quality production can differentiate 

themselves from competitors and attract  

customers who prioritize environmental  

considerations. This will position the Thai  

agricultural industry well in the global market 

and lead to long-term success in the export 

industry (Suwannarat, 2017). 

 Based on the literature review and the 

study of supporting factors for export success  

in the small and medium-sized livestock  

export businesses in Thailand, this research  

aims to establish business strategies for 

achieving export success among small and 

medium-sized exporters. The research  
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hypothesises and the research framework are 

defined	as	follows.

 Hypothesis 1: Industry networks and  

collaborations has an indirect positive  

impact on the export success of small and 

medium-sized livestock businesses through 

the mediating effect of market knowledge and 

research factors.

 Hypothesis 2: Industry networks and  

collaborations has an indirect positive  

impact on the export success of small and 

medium-sized livestock businesses through 

the mediating effect of organisational  

capabilities.

	 Hypothesis	3:	Government	support	and	

policies has an indirect positive impact on the 

export success of small and medium-sized 

livestock businesses through the mediating 

effect of market knowledge and research  

factors.

	 Hypothesis	4:	Government	support	and	

policies has an indirect positive impact on the 

export success of small and medium-sized 

livestock businesses through the mediating 

effect of Organisational capabilities.

 Hypothesis 5: Resource availability has 

an indirect positive impact on the export 

success of small and medium-sized livestock 

businesses through the mediating effect of 

market knowledge and research factors.

 Hypothesis 6: Resource availability has 

an indirect positive impact on the export 

success of small and medium-sized livestock 

businesses through the mediating effect of 

organisational capabilities.

Methodology

 This research employs a mixed methods  

approach,	specifically	an	explanatory	sequential	 

design, consisting of two steps. Firstly, quantitative  

research is conducted to respond the research 

problem	regarding	the	factors	influencing	the	

export success of small and medium-sized 

livestock business. Subsequently, qualitative 

research is employed to provide explanations 

and insights into the potential for achieving 

competitive advantages in the export com-

petition of livestock products. This design,  

following Creswell et al. (2011), aims to  

contribute to the sustainable success of small 

and medium-sized livestock export businesses 

in Thailand.

 Step 1: Quantitative Research

 Data will be collected through a ques-

tionnaire survey. The questionnaire is designed  

to measure the attitudes of small and  

medium-sized livestock entrepreneurs that are 

registered with the Department of Livestock in 

Thailand. It consists of closed-ended questions 

using a Likert scale ranging from 1 (strongly  

disagree)	 to	5	 (strongly	agree).	Specifically,	 

1 represents “strongly disagree,” 2 represents 

“disagree,” 3 represents “neutral,” 4 represents  

“agree,” and 5 represents “strongly agree”. 

The questionnaire includes seven sections and 

a total of 35 closed-ended questions. Section 

1 includes general respondent information, 

such as gender, age, occupation, income, and 

experience in the livestock industry. It consists 

of 5 questions. Section 2 focuses on industry  

networks and collaborations and includes 
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5 questions adapted from (Dangelico et al., 

2013). Section 3 covers government support 

and policies and includes 5 questions adapted 

from Taiwo et al. (2012). Section 4 addresses 

resource availability and includes 5 questions 

adapted	from	Govindan	et	al.	(2014).	Section	5	

explores market knowledge and research and 

includes 5 questions adapted from Taiwo et 

al. (2012). Section 6 examines organisational 

capabilities and includes 5 questions adapted 

from Dangelico et al. (2013). Finally, Section 

7 investigates the export success of livestock 

businesses and includes 5 questions adapted 

from	Yeganegi	and	Najafi	(2022).	The	reliability	

of the questionnaire will be assessed using 

Cronbach’s	alpha	coefficient,	with	a	criterion	 

of no less than 0.7, indicating acceptable  

reliability (Turner & Carlson, 2003). As for  

determining the sample size, Hair et al. (2010) 

suggest a minimum sample size of 200, which 

is considered appropriate for conducting  

a Structural Equation Model (SEM) analysis.

 The study will use convenience sampling,  

a non-probability sampling method, to collect  

data from a sample of 3,527 small and medium- 

sized livestock exporters registered with the  

Department of Livestock in Thailand in 2022. 

The target population for the study is comprised  

of 2,894 meat exporters, 527 egg exporters, 

106 dairy product exporters, and 90 other 

animal product exporters. The self-reporting  

questionnaires will be distributed online.  

The statistical techniques used in the research  

include Descriptive statistics, such as  

percentages, means, and standard deviations, 

to describe personal characteristics of the  

consumers, such as gender and age, using 

nominal scale data to describe homogeneous 

sample	groups.	Confirmatory	Factor	Analysis	 

(CFA)	 to	 test	 the	 goodness-of-fit	 of	 the	 

measurement model with perceptual data 

on	factors	influencing	the	export	efficiency	of	

livestock products. This involves using ordinal 

scale measures. Structural Equation Model 

(SEM) analysis to examine the relationships  

between variables and to explore the potential  

of different variables in determining strategic  

outcomes for enhancing competitiveness 

in	 livestock	exports.	The	model	fit	will	be	 

assessed based on standard criteria proposed 

by Hair et al. (2017), including Chi-Square test, 

Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index  

(TLI), Root Mean Square Error of Approximation  

(RMSEA). Path analysis to analyse the  

directional relationships between variables,  

examining	 the	 influence	 of	 independent	 

variables on dependent variables. 

 Step 2: Qualitative Research

 This step involves exploring the attitudes 

of small and medium-sized livestock exporters 

in	Thailand	towards	factors	 influencing	their	

export success. This will be conducted through 

semi-structured interviews, utilising open- 

ended questions designed based on manage-

ment theory, export, and marketing literature. 

The main interviewees (primary data sources) 

will be livestock entrepreneurs involved in the 

export of livestock such as eggs, pigs, cows, 

buffaloes, and poultry. They will have the 

freedom to express their opinions regarding 

factors that enhance market competitiveness  

and success in livestock product exports.  
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The data collection will employ a non- 

probability	sampling	 technique,	 specifically	

snowball sampling, which will be used to  

identify and select primary data sources. 

Snowball sampling will serve as a tool for 

gathering data from key informants. The main 

data sources for this research are small and 

medium-sized livestock exporters with at least 

one year of experience in livestock product 

exports. The selection of an appropriate  

sample size for primary data sources for the 

research and subsequent qualitative analysis. 

The researcher will aim to collect data from 

a minimum of 10 or more livestock exporters 

who are registered with the Department of 

Livestock.

	 To	 validate	 the	quantitative	 findings,	

this study uses a triangulation technique 

that combines reviews, theory, and methods  

triangulation. Reviews triangulation involves 

having individuals outside the research team 

review	the	findings	 to	assess	 their	validity.	

Theory triangulation involves comparing the 

findings	with	relevant	theories	and	previous	

research. Methods triangulation involves  

comparing the results obtained from  

different quantitative analytical approaches. 

The	qualitative	findings	are	 then	validated	

using thematic analysis, which is combined 

with a review of past research to support the 

findings	and	provide	an	explanation	of	 the	

factors	influencing	the	success	of	small	and	

medium-sized livestock exports in Thailand 

(Creswell et al., 2011).

Results

 Quantitative Findings

  The data collected from an online  

questionnaire survey comprised 344 sets, 

which	 were	 subjected	 to	 a	 data	 cleaning	

process to eliminate incomplete responses.  

During this process, Mahalanobis analysis 

(D2) was employed to identify outliers that 

did not meet the analysis criteria (P-value < 

0.05).	As	a	result,	4	sets	were	identified	as	not	

meeting the selection criteria, likely due to 

incomplete participant responses. However, 

it has been suggested by Ramos et al. (2018) 

that including a small percentage (<5%) of 

non-compliant sets in structural equation 

modelling can contribute to the statistical  

analysis. The examination of the data’s  

normality revealed Skewness values ranging 

from -1.47 to -0.34, indicating a mostly left-

Skewed distribution with negative Skewness.  

Additionally, the Kurtosis values ranged  

from -0.43 to 2.23, indicating a substantial  

departure from a normal distribution. These 

findings	indicate	the	presence	of	non-normality	 

in the dataset. Nevertheless, for Structural 

Equation Modelling analysis (SEM), statistical 

tests such as the ML index, CFI, TLI, and RMSEA  

can effectively address the issue of non- 

normality in the data. Considering the large 

sample size employed in the study (>200), 

achieving strict normality becomes challenging  

(Hair et al., 2010). Therefore, transforming 

the data to adhere to a normal distribution is  

considered unnecessary. Embracing the  
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inherent characteristics of the dataset and  

utilising appropriate statistical techniques 

would be more suitable for analysis purposes 

in this context.

 The statistical analysis provided insights 

into the characteristics of the population. Out 

of	the	total	343	respondents,	the	majority	were	

male (76%), with an average age ranging from 

30 to 45 years (44.8%). Most respondents held 

a	bachelor’s	degree	 (55.7%)	and	 identified	 

themselves as livestock exporters (82%), 

including dairy (3%), egg (12%), beef (14%), 

poultry meat (23%), pig (27%), and other 

livestock product processors (21%). Although 

a large portion of the entrepreneurs lacked 

prior	export	experience	 (85%),	a	 significant	

percentage showed interest in livestock  

exports (77.8%). The primary target markets  

were China (35.6%), followed by ASEAN  

countries (26.4%), Europe (18.7%), and the 

United States (6.6%), with additional interest in 

other	markets	(12.7%).	These	findings	provide	 

valuable insights for understanding the  

demographics and preferences of entrepreneurs  

in the livestock export industry, which can 

inform the development of targeted strategies 

to support their participation and success.

	 Confirmatory	Factor	Analysis	(CFA)

 In this critical step, the validity and 

reliability of the measurement model were 

rigorously assessed. Firstly, the reliability of 

the data was evaluated using Cronbach’s  

Alpha	 coefficient,	 resulting	 in	 satisfactory	 

values	(0.71-0.87)	for	all	constructs.	Specifically,	 

Industry Networks and Collaborations (INC) 

achieved 0.76, Organisational Capabilities (OC) 

obtained 0.75, Export Success of Livestock  

Businesses (ELB) scored 0.71, Resource  

Availability (RA) reached 0.94, Market  

Knowledge and Research (MKR) obtained 0.87, 

and	Government	Support	and	Policies	(GSP)	

scored 0.81 (Peterson & Kim, 2013). These  

coefficients	affirm	the	measurement	model’s	

reliability in assessing the constructs. Secondly,  

the	model-fit	was	evaluated	using	Maximum	

Likelihood estimation, employing indices such 

as the chi-square to degrees of freedom ratio 

(χ2/df), Comparative Fit Index (CFI), and Tucker- 

Lewis Index (TLI). The results indicated a good 

fit	with	χ2/df = 1.93, RMSEA = .052, CFI = 0.89, 

and TLI = 0.88. Thirdly, Construct Reliability (CR) 

analysis demonstrated high overall reliability,  

with values ranging from 0.83 to 0.91. Furthermore,  

Convergent Validity analysis, measured by  

Average Variance Extracted (AVE), yielded 

acceptable levels (0.50-0.62) (Hair et al., 

2010). Lastly, Discriminant Validity analysis, 

employing the Heterotrait-Monotrait Ratio of 

Correlations (HTMT), revealed relatively low 

to moderate associations among the latent 

variables in the structural equation model, 

with values ranging from 0.13 to 0.86 (Henseler  

et	al.,	 2015).	These	findings,	 supported	by	 

Table 1, Table 2, and Figure 1, provide robust 

evidence for the validity and reliability of the 

measurement model.

 In summary, the measurement model 

exhibits	satisfactory	reliability,	good	model	fit,	

and acceptable levels of construct reliability, 

convergent validity, and discriminant validity. 

These	results	inspire	confidence	in	the	accuracy	 

and integrity of the measurement model for 

further analysis and interpretation.
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Table 1 The result of Cronbach’s Alpha - Discriminant Validity - CR - AVE

Construct Cronbach’s Alpha CR AVE
Discriminant Validity (HTMT)

INC OC ELB RA MKR GSP

INC .76 .84 .52 1

OC .75 .85 .53 0.63 1

ELB .71 .84 .51 0.49 0.32 1

RA .79 .83 .50 0.44 0.81 0.86 1

MKR .87 .91 .62 0.33 0.09 0.13 0.06 1

GSP .81 .86 .51 0.48 0.16 0.42 0.22 0.33 1

Table 2 The results of the analysis on the consistency of the structural equations

Index χ2/df CFI TLI RMSEA

Standard criteria ≤5.00 ≥0.80 ≥0.80 ≤0.080

Analysis result 1.93 0.89 0.88 0.052

 Path Analysis

 The results of the path analysis on factors  

influencing	the	export	success	of	small	and	

medium-sized livestock businesses are as  

follows 1) Industry networks and collaborations  

do not have an indirect positive impact on 

export success through market knowledge and 

research	factors,	as	the	effect	is	not	significant	 

at a p-value < 0.05. 2) However, industry networks  

and collaborations do have an indirect positive  

impact on export success through the mediating  

effect of organisational capabilities, with  

a	significant	standardised	coefficient	(β) of 0.81 

at	a	p-value	<0.05.	3)	Government	support	

and policies do not have an indirect positive 

impact on export success through market  

knowledge and research factors, as the  

effect	is	not	significant.	4)	Similarly,	government	 

support and policies do not have an indirect 

positive impact on export success through  

organisational capabilities, as the effect is not 

significant.	5)	Resource	availability	does	not	

have an indirect positive impact on export  

success through market knowledge and  

research	factors,	as	the	effect	is	not	significant.	

6) However, resource availability does have 

an indirect positive impact on export success 

through the mediating effect of organisational  

capabilities,	with	a	 significant	 standardised	

coefficient	 (β) of 0.84 at a p-value <0.05. 

These	findings	are	illustrated	in	Figure	1	and	

summarised in Table 3. These results provide 

valuable	insights	into	the	factors	influencing	

the export success of small and medium-sized 

livestock businesses.
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Figure 1	The	results	of	the	path	analysis	on	factors	influencing	the	export	success	of	small	

and medium-sized livestock businesses Top of Form

Table 3	Analysis	table	of	the	path	analysis	on	factors	influencing	the	export	success	of	small	

and medium-sized livestock businesses

Hypothesis
Std. Path

Estimate
P>|z| Result

H
1
: Industry networks and collaborations has an indirect 

positive impact on the export success of small and  

medium-sized livestock businesses through the mediating 

effect of market knowledge and research factors.

- 0.186 Reject

H
2
: Industry networks and collaborations has an indirect 

positive impact on the export success of small and  

medium-sized livestock businesses through the mediating 

effect of organisational capabilities.

0.81 0.001 Accept
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Hypothesis
Std. Path

Estimate
P>|z| Result

H
3
:	Government	support	and	policies	has	an	indirect	positive	 

impact on the export success of small and medium-sized 

livestock businesses through the mediating effect of  

market knowledge and research factors.

- 0.254 Reject

H
4
: Government	support	and	policies	has	an	indirect	positive	

impact on the export success of small and medium-sized 

livestock businesses through the mediating effect of  

organisational capabilities.

- 0.234 Reject

H
5
: Resource availability has an indirect positive impact on 

the export success of small and medium-sized livestock  

businesses through the mediating effect of market  

knowledge and research factors.

- 0.254 Reject

H
6
: Resource availability has an indirect positive impact on 

the export success of small and medium-sized livestock 

businesses through the mediating effect of organisational 

capabilities.

0.84 0.001 Accept

significant	at	p<0.05

Table 3	Analysis	table	of	the	path	analysis	on	factors	influencing	the	export	success	of	small	

and medium-sized livestock businesses (con.)

 Qualitative Findings

 The study employed Thematic Analysis  

to analyse data obtained from 20 key informants,  

comprising 10 livestock product exporters and 

10	staff	members	 from	the	 livestock	office	

responsible for enforcing export standards.  

The	 findings	 revealed	 three	 factors	 that	 

influence	 the	success	of	 livestock	product	 

exports, which are explained as follows.

 1. The importance of logistics systems 

that have an impact on the success of livestock  

product exports.

   According to the study, it was found 

that exporters of livestock products emphasise 

the importance of logistics management and 

supply chain management, both of which are 

considered factors for the success of livestock 

product exports in the context of Thailand. 

Efficient	 transportation	and	delivery	play	a	

significant	role	in	ensuring	timely	and	reliable	

product delivery to international markets.  

Factors such as storage facilities (e.g., cold 

rooms/containers), transportation modes (air/

sea/land), and technological advancements in 
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logistics systems and information technology for 

real-time tracking contribute to enhancing the 

efficiency	of	the	export	process	and	minimising	 

delays	and	inefficiencies	in	the	supply	chain.

   Furthermore, effective supply chain 

management is essential for successful livestock  

product exports. Collaborative networks among 

distributors, producers, suppliers, and retailers  

that prioritise transparency and internal  

cooperation help streamline operations. Quality  

control and compliance with international  

standards and regulations for building  

credibility among customers in the export 

business. In the context of agricultural exports, 

livestock	 products	 differ	 significantly	 from	 

agricultural produce as they have longer shelf 

life, particularly when undergoing freezing  

processes. Transportation for livestock products  

mainly relies on land and sea transport, 

while air transport is predominantly used for  

perishable	agricultural	products.	These	findings	 

support the research studies conducted 

by Ditkaew et al. (2021), which highlighted 

the differences in logistic systems used for  

agricultural products within the Thai economy.

	 	 	 This	study	highlights	the	significance	

of logistics systems and supply chain manage- 

ment in the success of livestock product  

exports.	Efficient	transportation,	proper	storage	 

facilities, advanced tracking technologies,  

and collaborative supply chain networks are 

essential for ensuring timely and reliable  

product delivery. Additionally, effective  

management of the supply chain contributes  

to the competitiveness of Thai livestock  

exporters	 in	the	global	market.	The	findings	

of this study align with previous research  

conducted by Bunmee et al. (2018) and  

Barahona et al. (2014), emphasising the  

importance of transparency and cooperation 

within	the	supply	chain	to	 instil	confidence	

among stakeholders in Thailand’s export  

business.

	 2.	The	influence	of	financial	management	 

capabilities on the business management  

potential of livestock product exports.

	 	 	 The	study	highlights	 the	significant	 

impact	of	financial	management	capabilities	on	

the potential for successful livestock product  

exports.	Effective	financial	management	plays	

in	ensuring	well-structured	and	reliable	financial	 

planning. For instance, the implementation 

of	a	comprehensive	financial	planning	system	

facilitates	efficient	control	over	production,	

accurate revenue forecasting, and effective  

expense	management.	Moreover,	 efficient	 

financial	management	tools	enable	businesses	 

to	develop	financial	policies	that	align	with	

their	 objectives	 and	 financial	 conditions,	

while	 systematic	 monitoring	 of	 financial	 

performance	allows	 for	 timely	adjustments	

and improvements.

   In the context of livestock product  

exports,	various	useful	financial	tools	contribute	 

to the success of export endeavours. Examples 

include	robust	cash	flow	planning	to	ensure	 

sufficient	 capital	 for	 business	 operations,	 

efficient	risk	management	strategies	to	mitigate	

financial	risks,	and	stable	investment	planning	

aligned with business goals. By employing 

these	comprehensive	and	efficient	financial	

management tools, businesses enhance their 
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chances of achieving success in livestock  

product exports within the Thai market.

	 	 	 These	 research	 findings	 align	with	 

previous studies, such as Ditkaew et al. (2021), 

which emphasised the limitations faced by export  

businesses due to inadequate cost management  

practices. Additionally, Prasertsakul (2013) 

highlighted	the	significance	of	aligning	invest-

ment	 policies	 with	 business	 objectives	 to	 

ensure	efficient	export	operations.	Furthermore,	 

Coyne et al. (2019) emphasised the negative 

impact	of	insufficient	financial	risk	management	 

on	exports,	 leading	 to	 financial	 instability.	

These	findings	highlight	 the	 importance	of	

robust	 financial	 management	 practices	 in	 

fostering successful livestock product exports 

in the Thai context Top of Form.

 3. The long-term implications of market  

intelligence, adaptability, and competitive  

positioning in exporting livestock products 

   The study reveals that market intelli-

gence, adaptability, and competitive positioning  

have long-term implications for gaining  

a competitive advantage in the global market  

for exporting livestock products. Analysing 

market data, such as export data, customer  

information, and changes in import-export  

policies of target countries, and determining  

market positioning play in achieving a competitive  

edge in the long run. 

	 For	 example,	 adjusting	 marketing	 

strategies and utilising suitable online marketing  

channels and international distributors, as well 

as creating brands and product labels that 

provide value to consumers, are important 

factors for success. These market intelligence 

and adaptability strategies help businesses 

effectively respond to market changes and 

competition on a global scale. 

	 	 	 The	research	findings	are	consistent	

with previous studies, such as Spence and 

Hamzaoui Essoussi (2010), which emphasised 

the importance of building strong brands for 

export products, Murray et al. (2011), which 

highlighted the effectiveness of customer 

and market research data, and Umarov et al. 

(2019),	which	demonstrated	the	significance	

of positioning based on product quality and 

competitive pricing. Employing these market 

intelligence, adaptability, and competitive  

positioning strategies increases the chances of 

Thai livestock product exporters outperforming  

their competitors in the global market.

Discussion

 The discussion of this research, which 

utilised the triangulation technique by  

combining quantitative and qualitative  

research methods, provides a comprehensive  

understanding of the strategies and factors 

that enhance the export success of Thai 

small-medium livestock businesses. 

 The quantitative analysis revealed the 

significant	indirect	impact	of	industry	networks	

and collaborations on export success through 

organisational capabilities, while government 

support	and	policies	did	not	show	a	significant	 

indirect impact. Resource availability had an  

indirect positive impact on export success through 

organisational	 capabilities.	 These	 findings	 

highlight the importance of collaborative  

networks	and	efficient	resource	utilisation	for	

export success.
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 The qualitative analysis further shed 

light	on	the	two	critical	factors	that	influence	

export success include logistics systems, and 

financial	management	capabilities.	Efficient	 

logistics management and supply chain  

networks play in ensuring timely product 

delivery and complying with international 

standards.	Effective	financial	management,	

including comprehensive planning systems 

and tools, supports businesses in developing  

financial	 policies	 and	monitoring	 financial	 

performance.	These	findings	emphasise	 the	 

significance	of	logistics	and	financial	management	 

in facilitating export success.

	 Additionally,	the	research	findings	highlight	 

the long-term implications of market intelligence,  

adaptability, and competitive positioning. 

Analysing	market	data,	adjusting	marketing	

strategies, and utilising appropriate distribution 

channels contribute to gaining a competitive 

advantage in the global market. The research 

findings	align	with	previous	studies,	emphasising	 

the importance of market intelligence,  

adaptability, and competitive positioning for 

successful livestock product exports.

Conclusion

 The research employing the triangulation  

technique provides valuable insights into 

enhancing the export success of Thai small 

and medium-sized livestock businesses. The 

integration of quantitative and qualitative  

research methods strengthens the validity and 

reliability	of	 the	findings.	The	study	reveals	 

the	 significance	 of	 industry	 networks	 and	 

collaborations,	 logistics	 systems,	 financial	 

management capabilities, and market  

intelligence in achieving export success.

	 The	 findings	 suggest	 that	 raising	 

collaborative networks and utilising resources  

efficiently	 contribute	 to	 export	 success.	 

Effective logistics management and supply 

chain networks ensure timely and reliable  

product	 delivery,	 while	 robust	 financial	 

management facilitates well-structured  

financial	 planning.	 Additionally,	 market	 

intelligence, adaptability, and competitive  

positioning play in gaining a competitive  

advantage in the global market.

Implementation

 Implementation of Research Findings

	 The	research	findings	suggest	practical	

implications for enhancing the export success 

of Thai small-medium livestock enterprises.  

Businesses can implement collaborative  

strategies by establishing industry networks 

and partnerships to leverage collective  

resources and knowledge sharing. They should 

also prioritise logistics management and  

supply chain optimisation to ensure timely 

and reliable product delivery. Furthermore, 

effective	financial	management	practices,	such	

as comprehensive planning systems and tools, 

should be adopted to align with business  

goals	 and	monitor	 financial	 performance.	 

Market intelligence, adaptability, and  

competitive positioning should be integrated 

into marketing strategies to gain a competitive 

advantage in the global market.

 



109

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 Implementation of Practice

	 To	 put	 the	 research	 findings	 into	 

practice, government agencies and industry  

associations can support small-medium  

livestock enterprises by providing training 

programs	on	logistics	management,	financial	

planning, and market intelligence. They can 

also facilitate networking events and platforms 

for businesses to connect and collaborate. 

Additionally, policymakers can formulate  

supportive policies and incentives that promote  

resource availability and enhance export  

capabilities. Close collaboration between  

academia, industry, and government entities  

is	 essential	 to	 implement	 these	 findings	 

effectively and foster the export success of 

Thai livestock enterprises.

 Limitations and Future Research

 The research is limited to small and  

medium-sized livestock businesses in Thailand 

could be reducing generalisability. Self-reported  

data and cross-sectional design may introduce 

biases and limit causal inferences. Cultural 

and contextual factors were not extensively 

explored.

 However, the future research should 

consider comparative studies across different 

countries, adopt longitudinal designs, and  

utilise qualitative methods for deeper insights.  

Investigating technology advancements,  

market	 diversification,	 and	 the	 impact	 of	 

digital platforms on livestock exports would 

be	beneficial.
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บทคัดย่อ 

  ธุรกิจร้านอาหารเติบโตเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว แต่พบประเด็นท้าทายเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง 

ที่เกิดจากเทคโนโลยีและนวัตกรรม งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

ศึกษาปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความสำาเร็จ และสร้างรูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของ 

ผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหาร ผู้ให้ข้อมูลและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ประกอบการในการสัมภาษณ์เชิงลึก  

จำานวน 9 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม จำานวน 400 คน และผู้ทรงคุณวุฒิในการสนทนากลุ่ม จำานวน 13 คน 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการ

วเิคราะห์การถดถอยพหคุณู ผลการวจิยัพบวา่ องคป์ระกอบปจัจยัภาวะผูน้ำาเชงินวตักรรมม ี7 ปจัจยั มคีา่นำา้หนกั 

ระหว่าง 0.468-0.995 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

มี 3 ปัจจัย ประกอบด้วย 1) การจัดการผลผลิต ได้แก่ สร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ ผลิตภัณฑ์ บริการ และ

กระบวนการ 2) การเป็นผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรม ได้แก่ มีแรงบันดาลใจอย่างแรงกล้า ปรับตัวต่อการ

เปลี่ยนแปลง สร้างแรงบันดาลใจ และส่งเสริมการสร้างนวัตกรรม 3) ความสามารถของผู้ประกอบการ ได้แก่  

มีทักษะการคิดเชิงนวัตกรรม และสนับสนุนงบประมาณการสร้างนวัตกรรม รูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม 

ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก 10 ปัจจัยย่อย ใช้เทคโนโลยีเป็นปัจจัยร่วมในการขับเคล่ือนความสำาเร็จ และ 

ทุกปัจจัยบูรณาการการทำางานร่วมกัน โดยมีผลการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิพบว่า มีความเหมาะสมในระดับ

มาก ค่าเฉลี่ย 4.24 

คำาสำาคัญ: ผู้ประกอบการ นวัตกรรม ภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม ร้านอาหาร ธุรกิจร้านอาหาร



115

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Abstract 

  The growth of restaurant industry is closely tied to the tourism sector, but the business 

is also facing challenges due to technological advances and innovation. To address this issue, 

this study employed both qualitative and quantitative research methods to identify the factors 

of innovative leadership that contribute to success in the restaurant business and develop an 

innovative leadership model for restaurant entrepreneurs. The research involved interviewing 

and surveying 9 restaurant entrepreneurs, 400 entrepreneurs who completed questionnaires, 

and 13 experts in the restaurant business who participated in focus group discussions. The data 

collected was analyzed using content analysis, percentage, standard deviation, factor analysis, 

and multiple regression analysis. The study identified 7factors of innovative leadership, with 

factor loading from 0.468 to 0.995, and revealed 3 factors that significantly affect the success 

of the restaurant business at a statistical significance level of .05. These factors include 1) 

production management, which involves building a learning organization, creating innovative 

products, services, and processes, adapting to change, and promoting innovation, 2) innovative 

entrepreneurship, which includes being highly motivated, adaptable to change, inspiring, and 

fostering innovation, and 3) entrepreneurial ability, which involves having innovative thinking 

skills and allocating budgets for innovation. The innovative leadership model developed as 

part of this study comprises 3 main factors and 10 sub-factors, utilizing technology as a driving 

force for success and integrating all factors for collaboration. The experts evaluated the model 

as highly appropriate with an average score of 4.24. 

Keywords: Entrepreneurship, Innovation, Innovative Leadership, Restaurant, Restaurant Business

บทนำ� 

 ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่ เช่ือมโยงกับ 

การท่องเที่ยว เมื่อสถานการณ์การแพร่ระบาดของ

เชื้อไวรัสโควิด 19 เริ่มคลี่คลาย รัฐบาลมีมาตรการ

เปิดประเทศเต็มรูปแบบ และมีกิจกรรมส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้จำานวนนักท่องเที่ยว

ชาวไทยและต่างชาติปรับตัวสูงขึ้นอย่างมีนัยสำาคัญ 

ซึ่งเป็นปัจจัยบวกให้ธุรกิจร้านอาหารได้รับประโยชน์

จากมาตรการดังกล่าว เนื่องจากนักท่องเที่ยวมี 

การใช้จ่ายค่าที่พัก สินค้าและของฝาก อาหารและ 

เครื่องดื่ม เป็น 3 ลำาดับแรกของค่าใช้จ่ายทั้งหมดใน

กิจกรรมการท่องเท่ียว (Department of Business  

Development [DBD], 2022) สอดคล้องกับ 

Kasikorn Research Center [KResearch] (2022) 

ทีพ่บวา่ ธรุกจิรา้นอาหารได้รบัปจัจยับวกจากกจิกรรม

เศรษฐกิจในประเทศที่มีการขับเคลื่อนได้ตามปกติ 

รวมถึงการท่องเที่ยวที่กำาลังฟ้ืนตัว ช่วยสนับสนุนให้

เกิดรายได้สู่ธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งกล่าวได้ว่าธุรกิจนี้มี

ความสำาคัญต่อการขับเคล่ือนเศรษฐกิจท่ีเกี่ยวข้องกับ

คนจำานวนมาก เพราะประเทศไทยถือเป็นประเทศที่

มีการผลิตอาหารแบบครบวงจรและมีความพร้อมใน

การเป็นครัวของโลก โดยดำาเนินการภายใต้บริบทของ

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและนวัตกรรม 

 หากกล่าวถึงความสำาคัญของเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมพบว่า ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม 

แห่งชาติฉบับท่ี 13 ได้กำาหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
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ในการปรบัโครงสรา้งภาคการผลติและภาคการบรกิาร 

สู่เศรษฐกิจฐานนวัตกรรม ท่ีมุ่งยกระดับขีดความสามารถ 

ในการแข่งขันผ่านการส่งเสริมเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม

โดยใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี และความคิดสร้างสรรค์ 

ตอบโจทย์พัฒนาการของสังคมยุคใหม่และเป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม และให้ความสำาคัญกับการเชื่อมโยง

เศรษฐกจิทอ้งถิน่และผูป้ระกอบการรายยอ่ยกบัหว่งโซ่

มูลค่าภาคการผลิตและบริการ มีกลยุทธ์การประยุกต์

ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมแบบมุ่งเป้าเพื่อให้เกิดการ

ยกระดบักระบวนการผลิตและบรกิารท่ีสรา้งมลูคา่เพ่ิม 

(Office of the National Economic and Social  

Development Council, 2022) ซ่ึงการดำาเนินธุรกิจ

ร้านอาหารในปัจจุบัน ผู้ประกอบการต่างมุ่งแสวงหา

โอกาสในการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์และบริการด้วย

นวัตกรรม เพ่ือสร้างความได้เปรียบในตลาดเดิม และ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เพ่ือตอบสนอง 

ความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า โดย

ตัวอย่างนวัตกรรมในร้านอาหาร ได้แก่ การคิดค้น

สูตรอาหารใหม่ให้ได้รสชาติและคุณค่าของส่วนผสม

เพื่อประโยชน์ในการบริโภค การให้บริการอาหารที่

สร้างประสบการณ์การบริโภคอาหารให้ลูกค้าเฉพาะ

กลุ่ม และการจัดการอาหารเหลือทิ้ง ซึ่งนวัตกรรม 

เป็นคำาตอบทางกลยุทธ์ท่ีองค์กรส่วนใหญ่หวังว่า

จะเป็นทางรอดและการเติบโตของธุรกิจท่ามกลาง 

ความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมท่ีรุนแรงและ

ความก้าวหน้าท่ีรวดเร็วของเทคโนโลยี (National  

Innovation Agency, 2019) 

 อย่างไรก็ตามมีประเด็นท้าทายของธุรกิจร้าน

อาหารเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการเข้าถึง

เทคโนโลยีมากข้ึน ทำาให้ร้านอาหารต้องปรับกลยุทธ์

ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น (DBD, 2022) 

นอกจากนี้การฟ้ืนตัวของธุรกิจร้านอาหารยังมีความ

เสี่ยงจากกำาลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังไม่ฟื้นตัวเต็มที่  

ต้นทุนการดำาเนินธุรกิจเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง การแข่งขัน 

อย่างรุนแรงของธุรกิจ ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลาย 

ทำาให้ผู้ประกอบการต้องระมัดระวังในการลงทุน 

(KResearch, 2022) ต้องสร้างกลยุทธ์เพ่ือให้ธุรกิจ

ดำาเนนิการต่อได้ เนือ่งจากร้านอาหารต้องการความได้

เปรยีบในเชงิการแขง่ขนัโดยเฉพาะเรือ่งของนวตักรรม 

ซ่ึงจำาเปน็สำาหรบัรา้นอาหารในการสรา้งความแตกตา่ง

จากร้านอื่น และเพ่ือตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Choi et al., 

2018) ด้วยแนวโน้มดังกล่าวนี้ทำาให้ผู้ประกอบการ

ร้านอาหารต้องปรับตัวตามกระแสการเปล่ียนแปลงที่

รวดเร็ว รวมถึงการเร่งทำาการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อ

รักษากลุ่มลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้าใหม่ 

 จากสถานการณ์ข้ างต้นแสดงให้ เห็นว่ า  

ผู้ประกอบการมีความสำาคัญอย่างยิ่งต่อความสำาเร็จ

ของธุรกิจ ซึ่งต้องการนวัตกรรมเพื่อความอยู่รอด  

สร้างผลกำาไร และการเติบโต นวัตกรรม จึงเป็นสิ่ง 

ที่จำาเป็นและมีคุณค่าในสภาพแวดล้อมปัจจุบันที่มี

ความซบัซอ้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่เมือ่การแขง่ขนัรนุแรง

และคู่แข่งใช้แนวทางของตนเองในการแก้ปัญหา และ

ยังไม่มีการศึกษาที่กล่าวถึงการดำาเนินงานสร้างสรรค์

นวตักรรมในการบรกิารลกูคา้เพือ่สรา้งความได้เปรยีบ

ในเชิงแข่งขัน (Mumford et al., 2022) นอกจากน้ี 

ปัจจัยสำาคัญในการพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมให้

เจริญเติบโตอย่างยั่งยืนคือ การพัฒนาและเสริมสร้าง

ความแข็งแกร่งของผู้ประกอบการในองค์กร เพราะ 

ผู้ประกอบการภาคอุตสาหกรรมเป็นกลไกหลัก 

ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (Ministry of  

Industry, 2017) ในขณะท่ีนโยบายของรัฐบาลได้กำาหนด 

ให้มีการสร้างรายได้ในภาคธุรกิจการท่องเท่ียวซึ่ง

เกี่ยวข้องโดยตรงต่อธุรกิจร้านอาหาร ผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจศึกษา รูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของ 

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือใช้ในการกำาหนด

แนวทางพัฒนาผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

เป็นการยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน  

สู่การพัฒนาธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องกับร้านอาหาร 

ในองค์รวม



117

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม

ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจ 

ร้านอาหาร

 2. เพื่อสร้างรูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม

ของผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหาร

ทบทวนวรรณกรรม

 ความหมายของภาวะผู้นำา

 Drucker (1995) กล่าวว่า ภาวะผู้นำามีความ

เกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้บังคับบัญชาในการ

จงูใจผูใ้ตบ้งัคับบัญชาใหม้สีว่นรว่มและปฏบัิตงิานตาม

เป้าหมายที่กำาหนดจนประสบความสำาเร็จและสร้าง

ประสิทธิผลขององค์กร เป็นความสามารถของบุคคล

ในการจงูใจ มอีทิธิพล หรอืโน้มน้าวบุคคลอ่ืนใหท้ำางาน

เพ่ือความสำาเร็จและประสิทธิผลขององค์กรที่พวกเขา

ได้ร่วมงานด้วย (Blagoev & Yordanova, 2015)  

โดย Eden et al. (2023) เห็นว่าผู้นำามีบทบาทสำาคัญ

ต่อความสำาเร็จขององค์กร และมีโอกาสประสบ 

ความสำาเรจ็มากข้ึนหากสามารถสรา้งแรงบันดาลใจแก่

ผู้ใต้บังคับบัญชาในการปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมาย  

โดยตัวบ่งช้ีความสามารถขององค์กร ข้ึนอยู่กับการบริหาร  

การสือ่สาร และการสรา้งแรงจงูใจในการทำางานทีผู่น้ำา

เลือกปฏิบัติต่อทีมงาน (Saputra, 2021) สรุปภาวะ

ผูน้ำาเปน็กระบวนการท่ีบคุคลจงูใจผูต้ามใหป้ฏิบติังาน

ตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายในทิศทางเดียวกัน 

(Northouse, 2020) นอกจากนี้ผู้นำายังสามารถ 

สรา้งแรงบนัดาลใจให้ผูต้ามดว้ยวิธีการสือ่สาร จงูใจ ให้

กำาลงัใจ และสรา้งความม่ันใจในการปฏบิตังิานให้บรรลุ

ตามวัตถุประสงค์ที่กำาหนดไว้ 

 ความหมายของนวัตกรรม

 คำาว่านวัตกรรมเริ่มมีความสำาคัญมาต้ังแต่

ศตวรรษท่ี 20 แตย่งัมคีวามเขา้ใจในคำาน้ีไดไ้มช่ดัเจนนกั 

สว่นใหญมั่กสบัสนกบัคำาอืน่ ๆ  เชน่ ความคิดสรา้งสรรค ์

การออกแบบ การประดิษฐ์ และการเปลี่ยนแปลง 

นอกจากนี้ยังมีคำาจำากัดความไม่กี่คำาที่แสดงให้เห็น

ความหมายที่แท้จริงของนวัตกรรมที่ชัดเจน โดย 

Kahn (2018) กล่าวว่า นวัตกรรม หมายถึง ความคิด 

กระบวนการ และผลลัพธ์ เป็นความคิดที่ฝังแน่นและ

ปลูกฝังในปัจเจกบุคคล โดยเฉพาะเมื่อบุคคลเหล่านี้

อยู่ในสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนวัฒนธรรมองค์กร จะ

ส่งผลให้มีการพัฒนานวัตกรรม ซ่ึงมีข้ันตอนที่จำาเป็น

ต้องปฏิบัติตามอย่างเป็นระบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย

ของนวัตกรรม ประกอบด้วย นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

นวัตกรรมการตลาด และนวัตกรรมกระบวนการ 

นวัตกรรมมีประเด็นสำาคัญ 4 ประการ ได้แก่ ความคิด  

การสร้างคุณค่า การนำาไปใช้ และการทำางานร่วมกัน 

(Bishop, 2016) นวัตกรรมจึงเป็นกระบวนการที่

องค์กรใช้เพื่อเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย

นำาเสนอสิ่งใหม่ที่เพิ่มมูลค่าแก่ผู้บริโภค

 คุณลักษณะผู้นำาเชิงนวัตกรรม

 หลายองค์กรต่างมุ่งหวังในการกระตุ้นและ

ส่งเสริมการใช้นวัตกรรมของพนักงาน ซึ่งขึ้นอยู่กับ

คุณลักษณะความเป็นนวัตกรรมของผู้นำาในการแสดง

บทบาทสนับสนุนพนักงานให้สร้างนวัตกรรมดังกล่าว 

ด้วยการกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ การมีส่วนร่วม 

รวมทั้งการให้รางวัลแก่ผู้มีพฤติกรรมที่ใช้นวัตกรรม

ในการปฏิบัติงานเพื่อพัฒนาสินค้า บริการ และการ

ปฏิบัติงานอื่นที่เกี่ยวข้อง (Kozioł-Nadolna, 2020) 

ต้องมีคุณลักษณะเป็นผู้ยอมรับความเสี่ยง เนื่องจาก

นวัตกรรมจะเกี่ยวข้องกับความเส่ียงสูง เพราะต้อง

สร้างสรรค์ ผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดใหม่เพื่อ

เปิดตัวสู่ตลาด (Davis, 2019) รวมทั้งต้องมีความรู้ที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริการ และการบริหารงาน 

เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการสร้างแนวคิดที่สร้างสรรค์ ใน

ขณะเดียวกันควรเปิดใจกว้าง ยอมรับความคิดเห็น

ของสมาชิกในองค์กร และให้โอกาสในการศึกษา

ความคิดเห็น จนนำาไปสู่ผลลัพธ์ที่เป็นนวัตกรรมใหม่  

(Abdullrazak & Alyamani, 2019)

 นวัตกรรมของธุรกิจร้านอาหาร

 ปัญหาการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด 19 

ภาวะโลกร้อน ผู้สูงอายุเพิ่มข้ึน พฤติกรรมผู้บริโภค
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เปลีย่นแปลง ส่งผลกระทบตอ่กระบวนการผลติอาหาร 

โดย Chairatana (2022) ผู้อำานวยการสำานักงาน

นวัตกรรมแห่งชาติ กล่าวว่า นวัตกรรมท่ีจำาเป็นใน

ธุรกิจร้านอาหาร ได้แก่ การพัฒนาอาหารเพื่อสุขภาพ

ทีต่อบโจทยก์ระแสความตอ้งการอาหารปลอดภยัของ

ผูบ้ริโภค การคดิค้นสว่นผสมและสตูรอาหารใหมใ่ห้ได้

รสชาติที่แปลกใหม่ รวมท้ังการเน้นคุณค่าทางอาหาร

ของส่วนผสมในการประกอบอาหารหรือผลิตเพื่อ

ประโยชน์ในการบริโภคเพิ่มขึ้น และเทคโนโลยีการ

บริหารจัดการร้านอาหารเพื่อสร้างระบบการบริการ 

ที่ดีขึ้น เช่น การสร้างประสบการณ์ในการบริโภค

อาหารให้ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม และเทคโนโลยีการจัดการ

อาหารเหลือทิ้ง เนื่องจากเศษอาหารเหลือทิ้งสามารถ

นำากลบัมาใช้ใหเ้กิดประโยชนไ์ด ้โดยนำาวตัถุดบิทีเ่หลอื

จากการประกอบอาหารมาประกอบเป็นอาหารใหม่ 

หรอืการนำาเศษอาหารท่ีเหลอืจากการรบัประทานของ

ลกูคา้มาทำาเชือ้เพลงิหมนุเวียนใช้ในธรุกจิ (Turasakun 

& Rugmai, 2022) 

วิธีก�รวิจัย

 ผู้ให้ข้อมูล ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง

 1. ผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพในการ

สัมภาษณ์เชิงลึก คือ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

9 คน ที่ได้รับรางวัลการประกอบการหรือการยกย่อง

เชิดชูเกียรติ โดยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบมีเกณฑ์ 

(Criterion Sampling) ที่กำาหนดขึ้นล่วงหน้าเพื่อให้

ได้คุณภาพข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย (Ritchie 

et al., 2013) และผู้ทรงคุณวุฒิในการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group Discussion) 13 คน แบ่งเป็น 3 กลุ่ม 

ไดแ้ก่ 1) เจ้าของรา้นอาหารทีจ่ดทะเบยีนนติบิคุคลกบั

กรมพฒันาธรุกจิการค้าไมต่ำา่กวา่ 5 ป ีในรปูแบบบรษัิท

จำากดั โดยมทีนุจดทะเบียนระหวา่ง 2-5 ลา้นบาท 5 คน  

2) ผู้ทรงคุณวุฒิในสถาบันการศึกษาท่ีมีความรู้และ

ประสบการณ์ด้านธุรกิจร้านอาหาร ไม่ตำ่ากว่า 5 ปี 

4 คน และ 3) ผู้ทรงคุณวุฒิในหน่วยงานภาครัฐหรือ

เอกชนที่มีประสบการณ์ด้านการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ไม่ตำ่ากว่า 5 ปี 4 คน

 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิง

ปริมาณ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเขต

กรงุเทพมหานครทีจ่ดทะเบียนนติบิคุคลกบักรมพฒันา

ธุรกิจการค้า และคงอยู่ตามข้อมูลในปี พ.ศ. 2565 

จำานวน 7,516 ราย (DBD, 2022) โดยกำาหนดขนาด

ตัวอยา่ง 400 ราย ตามหลกัการกำาหนดขนาดตัวอยา่ง

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของ Thomson (2004) 

 เครื่องมือวิจัย

 เครื่องมือวิจัย ประกอบด้วย 1) แบบสัมภาษณ ์

เชิงลกึแบบกึง่โครงสรา้ง (Semi-structured Interview)  

มีแนวคำาถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของผู้ให้ข้อมูล 

คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ ใช้แนวคิดด้าน

นวัตกรรมในการบริหารธุรกิจร้านอาหาร และปัจจัย

ภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมในการบริหารธุรกิจร้าน

อาหาร และ 2) แบบสอบถาม ลักษณะคำาถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

แบ่งเป็น 2 ตอน ตอนที่ 1 พฤติกรรมภาวะผู้นำาเชิง

นวตักรรมของผูป้ระกอบการรา้นอาหาร และตอนที ่2 

ความสำาเรจ็ของธรุกจิรา้นอาหาร ตรวจสอบความเทีย่ง

ตรงเชิงเนื้อหาโดยประเมินความสอดคล้องระหว่าง 

ข้อคำาถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) เลือกข้อคำาถามที่มี

ค่า IOC ระหว่าง 0.6-1.0 และตรวจสอบความเชื่อมั่น

ด้วยวิธีสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค ได้ค่าความ

เชื่อมั่น .782 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากแบบสัมภาษณ์ 

ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

และวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยโปรแกรม

สำาเรจ็รปู โดยขอ้มลูพฤตกิรรมภาวะผูน้ำาเชงินวตักรรม

และความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหาร ใช้การวิเคราะห์

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำารวจ 

(Exploratory Factor Analysis) โดยการหาค่าความ

แปรปรวน (Total Variance Explained) เพือ่พจิารณา

การเกาะกลุ่มของตัวแปร เลือกสกัดองค์ประกอบด้วย

วธิกีารวเิคราะหต์วัแปรหลกัรว่มกบัการหมนุแกนแบบ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตั้งฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ กำาหนดเกณฑ์พิจารณาโดย 

องค์ประกอบน้ัน จะต้องมีค่าความผันแปร (Eigenvalue)  

ตั้งแต่ 1.00 ข้ึนไป ตัวแปรแต่ละตัวต้องมีค่านำ้าหนัก  

(Factor Loading) ต้ังแต่ 0.400 ข้ึนไป และทุกองค์ประกอบ 

ต้องมีตัวแปรไม่ตำ่ากว่า 2 ตัวแปร และปัจจัยภาวะ

ผู้นำาเชิงนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจ

ร้านอาหาร ใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณโดย

นำาตัวแปรเข้าทั้งหมดแบบข้ันตอนเดียวหรือแบบปกติ 

(Enter Multiple Regression Analysis)

ผลก�รวิจัย

 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ปัจจัย

ภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อ

ความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหาร

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์

เชิงลึก เก่ียวกับปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของ 

ผู้ประกอบการที่ใช้ในการสร้างสรรค์และบริหารธุรกิจ

ร้านอาหาร จากปัจจัยที่มีค่าความถี่ไม่ตำ่ากว่า 5 จาก

ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด 9 คน พบว่า ปัจจัยภาวะผู้นำาเชิง

นวตักรรมของผูป้ระกอบการม ี22 ปจัจยั จากนัน้จงึนำา

ขอ้มูลทีไ่ดส้ร้างเป็นแบบสอบถามสำาหรบักลุม่ตวัอยา่ง

ต่อไป 

 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

   2.1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมภาวะผู้นำา

เชิงนวัตกรรมของผู้ประกอบการและความสำาเร็จของ

ธุรกิจร้านอาหารพบว่า 1) พฤติกรรมภาวะผู้นำาเชิง

นวัตกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.28 โดย

ตัวแปรการตลาด และผู้รับบริการ มีพฤติกรรมภาวะ

ผู้นำาในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.62 รองลงมาจาก 

มากไปหานอ้ย 5 ลำาดับ ได้แก ่กระบวนการ สร้างทมีงาน 

ในการสร้างนวัตกรรม มอบหมายงานนวัตกรรมให้แก่

พนักงาน มีความมุ่งม่ันในการจัดการนวัตกรรม และ

สร้างบรรยากาศนวัตกรรมในกิจการ 2) ความสำาเร็จ

ของธุรกิจร้านอาหารโดยรวมเมื่อพิจารณาผลการ

ดำาเนินงานจากปีท่ีผ่านมา มีความสำาเร็จในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.20 โดยข้อที่ประสบความสำาเร็จในระดับ

มากทีสุ่ดคอื คะแนนความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น

ไปตามที่กิจการคาดหวัง ค่าเฉลี่ย 4.68 รองลงมาจาก

มากไปหาน้อย 5 ลำาดับ ได้แก่ ผลผลิตด้านผลิตภัณฑ์

และบริการเปน็ไปตามท่ีกำาหนดไว ้ผู้รับบริการรายเดมิ

เขา้มาใชบ้ริการซำา้อย่างสมำา่เสมอ ความคุม้คา่ในการใช ้

วัตถุดิบและอุปกรณ์เคร่ืองมือที่มีอยู่ในการประกอบ

อาหารและบริการ กำาไรสุทธิสามารถทำาให้กิจการ 

ร้านอาหารเจริญเติบโตได้ และการรับพนักงานเปน็ไป

ตามเป้าหมายของกิจการ

   2.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิสำารวจ  

ในการสกัดองค์ประกอบของปัจจัยโดยวิธีสกัด 

องค์ประกอบหลักพบว่า สามารถจำาแนกได้ 7 องค์ประกอบ  

ทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 1 และร้อยละความแปรปรวน 

สะสมเท่ากับ ร้อยละ 66.90 องค์ประกอบท่ี 1 

อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ ร้อยละ 14.642 และ 

องค์ประกอบที่ 2-7 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 

ร้อยละ 13.637, 9.709, 9.217, 8.367, 5.871 และ 

5.448 ตามลำาดับ โดยกำาหนดชื่อองค์ประกอบของ

ปัจจัยที่ได้จากข้อคำาถามแต่ละปัจจัย จำานวนตัวแปร 

ชื่อตัวแปร และค่านำ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปร  

ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 องค์ประกอบปัจจัยภาวะผู้นำาของผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหาร

องค์ประกอบของปัจจัย
จำานวน

ตัวแปร
ตัวแปร

ค่านำ้าหนัก

องค์ประกอบ

1. การจัดการผลผลิต 

(Production Management)

4 ตัวแปร สร้างองค์กรแห่งการเรียนรู ้

ผลิตภัณฑ ์

บริการ 

กระบวนการ

0.484-0.971

2. การเป็นผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรม 

(Innovative Entrepreneurship)

4 ตัวแปร มีแรงบันดาลใจอย่างแรงกล้า 

ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง 

สร้างแรงบันดาลใจ 

ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรม

0.673-0.957

3. ความสามารถของผู้ประกอบการ 

(Entrepreneurial Abilities)

2 ตัวแปร มีทักษะการคิดเชิงนวัตกรรม 

สนับสนุนงบประมาณการสร้างนวัตกรรม

0.953-0.958

4. การตลาดของธุรกิจ 

(Business Marketing)

2 ตัวแปร การตลาด 

ผู้รับบริการ

0.995

5. การจัดการนวัตกรรม 

(Innovation Management)

4 ตัวแปร วางแผนการสร้างสรรค์นวัตกรรม 

มอบหมายงานนวัตกรรมแก่พนักงาน 

สร้างบรรยากาศนวัตกรรมในกิจการ 

สร้างเครือข่ายพันธมิตรด้านนวัตกรรม

0.546-0.760

6. จริยธรรมของผู้ประกอบการ 

(Entrepreneurial Ethics)

2 ตัวแปร มีความอดทนต่อการสร้างสรรค์นวัตกรรม 

มีทัศนคติที่ดีต่อการสร้างสรรค์นวัตกรรม

0.519-0.728

7. ทีมงานนวัตกรรม 

(Innovation Team)

3 ตัวแปร มีวิสัยทัศน์ในการสร้างสรรค์นวัตกรรม 

มีความมุ่งมั่นในการจัดการนวัตกรรม 

สร้างทีมงานในการสร้างนวัตกรรม

0.468-0.663

   2.3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

โดยนำาตัวแปรเข้าท้ังหมดแบบขั้นตอนเดียวหรือ 

แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis)  

ของ 7 ปัจจัย ที่ได้จากขั้นตอนการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชิงสำารวจ (Exploratory Factor  

Analysis) ดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 การวเิคราะห์สหสมัพนัธพ์หคุณูกำาลงัสองของคา่สหสมัพันธ์พหคุณู กำาลงัสองของคา่สหสมัพนัธพ์หคูุณ

ที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเครื่องมาตรฐาน 

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

1 .283a .080 .064 .2266
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 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์

พหุคูณกำาลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ กำาลังสอง 

ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้และค่าความ 

คลาดเคลือ่นมาตรฐานพบวา่ คา่สมัประสทิธิส์หสัมพันธ์

พหุคูณมีค่า .283 และกำาลังสองของค่าสหสัมพันธ์

พหุคูณมีค่า .080 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด  

7 ตัว รว่มกนัพยากรณค์วามสำาเรจ็ของธรุกิจรา้นอาหาร

ได้ร้อยละ 8 และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ

การพยากรณ์ มีค่า .2266

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบนัยสำาคัญของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ

Model SS df MS F Sig.

1

Regression 1.794 7 .256 4.990 .000b

Residual 20.648 402 .051

Total 22.442 409

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยสำาคัญของค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์พหุคูณพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

พหุคูณมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่าความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเกณฑ์และปัจจัยพยากรณ์ทั้ง  

7 ตัว มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงสามารถนำาไป

สร้างเป็นสมการต่อไปได้ ดังตารางที่ 4

ตารางท่ี 4 การวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณูแบบขัน้ตอนเดียวหรือแบบปกติของปจัจัยทีส่่งผลต่อความสำาเร็จของ

ธุรกิจร้านอาหาร 

Factor

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 4.205 .011 375.661 .000

1. การจัดการผลผลิต .027 .011 .113 2.365 .018

2. การเป็นผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรม -.043 .011 -.185 -3.866 .000

3. ความสามารถของผู้ประกอบการ .028 .011 .119 2.496 .013

4. การตลาดของธุรกิจ -.020 .011 -.086 -1.795 .073

5. การจัดการผลผลิต .020 .011 .087 1.828 .068

6. จริยธรรมของผู้ประกอบการ .007 .011 .031 .638 .524

7. ทีมงานนวัตกรรม .012 .011 .052 1.090 .276

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 จากตารางท่ี 4 การวิเคราะห์การถดถอยพหคูุณ

แบบขั้นตอนเดียวหรือแบบปกติของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหารพบว่า ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 3 ปัจจัย คือ การจัดการ

ผลผลิต การเป็นผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรม และ

ความสามารถของผู้ประกอบการ ส่วนปัจจัยที่เหลือ 

4 ปัจจัย ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ โดยสร้างเป็นสมการ

พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้

ดังนี้

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ

 Ŷ = 4.205 + .027 (Factor 1) – .043 (Factor 

2) + .028 (Factor 3)

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน

 Z = .113 (Factor 1) – .185 (Factor 2) + 

.119 (Factor 3)

 ผลการศกึษาตามวตัถปุระสงคข์อ้ท่ี 2 รปูแบบ

ภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของผู้ประกอบการในธุรกิจ 

ร้านอาหาร

 ผู้วิจัยนำาผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยภาวะ

ผู้นำาเชิงนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจ

ร้านอาหาร เป็นข้อมูลในการสร้างร่างรูปแบบภาวะ

ผู้นำาเชิงนวัตกรรมของผู้ประกอบการในธุรกิจร้าน

อาหาร โดยปัจจัย 3 ปัจจัยหลัก และ 10 ปัจจัยย่อยนี้  

เป็นรูปแบบที่ใช้เป็นแนวทางพัฒนาผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหารให้มีศักยภาพ และมีส่วนช่วยเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจที่รับผิดชอบ  

ซ่ึงผลการประเมินร่างรูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 13 คน ในการสนทนากลุ่ม (Focus 

Group Discussion) พบว่า ร่างรูปแบบในภาพรวมมี

ความเหมาะสมในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

คอื รปูแบบภาวะผูน้ำาเชงินวตักรรมเหมาะสมกบัสภาพ

ปัจจุบันของธุรกิจบริการอาหารที่ต้องใช้นวัตกรรม 

เป็นฐานในการจัดการ รองลงมาคือ แนวคิดการสร้าง 

รปูแบบภาวะผูน้ำาเชงินวตักรรม และกระบวนการศกึษา 

เพื่อให้ได้รูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม ตามลำาดับ 

มีข้อเสนอแนะคือ 1) เพิ่มเติมปัจจัย การใช้เทคโนโลยี

ในการจัดการ ที่สื่อให้เห็นความสัมพันธ์ของทุกปัจจัย

ที่ต้องใช้เทคโนโลยีเป็นกลไกในการจัดการ 2) แสดง

เคร่ืองหมายให้เห็นถึงความเชื่อมโยงการทำางานของ 

ทุกปัจจัย เนื่องจากองค์กรต้องใช้ปัจจัยการจัดการ

หลายอย่างเชื่อมโยงกันเพื่อให้ประสบความสำาเร็จ  

ซ่ึงจะชว่ยในการส่ือความหมายสำาหรับผูป้ระสงคน์ำาไป

ใช้งานได้ด้วย ตามภาพที่ 1

ภาพที่ 1 รูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
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อภิปร�ยผล 

 1. ปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมด้านการ

จัดการผลผลิต (Production Management) ได้แก่ 

สร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ ผลิตภัณฑ์ บริการ และ 

กระบวนการ สง่ผลตอ่ความสำาเรจ็ของธรุกจิรา้นอาหาร  

สอดคล้องกับ Chien และ Tsai (2021) ที่ศึกษา

เรื่องการจัดการร้านอาหารจานด่วนที่ส่งผลต่อ

ประสิทธิภาพการแข่งขันในตลาด แสดงให้เห็นว่า 

ทักษะผู้ประกอบการและกลไกการเรียนรู้ในองค์กรมี

ผลต่อความสามารถในการเปลี่ยนแปลงแบบต่อเนื่อง 

ซึ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพของร้านอาหาร และทักษะ 

ผู้ประกอบการมีผลกระทบในเชิงบวกบวกต่อกลไก 

การเรียนรู้ในองค์กร สำาหรับผลิตภัณฑ์และบริการ 

Phuanpoh (2018) ศึกษาพบว่า คุณลักษณะของ 

ผู้ประกอบการร้านอาหารคือ การบริหารจัดการร้าน

อยา่งเปน็ระบบ รกัษาสตูรลบัเฉพาะของรายการอาหาร  

สร้างสรรค์เมนูอาหารให้น่าสนใจ เน้นเอกลักษณ์ของ

รสชาติและความรวดเร็วในการบริการ สอดคล้องกับ  

Khongharn และ Saeng-on (2018) ที่นำาเสนอ

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สำาหรับร้านอาหารริมทาง สรุป

ได้ว่า ร้านอาหารควรสร้างความแตกต่างของธุรกิจ  

โดยเน้นความแตกต่างและความโดดเด่นของวัตถุดิบ 

ส่วนประกอบของอาหาร และรูปแบบการเสนอ ส่วน

การสร้างนวัตกรรมให้ผลิตภัณฑ์และบริการ ที่เป็น

ความแปลกใหม ่หรอืตอ่ยอดผลติภณัฑเ์ดมิสูน่วตักรรม 

จะช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มเชิงพาณิชย์ ช่วยแก้ปัญหา  

สร้างกำาไร เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด และสร้าง

ความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง (Ativetin, 2018) ในขณะที่  

Mahsyar และ Surapati (2020) พบว่า คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ในร้านอาหารมีผลอย่างมากต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามี 

ผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ซึ่งจะนำาไปสู่การใช้

บริการซำ้า โดยความพึงพอใจจะเพิ่มขึ้นด้วยคุณภาพ

อาหาร บริการ และราคาเมื่อเทียบกับมูลค่าอาหาร 

ซึ่ งสามารถใช้ประโยชน์ ในการกำาหนดกลยุทธ์

กระบวนการให้บริการแก่ลูกค้าได้ (Namin, 2017)  

ดังนั้นการจัดการผลผลิตในการสร้างวัฒนธรรม 

การเรียนรู้อย่างต่อเนื่องโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร ส่งเสริมให้พนักงานแบ่งปันความรู้ 

และเรียนรู้จากประสบการณข์องผู้อืน่ จะเปน็ประโยชน์ 

ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดี ด้วย

กระบวนการปฏิบัติงานที่สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 

 2. ปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมด้านการเป็น

ผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรม (Innovative Entre- 

preneurship) ได้แก่ มีแรงบันดาลใจอย่างแรงกล้า 

ปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลง สร้างแรงบันดาลใจ และ

ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรม ส่งผลต่อความสำาเร็จของ

ธุรกิจร้านอาหาร โดย Jantar (2019) ศึกษาพบว่า 

คณุลกัษณะของผูป้ระกอบการธรุกจิคอื แรงบนัดาลใจ 

ด้านการเงิน เนื่องจากมองเห็นโอกาสในการสร้าง 

รายได้เพื่อช่วยเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตให้ดีขึ้น และ 

แรงบันดาลใจที่จะได้รับการยกย่องจากการดำาเนิน

ธุรกิจ เมื่อบุคคลมีความปรารถนาจะได้รับการยกย่อง 

ยิ่งมีแนวโน้มในการประกอบธุรกิจมากข้ึน สำาหรับ

การปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงสำาคัญมาก

สำาหรับผู้บริหาร โดยเฉพาะการเปล่ียนแปลงที่เกิด

จากเทคโนโลยี หรือ Digital Disruption รวมทั้งการ 

แพร่ระบาดของโควิด 19 เป็นตัวเร่งให้เกิดการปรับ 

รูปแบบการทำาธุรกิจ เพราะผู้บริโภคใช้บริการผ่าน 

สมาร์ทโฟนเพ่ิมข้ึน การทำาธุรกรรมออนไลน์จึงได้รับ

การพฒันาอยา่งรวดเร็ว ธรุกจิด้ังเดิมหลายประเภทตอ้ง

ปรับตัวจากการมีหน้าร้านไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ 

(Thienachariya, 2020) นอกจากนี้ Khongharn 

และ Saeng-on (2018) ยังศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคมกัใช้ 

บรกิารรา้นอาหารดว้ยเหตผุลจากเพือ่น การรวิีวตามสือ่

โซเชยีลมเีดีย การใชส้ือ่ออนไลน ์การนำาเสนอขอ้มลูจาก

บล็อกเกอร์นักชิม แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

ปรับเปล่ียนตามการเปล่ียนแปลงของสังคมและ

เทคโนโลย ีดังนัน้ ผูป้ระกอบการเชงินวตักรรม ซ่ึงเปน็

บุคคลที่มีแรงบันดาลใจในการก่อต้ังและดำาเนินธุรกิจ 
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ที่ต้องปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง สร้างแรงบันดาลใจ

แก่ทีมงาน โดยส่งเสริมให้มีการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์

และบริการใหม่ ตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคและ

กำาลังซื้อที่เปลี่ยนไป ตลอดจนสร้างมูลค่าเพิ่มให้ธุรกิจ

สามารถอยู่รอดและเติบโตได้

 3. ปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมด้านความ

สามารถของผูป้ระกอบการ (Entrepreneurial Ability)  

ได้แก่ มีทักษะการคิดเชิงนวัตกรรม และสนับสนุน 

งบประมาณการสร้างนวัตกรรม ส่งผลต่อความสำาเร็จ

ของธุรกิจ สอดคล้องกับ Janpla (2016) ที่ศึกษา 

พบวา่ ทกัษะการคดิเชงินวตักรรมเป็นองคป์ระกอบหนึง่ 

ของภาวะผูน้ำาเชงินวตักรรมของผูป้ระกอบการอาหาร 

นอกจากนี้ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมเป็น 

ตัวขับเคล่ือนสำาคัญของประสิทธิภาพการทำางาน 

การรับรู้ความสามารถในตนเองของผู้ประกอบการ

มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาด 

ซึ่งสะท้อนจากยอดขาย ผลกำาไร และจำานวนลูกค้า

ที่เพิ่มสูงขึ้น (Najib et al., 2020) ความสามารถ

ของผู้ประกอบการ จึงมีความสำาคัญอย่างยิ่งต่อ

องค์กรที่ต้องการคงความสามารถในการแข่งขัน โดย

เฉพาะการแข่งขันในศตวรรษท่ี 21 ท่ีมาพร้อมกับ

การเปลี่ยนแปลงของโลก (Alharbi, 2021) โดยใช้

ทักษะการคิดอย่างสร้างสรรค์ในการบริหารงาน และ

สนับสนุนงบประมาณท่ีเหมาะสมในการสร้างสรรค์

นวัตกรรมของร้านอาหาร 

สรุปผล

 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีพฤติกรรม

ภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย

ตัวแปรการตลาดและผู้รับบริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

ส่วนความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหารโดยรวมมีความ

สำาเร็จในระดับมากเช่นกัน ข้อท่ีประสบความสำาเร็จ

ในระดับมากที่สุดคือ คะแนนความพึงพอใจของ 

ผู้รบับรกิารเปน็ไปตามทีก่จิการคาดหวงั องคป์ระกอบ

ของปัจจัยภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรมมี 7 ปัจจัย โดย 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจร้านอาหาร  

มี 3 ปัจจัยหลัก ประกอบด้วย การจัดการผลผลิต การ

เปน็ผูป้ระกอบการเชงินวตักรรม และความสามารถของ 

ผู้ประกอบการ รูปแบบภาวะผู้นำาเชิงนวัตกรรม 

ประกอบด้วย 3 ปจัจัยหลัก 10 ปจัจัยยอ่ย ผลการประเมิน 

พบวา่ รูปแบบภาวะผู้นำาโดยรวมมคีวามเหมาะสมมาก 

มีข้อเสนอแนะให้เพ่ิมการใช้เทคโนโลยีในการบริหาร 

และบรูณาการการดำาเนนิงานของ 3 ปจัจยัหลักรว่มกนั

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

    1.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 จากผลการวิจัยพบว่า ภาวะ

ผู้นำาเชิงนวัตกรรมเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจมากใน

ปจัจบุนั เนือ่งจากการพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรม

ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารต้อง

เปลี่ยนแปลงและปรับตัวเพื่อให้สามารถแข่งขันใน

ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการ

จึงควรให้ความสำาคัญกับการจัดการธุรกิจที่เป็นผลมา

จากการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วของธรุกจิทัง้ในและ 

ต่างประเทศ ต้องเรียนรู้ในการปรับตัวโดยเลือก

แนวทางการจัดการที่เหมาะสม ในขณะเดียวกันควร

พิจารณาความทา้ทายเร่ืองการยอมรับและความพรอ้ม

ในการเปลีย่นแปลงของพนกังานและลกูคา้ เพือ่ใหก้าร

ดำาเนินงานส่งผลต่อความอยู่รอดและการการเติบโต

ของธุรกิจ

   1.2 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

ควรประยกุตใ์ชร้ปูแบบภาวะผู้นำาเชิงนวตักรรมในธรุกิจ

รา้นอาหารใหเ้กดิประโยชน ์โดยใช้เปน็แนวทางพฒันา

ผู้บริหารระดับต่าง ๆ  ขององคก์ร ซ่ึงอาจจัดในรูปแบบ

การให้คำาปรึกษาแนะนำา อบรม แลกเปลี่ยนเรียนรู้  

เพื่อพัฒนาผู้บริหารให้ความรู้ ทักษะ และคุณลักษณะ 

และในการจัดอบรม ควรจดัเนือ้หาสาระแยกเป็นหัวขอ้

ให้ผู้เกี่ยวข้องนำาไปใช้ประโยชน์ได้ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 2. ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยครั้งต่อไป

    2.1 ควรศึกษารูปแบบภาวะผู้นำาที่ส่งผล

ต่อความสำาเร็จของอุตสาหกรรมบริการอาหารแขนง

ต่าง ๆ ที่เน้นการใช้นวัตกรรมในการจัดการ เพื่อให้

เป็นต้นแบบสำาหรับผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางใน

การจัดการธุรกิจให้อยู่รอดและประสบความสำาเร็จ

   2.2 ควรศกึษาความอยูร่อดและการปรับตวั 

ของธุรกิจร้านอาหารในสถานการณ์การที่เป็นความ

เสี่ยงและการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก
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Abstract

  This quantitative research focuses objectively on the analytic hierarchy of 7’s index 

process in search of marketing management excellence indicators in the Metaverse of leading 

technology organizations in Thailand. A questionnaire was used as a tool for research data 

collection, and the statistics used for data analysis were PAWS version 18.0 and the AHP Online 

System (AHP-OS). The research findings indicated that the top five marketing management 

excellence indices for leading technology organizations to the Metaverse were the following 

factors: the structure of the organization (l = 0.405); staff (l = 0.205); strategy (l = 0.196); skill 

(l = 0.096); and style (l = 0.043). Five excellent factors of digital innovation were sustainable 

growth (l = 0.128); human resource development (l = 0.112); brand strength (l = 0.110); new 

creative innovation development (l = 0.085); and green technology (l = 0.072) respectively. 

The research results highlight the advantages and value benefits of marketing activity, adopting  

Metaverse for future growth. In addition, the methodology and results of this study are  

expected to provide insight into the success of Metaverse’s transformation to thrive in increasing 

competition.

Keywords: Digital Innovation, Internet, Marketing Adoption, Marketing Management Excellence, 

The Metaverse 



129

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Introduction

 The competitiveness in the digital business  

is affecting long-term value creation. Most 

entrepreneurs are forced to adapt and start 

defining their strategies around the diverse 

demands for products and services on digital 

channels in different competitive formats for 

consumers. The business focus is on meeting 

customers’ needs and wants for satisfaction. 

Entrepreneurs must realize the sound and 

good practices of marketing in its specialization,  

specifically in search of excellence and surreal 

managerial performance. Taking opportunistic 

advantages in attracting customers requires 

flexibility in acquiring strategies and a new  

challenge environment perspective (Laksitamas  

et al., 2021). Thailand’s AIS, TRUE, DTAC, and 

3BB are leading the way in technological  

competitiveness, especially in link pins and  

internet bandwidth. The challenge is competitive  

market responsibility and opportunities with 

the ability to apply marketing management 

for excellence aligned with current business 

growth and prosperity in quality aspects (Hamid  

et al., 2019).

 Marketing management for excellence 

capability is a professional path requiring  

managerial systems and applications to  

engineering system combinations to link and 

adapt every system of managerial productivity 

for marketing excellence and efficient quality  

development (Alsharari, 2021). They are 

comprised of 7 components (7’s in search of 

excellence): structure of the organization; a 

system of value; style of management; staff 

management; skill; strategy; and share of  

value (Peters & Waterman, 2015). Software  

and hardware factors in the search for excellence  

create and sustain indicators as standardized 

indices in business administration. The coming 

trend of technology application has changed 

dramatically from traditional to the Metaverse 

business. Metaverse business, such as Microsoft,  

Nike, Tinder, NVIDIA, Sea, Amazon, and Apple  

leading the charge in the United States, along 

with some other organizations such as Tencent  

in Hong Kong, Sony in Japan, and Samsung in 

South Korea. The COVID-19 pandemic has been 

a tremendous driving force for the increasing  

demand for the “Metaverse” due to most  

consumers staying exclusively in home isolation  

for everyday life (traveling, working, adventure).  

There is a missing link for the concept of 

the “Metaverse”, which may enter our lives 

through VR (Virtual Reality) and AR (Augmented  

Reality). These current technologies will  

correspond in connection with the internet 

between reality and virtual reality, such as 

PlayStation, where players wear VR as support 

devices to view all 360 degrees of information  

(Akter & Wamba, 2016). Users can participate in 

activities like music festivals, advertising sales, 

or art sales called NFTs (Busalim, 2016). Other 

advantages of the Metaverse development  

also benefit real-life situations such as medical  

operations (Remote Areas), engineering  

(Dangerous Areas), commerce (AR trial products),  

and entertainment (games, concerts) (Laksitamas  

et al., 2021). Metaverse is a computer-generated  

3D space simulation of social, continuing and 

sharing of time and space into the virtual 

world of virtual existence with physical and 
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digital context. Indeed, the Metaverse is along 

with the universe composed of virtual words, 

space rooms and people (Damar, 2021).

 The Metaverse position in Thailand 

might not develop the technology to compete  

with world-class organizations. However,  

Thailand’s position is ready for the Metaverse. 

Thailand should be prepared to lead with 

this technology; the crucial component that  

matters most in the world of Metaverse 

travel is high-speed internet connections for  

immediate and continued response devices 

such as glasses, VR, AR Gloves, and smartwatches.  

Thailand should indirectly take advantage as 

producers of futuristic technological changes 

and global consumers (Baoguo & Laksitamas, 

2020).

 With those as mentioned above, the 

researchers’ approach to investigating the  

indicators of marketing and digital innovation 

excellence of leading technology organizations  

in the Metaverse era using the Analytic Hierarchy  

Process (AHP) for the complex, problematic 

solution and with alternative solutions (Veisi 

et al., 2022) using the comparative analysis of 

fairness as designated steps. Hence, matching 

alternative analysis can be easily performed 

and efficient. The research results will highlight 

the advantages of digital development search 

for excellence in the marketing management 

lead a quality service policy of modern  

organizations. Additionally, guidelines can be 

enhanced to direct business operations for 

survival and future growth.

 

Objective

 To study the analytical hierarchy process  

of the 7’S index process in search of marketing  

management excellence indicators in the 

Metaverse of leading digital technology  

organizations in Thailand.

Literature Review

 The concept of excellence in marketing  

management on the proposed model can 

be used in marketplaces that support the  

organization’s management to become  

excellent and upscale the success of  

technological operations or fulfill administra-

tion depending on at least seven interrelated  

variables. The 7’s marketing model was  

developed by Peters (2011), and the topics  

included Structure, Strategy, Systems, Style,  

Staff, Skills, and Shared Values (Figure 1). These 

topics analyze organizations’ effectiveness  

by looking at these seven core components 

contributing to successful organizations (Gola, 

2020).
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Strategy Structure System Style Staff Skill

Shared
Values

Figure 1 McKinsey 7’s framework (extracted from Peters, 2011)

 Strategy refers to actions in the external  

environment (Alshaher, 2013) that should  

enable the organization to defend or enhance 

its competitive position. Along with the roles 

of structure and responsibilities that are  

accountable and answerable to whom in the 

entire hierarchy, suggesting that the critical 

challenge related to the structure is the ability  

to focus on those dimensions or design  

parameters (Gola, 2020). The degree of  

formalized behavior inside a unit, the  

decentralization of decision making, and the 

need for horizontal coordination mechanisms 

are all factors to consider (Channon & Caldart,  

2015). Systems are the formal and informal  

procedures that support the strategy and 

structure of the organization (Channon & 

Caldart, 2015). Whether members of the  

organization make them a priority during the 

organizational transformation go technology 

process. The style of organizational culture: 

the dominant values, beliefs, and norms that 

develop over time and become relatively 

enduring features on how they focus time 

on marketing activities, predominantly from  

market-oriented operations and taking  

necessary risks (Alshaher, 2013). Staff is  

considered “hard” (pay and appraisal system)  

issues and “soft” (morale, attitude, and  

motivation), securing and attracting young 

talented executives. In this case, skills are 

the elements that enable the corporation to 

obtain success factors that characterize their 

business. In conclusion, shared values at the 

model’s core are superordinate goals targeting 

shared values. The organization pivots values 

to define essential beliefs and aspirations and 

form the core of its culture. Organizations in 

need of a change in their values endeavor 

to undergo dramatic transformations that  

involve fundamental reappraisals of all  

aspects of activities.

 Digital marketing with the advanced 

development of the Internet of Things (IoT) 

and the dramatic increase of internet and cell 

phone users, online and digital marketing has 

become the primary leading trend.  According 

to recent data, more than 4.66 billion internet  

users account for 59.5%, 5.22 billion mobile 

phone users account for 66.6%, and 4.20 

billion active social media users account for 

53.6% of the world’s total population.

 The Metaverse concept formulates 

the future and investment opportunities in 

the virtual world in idea with the real-world  

environment and the combined technology 

in a “virtual world community” mixture with  

materials in circulation and linking with  

the environment, such as exercise, concert 

attendance, or remote meetings in real-time. 
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At the same time, the activities are performed 

in the home environment.

 Virtual reality and augmented reality are 

mainly technology that supports the internet  

connection to the virtual environment. 

The advantages of the Metaverse will have  

opportunistic development in real-life  

situations in dimensional of medical practice 

(remote operation)/engineering (risk areas  

exploration), commerce (product test with AR), 

and entertainment (games, concerts). Thailand  

is not a leader in the Metaverse world.  

However, Thailand is ready for the Metaverse, 

and leadership in the future is crucial for the 

infrastructure to travel in the Metaverse world. 

Firstly, sales highway interact speed for service  

receivers both mobile and broadband  

investment are for digital systems development  

effectively. Business organizations in internet 

providers, system integrators, and software 

engineering will benefit tremendously from 

superhighway speeding demand; secondly, 

devices (glasses, VR, AR gloves, smart watches,  

or any new future gadgets) (Laksitamas et al., 

2021).

 The concept of the Analytic Hierarchy 

Process (AHP) is a method for organizing 

and analyzing paired complex decisions using 

mathematics and psychology. AHP provides  

pairwise comparison (location, selection,  

selective innovation support investment) using 

multiple decision principles under significant 

factor consideration based on which goals  

criteria study must be characterized on priority  

staged levels. The less critical stage levels will 

be marketed as sub-criterion respectively till 

the selection of alternations, which is the  

lowest stage levels of hierarchy analysis under 

pairwise comparison, where important values 

in pairwise comparison will be translated into 

the numbers of 1 to 9. The results of the 

significant comparison between factors and 

including standard proportional measurement 

of such complex decisions will be compared 

from 1 to 9 by Aij at tabulation line i. Then 

j equals counting numbers meaning the  

results significant comparison between Ai 

and Aj factors by applying proportions in  

a comparative decision from 1 to 9 as shown 

in Table 1. 

Table 1 A matrix used to show comparisons in pairs

Decision Measurement
Factors

A1 A2 A3 Aj

Factors

A1 A11 A12 A13 A1j

A2 A21 A22 A23 A2j

A3 A31 A32 A33 A3j

Ai Ai1 Ai2 Ai3 Aij
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 After obtaining comparative results in 

each pairwise, the weight of each calculation is 

analyzed to get numbers illustrating attribute 

values of each clearing measurement leading  

to hierarchical values for each maximum  

selective values alternative decision (Defence 

Technology Institute, 2020). 

 In conclusion, the Analytic Hierarchy 

Process (AHP) is the mathematical analysis 

and decision process for complex decisions 

by applying alternative problem solutions 

to different measurements. These generally 

have conflicted objectives or would not be 

able to comprehensively identify significant 

factors between each objective on different  

measurements of AHP (Yalcin et al., 2011; 

Shen et al, 2015). This technique was the most 

appropriate for selective factored decisions for 

“In search of excellence in digital innovation  

marketing management among leading  

technology organizations into the Metaverse”. 

For this research study used AHP computer 

programming software packages for decision 

analysis. 

Conceptual Framework

 The Metaverse concept of “in search 

of marketing management excellence” for  

this research study is linked with the  

significance of the future world and investment  

opportunities using the Analytic Hierarchy 

Process (AHP) technique for analysis through 

mathematical and psychological science  

decisions. The concept was integrated for 

applied research in digital innovation among 

Thailand’s leading technology organizations 

into the Metaverse, as shown in Figure 2.



134

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

Figure 2 Conceptual framework

Hypothesis

 The question hypothesis “Analytic  

hierarchy process of 7’s index in digital  

innovation marketing of leading technology 

organizations into the Metaverse” What are 

they top five composed of components and 

factors indication?

Methodology

 The quantitative research method by 

questionnaire approach was undertaken 

through 9 experts’ opinions. Then all marks 

received from the questionnaires were taken  

for indicators’ calculation using the Analytic  

Hierarchy Process (AHP) technique. The population  
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and sample were taken from operations,  

marketing and engineering departments’  

personnel who work in the top 4 leading  

technology organizations. These organizations  

are registered on the Stock Exchange of  

Thailand as public companies. They include 

(Advanced Info Service Public Company Limited  

(AIS), True Corporation Public Company  

Limited (TRUE), Total Access Communication 

Public Company Limited (DTAC), Jasmine  

International Public Company Limited (JAS), 

and the internet service provider 3BB. Due to 

the large population size, the statistical figure 

shows statistical uncertainty. It is an under-

standing that personnel moves in and out of  

organizations regularly, especially those in day/ 

temporary personnel, reducing certain biased 

data. To get the proportional sample sizes of 

internet service providers organization equally 

the Billingsley (2013) of unknown sampling, 

without the real total population has the  

formula:  p = population value of 

probability (0.50), q = estimation value of 

non-interest (1-p), E = error accepted estimation  

(0.05 or 5%), Z = standard value of validity 

level (95% = 1.96) then   
= 384.16 ≈ 384.

 The selected sample used a multistage 

sampling technique (Cochran, 2007) and  

followed the first step, probability sampling, 

through stratified random sampling to classify 

the sampling of technological organizations that 

provide internet broadband AIS, DTAC, TRUE,  

and 3BB. The second step, non-probability 

sampling, is the selected sampling method of 

quota sampling. At this stage, 96 staff personnel  

were selected from each organization.  

The final stage is the convenient sampling 

technique used to collect data from the 

voluntary personnel filling in questionnaires. 

Hence, the designated sample size of 384  

personnel is required (4 digital providers  

organizations, each of 96 personnel = 384 

personnel).

 The structure and research tools qualifi-

cation were measured on the questionnaire in 

line with academic performance and content 

validity, using IOC (Item Objective Congruence 

Index) with each question on the objectives 

(Ekka, 2014) from 5 experts, which was a  

standard opinionated measurement (Rovinelli  

& Hambleton, 1977). The results indicated 

that the quality measurement of a research  

questionnaire had content validity on IOC  

between 0.60-1.00 and passed 0.50 above all 

questions in the questionnaires. If the statistics 

value is greater than 1, use a leading 0, if the 

statistic cannot be greater than 1, do not use 

a leading, e.g., p<.045.

 The checklist was in part of a questionnaire  

on respondents, profiles, and the second part 

in the search for excellence of leading digital  

innovation marketing management organization  

into the Metaverse. In the organization’s 

structure, a system of value, style, staff, skill, 

strategy, and the share of value applying  

pairwise comparison, where important weights 

are transformed into numbers 1-9, are used 

in Table 2.
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Table 2 Standard measurement in important weight comparison

Weight 

Significant 

Values

Definition Explanation

1 Equal significance
Pairwise consideration for comparison has 

equal significance.

3
More significance estimated 

equal significance 

Factors for considering comparison has  

significantly more than one factor at  

estimation. 

5 Apparently significance

Factors for considering comparison have 

significantly more than other factors  

apparently.

7 Apparently more significance

Factors for considering comparison have 

significantly more another factor more  

obviously than other factors.

9 Apparently real most significance
Maximum factor values significant possibility 

in considering pairwise comparison.

2, 4, 6, 8

The significance value between 

medium value as mentioned 

above

Value significance I factor comparison had 

considered that should be medium between 

values as mentioned above. 

Source: Defence Technology Institute (2020)

 The aftermath takes the weight significant   

from 1 to 9 for the arithmetic mean calculation,  

then rounding up the decimal numbers  

into total round-up numbers for analytical 

evaluation of AHP with the software package, 

AHP online system (AHP-OS) (Goepel, 2022).

 The analysis of data performance in 

PAWS version 18.0 statistical software and  

AHP online system (AHP-OS) used different 

statistical values: frequency distribution,  

percentage, mean, standard deviation, the 

Analytical Hierarchy Process (AHP).

Results

 The personal profile of respondents was 

analyzed for the 384 samples of staff employees  

who regularly work in Thailand’s leading  

technological organization. Results showed 

that most were female (59.4%); had an average  

age of 30.91 years old; mostly bachelor’s  

degrees (51.8%); mostly worked at an operation  

position level (63.3%); and had an average job 

experience span of 6.54 years, as depicted in 

Table 3.
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Table 3 Shows personal employee factors

Personal Factors Number (Person) Percentage

Female 228 59.4

Bachelor’s degree 199 51.8

Work at the operational level 243 63.3

Personal Profile  S.D.

Age 30.91 1.26

Work experience 06.54 0.89

 The analysis technique of AHP of  

indicators or index is as follows: The Con- 

sistency Ratio (C.R.) evaluation of reason was 

the importance of each factor, then factor  

consistency evaluation was undertaken  

with pairwise comparison to calculate the  

eigenvector values that have a causal  

relationship.  Suppose the value C.R. 0.10 

(10%) indicated that each factor was related. 

Hence, an eigenvector can be implemented 

for weighing value, and if C.R.>0.10 indicates 

no relation, it needs adaptations to weigh the 

importance of marketing pairwise once again. 

The results indicated that the C.R. values 

were equal to 0.076 and 0.092, respectively. 

A conclusion could be drawn that the pairwise 

comparison was in line with a reasonable and 

acceptable measurement where each weight 

factor influenced index selection in parallel  

with an acceptable level. The principal  

eigenvalue was equal to 7.609 and 22.854,  

respectively, which was used to discover  

factor loading later, as depicted in Table 4.

Table 4 Consistency Ratio (C.R.)

Excellence in Innovative

Marketing Management 

Number of 

Comparisons

C.R.

(%)

Principal 

Eigenvalue

7 Components 21 7.6 7.609

20 Factors 190 9.2 22.854

 The factor loading indicators (>0.30, 

absolute value) (Kline, 2023) in search of  

excellence for digital innovation among 

leading technology organizations into the 

Metaverse found two crucial matters for the 

Metaverse opportunity: (1) the component 

in search of excellence in digital innovation 

of marketing management indicated that the 

structure of the organization ranked the most 

important level (l = 0.405); staff (l = 0.205); 

strategy (l = 0.196); skill (l = 0.096); style  

(l = 0.043); system of value (l = 0.028); and 
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share of value (l = 0.027) respectively; (2) 

factor of excellence in digital innovation for 

marketing management into the Metaverse  

indicated that sustainable growth was the 

most important level (l = 0.128); followed by 

personnel quality (l = 0.112); brand strength 

(l = 0.110); creative innovation development 

(l = 0.085); friendly environment (l = 0.072); 

functional potentiality (l = 0.060); product 

and level of the target market (l =0.055).  

The productivity levels are enough for basic 

consumer needs (l = 0.054), as depicted in 

Table 5, in lines with Figure 3, Figure 4, and 

Figure 5 respectively.

Table 5 Index of excellence in managing the digital innovation market of Thailand’s technology 

leaders to the Metaverse

Excellence in Innovative

Marketing Management 

Factor Loading

(%)

Rank

(No.)

S1 Structure of organization 40.5 1

S1.1 Brand strength 11.0 3

S1.2 Organizational loyalty 5.2 9

S1.3 Value-added products 4.3 11

S2 System of value 2.8 6

S2.1 Environment technology 7.2 5

S2.2 Corporate responsibility/environment 3.1 13

S2.3 Interest in climate issues 1.5 18

S3 Style 4.3 5

S3.1 Function potentiality 6.0 6

S3.2 Tangible product 1.6 17

S3.3 Creative innovation development 8.5 4

S4 Staff 20.5 2

S4.1 Recruit talented 1.1 20

S4.2 Human development training 11.2 2

S4.3 Ability and visionary leadership 1.2 19

S5 Skill 9.6 4

S5.1 Crafting variety of products and services 2.2 14

S5.2 Handing material and equipment readiness 2.0 16

S5.3 Honest service provider behavior 3.3 12
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Excellence in Innovative

Marketing Management 

Factor Loading

(%)

Rank

(No.)

S6 Strategy 19.6 3
S6.1 Profit capability 4.6 10
S6.2 Growth sustainability 12.8 1
S6.3 Integrated market management 2.1 15
S7 Share of value 2.7 7
S7.1 Product and target  market level 5.5 7
S7.2 Productivity designed level 5.4 8

Note: Factor loading (l) in the form of a percentage (%)

Figure 3 Component consolidated result of marketing management excellence 

digital innovation.

Figure 4 Graphic illustration consolidated result of factor loading of component and 

factors of marketing management of digital innovation among leading technology 

organizations into the Metaverse.

Table 5 Index of excellence in managing the digital innovation market of Thailand’s technology 

leaders to the Metaverse (con.)
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Figure 5 Results of AHP for marketing management in digital innovation among leading 

technology organization into metaverse

Note: Factor loading (l) in the form of a percentage (%) into 3 decimal points

 The hypothetical solutions’ results 

were based on the questionable hypothesis:  

“The indication of marketing management 

excellence in digital innovation among  

Thailand’s leading organizations into the 

Metaverse appealing five top crucial ranks”. 

Structure of organization (l = 0.405); staff  

(l = 0.205); strategy (l = 0.196); skill (l = 

0.096); style (l = 0.043) respectively. Then it 

considered each excellence factor in digital 

innovation marketing management, conclusive 

results indicated that the top requirements 

were growth sustainability (l = 0.128); human  

development training (l = 0.112); brand strength  

(l = 0.110); creative innovation development 

(l = 0.085); environment technology (l = 

0.072), respectively.

Discussion

 In Peters and Waterman (2015) study, 

it appeared that the successful operations 

of any organization’s effectiveness depend 

on variable factors that have a continuously  

connected relationship with at least 7 variables.  

Hence, Thailand’s leading technology  

organization could create the managerial  

groundwork for operations, including  

linking-pin support factors on digital innovation  
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concepts of the Metaverse community provision.  

This marketing management can be distin-

guished between hardware and software.

 Hardware is composed of the organization  

structure and should be flexible in new idea 

generation and on-time decision making (Gola, 

2020). Business and marketing strategies support  

value creation through an innovation policy of 

value-added innovation. The digital innovation  

organization must respond to customers’ 

problems with creative solutions by tracking  

back complex data of slow and stop functioning  

internet systems or any types of internet  

difficulties where organizations can bring forth 

new product ideas (Laksitamas et al., 2021).  

In the case of the system of value factors that  

encourage new creative ideas among employees,  

it will lead to the feedback of information.  

A new creative idea question for innovating 

value-added policy and strategy (Mononen, 

2021).

 Given Software is the composition of 

style in collaboration and participation for  

sustainability, it must emphasize teamwork 

and innovative creation. Relation also sets 

up an excellent image for employees’ good  

practices (Channon & Caldart, 2015). As a result  

of the staff recruitment and selection process, 

new employees should have a positive attitude  

and understand teamwork. Internet commu-

nication is open to every management level 

for organizational strength and career path 

discussion for personal growth, given that  

every employee should share value through 

collaboration. Effective communication  

between internal and external organizations 

depends on a positive spirit, energy, and sharing.  

These are crucial factors for organization 

development for value-added innovation 

distinctively. The cultural and social values 

would reveal daily operations best practices 

for young employees with some experience.  

The executives must recognize the indisputable  

fact that ‘We are digital innovators, and digital 

innovation technologists”, meaning under the 

technology and I.T. combination for customers’  

needs and wants to become a skill-focused 

specialization (Abbasimehr & Shabani, 2021). 

Hence, Soft factors align with Thailand’s digital  

innovation organizations except for the share 

of value factor, which needs time to be  

absorbed and embedded within organizations. 

Nonetheless, the concept of beyond-thinking 

design will be a good strategic position for the 

Metaverse. Users relationship through social 

engagement and commitment.

Conclusion

 Searching for the analytic hierarchy  

process of the marketing management  

indicators in digital innovation organizations 

into the Metaverse new challenges for future 

marketing opportunities. Index of excellence 

in managing the digital innovation Thailand’s 

market top 3 factors’ value were results were: 

structure of the organization, staff and strategy 

through PAWS and AHP analysis. The excellence  

factor in digital innovation marketing  

management results is growth sustainability,  

human development training, brand strength, 

creative  innovation development and  

technology. Metaverse transformation and the 
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coexistence of the real world and the virtual 

world. Through connection and convergence. 

The Mataverse will have tremendous effects  

on marketing thriving in an increasingly  

competitive business.

Recommendations

 Leading digital innovation technology  

service providers could concentrate on  

excellent business and marketing performances  

into Metaverse sustainability, advantages 

on tangible and intangible resources under  

Peters and Waterman (2015) in search of  

excellence, 7’s, including research development  

skills, copied rights knowledge management, 

certification and patent trademarks. All these 

sustainable innovation policies would support 

organizations’ efficiency and effectiveness.

 There is needed training on marketing  

process sales volume creation, creative  

innovation, and invention. The employee’s 

capability and potential readiness for each 

level of job responsibility, both theory and 

practice. An organizational support program 

is set for morality and motivation due to  

economic incentives. The in-depth consumers’  

data for segmental sales strategy include  

upholding network alliances. Considering  

excellent marketing management results 

would lead technology organizations to be 

ready for adaptability, flexibility, and agile 

performance. They can begin by applying the 

7’s results for organization evaluation to gain 

present veracity, then move to reengineering 

through the style of executives to visualize 

the digital technology creation in line with 

review and structural organization adaptation.  

Focusing on participation will facilitate  

sustainable organizations through two-way 

communication for change. Feedback of  

information responses for exchange of ideas 

restoring such employees can search and 

interact with knowledge-based information 

deeply and embedded innovated enlighten-

ment leading into the Metaverse transition.

 Thailand’s government, units, and private  

enterprises should compel deep knowledge 

skills and ability under international ethics 

standards of the profession through successful  

signature certification. The universal accept-

ability and service provided for any new type 

of internet launch should be stamped for 

customer security, validity, and reliability. 

Future research should focus on the causal 

relationship factors impacting digital advances 

in the Metaverse reality through the structural 

equation mode of searching for excellence  

in marketing management of technology  

appropriately.
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Abstract

  Amid the increasing deployment of Computer-Generated Imagery (CGI) endorsers in 

business marketing, attributed to their superior manageability and cost-effectiveness, this 

study thoroughly examines the direct impact of CGI characteristics on purchase intentions and 

brand equity, alongside the mediating effect of brand equity between CGI characteristics and  

purchase intentions, and the moderating influence of CGI–Brand congruency on these relation-

ships. Utilizing an online survey aimed at AYAYI’s followers on the Little Red Book platform, 

this study gathered 472 responses, which were comprehensively analyzed using CB-SEM. The 

findings corroborate a direct effect of CGI authenticity and expertise on purchase intentions, 

and attractiveness, expertise, and authenticity on brand equity. It was validated that brand 

equity mediates the relationship between CGI endorser characteristics (specifically expertise 

and authenticity) and purchase intentions. Additionally, the moderating effect of Brand and 

CGI Endorser Congruence on the relationship between CGI Endorser Characteristics and Brand 

Equity was confirmed.

Keywords: CGI brand Endorser, Brand Equity, Purchase Intention, Source-Credibility Model
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Introduction

 The digital era has significantly reshaped  

marketing strategies, leading to a transition  

from traditional methods to modern techniques.  

These techniques encompass cross-marketing,  

content marketing, experiential marketing, 

and notably, metaverse marketing. Traditional  

marketing—often termed “push marketing” 

(Todor, 2016)—primarily relies on offline 

channels like television ads and billboards. 

In contrast, modern marketing utilizes internet  

platforms and Artificial Intelligence (AI) to craft 

precise and captivating strategies, such as 

word-of-mouth promotions. These methods 

are particularly effective for engaging millennial  

consumers (Geng, 2018). The emergence of the 

metaverse concept, advocated by technology  

conglomerates. Facebook and Baidu have 

marked the emergence of metaverse marketing  

in 2021. Recently, many brands incorporated 

CGI endorsers in their campaigns to attract 

consumers and bolster brand equity. The  

increasing visibility of CGI personas in brand 

promotions, exemplified by collaborations 

such as that between Prada and Lil Miquela, 

has spurred the development of innovative 

marketing strategies and unique customer 

interactions (Maughan, 2018). Unlike human  

endorsers, CGI characters have superior  

capabilities for analyzing and acting on  

consumer behavior data. This allows brands 

greater control while reducing costs. Despite 

their recent introduction, the industry holds  

a sanguine view regarding their future  

applications and advancement. However,  

empirical studies examining the efficacy of CGI 

endorsers in marketing remain limited.  Most 

studies have concentrated on the influence 

of human endorsers on purchasing decisions 

(Boerman, 2020; Torres et al., 2019; Castillo & 

Fernández, 2019). Initial studies hint that CGI 

endorsers’ characteristics can enhance brand 

equity (Zhang et al., 2018) and consumer  

brand attachment (Zhou et al., 2018). While these 

findings substantiate the positive impact of CGI 

endorsers on purchase intentions and brand  

equity, some areas remain underexplored:

 1. A substantial portion of the extant 

literature focuses on specific attributes of 

CGI personas: cuteness (Huang et al., 2022;  

Mouritzen et al., 2023), expertise (Torres et al.,  

2019), and relevance (Huang & Suo, 2023). 

However, critical attributes such as credibility 

and authenticity, and their influence on buying 

decisions and brand equity, are yet to be fully 

explored in the CGI endorser context. This gap 

underscores the need for extensive research 

to better understand the role and implications 

of digital personas in marketing.

 2. A limited number of studies explore 

the relationship between the characteristics 

of CGI endorsers and purchase intentions,  

particularly considering the congruence  

between the endorser and the brand image. 

Most research primarily focuses on other  

determinants of purchase intentions, such 

as brand equity and attachment, persuasive  

effects, and overall brand sentiment. This 

highlights a significant research gap that needs 

addressing—specifically, the exploration  

of the direct link between CGI endorser  

characteristics and consumer purchasing  
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decisions, along with the harmony between 

the endorser’s and brand’s image. 

 3. There is an ongoing debate about 

the effectiveness of CGI influencers. Some 

studies indicate that CGI endorsers might not 

be as effective as human endorsers in driving  

purchase intentions or fostering a positive 

brand image (Ozdemir et al., 2023; Li et al., 

2023). Conversely, other studies argue that CGI 

endorsers can positively influence purchasing  

decisions and are less susceptible to  

reputation damage from negative press  

(Arsenyan & Mirowska, 2021), hinting that 

they may help brands avoid the so-called  

“vampire effect”, which is defined as celebrity  

overshadows the product characteristics in 

the advertisement (Erfgen et al., 2015). To 

comprehensively understand this dynamic, a 

thorough analysis of the relationship between 

CGI endorser characteristics and consumer 

purchase intentions, rooted in the theory of 

planned behavior, is essential. Such research 

endeavors will deepen our understanding of 

the CGI endorsers’ role in today’s marketing 

landscape.

Objectives

 The research objectives are as follows:

 1. To investigate the direct impact of 

CGI endorser characteristics on consumer  

purchase intentions.

 2. To delve into the moderating effect 

of congruence between the CGI endorser and 

brand on the relationship between the CGI  

endorser characteristics and purchase  

intentions, including brand equity.

 3. To evaluate the mediating role of 

brand equity in the relationship between 

CGI endorser characteristics and purchase  

intentions.

Literature Review 

 Conceptual Insights and Attributes 

CGI Brand Endorsers

 In today’s digital landscape, CGI brand 

endorsers are capturing considerable interest  

from corporations and marketers, even  

overshadowing traditional human celebrities.  

These endorsers are grouped into three  

distinct categories: (1) individuals, which  

include internet celebrities, product users, 

and entrepreneurs; (2) animals or virtual  

entities; and (3) organizations or groups (Peng 

& Chao, 2011). By disseminating information 

and attracting dedicated followers through 

their distinctive and reliable traits, they extend 

the reach of brands (Schouten et al., 2019). 

Nonetheless, the reputation of these endorsers  

plays a critical role in shaping a brand image  

and credibility, presenting inherent challenges. 

A tarnished image of an endorser can have a 

ripple effect on the brand’s reputation, given 

its deep-seated connection with consumers’  

psychological perceptions (Peng & Chao, 2011). 

Recognizing these challenges, many firms 

are shifting towards using more controllable  

CGI characters as endorsers. They aim to 

achieve personalized brand promotion, cut 

risks, and curtail costs. Noteworthy examples 

are AYAYI from China, Lil Miquela from the 

USA, and Rozy. Gram from Korea (Jia & Bie, 

2021). Enhanced with AI sensory systems, 
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these CGI endorsers interact effortlessly with 

human audiences (Yu & Yang, 2020). Studies 

have pointed toward a favorable correlation  

between the perceived authenticity of  

CGI endorsers and both perceived social  

interaction and brand attachment (Zhou et al., 

2018). Furthermore, the appeal of CGI internet 

celebrities increases with the realism of their 

facial expressions (Geng, 2018), underlining 

the importance of authenticity. Given these  

insights, marketers should capitalize on  

advanced multimedia tools to amplify the  

perceived authenticity of CGI endorsers.  

By doing so, they can heighten sensory  

experiences and leverage integrated marketing  

communication to bolster consumers’  

emotional engagement and attachment to 

brands (Zhou et al., 2018).Characteristics 

of endorsers, like credibility, expertise, and  

attractiveness, are encapsulated in the 

source-attractiveness model (Ohanian, 1990).  

These attributes are pivotal in shaping  

purchase intentions and enhancing marketing  

results (Jia & Bie, 2021). While traditional  

models have informed previous studies on  

human brand endorsers (Zhou & Baimei, 

2021), CGI endorsers have showcased superior  

prowess in fostering brand-audience  

connections, especially in social media  

marketing—PRADA’s virtual model campaigns  

being a case in point. This underscores the 

need for a thorough exploration of the  

characteristics of CGI endorsers, such as  

expertise, attractiveness, and authenticity, in 

the contemporary digital realm (Zhang et al., 

2018)

 The Concept of Brand Equity 

 A brand distinguishes a company’s 

products using elements like names, logos, 

and symbols (Krishnan, 2021). Brand equity, 

shaped by consumer perceptions, enhances  

purchasing motivations and emotional  

connections (Mogaji, 2021). It includes 

brand awareness, loyalty, perceived quality,  

associations, and assets like patents. Brand 

awareness influences brand equity, loyalty, 

and market standing, urging businesses to  

invest in promotions (Krishnan, 2021). Brand 

loyalty, driven by marketing, influences  

purchase behavior and relies on effective 

CRM systems, benefitting company revenues  

(Mogaji, 2021). Perceived product quality  

influences purchase decisions, with consumers  

weighing benefits against costs (Zeithaml, 

1988). Quality perception impacts pricing 

and brand position, and meeting consumer  

expectations boosts revenues (Aaker, 

1991; Baumert & De Obesso, 2021). Brand  

associations, which relate to consumer  

feelings, can be categorized into attributes, 

benefits, and attitudes, enhancing brand  

value, and influencing user satisfaction  

(Aaker, 1991; Keller, 1993).

	 The	Influence	of	CGI	Endorser	Attrac-

tiveness on Consumer Purchase Intentions 

 Growing academic research highlights 

the vital role of certain attributes, such as 

attractiveness, professionalism, authenticity, 

and interactivity, linked to brand endorsers 

in shaping consumer purchasing behaviors. 

Among these, authenticity, professionalism, 

and attractiveness stand out as fundamental 
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source traits (Kelman, 1961). Supporting this, 

a study by Chiu and Ho (2023) demonstrated  

the significant impact of attractiveness on  

purchase intentions, particularly for beauty- 

related products. In a similar vein, AlFarraj 

et al. (2021) studied how various influencer 

credibility aspects, including attractiveness, 

trustworthiness, and expertise, influenced 

purchase intentions in Jordan’s aesthetic  

dermatology sector. They also pointed to the 

potential for extending this research to various 

social media platforms.

 Our study aims to bridge the existing  

knowledge gap regarding how endorser  

attributes affect purchase intentions,  

specifically emphasizing the four attributes 

mentioned earlier. The analytical approach 

leans on the theoretical framework of  

information source characteristics and  

McGuire’s (1958) source-attractiveness model.  

From this foundation, we propose the  

hypothesis: H1 - The attractiveness of a CGI 

endorser has a positive effect on consumer 

purchase intentions.

	 The	Influence	of	CGI	Endorser	Expertise	 

on Consumer Purchase Intentions

 Expertise, characterized by an influencer’s  

specialized knowledge or skills in a particular 

domain, is pivotal in shaping purchase intentions  

(Wiedmann & Von Mettenheim, 2020). However,  

when it comes to CGI endorsers, their expertise  

does not appear to have a direct influence 

on purchase intentions. Chiu and Ho (2023) 

suggest this may be because consumers often  

question the authenticity of opinions or content  

from CGI endorsers. Such skepticism is rooted  

in the perception that CGI endorsers do not 

actually use the products they promote,  

casting doubts on their credibility. Contrastingly,  

prior research indicates that the expertise of 

human endorsers positively affects purchase 

intentions. Given these mixed insights, we put 

forth the hypothesis: H2 - A CGI endorser’s  

expertise positively influences consumer  

purchase intentions.

 The	 Influence	 of	 CGI	 Endorser	 

Authenticity on Consumer Purchase  

Intentions

 In brand endorsements, authenticity has 

increasingly become a vital attribute, playing 

a significant role in consumer engagement 

(Kapitan & Silvera, 2016). For CGI endorsers, 

however, the concept of authenticity can be 

dissected through two unique perspectives. 

Firstly, based on the framework of Lee et al.  

(2022), behavioral or ethical authenticity  

encompasses an endorser’s perceived honesty,  

transparency, and reliability. It captures 

the influencer’s genuineness, highlighting 

the congruence between their actions and  

public portrayal.

 On the other hand, authenticity also 

entails an aesthetic angle primarily related to 

human likeness. Mori et al. (2012) introduced  

the “uncanny valley” phenomenon, suggesting  

that as robots or CGI characters increasingly  

resemble humans, they become more  

appealing—up until they appear almost human  

but not quite, at which point their appeal  

drastically drops. Expanding upon this, Ham  

et al. (2023) researched how blending reality  

with the virtual impacts perceptions of  
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anthropomorphism and authenticity in virtual  

human influencers. They found that factors  

like realism and the depth of product  

engagement could enhance the sense of  

authenticity. 

 However, despite the inherent power of 

authenticity to drive purchase intentions (Lee 

et al., 2022), CGI endorsers can sometimes 

come across as both ‘uncanny’ and ‘artificially 

genuine’. This perception poses a challenge 

in establishing strong prosocial relationships 

(Lou et al., 2023), given that consumers are 

often aware of the constructed personas 

and commercial motivations behind these  

virtual influencers (Sands et al., 2022; Ahn  

et al., 2022). This dual perspective underscores  

the intricate and evolving nature of  

authenticity in the context of virtual  

influencers. Acknowledging these complexities,  

our research intends to probe deeper into 

how both the behavioral/ethical and aesthetic 

dimensions of a CGI endorser’s authenticity 

might influence consumer purchasing behavior.  

This inquiry complements the growing call 

for more transparency and genuineness in  

consumer-brand relationships. Thus, stemming  

from this discussion, we put forward the  

following hypothesis: H3 - The authenticity 

of a CGI endorser, covering both behavioral/ 

ethical and aesthetic aspects, positively  

impacts consumer purchase intentions.

 The  Impac t  o f  CG I  Endor se r  

Characteristics on Brand Equity

 Current literature highlights the  

relationship between positive perceptions of a 

brand spokesperson’s attributes and increased 

brand equity (Xue et al., 2016). Notably, these 

perceptions can enhance aspects of brand 

equity like brand loyalty, perceived value, 

brand awareness, and brand associations, 

as elucidated by scholars including Callcot 

and Phillips (1996) and Sun and Jiang (2015).  

However, there is limited research on how 

the characteristics of CGI endorsers specifically 

influence elements of brand equity, such as 

endorser-brand association. Guided by Aaker’s  

brand equity theory (1991), this study probes 

the effects of CGI endorser attributes on four 

pivotal dimensions of brand equity: recog-

nition, loyalty, perceived quality, and brand 

associations.Brand Equity is seen as a com-

prehensive construct composed of brand 

awareness, brand loyalty, perceived quality, 

and brand associations. Each of these facets 

contributes to the overall brand equity, which 

affects consumer purchase intentions. With 

this backdrop, our research aims to analyze 

the impact of CGI endorsers on the totality 

of brand Equity. Based on this discourse, we  

propose the subsequent hypotheses: H4 -  

A CGI endorser’s attractiveness positively  

impacts overall brand equity; H5 - A CGI  

endorser’s expertise adds value to overall 

brand equity; H6 - The authenticity of a CGI 

endorser bolsters overall brand equity.

	 The	 Mediating	 Influence	 of	 Brand	 

Equity on the Relationship between CGI  

Endorser Characteristics and Consumer  

Purchase Intentions

 Extensive research highlights a positive 

association between brand equity—essentially,  

Brand’s value derived from consumer  
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perceptions—and purchase intentions.  

Notably, Cobb-Walgren et al. (1995) found that 

strong purchase intentions often correlate with 

brands enjoying high brand equity. Similarly, 

Shukla (2009) underscored the significant roles 

of both brand awareness and brand loyalty  

in influencing purchase intentions.Brand  

equity further cements its importance through 

its pivotal role in linking the credibility of  

CGI endorsers to purchase intentions. By  

leveraging the allure of a CGI endorser in their 

marketing campaigns, brands can directly  

connect with potential consumers. This  

strategy not only fosters brand loyalty, as  

noted by Çelik (2022), but also amplifies 

brand awareness (Sesar et al., 2022), boosts  

perceived quality (Spry et al., 2011), and  

fortifies the bond between the brand and 

its endorser. However, a gap exists in the  

literature concerning the intermediary 

role of brand equity when assessing the  

characteristics of CGI endorsers and purchase  

intentions. Some studies allude to the  

capacity of brand equity to sway purchase 

intentions and suggest that certain attributes 

of CGI endorsers might strengthen brand 

equity. Yet, this relationship beckons more 

in-depth exploration. Given the plethora of 

evidence supporting brand equity’s influence 

on purchase intentions, it is surprising how 

the literature has insufficiently probed its  

mediating role between CGI endorser traits 

and consumer purchase intentions. Addressing  

this lacuna, this study posits the following  

hypotheses: H7a - Brand equity mediates 

the relationship between the attractiveness 

of a CGI endorser and consumer purchase 

intentions; H7b - Brand equity mediates the 

relationship between the expertise of a CGI 

endorser and consumer purchase intentions;

H7c - Brand equity mediates the relationship 

between the authenticity of a CGI endorser 

and consumer purchase intentions.

 The Congruity of CGI Endorser and 

Brand 

 Introduced by Friedman and Friedman 

(1979), the concept of brand-endorser congruity  

emphasizes the alignment between the endorser  

and the brand, spotlighting the harmony  

between an endorser’s persona and the brand 

image (Fleck et al., 2012). A body of research 

supports the idea that when an endorser’s 

traits resonate with a brand image, it amplifies  

audience identification with the endorser. 

Such heightened identification consequently  

bolsters perceived professionalism and  

attractiveness, which can sway purchase  

intentions (Kim & Park, 2023; Rungruangjit, 

2022). Yet, a noticeable void exists in the 

literature concerning the moderating effect  

of congruity between a CGI (Computer- 

Generated Imagery) endorser—an animated or 

digitally-created brand spokesperson—and a 

brand image.  While we have a comprehensive  

understanding of congruity in the realm of 

human endorsers, the dynamics involving  

CGI endorsers remain largely untapped.  

Addressing this gap, the study forwards the 

following hypothesis: The congruity moderates 

the impact of CGI endorser characteristics on 

consumer purchase intentions (H8) and brand 

equity (H9).
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Methodology

 Pilot Study

 Before undertaking the primary research, 

a preliminary study was launched. This study 

aimed to identify potential challenges and to 

fine-tune the research methodology. Central 

to this preparatory phase was understanding 

which type of product consumers were most 

likely to purchase when promoted by Ayayi,  

a distinguished CGI (Computer-Generated  

Imagery) endorser who has gained prominence  

on China’s Little Red Book social media  

platform (Gao & Feng, 2023). The need for 

such clarity became paramount given Ayayi’s 

diverse endorsement portfolio, which spanned 

cosmetics (like Shiseido and Makeup Forever), 

food items (such as AMX), and electronics (for 

instance, Bose). Notably, each product category  

likely triggered varying levels of user engagement.  

Based on prior research recommendations, 

the preliminary study involved a sample of  

34 participants, ensuring the derivation of 

meaningful initial insights (Hertzog, 2008;  

Julious, 2005). This investigation centered on  

assessing the effectiveness of CGI endorsements  

across various product types. To this end, a curated  

set of images showcasing Ayayi endorsing various  

products was employed, providing a tangible  

measure of her endorsement’s impact on  

consumer purchase intention.

 For clarity, three distinct images were 

showcased: Ayayi endorsing cosmetics,  

electronics, and drinks. Each image was  

crafted to place Ayayi in settings reflective of 

the endorsed product, ensuring contextual  

congruence. This strategy aided in measuring  

the endorsement’s direct impact on  

consumer intentions for different product  

types. Concurrently, it offered a lens to  

understand how Ayayi’s personal attributes 

might interplay with the specific product she 

was endorsing. Insights from this preliminary  

phase were instrumental in refining the  

design and approach of the conducted primary  

research.The participants for this preliminary 

study were sourced from Little Red Book, with 

64.71% female and 35.29% male. Most of the 

participants were undergraduate educated  

(58.82%), followed by graduate educated 

(17.65%) and high school educated (11.76%). 

All the participants were Chinese (Mage 25.3)   

 When asked which product category they 

would have been most likely to purchase if 

endorsed by Ayayi, 24.3% opted for cosmetics  

(Mfit 5.5, p<0.001), 19% for drinks (Mfit = 5.24, 

p<0.001), 12% for electronics (Mfit = 4.32,  

p<0.001). This led to the selection of cosmetics  

endorsement as the research instrument for 

the primary study.

 Primary Research Design

 After completing the preliminary study,  

the primary research utilized a quantitative 

methodology to test the hypotheses and achieve 

the research objectives. The measurements  

employed in this study, adjusted to the  

context of CGI endorsers, were drawn from  

prior research. Specifically, the measurement 

of attractiveness was adopted from Kim and 

Park (2023), expertise from Ohanian (1990),  

authenticity from Lou et al. (2023), brand 

awareness from Sesar et al. (2022), perceived 

quality from Spry et al. (2011), purchase  
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intentions from Sesar et al. (2022), brand  

loyalty from Çelik (2022), brand association 

from Till and Shimp (1998), and CGI-Product 

Congruence from Jun et al. (2023), as indicated 

in Table 1.

 Sampling Procedure

 In this research, a convenience sampling 

method was employed. A 7-point Likert Scale 

online questionnaire was disseminated to 

the followers of Ayayi on the Little Red Book  

Platform via messaging. The construction of the 

survey was facilitated using the Wenjuanxing  

platform. The study included participants aged 

between 18 and 65, enabling an examination of 

consumer behavior across various age groups  

(Rungruangjit, 2022). All the participants  

were of Chinese nationality (Mage = 35.6). The 

sample’s demographic composition was as 

follows: 53.81% were female, and 46.19% 

were male. Regarding education, 59.75% held 

an undergraduate degree, 26.06% possessed 

a graduate degree, and 6.78% had completed 

high school education. The sample comprised 

472 individuals, selected from a population of 

125,000 followers of Ayayi on the Little Red 

Book social media platform. This sample size 

was calculated based on a 95% confidence  

level and a 5% margin of error. Before  

participation, all participants provided  

informed consent. In line with ethical research 

standards, all data collected were stored 

anonymously to protect the identities of the 

participants. 

 Data Analysis and Finding

 Statistical analyses for this study were 

performed using the Mplus 8 software program.  

The study’s focus on Ayayi’s followers on 

the Little Red Book was predicated on the  

assumption that these individuals are already 

familiar with CGI endorsers. This is a reasonable 

expectation, given their existing engagement 

with a CGI influencer. Once their familiarity was 

ascertained, respondents proceeded to the 

variable test section, which presented a brief  

overview of Ayayi and the test instructions.  

 The analytical process commenced with 

an exploration of how the three dimensions of 

CGI endorser attributes—namely, Attractive-

ness, Expertise, and Authenticity—influenced 

purchase intentions and brand equity, which 

were the primary constructs under scrutiny.  

Structural Equation Modeling (SEM) was  

employed as the principal method of analysis, 

with the Maximum Likelihood Robust (MLR) 

serving as the estimator to account for any 

potential non-normality in thedataset. With 

in the proposed model, brand equity was  

envisaged as a latent variable underpinned 

by four distinct observed variables: Brand  

Awareness, Perceived Quality, Brand Loyalty, 

and Brand Association. In a parallel manner, 

the attributes of CGI endorsers (Attractiveness, 

Expertise, Authenticity) were conceptualized as 

latent variables, with each being represented  

by three distinct indicators. Likewise, Congruence  

was gauged. 

 Validity and Reliability

 This research implemented Confirmatory  

Factor Analysis (CFA) to ensure the validity and 

reliability of the measurement scales used. For 

Construct Reliability and Convergent Validity, 

the factor loading surpassed the recommended  
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0.7 threshold (Hair et al., 2010). Furthermore, 

Composite Reliability (CR) values approximated  

0.9, exceeding the suggested value of 0.7. 

Average Variance Extracted (AVE) values  

exceeded 0.5, indicating adequate convergent 

validity (Fornell & Larcker, 1981). Moreover, 

the Cronbach’s Alpha (CA) ranged between 

0.8 to 0.9, surpassing Nunnally’s (1978) 0.7 

benchmark, confirming the convergent validity 

and construct reliability of the measurement 

scales (see Table 1). 

Table 1 Construct reliability and convergent

Items Loading CA AVE CR

ATT1: I think Ayayi is very attractive. 0.930

0.884 0.814 0.929ATT2: Ayayi is charming. 0.908

ATT3: I want to be friends with Ayayi. 0.868

EPT1: Ayayi has a deep understanding of fashion and design. 0.921

0.912 0.858 0.948EPT2: Ayayi is an expert in fashion and design. 0.939

EPT3: Ayayi has experience in fashion and design. 0.918

ATCT1: Ayayi’s endorsement feels real and credible. 0.928

0.888 0.821 0.932
ATCT2: I can imagine Ayayi using this product in daily life. 0.921

ATCT3: AYAYI looks like a real person, with human 

characteristics.
0.868

BRA1: The logo of Shiseido instantly comes to my mind. 0.913

0.879 0.810 0.928

BRA2: I can easily distinguish Shiseido’s advertised products 

from other competitive cosmetic brands.
0.880

BRA3: I can immediately recall the unique characteristics of 

the product, such as the slogan mentioned by Ayayi.
0.907

PQ1: I believe in the high quality of Shiseido products. 0.922

PQ2: I perceive Shiseido’s quality as highly consistent. 0.933 0.910 0.858 0.948

PQ3: I think that the product functions provided by Shiseido 

are excellent.
0.924
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Items Loading CA AVE CR

PCT1: I’m inclined to buy the products she recommends in 

the future.
0.939

PCT2: I would recommend the products used and

recommended by Ayayi to others.
0.928 0.925 0.872 0.953

PCT3: Ayayi’s recommendation video motivates me to

purchase and try.
0.934

BL1:  I feel a strong loyalty towards Shiseido. 0.953

BL2: Shiseido has become my first choice. 0.940 0.934 0.888 0.959

BL3: I would not consider purchasing other brands. 0.934

CPC1: Ayayi’s image perfectly aligns with Shiseido’s brand image. 0.930

0.895 0.829 0.936

CPC2: There’s a strong congruence between Shiseido’s and 

Ayayi’s brand images.
0.915

CPC3: Ayayi is an extremely suitable spokesperson for

Shiseido.
0.886

Remark:  CA = Cronbach’s Alpha; CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance Extracted

Table 1 Construct reliability and convergent (cont.)

 Regarding discriminant validity, the 

off-diagonal correlations (between 0.1 and 

0.2) were below the square roots of the AVE 

values, validating the discriminant validity of 

the scales (Fornell & Larcker, 1981), according 

to Table 2.

Table 2 Discriminant validity: Correlations and square roots of Average Variance Extracted (AVE)

ATT EPT ATTCT BAWN PQ PITT BL BA CPC

ATT 0.902

EPT 0.164* 0.926

ATTCT 0.104 0.196* 0.906

BAWN 0.159* 0.203* 0.157* 0.900

PQ 0.162* 0.167* 0.191* 0.209* 0.926

PITT 0.152* 0.158* 0.259* 0.203* 0.138* 0.934

BL 0.810 0.123* 0.188* 0.208* 0.156* 0.219* 0.942

BA 0.109 0.186* 0.136* 0.109 0.137* 0.173* 0.166* 0.911

CPC 0.121* 0.131* 0.163* 0.190* 0.146* 0.239* 0.127* 0.248* 0.910

Remark: The values in bold on the diagonal represent the square root of  AVE foreach construct
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 Model Fit Assesment    

 The structural equation model’s fit was 

evaluated using multiple indices. Despite the 

chi-square test indicating a discrepancy in the 

model’s implied and observed covariance  

matrices (χ2 = 792.115, df = 312, p<0.05), 

Bentler (2007) notes its sensitivity to larger 

sample sizes. Therefore, other fit indices were 

considered. Notably, both the Comparative Fit 

Index (CFI) and the Tucker-Lewis Index (TLI) 

registered a value of 0.9, indicating a good fit 

(Hu & Bentler, 1999). Additionally, the Root 

Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

also stood at 0.057, below the widely accepted  

0.08 threshold (Brown & Cudeck, 1993),  

suggesting a commendable fit. The Standardized  

Root Mean Square Residual (SRMR), at 0.062, 

was similarly below the 0.08 threshold (Hu & 

Bentler, 1999), reinforcing the model’s good 

fit (see Table 3).

Table 3 Fit Indices for measurement and structural models

Model χ² (df) p-value CFI TLI RMSEA SRMR

Measurement 

Model (CFA)

792.115 (312) <0.05 0.938 0.930 0.057 0.062

Single-Factor 

Model

6351.723 (324) <0.05 0.220 0.155 0.199 0.146

 Common Method Bias

 Two Confirmatory Factor Analyses (CFAs) 

were conducted to examine potential common  

method bias by comparing the theoretical  

model showed superior fit indices (χ2 = 792.115*,  

df = 312, p<0.05, CFI = 0.938, TLI = 0.930, 

RMSEA = 0.057, SRMR= 0.062) compared to 

the single-factor model (χ2 = 6351.723*, df = 

324, p<0.05, CFI = 0.220, TLI = 0.155, RMSEA = 

0.199, SRMR = 0.146), indicating that the SEM 

analysis is unlikely to be affected.

Result

	 Path	Coefficients

 Our Structural Equation Modelling (SEM) 

results indicated a direct, significant relation-

ship between CGI authenticity and purchase 

intention (β = 0.206, SE = 0.051, p<0.001),  

supporting Hypothesis H3. The effect of expertise  

on purchase intention (β = 0.108, SE = 0.053, 

p = 0.041) was also significant, confirming  

Hypothesis H2. However, the influence of  

attractiveness (β = 0.085, SE = 0.052, p = 0.099) was 
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not statistically significant at the conventional  

level, failing to confirm Hypothesis H1. The 

CGI endorser characteristics had a significant 

impact on brand equity. Attractiveness (β 

= 0.088, SE = 0.043, p<0.05, expertise (β = 

0.156, SE = 0.047, p<0.01) and authenticity (β 

= 0.315, SE = 0.140, p<0.001) were influential, 

supporting Hypotheses H4, H5, and H6 (see 

Table 4). 

Table 4 Direct effect (H1-H6) test results

Hypothesis Path	Coefficient Standard Error p-value t-value

H1: ATT → PITT 0.085 0.052 00.099 1.63

H2: EPT → PITT 0.108 0.053 <0.050 2.04

H3: ATTCT → PITT 0.206 0.051 <0.001 4.04

H4: ATT → BE 0.088 0.043 <0.050 2.05

H5: EPT → BE 0.156 0.047 <0.010 3.32

H6: ATTCT → BE 0.315 0.140 <0.001 2.25

 Mediation Analysis 

 Brand equity significantly influenced  

purchase intentions (β = 0.405, SE = 0.120, p =  

0.001). When considering the mediating effect  

of brand equity, the direct impact of attractiveness  

on purchase intentions remained non-significant  

(β = 0.017, SE = 0.059, p = 0.766). Furthermore, 

both the influence of expertise and authenticity  

on purchase intentions became non-significant  

when brand equity was introduced as a  

mediator (Expertise: β = - 0.023, SE = 0.073, 

p = 0.755; Authenticity: β = 0.103, SE = 0.066, 

p = 0.117). These results support hypotheses  

H7b and H7c (see Table 5), indicating that brand 

equity mediates the relationship between  

CGI endorser characteristics (expertise and  

authenticity) and purchase intentions.

Table 5  Mediation effect (H7) test results

Hypothesis Path	Coefficient Standard Error p-value t-value

H7a: ATT → BE → PITT -0.017 0.059 0.766 0.29

H7b: EPT → BE → PITT -0.023 0.073 0.755 0

H7c: ATTCT → BE → PITT 0.103 0.066 0.117 6.73
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 Moderation Analysis

 Structural Equation Modeling (SEM)  

results indicate that the hypothesized  

moderating role of brand and CGI endorser  

congruence in the relationship between 

CGI endorser characteristics and purchase  

Intentions (Hypothesis H8) was not supported.  

Although the interaction term approached 

significance (β = 0.146, SE = 0.076, p = 0.056), 

it did not meet the conventional significance  

criterion of p<0.05. In contrast, the hypothesized  

moderating effect of brand and CGI endorser  

congruence on the relationship between CGI 

endorser characteristics and brand equity was  

validated (Hypothesis H9). The interaction 

term showed a significant effect (β = 0.740, 

SE = 0.113, p<0.001), confirming Hypothesis 

H9 (see Table 6).

Table 6 Moderation effect (H8, H9) test

Hypothesis Path	Coefficient Standard Error p-value t-value

H8: CRTRT → CPC → PITT 0.146 0.076 00.056 1.92

H9: CRTRT → CPC → BE 0.740 0.113 <0.001 6.73

Discussion

 This research investigated the effects  

of CGI endorser characteristics on purchase 

intentions and brand equity, with a specific  

emphasis on the mediating role of brand  

equity and the moderating role of Brand- 

CGI congruency. The results demonstrate 

a pronounced influence of CGI endorser  

expertise (H2) and authenticity (H3) on  

purchase intentions, echoing findings from 

Lee et al. (2022). Notably, attractiveness (H1) 

did not have a significant impact on purchase  

intentions, a detail that aligns with the  

“uncanny valley” phenomenon described by 

Mori et al. (2012). This phenomenon highlights  

the role of human likeness, a facet of  

authenticity, in influencing purchase intentions 

beyond mere aesthetics. The study aligns with 

the conclusions of Wiedmann and Von (2020), 

emphasizing the pivotal role of expertise in 

determining purchase intentions. Moreover, 

there was a consistent influence of attrac-

tiveness, expertise, and authenticity on brand  

equity, in line with Xue et al. (2016). This  

research also unveils the mediating role 

of brand equity between CGI endorser  

characteristics and purchase intentions,  

a finding supported by studies such as Shukla 

(2009), Çelik (2022), and Spry et al. (2011).  

Finally, the research highlights the moderating 

role of CGI-Brand congruency in the relationship 

between CGI characteristics and brand equity,  

expanding upon insights from Fleck et al. 

(2012).
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Conclusion

 The research identified CGI endorser  

expertise and authenticity as primary  

determinants of purchase intentions. While 

attractiveness did not directly sway purchase 

intentions, its significant influence on brand 

equity was evident. According to managerial  

and theoretical implications, the findings 

underscore the importance of genuine and 

knowledgeable CGI endorsers in enhancing 

both purchase intentions and brand equity.  

Despite the limited direct impact of  

attractiveness on buying decisions, its  

contribution to brand equity is undeniable. 

To circumvent the “uncanny valley” effect, 

maintaining a balanced human likeness in  

CGI and ensuring transparency are vital. In 

summary, this study offers a deeper insight 

into the effects of CGI endorser attributes 

and charts a course for future research in this  

dynamic area.

Limitations and Recommendations  

 1. This study, exclusively based on a 

Chinese sample group. Future studies should 

explore the socio-cultural context’s potential 

moderating role between CGI endorsers. It will 

offer a more comprehensive insight into global 

consumer behaviour. 

 2. This study utilized quantitative  

analysis, targeting Ayayi (followers on the 

Little Red Book Platform). Future research 

should incorporate qualitative methods like  

in-depth interviews, offering a more holistic 

view of the CGI endorsers-consumer behaviour 

relationship.

 3. The study determined the direct  

impact of CGI characteristics on brand equity 

and purchase intentions but did not examine 

other potential significant variables. Future 

research should explore additional factors like 

price, promotion, and brand image from the 

marketing mix as possible mediators.  
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บทคัดย่อ

  งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของการเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์

ที่มีต่อความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า (Integrated Brand Community: IBC) 2) อิทธิพลของ IBC ท่ีมีต่อ

องค์ความรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า และ 3) IBC ในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการเป็นสมาชิกภาพในชุมชน 

ตราสินค้าออนไลน์กับองค์ความรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า งานวิจัยได้เก็บข้อมูลจากสมาชิกผู้ติดตามส่ือสังคม

ออนไลนข์องตราสนิคา้ตา่ง ๆ  ทีเ่ปน็เฟซบุก๊ TIKTOK และอนิสตาแกรม เปน็กลุ่มตัวอยา่งจำานวน 398 คน และได้

ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ และความเที่ยงตรงในมาตรวัดที่ใช้สำาหรับทุกตัวแปร ผลการทดสอบสมการโครงสร้าง

สำาหรบัโมเดลทีศ่กึษาพบว่า คา่ดชันีความสอดคลอ้ง (Fit Indices) อยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัได ้ผลการวจิยัแสดงหลกัฐาน

ทางสถติวิา่การเปน็สมาชกิภาพในชมุชนตราสนิคา้ออนไลนส่์งผลต่อ IBC (คา่ β เท่ากบั 0.91 โดยมรีะดับนยัสำาคญั  

p<0.001) และ IBC ส่งผลต่อระดับองค์ความรู้ตราสินค้า (ค่า β เท่ากับ 0.56 โดยมีระดับนัยสำาคัญ p<0.001) 

และท้ายที่สุด IBC ทำาหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่าน (ทดสอบด้วยวิธี Bootstrapping ได้ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยทาง

อ้อมเท่ากับ 0.568 โดยมีระดับนัยสำาคัญ p<0.05) โดยในส่วนของการอภิปรายได้แสดงให้เห็นถึงการต่อยอด

ทางวิชาการโดยเฉพาะในส่วนของแนวคิดการเป็นสมาชิกภาพในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มิติความเข้มแข็ง 

ในชุมชนตราสินค้า และมิติขององค์ความรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า ท้ายที่สุดงานวิจัยนี้ให้ข้อเสนอแนะ 

แก่ผู้ประกอบการออนไลน์ ในการสร้างองค์ความรู้ตราสินค้า (โดยเฉพาะในมิติการรับรู้และมิติภาพลักษณ ์

ตราสินค้า) โดยส่งเสริมให้ลูกค้าติดตาม และเป็นสมาชิกบนส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความเข้มแข็งในชุมชน

ตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 

คำาสำาคัญ: สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ชุมชนตราสินค้า ความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า องค์ความรู้

ตราสินค้า
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Abstract

  The main objectives of this research were to study (1) the influences of being members 

of social media based brand community on the strength of integrated brand community (IBC); 

(2) the influences of IBC on consumer brand knowledge; and (3) IBC as a mediator variable 

between being members of social media based brand community and consumers’ brand 

knowledge. This research collected data from various industries. The research sample consisted 

of 398 online brand members from Facebook, TIKTOK, and Instagram. This research employed 

rigorous empirical methods to verify reliability and validity of all measured variables. Results 

of analysis of the model with structural modeling show that the fit indices of the structural  

equation model are within the acceptable ranges. The findings statistically suggest that  

membership in social media based brand communities influences IBC (β = 0.91; p<0.001).  

Furthermore, IBC also significantly influences consumers’ brand knowledge (β = 0.56; p<0.001). 

Finally, IBC acts as mediator variable between the two previous variables (Using Bootstrapping  

technique: indirect β = 0.568; p<0.05). This paper discusses the academic contributions  

particularly in the concepts of social media based brand communities, dimensions of IBC, and 

dimensions of brand knowledge. At the end, this research paper provides recommendations to 

online marketers to establish their brand knowledge—brand awareness and brand image—by 

promoting their memberships in social media based brand community using consumer centric 

model to integrate their brand communities. 

Keywords: Members of Social Media Based Brand Community, Brand Community, Integrated 

Brand Community, Consumer Brand Knowledge

บทนำ�

 ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงระหว่าง

คู่แข่งตราสินค้า และการที่รสนิยมของกลุ่มผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยแวดล้อมอย่างรวดเร็ว 

องคก์รธรุกจิจำาเปน็ตอ้งใชก้ลยทุธต์ราสนิค้า (Branding  

Strategy) โดยมเีปา้หมายหลกัคอื ทำาอยา่งไรใหผู้บ้รโิภค 

เกิดการรับรู้ จดจำา และมีพฤติกรรมสนับสนุนและ 

อุปถัมภ์ตราสินค้าที่ตัวเองรับผิดชอบให้ได้อย่าง

รวดเรว็และยาวนานทีส่ดุ เพือ่บรรลเุป้าหมายดงักลา่ว 

นักกลยุทธ์ตราสินค้านำาเสนอเนื้อหา เรื่องราว หรือ

เรียบเรียงชุดข้อมูลที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

ในตลาดทั้งแง่มุมที่จับต้องได้ (ผลิตภัณฑ์ หีบห่อ  

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ) และแง่มุมที่จับต้อง 

ไมไ่ด ้(ภาพพจน ์ภาพลกัษณ ์และ/หรอืประสบการณท์ัง้

ก่อนและหลังใช้งาน) เพื่อสร้างตำาแหน่งทางการตลาด

ทีเ่ปน็เอกลกัษณข์องตราสนิคา้โดยเฉพาะในกลุม่ลกูคา้ 

เป้าหมาย ส่วนของเนื้อหาและเรื่องราวรวมถึงชุด

ข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้และจดจำาได้สำาหรับความเป็น 

ตัวตนของตราสินค้าเหล่าน้ีจัดว่าเป็นองค์ความรู้

ตราสนิคา้ในผูบ้รโิภค (Consumer Brand Knowledge:  

CBK) ซึ่งถือว่าเป็นกุญแจสำาคัญอย่างยิ่งสำาหรับความ

สำาเร็จทางธุรกิจ (Keller, 2003a)

 ในการสร้างองค์ความรู้ตราสินค้าในผู้บริโภค

โดยเฉพาะในยุคสื่อสังคมออนไลน์ปัจจุบัน นักการ

ตลาดทั้งในภาคปฏิบัติและภาควิชาการเองปฏิเสธ 

ไม่ได้ถึงความสำาคัญของลูกค้าในฐานะผู้มีส่วนร่วม 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ในการสร้างเน้ือหาและความหมายของตราสินค้า 

(Customer Co-creation) Singh และ Sonnenburg  

(2012) ระบุว่า จากเดิมองค์ความรู้ตราสินค้าที่มี 

จุดเร่ิมตน้จากการสรา้ง และถา่ยทอดโดยองคก์ารหรอื

นักการตลาดฝ่ายเดียว ได้เดินทางมาจนถึงยุคปัจจุบัน

ที่สื่อสังคมออนไลน์ได้เอื้อให้เกิดการมีส่วนร่วมในการ

สร้างองค์ความรู้ตราสินค้าจากกลุ่มผู้บริโภค 

 เรื่องนี้สอดคล้องกับแนวคิดชุมชนตราสินค้า 

(Brand Community) ที่ได้รับคำานิยามว่า เป็นการที่

สมาชกิผูบ้รโิภครว่มพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งบรษิทั

และระหว่างกัน โดยมีการติดต่อสื่อสารกันเพื่อสร้าง 

ผลประโยชน์ที่มีร่วมกัน ในบางชุมชนตราสินค้า

การสร้างผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างสมาชิกอาจ 

มีมากกว่าแค่การพูดคุยในหัวข้อท่ีตัวเองสนใจ แต่

หมายถึงการแลกเปลี่ยนและแบ่งปันทรัพยากรทั้งที่ 

จบัต้องไดแ้ละไมไ่ด้ใหแ้กก่นั เชน่ การแลกเปลีย่นสนิคา้ 

ข้อมูลประสบการณ์ ข่าวคราวของบริษัท ความสุขใน

เรื่องต่าง ๆ หรือแม้แต่คำาแนะนำาในการใช้งานสินค้า 

หรือบริการท่ีเกี่ยวข้องให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด  

(Muniz & O’Guinn, 2001)

 สำาหรับความเช่ือมโยงระหว่างองค์ความรู้ 

ตราสินค้าในผู้บริ โภค และชุมชนตราสินค้ า  

McAlexander et al. (2002) กล่าวว่า ในความ

สัมพันธ์ทั้งหมดท่ีเกิดข้ึนในชุมชนตราสินค้า สิ่งหนึ่งที่

สมาชิกทกุคนแลกเปลีย่นและแบ่งปันกนัอยา่งเสมอตน้

เสมอปลายคือ พฤติกรรม “การสร้างและการต่อรอง 

ความหมาย” หรือที่ผู้แต่งเรียกว่า “The Creation 

and Negotiation of Meanings” ในความหมาย 

เชงิลกึอาจจะพจิารณาไดว้า่กระบวนการเปน็สมาชกิใน

ชุมชนฯ จะสามารถสร้าง ขัดเกลา และตอกยำ้าเนื้อหา 

ที่เป็นองค์ความรู้ในตราสินค้า ความเข้าใจ ทัศนคติ 

หรือแม้แต่ค่านิยมในสิ่งสำาคัญต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสนิคา้ระหว่างกนัได ้โดยความหมาย หรอืชดุขอ้มลู

ที่เกิดขึ้นสมาชิกทุกคนเข้าใจตรงกัน และยอมรับได้ใน

ระดับมาตรฐานเหมือนกันหรืออย่างน้อยต้องไปใน

ทิศทางเดียวกัน ในระยะยาวความเข้มแข็งในชุมชน 

ตราสินค้าเกิดข้ึนได้เพราะความเป็นปึกแผ่นในด้าน

มาตรฐานความคิดท่ีเหมือนกัน หากสมาชิกคนใดคนหน่ึง 

ไม่เห็นด้วยกับส่ิงท่ีสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในชุมชนเห็นตรงกันแล้ว  

สมาชกิคนดงักลา่วกจ็ะตอ้งออกจากชมุชนไปเนือ่งจาก

ไม่สามารถพูดคุยหรือเจราจากับใครในชุมชนได้

 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับชุมชน

ตราสินค้าในส่ือสังคมออนไลน์ งานวิจัยเชิงประจักษ์

ของ Laroche et al. (2013) พบว่า ความเป็นชุมชน

ตราสนิค้าในสือ่สงัคมออนไลน ์ได้แก ่เฟซบุก๊ นอกจาก

จะสร้างความสัมพันธ์ตามแนวคิดชุมชนตราสินค้าท่ีมี

ลูกค้าท่ีเป็นผู้ติดตามเฟซบุ๊กตราสินค้าเป็นศูนย์กลาง

ของ McAlexander et al. (2002) ความสัมพันธ์ 

ที่เกิดขึ้นดังกล่าว ยังส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นใน 

ตราสินคา้ (Brand Trust) และความภกัดีในตราสินค้า  

(Brand Loyalty) อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติอีกด้วย 

 นอกเหนือจากนี้ยังมีงานวิจัยหลากหลายที่ได้

ศึกษาถึงการใช้เนื้อหาหรือองค์ความรู้ที่ถูกโพสต์ใน

สื่อสังคมออนไลน์ ที่รับรู้โดยผู้บริโภคหรือสมาชิกใน

สือ่สังคมออนไลนข์องตราสนิคา้ในดา้นการสรา้งความ

นิยมของตราสินค้า (De Vries et al., 2012; Luarn  

et al., 2015) และด้านการมีส่วนร่วมของสมาชิกตราสินค้า  

(Mollen & Wilson, 2010; Gutiérrez-Cillán et al.,  

2017) จากท้ังหมดนีพ้บวา่ วรรณกรรมท้ังในเชงิแนวคดิ  

และเชิงประจักษ์ส่วนใหญ่ยังไม่ได้ทำาการสำารวจถึง

อทิธพิลของชมุชนตราสินคา้ออนไลนใ์นการสร้าง CBK 

ทัง้ทีแ่นวคดิดังกล่าวถอืวา่เปน็กุญแจสำาคญัอยา่งยิง่ใน

การไขพฤติกรรมผู้บริโภคทีส่ำาคญัตามทีร่ะบใุนขา้งตน้

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อทดสอบว่าระดับความเป็นสมาชิกภาพ 

ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์จะส่งผลต่อระดับ 

ความเขม้แขง็ในชมุชนตราสนิค้าท่ัวไปตามแนวคิดของ 

McAlexander et al. (2002) หรือไม่และอย่างไร

 2. เพื่อยืนยันองค์ประกอบของความเข้มแข็ง

ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ดังนี้ 1) ความสัมพันธ์ของ

ลูกค้าและตราสินค้า 2) ความสัมพันธ์ของลูกค้าและ
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บริษัท 3) ความสัมพันธ์ของลูกค้าและสินค้า รวมถึง 

4) ความสัมพันธ์ของลูกค้าและลูกค้ารายอื่น ๆ 

 3. เพื่อยืนยันองค์ประกอบขององค์ความรู้

ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (CBK) ว่าคือ 1) ความตระหนกัรู้ 

และ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 4. เพื่อทดสอบอิทธิพลของ IBC ที่มีต่อ CBK 

 5. เพือ่ทดสอบอิทธิพลของ IBC ในฐานะตวัแปร

ส่งผ่านระหว่างการเป็นสมาชิกภาพในสื่อออนไลน์

ตราสินค้า และ CBK

ทบทวนวรรณกรรม

 ทีผ่า่นมาไดม้กีารพฒันาแนวคดิชมุชนตราสนิคา้ 

จากอดีตจนถึงปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง ทำาให้แนวคิด

ชมุชนตราสนิคา้ในเชงิวชิาการมอีงคป์ระกอบทีมี่ความ

ซับซ้อนมากขึ้นเรื่อย ๆ จากการตกผลึกทางความคิด 

และการตอ่ยอดทางงานวิจยัของนกัวชิาการทีอ่าศยัอยู่

ในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไป โดยในยุคแรกเริ่มต้นจาก

งานของ Boorstin (1974) ท่ีกลา่วถึงชุมชนการบรโิภค 

ท่ีมองไม่เห็น (Invisible Consumption Communities)  

ซึ่งเป็นการรวมตัวของผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมกิจกรรม

ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า และตราสินค้าท่ี

จัดขึ้นโดยผู้ผลิตรายเดียวกัน พัฒนามาเป็นแนวคิด

สามเหล่ียมชุมชนตราสินค้า (Brand Community 

Triad) ของ Muniz และ O’Guinn (2001) ที่กล่าวถึง 

ภาพรวมทีเ่กดิขึน้จากกจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้าง

ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้และตราสินคา้ โดยผลลพัธ์

ที่เกิดขึ้นนอกเหนือไปจากความสัมพันธ์ที่แนบแน่น

มากขึน้ระหวา่งลกูคา้ และตราสนิคา้แตม่คีวามสัมพันธ์

ระหว่างกลุ่มลูกค้าด้วยกันเกิดขึ้นในชุมชนด้วย 

 ถดัมาเปน็แนวคดิชมุชนตราสนิคา้ทีม่ลีกูคา้เปน็

ศูนย์กลาง (Customer-Centric Model of Brand 

Community) ของ McAlexander et al. (2002) 

ซึ่งได้ระบุถึงเรื่องน้ีว่าในการสร้างชุมชนตราสินค้ายังมี

องค์ประกอบ และความสัมพันธ์อื่น ๆ อีกสี่มิติที่ต้อง

ทำางานประสานกัน จากผลการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพ 

และเชงิปรมิาณพบวา่ องคป์ระกอบและความสัมพันธ์

สำาคัญทั้งหมดที่ใช้ในการสร้างความเข้มแข็งชุมชน

ตราสินค้า (Integrated Brand Community: IBC) 

ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 

(Customer-Brand Relationships) ความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าและสินค้า (Customer-Product  

Relationships) ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ

บริษทั (Customer-Company Relationships) และ

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและกลุ่มลูกค้าคนอื่น ๆ  

(Customer-Other Customers Relationships) 

 ถัดมาอีกไม่นานการเกิดขึ้นของบริบทสื่อสังคม

ออนไลน์ทำาให้เป็นที่มาของชุมชนตราสินค้าสื่อสังคม

ออนไลน ์(Social Media Based Brand Community:  

SMBC) โดย Laroche et al. (2013) นำาเสนองานวจัิย 

เชิงประจักษ์ระบุว่าการเข้าร่วมเป็นสมาชิกชุมชน

ตราสนิคา้บนเพจเฟซบุก๊ของลกูคา้สามารถสรา้งความ

สัมพันธ์ตามแนวคิด Customer-Centric Model of 

Brand Community ของ McAlexander et al. 

(2002) ได้อย่างมีนัยสำาคัญ อย่างไรก็ตามแนวคิดของ 

Laroche et al. (2013) ไม่ได้แสดงให้เห็นว่าความ

สัมพันธ์ทั้งส่ีมิติดังกล่าวสร้างความเข้มแข็งในชุมชน

ตราสินค้า (IBC) หรือไม่ แต่ได้ทำาการพิสูจน์ให้เห็นว่า

ความสัมพันธท์ัง้ส่ีมติิสามารถสร้าง Brand Trust และ 

Brand Loyalty ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 

 สำาหรับเนื้อหาของแนวคิดการทำางานร่วมกัน

ของมิติความสัมพันธ์ท้ังส่ีในการสร้าง IBC นัน้ ในงานวธิี

วจิยัเชิงคณุภาพของ McAlexander et al. (2002) ได้

ศกึษาชมุชนตราสินคา้ทีก่อ่ตัวจากกิจกรรมสร้างความ

สัมพันธ์ของบริษัทเพื่อตอบสนองความต้องการ และ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ตราสินค้าที่ผู้แต่งใช้

เปน็กรณศึีกษา ได้แก ่Jeep ทีไ่ด้สร้างกจิกรรมท่ีเรียกวา่  

Jeep Jamborees และ Camp Jeep เพ่ือเปดิโอกาส 

ให้กลุ่มลูกค้าท่ีโดยปกติต่างคนต่างอยู่ ต่างคนต่างใช้ชีวิต 

และอาจไม่มีทางที่จะทำากิจกรรมอะไรร่วมกันมารวม

ตัวกนั กลุ่มลูกคา้เหล่านีม้เีพียงความสนใจในตราสินค้า

และประสบการณก์ารบรโิภคตราสนิคา้รว่มกนัเทา่นัน้ 

เรียกได้ว่าหากปราศจากกจิกรรมฯ การรวมตัวกนักไ็ม่

อาจเกิดขึ้นได้ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 ในบริบทของการเป็นสมาชิกภาพในชุมชน

ตราสนิคา้ออนไลน์มคีวามแตกตา่งจากการเป็นสมาชกิ

ในชมุชนตราสนิคา้ทัว่ไปในชว่งเริม่ตน้ ขณะทีใ่นชมุชน

ตราสนิคา้ทัว่ไปสมาชิกอาจจะเปน็ลกูค้าหรือบคุคลทีใ่ช้

สินค้าเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดข้ึน แต่ในชุมชนตราสินค้า 

ออนไลน์การเป็นสมาชิกภาพเกิดขึ้นเพียงเมื่อ 

ผู้ใช้งานล็อกออนหรือกดติดตามเข้าไปในสื่อสังคม

ออนไลน์เพือ่ทำาการสำารวจเนือ้หาทีเ่กีย่วกบัตราสินคา้ 

หรอืผลิตภณัฑท่ี์ตนเองสนใจ โดยคาดหวงัว่าจะได้อา่น

ความคิดเห็นต่าง ๆ ของสมาชิกอื่น ๆ หรือได้ทำาการ

แบ่งปันรูปภาพและประสบการณ์ที่ เกี่ยวข้องกับ 

ตราสนิคา้หรอืมกีารปฏิสมัพนัธก์บันักการตลาดซึง่เปน็

ผู้ดูแลสถานที่ออนไลน์แห่งนั้น ๆ มีการตอบคำาถาม 

และถามคำาถามเก่ียวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  

ผูใ้ช้งานอาจไมไ่ดเ้ป็นลกูคา้ปัจจบัุนของตราสนิค้านัน้ ๆ   

ในปัจจุบัน แต่ให้ความสนใจกับตราสินค้านั้น ๆ เป็น

พิเศษ การเป็นสมาชิกภาพคือการที่สมาชิกผู้นั้นได้

เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมในชุมชนฯ สร้างความ

ผูกพันและคาดหวังกับสินค้า ตราสินค้า นักการตลาด 

ตลอดจนสมาชิกคนอื่น ๆ ในระดับที่มากขึ้นกว่าเดิม 

และเช่นเดียวกันกับชุมชนตราสินค้าทั่วไปทำาให้สิ่ง

ที่จับต้องไม่ได้ในชุมชนกลายเป็นสิ่งท่ีจับต้องได้จาก

ความรู้สึกและพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ลักษณะเช่นนี้ก็

เปน็เช่นเดยีวกบัในชมุชนตราสนิค้าท่ีไมไ่ดท้ำาการตลาด

ออนไลน์ ด้วยปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นสมาชิกได้มีการ

แลกเปล่ียนขอ้มลู ความหมาย และคา่นยิมระหวา่งกนั 

ทั้งหมดถูกแบ่งปันโดยสมาชิกทุกคนท่ีมีใจเดียวกัน 

สมาชิกในเฟซบุ๊กมีการร่วมกันนิยามความหมาย และ

เจรจาต่อรองความหมายของตราสินค้าจากสมาชิก

เหมือน ๆ กัน ท้ังหมดน้ีทำาให้เกิดความเข้มแข็งขึ้นใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Laroche et al., 2013) 

ดังนั้นจากงานวิจัยข้างต้นจึงขอเสนอสมมติฐานแรก

ดังต่อไปนี้

 H1: สมาชิกภาพในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ส่งผลต่อระดับความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าที่มี

ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง

 นอกจากนี้เนื่องจากบริบทของการเป็นสมาชิก

ในส่ือสังคมออนไลน์ตราสินค้า เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ  

แม้จะเปิดโอกาสให้สมาชิกมีโอกาสในการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับบริษัทหรือแอดมินออนไลน์ที่คอย 

ทำาหน้าที่ตอบคำาถามเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า 

ในแฟนเพจแล้ว สมาชิกยังได้มีโอกาสสื่อสารความ 

คิดเห็นและประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ตราสินค้า  

และบริษัทระหว่างสมาชิกด้วยกันด้วย แม้การสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างกนัแบบออนไลน ์ซ่ึงโดยธรรมชาติจะไมเ่หมอืน

กับความสัมพันธ์ในกิจกรรมทั่วไป (i.e., Brandfest) 

แต่จากงานวจัิยของ Laroche et al. (2013) ได้พบวา่ 

อทิธพิลของความเป็นสมาชกิชมุชนตราสนิคา้ออนไลน์

ส่งผลต่อระดับความสัมพันธ์ของสมาชิกดังกล่าวต่อ

สินค้า ตราสินค้า บริษัท และสมาชิกคนอื่น ๆ อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติ ดังนั้นเพื่อยืนยันแนวคิดดังกล่าว

งานวจิยันีจ้ะทดสอบองคป์ระกอบของความเขม้แขง็ใน

ชุมชนตราสินค้า หรือ IBC ดังสมมติฐานต่อไปนี้ 

 H2: ระดับความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า 

(IBC) ในบรบิทออนไลนมี์องคป์ระกอบความสมัพันธท้ั์ง

ส่ีมติิ ได้แก ่ความสมัพันธร์ะหวา่งลูกคา้ทีเ่ปน็สมาชกิฯ  

กับตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกฯ  

กบัสินคา้ ความสัมพันธร์ะหวา่งลูกคา้ท่ีเป็นสมาชกิฯ กบั

บริษทั และความสัมพันธร์ะหว่างลูกคา้ทีเ่ปน็สมาชกิฯ  

กับลูกค้าอื่น ๆ

 สำาหรับแนวคิดเรื่ององค์ความรู้ตราสินค้าของ

ผู้บริโภค (CBK) Keller (2003b) ให้คำาจำากัดว่าเป็น 

“ความหมายเฉพาะบคุคลทีต่คีวามเรือ่งตราสนิคา้จาก

ความทรงจำาในฐานะผู้บริโภค ทั้งในเชิงพรรณนาและ

ในเชิงการประเมินข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า” ใน

การสร้างหรอืพฒันา CBK ผูแ้ตง่ใชแ้นวคดิทางจติวทิยา

การรู้คิด (Cognitive Psychology) กล่าวถึงความ

เชื่อมโยง และการถ่ายทอดความหมายของตราสินค้า

ในแง่มมุ หรือมติิต่าง ๆ  กบัหนว่ยอืน่ ๆ  ในความทรงจำา 

ของผู้บริโภคที่รับรู้และสามารถสัมผัสได้ ซึ่งแง่มุม

หรือมิติดังกล่าวในฝั่งของตราสินค้า ประกอบด้วย 
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การตระหนักรู้ องค์ประกอบ ประโยชน์ ภาพลักษณ์  

ความคิด ความรู้สึก ทัศนะ และประสบการณ์ ขณะที่

หน่วยอืน่ ๆ  ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการเชือ่มโยงและถา่ยทอด

ความหมายของตราสนิคา้คอื สถานที ่(ชอ่งทางเขา้ถงึ) 

บุคคล ตราสินค้าอื่น และสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 โดยกระบวนการสร้างและพัฒนา CBK เกิดขึ้น 

เมื่อผู้บริโภคทำาการเชื่อมโยงแง่มุมหรือมิติในฝ่ังของ

ตราสนิคา้เขา้กบัหนว่ยอืน่ ๆ  ภายนอกทีต่วัเองรบัรู้ หรือ

ประสบพบเจอจนเข้ามาอยู่ในความทรงจำา ผู้แต่งยก

ตัวอย่างกิจกรรมรณรงค์เรื่องมะเร็งเต้านมของ Avon 

ว่าเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสาธารณประโยชน์ 

ที่สามารถสร้าง CBK ได้ในหลายประเด็น ได้แก่ การ

เพ่ิมความตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ผา่นการรำาลกึถงึและ

ความจดจำาได้ การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดย

ให้ลูกค้าเห็นภาพของความเมตตาและโอบอ้อมอารี 

จนเกิดเป็นบุคลิกภาพตราสินค้าคือ ความจริงใจ เกิด

ความรู้สึก เช่น เป็นตราสินค้าท่ีสังคมยอมรับ และมี

ความนับถือในตัวเอง เกิดทัศนะเรื่องความน่าเชื่อถือ

ในตราสนิค้า เพราะเรือ่งดังกลา่วเป็นสิง่ทีเ่ชือ่ถอืไดแ้ละ

เปน็ท่ีนยิมชมชอบ และท้ายท่ีสดุเกดิประสบการณท์าง

ตราสินค้า ผ่านความรู้สึกว่าตราสินค้านี้เป็นส่วนหนึ่ง

ของชุมชน และสมาชิกทุกคนสามารถท่ีจะเข้าร่วมใน

กิจกรรมที่ทุกคนรับรู้ว่าเป็นเรื่องทางการตลาดแต่มี

วัตถุประสงค์เพื่อประโยชน์แห่งสาธารณะดังกล่าว 

 อาจกล่าวได้ว่างานเขียนของ Keller (2003b) 

เป็นเพียงงานเดียวในวรรณกรรมทางการตลาดที่ให้

ความสำาคัญกับการพัฒนา CBK ในหลากหลายมิติ

ต่าง ๆ และที่สำาคัญยังเป็นเพียงงานวิจัยในเชิงแนวคิด

เทา่นัน้ สำาหรบักลุม่งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั CBK อืน่ ๆ  

โดยเฉพาะในเชิงประจักษ์หลายงานได้แบ่ง CBK เป็น

สองมิติ ได้แก่ การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand  

Awareness) และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image)  

(Esch et al., 2006; Cheung et al., 2020; Liu et al.  

2020) อย่างไรก็ตามมิติดังกล่าวยังไม่เป็นที่ชัดเจน

ดังเช่น ในงานวิจัยชิ้นล่าสุดได้ทำาการรวม CBK เป็น

หนึ่งมิติเพื่อเป็นตัวแปรส่งผ่านในแบบจำาลองท่ีทำา 

การศกึษา (Elsharnouby et al., 2021; Sadiq et al.,  

2023)

 แนวคิด เร่ือง CBK เป็นเรื่องที่มีความซับซ้อน

และสำาคัญอย่างยิ่งต่อความสำาเร็จในการสร้างกลยุทธ์

ตราสินค้าที่เข้มแข็ง แต่ดูเหมือนว่าวรรณกรรมทาง 

การตลาดในปัจจุบันยังไม่ได้ทำาความเข้าใจหรือให้ 

ข้อสรุปกับแนวคิดนี้อย่างชัดเจน แม้จะมีงานวิจัย

จำานวนหนึ่งที่ได้สำารวจการจัดระบบความทรงจำาของ

ลูกคา้เกีย่วกบัตราสินคา้ (Organization of Consumer  

Memory) และอ้างว่าโครงสร้างขององค์ความรู้ 

ตราสินค้า (Brand Knowledge Structure) สามารถ

แบ่งออกเป็นไปตามคุณลักษณะหรือตามตราสินค้า 

ท่ีแตกต่างกันออกไป เช่นเดียวกับปัจจัยท่ีใช้ใน

กระบวนการประมวลผลขอ้มลูต่าง ๆ  ได้แก ่เปา้หมาย

ของลูกค้าหรือความคุ้นเคยและอื่น ๆ อย่างไรก็ตาม 

Keller (2003b) ได้ให้ข้อเสนอแนะว่า “โครงสร้าง

ขององค์ความรู้ตราสินค้าสามารถแบ่งได้ตามประเภท

ของข้อมูลที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า และข้อมูลท้ังหมด

สามารถถูกนิยามให้เป็นมิติหลักขององค์ความรู้ 

ตราสินค้าได้ (เช่น การตระหนักรู้ตราสินค้า และ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า)” (Liu et al., 2020) 

 ดังนั้นในงานวิจัยนี้จะได้แบ่งองค์ความรู้ 

ตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นสองส่วนตามวรรณกรรมข้างต้น  

1) การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าเป็นองค์ประกอบแรก

ขององค์ความรู้ตราสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถจดจำา/

ระลึกถึงตราสินค้าหนึ่ง ๆ และทำาให้สามารถเชื่อมโยง 

สินคา้กบัตราสินคา้ได้ง่ายขึน้ (Keller, 2016) โดยเฉพาะ 

ในตวัแปรนียั้งสามารถแบง่เปน็สองมติยิอ่ย ไดแ้ก ่การ

จดจำาในตราสินค้า (Brand Recognition) และการ

ระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) โดยการระลึกถึง 

ตราสินค้า หมายถึง ความสามารถในการเรียกข้อมูล

เกีย่วกับตราสินคา้จากความทรงจำาเมือ่พบเจอประเภท

สินค้าดังกล่าว หรือเมื่อเวลาต้องใช้งาน ขณะที่การ

จดจำาฯ คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการนำาเอา

ประสบการณ์ในอดีตมาบ่งชี้ความเป็นตัวตนของ

ตราสินค้าหนึ่ง ๆ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 ขณะท่ีในองค์ประกอบท่ีสองขององค์ความรู้ 

ตราสินค้า คือ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการ

สะท้อนการรับรู้ในตราสินค้าจากความทรงจำาในใจ 

ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะเรือ่งองคป์ระกอบ ประโยชน ์และ

มุมมองที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ดังกล่าว

สะท้อนความแตกต่างในมุมมองเมื่อเปรียบเทียบกับ 

ตราสินค้าอ่ืน ๆ ของคู่แข่ง (Webster Jr & Keller, 

2004) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นผลลัพธ์ท่ีสำาคัญที่ 

เกิดข้ึนจากกระบวนการสร้างความเข้มแข็งในตราสินค้า 

ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีความต้องการตราสินค้านั้น ๆ และ

เป็นเหตุผลหลักที่ทำาให้ตราสินค้าสามารถบวกราคา

เพิ่มเติมจากระดับราคาตลาดด้วย (Persson, 2010) 

จากเหตุผลข้างต้นงานวิจัยนี้จะได้ทำาการทดสอบสอง

องค์ประกอบของ CBK ดังสมมติฐานต่อไปนี้ 

 H3: องค์ความรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค (CBK) 

มีสององค์ประกอบ ได้แก่ การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า

และภาพลักษณ์ตราสินค้า

 ในการพัฒนาสมมติฐานต่อไปนี้จะได้พยายาม

โยงเรื่องความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าในฐานะ

เหตุและองค์ความรู้ตราสินค้าในฐานะผลเข้าด้วยกัน 

ทิศทางอิทธิพลดังกล่าวอาจได้รับการโต้แย้งได้ว่าเป็น

ไปไดห้รอืไม่ทีล่กูคา้จะมอีงคค์วามรูต้ราสนิคา้ในระดบั

หนึ่งก่อน แล้วจึงเข้าร่วมเป็นสมาชิกในสื่อออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งก็เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นได้  

อย่างไรก็ตามส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลังจากเข้าร่วมส่ือสังคม

ออนไลน์ตราสินค้าแล้ว สมาชิกได้รับทราบข้อมูลเพ่ิมเติม  

(และบางครั้งก็เป็นการให้และแชร์ข้อมูลระหว่าง

สมาชกิด้วยกนัดว้ย) ขอ้มลูดงักลา่วถอืเปน็ขอ้มลูเชงิลึก 

ที่หากสมาชิกคนดังกล่าวไม่เข้าร่วม และเข้ารับ

ประสบการณ์จากชุมชนฯ ก็จะไม่สามารถพัฒนา 

องค์ความรู้ตราสินค้าในระดับนี้ได้ 

 ผลการวจิยัเชงิปรมิาณของ McAlexander et al.  

(2002) ระบวุา่กจิกรรมทีเ่กดิขึน้จากการเขา้รว่มชมุชน

ตราสนิคา้ชว่ยสนบัสนนุใหล้กูคา้มอีงคค์วามรูเ้กีย่วกบั

ตราสนิค้าเพิม่ขึน้อยา่งมนียัสำาคญัทางสถิต ิโดยเฉพาะ

สมาชิกฯ ที่เข้าร่วมกิจกรรมในสื่อสังคมออนไลน์ จะมี

โอกาสไดร้บัรูถ้งึประวติัความเปน็มาของตราสนิคา้ของ

บริษัทจากเนื้อหาที่โพสอยู่ในเฟซบุ๊ก ย่อมทำาให้เกิด

ความตระหนักรู้ถึงเร่ืองราวของตราสินค้า เกิดความ

ประทับใจในภาพลักษณ์ภาพพจน์ในเชิงลึกของตรา 

สนิคา้นัน้อกีดว้ย ภาพลกัษณอ์งคก์รถอืเปน็ปจัจยัสำาคญั 

ในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีให้กับลูกค้า เมื่อลูกค้า

มีการรับรู้ว่าองค์กรใส่ใจ เข้าถึงได้ก็ทำาให้ระดับความ

เชื่อมโยงที่ลูกค้ามีกับองค์กรชัดเจนมากขึ้น เมื่อลูกค้า

หรือสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ลูกค้าหรือ 

สมาชิกฯ ได้รับฟงัขอ้มลูสำาคญัจากบคุคลากรทีจ่บัตอ้ง

ได้ที่ทำางานอยู่เบื้องหลังตราสินค้านั้น 

 จากตัวอย่างการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า พนักงาน

ของบริษัทหลายคน (หรือในกรณีของชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ ได้แก่ แอดมินเพจตราสินค้า) ท่ีสามารถนำาเสนอ 

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับชุมชนตราสินค้ากลายเป็น

บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง และถกูหอ้มลอ้มจากลกูคา้ท่ีมคีวาม

ประทับใจในตัวตนของบุคลากรนั้น ๆ ในทุกกิจกรรม

ที่จัดขึ้น สำาหรับสมาชิกที่เป็นลูกค้าใหม่หรือยังไม่ได้

เป็นลูกค้ามีความสนใจแต่มีประสบการณ์น้อยในเร่ือง

ตราสนิค้าเนือ่งจากยงัไมค่อ่ยรูจ้กัใคร อะไร ทีไ่หน กลุม่

ลูกค้านี้ในอดีตอาจจะรับรู้ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ หรือ

ความเป็นตัวตนของลูกค้ารายอื่น ๆ จากสื่อภายนอก 

เชน่ คนในโฆษณาโทรทศัน ์หรือส่ิงตีพิมพ์ (Personal)  

และสร้างหรือจินตนาการเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ

ลกูคา้รายอืน่ ๆ  ขึน้มาเอง ซึง่ทัง้หมดนีล้กูคา้มกัจะปรงุ

แต่งตามอคติท่ีแต่ละคนมี ดังนั้นการได้เข้าร่วมชุมชน

ตราสินคา้ฯ กจ็ะทำาใหลู้กคา้ได้พบเหน็และแลกเปล่ียน

ความคิดเห็น ได้สัมผัสรับรู้ตัวตนของสมาชิกรายอื่น ๆ   

มีการแลกเปลี่ยนทัศนะประสบการณ์ซึ่งกันและกัน 

ทำาให้ท้ายที่สุดเกิดความเข้าใจในตัวลูกค้าคนอื่น ๆ ที่

ถูกต้อง และตรงกับความหมายของตราสินค้า และ

ภาพลักษณต์ราสินคา้ตามการรับรู้ของชมุชนตราสินค้า  

ทั้งหมดนี้เป็นที่มาของสองสมมติฐานดังต่อไปนี้

 H4: ระดับความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า 

ส่งผลต่อระดับองค์ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค

 ดังนัน้เมือ่พิจารณาในภาพรวมจึงเกดิสมมติฐาน

สุดท้ายที่เป็นการทดสอบตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ 
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 H5: สมาชิกภาพในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ส่งผลต่อระดับองค์ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค

โดยมตีวัแปรสง่ผา่น ไดแ้ก่ ระดบัความเขม้แขง็ในชมุชน

ตราสินค้า

วิธีก�รวิจัย

 งานวจัิยนีเ้ป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณท่ีจะมกีารเกบ็

ข้อมูลผ่านทาง Web Survey ด้วยการโพสต์ลิงก์เพื่อ

ให้เข้าถึงกลุ่มประชากร ได้แก่ 1) กลุ่มสมาชิก ผู้ถูกใจ 

และติดตามสื่อสังคมออนไลน์ตราสินค้าอย่างน้อย 

หน่ึงเดอืนขึน้ไป 2) สือ่ออนไลนต์ราสนิคา้ดงักลา่วตอ้ง

เป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง 3) สื่อสังคม

ออนไลน์ตราสินค้า เช่น เฟซบุ๊กเพจตราสินค้าต้อง 

มีการโพสต์และมีการแลกเปลี่ยนความคิดระหว่าง

สมาชิกฯ อย่างสมำ่าเสมอเพื่อแสดงหลักฐานการเป็น

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างจะเป็น 

ผู้กดลิงค์เพื่อเข้าไปทำาแบบสอบถามเอง โดยในการ

ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามได้ถูกยำ้าให้

ระลึกถึงทัศนคติ และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นขณะท่ีใช้ส่ือ

ออนไลน์ตราสินค้าดังกล่าวที่ตนเองมีความคุ้นเคยใน 

การเข้าใช้งาน ซึ่งการดำาเนินการเก็บข้อมูลในลักษณะ

ดังกล่าวเป็นแนวทางเดียวกันกับ Dillman (2011) 

และ Bagozzi และ Dholakia (2006)

 ในการเก็บตัวอย่างงานวิจัยนี้ใช้วิธีการเก็บ

ข้อมูลแบบปราศจากการสุ่ม (Non-probability  

Sampling) ไดจ้ำานวน 398 ชดุ ในเบ้ืองตน้พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นสมาชิกผู้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์

ของตราสินค้าในหลากหลายอุตสาหกรรม โดยในสาม

อันดับแรก ได้แก่ อุตสาหกรรมเสื้อผ้ามากที่สุดร้อยละ 

38.7 อุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กีฬา ทีมกีฬา 

หรอืทมีอีสปอรต์รอ้ยละ 17.1 และอตุสาหกรรมอาหาร 

และเครื่องดื่มทุกชนิดร้อยละ 13.6 กลุ่มตัวอย่างใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจร้อยละ 56  

รองลงมาเทา่กนัคอื TIKTOK และอนิสตาแกรมทีร้่อยละ  

17.3 ผู้ตอบฯ เป็นหญิงร้อยละ 60.3 อายุอยู่ในช่วง 

21-30 ปีร้อยละ 37.9 และมีการศึกษาปริญญาตรี 

ร้อยละ 78.9 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

รอ้ยละ 51.5 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนตำา่กวา่ 10,000 บาท

ร้อยละ 39.4 

 มาตรวัดเบื้องต้น

 ในส่วนของสมาชิกภาพในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน ์งานวจิยันีจ้ะใชม้าตรวดัของ Laroche et al. 

(2013) ซ่ึงมข้ีอคำาถามท่ีเป็นมาตรวดัท้ังหมด 3 คำาถาม 

นอกจากนี้งานวิจัยนี้จะนำาเสนอมาตรวัดระดับความ

สมัพนัธภ์ายในชมุชนตราสนิคา้ทีม่ลีกูคา้เปน็ศนูยก์ลาง

ทัง้สีมิ่ต ิไดแ้ก ่ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้และตราสนิค้า 

จำานวน 3 ข้อ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและสินค้า

จำานวน 3 ข้อ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท

จำานวน 3 ขอ้ และทา้ยทีส่ดุความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูค้า

และลูกคา้อืน่ ๆ  จำานวน 3 ขอ้ รวมทัง้ส้ิน 12 ขอ้คำาถาม 

ขณะที่ในส่วนขององค์ความรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค 

งานวิจัยนี้ใช้มาตรวัดตัวแปรองค์ประกอบ ได้แก่ การ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (7 ข้อ) และภาพลกัษณต์ราสนิคา้  

(6 ข้อ) ตามงานวิจัยของ Cheung et al. (2020) 

ทั้งหมดเป็นมาตรวัดแบบ Interval Scale

 ในเบ้ืองต้นผลการทดสอบค่าความเบ้ (Skewness)  

และความโด่ง (Kurtosis) ไมพ่บความผิดปกติ ตารางที ่1  

แสดงค่าเฉลี่ย (X ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ของตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมดเมื่อทดสอบค่าความ 

นา่เชือ่ถอื (Reliability) ดว้ยการคำานวณคา่ Composite  

Reliability (CR) พบวา่ มคีา่อยูร่ะหว่าง 0.708 กบั 0.902  

ซึ่งเป็นระดับที่ยอมรับได้สำาหรับค่าความสอดคล้อง

ภายในระหว่างตัวแปร งานวิจัยนี้จะได้ทดสอบค่า 

Convergent Validity หรือค่าความเที่ยงตรงเชิง

สอดคล้องของมาตรวัดจากค่า Average Variance 

Extracted (AVE) ของแต่ละตัวแปรท่ีสนใจศึกษา 

(Latent Variables) ให้มีค่ามากกว่า 0.50 ทั้งในส่วน

ของกลุ่มตัวแปรที่เป็นทั้ง First Order และ Second  

Order Latent Variables ซ่ึงจะแสดงให้เห็นว่า 

มาตรวดัโดยเฉล่ียของแต่ละขอ้คำาถามมคีวามสามารถ

ในการวัดคา่ตวัแปรทีม่รีะดับความเทีย่งตรงผา่นเกณฑ์

ทีย่อมรบั (มเีพยีงตวัแปรเดยีวคอื Brand Relationship  
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ทีม่คีา่ AVE = 0.491) สำาหรบัความเทีย่งตรงเชงิจำาแนก 

(Discriminant Validity) งานวจิยันีจ้ะเปรยีบเทยีบคา่  

AVE สำาหรับแต่ละ ตัวแปรโดยเฉพาะตัวแปรท่ีเป็น 

First Order และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (φ) 

ยกกำาลังสองของ ตัวแปรดังกล่าวที่ศึกษาในแต่ละคู่  

(Shared Variances) เพื่อให้เกิดหลักฐานสำาหรับ

ค่าความเที่ยงตรงเชิงจำาแนก ค่า AVE ที่ระบุใน

แต่ละตัวแปรที่สัมพันธ์กันควรมากกว่าค่า Squared  

Correlation Coefficients หรือ Shared Variances 

ของสองตัวแปรนั้น ๆ (Fornell & Larcker, 1981) 

ผลก�รวิจัย

 จากสมการโครงสร้างสำาหรับโมเดลท่ีศึกษาพบ

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Fit Indices) ต่อไปนี้ คือ 

CMIN/DF = 2.661, RMSEA = 0.065, RMR = 0.037; 

GFI = 0.860, TLI = 0.911, CFI = 0.924 ซึง่สนบัสนนุ

วา่โมเดลทีท่ำาการทดสอบอยูใ่นเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรบั

ความสอดคลอ้งได ้(Bagozzi & Yi, 1988) โดยเฉพาะใน

ส่วนของ GFI ที่มีค่าน้อยกว่า 0.90 แต่ยังยอมรับได้ถ้า 

มีค่ามากกว่า 0.80 (Baumgartner & Homburg, 1996) 

 จากภาพที่ 1 งานวิจัยนี้พบหลักฐานสนับสนุน

สมมตฐิานที ่1 ความเปน็สมาชกิภาพในเฟซบุก๊แฟนเพจ 

ตราสินค้า (ชุมชนตราสินค้าออนไลน์) ส่งผลต่อระดับ 

ความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี 0.91 โดยมีระดับนัยสำาคัญ  

p<0.001 โดยตัวแปรต้น ได้แก่ ความเป็นสมาชิกภาพ

ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์เป็นตัวแปรแฝงลำาดับที่ 1 

ของสองข้อคำาถามมีค่า Loading Factors มากกว่า 

0.70 (ขณะท่ีอกีหนึง่ข้อคำาถามเดิมพบวา่ คา่ Loading 

Factors ไม่ถึงเกณฑ์ท่ีกำาหนดจึงได้ตัดท้ิงไป) ขณะที่

ตัวแปรตามคอื ระดับความเขม้แขง็ในชมุชนตราสินค้า

ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เป็นตัวแปรแฝงลำาดับท่ีสอง

มีองค์ประกอบคือ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ

สนิคา้ ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้และตราสนิคา้ ความ

สัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท และความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าและลูกค้าอื่น ๆ ทั้งสี่องค์ประกอบเป็น

ตัวแปรแฝงลำาดับแรกพบคา่ Loading Factors เกดิขึน้

จากตัวแปรแฝงลำาดับที่หนึ่งไปลำาดับที่สองมีค่า 0.90, 

0.91, 0.77 และ 0.81 ตามลำาดับ ถือว่าผ่านเกณฑ์ที่

กำาหนด โดยมีระดับนัยสำาคัญ p<0.001 

ตารางที่ 1 ค่าสถิติสำาคัญประกอบด้วยค่าความน่าเชื่อถือรวม (CR) ค่า AVE และค่าความแปรปรวนร่วม

 ตัวแปรแฝง #ข้อ X̅ S.D. CR (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

1. Social-Media based 

    Brand Community 

2 3.791 0.547 0.708 0.549 0.436 0.005 0.068 0.168 0.012 0.029

2. Product 3 3.862 0.517 0.786 0.660 0.554 0.044 0.023 0.019 0.397 0.109

 3. Brand 3 3.772 0.567 0.743 0.070 0.210 0.491 0.053 0.040 0.029 0.281

4. Company 3 3.696 0.614 0.837 0.260 0.150 0.230 0.633 0.053 0.068 0.003

 5. Other Customers 3 3.548 0.667 0.786 0.410 0.140 0.200 0.230 0.554 0.168 0.160

 6. Brand Awareness 7 3.738 0.729 0.902 -0.110 0.630 -0.170 0.260 0.000 0.570 0.160

 7. Brand Image 6 3.711 0.741 0.891 0.170 -0.330 0.530 -0.050 0.130 0.400 0.577

หมายเหต ุ 1) ตัวแปรแฝงลำาดับที่ 1 ในแบบจำาลองสมการโครงสร้างน้ี ได้แก่ Social-Media based Brand Community,  

   Product, Brand, Company และ Other Customers ทั้งหมดมีค่า AVEs ตามแนวทะแยงและเป็นตัวหนา  

   2) คา่สมัประสทิธิค์วามสมัพันธร์ะหวา่งตัวแปร (Correlation Coefficients) (φ) อยูใ่ตแ้นวทะแยง ขณะทีค่า่สมัประสทิธิ ์

   ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรยกกำาลังสอง(Squared Correlation Coefficients) อยู่เหนือแนวทะแยง 3) ตัวแปร  

   Integrated Brand Community (IBC) และ Brand Knowledge เปน็ตวัแปรแฝงลำาดบัที ่2 มค่ีา CRs เทา่กบั 0.722  

   และ 0.954 มีค่า AVEs เท่ากับ 0.722 และ 0.912 ตามลำาดับ
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ภาพที่ 1 แบบจำาลองแสดงค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานทั้งหมดมีนัยสำาคัญที่ p<0.05

 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 ที่ระบุว่า  

ระดับความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า (IBC) มี 

องค์ประกอบความสัมพันธ์ท้ังส่ีมิติ ได้แก่ ความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกฯ กับตราสินค้า ความสัมพันธ์ 

ระหว่างลูกค้าที่เป็นสมาชิกฯ กับสินค้า ความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าที่เป็นสมาชิกฯ กับบริษัท และความ

สัมพันธ์ระหว่างลูกค้าที่เป็นสมาชิกฯ กับลูกค้าอื่น ๆ

 สำาหรับในสมมติฐานที่ 3 เป็นการทดสอบ 

องค์ประกอบของตัวแปรองค์ความรู้ตราสินค้าซ่ึงเป็น

ตัวแปรแฝงลำาดับท่ีสองมีองค์ประกอบสองตัวที่เป็น

ตัวแปรแฝงลำาดับแรก ได้แก่ การตระหนักรู้ตราสินค้า  

และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าพบค่า Loading  

Factors เกิดขึ้นจากตัวแปรแฝงลำาดับท่ีหนึ่งไปลำาดับ 

ทีส่องมค่ีา 0.97 และ 0.94 ตามลำาดบัถอืวา่ผา่นเกณฑ์

ที่กำาหนด โดยมีระดับนัยสำาคัญ p<0.001 ดังนั้น 

จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3 ท่ีระบุว่า องค์ความรู้

ตราสินค้าของผู้บริโภค (CBK) มีสององค์ประกอบ 

ได้แก่ การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า และภาพลักษณ์

ตราสินค้า 

 ในสมมติฐานท่ี 4 ผลการวิจัยพบว่า ระดับ

ความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ส่งผลต่อ

ระดับองค์ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคโดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี 0.56 โดยมีระดับนัยสำาคัญ  

p<0.001 ทำาให้ยอมรับในสมมติฐานที่ตั้งไว้ ขณะที่ 

ในสมมติฐานสุดท้ายงานวิจัยนี้จะใช้เทคนิค Boot-

strapping เพื่อทดสอบว่าตัวแปรส่งผ่าน และค่า

สัมประสิทธิ์ทางอ้อมที่เกิดขึ้นจากตัวแปรต้นไปยัง

ตัวแปรตามจะมีนัยสำาคัญทางสถิติเป็นที่ยอมรับได้ 

หรือไม่ (Awang et al., 2015) สำาหรับผลการวิจัยใน

สว่นนีเ้มือ่ใชเ้ทคนคิ Bootstraping ที ่1,000 รอบและ

ต้ังคา่ Bootstraping Confidence (BC) ทีค่วามเชือ่มัน่ 

ร้อยละ 95 แล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยทางอ้อม

มีช่วงความเชื่อมั่นสูงสุด และตำ่าสุดคือ 0.740 และ 

0.542 โดยไม่มี 0 อยู่ในช่วงดังกล่าว ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยทางอ้อม (Indirect Effects Coefficient) อยูท่ี ่ 

0.568 เมื่อพิจารณาจาก Two Tailed Significance  

(BC) จะได้เท่ากับ p value = 0.002 ซึ่งตำ่ากว่า 0.05  
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แสดงให้เห็นว่าความเป็นสมาชิกภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ตราสินค้า (ชุมชนตราสินค้าออนไลน์) ส่งผลต่อระดับ

องค์ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคโดยมีตัวแปร 

ส่งผ่าน ไดแ้ก่ ระดบัความเขม้แขง็ในชมุชนตราสนิคา้ท่ี

มลีกูคา้เปน็ศนูยก์ลางอยา่งมนียัสำาคญัทางสถติินัน่เอง

อภิปร�ยผล

 งานวิจัยชิ้นนี้ได้บรรลุวัตถุประสงค์การศึกษา

ครบถ้วน โดยในวัตถุประสงค์แรกงานวิจัยนี้ได้ทำาการ

ทดสอบ และพบว่า ระดับความเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊คแฟนเพจส่งผลต่อระดับ

ความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Laroche et al.  

(2013) ที่พบว่า ความเป็นสมาชิกภาพในสื่อสังคม

ออนไลน์ตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความสัมพันธ์ทั้ง 

สี่มิติอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 

 อย่างไรก็ตามในความสอดคล้องกันข้างต้นก็มี

ข้อแตกต่างที่สำาคัญคือ งานวิจัยของ Laroche et al. 

(2013) ไดอ้อกแบบแบบจำาลองในรปูแบบ Formative 

Indicators คอื ใหค้วามเป็นสมาชกิภาพฯ เป็นตัวแปร

ต้นที่ส่งผลทางตรงไปยังตัวแปรตามทั้งสี่มิติของความ

สมัพนัธท์ีม่ลีกูค้าเป็นศนูยก์ลาง ไดแ้ก ่1) ความสมัพนัธ์

ของลูกค้ากับตราสินค้า 2) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับ

บริษัท 3) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับสินค้า รวมถึง  

4) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับลูกค้ารายอื่น ๆ โดยใน

งานวิจัยของ Laroche et al. (2013) ไม่ได้นำาเสนอ

ตัวแปรความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า (IBC) 

 ขณะทีใ่นงานวจิยันีส้รา้งตวัแปรความเข้มแขง็ใน

ชุมชนตราสนิคา้ (IBC) โดยใช้มติิความสมัพนัธท์ีม่ลีกูคา้

เป็นศูนย์กลางเป็น Reflective Indicators ของ IBC 

กล่าวคือ มีกลุ่มข้อคำาถามท่ีเป็นมาตรวัดตัวแปรแฝง

ลำาดับที่ 1 ขององค์ประกอบทั้งสี่มิติก่อน แล้วจึงสร้าง

ตวัแปรแฝงลำาดบัทีส่องคอื IBC ขึน้มาจากกลุม่ตวัแปร

แฝงลำาดับที่ 1 ดังกล่าว ซึ่งวิธีการทั้งหมดเป็นไปตาม

แนวคิดต้นตำารับของ McAlexander et al. (2002) 

 ดังนั้นในส่วนนี้จึงสามารถเรียกได้ว่างาน

วิจัยปัจจุบันได้ผนวกองค์ความรู้ของสองงานวิจัยที่

เกีย่วขอ้งข้างตน้ กลา่วคอื ในสว่นของ McAlexander 

et al. (2002) งานวิจัยชิ้นปัจจุบันได้แสดงหลักฐาน 

เชิงประจักษ์ว่าการเป็นสมาชิกภาพของสื่อสังคม

ออนไลนต์ราสินคา้สามารถสร้างความเข้มแขง็ในชมุชน

ตราสนิคา้ (IBC) ทีม่สีีอ่งคป์ระกอบคอื มติคิวามสัมพันธ์

ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางได้ 

 ขณะเดียวกันการออกแบบงานวิจัยช้ินปัจจุบัน

แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินค้าในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความเข้มแข็ง

ในชุมชนตราสินค้าด้วย เป็นการนำาเสนอในอีกแง่มุมหน่ึง 

ซึง่งานวจิยัของ Laroche et al. (2013) ไมไ่ดน้ำาเสนอ

เพราะแบบจำาลองสำารวจแต่ผลกระทบในแต่ละด้านที่

เป็นมิติความสัมพันธ์ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางเท่านั้น 

 ผลการวจิยัของงานวจิยัปจัจบัุนยงัแสดงใหเ้หน็

ความเปน็พลวตัรของแนวคดิชมุชนตราสนิคา้ออนไลน์

ที่สามารถนำาเสนอได้ในทั้งสองรูปแบบคือ ทั้งท่ีเป็น 

Formative และ Reflective Indicators กล่าวคือ 

การเข้าเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ส่งผล

ต่อมิติความสัมพันธ์ทั้งสี่ด้านที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 

และในขณะเดียวกันมิติความสัมพันธ์ทั้งสี่นั้นก็ถือเป็น

องค์ประกอบสำาคัญสำาหรับความเข้มแข็งในชุมชน

ตราสินค้านั้น ๆ ด้วย 

 ดังนั้นเป็นการเพิ่มหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ 

แย้งกับงานวิจัยเชิงประจักษ์ที่ทำาการศึกษา Model 

Misspecification ที่เกิดจากการสร้างแบบจำาลอง

สมการโครงสร้างที่เปรียบเทียบระหว่าง Formative 

และ Reflective Indicators ด้วย (Collier & Bienstock,  

2009)

 ในวั ตถุ ประสงค์ ต่ อมางานวิ จั ยนี้ ยื นยั น 

องค์ประกอบสองมิติที่สำาคัญขององค์ความรู้ ใน 

ตราสินค้า (CBK) ได้แก่ 1) มิติของความตระหนักรู้ 

และ 2) ภาพลักษณต์ราสินคา้ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจิยั 

ชิน้อืน่ ๆ  กอ่นหนา้ เพียงแตง่านวจัิยอืน่ ๆ  ทีท่ำาการศกึษา 
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ตัวแปรน้ีทำาการศึกษา CBK โดยแยกเป็นสองตัวแปร

ตาม (Esch et al., 2006; Cheung et al., 2020; Liu 

et al., 2020) ขณะที่ Elsharnouby et al. (2021) 

ได้ศึกษา CBK โดยใช้มาตรวัดเป็นข้อคำาถามสามข้อใน

การกำาหนดระดับของตัวแปรที่ทำาการศึกษา งานวิจัย 

ปัจจุบันพบว่า มิติทั้งสอง ได้แก่ ความตระหนักรู้และ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรแฝงลำาดับแรก

สามารถเป็นสององค์ประกอบที่สำาคัญของตัวแปร 

CBK ในฐานะตวัแปรแฝงลำาดับทีส่องท่ีมีมาตรวดัทีผ่า่น

เกณฑ์ความน่าเชื่อถือ และความเที่ยงตรงที่ยอมรับได้ 

สำาหรับวัตถุประสงค์สองข้อสุดท้ายต่อมาคือ การ

ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรแฝงลำาดับที่สองทั้งสองตัว 

ได้แก่ IBC และ CBK และการทดสอบอิทธิพลของ

ตวัแปร IBC ในฐานะตวัแปรสง่ผา่นระหวา่งสมาชกิภาพ 

ในชมุชนตราสนิคา้ออนไลน ์และองคค์วามรู้ตราสนิคา้ 

ตามลำาดับ ซ่ึงงานวิจัยช้ินปัจจุบันนี้พบหลักฐาน 

เชิงประจักษ์ว่าเมื่อผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เข้า

ร่วมกิจกรรมและเป็นสมาชิกที่คาดหวังถึงการมี 

ผลประโยชน์ร่วมกันในชุมชนตราสินค้าออนไลน์แล้ว 

ถือเป็นการสร้างความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้า  

โดยความเข้มแข็งดังกล่าวจะมาจากมิติความสัมพันธ์ 

ท่ีผู้ใช้งานรายน้ัน ๆ มีต่อสินค้า ตราสินค้า บริษัท และ

สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รายอ่ืน ๆ  ส่ิงท่ีเกิดข้ึน 

ทั้งหมดจะส่งผ่านอิทธิพลไปยังตัวแปรตามคือ CBK 

หรือองค์ความรู้ตราสินค้าที่มีองค์ประกอบสองส่วน  

ไดแ้ก ่มติขิองความตระหนกัรู ้และภาพลกัษณต์ราสนิค้า 

ตามการรับรู้ของชุมชนตราสินค้าออนไลน์นั้น ๆ 

สรุปผล

 โดยสรุปงานวิจัยเชิงประจักษ์ช้ินน้ีมีเป้าหมายหลัก 

ในการทดสอบอิทธิพลของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีมี

ต่อการสร้างองค์ความรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคโดยผ่าน

การสร้างความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าท่ีมีผู้บริโภค

เป็นศูนย์กลาง ซ่ึงผลการทดสอบพบนัยสำาคัญทางสถิติ

ท่ีเกิดข้ึนระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระ ตัวแปรส่งผ่าน และ

ตัวแปรตาม รายละเอียดตามท่ีได้ทำาการอภิปรายข้างต้น  

งานวิจัยชิ้นนี้ยังได้ต่อยอดงานวิจัยในอดีตของชุมชน

ตราสินค้าและชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ตลอดจน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับองค์ความรู้ตราสินค้าด้วย

ข้อเสนอแนะ

 จากข้อมูลข้างต้นนักการตลาดออนไลน์สามารถ

ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยโดยการสร้างส่ือสังคมออนไลน์

ตราสินค้าท่ีเข้มแข็งโดยเน้นพฤติกรรมการมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้งานส่ือออนไลน์ให้กดติดตาม แสดงความคิดเห็น  

หรอืแชรเ์นือ้หาขอ้มลูในสือ่สงัคมออนไลน ์ซึง่หมายถงึ

การเริ่มต้นความเป็นสมาชิกภาพในสื่อสังคมออนไลน์

ตราสินค้านั้น ๆ โดยนักการตลาดอาจจะเน้นสร้าง

ความผกูพนัและระบถุงึผลประโยชนท์ีจ่ะไดร้บัรว่มกนั 

ในฐานะสมาชิกชุมชน 

 โดยนักการตลาดฯ อาจพิจารณาสร้างความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวสมาชิกดังกล่าวกับตราสินค้า และ

ตัวสินค้าเป็นหลักก่อนเนื่องจากเป็นสององค์ประกอบ

ทีม่คีา่ Loading Factors มากทีสุ่ดกอ่น (แล้วจึงพัฒนา

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท หรือตัวแอดมินเพจ และ

ความสัมพันธ์กับสมาชิกชุมชนรายอื่น ๆ ตามลำาดับ 

ต่อไป) ท้ังนี้เมื่อชุมชนตราสินค้ามีความเข้มแข็งใน

ระดับหนึ่งแล้วก็จะทำาหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านทำาให้

เกิดการตระหนกัรบัรูใ้นตราสนิค้า และเกดิภาพลกัษณ์

ท่ีดีในหมู่สมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ตาม

ลำาดับต่อไป 

 สำาหรับข้อจำากัดของงานวิจัยชิ้นนี้จะอยู่ที่มิติ

ที่เป็นองค์ประกอบในองค์ความรู้ตราสินค้าที่มีเพียง 

สองด้านเช่นเดียวกับงานวิจัยเชิงประจักษ์อ่ืน ๆ  ก่อนหน้าน้ี  

ขณะที่ในงานวิจัยเชิงแนวคิดของ Keller (2003b) ได้

ระบถุงึแง่มมุหรือมติิอืน่ ๆ  ทีน่า่สนใจ ได้แก ่องคป์ระกอบ  

ประโยชน์ การรับรู้ ความรู้สึก ทัศนะ และประสบการณ์

ด้วย อย่างไรก็ตามสำาหรับแง่มุมอื่น ๆ นั้นยังเป็นเพียง

แนวคิด และยังไม่ได้รับการพัฒนาให้เป็นตัวแปร

ในเชิงปริมาณจากงานวิจัยอื่น ๆ แต่อย่างใด ดังน้ัน

งานวิจัยในอนาคตอาจจะมุ่งทำาความเข้าใจ และเพิ่ม 

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่สำาคัญของตัวแปรนี้เพ่ือทราบ
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รายละเอยีดในเชิงประจกัษ ์และเพือ่การประยกุตใ์ชใ้น 

การพัฒนาความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าที่จะสร้าง

ผลลัพธ์ด้านอื่น ๆ ที่สำาคัญกับธุรกิจซึ่งเป็นผลกระทบ

ขององค์ความรู้ตราสินค้าที่จะทำาการศึกษาต่อไป 
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บทคัดย่อ

  วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัยทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อ

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดในกลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี ในซูปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑลช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19 โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคทั้งหญิง 

และชาย ทีม่ปีระสบการณใ์นการซือ้สนิค้าเบเกอรีอ่บสดในซปุเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล จำานวน 

400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์

การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาและปัจจัยทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

เบเกอรีอ่บสดในซปุเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑลชว่งการแพรร่ะบาดของโควดิ 19 พบวา่ ม ี4 ปจัจยั 

คอื ปจัจยัจติวทิยาดา้นแรงจงูใจ (x
1
) (P-Value = 0.000) ปจัจัยจิตวทิยาด้านการรับรู้ (x

2
) (P-Value = 0.003) ปจัจยั

จิตวทิยาดา้นการเรยีนรู ้(x
3
) (P-Value = 0.000) และปจัจยัสงัคมดา้นกลุม่อา้งองิ (x

1
) (P-Value = 0.001) มนียัทาง 

สถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยที่ไม่มีนัยทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปัจจัยจิตวิทยาด้านทัศนคติ (x
4
) และปัจจัยสังคม

ด้านครอบครวั (x
5
) สว่นสมการถดถอยเชงิเสน้พหคูณู ได้แก ่ 1 2 3 6ˆ 12.36 3.035 1.838 1.475 0.914y x x x x= − + + + + −12.36+3.035x

1
+1.838x

2
+1.475x

3
+0.914x

6

และส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 74.50 โดยมีอายุเฉลี่ยเท่ากับ 32 ปี 6 เดือน และมี

สว่นเบีย่งเบนมาตราฐานเทา่กบั 6.418 ป ีสำาหรับรายได้เฉล่ียของกลุ่มตัวอยา่งมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 33,276.54 บาท 

และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 29,187.56 บาท

คำาสำาคัญ: ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านสังคม ระดับการตัดสินใจซื้อ เบเกอรี่อบสด โควิด 19



181

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Abstract

  consumers who had experience in buying fresh-baked bakery products in supermarkets 

in Bangkok metropolitan region. Statistics used in data analysis included the percentage, mean, 

standard deviation, and multiple linear regression analysis.

  The results of the study revealed four significant psychological and social factors that 

influenced the level of the decision to purchase fresh-baked bakery products in supermarkets 

during the COVID-19 pandemic in the Bangkok metropolitan region. These comprised the 

psychological factors of motivation (x
1
) (P-Value = 0.000), perception (x

2
) (P-Value = 0.003), 

learning (x
3
) (P-Value = 0.000), and the social factors of reference groups (x

6
) (P-Value =0.001) 

with the .05 significant level; while the factors that were not significant at the .05 level were 

the psychological factor of attitude (x
4
) and the social factor of family (x

5
). The multiple linear  

regression equation is shown below: 2
1 2 3 6ˆ 12.36 3.035 1.838 1.475 0.914y x x x x= − + + + + −12.36+3.035x
1
+1.838x

2
+1.475x

3
+0.914x

6
. The  

results showed that most of the respondents were females representing 74.50 percent with 

the average age of 32 years and 6 months, with standard deviation of 6.418 years; while the 

sample group had the average income of 33,276.54 baht per month, with standard deviation 

of 29,187.56 baht per month. 

Keywords: Psychological Factors, Social Factors, Decision Making Level, Fresh Baked Bakery, 

COVID-19

บทนำ�

 ดว้ยกระแสธรุกจิเบเกอรีท่ี่เตบิโตอย่างตอ่เนื่อง 

มาจากความเปลี่ยนแปลงของวิถีการดำาเนินชีวิตของ 

ผู้บริโภคในสังคมยุคปัจจุบันที่สะท้อนถึงทัศนคติ 

ในการดำาเนินชีวิต โดยเฉพาะกลุ่มคนวัยทำางานที่ใช้ 

ชีวิตอย่างเร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบาย เลือก 

รบัประทานอาหารแบบรวดเรว็ หรอืตามกระแสสงัคม

ที่นิยมในสื่อออนไลน์ เพื่อให้ภาพลักษณ์ดูทันสมัย  

มีรสนิยม ส่งผลให้สินค้าเบเกอรี่กลายเป็นสินค้า 

ที่ได้รับการตอบสนองและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคใน

ยุคปัจจุบันอย่างมาก เข้ากับวิถีการดำาเนินชีวิตของ

คนรุ่นใหม่ สามารถรับประทานได้ไม่จำากัดมื้อ ตัวชี้วัด 

ที่ทำาให้เชื่อว่าธุรกิจเบเกอรี่ เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

เช่น การขยายพื้นท่ีเบเกอรี่ในร้านสะดวกซ้ือ หรือ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต แม้แต่ในห้างสรรพสินค้าท่ีให้ความสำาคัญ 

ในการจดัโซน หรอืรปูแบบรา้นเบเกอรี ่แบบสแตนอโลน  

รา้นกาแฟ หรอืแมแ้ตก่ารเปดิหนา้รา้นทางอนิเทอรเ์นต็

รบัสัง่ออรเ์ดอร ์กเ็ปน็ทางเลอืกของผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภค (Hathairat, 2016)

 จากข้อมลูศนูยว์จัิยกรุงศรีในป ีพ.ศ. 2561 พบวา่  

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต เน้น

กลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงบน ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีกำาลังซื้อ 

และปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดรับกับพฤติกรรม 

ผู้บริโภคทีเ่ปล่ียนไปทีต้่องการความสะดวก (Krungsri 

Research, 2019) แนวโน้มตลาดเบเกอร่ีขนมอบใน

ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 5.60 

ในปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่าตลาดถึง 31,921 ล้านบาท 

ด้วยความนิยมดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรี่ขนมอบ

มอีตัราการขยายตัว และมกีารแข่งขนัทีรุ่นแรงมากขึน้  

ทำาให้ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ขนมอบต้องผลิต

สินค้าให้มีความโดดเด่น และรักษาคุณภาพของสินค้า

อยู่เสมอ ด้วยกระแสรักสุขภาพเร่ิมมีผลต่อพฤติกรรม 



182

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

ผู้บริโภคมากข้ึนดูได้จากมูลค่าตลาดขนมอบเพ่ือสุขภาพ 

ในประเทศไทย มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย

เฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 8 ในปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่าตลาด 

4,185 ล้านบาท และคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดสินค้า

ขนมอบเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย จะมีมูลค่าตลาด

เพิ่มสูงขึ้น (Euromonitor International, 2018) 

โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากภาครัฐ ที่ให้คนไทยหันมา

ให้ความสำาคัญกับการดูแลสุขภาพ เพื่อลดความเสี่ยง

ต่อการเกิดโรคกลุ่ม NCDs โดยมีผู้เชี่ยวชาญออกมา

ให้ความรูเ้ก่ียวกบัการดแูลตวัเอง และการรบัประทาน

อาหารเพื่อสุขภาพที่ดีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทำาให้ 

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเรียนรู้จากข้อมูลดังกล่าว  

ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มปรับมาเลือกบริโภค

สินค้าเพื่อสุขภาพมากขึ้น (Food Intelligence 

Center, 2019)

 หลังจากรัฐบาลของประเทศไทยมีการออก

ประกาศราชกิจจานุเบกษา โดยกระทรวงสาธารณสุข 

ห้ามผลิต นำาเข้า หรือจำาหน่าย “ไขมันทรานส์” โดย

มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 9 มกราคม 2562 เป็นต้นไป  

ว่าด้วยเร่ืองของกรดไขมันทรานส์จากนำ้ามันท่ีผ่าน

กระบวนการเติมไฮโดรเจนบางส่วน ได้เพิ่มความเสี่ยง

ของการเกิดโรคหัวใจและหลอดเลือด หากสามารถ

กำาจัดไขมันทรานส์ให้หมดไปจากอุตสาหกรรมอาหาร

โลกภายในปี พ.ศ. 2566 ความพยายามนี้อาจช่วย

รักษาชีวิตของประชากรโลกได้กว่า 10 ล้านคน (BBC 

NEWS THAI, 2018) จากกระแสดงักลา่วสง่ผลกระทบ

ตอ่ยอดขายสนิคา้เบเกอรีอ่บสด และจำานวนลกูค้าทีม่า

ซื้อลดลงด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคมีความกังวลในความ

ปลอดภัยของการบริโภคอาหารประเภทนี้ โดยเฉพาะ

กลุ่มพัฟเพสตรี้ เดนิช ครัวซองต์ และโดนัท เป็นต้น 

 ธุรกิจสินค้าเบเกอรี่มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น 

ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  โดยเฉพาะในกลุ่ม

ซปุเปอรม์ารเ์กต็ จากขอ้มลูยอดขายกลุม่ขนมปงัอบสด 

ของบริษัทค้าปลีกชั้นนำาพบว่า กลุ่มคนทำางานในช่วง

อายุ 25 ถึง 54 ปี เป็นลูกค้าที่มีความสนใจในการซื้อ

เบเกอรีอ่บสดในซปุเปอร์มารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และ

ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 72.60 ส่งผลต่อยอดซื้อคิด

เป็นร้อยละ 69.90 โดยกลุ่มลูกค้าอายุ 35 ถึง 44 ปี 

เข้ามาใช้บริการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมา

เปน็ลูกคา้ อาย ุ45 ถึง 54 ปคีดิเปน็ร้อยละ 23.20 และ

ลกูคา้อาย ุ25 ถงึ 34 ป ีคดิเปน็รอ้ยละ 21.40 (Central 

Food Retail Co., Ltd., 2020) งานวิจัยดังกล่าวเป็น 

กลุ่มตัวอย่างในการทำาการศึกษาวิจัย 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้เบเกอรี่เป็นธุรกิจที่มี

การเติบโตอยา่งต่อเนือ่ง ด้วยพฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ี

ปรบัมาทานเบเกอรีแ่ทนอาหารมือ้หลกัและการแข่งขนั

ทางการตลาดทีรุ่นแรงมากข้ึน และในสถานการณก์าร

แพร่ระบาดของโควิด 19 ทำาให้วิถีการดำาเนินชีวิตของ 

ผู้บริโภคเปลี่ยนไป สังเกตได้จากการใช้เวลาจำากัด

ในการออกมาซ้ือสินค้า และเปล่ียนวิถีการซ้ือสินค้า

เป็นแบบออนไลน์มากขึ้น ผู้ทำาวิจัยเห็นถึงความน่า

สนใจในการศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัย

ทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เบเกอรี่อบสดในกลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี  

ในซปุเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล เพ่ือ

ตอ้งการทราบถงึปจัจยัดา้นใดทีม่อีทิธพิลตอ่ระดบัการ

ตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีอบสด ขอ้มูลทีไ่ด้จากงานวจัิยครัง้นี้

สามารถนำาไปปรับใช้ในการกำาหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

และพฒันาผลติภณัฑเ์บเกอรีอ่บสดในซปุเปอรม์ารเ์กต็

ใหม้คีวามยัง่ยนื และใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ได้ครบในทุก 

มุมมอง ซ่ึงงานวิจัยในด้านปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  

และสงัคมยงัมนีอ้ย สว่นมากจะศกึษาในสว่นของปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอย่างแพร่หลาย

วัตถุประสงค์

 เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัย

ทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

เบเกอรี่อบสดในกลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี ใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ในช่วง

การแพร่ระบาดโรคโควิด 19 
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นิย�มศัพท์เฉพ�ะนิย�มเชิงปฏิบัติก�ร

 เบเกอรี่อบสด หมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมอบที่มี

การส่วนผสมมาจากแป้งข้าวสาลี นำ้าตาล เนย เกลือ 

ยีสต์ เป็นต้น มาผ่านกระบวนการผลิตที่มีเทคนิค 

โดยเฉพาะ และจัดจำาหน่ายให้ผู้บริโภคในขณะที่ผลิต

เสร็จจากเตาอบ โดยผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ทั้ง 

การมองเห็น สัมผัสรสชาติ และได้กลิ่นสินค้า ในพื้นที่

จัดให้วางจำาหน่าย

 กลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี กล่าวคือ 

กลุ่มประชากรที่อยู่ใน Gen X และ Gen Y มีจำานวน 

20.56 ล้านคน ซึ่งถือสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 32.06 

อ้างอิงข้อมูลกรมการปกครอง ปี พ.ศ. 2562 เป็น 

กลุม่ผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพในการซือ้สงู มทีศันคติท่ีดีใน

การจับจ่ายใช้สอยเพื่อตนเอง และบุคคลใกล้ชิด 

ทบทวนวรรณกรรม

 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น 

การศึกษาถึงเหตุผลท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า และการแสดงออกของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

ในการค้นหาสินค้าท่ีมีความสนใจ การตัดสินใจเลือก

และซื้อในสินค้าที่ต้องการ การนำาสินค้าไปใช้ และ 

ประเมนิผลจากการใช ้จากความพงึพอใจในสนิค้าน้ัน ๆ   

กล่าวได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากสาเหตุสำาคัญ  

3 ประการ คือ 1) ความต้องการที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค

แต่ละบุคคลที่มีความต้องการแตกต่างกัน 2) แรงจูงใจ  

หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสร้างขึ้นอย่างเช่น  

ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค

แสดงพฤตกิรรมการคน้หา จนถงึตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้  

3) พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกมาน้ันย่อมมีเป้าหมาย 

ทีจ่ะทำาให้สำาเรจ็นัน่คอื การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามความ

ตอ้งการของตน ซึง่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออก

มามีลักษณะที่แตกต่างกันนั้นมาจากปัจจัยต่าง ๆ  

ทั้งปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลใน

ด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก

สภาพแวดล้อม ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้  

ทัศนคติ และปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยท่ีเกิดข้ึนภายนอก  

มีองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ สังคม

วัฒนธรรม ครอบครัว ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค ทำาให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา

ต่างกัน (Udomtummakul et al., 2020)

 ผู้วิจัยได้ทำาการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านสังคม และที่

มีผลต่อระดับการตัดสินใจซ้ือสินค้า เบเกอร่ีอบสด 

คือ กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) จากการศึกษา

ปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

เบเกอร่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทาง  

Take Away ทั้งนี้ส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลมาจากกลุ่ม

เพื่อนแนะนำา คิดเป็นร้อยละ 59.20 โดยผู้บริโภคที่ซื้อ

เบเกอร่ีแบบ Take Away เปน็ประจำานัน้เพ่ือบริโภคเอง  

และบริโภคในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 83 (Apapat, 

2016) นอกจากน้ีงานวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือ

สุขภาพพบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ทีม่ผีลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพือ่

สุขภาพ เพื่อบริโภคตามเพื่อน มีค่าเฉลี่ยที่ 3.86 และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานที่ 0.663 ถือว่ามีความต้ังใจ

ซื้ออยู่ในระดับมาก (Lertwattanakasem, 2018) ซึ่ง

สอดคล้องกับ Praychang (2008) ท่ีกล่าวถึงปัจจัย

ด้านสังคมว่าเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจำาวัน 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม

ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ

สถานะของผู้ซ้ือ นอกจากนี้ครอบครัวยังมีอิทธิพลสูง

ท่ีสุดในการซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเบเกอร่ี และซ้ือผลิตภณัฑ์

เบเกอรี่ ประเภทขนมปังมากที่สุด (Unthanachot, 

2009) นอกจากนี้จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินค้าร้านศรีฟ้าเบเกอร่ี จังหวัดกาญจนบุรี 

โดยพบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้ของลูกค้าในการ

เพ่ิมสินค้าใหม่ตามวัตถุดิบในแต่ละฤดูกาลของร้าน

ศรีฟ้าเบเกอร่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก 

(Jitrojanaruk, 2016) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้งพบวา่ งานวจัิยปจัจัยทางจิตวทิยาและปจัจยั
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ทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

สินค้าเบเกอรี่น้ัน ยังมีน้อยมากโดยส่วนใหญ่จะศึกษา

เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ ทางผู้วิจัยจึงเห็นถึงความ 

น่าสนใจในการศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และ

ปัจจัยทางสังคมท่ีพบว่า มีผู้ทำาการศึกษาน้อย ทั้งนี้

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคบ่งชี้ว่านอกจากปัจจัยทาง

ดา้นการตลาดแลว้ ปจัจัยอ่ืน ๆ  ไดแ้ก ่แรงจงูใจ ทศันคต ิ

กลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเป็นอย่างมากในการตัดสินใจซื้อ

เบเกอร่ีของผู้บริโภค เช่น เพื่อน ครอบครัว เป็นต้น  

การศึกษาวิจัยนี้จึงน่าจะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจ 

ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคสินค้าเบเกอร่ี 

อบสด ในซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ชัดเจนขึ้น และจะเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจต่อไป

วิธีก�รวิจัย

 ง า น วิ จั ย นี้ เ ป็ น ง า น วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ

(Quantitative Research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

วิจัยคือ กลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี จำานวน 

400 คน ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑลในช่วง

การแพร่ระบาดของโควิด 19 โดยใช้สูตรการคำานวณ

กลุม่ตวัอยา่งของ Cochran (1953) โดยกำาหนดระดับ

ค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้กำาหนดกลุ่มตัวอย่าง

จำานวน 384 คน ซึ่งผู้ทำาวิจัยได้เพ่ิมร้อยละ 10 ของ

กลุ่มตัวอย่างที่คำานวณได้ทั้งสิ้น 400 คน เพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อน และใช้การเก็บแบบสอบถาม

โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) ดังนี้ 

 1. ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ และเป็น

สดัสว่น (Stratified Sampling) โดยแบง่ตามพ้ืนท่ีของ

กรุงเทพฯ จำานวน 84 สาขา ดังนี้ เขตกรุงเทพฯ ชั้นใน 

เขตกรุงเทพฯ ชัน้กลาง เขตกรุงเทพฯ เขตชัน้นอก และ

ปริมณฑล จำานวน 5 จังหวัด ได้แก่ นครปฐม นนทบุรี 

ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร (Strategy 

and Evaluation Department, 2016) 

 2. ใชว้ธิสีุม่ตัวอยา่งแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) โดยจับฉลากจากทำาเลที่ตั้งร้านเบเกอรี่

อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยแบ่งพื้นที่เป็น 4 กลุ่ม 

คือ เขตกรุงเทพฯ ชั้นใน 8 สาขา กรุงเทพฯ ชั้นกลาง 

5 สาขา กรุงเทพฯ ชั้นนอก 2 สาขา และปริมณฑล 

5 สาขา ได้ตัวอย่างสาขา 20 สาขา (Strategy and 

Evaluation Department, 2016) 

 3. เลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงโดยเก็บข้อมูล

จากกลุ่มประชากรอายุ 25-54 ปี ที่มีประสบการณ์ใน

การซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑลในช่วงการแพร่ระบาดของ 

โควดิ 19 จำานวน 400 คน ใชร้ะยะเวลาในการดำาเนนิการ 

ทัง้สิน้ 3 เดอืน ต้ังแตเ่ดอืนมถุินายนถงึสิงหาคม พ.ศ. 2565  

ก่อนจะนำาแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยได้

ทำาการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 

ตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of  

Item-Objective Congruence) จำานวน 3 ท่าน ซึ่ง

ได้ค่าอยู่ 0.92 จากนั้นคำานวณหาค่าความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม ด้วยการทดสอบกบัผูต้อบแบบสอบถาม

จำานวน 30 คน ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) อยู่ท่ีระหว่าง 

.704-.908 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Nunnally, 

1978) และมีความกว้างของอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.8 

(Udomtummakul et al., 2020) ซึง่สามารถแปลผล

คะแนนค่าเฉลี่ยต่าง ๆ ตามตารางที่ 1 ดังนี้
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางที่ 1 การสุ่มจำานวนตัวอย่างแบ่งตามเขต

เขต จำานวนสาขา %สัดส่วน จำานวนสาขา จำานวนแบบสอบถาม (ชุด)

กรุงเทพฯ ชั้นใน 32 38% 8 152

กรุงเทพฯ ชั้นกลาง 22 29% 5 105

กรุงเทพฯ ชั้นนอก 8 10% 2 38

ปริมณฑล 22 26% 5 105

รวม 84 100% 20 400

ที่มา: Strategy and Evaluation Department (2016)

ตารางที่ 2 เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยของเครื่องมือ

ค่านำ้าหนักคะแนนเฉลี่ยของคำาตอบ ระดับความคิดเห็น/ระดับการตัดสินใจซื้อ

4.21-5.00 เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้ออย่างแน่นอน

3.41-4.20 เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ

2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ

1.81-2.60 เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซื้อ

1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน

 สำาหรับสถิติที่ใช้ในการนำามาวิเคราะห์ข้อมูล 

ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่สว่นเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation) สว่นสถติเิชงิอนมุาน  

ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) ผู้วิจัยศึกษาปัจจัย

ทางจิตวทิยา และปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลตอ่ระดบั

การตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ในช่วงการแพร่ระบาด 

โรคโควิด 19 ( y) กับตัวแปรอิสระ 6 ตัว ได้แก่ ปัจจัย

ด้านแรงจูงใจ (x
1
) ปัจจัยด้านการรับรู้ (x

2
) ปัจจัยด้าน

การเรยีนรู ้(x
3
) ปจัจยัดา้นทศันคต ิ(x

4
) ปจัจยัด้านกลุ่ม

อ้างอิง (x
5
) และปัจจัยด้านครอบครัว (x

6
) โดยจะใช้

เซตย่อยที่ดีที่สุด (Best Subsets) เพื่อหาสมการที่จะ

ใช้ในการศึกษา ซ่ึงผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณที่มีตัวแปรตาม และตัวแปร

อิสระทั้งหมด 6 ตัวแปร จึงได้ตัวแบบการถดถอยเชิง

เส้นพหุคูณ ดังสมการที่ 1 คือ

 
6

0
1

i i
i

y xβ β ε
=

= + +∑           (1)

โดยที่ βi คือ สัมประสิทธิ์การถดถอย (i = 1, 2, ..., 6) 

และ ε คือ ความคลาดเคลื่อนของตัวแบบการถดถอย

เชิงเส้นพหุคูณ
 
ตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณที่

ใช้สำาหรับพยากรณ์ผลสัมฤทธิ์ของตัวแปรอิสระ xi  

(i = 1, 2, ..., 6) ทีส่ามารถอธบิายตวัแบบได ้ดงัสมการ

ที่ 2 คือ

 
6

0
1

ˆ ˆˆ i i
i

y xβ β
=

= +∑                      (2)
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โดยที่ ŷ คือ ค่าประมาณของระดับการตัดสินใจซ้ือ 

เบเกอร่ีอบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ในช่วงการแพร่ระบาดโรคโควิด 19 (y) 

และ îβ  คือ ค่าประมาณของสัมประสิทธิ์การถดถอย

ของตัวแปรอิสระ xi (i = 1, 2, ..., 6)

 ข้อสมมติของตัวแบบถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ

 สำาหรบัการประมาณค่าพารามเิตอรข์องตวัแบบ

การถดถอยเชงิเสน้พหคุณู ผูว้จิยัใช้วธิกีารประมาณคา่

กำาลังสองน้อยที่สุด (Least Square Estimation) ซึ่ง

มีข้อสมมติของความคลาดเคลื่อนด้วยการตรวจสอบ 

ว่ าค่ าคลาดเคลื่ อนมีการแจกแจงปกติหรือ ไม่   

โดยพิจารณาจากค่าสถิติแอนเดอร์สัน-ดาร์ ล่ิง 

(Anderson-Daring) (Lewis, 1961) ของแผนภาพ

ความน่าจะเป็นปกติ (Normality Probability Plot) 

ตรวจสอบว่าคา่คลาดเคลือ่นเปน็อสิระกนัดว้ยทดสอบ

เดอร์บิน-วัตสัน (Durbin-Watson Test) (Durbin 

& Watson, 1951) ในการทดสอบสหสัมพันธ์ในตัว  

(Autocorrelation) ตรวจสอบว่าค่าคลาดเคลื่อน

มีความแปรปรวนคงที่ด้วยการทดสอบ Modified 

Levene (Gastwirth et al., 2009) และตรวจสอบ

การเกิดปัญหาพหุสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดย

การพิจารณาค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

สำาหรับการพิจารณาการเกิดปัญหาการมีพหุสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระนั้น มีเกณฑ์ในการพิจารณา

ค่าของ VIF คือ VIF ≤ 5 แสดงว่า เกิดปัญหาการม ี

พหุสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระขึ้นเพียงเล็กน้อย  

5 < VIF < 10 แสดงว่า เกิดปัญหาการมีพหุสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระขึ้นอย่างรุนแรง (Khamrod & 

Srikhaetai, 2018; Kongprasom et al., 2021) 

ผลก�รวิจัย 

 สถิติเชิงพรรณา

 ผู้วิจัยศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และ

ปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซ้ือ 

เบเกอรี่อบสดในกลุ่มคนทำางานอายุ 25 ถึง 54 ปี ใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า 

กลุ่มตัวอยา่งมจีำานวน 400 คน ส่วนใหญเ่ปน็เพศหญงิ

จำานวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 และเพศชาย

จำานวน 102 คน คดิเปน็รอ้ยละ 25.50 สว่นใหญม่อีายุ

โดยเฉลี่ยเท่ากับ 32.58 ปี (32 ปี 6 เดือน) และมีส่วน

เบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 6.418 ปี สำาหรับรายได้

ของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 33,276.54 บาท 

และมสีว่นเบ่ียงเบนมาตราฐานเทา่กบั 29,187.56 บาท 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ย และส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เบเกอรี่อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 คะแนน 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 คะแนน ซึ่ง 

แปลผลได้ว่าน่าจะซ้ือ สำาหรับปัจจัยทั้ง 6 ด้าน คือ 

ปจัจยัจติวทิยาดา้นการรบัรูพ้บว่า มคีะแนนเฉลีย่สงูสดุ

เท่ากับ 4.17 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ 0.56 คะแนน รองลงมา ด้านแรงจูงใจ พบว่า 

มีคะแนนเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.10 คะแนน และส่วน

เบีย่งเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.56 คะแนน สว่นคา่เฉลีย่

ด้านกลุ่มอ้างอิงพบว่า มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 

3.62 คะแนน และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.85 

คะแนน ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 ด้านนั้น มีระดับการแปลผลได้

ในระดับเห็นด้วยมากหรือน่าจะซื้อ และค่าความเชื่อ

มั่นในแต่ละด้านของเคร่ืองมือ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิค

รอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

มีค่าอยู่ระหว่าง .79-.90 แสดงดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 แสดงค่าความเชื่อมั่น ผลรวมของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยแต่ละด้าน

ปัจจัย/หัวข้อ ค่าความเชื่อมั่น x ̄ S.D. แปลผล

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑลใน

ช่วงการแพร่ระบาดโควิด 19

0.704 4.06 0.69 น่าจะซื้อ 

ด้านแรงจูงใจ (x
1
) 0.816 4.10 0.56 เห็นด้วยมาก

ด้านการรับรู้ (x
2
) 0.814 4.17 0.54 เห็นด้วยมาก

ด้านการเรียนรู้ (x
3
) 0.908 3.99 0.67 เห็นด้วยมาก

ด้านทัศนคติ (x
4
) 0.872 3.97 0.67 เห็นด้วยมาก

ด้านครอบครัว (x
5
) 0.793 3.90 0.67 เห็นด้วยมาก

ด้านกลุ่มอ้างอิง (x
6
) 0.831 3.62 0.85 เห็นด้วยมาก

 สถิติเชิงอนุมาน

 ผู้ วิ จั ยศึ กษาค่ าสั มประสิ ทธิ์ สหสั มพั นธ์  

(Coefficient of Correlation) ระหว่างระดับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ตใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล ช่วงการแพร่ระบาดโควิด 19  

( y) และตวัแปรอิสระด้านตา่ง ๆ  คอื ปจัจยัดา้นแรงจูงใจ  

(x
1
) ปัจจัยด้านการรับรู้ (x

2
) ปัจจัยด้านการเรียนรู้ (x

3
) 

ปจัจยัดา้นทศันคต ิ(x
4
) ปจัจยัด้านกลุม่อา้งองิ (x

5
) และ

ปัจจัยด้านครอบครัว (x
6
) และแผนภาพการกระจาย 

(Scatter Plot) แสดงดังภาพที ่1 และตารางที ่4 พบวา่  

มีตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน 

หลายคู่ เช่น y กับ x
1
 มีค่าเท่ากับ 0.660 และ y กับ x

4
 

มีค่าเท่ากับ 0.644 เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแผนภาพ

การกระจายระหว่างตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระมี

ลักษณะการกระจายของจุดมีแนวโน้มเป็นเส้นตรง

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ

ตัวแปร y x
1

x
2

x
3

x
4

x
5

x
1

0.660**      
(0.000)

x
2

0.604** 0.806**     
(0.000) (0.000)

x
3

0.584** 0.713** 0.603**    
(0.000) (0.000) (0.000)

x
4

0.644** 0.774** 0.685** 0.777**   
(0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

x
5

0.532** 0.635** 0.613** 0.552** 0.704**  
(0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

x
6

0.527** 0.565** 0.526** 0.53** 0.664** 0.675**
(0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำาคัญ .05, **มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำาคัญ .01, วงเล็บ คือ P-Value
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ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงลักษณะการกระจายระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ

 ส ำาหรับการเลือกพิจารณาสมการถดถอย 

เชิงเส้นพหุคูณใช้การคัดเลือกสมการถดถอยจะใช้ 

เซตย่อยที่ดีที่สุด (Best Subsets Regression) โดยใช้

ค่า Mallows’ Cp และค่าความคลาดเคลื่อน (S) ที่มี

ค่าน้อยที่สุดเป็นอันดับแรกพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

(x
1
) ปัจจัยด้านการรับรู้ (x

2
) ปัจจัยด้านการเรียนรู้ (x

3
) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ (x
4
) และปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง (x

6
) 

ที่ให้ค่า Mallows’ Cp มีค่าเท่ากับ 5.20 และมีค่า

ความคลาดเคลื่อน 0.5007 ดังตารางที่ 5

 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงทำาการพิจารณาความ

เหมาะสมของตัวแปรอิสระทั้ง 5 ปัจจัย พบว่า ตัวแปร

อิสระ ด้านการเรียนรู้ (x
3
) ไม่เหมาะสมท่ีจะใช้ในการ

พยากรณถ์งึระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เบเกอร่ีอบสด

ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลใน

ช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19 ( y) เนื่องจากได้ค่า

สถิตทิดสอบท ี(T-test) มคีา่เทา่กบั 1.84 และ P-Value 

เท่ากับ .066 จึงไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง

ทำาการพิจารณาอีกคร้ัง ซึ่งจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้าน 

แรงจูงใจ (x
1
) ปัจจัยด้านการรับรู้ (x

2
) ปัจจัยด้าน

ทัศนคติ (x
4
) และปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง (x

6
) ที่ให้ค่า 

Mallows’ Cp มีค่าเท่ากับ 6.6 และมีค่าความคลาด

เคลื่อนเท่ากับ 0.5016 จะได้สมการถดถอย คือ 

 1 2ˆ 0.410 0.3686 0.1797y x x= + +   

      + 4 60.2473 0.1110x x+ +           (3)

 จากสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (สมการที่ 3) 

จึงทำาการทดสอบความเหมาะสมของสมการถดถอย

เชงิเส้นพหคุณู ดังตารางที ่5 เนือ่งจากระดับการตัดสนิใจ 

ซ้ือสินค้าเบเกอรี่อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑลในช่วงการแพร่ระบาดของ 

โควิด 19 (y) กับ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (x
1
) ปัจจัยด้าน

การรับรู้ (x
2
) ปัจจัยด้านทัศนคติ (x

4
) และปัจจัยด้าน

กลุ่มอ้างอิง (x
6
) มีนัยสำาคัญทางสถิตที่ระดับ .05
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ตารางที่ 5 สมการถดถอยจากเซตย่อยที่สุด

ตัวแปร R2 Mallows C-p S X
1

X
2

X
3

X
4

X
5

X
6

1 43.6 43.4 49.2 0.5295 X      

1 41.5 41.3 65.8 0.5393    X   

2 48.0 47.7 16.4 0.5091 X   X   

2 47.0 46.8 23.7 0.5135 X     X

3 49.1 48.7 9.5 0.5041 X   X  X

3 48.7 48.4 12.3 0.5059 X X  X   

4 49.7 49.2 6.6 0.5016 X X  X  X

4 49.5 49.0 8.3 0.5027 X  X X  X

5 50.2 49.5 5.2 0.5001 X X X X  X

5 49.7 49.1 8.5 0.5022 X X  X X X

6 50.2 49.4 7.0 0.5007 X X X X X X

ตารางที่ 6 สัมประสิทธิ์การถดถอยและการทดสอบที สำาหรับสมการที่ 3

Predictor Coef SE Coef t-test p-value

Constant 0.410 0.203 2.020 0.044

1x 0.369 0.089 4.150 0.000

2x 0.180 0.081 2.230 0.027

4x 0.247 0.066 3.730 0.000

6x 0.111 0.040 2.780 0.006

 เมือ่ผูว้จิยันำาสมการท่ี 3 ตรวจสอบข้อสมมติฐาน

สำาหรบัคา่คลาดเคลือ่นมกีารแจกแจงปกต ิ(Normality 

Probability Test) หรอืไม่ พบวา่ คา่สถิต ิAnderson-

Darling (AD) มีค่าเท่ากับ 2.415 และมีค่า P-Value 

น้อยกว่า .005 ดังนั้น ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีการ

แจกแจงปกติ ที่ระดับนัยสำาคัญที่ .05 

 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงทำาการแปลงค่าของ y 

เป็น y2 โดยใช้วิธีการแปลงบอกซ์คอกซ์ (Box Cox 

Transform) ซ่ึงพิจารณาจากค่า Rounded Value 

เท่ากับ 2 จึงพิจารณาสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ใช้การคัดเลือกสมการถดถอยจะใช้เซตย่อยที่ดีที่สุด 

อีกครั้ง สำาหรับสมการ y2 ด้วยค่า Mallows Cp และ 

ค่าความคลาดเคลือ่น (S) ทีมี่คา่นอ้ยทีส่ดุเปน็อนัดับแรก  

และพิจารณาความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ 

พบวา่ ปจัจัยด้านแรงจูงใจ (x
1
) ปจัจัยด้านการรับรู ้(x

2
) 

ปัจจัยด้านการเรียนรู้ (x
3
) และปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 

(x
6
) สง่ผลกบัระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เบเกอรีอ่บสด

ในซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ช่วง

การแพร่ระบาดโควิด 19 (y2) ดังตารางที่ 7 และ 8  

สำาหรับสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณสำาหรับการ

พยากรณ์ y2 คือ 

 2
1 2ˆ 12.36 3.035 1.838y x x= − + +  

    + 3 61.475 0.914x x+ +           (4)

ค่าความคลาดเคลื่อนของสมการถดถอยมีค่าเท่ากับ 

3.819
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ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ความแปรปวน สำาหรับสมการที่ 4

SOV df SS MS F P-Value

Regression 4 5,885.300 1,471.330 100.880 0.000

Residual Error 395 5,761.200 14.590

Total 399 11,646.500

ตารางที่ 8 สัมประสิทธิ์การถดถอยและการทดสอบที สำาหรับสมการที่ 4

Predictor Coef SE Coef t-test p-value VIF

Constant -12.360 1.550 -7.970 0.000

x
1

3.035 0.668 4.540 0.000 3.810

x
2

1.838 0.611 3.010 0.003 2.920

x
3

1.475 0.418 3.530 0.000 2.140

x
3

0.914 0.282 3.240 0.001 1.570

 จากสมการที ่4 ผูวิ้จยัทำาการตรวจสอบขอ้สมมติ

เบื้องต้นของค่าความคาดเคลื่อนตัวแบบการถดถอย 

ดังนี้ 

 1. ตรวจสอบคา่คลาดเคลือ่นมกีารแจกแจงปกติ  

ตรวจสอบโดยกราฟความน่าจะเป็นปกติของค่าความ 

คลาดเคล่ือนพบวา่ คา่สถิต ิAD มคีา่เท่ากบั 0.585 และมี

คา่ P-Value นอ้ยกวา่ 0.127 ดงันัน้คา่ความคลาดเคล่ือน 

มีการแจกแจงปกติ ที่ระดับนัยสำาคัญที่ .05 

 2. ตรวจสอบความเป็นอิสระกันของค่าคลาดเคล่ือน  

ซึ่งทำาการพิจารณาจากการทดสอบ Durbin-Watson 

ได้ค่า DW เท่ากับ 1.968 เมื่อเทียบกับค่า dL เท่ากับ 

1.816 และคา่ dU เท่ากบั 1.856 ดงันัน้ค่าความคลาด

เคลื่อนเป็นอิสระกัน 

  3. ตรวจสอบความแปรปวนของค่าคลาดเคล่ือน 

มีค่าคงที่ โดยใช้การทดสอบ Modified Levene  

ไดค้า่สถติทิดสอบทีมคีา่เท่ากบั 0.62 และมคีา่ P-Value  

เท่ากับ 0.535 ดังน้ันความแปรปวนของค่าความ 

คลาดเคลื่อนมีค่าคงที่ที่ระดับนัยสำาคัญ .05

 4. ตรวจสอบการเกดิปญัหาพหุสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตวัแปรอสิระดว้ยคา่ VIF พบวา่ คา่ VIF มีคา่นอ้ยกวา่ 5  

ทุกตัวแปรอิสระ ดังนั้นจึงไม่เกิดปัญหาพหุสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกัน 

 สามารถสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ

สำาหรับการพยากรณ์ระดับการตัดสินใจซ้ือสินค้า  

เบเกอรีอ่บสดในซุปเปอร์มารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และ

ปรมิณฑล ระหว่างชว่งการแพรร่ะบาดของโควดิ 19 (y) 

กับ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (x
1
) ปัจจัยด้านการรับรู้ (x

2
) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ (x
4
) และปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง (x

6
) 

คือ

 
2

1 2

3 6

ˆ 12.36 3.035 1.838
1.475 0.914

y x x
x x

= − + +
+ +

 ดงันัน้สมการถดถอยเชงิเสน้พหคุณูสำาหรบัการ

พยากรณ์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่อบสดใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลช่วง

การแพร่ระบาดของโควิด 19 คือ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณมีค่าสัมประสิทธ์

สหสัมพันธ์เท่ากับ 50.50 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่

ปรับค่าแล้วเท่ากับ 50 และค่าความคลาดเคลื่อนของ

สมการถดถอยเท่ากับ 1.954

อภิปร�ยผล

 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อระดับ

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่อบสดในกลุ่มคนทำางานอายุ 

25 ถึง 54 ปี ในซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล ในชว่งการแพรร่ะบาดโควดิ 19 ไดแ้ก่ ปจัจยั

ดา้นแรงจงูใจ ปจัจยัดา้นการรบัรู ้ปจัจยัดา้นการเรียนรู้  

และปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง สามารถอภิปรายได้ดังนี้

 ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีผลอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Krirkpittaya (2020) ท่ีพบว่า แรงจูงใจในด้านการทำา

โปรโมชันราคาพิเศษอยู่เสมอมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า สามารถกระตุ้นให้การเกิดการซ้ือสินค้ามากข้ึน 

และทำาให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึนได้ นอกจากน้ี 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Dumsong (2018) ทีพ่บวา่  

ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญในเรื่องของทำาเลที่ต้ัง

สะดวก และยังให้ความสำาคัญในเรื่องของรสชาติของ

อาหารมาก ซึง่ถอืได้วา่รสชาตอิาหารเปน็สิง่ทีก่ระตุ้นให้

ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการ และทำาใหเ้กดิการตัดสนิใจ 

ซื้อสินค้า ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแรงจูงใจในการตัดสินใจ

ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีอ่บสดในซุปเปอรม์ารเ์กต็ มคีวาม 

สดใหม่ สะอาด มีราคาพิเศษอยู่เสมอ โดยทำาเลที่ต้ัง

ค่อนข้างสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า สินค้ามีความ

คุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา พนักงานให้บริการดีและ 

น่าประทับใจ และสินค้าเป็นที่รู้จักของลูกค้า

 ปัจจัยด้านการรับรู้ เ ป็นปัจจัยที่มีอย่างมี  

นยัสำาคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 สอดคลอ้งกบัผลการวจิยั 

ของ Theppakdee (2016) ที่พบว่า การตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคจะพิถีพิถันในการเลือกซื้อ และพิจารณา 

รูปลักษณ์ของสินค้าก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินค้า นอกจากน้ัน 

พบวา่ ระดบัการตดัสนิใจซือ้มาจากรสชาตขิองเบเกอร่ี  

ความสะอาด ความสดใหม่ ความหลากหลาย และ

ความแปลกใหม่ของสินค้าเบเกอรี่อีกด้วย (Sukjam, 

2017) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีอบสดใน

ซปุเปอรม์ารเ์กต็มใีหเ้ลอืกหลากหลายชนดิ และมรีาคา

ให้เลือกหลากหลาย พร้อมกับมีความเหมาะสมกับ 

งบประมาณที่แตกต่างกันของลูกค้า

 ปัจจัยด้านการเรียนรู้เป็นปัจจัยที่มีผลอย่างมี 

นยัสำาคญัทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั 

ของ Jitrodjanaruk (2015) ที่พบว่า การเรียนรู้ของ

ลูกคา้ในการเพ่ิมสินคา้ใหม่ตามวตัถดิุบในแต่ละฤดูกาล

ของร้านศรีฟ้าเบเกอร่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออยู่ใน

ระดับมาก ดังนัน้จึงสรปุได้วา่ลูกคา้เรียนรูว้า่ผลติภณัฑ์

อบสดในซุปเปอร์มาร์เก็ต มีสินค้าใหม่ ๆ ออกตาม 

เทรนด์ตลาดอยู่เสมอ เช่น ครัวซองต์เนยสดฝรั่งเศส 

หรือสินค้าเทศกาลกินเจ รวมถึงสินค้ามีการใช้วัตถุดิบ

คุณภาพดี

 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยท่ีมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Nangam (2019) ทีพ่บวา่ ความคาดหวงัของผู้บริโภค

เกดิจากประสบการณต์รงทีผ่า่นมาในอดตี การบอกตอ่

จากครอบครัว หรือกลุ่มเพื่อน คนรู้จักที่มีการแนะนำา 

ทำาให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นว่าสินค้า หรือบริการ 

นัน้ด ีหรอืตอบสนองตามท่ีต้องการ และมกีารคาดการณ ์

ถงึสิง่ท่ีจะได้รับในอนาคตจากการซ้ือสนิค้าและบรกิาร 

นอกจากนี้ผลจากงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Tianmitrapap (2007) ทีพ่บวา่ บคุคลทีม่อีทิธพิล

ในการซ้ือเบเกอร่ีของลูกค้าท้ังในด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ด้านราคา ด้านบริการ และด้านอื่น ๆ  ที่มีผลต่อ

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านธารินีเบเกอรี่มาก

ที่สุดคือ บุคคลในครอบครัว ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าบุคคล

สว่นใหญท่ีม่คีวามสำาคญักบัลกูคา้ไดร้บัประสบการณท์ี่

ดใีนการซือ้ผลติภณัฑ์เบเกอร่ีอบสดในซปุเปอรม์ารเ์กต็ 

และเป็นบุคคลที่ลูกค้ารู้จัก

สรุปผล

 การวจิยัครัง้นีผู้ต้อบแบบสอบถามสว่นใหญเ่ปน็

เพศหญงิ คดิเปน็ร้อยละ 74.50 โดยมอีายเุฉลีย่เทา่กับ 
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32 ปี 6 เดือน และมีรายได้เฉลี่ย 33,276.54 บาทต่อ

เดือน โดยมี 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (x
1
) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ (x
2
) ปัจจัยด้านทัศนคติ (x

4
) และ

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง (x
6
) ท่ีมีความสัมพันธ์กับระดับ

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เบเกอรีอ่บสดในซปุเปอร์มารเ์กต็ 

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ระหว่างช่วงการแพร่

ระบาดของโควดิ 19 อยา่งมนียัสำาคัญท่ีระดบั .01 จาก

ตวัแบบดงักลา่ว ทำาใหไ้ดส้มการถดถอยเชงิเสน้พหคุณู

สำาหรบัการประมาณคา่กบัระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

เบเกอรีอ่บสดในซปุเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรงุเทพฯ และ

ปริมณฑล ระหว่างช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19 คือ 

 
1 2

3 6

12.36 3.035 1.838
ˆ

1.475 0.914
x x

y
x x

− + +
=

+ +

สมการถดถอยเชิง เส้นพหุคูณมีค่าสัมประสิทธ์ 

สหสัมพันธ์เท่ากับ 50.50 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 

ทีป่รบัคา่แลว้เทา่กบั 50 และคา่ความคลาดเคลือ่นของ

สมการถดถอยเท่ากับ 1.954

ข้อเสนอแนะสำ�หรับง�นวิจัยในอน�คต

 1. เน่ืองจากวิจัยในเรื่องของปัจจัยทางด้าน

จิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เบเกอรี่อบสดยังมีผู้ทำาวิจัยค่อนข้างน้อย จึงไม่ค่อย 

มีงานวิจัยนำามาอ้างอิงในงานวิจัยนี้ ส่วนใหญ่เป็น

วิจัยในเรื่องของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง 

การตลาด โดยผลวิจัยนำาไปวางแผนกลยุทธ์ทาง 

การตลาดซึ่งในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีการ 

ปรบัเปลีย่นไปอยา่งรวดเรว็ ในมมุมองของผู้วจิยัพบวา่ 

ปัจจัยด้านการตลาดไม่เพียงพอในการนำามาวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน ซ่ึงแสดงให้เห็นเพียง 

ผลในด้านเดียว ดังนั้นปัจจัยทางจิตวิทยาจึงเป็นวิจัยที่

นา่ศกึษา เนือ่งจากทำาใหเ้หน็สิง่ทีอ่ยูภ่ายในจิตใตส้ำานกึ

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในปัจจุบัน 

ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และกลุ่มอ้างอิง 

หากนำามารวมกับวิจัยด้านการตลาด จะได้เห็นผลทั้ง

สองด้าน ผู้วิจัยหวังว่าข้อมูลของงานวิจัยชุดนี้ จะเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้าต่อไปในอนาคต

 2. ด้วยธุรกิจเบเกอรี่มีการเติบโตขึ้นอย่าง 

ต่อเนื่องมาตลอด ควรเพิ่มการศึกษาข้อมูลของปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยา ที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

ในกลุ่มร้านสะดวกซื้อ ร้านคาเฟ่ หรือร้านเบเกอรี่ 

แบบโฮมเมดในแต่ละภูมิภาค เพื่อนำาผลการวิจัยมาใช้

การวางแผนธุรกิจให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่ชอบรับประทานเบเกอร่ีอบสดในแต่ละพื้นที่ให้ตรง

กับกลุ่มลูกค้ามากยิ่งข้ึน และยังเป็นประโยชน์ต่อ 

ผู้ประกอบการในการบริหารจัดการธุรกิจในอนาคต

 3. พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็ว ควรเพิ่มการทำาวิจัยปัจจัยย่อยด้านอื่น ๆ 

เพื่อให้เห็นถึงข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงในแต่ละปัจจัย  

นอกเหนือจากปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ปัจจัยด้านการเรียนรู้ และกลุ่มอ้างอิง เช่น ปัจจัยด้าน

ความเชื่อและทัศนคติ ปัจจัยด้านครอบครัว เป็นต้น

References

Apapat, S. (2016). Factors affecting purchase decisions by working-age consumers of take-away 

bakery products in Bangkok and Vicinity [Mater’s thesis]. Thammasat University. [in Thai]

BBC NEWS THAI. (2018) What is trans-fat? Understand after Thailand has banned production, 

import and sale. https://www.bbc.com/thai/thailand-44858947 [in Thai]

Central Food Retail Co., Ltd. (2020). Central food retail group. https://corporate.tops.co.th/th

Cochran, W. G. (1953). Sampling techniques (3rd ed.). John Wiley & Sons.

Department of Disease Control and Medical Innovation Operations Center and Research and 

Development National Research Agency. (2020). Situation of COVID-19 cases around 

the world, 9 October 2020. https://ddc.moph.go.th/viralpneumonia/



193

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Dumsong, J. (2018). Motivation and marketing mix influencing the decision to purchase food 

truck in Bangkok [Master’s thesis]. Rajamangala University of Technology Phra Nakhon. 

[in Thai]

Durbin, J., & Watson, G. S. (1951). Testing for serial correlation in least square regression: II. 

Biometrika, 381(1/2), 159-177.

Euromonitor International. (2018). Baked goods in Thailand. Passport.

Food Intelligence Center Thailand. (2019). Healthy food and beverage market. https://fic.nfi.

or.th/market-intelligence-detail.php?smid=196 [in Thai]

Gastwirth, J. L., Gel, Y. R., & Miao, W. (2009). Statistical science. The Impact of Levene’s Test of 

Equality of Variances on Statistical Science, 24(3), 343-360.

Jitrodjanaruk, S. (2016). Factors effecting the consumer’s purchasing decisions of Srifa bakery 

products in Kanchanaburi Province [Master’s thesis]. Graduate School, Silpakorn 

University. [in Thai]

Khamrod, S., & Srikhaltai, K. (2018). The multiple linear regression model for learning achievement 

in science and mathematics of undergraduate generation Y students. Association of 

Private Higher Education Institutions of Thailand Journal, 7(1), 92-103. [in Thai]

Kongprasom, E., Khamrod, S., Srikhaltai, K., Intaprot, P., Tanyapornhirun, N., & Uttamasirireni, C. 

(2021). Estimating the average price of gold futures during the COVID-19 outbreak with 

a multiple linear regression model. In The 11th National and the 5th International PIM 

Conference (pp. 653-662). Panyapiwat Institute of Management. 

Krirkpittaya, P. (2020). Buying motivation on online channel of pomelo brand [Master’s thesis]. 

College of Management Mahidol University. [in Thai]

Krungsri Research. (2019). Business/Industry trends in 2019-2021: Modern trade. https://www.

krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Wholesale-Retail/Modern-Trade/

IO/io-modern-trade-20 [in Thai]

Lertwattanakasem, N. (2018). Factors affecting consumer’s purchase intention for healthy food 

in Bangkok area [Master’s thesis]. Graduate School, Bangkok University. [in Thai]

Lewis, P. A. W. (1961). Distribution of the Anderson-darling statistic. The Annals of Mathematical 

Statistics, 32(4), 1118-1124.

Nangam, W. (2019). The influence of casual factors effecting purchases intention of clean food 

among consumers in Bangkok [Master’s thesis]. Rajamangala University of Technology 

Krungthep. [in Thai]

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory. McGraw-Hill.

Praychang, N. (2008). Behavioral factors of consumers, about your skin care products for women 

working in the field Bangkok [Master’s thesis]. Naresuan University.

Strategy and Evaluation Department. (2016). Bangkok statistics 2016. http://office.bangkok.go.th/

pipd/ [in Thai]



194

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

Sukjam, W. (2017). Behavior of selection to buy bakery of consumers in Mueang Nonthaburi 

District, Nonthaburi Province [Master’s thesis]. Rajamangala University of Technology 

Pha Nakhon. [in Thai]

Thepphakdee, H. (2016). An investigation of marketing communications influencing on purchasing 

decision of bakery in Amphoe Hat Yai, Songkhla Province [Master’s thesis]. Songkhla 

University. [in Thai]

Tianmitrapap, K. (2007). Factors affecting purchasing decision of customers of Tarinee bakery 

in Pharanakkon Si Ayutthaya Province [Master’s thesis]. Phranakhon Si Ayutthaya 

Rajabhat. [in Thai] 

Udomtummakul, P., Supornpraditchai, T., & Khamrod, S. (2020). Demographic factors, psychological 

factors, social factors and marketing mix 7 PS affecting customer decision toward fitness 

center in Bangkok during the outbreak of COVID-19. Panyapiwat Journal, 12(3), 25-38. 

[in Thai] 

Unthanachot, K. (2009). Buying behavior of bakery products in Worarat Shopping Center [Master’s 

thesis]. Bangkok University. [in Thai]

Name and Surname: Kunnika Arramay

Highest Education: B.B.A. (Hotel and Tourism Management), 

Panyapiwat Institute of Management

Affiliation: Panyapiwat Institute of Management

Field of Expertise: Bakery Business in Modern Trade and Retail 

Business Management

Name and Surname: Tanya Supornpraditchai

Highest Education: Ph.D. in Marketing, University of Technology, 

Sydney (UTS)

Affiliation: Panyapiwat Institute of Management 

Field of Expertise: Marketing Management, Brand Equity, Research 

Methodology, Research for Business, and Modern Trade Management



195

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Name and Surname: Sittikorn Khamrod

Highest Education: M.S. (Statistics), Burapha University

Affiliation: Panyapiwat Institute of Management

Field of Expertise: Statistics



196

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

Corresponding Author

E-mail: jurairat.b@psu.ac.th

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงอย่างยั่งยืน

ของผู้ให้บริการในประเทศไทย

FACTORS INFLUENCING A DECISION MADE FOR SUSTAINABLE USE OF 

HIGH-SPEED FIBER OPTIC INTERNET SERVICES BY SERVICE PROVIDERS IN THAILAND

พนิกา รอดเมือง1 จุไรรัตน์ พุทธรักษ์2 และนิพัฒน์ โพธิ์วิจิตร3 

Panika Rodmuang1, Jurairat Phuttharak2, and Nipat Powijit3 
1,2,3คณะพาณิชยศาสตร์และการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์วิทยาเขตตรัง

1,2,3Faculty of Commerce and Management, Prince of Songkla University, Trang Campus

Received: December 4, 2023 / Revised: February 17, 2024 / Accepted: February 29, 2024

บทคัดย่อ 

  งานวจิยันีจั้ดทำาเพือ่สำารวจและพฒันาความเขา้ใจเกีย่วกบักระบวนการตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการอนิเทอร์เนต็

ไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง (FTTx) ของผู้ให้บริการในประเทศไทย เน้นไปที่แนวคิดของการบริโภคอย่างยั่งยืน 

โดยเฉพาะในเรื่องของความภักดีของผู้บริโภค วัตถุประสงค์ของการวิจัย ประกอบด้วย 1) เพื่อศึกษาระดับ 

การตัดสินใจในการซื้อบริการ FTTx เพื่อการให้บริการท่ียั่งยืน 2) เพ่ือพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อบริการ FTTx เพื่อนำาไปสู่การให้บริการที่ยั่งยืน และ 3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยทางตรง ทางอ้อม 

และอิทธิพลรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบริการ FTTx การศึกษาได้สำารวจกลุ่มตัวอย่างจำานวน 324 คน 

ในประเทศไทย อายุ 18 ปีข้ึนไป ซึ่งเคยใช้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง ข้อมูลได้รับการเก็บ

รวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการ

วเิคราะห์โมเดลดว้ยสมการโครงสรา้ง ผลการวจัิยพบวา่ ขอ้มลูสำาหรับปจัจัยส่วนบคุคลของผู้ใชบ้ริการส่วนใหญเ่ปน็ 

เพศหญงิ อาย ุ20-30 ป ีการศกึษาระดบัปรญิญาตรี และประกอบอาชพีในภาครฐั ด้วยรายได้เฉลีย่ต่อเดือนตำา่กวา่  

15,000 บาท โดยมีระยะเวลาการใช้บริการ 8 ปีขึ้นไปเพ่ือการหาข้อมูล และผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้รับ

ความนิยมสูงสุดคือ NT (CAT & TOT) และผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่า 1) การตัดสินใจซื้อบริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของผู้ให้บริการในประเทศไทยเพื่อนำาสู่การให้บริการที่ยั่งยืนอยู่ในระดับ

มาก 2) โมเดลที่พัฒนาสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 3) ด้านการต้ังใจซ้ือได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และด้านการรับรู้นวัตกรรม (r2 = 0.86) และ

ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้รับอิทธิพลโดยตรงจากด้านความตั้งใจซ้ือ (r2 = 0.84) ซ่ึงเน้นยำ้าถึงบทบาท

สำาคัญของปัจจัยเหล่านี้ในการยอมรับบริการอย่างย่ังยืนและการตัดสินใจของลูกค้าในภาคบริการอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงในประเทศไทย

คำาสำาคัญ: อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติก การตัดสินใจของผู้บริโภค การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพ 

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้นวัตกรรม ความยั่งยืน 
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Abstract

  This research was conducted to explore and develop an understanding of the  

decision-making process for choosing high-speed Fiber Optic Internet (FTTx) services by providers  

in Thailand, specifically focusing on the concept of sustainable consumption, particularly  

in terms of consumer loyalty. The objectives of the study were to: 1) examine the level of  

decision-making involved in purchasing FTTx services for sustainable service delivery; 2) develop  

a model of causal factors influencing these decisions leading to sustainable service delivery;  

and 3) analyze the factors, either direct or indirect, and their overall influence on the  

decision-making process for purchasing FTTx services. The study surveyed a sample of 324 

individuals in Thailand, aged 18 and above, who had previously used high-speed Fiber Optic  

Internet services. Data were collected through online questionnaires and analyzed using  

descriptive statistics, including frequency distribution, percentages, mean, standard deviation, 

and inferential statistics, including confirmatory factor analysis and structural equation modeling.  

The research found that the majority of service users’ personal factors were female, aged  

20-30 years, with a bachelor’s degree, employed in the public sector, with an average income  

below 15,000 baht, and a service usage period of over 8 years primarily for information  

searching. The most popular internet service provider was NT (CAT & TOT). Inferential data 

analysis revealed that: 1) the decision to purchase high-speed Fiber Optic Internet services 

by providers in Thailand for sustainable service delivery is made at a high level; 2) the  

developed model is consistent with empirical data; and 3) the intention to purchase is indirectly 

influenced by the quality of electronic services, online social media marketing, and innovation 

perception (r2 = 0.86), while the decision to choose services is directly influenced by the intention 

to purchase (r2 =0.84), emphasizing the significant roles of these factors in accepting sustainable 

services and influencing customers’ decision-making in the high-speed internet service sector 

in Thailand. 

Keywords: Fiber Optic Internet, Consumer Decision Making, Social Media Marketing, E-service 

Quality, Innovation Perception, Sustainability
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บทนำ� 

 ในยุคที่โลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เป็น 

ผลมาจากเทคโนโลยีสร้างความพลิกผัน (Digital  

Disruption) และการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส

โคโรนา (COVID-19) ซึ่งเป็นตัวเร่งการเปลี่ยนแปลง

ครั้งใหญ่ในหลาย ๆ ด้าน ทำาให้พฤติกรรมการใช้ชีวิต 

เปลี่ยนไปจากเดิม นำาไปสู่โมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่

ในการทำาการค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านเครือข่าย

อนิเทอรเ์น็ต แมส้ถานการณก์ารระบาดของ COVID-19 

ได้ผ่านมาแล้ว แต่พฤติกรรมของเราเปลี่ยนแปลงและ

ไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป ผู้คนและสังคมคุ้นเคยกับการ

ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ และใช้งานแพลตฟอร์ม 

ดิจิทัลต่าง ๆ  และให้ความสำาคัญกับสถานะบนโลกออนไลน์ 

มากขึน้ โดยมกีารคาดการณใ์นป ี2030 จะมีการเชือ่มต่อ 

อนิเทอรเ์นต็เพิม่สงูขึน้รอ้ยละ 65 ตอ่ครวัเรอืน เพ่ิมข้ึน

คิดเป็นร้อยละ 48 จากปี 2018 (National Telecom 

Public Company Limited [NT PLC], 2023)

 ตลาดผู้ให้บริการโทรคมนาคม มีทิศทางเติบโต

อย่างต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยผลักดันมาจากการปรับตัว 

สูย่คุดจิทิลั (Digital Transformation) และการพฒันา 

ระบบเครือข่ายโทรคมนาคมในประเทศท่ีได้รับการ

สนับสนุนจากภาครัฐ เช่น โครงการเน็ตประชารัฐ 

และโครงการเน็ตชายขอบ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมี

การลงทุนของภาคเอกชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริการ

อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ ซึ่งเป็นเทคโนโลยีการส่ง

ข้อมูลความเร็วสูงผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ใน

ปัจจุบันเทคโนโลยีโครงข่ายใยแก้วนำาแสง (Fiber of 

the x หรือ FTTx) เป็นที่ยอมรับว่าเป็นเทคโนโลยีใน

การรบัสง่ขอ้มลูอยา่งมปีระสทิธภิาพ สามารถสง่ขอ้มลู

ไดอ้ยา่งรวดเรว็ เสถยีร และมคีวามปลอดภยั จากสถติิ

ของตลาดบรอดแบนด์ในปี 2022 พบว่า มีมูลค่าอยู่ที่ 

70,000 หมื่นล้านบาท และมีจำานวนผู้ใช้งานมากถึง 

13 ลา้นราย (National Telecom Public Company 

Limited [NT PLC], 2023)

 ธุรกิจบริการบรอดแบนด์ยังคงเติบโตอย่าง 

ต่อเนื่อง คิดเป็นร้อยละ 5 ต่อปี สำาหรับประเทศไทย 

มอีตัราการเขา้ถึงบริการบรอดแบนด์คดิเปน็ร้อยละ 54 

ตอ่ครวัเรอืน (National Telecom Public Company 

Limited [NT PLC], 2023) แมข้ณะนีเ้ข้าสู่การผ่อนคลาย 

มาตรการการป้องกันการแพร่ระบาด COVID-19 แล้ว

ก็ตาม ทำาให้การทำางานท่ีบ้านหรือการเรียนท่ีบ้านมี

สัดส่วนลดลง ส่งผลให้ผู้ให้บริการต้องปรับตัวและสร้าง

กลยุทธ์การตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือรักษาและขยายฐาน

ลูกค้า โดยมีการแข่งขันท้ังทางด้านราคา ความเร็ว และการ

สร้างความประทับใจในการบริการ เช่น การให้บริการท่ี 

เข้าถึงง่ายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การใช้การตลาด

ผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์เพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่การมี

สว่นรว่มของลกูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิาร จากการศกึษาทีผ่า่น

มาได้เปิดเผยถึงปัจจัยสำาคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล Siritang (2019) ได้ช้ีให้ 

เห็นว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาท

สำาคัญในการสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุผ่านแอปพลิเคชัน ขณะที่ Sonhom และ 

Supawan (2021) ได้เน้นยำ้าถึงผลของการตลาดผ่าน

สือ่สงัคมออนไลนต์อ่การตัดสนิใจซ้ือเสือ้ผา้ผา่นรา้นคา้

อินสตาแกรม และ Namahoot (2018) ได้เผยแพร่ 

ความรู้ เกี่ยวกับการแพร่กระจายนวัตกรรมและ 

ผลกระทบต่อการยอมรับการใช้บริการธนาคารดิจิทัล

 ปัจจัยเหล่านี้ยังเป็นตัวแปรสำาคัญที่จำาเป็นต้อง

พจิารณาในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาโมเดล

สมการโครงสร้างของอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของ

ผู้ให้บริการในประเทศไทย เพื่อนำาสู่การให้บริการที่

ยั่งยืน โดยได้ค้นคว้าแนวคิดทฤษฎีที่เป็นปัจจัยความ

ต้ังใจซ้ือในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงกับปัจจัย

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยการรับรู้นวัตกรรม 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในบริบทของ

ความยั่งยืนในความภักดีของผู้บริโภค การศึกษานี้ 

ยังเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและ

การบริการที่เหมาะสมกับความต้องการและความ 

คาดหวังของลูกค้าในยุคดิจิทัล ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

มุ่งเน้นการสำารวจและวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้อย่าง

ละเอียด เพื่อนำาไปสู่การพัฒนาและการให้บริการท่ี

ยัง่ยนืและตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อบริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของผู้ให้

บริการในประเทศไทยเพื่อนำาสู่การให้บริการที่ยั่งยืน

 2. เพือ่พฒันาโมเดลปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมอีทิธพิล

ตอ่การตัดสนิใจซ้ือบรกิารอนิเทอรเ์นต็ไฟเบอรอ์อฟติก

ความเร็วสูงของผู้ให้บริการในประเทศไทยเพ่ือนำาสู่ 

การให้บริการที่ยั่งยืน

 3. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยทางตรง ทางอ้อม และ

อิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของผู้ให้

บริการในประเทศไทยเพื่อนำาสู่การให้บริการที่ยั่งยืน

ทบทวนวรรณกรรม

 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของผู้ให้

บรกิารในประเทศไทยอยา่งยัง่ยนื มแีนวคดิและทฤษฎี

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีรายละเอียดดังนี้

 ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์

ออฟติก อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกเป็นเทคโนโลยี

ท่ีใช้เส้นใยแก้วนำาแสง (Fiber Optic) เพ่ือการส่งผ่าน

ข้อมูลด้วยความเร็วสูงและประสิทธิภาพท่ีเหนือกว่า 

ข้อดีของไฟเบอร์ออฟติกคือ การรองรับการส่งผ่าน

ข้อมูลท่ีไวข้ึน ความสามารถในการเดินสายได้ไกลหลาย

กิโลเมตรโดยไม่มีสัญญาณไฟฟ้ารบกวน และมีความ

เสถียรท่ีสูงในการรับ-ส่งข้อมูล เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสม 

สำาหรับการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ต้องการความเร็ว 

และความน่าเชื่อถือ (National Telecom Public 

Company Limited [NT PLC], 2023) ในประเทศไทย

อุตสาหกรรมผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติก 

เติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้ให้บริการหลัก ๆ เช่น NT 

AIS True และ 3BB ต่างก็มีจุดเด่นที่แตกต่างกัน  

ต้ังแต่ความครอบคลุมของโครงข่าย คุณภาพการให้

บริการ ไปจนถึงแพ็กเกจที่หลากหลาย ผู้ให้บริการที่

มีโครงข่ายในการรองรับลูกค้ามากที่สุดจะเป็นผู้ที่ได้ 

เปรียบและเป็นที่ยอมรับในการแข่งขันของทาง

อุตสาหกรรมโทรคมนาคมในประเทศไทย

 แนวคดิเกีย่วกบัคณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิส ์

(E-service Quality) ตามที ่Zeithaml et al. (2002)  

ได้กล่าวไว้ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสำาคัญ 

ในการสร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้า โดยมีการพัฒนามาจากแบบจำาลองคุณภาพ

บริการ (Service Quality Model) หรือ SERVQUAL 

ซึ่ง Parasuraman et al. (2005) ได้พัฒนาเครื่องมือ 

วัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) ที่

ประกอบด้วย 4 มติหิลกั ไดแ้ก่ ประสทิธภิาพการใช้งาน 

ความพร้อมของระบบ การทำาให้บรรลุเป้าหมาย และ

ความเป็นส่วนตัว การศกึษาของ Taweewattananon 

และ Yansomboon (2022) และ Siritang (2019) 

ยืนยันว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อความ

พึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสำาคัญ

ในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจในตลาดที่มีการ

แข่งขันสูง

 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้รับการยอมรับว่าเป็นเครื่องมือที่ มี

ประสิทธิภาพในการส่ือสารและทำาการตลาดระหว่าง 

ผู้ซื้อและผู้ขาย ตามที่ Kotler และ Keller อ้างถึงใน  

Prasitphon (2014) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ในการตลาดช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารกับ 

ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่ ในทำานองเดยีวกนั Tsai และ Men 

(2013) ไดเ้นน้ยำา้ถงึความสำาคญัของสือ่สงัคมออนไลน์

ในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว และเป็น

ช่องทางในการสร้างเนื้อหาการตลาดของแบรนด์ 

Nanchanok (2017) ได้กล่าวถึงโฆษณาออนไลน์ว่า

เปน็การจดัทำาโฆษณาเพือ่ประชาสมัพันธธ์รุกจิผา่นสือ่

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในขณะที่ Phalachai อ้างถึง 

ใน Ketpenwong (2022) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ

การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ 
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การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์พบว่า การสื่อสาร 

ปากต่อปาก ท้ังจากผู้บริโภคท่ัวไปและผู้ทรงอิทธิพล

บนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ

 แนวคดิและทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม 

(Diffusion of Innovation Theory) ทฤษฎีการ

แพรก่ระจายนวตักรรม ซึง่ได้รบัการพฒันาโดย Rogers 

(1983) นำาเสนอกรอบความคิดเกี่ยวกับกระบวนการ

ที่นวัตกรรมถูกเผยแพร่และยอมรับในสังคมผ่าน 

ช่องทางการสือ่สาร ทฤษฎนีีเ้นน้ยำา้ถงึการเปลีย่นแปลง

ทางสังคมที่อาจเกิดข้ึนจากการเผยแพร่นวัตกรรม 

Moore และ Benbasat (1991) ได้พัฒนาแนวคิด 

เก่ียวกับคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการ

ยอมรบัของบคุคลและองคก์รในการนำาเทคโนโลยีใหม่

มาใช ้คณุลกัษณะเหลา่น้ี ประกอบดว้ย 1) ประโยชนเ์ชงิ

เปรยีบเทยีบ 2) ความเขา้กันได ้3) ความยุง่ยากซบัซอ้น 

4) ความสามารในการทดลองใช้ และ 5) ความสามารถ

ในการสังเกตการณ์ได้ นอกจากนี้ Oliveira et al.  

อ้างถึงใน Namahoot (2018) ได้พบว่า นวัตกรรม

ไม่เพียงแต่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ใน

การนำาเทคโนโลยใีหมม่าใชเ้ทา่นัน้ แตยั่งมอีทิธพิลอยา่ง

มากต่อความคาดหวังในการทำางาน ความพยายาม 

และความเข้ากันได้ด้วย

 แนวคิดและทฤษฎีการกระทำาด้วยเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action - TRA) ถกูพฒันา

โดย Ajzen และ Fishbein (1980) เป็นแนวคิดท่ี

อธิบายพฤติกรรมของบุคคลผ่านเหตุผลและความคิด 

ประเด็นหลักของทฤษฎีนี้คือ ทัศนคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude) และความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมจาก 

ผู้อ่ืน (Subjective Norms) ทฤษฎนีีไ้ดถ้กูนำามาใช้เพือ่

เข้าใจพฤติกรรมการเลือกของบุคคล และได้รับการ

พัฒนาต่อไปเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory 

of Planned Behavior - TPB) ด้วยการเพิ่มปัจจัย

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived  

Behavioral Control) Fanoberova และ  

Kuczkowska (2016) ไดข้ยายการใชง้านของทฤษฎีนี ้

ไปยังการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

โดยเน้นท่ีอิทธิพลของทัศนคติต่อความต้ังใจในการซื้อ  

รวมถึงประสบการณ์และลักษณะของผู้บริโภคที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อ ในทำานองเดียวกัน Hawkins 

และ Mothersbaugh (2013) ได้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัย

ภายนอก เชน่ อทิธพิลจากครอบครวัและปจัจยัภายใน 

เช่น อารมณ์ ทัศนคติ และความต้องการ มีผลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ดังนั้นการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคสามารถถกูมองวา่เป็นกระบวนการ

ตัดสินใจที่ซับซ้อน ซึ่งเริ่มต้นจากการค้นหาข้อมูล การ

เปรียบเทียบ และสุดท้ายคือ การตัดสินใจซื้อ 

 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory  

of Planned Behavior - TPB) เป็นการพัฒนา 

ต่อยอดจากทฤษฎีการกระทำาที่มีเหตุผล (Theory of 

Reasoned Action - TRA) ได้รับการนำาเสนอโดย 

Ajzen (1991) ทฤษฎีนี้เน้นยำ้าถึงการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภคที่ไม่เพียงแต่ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกเท่านั้น 

แต่ยังรวมถึงปัจจัยภายใน เช่น ทัศนคติ ความรู้สึก 

และอารมณ ์TPB ชีใ้หเ้หน็วา่การตัดสินใจของผู้บริโภค 

มักเกี่ยวข้องกับการพิจารณาทางเลือกอย่างน้อย 

สองทางเลือกคือ การซ้ือหรือไม่ซ้ือ งานวิจัยทางการตลาด 

ได้ใช้ทฤษฎีนี้เป็นกรอบในการศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง Duangdow 

(2020) ได้ยืนยันว่าโครงสร้างทางทัศนคติมีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจในการใช้บริการ หากมีทัศนคติที่ดีต่อ

ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารกจ็ะทำาใหม้คีวามตัง้ใจใชบ้รกิาร

มากขึ้น

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ใช้บริการ (Decision Making in Service) ตามที่  

Kotler (2000) ได้เสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนประกอบด้วย 1) การ

รบัรูถ้งึความต้องการหรอืปญัหา 2) การแสวงหาข้อมลู 

3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 4) การ

ตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ Khong-

suebsor (2021) ได้ขยายความจากผลการวิจัยพบว่า 

การรับรู้ปัญหาและความต้องการมีอิทธิพลทางตรง
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เชิงบวกต่อการค้นหาข้อมูล ซึ่งเป็นขั้นตอนสำาคัญใน

การนำาไปสู่การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ  

นอกจากนี้การค้นหาข้อมูลยังมีอิทธิพลทางอ้อม 

เชิงบวกผ่านการประเมินทางเลือกท่ีส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจของผู้ใช้บริการ

 แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน การศึกษานี้ 

เน้นไปทีแ่นวคดิของการบรโิภคอยา่งยัง่ยนื โดยเฉพาะ

ในเรื่องของความภักดีของผู้บริโภคซึ่งถูกศึกษาอย่าง

กว้างขวางในงานวิจัย โดยเฉพาะจากมุมมองทาง 

การตลาด ตามท่ี Oliver (1999) ไดก้ลา่วไวว้า่ความยัง่ยนื 

ในความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่าง

ลึกซึ้งในการซื้อซำ้าหรือสนับสนุนบริการเดิมอย่าง 

ต่อเนื่องในอนาคต ซึ่งนำาไปสู่ความยั่งยืนในความภักดี

ของผู้บริโภคต่อบริษัท งานวิจัยของ Duangkhae 

(2020) พบว่า การแนะนำาบอกต่อเป็นปัจจัยสำาคัญที ่

ส่งผลต่อการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และสะท้อนถึง

ความยั่งยืนในความภักดีของลูกค้าในธุรกิจสุขภาพ 

ขณะที่ Kittisapkul (2016) พบว่า ความพึงพอใจ

ของลูกค้าต่อคุณภาพบริการเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูง พฤติกรรมของลูกค้าจะเกิดขึ้นซำ้าอีก 

กต่็อเมือ่พวกเขาพึงพอใจกบับริการท่ีได้รับ การทบทวน 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องช่วยในการสร้างกรอบแนวคิดและ

สมมติฐานการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีก�รวิจัย

 การวิ จั ยครั้ ง น้ี เ ป็นการ วิจั ย เชิ งป ริมาณ  

(Quantitative Research) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการพัฒนากรอบ 

แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่

สมบรูณม์ากยิง่ขึน้ ไดแ้ก ่การพฒันามาตรวดั การแจก

แบบสอบถาม การประมวลผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

และการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural  

Equation Model - SEM) นำาผลทีไ่ดม้าอภปิรายผล สรุป 

และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากการวิจัย โดยการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้างใช้โปรแกรม LISREL 8.8 

License LP880-SS195-61692

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 การศึกษาน้ีมุ่งเน้นกลุ่มประชากรเป้าหมายซึ่ง

เปน็ผูใ้ช้บรกิารอนิเทอรเ์นต็ไฟเบอรอ์อฟตกิความเร็วสงู  

(FTTx) ของผู้ให้บริการในประเทศไทย ด้วยการสุ่ม 

กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 340 คน (Sutheewasinnon, 

2016) กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัประกอบดว้ยผูใ้ชบ้ริการ  

FTTx อายุ 18 ปีขึ้นไป โดยไม่ได้กำาหนดจำานวน

ตวัอยา่งทีแ่นน่อน การกำาหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งขัน้ตำา่ 

อิงตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thumb)  

(Comrey, 1973) ซ่ึงกำาหนดขนาดตัวอย่างไม่ตำ่ากว่า 

200 ตัวอย่าง (Kline, 2010) ทั้งนี้ Schumacher 

และ Lomax (2010) แนะนำาว่าในงานวิจัยประเภทนี ้

ควรใช้ขนาดตัวอย่าง 15-20 คน ต่อ 1 ตัวแปรสังเกต 

(Anderson & Gerbing, 1988) ด้วยตัวแปรสังเกต 

ในโมเดล 17 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 

255-340 ตวัอยา่ง การกระจายแบบสอบถามไดท้ำาการ

สุ่มตัวอย่างเป็นแบบหลายขั้นตอน ดังนี้

 1. การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ แบ่งออกเป็น  

5 ภาค ได้แก่ ภาคใต ้ภาคเหนอื ภาคกลาง ภาคตะวนัออก 

และตะวันตก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคละ

ไม่ตำ่ากว่า 68 คน

 2. การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยส่ง

แบบสอบถามผ่าน URL และ QR Code ในสื่อสังคม

ออนไลน์ และกลุ่ม Community

 3. การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง คดักรองผูต้อบ

ที่เคยใช้บริการ FTTx อายุ 18 ปีขึ้นไป

 ในงานวิจัยได้ส่งแบบสอบถาม 340 คน แต่มี 

ผู้ตอบครบถ้วน 324 คน ความแตกต่างของจำานวนนี ้

เกิดจากปัจจัย ความสนใจของกลุ่มตัวอย่าง และการ

คัดกรองของผู้ใช้บริการที่ตรงตามคุณสมบัติของจาก 

ผูต้อบแบบสอบถาม ทัง้นีจ้ำานวนตัวอยา่งท่ีได้ 324 คน  

ยงัคงอยูใ่นชว่งท่ีเหมาะสมตามข้อเสนอของ Anderson  

และ Gerbing (1988) และ Kline (2010) ทีอ่ยา่งนอ้ย  

255 คน ดังนั้นผลลัพธ์ของการวิจัยน้ียังคงถือว่ามี 

ความน่าเชื่อถือและเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากร 

ที่ศึกษา

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้อาศัยเครื่องมือที่

ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ชนิดเลือกตอบ ประกอบด้วยข้อมูลเชิงกลุ่มและข้อมูล

แบบประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งคะแนนเป็น 

5 ระดับ

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย

 ผู้วิจัยได้ออกแบบและสร้างเคร่ืองมือจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องใน Vongassavanarumol  

(2020) Choteladakeetika (2018) และ Sawaiamorn  

(2020) โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญพจิารณาความเทีย่งตรงของ

เนื้อหา (IOC) 3 ท่าน ผลการวิเคราะห์ค่า IOC พบว่า 

มีค่ามากกว่า 0.5 (Fongsri, 2014) จำานวน 52 ข้อ 

จากทั้งหมด 54 ข้อ จึงนำาเครื่องมือวิจัยไปทดลองใช้ 

(Try Out) จำานวน 30 ชดุ เพือ่ทำาการวเิคราะหห์าความ

เชื่อมั่น โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 

และค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นจะต้องมากกว่า 0.70 

(Nunnally, 1978) ไดผ้ลลพัธ์การทดสอบมคีา่ระหวา่ง 

0.70-0.92 สามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความ 

น่าเชื่อถือ จึงนำาไปดำาเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย

ใชแ้บบสอบถามออนไลน ์กำาหนดใหต้อบทุกข้อคำาถาม

เพื่อความครบถ้วน
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 โดยงานวิจัยนี้ได้รับการพิจารณาจริยธรรมวิจัย

สำาหรับโครงการวจิยัทีท่ำาในมนษุย ์จากสำานกัวจิยัและ

พัฒนา มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ รหัสโครงการ 

PSU-HREC-2023-022-1-3 

 วิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัสว่นบคุคล

และพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง โดยใช้การ

แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้าน 

การรับรู้นวัตกรรม ปัจจัยการตั้งใจซ้ือ และปัจจัยการ

ตัดสินใจซื้อเพื่อการให้บริการที่ยั่งยืน ใช้สถิติค่าเฉลี่ย 

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน

 1. การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

(Confirmatory Factor Analysis) เป็นการวิเคราะห์

เพื่อทดสอบสมมติฐานว่าสมมติฐานโครงสร้างความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กำาหนดไว้นั้น มีความ

สอดคล้องกันตามกรอบแนวคิด

 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การ

ใช้สถิติในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

การวเิคราะหเ์พือ่หาเสน้ทางอทิธพิล (Path Analysis)  

โดยใช้ค่านำา้หนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardized  

Regression Weights) สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (r2)  

เพือ่ทดสอบความสมัพนัธใ์นแบบจำาลองตามสมมตฐิาน

ที่กำาหนดไว้ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 

(Model Fit Index) p-value of Chi-square > 0.05, 

CMIN/DF < 2.00, GFI > 0.95, AGFI ≥ 0.90, TLI 

> 0.95, CFI ≥ 0.90, NFI ≥ 0.90, RMSEA < 0.05, 

SRMR < 0.08 (Hair et al., 2010) 

ผลก�รวิจัย

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

 การศึกษานี้ มุ่งเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วน

บุคคลและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์

ออฟติกความเร็วสูงในประเทศไทย โดยใช้วิธีการ

สำารวจและวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ใช้บริการ 324 คน 

จากผลการคดักรองของผูใ้ชบ้ริการทีต่รงตามคณุสมบตัิ

ของจากผู้ตอบแบบสอบถาม

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสำาหรับปจัจัยส่วนบคุคล

ของผู้ใช้บริการพบว่า ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์

ออฟติกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (56.48%) และอยู่ใน

ช่วงอายุ 20-30 ปี (47.83%) ส่วนใหญ่การศึกษา

ระดับปริญญาตรี (61.72%) และประกอบอาชีพใน

ภาครัฐ (33.95%) ด้วยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า

หรอืเทา่กบั 15,000 บาท (33.33%) สำาหรบัพฤตกิรรม

การใช้งานอินเทอร์เน็ตผู้ใช้บริการในภาคใต้มีสัดส่วน

มากท่ีสุด (41.04%) โดยมีระยะเวลาการใช้บริการ

เฉลีย่มากกวา่ 8 ป ี(32.09%) สว่นใหญใ่ชอ้ปุกรณ ์2-3 

เคร่ืองในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และมีวัตถุประสงค์

หลักในการใช้งานเพื่อการหาข้อมูลหรือแลกเปลี่ยน

ข้อมูล (81.48%) นอกจากนี้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้

รบัความนยิมสงูสดุคอื NT (CAT & TOT) ซึง่มผีูใ้ชง้าน 

35.49%

 นอกจากนี้ ได้วิ เคราะห์ความคิดเห็นของ 

ผูบ้รโิภค โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติพิืน้ฐานเพ่ือทำาความ

เข้าใจลักษณะการแจงแจกข้อมูลของตัวแปรต่าง ๆ  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ คุณภาพการบริการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (�̄� = 4.05, S.D. = 0.78) การตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (�̄� = 3.97, S.D. = 0.82) การ

รับรู้นวัตกรรม (�̄� = 4.13, S.D. = 0.72) การตั้งใจซื้อ  

(�̄� = 4.05, S.D. = 0.77) และการตัดสินใจซ้ือเพื่อ

การให้บริการท่ียั่งยืน (�̄� = 4.09, S.D. = 0.78)  
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ส่วนผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ

ตัวแปร โดยมีตัวแปรสังเกตทั้งหมด 17 ตัวแปร พบว่า 

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.43-0.82 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน

 การวเิคราะหข์อ้มลูสถติเิชงิอนมุาน (Inferen- 

tial Statistics)

 1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

โมเดลการวดัผลการทดสอบโมเดลการวัดพบวา่ โมเดล

การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ โมเดล

การวัดการตลาดผ่านส่ือสังคม โมเดลการวัดการรับรู้

นวัตกรรม โมเดลการวัดการตั้งใจซ้ือ และโมเดลการ

ตดัสนิใจซือ้เพือ่การใหบ้รกิารทีย่ัง่ยนืมคีวามสอดคลอ้ง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยมีรายละเอียด

ตามตารางดังนี้

ตารางที่ 1 ค่าสถิติความสอดคล้องของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดล 

ดัชนีความสอดคล้องของโมเดล
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดล

ESER ESO INNO INTEN DECIDE

p-value 0.61 0.89 0.88 0.13 0.98

𝒳2/df 0.60 0.02 0.13 1.62 0.00

GFI 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

CFI 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

RMSEA 0.00 0.00 0.05 0.04 0.00

 โ ม เ ดลการ วั ดคุณภาพการบ ริก า รทา ง

อิเล็กทรอนิกส์ (ESER) มีค่า p = 0.61 ค่าไคสแควร์

สมัพทัธ ์(𝒳2/df) = 0.60 คา่ดชันคีวามสอดคลอ้ง (GFI) 

= 1.00 ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) = 

1.00 ค่ารากของค่าเฉลี่ยกำาลังสองของความคลาด

เคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) = 0.00 

 โมเดลการวัดการตลาดผ่านสื่อสังคม (ESO) มี

ค่า p = 0.89 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (𝒳2/df) = 0.02 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (GFI) = 1.00 ค่าดัชนีความ

สอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) = 1.00 ค่ารากของค่า

เฉลี่ยกำาลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 

(RMSEA) = 0.00

 โมเดลการวัดการรับรู้นวัตกรรม (INNO) มีค่า  

p = 0.88 ค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(𝒳2/df) = 0.13 คา่ดชันี

ความสอดคลอ้ง (GFI) = 1.00 คา่ดชันคีวามสอดคลอ้ง

เปรียบเทียบ (CFI) = 1.00 ค่ารากของค่าเฉลี่ยกำาลัง

สองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 

= 0.05 โมเดลการวัดการตั้งใจซื้อ (INTEN) มีค่า  

p = 0.13 คา่ไคสแควรส์มัพทัธ ์(𝒳2/df) = 1.62 คา่ดชันี

ความสอดคลอ้ง (GFI) = 1.00 คา่ดชันคีวามสอดคล้อง

เปรียบเทียบ (CFI) = 1.00 คา่รากของค่าเฉล่ียกำาลังสอง 

ของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ (RMSEA) = 0.04 

 โมเดลการตดัสนิใจซือ้เพือ่การใหบ้รกิารทีย่ัง่ยนื 

(DECIDE) มคีา่ p = 0.98 คา่ไคสแควรส์มัพทัธ ์(𝒳2/df) 

= 0.00 ค่าดัชนีความสอดคล้อง (GFI) = 1.00 ค่าดัชนี

ความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (CFI) = 1.00 คา่รากของ

คา่เฉลีย่กำาลงัสองของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ 

(RMSEA) = 0.00

 ผลการวิจัยพบว่า ค่านำ้าหนักองค์ประกอบของ

ตัวแปรสังเกตได้มีค่าท่ีแตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยสำาคัญ 

ทางสถิติท่ี 0.01 ค่าอยู่ในระหว่าง 0.40 ถึง 0.86 

สามารถวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรในโมเดลได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ ส่วนสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (r2) มี

ค่าอยู่ในระหว่าง 0.35 ถึง 0.83
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 2. ผลการวิ เ คราะห์ทดสอบสมมติ ฐ าน 

โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling) ผลการวิเคราะห์พิจารณาค่านำ้าหนัก 

องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ของทุกตัวแปรแฝง

ไมส่อดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์ผูว้จิยัจงึดำาเนนิการ

ปรับโมเดล (Model Modification) ให้สอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ปรับตามดัชนีช้ีแนะการปรับโมเดล 

โดยการปรับพารามิเตอร์ให้ค่าความคลาดเคลื่อน

สัมพันธ์ได้เพื่อให้โมเดลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูงของผู้ให้

บรกิารในประเทศไทยอยา่งยัง่ยนื สอดคล้องกบัขอ้มลู

เชงิประจักษ ์(Model Fit) ค่าดัชนผ่ีานเกณฑ์ทกุคา่ผล

การวิเคราะห์โมเดล (Model Fit) โดยพิจารณาได้จาก 

คา่ 𝒳2 = 103.65, df = 85, p = 0.08, GFI = 0.96, AGFI 

= 0.93, CFI = 1.00, NFI = 0.99, RMSEA = 0.026, 

(𝒳2/df) = 1.21, CFI = 1.00, GFI = 0.96 โมเดลม ี

นยัสำาคญัทางสถติิที ่0.05 และ 0.01 โดย คา่ p มากพอ 

ที่จะไม่ปฏิเสธแตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยสำาคัญ 

ทางสถิติ นั่นคือยอมรับสมมติฐานที่ว่าโมเดลมีความ

ตรงเชิงโครงสร้างซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ 

ค่าดัชนีความกลมกลืนโดยภาพรวมผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

ดังภาพที่ 2

𝒳2 = 103.65 , df = 85, p = 0.08, (𝒳2/df) = 1.21, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, CFI = 1.00, NFI = 0.99, RMSEA = 0.026

ภาพที่ 2 โมเดลเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง

ของผู้ให้บริการในประเทศไทยอย่างยั่งยืน
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 จากการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทาง

อ้อม และอิทธพิลรวมของปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้อบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง

ของผู้ให้บริการในประเทศไทยอย่างยั่งยืนพบว่า ด้าน

การตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณภาพการ

บริการทางอิเลก็ทรอนกิส ์ดา้นการตลาดผา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์ และดา้นการรบัรูน้วตักรรม อยา่งมนียัสำาคญั

ทางสถติ ิโดยมคีา่อตัราความผนัแปร เทา่กบั 0.86 หรอื

ร้อยละ 86 และด้านการตัดสินใจซื้อได้รับอิทธิพล

โดยตรงจากด้านความต้ังใจซ้ือ อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติ โดยมีค่าอัตราความผันแปรเท่ากับ 0.84 หรือ 

ร้อยละ 84 นอกจากนั้นเป็นอิทธิพลของตัวแปรอื่น

แสดงดังตารางที่ 2 

ตารางที ่2 แสดงค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธิอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวม

ตัวแปร
ตัวแปรแฝงภายใน

ด้านความตั้งใจซื้อ (INTEN) ด้านความตัดสินใจซื้อ (DECIDE)

ตัวแปรแฝงภายนอก
อิทธิพล

ทางตรง

อิทธิพล

ทางอ้อม

อิทธิพล

รวม

อิทธิพล

ทางตรง

อิทธิพล

ทางอ้อม

อิทธิพล

รวม

ESER 0.30* - 0.30* - 0.27* 0.27*

ESO 0.16* - 0.16* - 0.15* 0.15*

INNO 0.53** - 0.53** - 0.49** 0.49**

INTEN - - - 0.92** - 0.92**

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  r2 0.86 0.84

ค่าสถิติ 𝒳2 = 103.65, df = 85, p = 0.08, (𝒳2/df) = 1.21, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, RMSEA = 0.026

หมายเหต ุ* p<0.05, ** p<0.01

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการ

บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์มีความสมัพนัธเ์ชงิบวกตอ่การตัง้ใจซือ้บรกิาร 

FTTx ดว้ยค่านำา้หนกัความถดถอยมาตรฐาน 0.30 และ 

0.16 ตามลำาดับ ในขณะที่การรับรู้นวัตกรรมมีความ

สัมพันธ์เชิงบวกที่แข็งแกร่งยิ่งขึ้น (ค่านำ้าหนัก 0.53) 

อย่างไรก็ตามคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์

และการรับรู้นวัตกรรมไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ 

ตัดสนิใจซ้ือบรกิาร FTTx เพือ่นำาสูก่ารใหบ้รกิารทีย่ัง่ยนื 

การตัง้ใจซือ้ ในฐานะตวัแปรค่ันกลางมอีทิธพิลทางบวก

อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการ FTTx สำาหรับ

การให้บริการที่ยั่งยืน (ค่านำ้าหนัก 0.92) สามารถสรุป 

รายละเอียดในการวิเคราะห์ ได้จากตารางที่ 3 ดังนี้
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ตารางที ่3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ ผลการทดสอบ

H1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการ

ตัง้ใจซือ้บริการอนิเทอร์เนต็ไฟเบอรอ์อฟตกิความเรว็สงู (FTTx) ของ

ผู้ให้บริการในประเทศไทย

0.30** ยอมรับ

H2 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการตั้งใจ

ซื้อบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง (FTTx) ของ 

ผู้ให้บริการในประเทศไทย

0.16** ยอมรับ

H3 การรับรู้นวัตกรรม มีอิทธิพลทางบวกต่อการต้ังใจซ้ือบริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง (FTTx) ของผู้ให้บริการ

ในประเทศไทย

0.53** ยอมรับ

H4 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีอิทธิพลต่อการ 

ตดัสนิใจซือ้บรกิารอนิเทอรเ์นต็ไฟเบอรอ์อฟตกิความเรว็สงู (FTTx) 

ของผู้ให้บริการในประเทศไทยเพื่อนำาสู่การให้บริการที่ยั่งยืน

No sig ปฏิเสธ

H5 การรับรู้นวัตกรรม ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการ

อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติกความเร็วสูง (FTTx) ของผู้ให้บริการ

ในประเทศไทยเพื่อนำาสู่การให้บริการที่ยั่งยืน

No sig ปฏิเสธ

H6 การตัง้ใจซือ้ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง ทีเ่ชือ่มโยงคณุภาพการบรกิาร 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้นวัตกรรม มีอิทธิพล 

ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติก

ความเร็วสูง (FTTx) ของผู้ให้บริการในประเทศไทยเพ่ือนำาสู่การ

ให้บริการที่ยั่งยืน

0.92** ยอมรับ

หมายเหต ุ* p<0.05, ** p<0.01

อภิปร�ยผล

 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ 

การตั้งใจซื้อบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ออฟติก  

ผลการวิจัย น้ี เน้นยำ้ า ถึ งความสำาคัญของปัจจัย 

ด้านคุณภาพการบริการทางอิ เล็กทรอนิกส์ที่มี  

ผลกระทบในทิศทางบวกต่อการตั้งใจซื้อบริการ FTTx 

โดยผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Sae-io 

(2016) ทีพ่บวา่ คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส์

มีผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการซำ้า ความแตกต่าง

ในระดับความตั้งใจในการใช้บริการซำ้าของผู้บริโภคที่

มีอายุแตกต่างกัน

 ผลจากการวจัิยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ชมุชนออนไลน ์และการโฆษณาออนไลน ์มผีลกระทบ 

ในทิศทางบวกต่อการตั้งใจซื้อบริการ FTTx ซึ่ง

สอดคล้องกับการศึกษาของ Choteladakeetika 

(2018) และ Phinijrattanarak (2019) ที่เน้นยำ้า 

ถึงความสำาคัญของการสื่อสารแบบปากต่อปากและ

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลในการสร้างทัศนคติ

และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การรับรู้นวัตกรรม

และการต้ังใจซ้ือมีผลในทิศทางบวกต่อการต้ังใจซื้อ 

ส่วนงานวิจัย Sawaiamorn (2020) ที่พบว่า การรับรู ้
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นวตักรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค สามารถ

สำารวจผลกระทบของเจตคติพฤติกรรมและบรรทดัฐาน

ทางสังคมต่อการตัดสินใจซื้อบริการ FTTx และยังมี

ความสัมพันธ์ท่ีชัดเจนต่อทัศนคติและความต้ังใจ 

ในการใช้บริการ การศึกษานี้ยังเชื่อมโยงกับงานวิจัย

ของ Vongassavanarumol (2020) ทีไ่ดส้ำารวจความ

สัมพันธ์ทัศนคติและความตั้งใจในการใช้แพลตฟอร์ม

ออนไลน์ 

 จากการวิจัยนี้คือ ผู้ ให้บริการควรพัฒนา

แพลตฟอร์มออนไลน์ให้เข้ากบัวถีิชีวิตของผูใ้ช้งาน โดย

เน้นความเสถียรภาพ ความรวดเร็ว และความถูกต้อง 

ของข้อมูล เพ่ือเพิ่มความพึงพอใจและความตั้งใจใน

การใช้บริการซำ้า นอกจากนี้ผลการวิจัยนี้ไม่เพียงแต่

เน้นยำ้าถึงความสำาคัญของปัจจัยเจตคติพฤติกรรมและ

บรรทัดฐานทางสังคมในการตัดสินใจซื้อบริการ FTTx 

เท่านั้น แต่ยังชี้ให้เห็นถึงความจำาเป็นในการพัฒนา

แพลตฟอร์มออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการ

และวิถีชีวิตของผู้ใช้งานเพ่ือการบริการอย่างย่ังยืนต่อไป

สรุปผล

 การวิจัยนี้มุ่งเน้นการศึกษาความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุในการตัดสินใจซ้ือบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์

ออฟติกความเร็วสูง (FTTx) ในประเทศไทย โดย

มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมการบริโภคอย่างยั่งยืน  

งานวิจัยน้ีได้สำารวจปัจจัยหลายด้านที่อาจมีผลต่อ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค รวมถึงคุณภาพการบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

และการรับรู้นวัตกรรม

 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อบริการ 

FTTx เพื่อการให้บริการที่ยั่งยืนมีระดับสูง และโมเดล

ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยการตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และการรับรู้นวัตกรรม (r2 = 0.86) และ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการได้รับอิทธิพลโดยตรงจาก

การตั้งใจซื้อ (r2 = 0.84)

 การศกึษานีแ้สดงใหเ้หน็วา่ คณุภาพการบรกิาร

ทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

และการรับรู้นวัตกรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติกับการตั้งใจซื้อบริการ FTTx ใน

ประเทศไทย ทั้งนี้สะท้อนถึงความสำาคัญของการ 

ให้บริการที่มีคุณภาพ การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น 

ช่องทางการตลาด และการนำาเสนอนวัตกรรมบริการ 

FTTx เพื่อกระตุ้นความสนใจและการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการศึกษายังพบว่า คุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้นวัตกรรม

ไมม่คีวามสัมพันธต่์อการตัดสินใจซ้ือบริการ FTTx การ

ตั้งใจซื้อในฐานะตัวแปรค่ันกลางมีอิทธิพลทางบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อบริการ FTTx 

ข้อเสนอแนะ

 จากผลการวิจัยนี้ มีข้อเสนอแนะสำาหรับผู้ให้

บริการ FTTx ในประเทศไทย ดังนี้

 1. ผู้ให้บริการควรมุ่งเน้นการศึกษาความ

ต้องการของผู้ใช้งานเพ่ือพัฒนาแพลตฟอร์มท่ีตอบสนอง 

ความต้องการในยคุดิจิทัลท่ีมกีารเปล่ียนแปลงไปอยา่ง

รวดเร็ว

 2. การบริการที่เป็นเลิศเป็นสิ่งสำาคัญในการ

สร้างประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจสูงสุดให้กับ

ผู้ใช้บริการ ซ่ึงอาจนำาไปสู่การแนะนำาผ่านช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ได้

 3. ควรให้ความสำาคัญกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตั้งใจใช้บริการและการตัดสินใจซื้อบริการ เนื่องจาก

เป็นองค์ประกอบสำาคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค

 4. การรักษาฐานลูกค้าปัจจุบันเป็นสิ่งสำาคัญ 

เนื่องจากมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซำ้าและความ

ยั่งยืนของธุรกิจ

 งานวจิยันีเ้ปดิเผยถึงปจัจยัสำาคญัทีส่ง่ผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้บรกิาร FTTx ในประเทศไทย และเสนอแนะ 

ทางเลือกในการพัฒนาและส่งเสริมการให้บริการที่

ยั่งยืนในอนาคต
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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นสูงสำาหรับ

นักศึกษาครู และ 2) ประเมินประสิทธิผลของหลักสูตรฝึกอบรมฯ โดยใช้การวิจัยและพัฒนา กลุ่มตัวอย่าง  

เป็นนักศึกษาช้ันปีที่ 1 ท่ีเรียนรายวิชา EDUC1102 ปรัชญาการศึกษาและเศรษฐกิจพอเพียง ภาคเรียนที่ 1  

ปีการศึกษา 2565 จำานวน 2 หมู่เรียน ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบกลุ่ม แล้วจัดเป็นกลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม  

กลุ่มละ 25 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 1) หลักสูตรฝึกอบรมฯ 2) แบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง 

ด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ และ 3) แบบสอบถามความพึงพอใจของนักศึกษาครูต่อ

การอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าที 

ผลการวิจัยพบว่า 1) หลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมี 9 องค์ประกอบ ดังนี้ แนวคิดพื้นฐาน 

หลักการ จุดมุ่งหมาย สาระการเรียนรู้ ระยะเวลา โครงสร้างของหลักสูตรฝึกอบรม กระบวนการจัดกิจกรรม สื่อ

และแหล่งการเรียนรู้ และการวัดและประเมินผล โดยมีความเหมาะสมในระดับมากท่ีสุด และ 2) การประเมิน

ประสทิธิผลของหลักสตูรฝกึอบรมฯ ไดผ้ลดังนี ้2.1) ทกัษะการคดิขัน้สงูของนกัศกึษาครหูลงัอบรมโดยใชห้ลกัสตูร

ฝึกอบรมฯ สูงกว่ากลุ่มควบคุมอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.2) ทักษะการคิดขั้นสูงของนักศึกษาครู 

หลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ สูงกว่าเกณฑ์ร้อยละ 60 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ 2.3) 

นักศึกษาครูมีความพึงพอใจต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ อยู่ในระดับมาก 

คำาสำาคัญ: หลักสูตรฝึกอบรม ทักษะการคิดขั้นสูง นักศึกษาครู
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Abstract

The objectives of this research were (1) to develop the Training Course to Enhance 

Higher-Order Thinking Skills for Teacher Students and (2) to evaluate the effectiveness of 

the Training Course. The research and development method was applied in this research.  

The samples were 2 groups of first year undergraduate students of the Faculty of Education 

who were registered in the Educational Philosophy and Sufficiency Economy Course in the first 

semester of the academic year 2022, obtained by cluster sampling. Then they were randomly  

assigned into an experimental group and a control group each of which consisting of  

25 students. The research instruments comprised (1) the Training Course to Enhance Higher-Order 

Thinking Skills for Teacher Students, (2) a scale to assess higher-order thinking skills, and (3) a 

questionnaire on student’s satisfaction with the training by the Training Course. The data were 

statistically analyzed using the mean, standard deviation, and t-test. 

The research findings were as follows: (1) the Training Course developed by the  

researcher was composed of 9 components as follows: basic concepts, principles, objectives, 

learning contents, duration, the structure of the Training Course, activities organization process, 

media and learning resources, and measurement and evaluation; all of them were appropriate 

at the highest level; and (2) results of effectiveness assessment of the Training Course were as 

follows: (2.1) the post-training higher-order thinking skills of the experimental group students 

were significantly higher than the counterpart thinking skills of the control group students at 

the .05 level of statistical significance; (2.2) the post-training higher-order thinking skills of the 

experimental group students were significantly higher than the determined criterion of 60% 

at the .05 level of statistical significance; and (2.3) the teacher students’ satisfaction with the 

training by the Training Course was at the high level. 

Keywords: Training Course, Higher-Order Thinking Skills, Teacher Student

บทนำ� 

 จากสถานการณ์ของโลกที่ผันผวนตลอดจน 

การแพรร่ะบาดของไวรสั COVID-19 ทำาใหเ้กดิสภาวะ

ทีท่กุคนกำาลงัเผชิญอยู่ซึง่อาจเรยีกว่า VUCA World คอื 

มคีวามผนัผวน (V: Volatility) เพราะเป็นสถานการณท์ี่

เกิดขึน้อยา่งฉบัพลนั ไมท่นัตัง้ตวั มีความไมแ่นน่อน (U: 

Uncertainty) มคีวามสลบัซบัซอ้น (C: Complexity) 

เพราะมีปัจจัยมากมายที่ต้องนำามาพิจารณาประกอบ

การตัดสินใจ และความคลุมเครือ ความไม่ชัดเจน (A: 

Ambiguity) ทำาให้ยากจะคาดเดาผลลัพธ์ได้ รวมทั้ง

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เข้ามาเปล่ียนโลก 

(Disruptive Technology) ซ่ึงเป็นการเปลี่ยนแปลง

หรือพลิกผันอย่างสิ้นเชิงทำาให้สิ่งที่มีอยู่เดิมบางสิ่ง 

บางอยา่งไดถ้กูแทนท่ีและสญูหายไป การจดัการศึกษา 

ในปัจจุบันจึงต้องมีการพัฒนาและปรับเปลี่ยนให้

สอดคล้องกับภาวะความเป็นจริงซ่ึงสอดคล้องกับ

แนวคิดในการพัฒนาศักยภาพมนุษย์ที่เป็นหนึ่งใน

เป้าหมายของการพัฒนาท่ียั่งยืน โดยองค์กรยูเนสโก  

(United Nations Education, Scientific and Cultural  

Organisation [UNESCO], 2020) หรือที่เรียกว่า  
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SDGs (Sustainable Development Goals)  

ประเด็นที่ 4.4 ซึ่งมีเป้าหมายในการเพิ่มจำานวน

เยาวชน และผู้ใหญ่ที่มีทักษะที่จำาเป็นสำาหรับการ

ประกอบอาชีพในสังคมวิถีชีวิตใหม่ยุคศตวรรษท่ี 21 

และสอดคล้องกับเป้าหมายของแผนยุทธศาสตร์ชาติ  

พ.ศ. 2561-2580 (Office of the National Economic  

and Social Development Board, 2018) ใน

ยทุธศาสตร์ที ่3 ด้านการพฒันาและเสรมิสรา้งศักยภาพ

มนุษย์ ประเด็นท่ี 2 การพัฒนาศักยภาพคนตลอด 

ชว่งชีวติ ชว่งวัยเรียนวยัรุน่ ปลกูฝงัความเปน็คนด ีมวีนิยั  

พัฒนาทักษะความสามารถการเรียนรู้ท่ีสอดรับกับ

ทักษะในศตวรรษท่ี 21 โดยเฉพาะทักษะด้านการคิด

วิเคราะห์ สังเคราะห์ ความสามารถในการแก้ปัญหาที่

ซับซ้อน มีภูมิคุ้มกันต่อปัญหาหรืออาชญากรรมต่าง ๆ  

มีความคิดสร้างสรรค์ มีความสามารถในการทำางาน

รว่มกบัผูอ่ื้น มคีวามยดืหยุน่ทางความคดิ และประเด็น

ที่ 3 ปฏิรูปกระบวนการเรียนรู้ที่ตอบสนองต่อการ

เปลี่ยนแปลงในศตวรรษที่ 21 โดยมุ่งเน้นผู้เรียนให้มี

ทักษะการเรียนรู้และมีใจใฝ่เรียนรู้ตลอดเวลา 

 จากรายงานการวิเคราะห์และคาดการณ์ความ

เปลี่ยนแปลงในโลกของการทำางานจากปัจจุบันจนถึง

หา้ปขีา้งหนา้ (ค.ศ. 2020-2025) ของสภาเศรษฐกิจโลก  

(World Economic Forum, 2020) ระบุว่า ความ

เปลี่ยนแปลงในโลกการทำางานอันเป็นผลกระทบจาก

วิวัฒนาการที่รวดเร็วของเทคโนโลยีจนถึงการเปิดรับ

เทคโนโลยีให้เข้ามามีบทบาทในการทำางานมากขึ้น  

สง่ผลใหห้ลายตำาแหนง่งานถกูปรบัเขา้สูร่ะบบอตัโนมตั ิ

และเปลี่ยนวิธีการทำางานของหลายอาชีพไป และ

ทักษะที่จำาเป็นในการทำางานของแต่ละอาชีพต่างมี

ความเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง และทักษะที่จำาเป็น

ตอ้งใช้ในอกี 5 ปีขา้งหนา้ยงัคงตอ้งใชท้กัษะแกนหลกัท่ี

สำาคัญตอ่การทำางานในอนาคต ไดแ้ก ่การคดิวเิคราะห ์

(Analytical Thinking) การแก้ปัญหาท่ีซับซ้อน  

(Complex Problem-solving) การคิดอย่างมี

วิจารณญาณ (Critical Thinking) และการเรียนรู้ 

เชิงรุกและกลยุทธ์การเรียนรู้ (Active Learning and 

Learning Strategies) ซ่ึงจะเห็นได้ว่าทักษะการ

คิดข้ันสูง (Higher-Order Thinking Skills: HOTS) 

เป็นทักษะการเรียนรู้ที่สำาคัญ และจำาเป็นอย่างยิ่งใน

ศตวรรษที่ 21 ซึ่ง Saifer (2018) ได้ระบุไว้ว่า ทักษะ

การคิดขั้นสูง ประกอบด้วย ทักษะการคิดที่สำาคัญ

คือ การคิดอย่างมีวิจารณญาณ (Critical Thinking)  

และการคดิสร้างสรรค ์(Creative Thinking) สอดคลอ้ง 

กบัแนวคดิของ Conklin (2012) ทีก่ลา่ววา่ทกัษะการคิด 

ขั้นสูงครอบคลุมทั้ งการคิดอย่างมีวิจารณญาณ 

และความคิดสร้างสรรค์ที่ เน้นให้ผู้ เรียนมีความ

กระตือรือร้นในการคิด โดยการวิเคราะห์ ประเมิน 

และสร้างสรรค์ และการที่ผู้เรียนใช้การคิดขั้นสูง

จนเป็นธรรมชาติจะส่งผลให้ผู้เรียนเพ่ิมผลสัมฤทธิ์

ทางการเรียนและเป็นผู้เรียนรู้ตลอดชีวิต ทักษะ 

การคิดขั้นสูงจึงสำาคัญ และจำาเป็นมากสำาหรับ ทุกคน 

ในยุคปัจจุบัน และสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การวิจัย

และนวตักรรม 20 ป ี(พ.ศ. 2560-2579) ยทุธศาสตร์ที ่2  

การวิจัยและนวัตกรรมเพ่ือการพัฒนาสังคมและ 

ส่ิงแวดล้อม ประเด็นยทุธศาสตร์ท่ี 2 คนไทยในศตวรรษ 

ที่ 21 เกี่ยวกับเด็กและเยาวชน 4.0 มุ่งเน้นการวิจัย 

และพัฒนานวัตกรรมเพื่อพัฒนาเยาวชนให้มีทักษะ

ด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ ด้านการแก้ปัญหา 

ด้านการมีความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ 

(National Research and Innovation Policy  

Council, 2017) รวมท้ังยุทธศาสตร์มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

เพ่ือการพัฒนาทอ้งถิน่ระยะ 20 ป ี(พ.ศ. 2560-2579) 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 การยกระดับคุณภาพการศึกษา เพื่อ

พัฒนาทักษะบัณฑิตในศตวรรษที่ 21 (Preparatory 

Meeting for Rajabhat University, 2019) 

 จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะพัฒนา

หลักสูตรฝึกอบรมเพ่ือเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นสูง 

สำ าหรับนักศึกษาครู โดยเฉพาะการคิดอย่ างมี

วิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นการคิด

ที่มีความซับซ้อน มีความจำาเป็นสำาหรับทุกคนในการ

เรยีนรู ้การทำางานในอนาคต ทกัษะการคดิดังกลา่วตอ้ง

อาศัยทักษะการคิดขั้นต้น (Lower Order Thinking 
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Skills: LOTS) และทักษะการคิดข้ันกลาง (Middle 

Order Thinking Skills: MOTS) หลายทักษะเป็น 

พื้นฐานในการคิด จึงทำาให้ได้หลักสูตรฝึกอบรม

นักศึกษาครูที่แตกต่างจากหลักสูตรฝึกอบรมทั่วไป

คือ เมื่อนักศึกษาครูผ่านการฝึกอบรมด้วยหลักสูตรนี้

แล้วทำาให้นักศึกษาครูเข้าใจทักษะการคิดขั้นสูง และ

สามารถนำาไปใช้ในการในการออกแบบการจัดการ

เรียนรู้ท่ีส่งเสริมทักษะการคิดขั้นสูงให้กับนักเรียน

ในระดับชั้นที่จัดการเรียนรู้ได้ อันจะนำาไปสู่การ

พัฒนาการฝึกประสบการวิชาชีพครูท่ีส่งเสริมทักษะ

การคิดขัน้สงูใหก้บันกัเรยีนระดบัการศกึษาขัน้พืน้ฐาน

ได้ต่อไป

วัตถุประสงค์

 1. เพือ่พฒันาหลกัสตูรฝกึอบรมเพือ่เสรมิสรา้ง

ทักษะการคิดขั้นสูงสำาหรับนักศึกษาครู 

 2. เพื่อประเมินประสิทธิผลของหลักสูตร

ฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้างทักษะการคิดข้ันสูงสำาหรับ

นักศึกษาครู 

   2.1 เปรียบเทียบทักษะการคิดขั้นสูงของ

นักศึกษาครูหลังอบรมระหว่างกลุ่มทดลองและกลุ่ม

ควบคุม

   2.2 เปรียบเทียบทักษะการคิดขั้นสูงของ

นักศึกษาครูท่ีเป็นกลุ่มทดลองหลังอบรมกับเกณฑ์ 

ร้อยละ 60

   2.3 ศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาครู

ต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้าง

ทักษะการคิดขั้นสูงสำาหรับนักศึกษาครู 

ทบทวนวรรณกรรม

 แนวคดิในการพัฒนาหลกัสตูรฝกึอบรม โดยการ

ประยุกต์หลักการพัฒนาหลักสูตรของ Saylor et al.  

(1981) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตร 

ฝึกอบรมฯ มี 3 ขั้นตอนดังนี้ ขั้นที่ 1 การศึกษาข้อมูล 

พ้ืนฐานสำาหรับการสร้างหลักสูตรฝึกอบรม ประกอบด้วย  

กระบวนการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรม แนวคิดการ

สืบเสาะหาความรู้เป็นฐาน และทักษะการคิดขั้นสูง 

ประกอบด้วย การคิดอย่างมีวิจารณญาณ การคิด

สร้างสรรค์ เพื่อวิเคราะห์โครงร่างของหลักสูตรฝึก

อบรมฯ ขั้นที่ 2 การสร้างหลักสูตรฝึกอบรม เป็นการ

สังเคราะหข์อ้มลูในขัน้ที ่1 แล้วใหผู้้เชีย่วชาญประเมนิ

ความสอดคลอ้งของหลกัสตูรฝกึอบรมฯ และปรบัปรงุ

ตามข้อเสนอแนะ และขั้นที่ 3 การทดลองใช้และ

ปรับปรุงหลักสูตรฝึกอบรม เป็นการนำาหลักสูตรฝึก

อบรมท่ีผ่านการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญแล้ว นำาไป

ทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างด้วยการวิจัยเชิงทดลอง 

แล้วนำาผลที่ได้ไปปรับปรุงหลักสูตรฝึกอบรมฯ เพื่อให้

ไดห้ลกัสตูรฝกึอบรมเพือ่เสรมิสรา้งทกัษะการคดิขัน้สงู

สำาหรับนักศึกษาครูที่สมบูรณ์

 แนวคิดในการเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นสูง  

โดยการสังเคราะหแ์นวคดิการเรียนรูโ้ดยใช้การสบืเสาะ 

หาความรู้เป็นฐาน (Inquiry-based Learning) จาก

รูปแบบวัฏจักรการเรียนรู้ของสถาบันส่งเสริมการ

สอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (Institute for the  

Promotion of Teaching Science and Technology,  

2010) อนกุรมวธิานทางพทุธปิญัญาของบลมูทีป่รบัปรุง

ใหม่ (Anderson & Krathwohl, 2001) และอนุกรม

วิธานของทักษะการคิด (TOTS) ของ Saifer (2018) 

โดยสังเคราะห์กระบวนการจัดกิจกรรมฝึกอบรมฯ  

มี 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นที่ 1 การตรวจสอบความรู้เดิม  

และสร้างความสนใจ เป็นการจัดกิจกรรมที่เน้นการใช้

คำาถามเพือ่กระตุน้ใหผู้เ้รยีนไดแ้สดงความรูเ้ดมิออกมา  

และนำาเข้าสู่กิจกรรมโดยกำาหนดประเด็นที่จะศึกษา 

ขั้นที่ 2 การสำารวจค้นหา อธิบาย และขยายความคิด  

เป็นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจากขั้นที่ 1 เน้นให้ 

ผู้อบรมทำาความเข้าใจในประเด็นที่จะศึกษา มีการ

วางแผน กำาหนดแนวทางการสำารวจตรวจสอบ กำาหนด 

ทางเลือกที่เป็นไปได้ลงมือปฏิบัติเพื่อเก็บรวบรวม

ข้อมูล ข้อสนเทศต่าง ๆ แล้วนำาข้อมูลข้อสนเทศที่ได้

มาวิเคราะห์ แปลผล สรุปผล และนำาเสนอผลที่ได้

ในรูปต่าง ๆ พร้อมทั้งนำาความรู้ที่ได้ไปเชื่อมโยงกับ 

ความรูเ้ดิม และขัน้ที ่3 การประเมนิผล และนำาความรู้ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ไปใช้เป็นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจากขั้นที่ 2 เน้น

ให้ผู้อบรมประเมินการเรียนรู้ด้วยกระบวนการต่าง ๆ 

เพื่อนำาส่ิงท่ีได้ฝึกอบรมไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์

ในชีวิตประจำาวัน

วิธีก�รวิจัย

 ผูว้จิยัดำาเนนิการวจิยัโดยใชก้ารวจิยัและพฒันา 

(Research and Development) ซึ่งประยุกต์หลัก

การพัฒนาหลักสูตรของ Saylor et al. (1981) มาใช้

เปน็แนวทางในการพฒันาหลกัสตูรฝกึอบรมฯ แบง่เปน็ 

3 ขั้นตอนดังนี้ 

 ข้ันท่ี 1 การศึกษาข้อมูลพ้ืนฐานสำาหรับการสร้าง 

หลักสูตรฝึกอบรมฯ

 วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและสังเคราะห์องค์ความรู้ 

เพื่อร่างหลักสูตรฝึกอบรมฯ

 วิธีการศึกษาเป็นการศึกษาข้อมูลพ้ืนฐาน

ที่จำาเป็นในการสร้างหลักสูตรฝึกอบรมฯ ได้แก่ 

กระบวนการพัฒนาหลักสูตร แนวคิดการเสริมสร้าง

ทักษะการคิดขั้นสูง แนวคิดการเรียนรู้โดยใช้การสืบ

เสาะหาความรู้เป็นฐาน หลักสูตรครุศาสตรบัณฑิต 

หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2562 (4 ปี) และ มคอ. 3  

รายละเอยีดของรายวชิา EDUC1102 ปรชัญาการศึกษา 

และเศรษฐกิจพอเพียง โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล

พื้นฐานที่จำาเป็นในการสร้างหลักสูตรฝึกอบรมฯ และ

สังเคราะห์องค์ประกอบของร่างหลักสูตรฝึกอบรมฯ 

ดว้ยตารางการสงัเคราะหก์ระบวนการจดักจิกรรม และ

นำาโครงการวิจัย เรื่อง การพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมฯ 

เสนอต่อคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

มหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม ในวันท่ี 2 พฤษภาคม 

2565 เพื่อพิจารณาโครงการวิจัยโดยได้คำานึงถึง

ประเด็นทางด้านวิชาการ และด้านจริยธรรม โดยได้

รบัมตอินมุตัใิหด้ำาเนนิการศกึษาวจิยัตามโครงการวจิยั

ได้ ในวันที่ 17 พฤษภาคม 2565

 ขั้นที่ 2 การสร้างหลักสูตรฝึกอบรมฯ

 วตัถปุระสงคเ์พือ่สรา้งหลกัสตูรฝกึอบรมฯ และ

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

 วธิดีำาเนนิการ เปน็การสรา้งหลกัสตูรฝกึอบรมฯ  

และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

ข้อมูลจากขั้นที่ 1 มีรายละเอียดดังนี้ 

 1. สร้างหลักสูตรฝึกอบรมฯ ประกอบด้วย 9 

องคป์ระกอบ คอื แนวคดิพืน้ฐาน หลกัการ จดุมุง่หมาย 

สาระการเรียนรู้ ระยะเวลา โครงสร้าง กระบวนการ

จัดกิจกรรม ส่ือและแหล่งการเรียนรู้ และการวัดและ

ประเมนิผล โดยกระบวนการจดักจิกรรมตามหลกัสตูร

ฝึกอบรมฯ ใช้แนวคิดการสืบเสาะหาความรู้เป็นฐาน 

มี 3 ขั้นตอน ดังนี้

   1.1 ขัน้ตรวจสอบความรูเ้ดมิและสรา้งความ

สนใจ เป็นขั้นการจัดกิจกรรมท่ีเน้นการใช้คำาถามเพื่อ

กระตุ้นให้ผู้อบรมได้แสดงความรู้เดิมออกมาและนำา 

เข้าสู่กิจกรรมโดยการกำาหนดประเด็นที่จะศึกษา

   1.2 ขั้นสำารวจค้นหา อธิบาย และขยาย

ความคิด เป็นขั้นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจากขั้นท่ี  

1.1 เนน้ใหผู้อ้บรมทำาความเขา้ใจในประเดน็ท่ีจะศกึษา 

มีการวางแผน กำาหนดแนวทางการสำารวจตรวจสอบ 

ตั้งสมมติฐาน กำาหนดทางเลือกที่เป็นไปได้ ลงมือ

ปฏิบัติเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อสนเทศต่าง ๆ แล้ว

นำาข้อมูลข้อสนเทศที่ได้มาวิเคราะห์ แปลผล สรุปผล 

และนำาเสนอผลท่ีได้ในรูปต่าง ๆ พร้อมท้ังนำาความรู้

ที่สร้างขึ้นไปเชื่อมโยงกับความรู้เดิมหรือแนวความคิด

ที่ได้ค้นคว้าเพ่ิมเติมที่ได้ไปใช้อธิบายสถานการณ์หรือ

เหตุการณอ์ืน่ได้ โดยในข้ันนีไ้ด้เสริมสร้างทักษะการคดิ

อย่างมีวิจารณญาณ

   1.3 ขั้นประเมินผลและนำาความรู้ไปใช้ เป็น

ขั้นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจากขั้นที่ 1.2 เน้นให้ 

ผูอ้บรมประเมนิการเรยีนรูด้ว้ยกระบวนการตา่ง ๆ  เพือ่

นำาสิ่งที่ได้ฝึกอบรมไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ใน

ชีวิตประจำาวันโดยในขั้นนี้ได้เสริมสร้างทักษะการคิด

สร้างสรรค์

 2. ประเมินความเหมาะสมของหลักสูตรฝึกอบรมฯ  

และแผนการจัดกจิกรรมของกลุ่มทดลอง และแผนการ

จัดกิจกรรมของกลุ่มควบคุมโดยผู้เชี่ยวชาญ จำานวน  

3 ท่าน มีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด จากนั้นนำา
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หลักสตูรฝกึอบรมฯ ไปศกึษานำารอ่ง (Pilot Study) กบั

นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 30 คน 

จำานวน 16 ชั่วโมง ระหว่างวันที่ 28-31 มีนาคม 2565 

เพื่อทดลองการจัดกิจกรรมฝึกอบรมพบว่า กิจกรรม 

ขัน้ที ่1 การตรวจสอบความรูเ้ดมิและสรา้งความสนใจ

ควรเพ่ิมจำานวนข้อคำาถามในแอปพลิเคชัน Quizizz 

จากเดมิ 6 คำาถาม เปน็ 10 คำาถาม และกจิกรรมขัน้ที ่2  

การสำารวจค้นหา อธิบาย และขยายความคิด ควรเพิ่ม 

การแนะนำาเว็บไซต์ที่สำาคัญในการสืบค้นข้อมูล

ออนไลน ์แลว้นำาผลไปปรบัปรงุกอ่นนำาไปทดลองใชจ้รงิ

 3. สรา้งและหาคุณภาพเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็

รวบรวมขอ้มลู จำานวน 2 ชนิด คอื แบบวัดทักษะการคดิ 

ขัน้สงู ซึง่ประกอบดว้ย การคดิอยา่งมวีจิารณญาณ และ

การคิดสร้างสรรค์ และแบบสอบถามความพึงพอใจ 

ของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ  

ดังนี้

   3.1 การสร้างแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง 

      3.1.1 ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่

เก่ียวกับการสร้างแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูงเพื่อเป็น

แนวทางในการสร้างแบบวัดทักษะการคิดข้ันสูง ด้าน

การคิดอย่างมีวิจารณญาณและการคิดสร้างสรรค์

      3.1.2 สรา้งแบบวดัทกัษะการคดิขัน้สงู  

ด้านการคิดอย่างมีวิจารญาณและการคิดสร้างสรรค์

แบบอัตนัย โดยการกำาหนดเป็นสถานการณ์ ด้านละ 

3 สถานการณ์ แต่ละสถานการณ์จะมีคำาถาม 2 ข้อ 

รวมจำานวน 6 ข้อ และกำาหนดเกณฑ์การให้คะแนน

เป็นแบบรูบริค 5 ระดับ คำาถามแต่ละข้อมีคะแนนเต็ม 

5 คะแนน ในแต่ละด้านมีคะแนนเต็ม 30 รวมทั้งหมด 

60 คะแนน

      3.1.3 นำาแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง 

ดา้นการคดิอยา่งมวีจิารญาณและการคดิสรา้งสรรคไ์ป

ให้ผู้เชี่ยวชาญ จำานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรงเชิง

เนือ้หา และหาคา่ดชันคีวามสอดคลอ้งระหวา่งข้อสอบ

กับจุดประสงค์ (IOC) ของแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง

พบว่า ด้านการคิดอย่างมีวิจารญาณ และด้านการคิด

สร้างสรรค์ มีค่า IOC เท่ากับ 1.00 ทุกข้อ

      3.1.4 นำาแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง 

ดา้นการคดิอยา่งมวีจิารณญาณ และการคดิสรา้งสรรค์

ไปทดลองกับนักศึกษาชั้นปีท่ี 1 ที่เรียนรายวิชา 

EDUC1102 ปรัชญาการศึกษาและเศรษฐกิจพอเพียง 

ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 30 คน ซึ่งเป็นข้อสอบ

อัตนัยและมีการให้คะแนนแบบรูบริค โดยวิเคราะห์

ค่าความยาก (p) และค่าอำานาจจำาแนก (r) จากสูตร

ของวิทนีย์และเซเบอร์ (Whitney & Sabers) และ

วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหา

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach)  

ได้ผลดังนี้

         1) แบบวัดทักษะการคิดข้ันสูง 

ด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ มีค่าความยาก (p) 

ระหวา่ง 0.51-0.59 และคา่อำานาจจำาแนก (r) ระหวา่ง 

0.31-0.43 และวเิคราะหค่์าความเชือ่มัน่ (Reliability) 

มีค่าเท่ากับ 0.89

         2) แบบวัดทักษะการคิดข้ันสูง 

ด้านการคิดสร้างสรรค์ มีค่าความยาก (p) ระหว่าง 

0.62-0.68 คา่อำานาจจำาแนก (r) เท่ากับ 0.26-0.36 และ 

วิเคราะห์ค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) มีค่าเท่ากับ 0.74

   3.2  การสร้างแบบสอบถามความพึงพอใจ

ของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ 

      3.2.1 ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยเก่ียวกับ 

การสร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

      3.2.2 กำาหนดนิยามศัพท์เฉพาะของ 

ความพึงพอใจของนักศึกษาต่อการอบรมโดยใช้

หลักสูตรฝึกอบรมฯ ซ่ึงเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม

      3.2.3 สร้างแบบสอบถามความ 

พึงพอใจของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตร

ฝึกอบรมฯ ใน 3 ด้าน คอื ด้านกจิกรรมการเรียนรู้ ดา้น

การวดัและประเมนิผล และดา้นบรรยากาศการเรยีนรู ้

ซ่ึงเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับตามแบบ

ของลิเคิร์ต (Likert Scale) 

      3.2.4 นำาแบบสอบถามความพึงพอใจ 

ของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ  
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ไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จำานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรง

เชิงเนื้อหา และตรวจสอบการใช้ภาษา แล้วนำาผลการ

ตรวจสอบมาหาดชันคีวามสอดคล้องระหวา่งข้อคำาถาม

กบัความพงึพอใจทีจ่ะวดัในแตล่ะดา้น (IOC) ไดเ้ท่ากบั 

1.00 ทุกข้อ

      3.2.5 นำาแบบสอบถามความพึงพอใจ 

ของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรม ฯ  

ไปทดลองกับนักศึกษาชั้นปีที่ 1 ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

เป็นการศึกษานำาร่อง จำานวน 30 คน เพื่อหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach) ได้เท่ากับ 0.98

      3.2.6 จัดพิมพ์แบบสอบถามความ 

พึงพอใจของนักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตร

ฝึกอบรมฯ   

 ขั้นที่ 3 การทดลองใช้ และปรับปรุงหลักสูตร

ฝึกอบรมฯ 

 วตัถปุระสงคเ์พือ่ทดลองใช ้หาประสทิธผิล และ

ปรับปรุงหลักสูตรฝึกอบรมฯ 

 วิธีดำาเนินการ นำาหลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่พัฒนา

ขึ้นมาไปทดลองใช้กับนักศึกษาครู ชั้นปี 1 ระดับ

ปริญญาตรี คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

จันทรเกษม ที่เรียนรายวิชา EDUC1102 ปรัชญา 

การศึกษาและเศรษฐกิจพอเพียง ภาคเรียนที่ 1  

ปีการศึกษา 2565 กลุ่มทดลอง จำานวน 25 คน และ

กลุ่มควบคุมที่จัดกิจกรรมแบบปกติ จำานวน 25 คน 

เพือ่หาประสทิธผิลของหลกัสตูรฝกึอบรมฯ แลว้นำาผล 

ที่ได้มาปรับปรุงเพื่อให้ได้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่

สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล ดำาเนินการดังนี้

 1. ประชุมชี้แจงรายละเอียดของกระบวนการ

อบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่พัฒนาขึ้น รวมทั้ง

วิธีการวัดและประเมินผลให้แก่นักศึกษากลุ่มทดลอง

 2. ทดสอบทกัษะการคดิระดบัตน้ของนกัศกึษา

กลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุมก่อนการทดลองแล้วนำา

ผลมาเปรยีบเทยีบกนัพบวา่ คะแนนเฉลีย่ทักษะการคดิ

ระดับต้นของนักศึกษากลุ่มทดลองและกลุ่มควบคุม มี

คะแนนเฉลีย่ของทกัษะการคดิระดับต้นไมแ่ตกต่างกนั 

 3. ทดลองใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ โดยใช้

แบบแผนการวิจัย Randomized posttest only 

control group design

   3.1 กลุ่มทดลองจัดอบรมโดยใช้หลักสูตร

ฝกึอบรมฯ ดว้ยแผนการจดักิจกรรม ทีเ่สรมิสร้างทกัษะ

การคิดขั้นสูงในด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ และ

การคิดสร้างสรรค์ซ่ึงเป็นกิจกรรมที่ฝึกทักษะการคิด 

ขัน้สงู เปน็เวลา 14 สปัดาห ์ๆ  ละ 4 ชัว่โมง รวมจำานวน 

56 ชั่วโมง โดยผู้วิจัยเป็นวิทยากร 

   3.2 กลุ่มควบคมุ จัดกจิกรรมแบบปกติด้วย

แผนการจัดกิจกรรมแบบปกติซึ่งเป็นกิจกรรมแบบ

บรรยายรว่มกบัการอภปิรายกบักลุม่ควบคมุ เปน็เวลา 

14 สัปดาห์ ๆ ละครั้ง ๆ ละ 4 ชั่วโมง รวมจำานวน 56 

ชั่วโมง โดยผู้วิจัยเป็นวิทยากร 

 4. ทดสอบทักษะการคิดข้ันสูงของนักศึกษา

ครูกลุ่มทดลองหลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ 

และกลุ่มควบคุมด้วยแบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง ด้าน 

การคิดอย่างมีวิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์  

แล้วให้กลุ่มทดลองตอบแบบสอบถามความพึงพอใจ

ของนักศึกษาครูฯ

 5. นำาผลการหาประสิทธิผลของหลักสูตรฝึก

อบรมไปปรับปรุงเพื่อให้ได้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่

สมบูรณ์ยิ่งขึ้น

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 1. หาคา่เฉล่ียและคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน

ของคะแนนทักษะการคิดขั้นสูง ประกอบด้วย การคิด

อย่างมีวิจารณญาณและการคิดสร้างสรรค์ของกลุ่ม

ทดลองและกลุ่มควบคุมหลังเรียน และความพึงพอใจ

ของนักศึกษาครูฯ กลุ่มทดลองแล้วแปลผลโดยเทียบ

ค่าเฉลี่ยกับเกณฑ์ที่กำาหนด

 2. เปรยีบเทยีบทกัษะการคดิขัน้สงูในภาพรวม 

และดา้นการคดิอยา่งมวีจิารณญาณ การคดิสรา้งสรรค์

ระหวา่งกลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุโดยใช ้t-test for 

independent samples
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 3. เปรียบเทียบทักษะการคิดขั้นสูงในด้านการ

คิดอยา่งมีวจิารณญาณ และการคดิสรา้งสรรคข์องกลุม่

ทดลองหลงัเรยีนกับเกณฑร์อ้ยละ 60 โดยใช ้t-test for 

one sample

ผลก�รวิจัย

 1. หลักสูตรฝึกอบรมเพ่ือเสริมสร้างทักษะ

การคิดขั้นสูงสำาหรับนักศึกษาครูท่ีผู้วิจัยพัฒนาข้ึน มี  

9 องคป์ระกอบ คอื แนวคดิพืน้ฐาน หลกัการ จดุมุง่หมาย  

สาระการเรียนรู้ ระยะเวลา โครงสร้างของหลักสูตร 

ฝึกอบรม กระบวนการจัดกิจกรรม สื่อและแหล่ง

การเรียนรู้ และการวัดและประเมินผล ซึ่งผลการ

ประเมินความเหมาะสมของหลักสูตรฝึกอบรมฯ โดย

ผู้เชี่ยวชาญในภาพรวมมีความเหมาะสมในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.86, S.D. = 0.35) โดยด้านที่มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุดคือ แนวคิดพื้นฐาน หลักการจุดมุ่งหมาย 

สาระการเรียนรู้ โครงสร้างของหลักสูตรฝึกอบรม 

กระบวนการจัดกิจกรรม มีความเหมาะสมในระดับ

มากที่สุด (x ̄ = 5.00, S.D. = 0.00) และด้านที่มีค่า

เฉล่ียตำ่าท่ีสุดคือ ระยะเวลา สื่อ และแหล่งการเรียนรู้  

มคีวามเหมาะสมในระดบัมาก (x̄ = 4.33, S.D. = 0.58) 

ซึง่ผู้วิจัยไดน้ำาผลไปปรบัปรงุเวลาในการฝกึอบรม และ

สื่อและแหล่งการเรียนรู้ โดยหลักสูตรฝึกอบรมฯ มี 

รายละเอียดดังนี้

   1.1 แนวคิดพื้นฐาน

      แนวคิดในการเสริมสร้างทักษะการ

คิดขั้นสูง ได้จากการสังเคราะห์แนวคิดการเรียนรู้โดย

ใช้การสืบเสาะหาความรู้เป็นฐานของสถาบันส่งเสริม 

การสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (Institute 

for the Promotion of Teaching Science and  

Technology, 2010) อนุกรมวิธานทางพุทธิปัญญา

ของบลูมที่ปรับปรุงใหม่ (Anderson & Krathwohl, 

2001) และอนุกรมวิธานของทักษะการคิด (TOTS) 

ของ Saifer (2018) ทำาให้ได้กระบวนการจัดกิจกรรม

ที่เน้นการเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นสูงโดยเฉพาะ 

การคิดอย่างมีวิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ 

   1.2 หลักการ

      1.2.1 เป็นหลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่ 

เสริมสร้างทักษะการคิดโดยเน้นการคิดขั้นสูง 

      1.2.2 เป็นหลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่ใช้

แนวคิดการเรียนรู้โดยใช้การสืบเสาะหาความรู้เป็น

ฐาน ในการจัดการเรียนรู้เพื่อฝึกทักษะการคิดขั้นสูง

   1.3 จุดมุ่งหมาย

      1.3.1 เพือ่เสรมิสรา้งทกัษะการคดิขัน้สงู 

ให้แก่นักศึกษาครู

      1.3.2 เพื่อส่งเสริมให้นักศึกษาครู

สามารถประยุกต์ใช้ทักษะการคิดขั้นสูงในชีวิตจริง

   1.4 สาระการเรียนรู้ ได้แก่ 1) ปรัชญา

การศึกษา 2) สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการจัดการศึกษา 3) 

แนวคิดที่สำาคัญในการจัดการศึกษา และ 4) ปรัชญา

ของเศรษฐกิจพอเพียง

   1.5 ระยะเวลา ระหว่างวันที่ 4 กรกฎาคม 

ถึง 23 ตุลาคม 2565 ภาคการศึกษาที่ 1 ปีการศึกษา 

2565 เปน็เวลา 56 ชัว่โมง แบง่เปน็สปัดาหล์ะ 4 ชัว่โมง 

จำานวน 14 สัปดาห์

   1.6 โครงสร้างของหลักสูตรฝึกอบรมฯ มี

รายละเอียดดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 โครงสร้างของหลักสูตรฝึกอบรมฯ

เรื่อง สาระการเรียนรู้

การเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นสูง

คิดอย่าง

มีวิจารณญาณ
คิดสร้างสรรค์

เรื่องที่ 1 ปรัชญาการศึกษา 

(14 ชม.)

1. ความหมายและความสำาคัญของปรัชญาการศึกษา

2. ปรัชญาการศึกษาที่สำาคัญในประเทศไทย 



 

เรื่องที่ 2 สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการศึกษา

(14 ชม.)

1. ทฤษฎีการเรียนรู้ที่มีอิทธิพลต่อการจัดการศึกษา

2. อิทธิพลของศาสนา เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  

ต่อการศึกษา






เรื่องที่ 3 แนวคิดที่สำาคัญ 

ในการจัดการศึกษา 

(14 ชม.)

1. แนวคิดการจัดการศึกษาประเทศไทย 4.0

2. แนวคิดการจัดการศึกษาเพื่อเสริมสร้างการพัฒนาที่ยั่งยืน

3. แนวคิดการจัดการศึกษาในศตวรรษที่ 21 







เรื่องที่ 4 ปรัชญาของเศรษฐกิจ

พอเพียง                    (14 ชม.)

1. ศาสตร์พระราชาเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน

2. ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงกับการศึกษา 



 

   1.7  กระบวนการจัดกิจกรรมมี 3 ขั้นตอน 

      1.7.1 การตรวจสอบความรู้เดิมและ

สร้างความสนใจ เป็นขั้นการจัดกิจกรรมที่เน้นการใช้

คำาถามเพ่ือกระตุ้นให้ผู้เข้าอบรมได้แสดงความรู้เดิม

ออกมา และนำาเข้าสู่กิจกรรมโดยการกำาหนดประเด็น

ที่จะศึกษาเพ่ือเสริมสร้างทักษะการคิดขั้นต้น ได้แก่ 

การจดจำา การระบุ และทักษะการคิดขั้นกลาง ได้แก่ 

การอธิบาย การบอกความสัมพันธ์ การจัดหมวดหมู่ 

การจัดลำาดับ และการเชื่อมโยงความเป็นเหตุและผล 

      1.7.2 การสำารวจค้นหา อธิบาย และ

ขยายความคิด เป็นขั้นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจาก

ขั้นที่ 1 เน้นให้ผู้เข้าอบรมทำาความเข้าใจในประเด็นที่

จะศึกษา มีการวางแผน กำาหนดแนวทางการสำารวจ

ตรวจสอบ ตั้งสมมติฐาน กำาหนดทางเลือกที่เป็นไปได้  

ลงมือปฏิบัติเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อสนเทศต่าง ๆ  

แลว้นำาขอ้มลู ขอ้สนเทศทีไ่ดม้าวเิคราะห ์แปลผล สรปุผล  

และนำาเสนอผลทีไ่ดใ้นรปูแบบตา่ง ๆ  พรอ้มทัง้นำาความรู้ 

ที่สร้างขึ้นไปเช่ือมโยงกับความรู้เดิม เพื่อเสริมสร้าง

ทักษะการคิดขั้นสูงด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ 

ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ การประเมินค่า การ

อนุมาน การเปลี่ยนมุมมอง และการถ่ายโอนความรู้

      1.7.3 การประเมินผลและนำาความรู้ 

ไปใช้ เป็นขั้นการจัดกิจกรรมต่อเนื่องมาจากขั้นที่ 2 

เน้นให้ผู้เข้าอบรมประเมินผลการเรียนรู้เพื่อนำาส่ิง

ที่ได้ฝึกอบรมไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในชีวิต

ประจำาวัน โดยการนำาเสนอผังกราฟิกสรุปความรู้

ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล ออกแบบและทำาสิ่งประดิษฐ์

จากวัสดุเหลือใช้ตามหลักคิดปรัชญาของเศรษฐกิจ 

พอเพยีงเพือ่เสรมิสรา้งทกัษะการคดิขัน้สงูดา้นการคิด

อย่างสร้างสรรค์ ได้แก่ ความคิดคล่องแคล่ว ความคิด

ยืดหยุ่น ความคิดละเอียดลออ และความคิดริเริ่ม

   1.8 ส่ือและแหลง่การเรยีนรู ้เชน่ ใบกิจกรรม 

สไลด์ที่ทำาด้วยโปรแกรม Power Point วีดิทัศน์ วัสดุ

อุปกรณ์ และแอปพลิเคชันประกอบการจัดกิจกรรม 

แหล่งการเรียนรู้ เช่น เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการคิดขั้นสูง

   1.9 การวัดและประเมินผล ได้แก่ การวัด

ทักษะการคิดขั้นสูงในด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ 

และการคิดสร้างสรรค์ โดยใช้แบบวัดทักษะการคิด

ขั้นสูงด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ และการคิด

สร้างสรรค์หลังอบรมโดยใช้เกณฑ์การประเมินแบบ 

รูบริค (Rubrics)
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 2. ผลการหาประสิทธิผลของหลักสูตรฝึก 

อบรมฯ 

   2.1 ผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียของ

ทักษะการคิดขั้นสูง ซึ่งประกอบด้วย การคิดอย่างมี

วิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ ของนักศึกษาคร ู

หลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ระหว่างกลุ่มทดลอง 

กับกลุ่มควบคุมพบว่า คะแนนเฉลี่ยของทักษะการคิด

ขั้นสูงของนักศึกษาครูหลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึก

อบรมฯ ของกลุ่มทดลองสูงกว่ากลุ่มควบคุมอย่างมี

นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   2.2 ผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียของ

ทักษะการคิดขั้นสูง ซึ่งประกอบด้วย การคิดอย่างมี

วิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ ของนักศึกษาครู

หลงัอบรมโดยใชห้ลกัสตูรฝึกอบรมฯ กับเกณฑร์อ้ยละ  

60 พบว่า คะแนนเฉลี่ยของทักษะการคิดขั้นสูงของ

นักศึกษาครูหลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ  

สูงกว่าเกณฑ์ร้อยละ 60 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

   2.3 ผลการศึกษาความพึ งพอใจของ

นักศึกษาครูต่อการอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ 

พบว่า นักศึกษาครูมีความพึงพอใจต่อการอบรมโดย

ใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(x̄ = 4.40, S.D. = 0.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า ด้านที่นักศึกษามีความพึงพอใจมากท่ีสุด ด้าน

การวัดและประเมินผล (x ̄ = 4.44, S.D. = 0.85)  

รองลงมาคือ ด้านบรรยากาศการเรียนรู้ (x̄ = 4.42, 

S.D. = 0.82) และด้านกิจกรรมการเรียนรู้ (x̄ = 4.39, 

S.D. = 0.82) ตามลำาดับ 

 

อภิปร�ยผล 

 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีประเด็นในการอภิปรายผล  

ดังนี้

 ประเด็นที่ 1 หลักสูตรฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้าง 

ทักษะการคิดข้ันสูงสำาหรับนักศึกษาครูที่ผู้ วิจัย

พัฒนาขึ้น ผู้เช่ียวชาญประเมินว่ามีความเหมาะสม

มากที่สุด เนื่องจากการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรม 

เสรมิสรา้งทกัษะการคดิขัน้สงูฯ เปน็หลกัสตูรฝกึอบรม

ทีท่นัสมยั เนน้การพัฒนาทกัษะการคดิขัน้สูง ซ่ึงผู้วจิยั

ได้กำาหนดแนวคิดพื้นฐาน หลักการ จุดมุ่งหมาย สาระ

การเรยีนรู ้ระยะเวลา โครงสรา้งของหลกัสตูรฝกึอบรม 

กระบวนการจดักจิกรรม สือ่และแหลง่การเรยีนรู ้และ

การวดัและประเมนิผล โดยยดึแนวคดิการเรยีนรูเ้ชงิรกุ 

(Active Learning) ซึง่เปน็การจดักิจกรรมการเรยีนรูท้ี่

เนน้ใหผู้เ้รยีนมปีฏสิมัพนัธก์นัระหว่างอบรมโดยกระตุน้

ให้ผู้เรียนเกิดกระบวนการคิดข้ันสูง (Higher-Order  

Thinking) ด้วยการคิดวิเคราะห์ การคิดอย่างมี 

วจิารณญาณ และการคดิสรา้งสรรค ์(Edwards, 2016) 

ซึ่งแนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของการเป็น

ครูนักออกแบบการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ (Teacher 

as Instructional Designer) โดยครูนักออกแบบ 

การจัดการเรียนรู้ควรมีความรู้ครอบคลุมตามกรอบ

ความคิด TPACK (Technological Pedagogical 

Content Knowledge) และสามารถเลือกใช้เคร่ืองมอื 

ที่สำาคัญในการจัดการเรียนรู้อย่างน้อย 3 ประเภท 

ได้แก่ รูปแบบการจัดการเรียนรู้ เทคนิคการจัดการ

เรยีนรู ้และเทคโนโลยโีดยผา่นการออกแบบการจดัการ

เรียนรู้อย่างเป็นระบบจึงจะทำาให้การจัดการจัดการ

เรียนรู้มีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลอย่างเป็น

รูปธรรม (Fakkao & Singharaj, 2020) 

 อกีทัง้หลักสูตรฝึกอบรมฯ มกีระบวนการพัฒนา

หลักสูตรที่ครอบคลุมกระบวนการที่สำาคัญ 3 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1) การศึกษาข้อมูลพื้นฐานสำาหรับการสร้าง

หลักสูตรฝึกอบรม 2) การสร้างหลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่

ผ่านการประเมินความเหมาะสมโดยผู้เชี่ยวชาญ และ

เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีมีคุณภาพ และ  

3) มีการทดลองใช้หลักสูตรและปรับปรุงหลักสูตรฝึก

อบรมฯ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจัิยของ Seekheio et al.  

(2022) เรื่อง การพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมเพื่อ

ส่งเสริมสมรรถนะการออกแบบการจัดการเรียนรู้ 

สำาหรับครูประถมศึกษาในการเสริมสร้างสมรรถนะ 

การคดิข้ันสูงของผู้เรียนท่ีพบวา่ หลักสูตรฝึกอบรมฯ ที่

มีกระบวนการพัฒนาหลักสูตร 3 ขัน้ตอนในงานวิจัยนี้



223

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

เป็นหลักสูตรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ประกอบด้วย 

1) การศึกษาความต้องการจำาเป็นในการฝึกอบรม  

2) การพัฒนาและประเมินประสิทธิภาพของหลักสูตร

ฝึกอบรม และ 3) การทดลองใช้และประเมิน

ประสิทธิผลของหลักสูตรฝึกอบรม

 ประเด็นที่ 2 คะแนนเฉลี่ยของทักษะการคิด 

ขั้นสูงของนักศึกษาครูหลังอบรมของกลุ่มทดลองสูง

กวา่กลุม่ควบคมุ และสงูกวา่เกณฑ์ รอ้ยละ 60 เนือ่งจาก

กระบวนการจัดกิจกรรมของหลักสูตรฝึกอบรมฯ  

ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดการสืบเสาะหาความรู้เป็นฐาน

โดยผู้วิจัยได้สังเคราะห์กระบวนการจัดกิจกรรมใน

หลักสูตรฝึกอบรมฯ มีกระบวนการเสริมสร้างทักษะ

การคิดขั้นสูง 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันที่ 1 ตรวจสอบ

ความรู้เดิมและสร้างความสนใจ เน้นการเสริมสร้าง

ทักษะการคิดขั้นต้น ขั้นท่ี 2 สำารวจค้นหา อธิบาย 

และขยายความคิด เน้นการเสริมสร้างทักษะการคิด

ขั้นกลาง และข้ันท่ี 3 ประเมินผลและนำาความรู้ไปใช้

ซึง่ชว่ยเสรมิสรา้งทักษะการคดิข้ันสงู และเป็นกจิกรรม

แบบการเรยีนรูเ้ชงิรกุ (Active Learning: AL) ทีส่ง่ผล 

ให้ผู้เรียนได้ใช้กระบวนการสืบเสาะหาความรู้ การ

วิเคราะห์ การสังเคราะห์ข้อมูล และการประยุกต์ใช้

ความรู้เพือ่ตอ่ยอดไปสู่การคดิอยา่งมวีจิารณญาณ และ

การคดิสรา้งสรรคผ์า่นเรือ่งราวรอบตวัเป็นสถานการณ์

ในการฝกึการคิดขัน้สงู ซึง่ทำาให้นกัศกึษาเกิดการเรียนรู ้

เชิงรุกทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ การเรียนรู้เชิงรุกทางปัญญา 

(Intellectually Active Learning) การเรียนรู้เชิงรุก

ทางสงัคม (Socially Active Learning) และการเรยีนรู้ 

เชิงรุกทางร่างกาย (Physically Active Learning) 

(Edwards, 2016) 

โดยกิจกรรมเน้นให้นักศึกษาเป็นผู้ เลือก

ประเด็นที่ศึกษา และฝึกทักษะการคิดด้วยตนเองจึง

ทำาให้เกิดบรรยากาศการเรียนรู้ท่ีมีความสุข และสนุก

กับการเรยีนโดยผูส้อนไมไ่ด้ทำาหนา้ท่ีบรรยายใหค้วามรู ้

กับผู้เรียนโดยตรงแต่ทำาหน้าที่เป็นผู้อำานวยความ

สะดวกและเป็นโค้ชระหว่างที่ผู้ เรียนทำากิจกรรม  

ซึ่งข้ันตอนเหล่านี้ได้ส่งเสริมให้นักศึกษาได้ฝึกทักษะ

การคิดขั้นสูงทั้งการคิดอย่างมีวิจารณญาณ การคิด

สร้างสรรคอ์ยา่งต่อเนือ่ง และสมำา่เสมอเปน็เวลาเกอืบ

ตลอดภาคเรียน จึงส่งผลให้นักศึกษามีทักษะการคิด

ขัน้สูงทัง้สองด้านสูงกวา่กลุ่มควบคมุทีไ่ด้รับการจัดการ

เรียนรู้แบบปกติในรายวิชาเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Sitti et al. (2021) ที่ศึกษาผลของ

การเรียนรู้แบบสืบเสาะหาความรู้กับประเด็นทาง

สังคมและวิทยาศาสตร์ที่มีต่อทักษะการคิดขั้นสูงของ

นกัเรยีนพบวา่ การเรยีนรูแ้บบสบืเสาะหาความรูโ้ดยใช ้

ประเด็นทางสังคมและวิทยาศาสตร์สามารถพัฒนา

ทักษะการคิดขั้นสูงของนักเรียนได้ และงานวิจัยของ 

Thongthiya และ Suthasinobon (2021) การคิด

ขั้นสูงเป็นการพัฒนาความสามารถทางสติปัญญาที่

สำาคญัในโลกยคุ New Normal ซึง่เปน็ยคุแหง่การปรบั

เปลี่ยนวิถีชีวิต ปรับเปลี่ยนแนวคิด เทคโนโลยีเข้ามา

มีบทบาทกับการใช้ชีวิตทุกช่วงขณะ จำาเป็นอย่างยิ่งที่

ทกุคนในสงัคมจะตอ้งตระหนกัและฝกึฝนการคดิขัน้สงู

ของตนเอง 

การคดิขัน้สูงเปน็ความสามารถทางสติปญัญา

ของบคุคลในการแสวงหาขอ้มลูโดยใช้การคดิในหลาย

ขัน้ตอนตอ้งอาศยัการคดิขัน้พืน้ฐาน การเชือ่มโยง และ

การให้เหตุผลในการจัดกระทำาข้อมูล โดยแบ่งการคิด

ข้ันสูงเป็นประเภทตามลักษณะการคิด ได้แก่ การคิด

อย่างมีวิจารณญาณ การตัดสินใจ การคิดแก้ปัญหา 

และการคดิสร้างสรรค ์การจดัการเรียนรูส้ำาหรบัผูเ้รยีน

กเ็ปน็สว่นสำาคญัในการพัฒนาการคดิขัน้สูง โดยผู้สอน

ควรจัดบรรยากาศในการเรียนรู้ เปิดโอกาสให้ผู้เรียน

ไดแ้สดงความคดิอยา่งเสรเีนน้ใหผู้เ้รยีนแก้ปญัหาอยา่ง 

สร้างสรรค์ ฝึกให้มีความคิดที่ยืดหยุ่น มองปัญหา 

หลายแง่มุม ฝึกรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น และรู้จัก

สร้างองค์ความรู้ด้วยตนเอง สำาหรับกระบวนการ

เสริมสร้างทักษะการคิดข้ันสูงท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนเน้นให้

นกัศกึษามสีว่นรว่มคดิ รว่มทำา และร่วมนำาเสนอ อีกทัง้

ให้ผู้เรียนได้ประเมินตนเองผ่านกิจกรรมการฝึกทักษะ

การคิดอย่างมีวิจารณญาณและการคิดสร้างสรรค์ ซึ่ง

ทำาให้เกิดผลพลอยได้อย่างหนึ่งคือ การมีนิสัยนักคิด  
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(Habit of Mind) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Singharaj  

(2020) การจัดการเรียนรู้ท่ีส่งเสริมความสามารถใน

การคิดอย่างมีวิจารณญาณและนิสัยนักคิดสำาหรับ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศึกษาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม พบว่า นิสัยนักคิด

มีผลต่อการพัฒนาทักษะการคิดอย่างมีวิจารณญาณ

โดยที่นิสัยนักคิดแต่ละอย่างจะมีผลแตกต่างกัน

ประเด็นที่ 3 นักศึกษาครูมีความพึงพอใจต่อ

การอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยในด้านการวัดและประเมินผล มีค่า

เฉลี่ยสูงกว่าด้านอื่น เนื่องจากการออกแบบกิจกรรม

ฝึกอบรมตามหลักสูตรฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้างทักษะ

การคิดขั้นสูงฯ ผู้วิจัยได้ให้ความสำาคัญกับการวัดและ

ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนอย่างมาก เพื่อให้

ทราบว่าผู้เรียนบรรลุตามวัตถุประสงค์ของหลักสูตร

ฝึกอบรมฯ หรือไม่อย่างเป็นรูปธรรม และมีกิจกรรม

สะท้อนคิดในการทำากิจกรรมของตนเองโดยให้

นกัศกึษาไดเ้ขยีนบรรยายเหตุการณ์ท่ีเกดิข้ึนในการทำา

กิจกรรม เขียนบรรยายความรู้สึกจากการทำากิจกรรม 

วิเคราะห์ประเมินพฤติกรรมของตนเองว่าเหมาะสม

หรือไม่ระหว่างทำากิจกรรม วิเคราะห์ความเหมาะสม

ของวิธีการสืบค้นข้อมูลและการนำาเสนอผลงาน ให้

สรุปส่ิงที่ได้รับจากการทำากิจกรรม และสรุปการนำา

ความรู้หรือทักษะที่ได้จากการทำากิจกรรมไปใช้ในการ

ทำากิจกรรมในครั้งต่อไป จึงทำาให้นักศึกษาได้ทบทวน

การทำางาน สะท้อนความรู้ ทักษะ และความรู้สึกที่

ได้ทำากิจกรรมเพื่อนำาไปปรับปรุงและพัฒนาตนให้ 

ดขีึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบับทบาทใหมข่องนกัการศกึษาใน

ศตวรรษที่ 21 ที่ให้ความสำาคัญกับการประเมินทักษะ

การคิดและการประเมินแบบองค์รวมเพื่อให้ทราบถึง

จุดอ่อนของผู้เรียนที่ควรพัฒนาและส่งเสริมให้ผู้เรียน

สามารถดำารงชีวิตอยู่ในโลกแห่งอนาคตที่พลิกผันได้ 

(Disruption World) (Singharaj & Fakkao, 2022) 

สรุปผล

 1. หลักสูตรฝึกอบรมฯ ประกอบด้วย 9  

องคป์ระกอบ ดงันี ้แนวคดิพืน้ฐาน หลกัการ จดุมุง่หมาย  

สาระการเรียนรู้ ระยะเวลา โครงสร้างของหลักสูตร 

ฝึกอบรม กระบวนการจัดกิจกรรม ส่ือและแหล่งการ

เรียนรู้ และการวัดและประเมินผล

 2.  หลักสูตรฝึกอบรมฯ มีประสิทธิผล ดังนี้  

1) ทักษะการคิดขั้นสูงของนักศึกษาครูหลังอบรม

โดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ สูงกว่ากลุ่มควบคุมอย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2) ทักษะการคิดขั้นสูง

ของนักศึกษาครูหลังอบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ 

สูงกว่าเกณฑ์ร้อยละ 60 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 และ 3) นกัศกึษาครูมคีวามพึงพอใจต่อการ

อบรมโดยใช้หลักสูตรฝึกอบรมฯ อยู่ในระดับมาก

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะสำาหรับการปฏิบัต ิ

   1.1 จากผลการวิจัยพบว่า หลักสูตรฝึก

อบรมฯ สามารถส่งเสริมทักษะการคิดข้ันสูงให้กับ

นกัศกึษาไดเ้ปน็อยา่งด ีดงันัน้ผูส้อนในระดบัอุดมศกึษา

จงึควรประยกุต์หลกัการ และกระบวนการจัดกจิกรรม

ดังกล่าวไปใช้ในการจัดการเรียนรู้โดยเตรียมบทเรียน 

และกิจกรรมให้สอดคล้องกับการจัดการเรียนรู้แบบ

การสืบเสาะหาความรู้เป็นฐาน

   1.2 จากผลการวจิยัพบวา่ นกัศกึษามคีวาม

พึงพอใจต่อการวดัและประเมนิผลทกัษะการคดิขัน้สงู 

โดยใช้แบบวัดทักษะการคิดขั้นสูง ด้านการคิดอย่าง

วิจารณญาณและการคิดสร้างสรรค์ที่มีลักษณะการ

กำาหนดปัญหาท่ีเป็นสถานการณ์ซึ่งสอดคล้องกับชีวิต

ประจำาวันในระดับพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นผู้สอนควร

ให้ความสำาคัญในเร่ืองการวัดและประเมินผลทักษะ 

การคิดขั้นสูง
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 2. ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 ควรมีการพัฒนาหลักสูตรท่ีส่งเสริม

การคิดขั้นสูงด้านอื่นเพิ่มเติมนอกจากการคิดอย่างมี

วิจารณญาณ และการคิดสร้างสรรค์ เช่น การคิดแก้

ปัญหา และการคิดอย่างเป็นระบบ

   2.2 ควรมีการวิจัยเพ่ือพัฒนาหลักสูตรที่

ส่งเสริมการคิดขั้นสูงนอกเหนือจากนักศึกษา เช่น 

นักเรียนระดับมัธยมศึกษาเพื่อเตรียมความพร้อมใน

การศึกษาต่อระดับอุดมศึกษาและประกอบอาชีพใน

อนาคต
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บทคัดย่อ

  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ 

การเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning  

2) พัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิแบบ Active Learning และ 3) เปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning ก่อนเรียนและหลังเรียน กลุ่มเป้าหมาย คือ นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ีจำานวน 30 คน โดยออกแบบและพฒันางานวจิยัของ Richey และ Klein 

(2007) 3 ระยะ คือ ระยะที่ 1 การวิเคราะห์ และสังเคราะห์เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ระยะที่ 2  

การพฒันารูปแบบการเรยีนรู ้และระยะที ่3 การเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้ เคร่ืองมอืท่ีใช ้คอื กระบวนการ

จัดการแบบ Active Learning แบบทดสอบวดัผลสมัฤทธิท์างการเรยีน และแบบประเมนิทกัษะการจดัการเรยีนรู ้

แบบ Active Learning การวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัย

พบว่า 1) รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิแบบ Active Learning มี 4 ขั้น คือ ขั้นแสวงหาความรู้ ขั้นการเรียนรู้อย่าง 

มีปฏิสัมพันธ์ ขั้นการเรียนรู้โดยการปฏิบัติ และขั้นนำาเสนอผลงาน 2) การพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ  

ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ มีคุณภาพอยู่ในระดับมาก และส่วนที่ 2 รูปแบบ 

การเรียนรู้บนวิกิ มีประสิทธิภาพเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำาหนด และ 3) นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครูมีทักษะ

การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียน 

คำาสำาคัญ: รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ กระบวนการจัดการความรู้ การจัดการเรียนรู้แบบเชิงรุก
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Abstract

  The purposes of this study were (1) to analyze and synthesize documents and research 

studies related to wiki-based learning model using knowledge management process to promote 

active learning management skills, (2) to develop the wiki-based learning model, and (3) to 

compare management skills before and after using the wiki-based learning model. The targeted 

respondents were student teachers of Rajamangala University of Technology Thanyaburi using 

the design and development method of Richey & Klein (2007) with 3 phases, namely, Phase 

1 was the model-related document analysis and synthesis phase; Phase 2 was the learning 

development phase; and Phase 3 was the comparison of the management of learning skills. 

The employed research tools were the management process of active learning, a learning 

achievement test, and a scale to assess active learning management skills. Research data were 

statistically analysed using the percentage, mean, and standard deviation. The results of this 

study show that (1) there are 4 steps of wiki-based active learning which are (a) knowledge 

seeking, (b) interactive learning, (c) practical learning, and (d) presentation of work outcomes; (2) 

development of wiki-based learning consists of 2 parts: the first part is the wiki-based learning  

model, which has quality at the high level; and the second part is the wiki-based learning  

model, which efficient in accordance with the pre-determined criterion; and (3) the post-learning  

active learning management skills of student teachers were higher than their pre-learning active 

learning management skills. 

Keywords: Wiki-Based Active Learning, Process of Knowledge Management, Management of 

Active Learning

บทนำ�

 องค์ความรู้เป็นปัจจัยสำาคัญยิ่งในการพัฒนา

ทรัพยากรมนุษย์ให้มีศักยภาพ มีความสามารถใน

การพัฒนาตนเอง พัฒนาสังคม และประเทศให้เจริญ

ก้าวหน้า ในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงด้านข้อมูล 

ข่าวสาร ความรู้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งมีความรู้เกิดขึ้น

เป็นจำานวนมาก 

 วิกิพีเดีย (Wikipedia) องค์ความรู้ที่มีลักษณะ

เหมือนสารานุกรมออนไลน์ที่ทุกคนสามารถอ่านและ

ปรับปรุงเพิ่มเติมเนื้อหา ทำาให้เป็นสารานุกรมที่ได้รับ

การแก้ไข รวบรวม และดูแลรักษาจากอาสาสมัคร 

หลายแสนคนทั่วโลก ผ่านซอฟต์แวร์ช่ือมีเดียวิกิ  

เน้นการทำางานแบบง่ายซึ่ง ผู้เขียนสามารถสร้าง

เนื้อหาบนเว็บไซต์โดยไม่จำาเป็นต้องมีความรู้ในภาษา 

เอชทีเอ็มแอล โดยข้อมูลเขียนร่วมกันผ่านเว็บ 

เบราว์เซอร์ ในแต่ละหน้าจะถูกเรียกว่า “หน้าวิกิ”  

และเนื้อหาภายในจะเช่ือมต่อกันผ่านทางไฮเปอร์ลิงก์ 

ส่งผลใหแ้ต่ละวกิิสามารถทำางานผ่านระบบทีเ่รียบงา่ย

และสามารถใช้เป็นฐานข้อมูลสำาหรับสืบค้นได้เป็น

อย่างดี 

 ปัจจุบันปัญหาการจัดการเรียนรู้ของระบบ 

การศึกษาคือ ขาดกระบวนการเรียนรู้ท่ีดี สภาพการเรียน 

การสอนโดย ท่ั ว ไป ต้ั งแ ต่ประถมศึ กษาจน ถึ ง

มหาวิทยาลัย จะมีลักษณะการจัดการเรียนรู้ที่เอาวิชา 

เป็นที่ตั้ง ครูถ่ายทอดเนื้อหา นักเรียนท่องจำา จึงก่อ

ให้เกิดผลเสีย เช่น ผู้เรียนคิดไม่เป็น ทำาไม่เป็น และ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นและสิ่งแวดล้อมไม่เป็นทำาให้ 

การเรียนรูไ้มเ่ปน็บุคคลเรยีนรูท่ี้จะสามารถเรยีนรูอ้ยา่ง 

ต่อเนื่องได้ตลอดชีวิต

 ดังนั้นผู้สอนจึงประยุกต์ใช้แนวคิดการจัดการ

ความรู้ (Knowledge Management) มาใช้ร่วมกับ

การจดัการเรียนรูบ้นวิก ิโดยนำาทกัษะการจดัการเรยีนรู ้

แบบ Active Learning ซึ่งเป็นการเรียนการสอนที่ 

ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการลงมือปฏิบัติ โดยผู้สอนต้อง

จดักิจกรรมใหผู้เ้รยีนไดเ้กดิการเรยีนรู ้จากการโตต้อบ 

การเขยีน การอา่น การวเิคราะหป์ญัหา การสงัเคราะห ์

และการประเมินค่า ผู้ เรียนจึงเรียนรู้ ได้อย่างมี 

ความหมาย ผู้สอนมีบทบาทอำานวยความสะดวก

และจัดสภาพแวดล้อมที่เอื้อให้ผู้เรียนสร้างความรู้

ด้วยตนเอง จนเกิดเป็นการเรียนรู้อย่างมีความหมาย 

(Thong-on, 2018) ซึ่งสอดคล้องกับ Office of the 

Basic Education Commission (2017) ได้ให้ความ

สำาคัญของการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning 

โดยการส่งเสริมให้ครูจัดทำาหน่วยการเรียนรู้ Active 

Learning ด้วยการคัดเลือกผลงานเพื่อเชิดชูเกียรติ

จำาแนกเป็นระดับดี ดีเด่น ดีเยี่ยม ซึ่งการส่งเสริมให้มี

การจัดทำาหน่วยการเรียนรู้ดังกล่าวจะส่งผลให้คุณครู

ได้นำาหน่วยการเรียนรู้ที่ได้ออกแบบขึ้นนั้นไปใช้ใน 

การจัดการเรียนรู้เพื่อการพัฒนาคุณภาพผู้ เรียน 

อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ 

 ผู้วิจัยเห็นว่าหากปรับเปลี่ยนวิธีสอนโดย

ประยกุตใ์ชว้กิเิปน็เครือ่งมอืรว่มกบัแนวคดิการจัดการ

ความรู้เพ่ือให้นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครูได้

เรยีนรู้ จะชว่ยสนับสนุนให้ผูเ้รยีนเกดิทักษะการจดัการ

เรียนรู้แบบ Active Learning และนำาความรูท่ี้ไดไ้ปใช้

ตอ่ยอดในการจดัการเรยีนการสอนทีส่ง่เสรมิการเรยีนรู ้

ให้แก่ผู้เรียนของตนเองต่อไป ซึ่งการเรียนรู้บนวิกิ 

จะช่วยอำานวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียนในการเรียนรู้

ด้วยตนเองมากขึ้น ผู้เรียนสามารถค้นคว้าหาความรู้ 

ตอบคำาถาม แก้ปัญหา สรุปความรู้ และสร้างความรู้

ด้วยตนเอง ตลอดจนนำาไปสู่การสร้างสรรค์นวัตกรรม 

ที่มีประสิทธิภาพต่อไป เพราะการเรียนรู้ที่ยั่งยืน

ไม่ใช่แค่สร้างองค์ความรู้ได้อีกต่อไปแล้ว แต่ต้องนำา 

องค์ความรู้ไปใช้สร้างสรรค์นวัตกรรมที่มีคุณภาพ 

ได้อีกด้วย

วัตถุประสงค์

 1. เพือ่วเิคราะหแ์ละสงัเคราะหเ์อกสาร งานวจัิย 

ที่ เกี่ยวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning 

 2. เพ่ือพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้ 

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของนักศึกษา

ฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู

 3. เพ่ือเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้

แบบ Active Learning ของนกัศกึษาฝึกประสบการณ์

วิชาชีพครูก่อนเรียนและหลังเรียนบนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้

ทบทวนวรรณกรรม

 การวิ จัยคร้ังนี้ ผู้วิ จัยได้ศึกษาค้นคว้าและ

รวบรวมเนื้อหา แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาเป็น

แนวทางในการศึกษา ดังนี้

 Wikipedia (2019) กล่าวว่า วิกิหรือวิกี คือ

ลักษณะของเว็บไซต์แบบหนึ่งที่อนุญาตให้ผู้ใช้เพิ่ม

และแก้ไขเนื้อหาได้โดยง่าย ซ่ึงบางคร้ังไม่จำาเป็นต้อง

มีการลงทะเบียนเพื่อแก้ไข ด้วยความง่ายในการแก้ไข

และโต้ตอบ วิกิเว็บไซต์มักจะถูกนำามาใช้ในการร่วม

เขียนบทความ คำาว่า “วิกิ” นี้ยังสามารถหมายถึง  

วิกิซอฟต์แวร์ซ่ึงเป็นตัวซอฟต์แวร์รองรับการทำางาน

ระบบนี้ หรือยังสามารถหมายถึงตัวเว็บไซต์เองที่ 

นำาระบบนี้มาใช้งาน ระบบวิกิที่มีช่ือเสียงที่สุดคือ  

วกิพีิเดีย ซ่ึงวกิจิะแตกต่างจากระบบการจัดการเนือ้หา

อื่น ในส่วนของการโต้ตอบ ซึ่งเห็นได้จากระบบของ

กระดานสนทนาออนไลน์หรือบล็อก จะอนุญาตให้ 

ผู้อืน่โต้ตอบโดยการส่งขอ้ความต่อทา้ย และไมส่ามารถ

มีส่วนร่วมในส่วนของเนื้อหาหลักได้



230

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

 การจัดการเรียนรู้เป็นกระบวนการนำาความรู้

ที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร โดยผ่าน

กระบวนการตา่ง ๆ  เช่น การสรา้ง รวบรวม แลกเปลีย่น 

และใชค้วามรูเ้ปน็ต้น (Khunla & Suttapong, 2015) 

มีขั้นตอนของกระบวนการจัดการความรู้ ดังนี ้

 1. สรา้งความรู ้(Knowledge Create) หมายถึง  

การทีผู่เ้รยีนสามารถวเิคราะหค์วามตอ้งการของตนเอง 

ใชป้ระสบการณเ์ดมิในการสรา้งความรู ้และเหน็คณุคา่

ของสิ่งที่เรียนรู้

 2. ตามหาความรู ้(Knowledge Acquisition) 

หมายถึง การที่ผู้เรียนสามารถ เสาะแสวงหา การ

จัดการ และการดำาเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้

 3. แบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing) 

หมายถึง การที่ผู้เรียนสามารถแลกเปลี่ยน เผยแพร่ 

กระจาย ถ่ายโอนความรู้โดยเฉพาะความรู้โดยนัย 

(Tacit Knowledge) 

 4. เก็บสะสมความรู้ (Knowledge Storage) 

หมายถึง การที่ผู้เรียนสามารถนำาความรู้ที่ได้มาเก็บไว้

อย่างเป็นระบบเพื่อความสะดวกในการนำากลับมาใช้

 5. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่ 

ผู้เรียนสามารถนำาความรู้ที่ได้ไปใช้ในการแก้ปัญหา 

และสร้างสรรค์ ช้ินงานและนำาเสนอเพื่อพัฒนา

ประสิทธิภาพในการทำางาน

 การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning เป็น 

กระบวนการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นการจัดการ

เรยีนรู ้ดว้ยเทคนคิวธิทีีห่ลากหลาย โดยใหค้วามสำาคญั

กบัผูเ้รยีน ใหผู้เ้รยีนไดเ้ขา้มามสีว่นรว่มในกระบวนการ

เพื่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้สอนกับผู้เรียนและ 

ผู้เรียนด้วยกันเอง เน้นการเรียนรู้จากการลงมือ 

ปฏิบัติจริงและใช้การสนทนาแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 

(Promphasit, 2016) ซึง่ทกัษะการจดัการเรยีนรูแ้บบ 

Active Learning มี 5 ขั้น ดังนี้

 ขั้นที่ 1 การแสวงหาความรู้ (Knowledge 

Seeking) หมายถึง กิจกรรมที่เน้นให้ผู้เรียนแสวงหา

ความรู้ด้วยตนเองในเรื่องที่สนใจ โดยการค้นคว้า 

ศึกษารวบรวมข้อมูล เป็นการสร้างความรู้สึกอยากรู้

อยากเรียน ทำาให้ผู้เรียนเห็นคุณค่าและความสำาคัญใน

สิ่งที่ศึกษา

 ข้ันท่ี 2 การเรียนรู้อย่างมีปฏิสัมพันธ์ (Inter- 

active Learning) หมายถึง กิจกรรมที่กระตุ้นให้ 

ผู้เรียนนำาความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการอภิปราย 

กับเพื่อน ๆ เปิดโอกาสในการฝึกทักษะการสื่อสาร 

แลกเปลีย่นข้อมลูระหว่างกันจนเกดิความรูค้วามเขา้ใจ

 ขั้นที่ 3 การเรียนรู้โดยการปฏิบัติ (Practical 

Learning) หมายถึง การท่ีผู้เรียนได้ลงมือดำาเนิน

กิจกรรมการเรียนรู้ด้วยตัวเอง ได้แก้ปัญหา ตีความ 

ตอบสนองต่อประสบการณ์ของตนเองจนสามารถ 

ค้นพบความรู้ด้วยตนเอง

 ขั้นที่ 4 นำาเสนอผลงาน (Presentation)  

หมายถึง การที่ผู้เรียนได้นำาข้อค้นพบจากการเรียนรู้ 

มาจัดทำาผลงานของตนเองและร่วมกันวิเคราะห์

อภปิราย แลกเปลีย่นเรยีนรูก้บัเพือ่น เพือ่สรปุความคดิ 

รวบยอด

 

วิธีก�รวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการพัฒนารูปแบบงานวิจัย

ออกแบบและพัฒนา (Design and Development 

Research) ของ Richey และ Klein (2007) ม ี3 ระยะ

ดังนี้

 ระยะที่ 1 วิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสาร 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดย

ใช้กระบวนการจัดการความรู้ เพื่อส่งเสริมทักษะ 

การจัดการเรียนรู้ พบว่า กระบวนการของการจัดการ

ความรู้ท่ีพบมากท่ีสุดคือ การสร้างความรู้และการ

แบ่งปัน/แลกเปลี่ยน/ถ่ายโอนความรู้รองลงมาคือ  

การเรียนรู้ และรวบรวม/จัดเก็บความรู้ และการ 

เสาะหา/แสวงหาความรู้ ตามลำาดับ ซ่ึงผลท่ีได้จากการ

สังเคราะห์กำาหนดองค์ประกอบของกระบวนการของ

การจัดการความรู้ 5 ขั้นตอน และองค์ประกอบของ

การจดัการเรยีนรูแ้บบ Active Learning ดงัตารางที ่1 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

ตารางที่ 1 องค์ประกอบกระบวนการจัดการความรู้กับองค์ประกอบการจัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning

องค์ประกอบของกระบวนการจัดการความรู้
องค์ประกอบของการเรียนรู้ 

 แบบ Active Learning

ขัน้ที ่1 สรา้งความรู ้(Knowledge Create) เปน็การ

วิเคราะห์ความตอ้งการของตนเอง (Need Analysis)  

ใช้ประสบการณ์เดิมในการสร้างความรู้ และเห็น

คุณค่าของสิ่งที่เรียนรู้

ขั้นที่ 2 ตามหาความรู้ (Knowledge Acquisition) 

เปน็การเสาะแสวงหา การจดัการ และการดำาเนนิการ

เพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้

ขั้นที่ 3 แบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing) 

เปน็การแลกเปลีย่น เผยแพร ่กระจาย ถ่ายโอนความรู ้

โดยเฉพาะความรู้โดยนัย (Tacit Knowledge) 

ขั้นที่ 4 เก็บสะสมความรู้ (Knowledge Storage) 

เปน็การสรปุความรู้ และนำาความรูท้ีไ่ดม้าเกบ็ไวอ้ยา่ง

เป็นระบบเพื่อความสะดวกในการนำากลับมาใช้ 

ขัน้ที ่5 การเรยีนรู ้(Learning) คอื การนำาความรูท้ีไ่ด้

ไปใช้ในการแก้ปัญหา และสร้างสรรค์ชิ้นงานและนำา

เสนอเพื่อพัฒนาประสิทธิภาพในการทำางาน

ขั้นที่ 1 แสวงหาความรู้ เป็นกิจกรรมที่เน้นให้ผู้เรียน

แสวงหาความรู้ด้วยตนเองในเรื่องที่สนใจ โดยการ

คน้ควา้ ศึกษารวบรวมขอ้มลู เปน็การสร้างความ รู้สกึ

อยากรู้อยากเรียน ทำาให้ผู้เรียนเห็นคุณค่าและความ

สำาคัญสิ่งที่ศึกษา

ขั้นที่ 2 การเรียนรู้อย่างมีปฏิสัมพันธ์เป็นกิจกรรมที่

กระตุ้นให้ผู้เรียนนำาความรู้ที่ได้ ไปประยุกต์ใช้ในการ

อภิปรายกับเพื่อน ๆ เปิดโอกาสในการฝึกทักษะการ

ส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกันจนเกิดความรู้

ความเข้าใจ

ขั้นที่ 3 การเรียนรู้โดยการปฏิบัติ เป็นขั้นตอนที่ 

ผู้เรียนได้ลงมือดำาเนินกิจกรรมการเรียนรู้ด้วยตัวเอง 

ไดแ้กป้ญัหา ตคีวาม ตอบสนองตอ่ประสบการณ์ของ

ตนเองจนสามารถค้นพบความรู้ด้วยตนเอง 

ขั้นที่ 4 นำาเสนองานทางวิชาการ เป็นการที่ผู้เรียน

นำาองค์ความรู้ทั้งหมดมานำาเสนอแลกเปลี่ยนเรียนรู้

ร่วมกับเพื่อน

 ระยะท่ี 2 การพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ 

โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพ่ือส่งเสริมทักษะ

การจัดการเรยีนรูแ้บบ Active Learning ของนกัศกึษา

ฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู ดังนี้ 

 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

   1.1 ประชากรท่ีใช้ในการตรวจสอบความ

เท่ียงตรงภายใน (Internal Validation) ได้แก่ 

ผู้ เชี่ยวชาญประเมินความเหมาะสมของต้นแบบ 

รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ จำานวน 5 คน

   1.2 ประชากรท่ีใช้ในการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงภายนอก (External Validation) ได้แก่ 

นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครูช้ันปีที่ 5 คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลธัญบุรี ปีการศึกษา 2564 จำานวน 30 คน  

ได้มาจากกลุ่มผู้เรียนที่สนใจเข้าร่วมโครงการ

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้

   2.1 การจัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning 

   2.2 แบบทดสอบวดัผลสัมฤทธิท์างการเรยีน 

จำานวน 30 ข้อ
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 3. วิธีดำาเนินการวิจัย

   3.1 สร้างและนำาเสนอต้นแบบรูปแบบ 

การเรียนรู้บนวิกิให้ผู้เชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณาความ

เหมาะสมของต้นแบบ

   3.2 ผู้เช่ียวชาญประเมินการเรียนรู้บนวิกิ 

ในด้านเนื้อหาและด้านรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ

   3.3 นำารูปแบบการเรียนการสอนที่พัฒนา

ขึ้นไปทดลองใช้ (Try Out) เพ่ือหาประสิทธิภาพกับ

นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล

   4.1 การนำาต้นแบบรูปแบบการเรียนรู้บน

วิกิเสนอผู้เช่ียวชาญ จำานวน 5 คน ประเมินความ 

เหมาะสมการนำาเนื้อหา ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา 

จำานวน 3 คน โดยใช้แบบประเมินด้านเน้ือหา และ 

นำาโปรแกรมที่พัฒนาเสร็จไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

เรยีนรูบ้นวกิจิำานวน 3 คน โดยใชแ้บบประเมนิดา้นการ

ออกแบบการเรยีนรูบ้นวกิ ิแบบประเมนิมีลกัษณะเปน็

ข้อคำาถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ

   4.2 นำารปูแบบการเรยีนรูบ้นวกิไิปทดลองใช ้ 

(Try Out) เพื่อหาประสิทธิภาพกับนักศึกษาฝึก

ประสบการณว์ชิาชพีคร ูจำานวน 2 กลุม่ คอื การทดลอง

แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Testing) ทดลองกับ

นักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู จำานวน 3 คน  

(สุ่มอย่างง่ายโดยวิธีการจับฉลาก) และการทดลอง 

คร้ังท่ี 2 การทดลองแบบกลุ่มเล็ก (Small Group Testing)  

ทดลองกับนักศกึษาฝกึประสบการณว์ชิาชพีคร ูจำานวน 

6 คน (สุ่มอย่างง่ายโดยวิธีการจับฉลากโดยไม่ซำ้ากับ

นักเรียนจากการทดลองในครั้งที่ 1) 

 5.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

   5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลการแบบประเมิน

ต้นแบบรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 

(x̄) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) กำาหนดให้ค่า

เฉล่ียต้องมีค่าต้ังแต่ 4.00 ข้ึนไป ถือว่ามีความเหมาะสม

   5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการจัดการเรียนรู้

แบบ Active Learning และหาประสิทธิภาพ (E
1
/E

2
) 

กำาหนดเกณฑป์ระสทิธภิาพ 80/80 โดยนำาคะแนนจาก

การทำาภารกิจในแต่ละขั้นตอนรวมกัน มาหาค่าเฉล่ีย

เพ่ือหาประสิทธิภาพของกระบวนการ (E
1
) และนำา

คะแนนจากการทำาแบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการ

เรียนของนักเรียนหลังเสร็จสิ้นการเรียนรู้บนวิกิ มาหา

ค่าเฉลี่ยเพื่อหาประสิทธิภาพของผลลัพธ์ (E
2
)

 ระยะที่ 3 การเปรียบเทียบทักษะการจัดการ

เรียนรู้ แบบ Active Learning ของนักศึกษาฝึก

ประสบการณ์วิชาชีพครูก่อนเรียนและหลังเรียนบน

วิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้ ดังนี้

 1.  กลุม่เปา้หมาย คอื นกัศกึษาฝกึประสบการณ์

วิชาชีพครู คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ที่เรียนในภาคเรียนที่ 2 ปี

การศึกษา 2564 จำานวน 30 คน 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

   2.1 วิกิพีเดีย

    2.2 แบบทดสอบวดัผลสัมฤทธิท์างการเรยีน 

เปน็แบบปรนยัชนดิเลือกตอบ 4 ตัวเลือก จำานวน 40 ข้อ  

ที่ผ่านการไปทดสอบ (Try Out) กับนักศึกษา ได้ค่า

ความยากง่ายอยู่ระหว่าง 0.30-0.70 และค่าอำานาจ

จำาแนกระหว่าง 0.20-0.80

   2.3 แบบประเมินทักษะการจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning มีลักษณะเป็นข้อคำาถามแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ที่ผ่านการตรวจสอบ

คุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ จำานวน 5 คน

 3. วิธีดำาเนินการวิจัย 

   3.1 การเตรียมการก่อนการทดลอง เตรียม

ความพร้อมของคอมพิวเตอร์ บทเรียนบนวิกิ เอกสาร 

ประกอบการเรียนการสอน เอกสารคำาสอน และเคร่ืองมือ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้รูปแบบการเรียนรู้

บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้ เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ที่

พัฒนาขึ้น 

   3.2 ขัน้เตรียมการสอน ผู้วจัิยประเมนิทกัษะ

การจัดการเรียนรู้ โดยให้นักศึกษาทำาแบบประเมิน

ทักษะการจัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning ด้วย

ตนเอง ก่อนการจัดกิจกรรมการเรียนรู้บนวิกิ
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   3.3 ขั้นการเรียนการสอน ให้นักศึกษาทำา

กิจกรรมการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการ

ความรู้ด้วยตนเอง ตามข้ันตอนกิจกรรมการเรียนรู้  

5 ขั้นตอน คือ ขั้นที่ 1 สร้างความรู้ (Knowledge  

Create) ขั้นที่ 2 ตามหาความรู้ (Knowledge  

Acquisition) ข้ันท่ี 3 แบ่งปันความรู้ (Knowledge 

Sharing) ขั้นท่ี 4 เก็บสะสมความรู้ (Knowledge  

Storage) และข้ันท่ี 5 ใช้ประโยชน์จากความรู้  

(Knowledge Utilization) ให้นักศึกษาทำาแบบ

ทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนหลังเรียน และ 

แบบประเมินทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active 

Learning ด้วยตนเอง หลังจากการจัดกิจกรรมการรู้

บนวิกิเสร็จสิ้น

 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล

   4.1 ก่อนการจัดกิจกรรมการเรียนรู้บนวิกิ 

ให้นักศึกษาทำาแบบประเมินทักษะการจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning 

   4.2 หลังจากดำาเนินกิจกรรมการเรียนรู้

บนวิกิเสร็จสิ้น ให้นักศึกษาทำาแบบประเมินทักษะ

การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning เพื่อเปรียบ

เทียบความแตกต่างระหว่างทักษะการจัดการเรียนรู้  

แบบ Active Learning ของนักศึกษาก่อนดำาเนิน

กิจกรรมและหลังดำาเนินกิจกรรม และแบบทดสอบ

วัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน

 5. การวิเคราะห์ข้อมูล

    5.1 วเิคราะหแ์บบประเมนิทกัษะการจดัการ

เรยีนรูแ้บบ Active Learning โดยหาคา่เฉลีย่ (x)̄ และ

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) จากน้ันวเิคราะห์ขอ้มลู

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทักษะการ

จัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning ของนักศึกษา

ก่อนดำาเนินกิจกรรมและหลังดำาเนินกิจกรรม โดยใช้

สถติ ิt-test (Dependent Group) เนือ่งจากงานวจัิยนี ้

ทดลองใช้กับกลุ่มเป้าหมาย

   5.2 วิเคราะห์แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์

ทางการเรยีนของนกัศกึษาแตล่ะคนมาตรวจใหค้ะแนน 

ข้อใดตอบถูกได้ 1 คะแนน ตอบผิดได้ 0 คะแนน โดย

มีคะแนนเต็ม 30 คะแนน 

ผลก�รวิจัย

 จากการศกึษาวจิยัการพฒันารปูแบบการเรยีนรู ้

บนวิกิโดยใช้กระบวนการจัดการความรู้ เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของ

นกัศกึษาฝกึประสบการณว์ชิาชพีคร ูมผีลการวจิยัดงัน้ี

 1. ผลการวิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสาร 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดย

ใช้กระบวนการจัดการความรู้ เพื่อส่งเสริมทักษะ 

การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning มี

กระบวนการเรียนรู้ท่ีผู้เรียนต้องเป็นผู้จัดด้วยตนเอง  

4 ขั้น ประกอบด้วย ขั้นที่ 1 แสวงหาความรู้ ขั้นที่ 2 

การเรียนรู้อย่างมีปฏิสัมพันธ์ ขั้นที่ 3 การเรียนรู้โดย

การปฏิบัติ และขั้นที่ 4 นำาเสนอผลงาน และสร้าง

ต้นแบบรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยประยุกต์ใช้ 

รูปแบบ ADDIE Model ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน  

คือ ขั้นการวิเคราะห์ (Analysis) ขั้นการออกแบบ  

(Design) ข้ันการพัฒนา (Development) ขั้น 

การนำารูปแบบไปใช้ (Implementation) และขั้น 

การประเมินผล (Evaluation) 

 2. ผลการพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดย

ใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของนักศึกษา

ฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

    ส่วนท่ี 1 คุณภาพของรูปแบบการเรียนรู้

บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning โดย

ผู้เชี่ยวชาญ มีเกณฑ์การแปลผลคะแนน ดังนี้

   4.51-5.00 หมายถงึ เปน็ความจรงิมากทีส่ดุ

   3.51-4.50 หมายถึง เป็นความจริงมาก

   2.51-3.50 หมายถึง ไม่แน่ใจ

   1.51-2.50 หมายถึง เป็นความจริงบางส่วน

   1.00-1.50 หมายถึง ไม่เป็นความจริง

กำาหนดให้ค่าเฉลี่ยต้องมีค่าตั้งแต่ 4.00 ขึ้นไป ถือว่ามี

ความเหมาะสม ดังตารางที่ 2
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ตารางที ่2 คุณภาพของรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการ

เรียนรู้ แบบ Active Learning โดยผู้เชี่ยวชาญ (N = 3)

รายการประเมิน x ̄ S.D.
ระดับความ

เหมาะสม

1. วัตถุประสงค์ของรูปแบบการเรียนการสอนมีความเหมาะสมสอดคล้อง

กับกระบวนการจัดการเรียนการสอน

4.40 0.55 มาก

2. เนื้อหาวิชาที่ใช้ในกิจกรรมประกอบด้วย เนื้อหา 4 เรื่อง คือ การจัดการ

เรยีนรู ้การจดัการเรยีนรู ้แบบ Active Learning การออกแบบการจดัการ

เรียนรู้ และการประเมินผลการจัดการเรียนรู้ มีความเหมาะสม

4.40 0.55 มาก

3. เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ใช้มีความเหมาะสม 4.00 1.00 มาก

4. กระบวนการเรียนการสอนประกอบด้วย 2 ขั้นตอน คือ ขั้นเตรียมการ

สอนและขั้นการเรียนการสอนเหมาะสม

4.20 0.45 มาก

5. การปฏิสัมพันธ์บนเว็บมีความเหมาะสม 4.00 1.30 มาก

6. บทบาทผู้เรียนเหมาะสมกับการเรียนรู้แบบ Active Learning 4.40 0.55 มาก

7. บทบาทผู้สอนเหมาะสมกับกระบวนการจัดการเรียนรู้แบบ Active 

Learning

4.20 0.84 มาก

8. ปัจจัยสนับสนุนบนเว็บของรูปแบบการเรียนการสอนมีความเหมาะสม 4.20 0.84 มาก

9. การวัดและประเมินผลของรูปแบบการเรียนรูบนวิกิ มีความเหมาะสม 4.00 0.71 มาก

10. กิจกรรมที่ใช้ในขั้นเตรียมการสอนมีความเหมาะสม

 10.1 ปฐมนิเทศ/ลงทะเบียนเรียน 4.60 0.55 มากที่สุด

 10.2 การประเมินทักษะจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ก่อนเรียน 4.40 0.71 มาก

11.  กิจกรรมที่ใช้ในขั้นการเรียนการสอนมีความเหมาะสม

 11.1 สร้างความรู้ 4.60 0.55 มากที่สุด

 11.2 ตามหาความรู้ 4.60 0.55 มากที่สุด

 11.3 แบ่งปันความรู้ 4.60 0.55 มากที่สุด

 11.4 เก็บสะสมความรู้ 4.40 0.89 มาก

 11.5 ใช้ประโยชน์จากความรู้ 4.40 0.89 มาก

12. โดยภาพรวมแล้วต้นแบบรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิมีความเป็นไปได้ 

      ในการนำาไปใช้จริง

4.40 0.55 มาก

รวมเฉลี่ย 4.31 0.71 มาก



235

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 จากตารางท่ี 2 พบว่า โดยรวมคุณภาพของ 

รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการ

ความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ  

Active Learning มีผลการประเมินคุณภาพอยู่ใน

ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.31

 ส่วนที่ 2 ประสิทธิภาพของรูปแบบการเรียนรู้

บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning นำา

ไปทดลองใชก้บัผู้เรยีนทีเ่ปน็นกัศกึษาฝกึประสบการณ์

วิชาชีพ (หาความเที่ยงตรงภายนอก) จำานวน 30 คน 

ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 แสดงประสิทธิภาพของรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะ

การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning กับนักศึกษาฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู (N = 30)

จำานวนประชากร 

(คน)

ระหว่างเรียน หลังเรียน ค่าประสิทธิภาพ 

A Σx E1 B Σy E2 E
1
/E

2

30 40 204 85.00 30 159 88.33 85.00/88.33

 จากตารางที่ 3 พบว่า โดยรวมประสิทธิภาพ

ของรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการ

จดัการความรูเ้พือ่สง่เสรมิทกัษะการจดัการเรยีนรูแ้บบ  

Active Learning เท่ากับ 85.00/88.33 เป็นไปตาม

เกณฑ์ที่กำาหนด 

 3. ผลการเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning ก่อนเรียนและหลังเรียน โดย

ใช้เกณฑ์การแปลผลเดียวกับคุณภาพของรูปแบบการ

เรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อ 

สง่เสรมิทกัษะการจดัการเรียนรูแ้บบ Active Learning  

ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้ แบบ Active Learning ก่อนเรียนและหลังเรียน (N = 30)

รายการประเมิน
ก่อนเรียน หลังเรียน

X S.D. ความหมาย X S.D. ความหมาย

1. ด้านการแสวงหาความรู้ 

1.1 สามารถสร้างความอยากรู้ 

อยากเรียนโดยกระตุ้นให้ผู้เรียนเห็น

คุณค่าของสิ่งที่จะเรียนได้

2.50 0.51 น้อย 4.80 0.41 มากที่สุด

1.2 จัดกิจกรรมการเรียนรู้ท่ีเน้น 

ให้ผู้เรียนแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง

เสมอ

2.60 0.50 ปานกลาง 4.77 0.50 มากที่สุด

1.3 สามารถช้ีแนะให้ผู้ เรียน 

แสวงหาความรู้ด้วยตนเองได้อย่าง

รวดเร็ว แม่นยำา และจัดเก็บไว้อย่าง

เป็นระบบ

2.53 0.51 ปานกลาง 4.70 0.60 มากที่สุด
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รายการประเมิน
ก่อนเรียน หลังเรียน

X S.D. ความหมาย X S.D. ความหมาย

1.4 สามารถรวบรวมข้อมูลท่ีได้

จากการค้นคว้ามาเก็บไว้อย่างเป็น

ระบบเพื่อให้ง่ายต่อการนำาไปใช้ใน

การจัดกิจกรรมการเรียนรู้แก่ผู้เรียน

2.53 0.51 ปานกลาง 4.80 0.41 มากที่สุด

1.5  รู้ วิ ธีกระตุ้นให้ผู้ เรียนหา 

คำาตอบหรือแก้ปัญหาการเรียนด้วย

ตนเอง

2.53 0.50 ปานกลาง 4.77 0.43 มากที่สุด

รวมเฉลี่ย 2.52 0.51 ปานกลาง 4.77 0.47 มากที่สุด

2. ด้านการเรียนรู้อย่างมีปฏิสัมพันธ์ 

2 .1  เปิ ด โอกาสใ ห้ผู้ เรี ยนได้  

แลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันจนเกิด

ความเข้าใจ

2.43 0.50 น้อย 4.90 0.30 มากที่สุด

2.2 กระตุ้นให้ผู้เรียนนำาความรู้ที่

ได้ไปประยุกต์ใช้ในการอภิปรายกับ

เพื่อน ๆ 

2.73 0.45 ปานกลาง 4.77 0.53 มากที่สุด

2.3 สง่เสรมิใหผู้เ้รยีนฝกึทกัษะการ

สื่อสารในรูปแบบที่หลากหลาย

2.43 0.50 น้อย 4.77 0.43 มากที่สุด

2.4 สามารถจัดสภาพแวดล้อม

ทางการเรยีนรูท่ี้เอือ้ใหผู้เ้รยีนเกดิการ

เรียนรู้อย่างมีปฏิสัมพันธ์ 

2.47 0.51 น้อย 4.63 0.67 มากที่สุด

2.5 ใช้เทคโนโลยีท่ีหลากหลายใน

การส่งเสริมผู้เรียนให้มีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างกัน

2.53 0.51 ปานกลาง 4.80 0.48 มากที่สุด

รวมเฉลี่ย 2.52 0.49 ปานกลาง 4.77 0.48 มากที่สุด

3. ด้านการเรียนรู้โดยการปฏิบัติ

3.1 สามารถจัดกิจกรรมการเรียน

รู้ที่เน้นผู้เรียนเป็นสำาคัญ

2.43 0.50 น้อย 4.83 0.38 มากที่สุด

3.2 สามารถเลือกใช้วิธีสอนที่

หลากหลายเพื่อให้ผู้เรียนเกิดการ

เรียนรู้ด้วยตนเองได้

2.40 0.45 น้อย 4.80 0.41 มากที่สุด

ตารางท่ี 4 การเปรยีบเทยีบทกัษะการจดัการเรียนรู้แบบ Active Learning กอ่นเรียนและหลังเรียน (N = 30) (ตอ่)
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รายการประเมิน
ก่อนเรียน หลังเรียน

X S.D. ความหมาย X S.D. ความหมาย

3.3 จัดกิจกรรมการเรียนรู้โดย 

เน้นให้ผู้ เรียนได้ลงมือปฏิบัติจน 

ผู้เรียนค้นพบความรู้ด้วยตนเองได้

2.43 0.50 น้อย 4.83 0.38 มากที่สุด

3.4 เป็นผู้สนับสนุนการเรียนรู้ 

ที่ดีให้แก่ผู้เรียน คอยแนะนำา ให้ข้อ

เสนอแนะเมื่อผู้เรียนเกิดปัญหา

2.47 0.51 น้อย 4.90 0.31 มากที่สุด

3 . 5  ก ร ะ ตุ ้ น ใ ห้ ผ ู ้ เ ร ี ย น ใช้

ประสบการณ์เดิมมาเชื่อมโยงกับ

ความรู้ใหม่เพื่อสร้างองค์ความรู้ของ

ตนเอง

2.50 0.51 น้อย 4.73 0.52 มากที่สุด

รวมเฉลี่ย 2.45 0.50 น้อย 4.82 0.40 มากที่สุด

4. ด้านนำาเสนอผลงาน

4.1 ส่งเสริมให้ผู้เรียนนำาข้อค้นพบ 

จากการเรียนรู้มาจัดทำาผลงานของ

ตนเอง

2.53 0.50 ปานกลาง 4.77 0.50 มากที่สุด

4.2 เปิดโอกาสให้ผู้เรียนมีส่วนร่วม

ในการวิเคราะห์ และอภิปราย เมื่อ

เพื่อนนำาเสนอ

2.63 0.50 ปานกลาง 4.73 0.52 มากที่สุด

4.3 มีส่วนร่วมในการส่งเสริมให้

ผู้ เรียนสรุปความคิดรวบยอดจาก

การนำาเสนอผลงานได้

2.53 0.51 ปานกลาง 4.67 0.55 มากที่สุด

4.4 เปดิโอกาสให้ผูเ้รยีนมีสว่นรว่ม 

ในการประเมินการนำาเสนอผลงาน

2.60 0.50 ปานกลาง 4.87 0.43 มากที่สุด

4.5  สามารถให้ ข้อเสนอแนะ 

ในการปรับปรุงผลงานของผู้เรียนได้

2.60 0.50 ปานกลาง 4.93 0.25 มากที่สุด

รวมเฉลี่ย 2.58 0.50 ปานกลาง 4.79 0.45 มากที่สุด

รวมเฉลี่ยทุกรายการ 2.52 0.50 ปานกลาง 4.79 0.45 มากที่สุด

ตารางท่ี 4 การเปรยีบเทยีบทกัษะการจดัการเรียนรู้แบบ Active Learning กอ่นเรียนและหลังเรียน (N = 30) (ตอ่)

 จากตารางท่ี 4 พบวา่ ผลการเปรยีบเทียบทกัษะ

การจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ก่อนเรียน

และหลังเรียนบนวิกิ โดยภาพรวมก่อนเรียนมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 2.52 อยู่ในระดับปานกลาง และหลังเรียนมี 

คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.79 อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ เมือ่พจิารณา 

เปน็รายดา้นพบวา่ ดา้นทีม่คีา่เฉลีย่หลงัเรยีนสงูสดุ ได้แก่ 

ด้านการเรียนรู้โดยการปฏิบัติ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยก่อนเรียน 

เท่ากับ 2.45 อยู่ในระดับน้อย และค่าเฉลี่ยหลังเรียน 
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เท่ากับ 4.82 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน

นำาเสนอผลงานมีค่าเฉลี่ยก่อนเรียน เท่ากับ 2.58  

อยู่ในระดับปานกลาง และค่าเฉลี่ยหลังเรียนเท่ากับ 

4.79 อยู่ในระดับมากที่สุด สรุปได้ว่านักศึกษาฝึก

ประสบการณว์ชิาชพีครมูทีกัษะการจดัการเรยีนรู้แบบ 

Active Learning หลังเรียนสูงกว่าเรียน

อภิปร�ยผล

 1. การวเิคราะหแ์ละสงัเคราะหเ์อกสาร งานวจิยั 

ที่ เ ก่ียวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning สังเคราะห์ 

องค์ประกอบของการจัดการเรียนรู้ แบบ Active 

Learning ตามแนวคิดของ Rueangsuwan (2010) 

และ Panich (2013) ได้สรุปว่า การจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning เป็นการจัดกิจกรรมการเรียน

การสอนที่ผู้เรียนต้องเป็นผู้จัดกระบวนการเรียนด้วย

ตนเอง 4 ขั้น ประกอบด้วย

   ขั้นท่ี 1 การแสวงหาความรู้ หมายถึง 

กิจกรรมที่เน้นให้ผู้เรียนแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง

ในเรื่องท่ีสนใจโดยการค้นคว้า ศึกษารวบรวมข้อมูล 

เปน็การสรา้งความรูส้กึอยากรูอ้ยากเรยีน ทำาใหผู้เ้รียน

เห็นคุณค่าและความสำาคัญสิ่งที่ศึกษา 

   ขัน้ท่ี 2 การเรยีนรูอ้ยา่งมปีฏิสมัพนัธ ์หมายถงึ 

กจิกรรมทีก่ระตุน้ใหผู้เ้รยีนนำาความรูท้ีไ่ด ้ไปประยกุตใ์ช้

ในการอภปิรายกบัเพือ่น ๆ  เปดิโอกาสในการฝกึทักษะ 

การสือ่สารแลกเปลีย่นข้อมลูระหวา่งกันจนเกิดความรู้ 

ความเข้าใจ

   ขั้นที่ 3 การเรียนรู้โดยการปฏิบัติ หมายถึง 

การที่ผู้เรียนได้ลงมือ ดำาเนินกิจกรรมการเรียนรู้ด้วย 

ตวัเองไดแ้กป้ญัหา ตคีวาม ตอบสนองตอ่ประสบการณ์

ของตนเองจนสามารถค้นพบความรู้ด้วยตนเอง 

   ขัน้ท่ี 4 นำาเสนอผลงาน หมายถงึ การทีผู่เ้รยีน 

ได้นำาข้อค้นพบจากการเรียนรู้ มาจัดทำาผลงานของ

ตนเองร่วมกันวิเคราะห์ อภิปราย แลกเปล่ียนเรียนรู้

กับเพื่อน เพื่อสรุปความคิดรวบยอด

 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning เป็นกระบวน

การจัดการเรียนรู้ตามแนวคิดการสร้างสรรค์ทาง

ปัญญา (Constructivism) ที่เน้นกระบวนการเรียนรู้ 

มากกว่าเนื้อหาวิชา ช่วยให้นักศึกษาสามารถเชื่อม

โยงความรู้ หรือสร้างความรู้ให้เกิดขึ้นในตนเอง ด้วย

การลงมือปฏิบัติจริงผ่านสื่อหรือกิจกรรมการเรียนรู้ที่

มีครูเป็นผู้แนะนำา กระตุ้นหรืออำานวยความสะดวกให้

นักศึกษาเกิดการเรียนรู้ขึ้นโดยกระบวนการคิดขั้นสูง 

โดยมีการวิเคราะห์   สังเคราะห์ และการประเมินค่า

จากสิง่ทีไ่ดร้บัจากกจิกรรมการเรยีนรู ้ทำาใหก้ารเรยีนรู ้

เป็นไปอย่างมีความหมายและนำาไปใช้ในสถานการณ์

อื่น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยจึงสร้างต้นแบบ

รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยประยุกต์ใช้รูปแบบ  

ADDIE Model ซึ่งเป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยม

จากนักออกแบบ ในการพัฒนาระบบการเรียน การ

สอนบนวิกิมากที่สุด ซ่ึงพัฒนาจาก Gagne (1977) 

และ Na Songkhla (2007) ประกอบด้วย 5 ขั้น คือ  

ขัน้การวเิคราะห ์(Analysis) ข้ันการออกแบบ (Design) 

ขั้นการพัฒนา (Development) ขั้นการนำารูปแบบ 

ไปใช้ (Implementation) และข้ันการประเมินผล 

(Evaluation) เพื่อนำาไปใช้ในระยะที่ 2 ต่อไป 

 2. การพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช ้

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของนักศึกษา

ฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู ใน 2 ส่วน ดังนี้

   ส่วนท่ี 1 คุณภาพของรูปแบบการเรียนรู้

บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning โดย

ผูเ้ช่ียวชาญ ซึง่ผลการประเมนิคณุภาพอยูใ่นระดบัมาก  

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะได้พัฒนารูปแบบจากแนวคิด  

หลักการ ทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งสังเคราะห์เอกสาร

จากนักวิชาการทางการศึกษาหลายท่านทั้งในและ 

ต่างประเทศ ที่ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการจัดการ

ความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ  
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Active Learning จึงทำาให้รูปแบบมีความน่าเชื่อถือ 

และเหมาะสมกับการจัดการเรียนรู้ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Richey และ Klein (2007) กล่าวว่า 

ในการสรุปสาระสำาคัญของงานวิจัยเพื่อได้ต้นแบบ 

รปูแบบการสอนท่ีเหมาะสม ตอ้งใหค้วามสนใจเกีย่วกบั 

ความเที่ยงตรงของการออกแบบ ซึ่งการหาความ 

เทีย่งตรงภายในเปน็สว่นหนึง่ทีท่ำาใหร้ปูแบบนา่เชือ่ถอื

เนือ่งจากเปน็การนำาไปตรวจเพือ่หาจดุบกพรอ่งและได้

รับความเห็นชอบจากผู้เช่ียวชาญ หลังจากได้ต้นแบบ

รูปแบบแล้ว ผู้วิจัยได้นำาเนื้อหาท่ีใช้ในการจัดการ 

เรยีนรูไ้ปใหผู้เ้ช่ียวชาญ จำานวน 5 คน ประเมินคณุภาพ

ของรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการ

จัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการเรียนรู้ 

แบบ Active Learning โดยผู้เช่ียวชาญ ภาพรวมมี

คุณภาพในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Duangpraket et al. (2017) ศึกษาเรื่องรูปแบบการ

จัดการเรียนรู้เชิงรุกโดยใช้ปัญหาเป็นฐานเพื่อส่งเสริม 

สมรรถนะนักศึกษาการศึกษานอกระบบ ในข้ันประเมินผล 

และรูปแบบมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก

   ส่วนที่ 2 ประสิทธิภาพของรูปแบบการ

เรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพ่ือ 

สง่เสรมิทกัษะการจดัการเรียนรูแ้บบ Active Learning 

โดยการนำาไปทดลองใช้กับผู้เรียน ซึ่งเป็นนักศึกษาฝึก

ประสบการณ์วิชาชีพ จำานวน 30 คน ได้ประสิทธิภาพ 

85.00/88.33 เป็นไปตามเกณฑ์ทีก่ำาหนด ท้ังนีอ้าจเปน็

เพราะรูปแบบการเรียนรู้ได้สร้างข้ึนผ่านการวิเคราะห์ 

สังเคราะห์ ตามกระบวนการ ADDIE Model มีการ

ประเมินคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญ จากนั้นผู้วิจัยได้นำา

ทดลองใช้กับกลุ่มทดลอง เพื่อหาประสิทธิภาพของ

บนเรียนบนวิกิ และผู้วิจัยได้พัฒนา แก้ไข ปรับปรุง

บทเรียนแล้วนำามาทดลองใช้กับกลุ่มเล็ก ส่งผลให้เกิด

ประสิทธิภาพตามเกณฑ์ 80/80 สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ (Jirapunyachot, 2012) ได้ศึกษา เร่ือง  

การพัฒนารูปแบบบทเรียนออนไลน์ รายวชิาวฒันธรรม

เพื่อชีวิต สำาหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่า  

รูปแบบบทเรียนดังกล่าวมปีระสิทธภิาพ 90.51/91.95 

ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำาหนดไว้

 3.  การเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้

แบบ Active Learning ของนกัศกึษาฝึกประสบการณ์

วชิาชพีครูกอ่นเรยีนและหลงัเรยีน โดยใช้กระบวนการ

จัดการความรู้ พบวา่ คา่เฉล่ียหลังเรียน สูงกวา่กอ่นเรยีน  

ทัง้นีเ้พราะวา่ผูว้จัิยมกีารเตรียมความพร้อมในส่วนของ

การดำาเนินกิจกรรมการเรียนรู้บนวิกิฯ 5 ขั้นตอน คือ 

ข้ันท่ี 1 สร้างความรู้ ข้ันท่ี 2 ตามหาความรู้ ข้ันที่ 3  

แบ่งปันความรู้ ขั้นที่ 4 เก็บสะสมความรู้ และขั้นที่ 5 

ใช้ประโยชน์จากความรู้ ส่งผลให้ผู้เรียนมีทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning หลังเรียนสูงกวา่ 

กอ่นเรยีน นอกจากนัน้ผูเ้รยีนไดม้กีารแลกเปลีย่นเรยีนรู ้

ในกระดานสนทนาในบทเรียนซึ่งมีส่วนช่วยกระตุ้น

ทำาให้ผู้เรียนได้เกิดการเรียนรู้จากผลงานของตนเอง

และผลงานของเพื่อนและนำาไปใช้ในการต่อยอด

พัฒนาผลงานของตนเองให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aksornwong (2018) ได้

ทำาการศกึษาวจิยั เรือ่ง การพฒันาความสามารถในการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active learning ของนักศึกษาฝึก

ประสบการณว์ชิาชพีครพูบวา่ นกัศกึษาสามารถจดัทำา

แผนการจัดการเรียนรู้ มีพฤติกรรมการจัดการเรียนรู้

แบบ Active learning และเน้นผู้เรียนเป็นสำาคัญ 

ดขีึน้ มคีะแนนเฉลีย่เพิม่ขึน้คดิเปน็รอ้ยละ 23.13 และ 

นักศึกษาสะท้อนผลเชิงบวกเกี่ยวกับตนเองในด้าน

ความสามารถจดัการเรยีนรูแ้บบ Active learning ไดแ้ก่  

การสร้างสถานการณ์ปัญหา การตั้งคำาถามกระตุ้น 

การคิด การส่งเสริมให้นักเรียนทำางานร่วมกัน การทบทวน 

ความรู้ การสร้างความรู้ด้วยตนเอง การออกแบบ

กจิกรรมท่ีสะท้อนผลการเรียนรู้ตามตัวชีว้ดั การเรียนรู ้

ที่มีความหมายและเชื่อมโยงกับสถานการณ์จริง
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สรุปผล

 ผลจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสาร 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดย

ใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของนักศึกษา

ฝึกประสบการณ์วิชาชีพครู 

 1. การวเิคราะหแ์ละสงัเคราะหเ์อกสาร งานวจิยั 

ที่ เ ก่ียวข้องกับรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรยีนรูแ้บบ Active Learning การจดัการเรยีนรู ้

แบบ Active Learning เป็นการจัดกิจกรรมการเรียน

การสอนที่ผู้เรียนต้องเป็นผู้จัดกระบวนการเรียนด้วย

ตนเอง 4 ข้ัน ประกอบด้วย ขั้นที่ 1 แสวงหาความรู้  

ขัน้ที ่2 การเรยีนรูอ้ยา่งมปีฏิสมัพนัธ ์ขัน้ที ่3 การเรยีนรู ้

โดยการปฏิบัติ และข้ันท่ี 4 นำาเสนอผลงานและสร้าง

ต้นแบบรูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยประยุกต์ใช้รูปแบบ  

ADDIE Model ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ ขั้น

การวิเคราะห์ (Analysis) ข้ันการออกแบบ (Design)  

ขั้นการพัฒนา (Development) ขั้นการนำารูปแบบ

ไปใช้ (Implementation) และขั้นการประเมินผล 

(Evaluation)

 2. การพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้ 

กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริมทักษะการ

จัดการเรียนรู้แบบ Active Learning ของนกัศกึษาฝกึ

ประสบการณ์วิชาชีพครูพบว่า รูปแบบการเรียนรู้บน

วกิ ิโดยใชก้ระบวนการจดัการความรูเ้พือ่สง่เสรมิทกัษะ

การจดัการเรยีนรูแ้บบ Active Learning มคีณุภาพอยู่

ในระดบัมาก และประสทิธภิาพของรูปแบบการเรียนรู ้

บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้เพื่อส่งเสริม

ทักษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active Learning เป็น

ไปตามเกณฑ์ที่กำาหนด

 3. การเปรียบเทียบทักษะการจัดการเรียนรู้

แบบ Active Learning ของนกัศกึษาฝกึประสบการณ์

วิชาชีพครูก่อนเรียนและหลังเรียนบนวิกิ โดยใช้

กระบวนการจัดการความรู้พบว่า ค่าเฉลี่ยหลังเรียน

สูงกว่าก่อนเรียน 

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะการนำาผลการวิจัยไปใช้

   1.1 ครูผู้สอนต้องศึกษาเกี่ยวกับขั้นตอน

การจัดการเรียนรู้เชิงรุกและทำาความเข้าใจวิธีการใช้ 

รูปแบบการเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการ

ความรู้ เพ่ือส่งเสริมทกัษะการจัดการเรียนรู้แบบ Active  

Learning กอ่นนำาไปใช้ในการจัดกจิกรรมการเรียนการ

สอนแก่ผู้เรียน

   1.2 สถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ ที่นำารูปแบบ

การเรียนรู้บนวิกิ โดยใช้กระบวนการจัดการความรู้  

เพื่อส่งเสริมทักษะการจัดการเรียนรู้ แบบ Active 

Learning ไปใช้ ควรเตรียมพร้อมในเรื่องของอุปกรณ์

คอมพวิเตอรแ์ละระบบเครอืขา่ยอนิเทอรเ์นต็ใหพ้รอ้ม

เพื่อความสะดวกและรวดเร็วในการเรียนรู้ของผู้เรียน

 2. ข้อเสนอแนะสำาหรับการทำาวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 ควรประยกุตใ์ชท้กัษะการจดัการเรยีนรู้

แบบ Active Learning เพือ่พฒันาทกัษะในดา้นอืน่ ๆ  

ของผูเ้รยีนเพือ่ความหลากหลาย เชน่ ทกัษะการเรียนรู้

ด้วยตนเอง ทักษะการคิดอย่างมีวิจารณญาณ เป็นต้น

   2.2 ควรมีการพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บน 

เครือข่ายในรูปแบบอ่ืน ๆ  เช่น ทักษะการเรียนรู้ด้วยตนเอง  

ทักษะการคิดอย่างมีวิจารณญาณ เทคนิคการสอน 

ทักษะปฏิบัติ เป็นต้น เนื่องจากการเรียนรู้เพ่ือพัฒนา

นักศึกษาตามหลักสูตรการศึกษาของประเทศไทยใน

ทกุระดับมจุีดมุง่หมายสำาคญัคอื มุง่หมายในการพัฒนา

พฤติกรรมทางการศึกษา 3 ด้าน คือ ด้านพุทธิพิสัย 

ด้านจิตพิสัย และด้านทักษะพิสัย ดังนั้นสถานศึกษา 

จึงควรการพัฒนารูปแบบการเรียนรู้บนเครือข่าย 

ที่หลากหลาย เพ่ือให้ผลการปฏิบัติกิจกรรมหรือ

ภาระงานในการเรียนรู้ของนักศึกษาเป็นไปอย่าง

มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ทำาให้นักศึกษา

สามารถนำากระบวนการเรียนรู้ท้ังหลายไปประยุกต์ใช้

ในชีวิตประจำาวันได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม 
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บทคัดย่อ

  ก�รวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 3 ประก�ร เพื่อ 1) เปรียบเทียบทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ� 

ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�ท่ัวไปในระดับอุดมศึกษ� โดยจำ�แนกต�มปัจจัยเกี่ยวกับก�รจัดก�รเรียนก�รสอน  

2) วิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ดท่ีเกิดจ�กก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�ทั่วไป และ  

3) เสนอแนวท�งก�รเรียนก�รสอนสำ�หรับพัฒน�ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ� กลุ่มตัวอย่�งคือ นักศึกษ�

ระดับอุดมศึกษ�ที่เรียนวิช�ภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�ทั่วไปจำ�นวน 243 คน จ�กสถ�บันอุดมศึกษ�ในภ�คกล�ง  

โดยใชว้ธิกี�รสุม่แบบชัน้ภมู ิเครือ่งมอืท่ีใชใ้นก�รวจัิย ประกอบด้วย แบบสอบถ�ม (Questionnaire) แบบทดสอบ

ทักษะก�รพูดร�ยบุคคล และเกณฑ์ประเมินทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของกลุ่มตัวอย่�งผ่�นก�รทดสอบร�ยบุคคล 

โดยคัดเลือกนักศึกษ� 2 คน จ�กแต่ละสถ�บัน ก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลเชิงปริม�ณใช้สถิติบรรย�ย ได้แก่ คว�มถี่  

รอ้ยละ ค�่เฉลีย่ สว่นเบ่ียงเบนม�ตรฐ�น และสถติิอนมุ�น ได้แก ่สถติิทดสอบท ีและก�รวิเคร�ะหค์ว�มแปรปรวน

ท�งเดียวสำ�หรับก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลเชิงคุณภ�พใช้ก�รวิเคร�ะห์คว�มผิดพล�ด 

  ผลก�รวิจัยพบว่� 

  1. ผลก�รเปรยีบเทียบทักษะก�รพดูภ�ษ�จนี พบว�่ 1.1) นกัศกึษ�ทีไ่ม่มพีืน้ฐ�นภ�ษ�จนีม�กอ่นมคีะแนน

เฉลีย่ปัญห�ด�้นก�รพูดสงูกว�่นกัศึกษ�ทีม่พีืน้ฐ�นม�กอ่น 1.2) นกัศกึษ�ทีเ่รยีนภ�ษ�จนีม�นอ้ยกว�่ 1 ป ีมคีะแนน

เฉลี่ยปัญห�ในก�รพูดสูงกว่�กลุ่มอื่น ๆ และ 1.3) กลุ่มที่เรียนภ�ษ�จีนม� 1-2 ปี มีคะแนนเฉลี่ยปัญห�ก�รพูด 

สงูกว�่กลุม่นกัศกึษ�ทีเ่รยีนภ�ษ�จนีม� 3-4 ปี และนกัศกึษ�ทีม่ชีัว่โมงเรียน 1-2 ชัว่โมงต่อสัปด�หม์คีะแนนเฉลีย่

ปัญห�ก�รพูดสูงกว่�นักศึกษ�ที่มีชั่วโมงเรียน 3-4 ชั่วโมงต่อสัปด�ห์ อย่�งมีนัยสำ�คัญท�งสถิติที่ระดับ .05

  2. ขอ้ผดิพล�ดในปัญห�ในก�รพดูภ�ษ�จนีของนกัศกึษ�สว่นใหญค่อื นกึคำ�ศพัทไ์มอ่อก โดยคว�มผดิพล�ด 

จ�กก�รทดสอบก�รพูดมีหล�ยประเภทที่สำ�คัญ ได้แก่ ก�รใช้คำ�ตกหล่น ก�รใช้คำ�เกิน ก�รใช้คำ�ศัพท์ผิด และ

ก�รเรียงลำ�ดับคำ�ผิด

  3. แนวท�งก�รเรยีนก�รสอนท่ีเหม�ะสมสำ�หรับนกัศกึษ�ทีเ่รยีนภ�ษ�จนีเปน็วชิ�ศกึษ�ทัว่ไป ควรคำ�นงึถงึ 

คว�มรู้เดิมของนักศึกษ�ประกอบกับก�รจัดก�รเรียนสอนเพิ่มเติมคือ เป็นก�รจัดก�รเรียนรู้แบบนักศึกษ�เป็น
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ศูนย์กล�ง โดยมีแนวท�งแนะนำ� 6 ประก�ร ดังนี้ 3.1) ผู้สอนแบ่งอำ�น�จในร�ยวิช�ให้กับนักศึกษ�และสร้�ง

สัมพันธภ�พที่ดีต่อกัน 3.2) ผู้สอนมีบทบ�ทเป็นผู้ให้คำ�แนะนำ�ในก�รแก้ไขและให้กำ�ลังใจต่อคว�มผิดพล�ดใน

ก�รพูดภ�ษ�จีน 3.3) นักศึกษ�มีส่วนร่วมในคว�มรับผิดชอบในก�รเรียนรู้ของตนเอง 3.4) เนื้อห�ที่เรียนมีคว�ม

เชื่อมโยงกับในชีวิตจริง 3.5) ก�รประเมินผลก�รเรียนรู้มุ่งให้เกิดก�รพัฒน�ตนเองของนักศึกษ� และ 3.6) สร้�ง

ให้นักศึกษ�เกิดก�รรับรู้อัตลักษณ์ของตนเองในท�งบวกต่อวิช�ภ�ษ�จีน

คำาสำาคัญ: ทักษะก�รพูด ภ�ษ�จีน ก�รศึกษ�ทั่วไป ก�รวิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ด

Abstract

  The three purposes of this research were as follows: (1) to compare the Chinese speaking  

skills of students studying Chinese as a general education course at the higher education level 

as classified by factors related to instructional management; (2) to analyze the Chinese speaking 

errors of students learning Chinese as a general education course; and (3) to propose instructional  

guidelines for developing Chinese speaking skills of the students. The samples were 243 higher  

education students taking Chinese as a general education course from higher education institutions  

in the Central Region, obtained by stratified random sampling. The instruments used for collecting 

data consisted of a questionnaire, an individual speaking test, and the criteria for assessing 

the Chinese speaking skills of the students through the individual test. There were 2 students  

selected from each university to participate in the speaking test. Quantitative data were analyzed 

using descriptive statistics including the frequency, percentage, mean, and standard deviation; 

and inferential statistics including the t-test and one-way ANOVA. Qualitative data were analyzed 

with the use of error analysis.

  The results of the study were as follows: 

  1. For the comparison results of Chinese speaking skills, it was found that (1.1) students 

who had no previous knowledge in Chinese language had mean score of speaking problems 

higher than that of students with a previous knowledge; (1.2) students who had studied Chinese 

for less than 1 year had mean score of speaking problems higher than those of the other groups; 

and (1.3) the students who studied Chinese for 1-2 years mean score of speaking problems 

higher than that of the students who had studied Chinese for 3-4 years, and the students who 

studied Chinese 1-2 hours per week had mean score of speaking problems significantly higher 

than that of students who studied Chinese for 3-4 hours per week at the .05 level of statistical 

significance.

  2. Most students’ errors in speaking Chinese were that they could not think of the words. 

There were several types of important errors as revealed from the speaking tests including the 

omission of words, the use of additional words, the use of wrong words, and the disordering of 

words.
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  3. The guidelines for appropriate instruction of students studying Chinese as a general  

education course should include the taking into consideration of the students’ previous knowledge  

of the language before providing them with additional instruction in terms of student-centered 

instruction. There were 6 recommended teaching guidelines as follows: (3.1) the instructor 

shares authority in the course with students and builds good relationships with them; (3.2) the 

instructor plays the role as the mentor to correct and encourage students when making errors 

in Chinese speaking; (3.3) the students participate in taking responsibility for their own learning; 

(3.4) the contents learned in the course are connected to real life situations; (3.5) evaluation 

of course learning outcomes is aimed to develop the self-development of students; and (3.6) 

creating a positive self-awareness among students in learning Chinese.

Keywords: Speaking Skill, Chinese, General Education, Error Analysis

บทนำ�

 ปัจจุบันภ�ษ�จีนเป็นภ�ษ�ที่มีคว�มสำ�คัญเป็น

อย�่งม�ก นับไดว้�่เปน็ภ�ษ�ทีส่�มทีห่ล�ย ๆ  ประเทศ

นยิมเรยีนตอ่จ�กภ�ษ�องักฤษ เนือ่งจ�กภ�ษ�จีนเป็น

ภ�ษ�หนึ่งที่ใช้สื่อส�รในองค์ก�รสหประช�ช�ติ และ

ประเทศจีนก็เริ่มเข้�ม�มีอิทธิพลต่อโลกม�กข้ึนในช่วง

ทศวรรษท่ีผ�่นม� สำ�หรบัประเทศไทย ภ�ษ�จนีถือเปน็

อีกภ�ษ�หน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อก�รดำ�เนินชีวิตประจำ�วัน 

ม�กขึ้น ไม่ว่�จะเป็นด้�นก�รศึกษ� ก�รทำ�ง�น ก�ร

ทำ�ธุรกิจ ก�รค้�ข�ย และอุตส�หกรรมก�รท่องเท่ียว 

กระทรวงศึกษ�ธิก�รจึงกำ�หนดก�รเรียนก�รสอน

ภ�ษ�จีนในระดับก�รศึกษ�ขั้นพื้นฐ�น โดยมุ่งเน้น

พัฒน� ส่งเสริม สนับสนุนนักศึกษ�ให้มีคว�มรู้คว�ม

ส�ม�รถ และทักษะท�งภ�ษ�จีนอย่�งมีประสิทธิภ�พ 

เพื่อนำ�ไปใช้ในก�รสื่อส�ร ก�รศึกษ�ต่อ และก�ร

ประกอบอ�ชีพ เป็นก�รเพิ่มขีดคว�มส�ม�รถของ 

คนไทยในก�รแข่งขันในเวทีโลก (Sundarajamara  

et al., 2016a) 

 เม่ือภ�ษ�จีนมีบทบ�ทในเวทีโลกม�กขึ้นส่งผล

ให้ภ�คตล�ดแรงง�นของประเทศไทยต้องก�รบคุล�กร

ทีม่คีว�มรูค้ว�มเชีย่วช�ญด�้นภ�ษ�จนีเป็นจำ�นวนม�ก 

ทำ�ให้มีก�รเปิดหลักสูตรหรือเพิ่มร�ยวิช�ภ�ษ�จีนใน

หมวดวชิ�ศกึษ�ทัว่ไป แตจ่�กก�รสำ�รวจพบว�่ ทกัษะ

ก�รฟังและก�รพูดภ�ษ�จีนของนักเรียนนักศึกษ� 

ส่วนใหญ่ยังไม่ดี เท่�ที่ควร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของก�รจัดก�รเรียนก�รสอนภ�ษ�จีน

ในฐ�นะภ�ษ�ที่สองหรือภ�ษ�ต่�งประเทศ (Malasri 

& Wei, 2017) 

 จ�กก�รศึกษ�วิจัยเกี่ยวกับทักษะภ�ษ�จีนของ

นกัเรยีนนกัศกึษ�ไทยทีผ่�่นม� กลุม่เป�้หม�ยสว่นใหญ่ 

จะเป็นนักเรียนระดับมัธยมศึกษ� และนักศึกษ�ระดับ

อุดมศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�เอก แต่ง�นวิจัย

ที่ศึกษ�ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ�ระดับ

อุดมศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�ทั่วไปยัง 

พบน้อย และด้วยวัตถุประสงค์ของวิช�ศึกษ�ทั่วไป

และข้อจำ�กัดท�งหน่วยกิตทำ�ให้เกิดคว�มแตกต่�ง

ท�งบริบทกับก�รจัดก�รเรียนก�รสอนในวิช�เฉพ�ะ 

ดงันัน้เพือ่ก�รปรบัปรงุรปูแบบก�รเรยีนก�รสอนภ�ษ�

จีนในร�ยวิช�ศึกษ�ท่ัวไปให้เกิดประสิทธิภ�พม�กขึ้น

และสอดคลอ้งกับวตัถปุระสงคข์องร�ยวิช�ศกึษ�ทัว่ไป  

ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษ�ข้อผิดพล�ดในก�รพูด 

ภ�ษ�จีนของนักศึกษ�ที่เรียนวิช�ภ�ษ�จีนในร�ยวิช�

ศึกษ�ท่ัวไปเพ่ือปรับปรุงก�รเรียนก�รสอนให้มี

ประสิทธิภ�พแก่นักศึกษ�ในร�ยวิช�ศึกษ�ทั่วไป 
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วัตถุประสงค์

 1. เพื่อเปรียบเทียบทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของ

นักศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�ทั่วไปในระดับ

อุดมศึกษ�โดยจำ�แนกต�มปัจจัยเกี่ยวกับก�รจัดก�ร

เรียนก�รสอน 

 2. เพื่อวิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ดที่เกิดจ�กก�รพูด

ภ�ษ�จีนของนักศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนเป็นวิช�ศึกษ�

ทั่วไป 

 3. เพื่อเสนอแนวท�งก�รเรียนก�รสอนสำ�หรับ

พัฒน�ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ�

ทบทวนวรรณกรรม

 ทักษะการพูดเพื่อการสื่อสาร 

 ก�รพดูคอืก�รสือ่ส�รและมปีฏิสมัพันธร์ะหว�่ง

บคุคล 2 คนขึน้ไป โดยผูพ้ดูตอ้งมคีว�มรูร้ะบบภ�ษ�ที่

ถูกต้อง มีก�รใช้นำ้�เสียง ท่�ท�งประกอบก�รพูด เพื่อ

ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของก�รพูดคือ ให้ผู้ฟังเข้�ใจสิ่ง

ที่ผู้พูดต้องก�รสื่อส�ร (Byrne, 1987; Finocchiaro 

& Brumfit, 1983; Meecharoen, 2020; Valette, 

1977) ทกัษะก�รพดูเปน็ทกัษะสำ�คญัสำ�หรบัก�รเรียน

ภ�ษ�ต่�งประเทศ เพร�ะแสดงถึงคว�มสำ�เร็จจ�ก 

ก�รเรยีนรูภ้�ษ�ผ่�นก�รพดู ก�รเลอืกใชภ้�ษ�ท่ีถูกต้อง 

เหม�ะสม จ�กก�รฝกึฝนอย�่งตอ่เนือ่ง (Valette, 1977;  

Yuanchuen, 2010) องคป์ระกอบสำ�คญัของทกัษะใน

ก�รพดูเพ่ือก�รสือ่ส�ร ประกอบดว้ยคว�มคลอ่งแคล่ว 

หม�ยถึง คว�มต่อเนื่อง คว�มเป็นธรรมช�ติในก�รพูด 

และคว�มเข้�ใจ หม�ยถึง คว�มส�ม�รถในก�รพูดให้

ผู้ฟังเข้�ใจในสิ่งท่ีผู้พูดต้องก�รสื่อส�ร รวมถึงก�รมี

ปฏสิมัพนัธใ์นก�รสือ่ส�รท่ีนักศกึษ�ตอ้งคำ�นึงว�่จะพดู

อะไร พูดเมื่อไร และพูดอย่�งไรด้วย (Bartz, 1979; 

Domesrifa, 2008; Harris, 1990) 

 การวิเคราะห์ข้อผิดพลาด (Error Analysis)

 ก�รวิเคร�ะห์คว�มผิดพล�ด คือ ก�รศึกษ� 

ข้อผิดพล�ดท่ีเกิดจ�กนักศึกษ�ภ�ษ�ต่�งประเทศ 

เพ่ือห�ว่�นักศึกษ�มีคว�มรู้ท�งภ�ษ� อยู่ในระดับใด  

มีกระบวนก�รเรียนภ�ษ�อย่�งไร และเพื่อให้ทร�บถึง 

ปัญห�ทั่วไปในก�รเรียนรู้ภ�ษ� และก�รค้นพบ 

ส่ิงเหล่�น้ีส�ม�รถนำ�ม�ประยุกต์ในก�รสอนและ

ก�รเตรียมสื่อก�รสอนได้ (Richards et al. อ้�งอิงใน  

Hasyim, 2002) คว�มผิดพล�ดท่ีเกิดข้ึนส�ม�รถ

สังเกตได้ วิเคร�ะห์ได้ และส�ม�รถจำ�แนกประเภทได้  

สะท้อนถึงกระบวนก�รท�งคว�มคิดบ�งอย่�งของ

นักศึกษ� (Brown, 2014) ก�รวิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ด

ของนักศึกษ�จึงมีวัตถุประสงค์หลัก 2 ประก�ร คือ  

1) แสดงให้เห็นถึงธรรมช�ติของกระบวนก�รเรียนรู้

ภ�ษ� และ 2) ชี้ให้ผู้สอนและผู้พัฒน�หลักสูตรเห็น

ว�่ ส่วนใดบ�้งทีย่�กสำ�หรบันกัศึกษ�ในก�รเรยีนรูแ้ละ 

นำ�ไปใช้ รวมถึงข้อผิดพล�ดประเภทใดบ้�งท่ีเป็น

อุปสรรคสำ�หรับนักศึกษ�ในก�รสื่อส�รภ�ษ�ให้มี

ประสิทธิภ�พ (Dulay et al., 1982) 

 การจำาแนกประเภทของข้อผิดพลาด (Classifca- 

tion of Errors) 

 ก�รจำ�แนกประเภทของข้อผิดพล�ดก�รใช้

ภ�ษ�ส�ม�รถจำ�แนกออกเปน็ 4 ประเภท ดงันี ้(Dulay  

et al., 1982; Burt & Kiparsky อ้�งถึงใน Brown, 

2014) 

 1. ก�รจำ�แนกข้อผิดพล�ดต�มหลักภ�ษ� 

ศ�สตร์ (Linguistic Category) เป็นก�รวิเคร�ะห์ข้อ 

ผิดพล�ดต�มองคป์ระกอบของภ�ษ� (language Com-

ponents) ประกอบด้วย ระบบเสียง (Phonology)  

ระบบไวย�กรณ์และหน่วยคำ� (Syntax and Mor-

phology) คว�มหม�ยและคำ�ศพัท ์(Semantics and 

Lexicon) และรูปแบบหรือลีล� (Discourse) 

 2. ก�รจำ�แนกข้อผิดพล�ดต�มหลักโครงสร้�ง

พื้นผิว (Surface Strategy Taxonomy) เป็นก�ร

วิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ดที่มุ่งศึกษ�โครงสร้�งพื้นผิวของ

ประโยค ที่ไม่ได้เกิดข้ึนจ�กคว�มไม่ตั้งใจเรียนหรือ

คว�มเหนื่อยล้�ของนักศึกษ� โดยมีหลักก�รในก�ร

วิเคร�ะห์ดังนี้ 2.1) ก�รละคำ� (Omission) คือ ก�ร

ใช้คำ�ตกหล่นทำ�ให้ประโยคไม่สมบูรณ์หรือไม่ถูกต้อง

ต�มหลักภ�ษ� โดยจำ�แนกได้ 2 ลักษณะ คือ ก�รละ

หนว่ยคำ�หลกั (Content Morphemes) ไดแ้ก่ คำ�น�ม 
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คำ�กริย� คำ�คุณศัพท์ คำ�วิเศษณ์ และก�รละหน่วยคำ�

ที่มีคว�มหม�ยต�มหลักไวย�กรณ์ (Grammatical 

Morphemes) ก�รละคำ�ท่ีมีบทบ�ทน้อยในก�รสื่อ

คว�มหม�ยในประโยค 2.2) ก�รเพิ่มคำ� (Additions) 

เป็นก�รเพิ่มคำ�ที่จะไม่ต้องมีลงในประโยค ส�ม�รถ

จำ�แนกได้ 3 ประเภท คือ ก�รใช้ลักษณะบ่งชี้ซำ้�ซ้อน 

(Double Markings) ในกรณีที่ต้องใส่ลักษณะชี้เพียง

ครั้งเดียว ก�รใช้กฎเกินก�ร (Regulizations) แต่ละ

ภ�ษ�จะมกีฎก�รใชภ้�ษ�ม�กม�ย และกฎก�รใชภ้�ษ�

บ�งกฎจะมีข้อยกเว้น ก�รใช้กฎเกินก�ร คือ ก�รเพิ่ม

ลักษณะท�งภ�ษ�ศ�สตร์เข้�ไปในกลุ่มคำ�ท่ีได้รับ

ก�รยกเว้นให้ไม่ต้องมีก�รเปลี่ยนรูป และก�รเพิ่มคำ�

แบบง่�ย (Simple Additions) เป็นข้อผิดพล�ดอื่น

ทีน่อกเหนอืจ�กก�รใชล้กัษณะบง่ชีซ้ำ�้ซอ้นและก�รใช้ 

กฎเกินก�ร ซึ่งข้อผิดพล�ดประเภทน้ีส�ม�รถพบ

ได้จ�กทั้งเด็กท่ีเรียนรู้ภ�ษ�ท่ีหน่ึงและภ�ษ�ที่สอง  

ในเวล�ใกล้เคียงกัน 2.3) ก�รใช้คำ�ผิดรูปแบบ  

(Misformation) เป็นก�รใช้รูปแบบของหน่วยคำ�

หรือโครงสร้�งที่ผิด เกิดจ�กก�รที่นักศึกษ�เสริม 

รูปบ�งอย่�งในคำ�หรือประโยคผิด ส�ม�รถจำ�แนก

ได้ 3 ประเภท คือ ข้อผิดพล�ดจ�กก�รใช้กฎเกินก�ร 

(Regularization Errors) เป็นข้อผิดพล�ดท่ีเกิดจ�ก

ก�รนำ�กฎปกติ (Regular) ของภ�ษ�ม�ใช้กับลักษณะ

บ่งช้ีแบบไม่ปกติ (Irregular) ก�รใช้รูปแบบครอบ

จักรว�ล (Archi-forms) เป็นรูปแบบที่นักศึกษ�เลือก

ใช้รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของกลุ่มคำ�เป็นตัวแทนของ

กลุ่มคำ�ทั้งหมด และก�รสลับรูปแบบ (Alternating 

Forms) หลังจ�กที่นักศึกษ�มีคว�มรู้ด้�นคำ�ศัพท์และ

ไวย�กรณม์�กข้ึน แตย่งัไมแ่มน่ยำ�ในหลกัภ�ษ� จงึอ�จ

เกดิขอ้ผดิพล�ดโดยก�รสลบัรปูแบบก�รใชค้ำ�เหล่�นัน้ 

และ 2.4) ก�รเรยีงลำ�ดบัคำ�ผดิ (Misordering) เปน็ก�ร

ว�งคำ�หรือกลุ่มคำ�ในประโยคผิดตำ�แหน่ง

 3. ขอ้ผดิพล�ดโดยก�รเปรยีบเทียบ (Compara- 

tive Analysis Taxonomy) เป็นก�รเปรียบเทียบ 

ระหว่�งโครงสร้�งข้อผิดพล�ดของนักศึกษ�ภ�ษ�

ต่�งประเทศกับโครงสร้�งของเด็กที่เรียนภ�ษ�ที่หนึ่ง 

ส�ม�รถแบ่งข้อผิดพล�ดออกเป็น 2 ประเภทคือ ข้อ

ผิดพล�ดช่วงพัฒน�ก�ร (Development Errors) 

เป็นข้อผิดพล�ดที่นักศึกษ�สร้�งขึ้นระหว่�งเรียนรู้ 

ภ�ษ�ท่ีหนึง่และเกดิคว�มผดิพล�ดเหมอืนกนัทัง้ภ�ษ�

ที่หนึ่งและภ�ษ�ต่�งประเทศ และข้อผิดพล�ดภ�ยใน

ภ�ษ� (Interlingual Errors) เกิดจ�กก�รเรียนรู้ 

ภ�ษ�ต่�งประเทศไม่สมบูรณ์ ทำ�ให้เกิดข้อผิดพล�ด

ท�งโครงสร้�งวลีหรือประโยคที่คล้�ยกับภ�ษ�ที่หนึ่ง 

ข้อผิดพล�ดแบบนี้ส�ม�รถวิเคร�ะห์ได้โดยก�รนำ�

โครงสร้�งไวย�กรณ์จ�กวลีหรือประโยคที่นักศึกษ�

พดูแปลเปน็ภ�ษ�ทีห่นึง่ของนกัศกึษ�ว่�มคีว�มเหมอืน

หรือคล้�ยคลึงกันหรือไม่

 4. ข้อผิดพล�ดที่ส่งผลกระทบก�รสื่อส�ร 

(Communicative Effect) ข้อผิดพล�ดประเภทนี้

ให้คว�มสนใจที่คว�มผิดพล�ดที่ส่งผลกระทบต่อผู้ฟัง

หรือผู้อ่�นและส่งผลต่อคว�มเข้�ใจของผู้รับส�ร โดย

ส�ม�รถจำ�แนกคว�มผิดพล�ดออกเป็น 2 ประเภท 

คือ ข้อผิดพล�ดหลัก (Global Errors) ข้อผิดพล�ดที่

เกิดขึ้นในโครงสร้�งประโยค และส่งผลกระทบต่อก�ร

สือ่ส�รทำ�ใหผู้ร้บัส�รไมเ่ข�้ใจอย�่งชัดเจน ขอ้ผดิพล�ด

ยอ่ย (Local Errors) ขอ้ผดิพล�ดทีเ่กดิขึน้ในโครงสร�้ง

ประโยคแต่ไมส่่งผลกระทบต่อก�รส่ือส�รและผู้รับส�ร

เข้�ใจสิ่งที่ผู้ส่งส�รต้องก�ร

 สาเหตุของข้อผิดพลาดในการใช้ภาษา

 Brown (2014) ได้แบ่งส�เหตุของข้อผิดพล�ด

ของก�รใช้ภ�ษ�ไว้ 4 ประเภทดังนี้

  1. ก�รถ่�ยโอนระหว่�งภ�ษ� (Interlingual 

Transfer) เกิดจ�กก�รได้รับอิทธิพลจ�กภ�ษ�ที่หนึ่ง

ในก�รใช้ภ�ษ�ต่�งประเทศ เนื่องจ�กนักศึกษ�ยัง 

ไม่คุ้นเคยกับกฎเกณฑ์ของภ�ษ�ต่�งประเทศ จึงใช้ 

รูปแบบภ�ษ�ต่�งประเทศต�มภ�ษ�ที่หนึ่งของตน  

ข้อผิดพล�ดแบบนี้มักเกิดขึ้นกับผู้ที่ เรียนภ�ษ� 

ต่�งประเทศในระยะต้น 

 2. ก�รถ่�ยโอนภ�ยในภ�ษ� (Intralingual 

Transfer) หลังจ�กที่นักศึกษ�ภ�ษ�ต่�งประเทศไป

ระยะหนึ่งและเริ่มคุ้นเคยกับภ�ษ�ต่�งประเทศ แต่ยัง
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

มคีว�มรูจ้ำ�กดัในก�รใช้ภ�ษ�ต�่งประเทศ ข้อผดิพล�ด

ที่พบจึงมักม�จ�กก�รเรียนรู้ภ�ษ�ที่สองโดยส่วนใหญ ่

นักศึกษ�จะนำ�กฎไวย�กรณ์หรือวิธีก�รใช้ภ�ษ�อย่�งใด 

อย่�งหนึ่งไปใช้ในขอบเขตท่ีไม่ควรใช้ หรือนำ�คำ�ศัพท์

หรือโครงสร้�งเฉพ�ะท�งภ�ษ�ไปใช้กับทุกบริบทโดย

ไม่คำ�นึงถึงกฎหรือไวย�กรณ์ 

 3. บรบิทของก�รเรยีนรู ้(Context of Learning)  

เป็นส�เหตุที่เกิดข้ึนม�จ�กตัวของผู้สอนหรือตำ�ร�ที่

ใช้ในก�รเรียนก�รสอนที่อ�จจะนำ�อธิบ�ยไม่ชัดเจน 

กำ�กวมหรือสอนผิด ทำ�ให้เกิดคว�มเข้�ใจผิดและนำ�

ไปสู่ข้อผิดพล�ดในก�รใช้ภ�ษ�ต่�งประเทศ

 4. กลวิธีก�รสื่อส�ร (Communication  

Strategies) เป็นคว�มผิดพล�ดท่ีเกิดข้ึนม�จ�ก

ลักษณะนิสัยเฉพ�ะของนักศึกษ�ท่ีส่งผลรูปแบบ 

ก�รเรียนรู้อย่�งหนึ่งคือ นักศึกษ�ที่มีลักณะนิสัยมั่นใจ

ในตนเอง เมื่อเจอสถ�นก�รณ์ท่ีตนเองไม่ส�ม�รถ

สื่อส�รได้ จะพย�ย�มท่ีจะสร้�งรูปแบบก�รสื่อส�ร

ออกม�โดยไม่ได้คำ�นึงถึงคว�มถูกต้องของภ�ษ�

ต่�งประเทศและกล�ยเป็นก�รเรียนรู้ว่�เป็นกฎหรือ

ไวย�กรณ์ที่ถูกต้อง ซึ่งกระบวนก�รเหล่�น้ีอ�จกล�ย

เป็นส�เหตุของข้อผิดพล�ดได้ 

วิธีก�รวิจัย

 ก�รวิจัยครั้งน้ีเป็นก�รวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey  

Research) โดยมีก�รเก็บข้อมูลทั้งข้อมูลเชิงปริม�ณ

และขอ้มูลเชิงคณุภ�พ โดยในก�รเกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิ�ณ  

ประช�กรทีท่ำ�ก�รศกึษ�คอื นกัศกึษ�ระดบัอดุมศกึษ�

ที่เรียนวิช�ภ�ษ�จีนในร�ยวิช�ศึกษ�ทั่วไปในภ�ค 

ก�รศกึษ�ที ่1 ปีก�รศกึษ� 2565 จ�กสถ�บันอดุมศกึษ� 

ภ�คกล�งที่มีร�ยวิช�ภ�ษ�จีนและเปิดในภ�ค 

ก�รศึกษ�และปีก�รศึกษ� เพียง 6 สถ�บัน ได้แก่  

สถ�บันก�รจัดก�รปัญญ�ภิวัฒน์ มห�วิทย�ลัยรังสิต  

มห�วิทย�ลัยมหิดล มห�วิทย�ลัยธรรมศ�สตร์ 

มห�วิทย�ลัยร�ชภัฏจันทรเกษม และมห�วิทย�ลัย

ร�ชภัฏพระนครศรอียธุย� จำ�นวน 620 คน ก�รกำ�หนด 

ขน�ดกลุ่มตัวอย่�ง ผู้วิจัยใช้สูตรคำ�นวณขน�ดกลุ่ม

ตวัอย�่งของ Taro Yamane โดยใชส้ตูรก�รคำ�นวณแบบ

ทร�บจำ�นวนประช�กร มีสูตรดังต่อไปนี้ (Yamane,  

1973)

   n = 

 N คือ ขน�ดประช�กร

 n คือ ขน�ดตัวอย่�ง

 e คือ คว�มคล�ดเคลื่อนที่ยอมรับได้

 เมื่ อคำ�นวณขน�ดกลุ่มตัวอย่�งต�มสูตร 

ข้�งต้น จะใช้กลุ่มตัวอย่�งจำ�นวน 243 คน วิธีก�ร 

สุ่มกลุ่มตัวอย่�งใช้วิธีก�รสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified 

Random Sampling) ต�มสถ�บนัอดุมศกึษ� ประกอบ

ด้วย 1) สถ�บันก�รจัดก�รปัญญ�ภิวัฒน์ จำ�นวน 

123 คน 2) มห�วิทย�ลัยรังสิต จำ�นวน 206 คน 3) 

มห�วิทย�ลัยมหิดล จำ�นวน 69 คน 4) มห�วิทย�ลัย

ธรรมศ�สตร์ จำ�นวน 92 คน 5) มห�วิทย�ลัยร�ชภัฏ

จันทรเกษม จำ�นวน 107 คน และ 6) มห�วิทย�ลัย

ร�ชภัฏพระนครศรีอยุธย� จำ�นวน 23 คน

 ในก�รเก็บข้อมูลเชิงคุณภ�พ ผู้วิจัยได้กำ�หนด

คุณลักษณะของผู้ให้ข้อมูลคือ เป็นผู้ที่ไม่มีพื้นฐ�น

ภ�ษ�จีนม�ก่อนเข้�เรียนระดับอุดมศึกษ� และเป็น 

ผู้ที่เรียนภ�ษ�จีนในระดับอุดมศึกษ�ที่กำ�ลังศึกษ�

อยู่ม�แล้ว 1 ร�ยวิช� โดยแบ่งนักศึกษ�เป็น 2 กลุ่ม 

ประกอบด้วย กลุ่มที่มีคะแนนร�ยวิช�ภ�ษ�จีน 

ค่อนข้�งสูง และกลุ่มที่มีคะแนนภ�ษ�จีนค่อนข้�งตำ่�  

โดยใช้วิธีก�รเลือกกลุ่มแบบเจ�ะจง (Purposive  

Sampling) รวม 2 คน ต่อ 1 สถ�บันอุดมศึกษ� 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในก�รวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในก�รเก็บข้อมูลเชิงปริม�ณ และเคร่ืองมือ 

ที่ใช้ก�รเก็บข้อมูลเชิงคุณภ�พ โดยมีร�ยละเอียดดังนี้ 

 1. แบบสอบถ�มสำ�หรับเก็บข้อมูลเชิงปริม�ณ 

โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถ�ม จำ�นวน 8 ข้อ ตอนท่ี 2 ข้อมลู

เก่ียวกับก�รเรียนก�รสอนร�ยวิช�ภ�ษ�จีน จำ�นวน  

10 ข้อ และตอนที่ 3 คว�มคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะก�ร

N
1+Ne2
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พดูภ�ษ�จนีของตนเอง จำ�นวน 7 ข้อ โดยใชม้�ตร�สว่น

ประม�ณค่� (Rating Scale) 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วย

ม�กท่ีสุด จนถึงเหน็ดว้ยนอ้ยท่ีสดุ แบบสอบถ�มนีผ้�่น

ก�รประเมินคว�มตรงเชิงเนื้อห� โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่�น มีค่� IOC (Index of Item Objective  

Congruence) ระหว่�ง .66-1 และนำ�แบบสอบถ�ม

ไปทดลองใช้กับนักศึกษ�ที่มีคว�มใกล้ เคียงกับ 

กลุ่มตัวอย่�งจำ�นวน 30 คน เพื่อทดสอบค่�คว�ม 

เชื่อมั่น โดยนำ�ไปห�ค่�สัมประสิทธ์ิอัลฟ่� (Alpha  

Coefficient) ต�มวธิขีองครอนบ�ค (Cronbach) โดย

มีคว�มเที่ยงของแบบสอบถ�มทั้งฉบับเท่�กับ .895 

 2. แบบทดสอบทักษะก�รพูดร�ยบุคคล เป็น

แบบทดสอบสำ�หรับวัดทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน โดย 

ผู้วิจัยออกแบบต�มเนื้อห�ที่ปร�กฏในแบบเรียน 

ภ�ษ�จนีเบือ้งตน้ทีใ่ชใ้นสถ�บนัอดุมศกึษ�จำ�นวน 3 เลม่  

คือ Hanyu Jiaocheng, New Practical Chinese 

Reader และ Discover China โดยมผีูเ้ชีย่วช�ญ 3 ท�่น  

ร่วมกันพิจ�รณ�และวิเคร�ะห์ข้อผิดพล�ดที่เกิดขึ้น

จ�กก�รพูดภ�ษ�จีน 

  สำ�หรับเกณฑ์ที่ใช้ในก�รประเมินทักษะก�ร

พูดนักศึกษ�กลุ่มตัวอย่�ง ผู้วิจัยประยุกต์ม�จ�ก

เกณฑ์ของ Oller (1979) และ Clark (1972) โดย

แบ่งประเด็นก�รประเมินออกเป็น 5 ประเด็น ได้แก่ 

คำ�ศัพท์ ไวย�กรณ์ คว�มคล่องแคล่ว ก�รออกเสียง 

และก�รตอบคำ�ถ�มตรงประเด็น (คว�มเข้�ใจ) แต่ละ

ประเด็นแบ่งออกเป็น 4 ระดับ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 เน่ืองจ�กก�รศึกษ�ครั้งนี้มีก�รเก็บข้อมูลทั้ง 

รูปแบบเชิงปริม�ณและเชิงคุณภ�พ ผู้วิจัยจึงนำ�เสนอ

ก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้ 

 1. ก�รวเิคร�ะหข์อ้มลูเชงิปรมิ�ณ ผูวิ้จยัใชส้ถติิ

พรรณน� (Descriptive Statistics) ในก�รวิเคร�ะห์

ค่�คว�มถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่�

เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนม�ตรฐ�น (Standard 

Deviation) ในก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลพื้นฐ�นของกลุ่ม

ตัวอย่�ง และสถิติทดสอบที (t-test -independent) 

และก�รทดสอบคว�มแปรปรวนท�งเดียว (One-way 

ANOVA) ในก�รทดสอบสมมติฐ�น โดยมีค่�นัยสำ�คัญ

ท�งสถิติเท่�กับ .05 

 2. ก�รวเิคร�ะหข้์อมลูเชงิคณุภ�พ ผู้วจัิยสนทน� 

เป็นภ�ษ�จีนกับกลุ่มตัวอย่�ง และให้คะแนนต�ม

ทักษะคว�มส�ม�รถในก�รสื่อส�รภ�ษ�จีน โดยมี 

ผู้ประเมินข้อผิดพล�ดท่ีเกิดข้ึนจ�กก�รสนทน�ภ�ษ�จีน 

ของนักศึกษ�จำ�นวน 3 ท่�น ต�มเกณฑ์ก�รประเมิน 

5 ด้�น ได้แก่ คำ�ศัพท์ ไวย�กรณ์ คว�มคล่องแคล่ว 

ก�รออกเสยีง และก�รตอบคำ�ถ�มตรงประเด็น (คว�ม

เข้�ใจ) และมีก�รจดบันทึกข้อผิดพล�ดท่ีเกิดจ�กก�ร

สนทน�ของนักศึกษ� เพื่อนำ�ม�วิเคร�ะห์ควบคู่กับ

ก�รนำ�ทฤษฎีแนวก�รสอนภ�ษ�เพ่ือก�รส่ือส�รและ

วิธีก�รสอนภ�ษ�ต่�งประเทศม�ประยุกต์ เพื่อนำ�

เสนอแนวท�งก�รเรียนก�รสอนเพ่ือพัฒน�ทักษะก�ร

พูดภ�ษ�จีน

ผลก�รวิจัย 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่�งพบว่� 

กลุ่มตัวอย่�งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 76.95 

ไม่มีเชื้อส�ยจีน ร้อยละ 73 มีภูมิลำ�เน�อยู่ภ�คกล�ง 

คิดเป็นร้อยละ 51.44 เป็นนักศึกษ�ชั้นปีที่ 1 ร้อยละ 

51.44 ศกึษ�อยูใ่นคณะศลิปศ�สตร ์คณะมนษุยศ�สตร์

และสังคมศ�สตร์ ร้อยละ 43.62 มีพื้นฐ�นภ�ษ�จีน

ม�ก่อนร้อยละ 61.32 เคยเรียนภ�ษ�จีนตำ่�กว่� 1 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 51.03 เคยเรียนภ�ษ�จีนในระดับ

มห�วทิย�ลัยม�แล้ว 1 ร�ยวชิ� ร้อยละ 92.18 ส�เหตุ

ทีเ่ลือกเรียนร�ยวชิ�ภ�ษ�จีน เพร�ะมคีว�มสนใจหรอื

ชอบภ�ษ�จีน ร้อยละ 62.96 มีอ�จ�รย์ช�วไทยเป็น 

ผู้สอนร้อยละ 71.60 มีชั่วโมงเรียน 3-4 ชั่วโมงต่อ

สปัด�ห ์รอ้ยละ 58.85 มเีวล�เรยีนใน 1 ภ�คเรยีนอยูท่ี ่

10-13 สัปด�ห์ ร้อยละ 46 แบบเรียนที่ใช้เป็นเอกส�ร

ประกอบก�รสอนที่ผลิตเอง ร้อยละ 62.14 และ 

รูปแบบก�รทดสอบทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน ใช้ก�ร

สอบพูดร�ยบุคคล คิดเป็นร้อยละ 68.31 ลำ�ดับถัดไป 

เป็นก�รนำ�เสนอคว�มคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะก�รพูด

ภ�ษ�จีนของนักศึกษ�
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ตารางที่ 1 ผลก�รวิเคร�ะห์คว�มคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ� 

รายการประเมิน
ระดับความคิดเห็น

x ̅ S.D. การแปลผล

ด้�นปัญห�ในก�รพูดภ�ษ�จีน

1. นึกคำ�ศัพท์ไม่ออก 3.67 1.03 เห็นด้วยม�ก

2. ออกเสียงไม่ถูกต้อง 3.50 1.13 เห็นด้วยม�ก

3. ไม่เข้�ใจโครงสร้�งประโยค 3.05 1.07 เห็นด้วยป�นกล�ง

4. ฟังไม่เข้�ใจ ทำ�ให้โต้ตอบไม่ได้ 3.13 1.11 เห็นด้วยป�นกล�ง

5. ไม่มั่นใจตนเอง 3.30 1.21 เห็นด้วยป�นกล�ง

รวม 3.33 0.83 เห็นด้วยปานกลาง

ด้�นปัจจัยที่มีผลต่อก�รพัฒน�ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน

1. คว�มชอบภ�ษ�จีน 3.95 1.06 เห็นด้วยม�ก

2. ก�รมีเป้�หม�ยในก�รใช้ภ�ษ�จีน 3.87 1.07 เห็นด้วยม�ก

3. รูปแบบก�รสอนของอ�จ�รย์ 4.13 0.95 เห็นด้วยม�ก

4. แบบเรียนที่ใช้เรียน 3.97 0.97 เห็นด้วยม�ก

5. กิจกรรมในชั้นเรียน 3.98 0.97 เห็นด้วยม�ก

6. ก�รฟังหรือดูสื่อภ�ษ�จีนเป็นประจำ� 4.08 1.01 เห็นด้วยม�ก

7. ก�รมีเพื่อนช�วจีน 3.70 1.22 เห็นด้วยม�ก

รวม 3.95 0.80 เห็นด้วยมาก

ด้�นวิธีก�รฝึกทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน

1. สื่อส�รกับอ�จ�รย์ผู้สอน 3.27 1.17 เห็นด้วยป�นกล�ง

2. สื่อส�รกับเพื่อนร่วมชั้นเรียน 3.20 1.21 เห็นด้วยป�นกล�ง

3. พูดคุยกับเพื่อนช�วจีน 2.63 1.40 เห็นด้วยป�นกล�ง

4. เรียนพิเศษเพิ่มเติม 2.74 1.36 เห็นด้วยป�นกล�ง

5. ดูสื่อต่�ง ๆ ของจีน เช่น ซีรีส์จีน ภ�พยนตร์จีน เพลงจีน 3.59 1.22 เห็นด้วยม�ก

รวม 3.08 1.01 เห็นด้วยปานกลาง

ด้�นประโยชน์ของก�รใช้ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนในอน�คต

1. พูดคุยกับเพื่อนช�วจีน 3.55 1.13 เห็นด้วยม�ก

2. ทำ�ธุรกิจกับช�วจีน 3.41 1.23 เห็นด้วยม�ก

3. ทำ�ง�นในบริษัทสัญช�ติจีน 3.32 1.25 เห็นด้วยป�นกล�ง

4. ทำ�ง�นที่ต้องใช้ก�รพูดภ�ษ�จีนเป็นหลัก เช่น ไกด์ ล่�ม 

    พิธีกร
3.35 1.31 เห็นด้วยป�นกล�ง

5. ท่องเที่ยวที่ประเทศจีน 3.79 1.12 เห็นด้วยม�ก

รวม 3.48 1.05 เห็นด้วยมาก



250

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

 จ�กต�ร�งท่ี 1 พบว่� ด้�นท่ีนักศึกษ�มีระดับ

คว�มคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนม�กที่สุด 

คือ ด้�นปัจจัยที่มีผลต่อก�รพัฒน�ทักษะก�รพูด 

ภ�ษ�จีน (Mean = 3.95, S.D. = 0.80) รองลงม�

เปน็ด�้นประโยชน์ของก�รใช้ทักษะก�รพดูภ�ษ�จนีใน

อน�คต (Mean = 3.48, S.D. = 1.05) เมื่อพิจ�รณ�

ในแต่ละด้�น พบผลดังนี้ 

 ด้�นปัญห�ในก�รพูดภ�ษ�จีน ในภ�พรวม 

นักศึกษ�มีคว�มคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยป�นกล�ง 

(Mean = 3.33, S.D. = 0.83) เมือ่พจิ�รณ�ร�ยขอ้พบว�่  

ปัญห�นึกคำ�ศัพท์ไม่ออกเป็นปัญห�ที่นักศึกษ� 

เห็นด้วยม�ก (Mean = 3.67, S.D. = 1.03) รองลงม� 

เป็นปัญห�ก�รออกเสียงไม่ถูกต้อง (Mean = 3.50, 

S.D. = 1.13) 

 ด้�นปัจจัยที่มีผลต่อก�รพัฒน�ทักษะก�รพูด

ภ�ษ�จีน ในภ�พรวมนักศึกษ�มีคว�มคิดเห็นอยู่ใน

ระดับเหน็ดว้ยม�ก (Mean = 3.95, S.D. = 0.80) เมื่อ

พิจ�รณ�ร�ยข้อพบว่� รูปแบบก�รสอนของอ�จ�รย์ 

เป็นปัจจัยที่นักศึกษ�มีคว�มคิดเห็นว่�มีผลต่อก�ร

พฒัน�ทกัษะก�รพดูภ�ษ�จนีม�กทีส่ดุ โดยมคีว�มคดิ

เห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วยม�ก (Mean = 4.13, S.D. 

= 0.95) รองลงม�เป็นก�รฟังหรือดูสื่อภ�ษ�จีนเป็น

ประจำ�โดยมีคว�มคิดเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วยม�ก 

(Mean = 4.08, S.D. = 1.01) 

 ด้�นวิธีก�รฝึกทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน ในภ�พรวม 

นักศึกษ�มีคว�มคดิเหน็อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยป�นกล�ง 

(Mean = 3.08, S.D. = 1.01) เมื่อพิจ�รณ�ร�ยข้อ

พบว่� นักศึกษ�มีคว�มคิดเห็นว่� ก�รดูสื่อต่�ง ๆ  ของ

จีน เช่น ซีรีส์จีน ภ�พยนตร์จีน เพลงจีน เป็นวิธีก�ร

ฝกึทกัษะก�รพดูภ�ษ�จนีทีน่กัศกึษ�เหน็ดว้ยม�กท่ีสุด

โดยเห็นดว้ยในระดบัเหน็ดว้ยม�ก (Mean = 3.59, S.D. 

= 1.22) รองลงม�เป็นก�รสื่อส�รกับอ�จ�รย์ผู้สอน  

โดยเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยป�นกล�ง (Mean = 

3.27, S.D. = 1.17) 

 ด�้นประโยชนข์องก�รใชท้กัษะก�รพดูภ�ษ�จนี 

ในอน�คต ในภ�พรวมนักศึกษ�มีคว�มคิดเห็นอยู่ใน

ระดับเหน็ดว้ยม�ก (Mean = 3.48, S.D. = 1.05) เมื่อ

พิจ�รณ�ร�ยด้�นพบว่� ก�รท่องเที่ยวที่ประเทศจีน  

เป็นด้�นที่นักศึกษ�ให้คว�มคิดเห็นม�กที่สุด โดยเห็น

ด้วยในระดับเห็นด้วยม�ก (Mean = 3.79, S.D. = 

1.12) รองลงม�เป็นก�รพูดคุยกับเพื่อนช�วจีน โดย

เห็นด้วยในระดับเห็นด้วยม�ก (Mean = 3.55, S.D. 

= 1.13) 

 ในก�รเปรียบเทยีบค�่เฉล่ียคว�มคิดเหน็ทกัษะ

ก�รพูดภ�ษ�จีนระหว่�งกลุ่มที่มีพ้ืนฐ�นและไม่มี 

พืน้ฐ�นภ�ษ�จนีม�กอ่นเข�้เรยีนในระดบัมห�วทิย�ลยั 

พบว�่ ด�้นปญัห�ในก�รพดู กลุม่ทีไ่มม่พีืน้ฐ�น (Mean 

=17.84, S.D. = 3.64) มีค่�เฉลี่ยม�กกว่�กลุ่มที่มี 

พ้ืนฐ�น (Mean = 15.83, S.D. = 4.19) อย�่งมนียัสำ�คญั 

ท�งสถิติท่ีระดับ .05 (t = 3.82, p < .05) หม�ยคว�มว�่  

กลุ่มที่ไม่มีพื้นฐ�นมีปัญห�ในก�รพูดม�กกว่�กลุ่มที่

ไม่มีพื้นฐ�น

 ในก�รวิเคร�ะห์คว�มแปรปรวนจำ�แนกกลุ่ม

คว�มแปรปรวนต�มจำ�นวนปีที่เรียนภ�ษ�จีนก่อนเข้�

เรียนมห�วิทย�ลัย พบว่� มีคว�มแตกต่�งกันอย่�ง

น้อยหนึ่งคู่ (F = 8.32, p < .05) และเมื่อเปรียบเทียบ

ร�ยคู่พบว่� นักศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนม�น้อยกว่� 1 ปี 

มีค่�เฉลี่ยด้�นปัญห�ก�รพูด (Mean = 18.40, S.D. = 

4.73) ม�กกว�่กลุม่ทีเ่รยีนม� 1-2 ปี (Mean = 16.40, 

S.D. = 3.01) ม�กกว�่กลุม่ทีเ่รยีนม� 5 ปขีึน้ไป (Mean 

= 15.05, S.D. = 4.19) และม�กกว่�กลุ่มท่ีเรียนม� 

3-4 ปี (Mean = 13.84, S.D. = 3.87) และพบว่�  

กลุ่มที่เรียนม� 1-2 ปี มีค่�เฉลี่ยม�กกว่�กลุ่มที่เรียน

ม� 3-4 ปี

 ในก�รวิเคร�ะห์คว�มแปรปรวนจำ�แนกกลุ่ม

คว�มแปรปรวนต�มสัญช�ติของผู้สอน ไม่พบคว�ม

แตกต่�งต�มสัญช�ติของผู้สอน

 ในก�รวิเคร�ะห์คว�มแปรปรวนจำ�แนกกลุ่ม

คว�มแปรปรวนต�มจำ�นวนชั่วโมงเรียนต่อสัปด�ห์ 

พบว่� มีคว�มแตกต่�งกันอย่�งน้อยหนึ่งคู่ (F = 

2.72, p<.05) เมื่อเปรียบเทียบร�ยคู่พบว่� นักศึกษ�

กลุ่มที่เรียน 1-2 ชั่วโมงต่อสัปด�ห์ (Mean = 17.56,  
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S.D. = 3.86) มีค�่เฉลีย่ปัญห�ก�รพดูม�กกว�่นกัศกึษ�

กลุ่มที่เรียน 3-4 ชั่วโมงต่อสัปด�ห์ (Mean = 16.00, 

S.D. = 4.12)

 ลักษณะความผิดพลาดที่พบจากการทดสอบ

การพูดภาษาจีน 

 จ�กก�รทดสอบก�รพูดของนักศึกษ�ที่ผู้วิจัย

เลือกม�จ�กกลุ่มตัวอย่�ง เพ่ือศึกษ�ลักษณะคว�ม 

ผดิพล�ดก�รพดูภ�ษ�จนีพบว�่ ลกัษณะคว�มผิดพล�ด 

ของก�รรับรู้ภ�ษ�ที่สองมีคว�มคล้�ยคลึงกับแนวคิด

ก�รจำ�แนกข้อผิดพล�ดต�มหลักโครงสร้�งพื้นผิวของ 

Dulay et al. (1982) โดยมีร�ยละเอียดดังนี้ 

 1. ก�รละคำ�หรอืก�รใชค้ำ�ตกหลน่ (Omission)  

คือ ก�รที่ผู้ส่งส�รพูดประโยคที่ข�ดส่วนประกอบ 

บ�งสว่นไป ทำ�ใหป้ระโยคไมส่มบรูณ ์เชน่ ข�ดประธ�น 

กริย� หรือกรรม หรือส่วนอื่น ๆ โดยเกิดจ�กคว�มไม่

ใส่ใจในก�รสื่อส�ร ดังตัวอย่�ง 

   ×  咖啡店在的右边。

   √  咖啡店在银行的右边。

   จ�กประโยคข�้งตน้ ม�จ�กขอ้คำ�ถ�ม 咖啡

店在哪儿？(ร้�นก�แฟอยู่ที่ไหน) นักศึกษ�ตอบว่�  

咖啡店在的右边。(ร้�นก�แฟอยู่ด้�นขว�ของ) 

ซึ่งเป็นประโยคที่ไม่สมบูรณ์ เพร�ะไม่ได้บอกคำ�ศัพท ์

สถ�นที่อยู่หน้�คำ�บอกทิศท�ง ซึ่งเป็นคำ�ที่จะส�ม�รถ

ชี้ตำ�แหน่งของร้�นก�แฟได้ จ�กภ�พประกอบที่ให้

นักศึกษ�ดูระหว่�งถ�มคำ�ถ�ม ประโยคที่ถูกต้องคือ 

咖啡店在银行的右边。(ร้�นก�แฟอยู่ด้�นขว� 

ของธน�ค�ร) หรือ 咖啡店在银行的旁边  

(ร้�นก�แฟอยู่ข้�ง ๆ ธน�ค�ร) 

   นอกจ�กนี้ก�รละคำ�ยังรวมถึงก�รอ่�น

ตัวเลขผิดโดยละตัวเลขบ�งตัวไป เช่น 503（五百

零三  นักศึกษ�อ�่นตกคำ�ว�่ 零 (ศนูย)์ ไป และ 119 

一百一十九）นักศึกษ�อ่�นตกคำ�ว่� 一 หน�้ 十九 ไป  

ซึ่งผิดหลักก�รบอกตัวเลขในภ�ษ�จีน

 2. ก�รเพิ่มคำ�หรือก�รใช้คำ�เกิน (Additions) 

คือ ก�รท่ีผู้สื่อส�รส่งส�รโดยใช้คำ�เกินคว�มจำ�เป็น 

ทำ�ให้โครงสร้�งประโยคไม่ถูกต้อง ดังตัวอย่�ง

   ×  您叫 20 岁。

   √  我 20 岁。

   ประโยคข้�งต้นเป็นก�รบอกอ�ยุนักศึกษ�

ใช้คำ�เกินม�คือ คำ�ว่� 叫 (เรียกว่�) และยังผิดพล�ด

ในเรื่องก�รใช้คำ�สรรพน�มอีกด้วย 

 3. ก�รใช้คำ�ผิดรูปแบบ (Misformation) 

โดยเฉพ�ะก�รใช้คำ�ศัพท์ผิด ทำ�ให้คว�มหม�ยหรือ

โครงสร้�งประโยคผิดเพี้ยน ดังตัวอย่�ง

   × 我不姐姐。(ฉันไม่พี่ส�ว)

   √ 我没有姐姐。(ฉันไม่มีพี่ส�ว)

   ประโยคข้�งต้นใช้คำ�ปฏิเสธ 不 ผิด ทำ�ให้

โครงสร�้งประโยคผดิเพีย้น ประโยคนีผู้พู้ดตอ้งก�รจะ

บอกว่� “ฉันไม่มีพ่ีส�ว” คำ�ว่� “ไม่มี” ต้องใช้คำ�ว่�  

没有 ไม่ส�ม�รถใช้คำ�ว่� 不 ได้

 4. ก�รเรียงลำ�ดับคำ�ผิด (Misordering) คือ 

ก�รเรียงคำ�ในประโยคผิดหลักภ�ษ�นั้น ทำ�ให้คว�ม

หม�ยผิดเพี้ยน หรือส่งผลให้เข้�ใจผิดได้ ดังตัวอย่�ง 

   × 我学在玛希隆大学。

   √ 我在玛希隆大学学习。

   ในโครงสร�้งประโยคภ�ษ�จนี ห�กต้องก�ร

บอกว่�ใครทำ�อะไรท่ีไหน ให้เรียงประโยคโดยนำ�

ทีไ่หน (สถ�นที)่ ขึน้ม�กอ่น แล้วต�มด้วยคำ�กริย�หรอื

กิจกรรมที่ทำ� คว�มผิดพล�ดในก�รเรียงประโยคที่พบ

ได้แก่ ก�รนำ�คำ�กริย�ขึ้นม�ก่อน เช่น 我学在玛希

隆大学。(คำ�กริย� คือ 学 เรียน)

 5. คว�มผดิพล�ดอืน่ ๆ  เชน่ 1) ก�รออกเสยีงผดิ  

โดยส่วนใหญ่จะออกเสียงวรรณยุกต์ผิด ทำ�ให้คว�มหม�ย 

คล�ดเคลื่อนหรือไม่เข้�ใจคว�มหม�ย 2) ก�รตอบ

คำ�ถ�มไม่ตรงประเด็น ซึ่งเกิดจ�กข�ดคว�มเข้�ใจ 

ทำ�ให้ตอบคำ�ถ�มไม่ตรงประเด็น 3) ตอบคำ�ถ�มไม่ได้ 

เกิดจ�กผู้ฟังเข้�ใจในส่ิงที่ผู้ส่งส�รส่ือ แต่ไม่ส�ม�รถ

ตอบโต้ได้ เพร�ะข�ดทักษะในก�รพูดโต้ตอบ 

   สำ�หรับแนวท�งก�รเรียนก�รสอนสำ�หรับ

พัฒน�ทักษะก�รพูดภ�ษ�จีนของนักศึกษ� จ�กก�ร

วิเคร�ะห์ส�เหตุท่ีส่งผลต่อคว�มผิดพล�ดในก�รพูด

ภ�ษ�จีนพบว่� มีส�เหตุสำ�คัญดังนี้ 
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 1. อิทธิพลจากภาษาแม ่

   ก�รได้รับอิทธิพลจ�กภ�ษ�แม่ถือว่�เป็น

ส�เหตุที่หลีกเลี่ยงไม่ได้สำ�หรับผู้ท่ีเรียนภ�ษ�ที่สอง 

เนื่องจ�กนักศึกษ�ไม่คุ้นชินกับกฎเกณฑ์ก�รใช้ภ�ษ�

ที่สอง จึงพึ่งพ�กฎเกณฑ์ก�รใช้ภ�ษ�แม่ ส�เหตุนี้ 

มักเป็นส�เหตุหลักของผู้ที่เพิ่งเริ่มเรียนภ�ษ�ท่ีสอง 

เพร�ะคว�มรู้ภ�ษ�ที่สองยังไม่ม�ก และยังไม่คุ้นชิน

กบัภ�ษ�ทีส่องนัน้ เมือ่ตอ้งก�รสือ่ส�ร จงึมกัใชว้ธิกี�ร

แปลจ�กภ�ษ�แมเ่ปน็ภ�ษ�ท่ีสอง เช่น ก�รลำ�ดบัคำ�ใน

ประโยค 我学在玛希隆大学。ส�ม�รถอนุม�น 

ได้ว่�ผู้พูดเรียงลำ�ดับคำ�ต�มแบบภ�ษ�ไทยซึ่งเป็น

ภ�ษ�แม่ รวมทั้งก�รอ่�นตัวเลขผิด เช่น เลข 503 

นกัศกึษ�อ�่นเปน็ 五百三 (ห�้รอ้ยส�ม) ซึง่เปน็ก�รอ�่น 

ตัวเลขต�มแบบภ�ษ�ไทย แต่ไม่ถูกต้องต�มหลักก�ร

บอกตวัเลขภ�ษ�จนีทีเ่มือ่มเีลขศนูยต์รงกล�ง ตอ้งอ�่น

คำ�ว่� 零 (ศูนย์) ด้วย

 2. อิทธิพลจากความรู้ภาษาจีน 

   เมื่อนักศึกษ�มีคว�มรู้ภ�ษ�จีนระดับหนึ่ง 

แต่เป็นคว�มรู้ที่มีข้อจำ�กัด และข�ดคว�มเข้�ใจใน

บรบิทก�รใชค้ำ�ให้ถกูตอ้ง ทำ�ใหก้�รเกดิก�รใช้ภ�ษ�จนี 

ในบริบทที่ไม่เหม�ะสม เช่น ข้อผิดพล�ดที่พบในวลี 

三个狗 ส�ม�รถอนุม�นได้ว่�ผู้พูดทร�บว่�ก�รบอก

จำ�นวนในภ�ษ�จีนต้องมีก�รใช้คำ�ลักษณน�ม และ 

คำ�ลักษณน�ม 个 (อัน คน) ส�ม�รถใช้ได้กับคำ�น�ม

ทัว่ไปหล�ยคำ� จึงนำ�คำ�ลกัษณน�ม 个 ม�ใชก้บัคำ�น�ม 

狗 (หม�) โดยไมรู่ว้�่คำ�ลักษณน�มทีค่วรใชก้บั 狗 คอื 

คำ�ว่� 只 (ตัว) 

 3.  ปัจจัยส่วนบุคคล 

   3.1 พืน้ฐ�นภ�ษ�จนีไมแ่นน่ เนือ่งจ�กผ�่น

ก�รเรียนม�เพียงระยะสั้น มีคลังคำ�ศัพท์น้อย และยัง

ไม่แม่นยำ�ในก�รใช้โครงสร้�งประโยคภ�ษ�จีน ทำ�ให้

ไม่ส�ม�รถเข้�ใจคำ�ถ�มบ�งคำ�ถ�ม นำ�ม�ซึ่งก�รตอบ

คำ�ถ�มไม่ตรงประเด็น ก�รไม่ตอบคำ�ถ�ม และก�รใช้

คำ�ศัพท์หรือโครงสร้�งประโยคผิด

   3.2 ผลจ�กภ�วะอ�รมณ์ เช่น มีอ�ก�ร 

ตื่นเต้น ทำ�ให้นึกคำ�ศัพท์ไม่ออก กรณีนี้ส่วนใหญ่จะ

เปน็คว�มผดิพล�ดในรปูแบบก�รไมต่อบคำ�ถ�ม ก�รใช้ 

คำ�ศัพท์ภ�ษ�ไทยปะปน 

 4. ปัจจัยด้านการเรียนการสอน 

   ก�รจัดก�รเรียนก�รสอนพบว่� ก�รจัด 

ก�รเรียนก�รสอนภ�ษ�จีนในร�ยวิช�ศึกษ�ท่ัวไป 

นำ�แนวท�งก�รจัดก�รเรียนก�รสอนวิช�เฉพ�ะม�

เป็นแนวท�ง รวมถึงด้วยลักษณะวิช�ศึกษ�ท่ัวไป

จำ�เป็นอย่�งยิ่งที่จะต้องจัดก�รเรียนให้กับนักศึกษ�

ทุกกลุ่มส�ม�รถเรียนได้และมีคว�มจำ�กัดด้วย

จำ�นวนหน่วยกิตของวิช�ศึกษ�ทั่วไป ทำ�ให้ก�รเรียน 

วิช�ภ�ษ�จีนไม่ส�ม�รถเรียนจนส�ม�รถฟัง พูดได้ชัดเจน  

ถกูต้อง เพร�ะต้องใชเ้วล�ในก�รฝกึฟงัและฝกึพดู ดว้ย

ข้อจำ�กัดของจำ�นวนหน่วยกิตของวิช�ศึกษ�ทั่วไป 

และวัตถุประสงค์ของก�รจัดก�รก�รเรียนก�รสอน

ในร�ยวิช�ศึกษ�ท่ัวไปกับร�ยวิช�เฉพ�ะมีคว�มแตก

ต่�งกันคือ วิช�ชีพเฉพ�ะมีเป้�หม�ยเพ่ือให้นักศึกษ� 

มีคว�มรู้ คว�มเข้�ใจ และปฏิบัติง�นได้ แต่วิช�ศึกษ�

ทัว่ไปมวัีตถปุระสงคเ์พ่ือใหน้กัศกึษ�ส�ม�รถปรับตัวให้

เข้�กับโลกในยุคปัจจุบันและอน�คต มีคว�มใฝ่รู้และ

มีทักษะที่จำ�เป็นในก�รอยู่ร่วมกันในก�รทำ�ง�นและ

สังคม มีหลักคุณธรรมจริยธรรม และเป็นพลเมืองท่ีมี

คุณค่�แก่สังคม ดังนั้นจำ�เป็นอย่�งยิ่งที่ต้องมีก�รปรับ 

ก�ร เ รี ยนก�รสอนภ�ษ�จี น ให้ สอดคล้ อ งกั บ

วัตถุประสงค์ของวิช�ศึกษ�ทั่วไป

   จ�กส�เหตุข้�งต้นและคว�มคิดเห็นของ

นักศึกษ� ผู้วิจัยจึงเสนอแนะแนวท�งก�รเรียนก�ร

สอนภ�ษ�จีนท่ีเอื้อต่อก�รพัฒน�ทักษะฟัง พูด  

บนวตัถปุระสงคข์องวชิ�ศกึษ�ทัว่ไป ผูส้อนควรมุง่เนน้

ก�รเสริมสร้�งพื้นฐ�นภ�ษ�จีน เห็นคว�มสำ�คัญของ

ภ�ษ�จีน เสรมิสร้�งแรงจงูใจ คว�มผูกพันและมเีจตคติ

ที่ดีต่อก�รเรียนภ�ษ�จีน เพ่ือให้นักศึกษ�ส�ม�รถนำ�

ไปต่อยอดพัฒน�ตนเองได้ในก�รฝึกภ�ษ�จีน เพร�ะ

ด้วยข้อจำ�กัดท่ีเป็นวิช�ศึกษ�ท่ัวไป ทำ�ให้นักศึกษ�ไม่

ส�ม�รถเรียนรู้ให้เกิดคว�มแตกฉ�นและเข้�ใจเชิงลึก

ได้ แนวท�งก�รสร้�งส�ม�รถทำ�ได้ดังนี้ 

   4.1 ผู้สอนแบ่งอำ�น�จในร�ยวิช�ให้กับ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

นักศึกษ�และสร้�งสัมพันธภ�พท่ีดีต่อกัน ก�รเรียน 

ก�รสอนระดบัมห�วิทย�ลยั ยงัมลีกัษณะเป็นก�รเรยีน 

แบบผู้สอนเป็นศูนย์กล�งอยู่ม�ก ทำ�ให้เกิดก�รใช้

อำ�น�จด้วยสถ�นะท่ีแตกต่�งกันระหว่�งผู้สอนท่ีอยู่ 

สงูกว�่และนกัศกึษ�ทีอ่ยูส่ถ�นะทีต่ำ�่กว�่ สง่ผลต่อแรง

จูงใจ คว�มผูกพันในก�รเรียน และผลสัมฤทธ์ท�งก�ร

เรียนในก�รพูดภ�ษ�จีนท้ังสิ้น เพร�ะมห�วิทย�ลัย 

คณะ รวมถึงผู้สอนต่�งกำ�หนดขอบเขตเนื้อห� 

กิจกรรมที่จะต้องทำ�แก่นักศึกษ�โดยนักศึกษ�ไม่ได้มี

สิทธิในก�รแสดงคว�มคิดเห็น หรือร่วมออกแบบก�ร

เรียนก�รสอนของเข� นอกจ�กนั้นนักศึกษ�ในระดับ

อุดมศึกษ�ต้องก�รคว�มสัมพันธ์ท่ีเสมอภ�คกัน ให้

โอก�สในก�รคดิ พจิ�รณ� และตดัสนิใจเก่ียวกบัตวัเอง 

ผู้สอนส�ม�รถแบ่งปันอำ�น�จในห้องเรียนได้ โดยก�ร 

เปดิโอก�สใหน้กัศกึษ�ไดพ้จิ�รณ� และเจรจ�กบัผูส้อน 

บ้�งในบ�งส่วนของร�ยวิช� เช่น ในช่วงปฐมนิเทศน์

ร�ยวิช� ผู้สอนส�ม�รถนำ�เสนอกิจกรรมก�รเรียนรู้ 

หล�กหล�ยกิจกรรมให้นักศึกษ�ทร�บ และเลือก

กิจกรรมท่ีอย�กให้มีในก�รเรียนรู้ตลอดร�ยวิช�โดย

ผู้สอนอ�จจะมีก�รกำ�หนดกิจกรรมบังคับไว้บ�งส่วน 

และมีกิจกรรมหล�กหล�ยให้นักศึกษ�ได้เลือกว่�จะ

ทำ�อะไร รวมถึงมีร�ยละเอียดกิจกรรมให้นักศึกษ�

ได้พิจ�รณ�ว่�เหม�ะสมกับคว�มส�ม�รถของตนเอง 

หรือไม่ ห�กไม่เหม�ะเห็นว่�ควรปรับเปลี่ยนอย่�งไร  

เป็นต้น และก�รแบ่งอำ�น�จนี้ย่อมทำ�ให้ เ กิด

สัมพันธภ�พที่ดี ระหว่�งผู้สอนและนักศึกษ� ส่งผลให้

เกิดบรรย�ก�ศท่ีดีในช้ันเรียนและทำ�ให้เกิดก�รสร้�ง

คว�มรับผิดชอบในก�รเรียนอีกด้วย 

   4.2 ผู้สอนมีบทบ�ทเป็นผู้ให้คำ�แนะนำ�ใน

ก�รแก้ไขและให้กำ�ลังใจต่อคว�มผิดพล�ดในก�รพูด

ภ�ษ�จีน ในก�รจัดก�รเรียนรู้ ผู้สอนมักจะเป็นผู้ที่มี

คว�มรูใ้นเรือ่งทีจ่ะสอนม�กทีส่ดุในชัน้เรียน ยอ่มทำ�ให้

ผู้สอนมองว่�ตนเองคือ ผู้ที่มีคว�มส�ม�รถม�กที่สุด

ในชั้นเรียนนั้น ย่อมส่งผลต่อก�รเรียนรู้ของนักศึกษ�

เพร�ะเมื่อผู้สอนมีอำ�น�จที่สูงกว่�นักศึกษ�ด้วย 

ชุดคว�มคิดน้ี ย่อมทำ�ให้เกิดคว�มไม่เท่�เทียมกัน

ในก�รเรียนรู้ ทำ�ให้เกิดกำ�แพงขึ้นระหว่�งผู้สอน

และนักศึกษ� ผู้สอนจึงควรเปล่ียนบทบ�ทเป็นผู้ให้ 

คำ�แนะนำ� โดยเฉพ�ะอย่�งยิ่งบทบ�ทท่ีแท้จริงของ 

ผู้ให้คำ�แนะนำ�คือ ก�รให้คำ�แนะนำ�ถึงข้อผิดพล�ด 

ที่จะเกิดข้ึนเพื่อให้นักศึกษ�ได้เตรียมตัวระมัดระวัง 

ไม่ให้เกิดขึ้นเมื่อได้เรียนรู้ในครั้งแรก ผู้สอนส�ม�รถ

ให้คำ�แนะนำ�ถึงข้อผิดพล�ดที่พบได้ทั่วไปในก�รพูด 

ภ�ษ�จีนแก่นักศึกษ�ว่�ควรระมัดระวังในเร่ือง

อะไรบ้�ง และไม่ควรค�ดหวังว่� นักศึกษ�ส�ม�รถ

จะทำ�ได้ในทันที เพร�ะนักศึกษ�แต่ละคนมีคว�ม 

แตกต่�งกันและต้องใช้เวล�ไม่เท่�กันในก�รเรียนรู้ 

เร่ืองเดียวกัน ผู้สอนควรเป็นผู้ที่ให้คว�มช่วยเหลือ

และให้กำ�ลังใจนักศึกษ�ที่ต้องใช้เวล�ในก�รเรียนรู้ 

เพื่อให้เกิดเป้�หม�ยของก�รเรียนรู้คือ มุ่งให้เกิดก�ร

เปลี่ยนแปลงแก่ตัวบุคคลเป็นสำ�คัญ

   4.3 นกัศกึษ�มสีว่นรว่มในคว�มรบัผดิชอบ

ในก�รเรียนรู้ของตนเอง ก�รสร้�งคว�มรับผิดชอบ

ของนักศึกษ�ต่อก�รเรียนรู้ไม่ใช่ก�รมอบหม�ยง�น

ให้นักศึกษ�รับผิดชอบ แต่เป็นก�รสร้�งบรรย�ก�ศ

ในชั้นเรียนที่ดีจนก่อเกิดแรงจูงใจและกำ�กับตนเอง

ในก�รเรียนรู้ เช่น เปิดโอก�สให้นักศึกษ�ส�ม�รถมี

ปฏิสัมพันธ์กับผู้สอน กำ�หนดขอบเขตก�รทำ�กิจกรรม

ทัง้หมดในหอ้งเรียน นกัศกึษ�รู้จักกนัเพียงใด นกัศึกษ�

สนุกกับก�รเรียนเพียงใด กิจกรรมในชั้นเรียนมีคว�ม

ชดัเจนหรอืไม ่ผูส้อนมกี�รใชเ้ทคนคิก�รเรยีนก�รสอน

ที่มีคว�มน่�สนใจต่อนักศึกษ� และก�รเปิดโอก�สให้

กับนักศึกษ�ในก�รคิดและตัดสินใจรวมถึงก�รได้รับ

ก�รดูแลต�มคว�มส�ม�รถในก�รเรียนรู้ของนักศึกษ�

แต่ละคน 

   4.4 เนื้อห�ที่ เรียนมีคว�มเชื่อมโยงกับ

ในชีวิตจริง เมื่อนักศึกษ�ไม่ส�ม�รถเล็งเห็นได้ว่�

เน้ือห�ท่ีนักศึกษ�กำ�ลังจะเรียนรู้มีคว�มเก่ียวข้อง

หรือมีประโยชน์อย่�งไรต่อก�รทำ�ง�นและก�รใช้ชีวิต 

นักศึกษ�ย่อมไม่เกิดคว�มสนใจในก�รเรียน ก�รทำ�ให้

นักศึกษ�เห็นคว�มสำ�คัญและตระหนักถึงคุณค่�ของ

ร�ยวิช�ท่ีเรียนจึงมีคว�มสำ�คัญอย่�งยิ่งที่จะทำ�ให้
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เกิดก�รเรียนรู้อย่�งต่อเนื่องและใฝ่เรียนรู้ตลอดชีวิต  

ผู้สอนส�ม�รถใช้ก�รยกตัวอย่�งจ�กเหตุก�รณ์จริง รุ่นพ่ี 

ที่ประสบคว�มสำ�เร็จในชีวิตโดยมีก�รศึกษ�ภ�ษ�จีน

เปน็ปจัจยัสำ�คญัทีท่ำ�ใหเ้กดิก�รเปลีย่นแปลงชวีติ หรือ

ปรับให้นักศึกษ�มโีอก�สทำ�ง�นกบัผูท้ีม่คีว�มส�ม�รถ

ท�งภ�ษ�จีน ทำ�ใหผู้ส้อนจำ�เปน็อย�่งยิง่ทีจ่ะตอ้งปรบั

เนื้อห�ร�ยวิช�ให้เข้�กับทักษะคว�มส�ม�รถท่ีจำ�เป็น

ในสถ�นที่ฝึกง�น ทำ�คว�มเข้�ใจถึงวัฒนธรรมองค์กร 

และ Soft Skills ท่ีจำ�เป็นในสถ�นท่ีฝึกง�น รวมถึง

ตอ้งศึกษ�และสำ�รวจคว�มหล�กหล�ยของอ�ชพีทีน่ำ�

ภ�ษ�จีนไปใช้ในก�รทำ�ง�นเพือ่ใหน้กัศกึษ�มขีอ้มลูใน

ก�รทำ�คว�มเข้�ใจและตัดสินใจในอน�คตของตนเอง 

   4.5 ก�รประเมินผลก�รเรียนรู้มุ่งให้เกิด

ก�รพัฒน�ตนเองของนักศึกษ� ข้อเสนอแนะนี้ไม่ได้ 

ต้องก�รจะนำ�เสนอว่�ไม่ควรใช้ผลก�รศึกษ�ใน 

ก�รประเมนิ แต่เปน็ก�รพจิ�รณ�ถงึบทบ�ทสำ�คญัของ

ผลก�รศึกษ� ผู้สอนมองว่�ผลก�รศึกษ�คือ ตัวแทน

ของสมรรถนะของนักศึกษ� แต่เป็นสมรรถนะของ

นักศึกษ�ในตอนนี้ ไม่ใช่อน�คตรวมถึงก�รเรียนรู้

ในเร่ืองที่เป็นน�มธรรมสูง เช่น แนวคิดข้ันสูง คว�ม

เข้�ใจในหลักภ�ษ�ต่�ง ๆ ก�รวัดและประเมินผลยัง

ไม่ส�ม�รถเข้�ถึงสมรรถนะเหล่�นั้นได้อย่�งถูกต้อง 

เพร�ะมีคว�มสลับซับซ้อน ท�งที่ดีผู้สอนส�ม�รถ

ให้ก�รประเมินด้วยผลก�รศึกษ� ควบคู่กับก�รให้

ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ของนักศึกษ�ทีละคน 

ในกลุ่มเรียนขน�ดเล็ก หรือให้ภ�พรวมในกลุ่มเรียน

ขน�ดใหญ่ โดยเจ�ะจงไปท่ีสิ่งท่ีนักศึกษ�ส�ม�รถ

ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได้เพื่อนำ�ไปเป็นแนวท�ง

ในก�รพัฒน�ตนเองต่อไป 

   4.6 สร�้งใหน้กัศกึษ�เกดิก�รรบัรูอ้ตัลกัษณ์

ของตนเองในท�งบวกต่อวิช�ภ�ษ�จีน ก�รจัดก�ร

เรียนรู้ที่ผ่�นม�มักจะเน้นเนื้อห�เป็นส่วนใหญ่ แต่ 

ไม่ได้เน้นในเร่ืองก�รพัฒน�อัตลักษณ์ของตนเอง เช่น 

ก�รพัฒน�ก�รเห็นคุณค่�ในตนเอง ก�รเช่ือมั่นใน

ตนเอง รวมถงึเรือ่งของกรอบคว�มคดิ ซึง่ปัจจยัเหล�่นี ้

มีสว่นช่วยให้เกดิก�รใฝรู่ ้เรยีนรูต้ลอดชวีติ จนเกดิก�ร

พัฒน�สมรรถนะเชิงลึกให้กับนักศึกษ�

อภิปร�ยผล

 1. นักศึกษ�ที่ไม่มีพื้นฐ�นก�รเรียนภ�ษ�จีน  

จำ�นวนปีที่เรียนภ�ษ�จีนน้อย และจำ�นวนชั่วโมงเรียน 

ต่อสัปด�ห์ที่น้อย ส่งผลต่อปัญห�ก�รพูดภ�ษ�จีน

ของนกัศกึษ�เปน็เพร�ะว�่นกัศกึษ�อยูใ่นช่วงของก�ร

เรียนรู้ภ�ษ�จีนและยังไม่ได้ฝึกก�รพูดม�กนักทำ�ให้ 

ยังไม่ส�ม�รถพูดสื่อส�รได้อย่�งคล่องแคล่ว (Hylten-

stam, 1992) ดังนั้นก�รให้นักศึกษ�มีประสบก�รณ์

ก�รใช้ภ�ษ�จนีในก�รสือ่ส�รม�กขึน้ยิง่ทำ�ใหน้กัศกึษ�

พูดได้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจ�กนี้ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตบ�ง

ประก�รจ�กข้อมลูท่ีศกึษ�คือ นกัศกึษ�ท่ีเรียนภ�ษ�จนี 

ม�กกว่� 5 ปี และมีชั่วโมงเรียนม�กกว่� 5 ชั่วโมง  

ต่อสัปด�ห์ มีคะแนนเฉลี่ยปัญห�ก�รพูดสูงกว่�กลุ่ม 

ที่มีจำ�นวนปีที่เรียนภ�ษ�จีนน้อยกว่� แต่ไม่มีคว�ม 

แตกต่�งท�งสถิติอ�จเป็นเพร�ะมีนักศึกษ�กลุ่มนี้มี

จำ�นวนน้อยทำ�ให้ไม่พบคว�มแตกต่�งและส�เหตุที่

ทำ�ใหม้คี�่เฉลีย่ปญัห�ด�้นก�รพดูสงูกว�่บ�งกลุม่ เปน็

เพร�ะว่�ก�รเรียนที่ม�กและน�นเกินไปส่งผลให้เกิด

คว�มเบือ่หน�่ยในก�รเรยีนและข�ดคว�มกระตอืรอืรน้

ในก�รเรียนภ�ษ�ที่สูงขึ้นทำ�ให้ไม่ได้ฝึกทักษะก�รพูด

ภ�ษ�จีน ทำ�ให้เกิดข้อผิดพล�ดในก�รพูดภ�ษ�จีน

ม�กขึ้น (Bai, 2023) ในส่วนของอ�จ�รย์ผู้สอนพบว่�  

อ�จ�รย์สอนภ�ษ�จีนส่วนหนึ่งมักจะม�ในรูปแบบ

ของครูอ�ส�สมัครซ่ึงเพ่ิงสำ�เร็จก�รศึกษ� ทำ�ให้ยัง

ข�ดประสบก�รณ์ในก�รสอน จึงทำ�ให้ประสิทธิภ�พ

ในก�รสอนไม่แตกต่�งจ�กอ�จ�รย์ช�วไทย (Sunda-

rajamara et al., 2016b)

 2. ปัจจัยท่ีเป็นส�เหตุให้นักศึกษ�ส่ือส�รภ�ษ�จีน 

ผิดพล�ด ประกอบด้วย อิทธิพลจ�กภ�ษ�แม่ อิทธิพล

จ�กคว�มรู้ภ�ษ�จีน ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้�น

ก�รเรียนก�รสอน ส�เหตุที่เป็นเช่นนี้เป็นเพร�ะว่�  

เมื่อนักศึกษ�มีคว�มรู้คว�มเข้�ใจเกี่ยวกับภ�ษ�จีน 

ไม่ม�ก ทำ�ให้นักศึกษ�กลัวที่จะพูดผิด ทำ�ให้เกิด 

คว�มวติกกงัวล หว�ดกลัว ต่อคว�มผิดพล�ดต่อตนเอง 

เพร�ะถูกเย�ะเย้ยจ�กเพ่ือนร่วมชั้นเรียนหรือผู้สอน  

จนทำ�ใหเ้กดิคว�มอ�ยทีจ่ะพดู และเนือ่งจ�กนกัศกึษ�
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ไม่ได้อยู่ในสภ�พแวดล้อมท่ีต้องใช้ภ�ษ�จีนในก�ร

สื่อส�รเป็นหลัก ทำ�ให้นักศึกษ�ใช้คว�มคุ้นชินของ

ภ�ษ�แม่เป็นฐ�นคิด ทำ�ให้เกิดคว�มผิดพล�ดใน

โครงสร้�งภ�ษ� สำ�นวนต่�ง ๆ และคว�มเข้�ใจด้�น

วัฒนธรรมของภ�ษ�จีน (Brown, 2014; Curran, 

1976; Shumin, 2002; Ur, 1996)

 3. วิช�ศึกษ�ท่ัวไปมีวัตถุประสงค์ เพื่อให้

นักศึกษ�มีคว�มส�ม�รถปรับตัวและส�ม�รถเรียนรู้

ได้ตลอดชีวิต และเพ่ือให้ตอบวัตถุประสงค์ดังกล่�ว 

ก�รปรับก�รเรียนก�รสอนต�มข้อเสนอแนะ ทั้ง 7 วิธี  

เป็นก�รปรับรูปแบบก�รเรียนใ ห้ เป็นรูปแบบ 

ก�รเรียนรู้แบบเน้นนักศึกษ�เป็นศูนย์กล�ง โดย

คำ�นึงถึงเนื้อห� เทคนิคก�รสอน และคุณลักษณะ

ของนักศึกษ�ให้เกิดประสิทธิภ�พ เพื่อสร้�งแรงจูงใจ

และผลสัมฤทธิ์ท�งก�รเรียนของนักศึกษ� (Dweck, 

2006; Kaput, 2018; McCombs & Whisler  

อ้�งถงึใน Hoidn & Reusser, 2021; Weimer, 2002; 

Wright, 2011) สอดคลอ้งกบัผลก�รศกึษ�ของ Alsowat  

(2022) และ Batmaz (2023) ท่ีได้วิเคร�ะห์อภิม�น 

เก่ียวกับรูปแบบก�รสอนที่ส่งเสริมภ�ษ�ที่สองพบว่�  

ก�รจัดก�รเรียนก�รสอนแบบนักศึกษ�เป็นศูนย์กล�ง 

เป็นรูปแบบท่ีมีอิทธิพลต่อทักษะก�รฟังและพูด

ม�กกว่�ก�รเรียนก�รสอนแบบผู้สอนเป็นศูนย์กล�ง 

 

สรุปผล 

 1. ผลก�รเปรียบเทียบทักษะก�รพูดภ�ษ�จีน

ของนกัศกึษ�พบว�่ นกัศกึษ�ทีไ่มม่พีืน้ฐ�นภ�ษ�จีนม�

ก่อนมีปัญห�ด้�นก�รพูดม�กกว่�นักศึกษ�ท่ีมีพื้นฐ�น 

นักศึกษ�ที่เรียนภ�ษ�จีนม�เป็นระยะเวล�น้อยกว่�  

1 ป ีมปีญัห�ด�้นก�รพดูสงูกว�่นกัศกึษ�ทีเ่รยีนม�เปน็

เวล� 1-2 ป ี3-4 ปี และ 5 ปี ต�มลำ�ดบั และนกัศกึษ�ที่

เรยีนม�เปน็ระยะเวล� 1-2 ปี มปัีญห�ด�้นก�รพดูสงูกว�่

กลุม่ทีเ่รยีนม� 3-4 ป ีและในด�้นชัว่โมงเรยีนต่อสัปด�ห ์

พบว่� นักศึกษ�ที่มีชั่วโมงเรียน 1-2 ชั่วโมงต่อสัปด�ห์ 

มีปัญห�ด้�นก�รพูดสูงกว่�กลุ่มที่เรียน 3-4 ชั่วโมงต่อ

สปัด�ห ์สว่นในด�้นสญัช�ตขิองผูส้อนพบว�่ ไมมี่คว�ม

แตกต่�งกัน

 2. ข้อผิดพล�ดท่ีเกิดจ�กก�รพูดภ�ษ�จีน 

ประกอบด้วย 1) ก�รใช้คำ�ตกหล่น 2) ก�รใช้คำ�เกิน 

3) ก�รใชค้ำ�ศพัทผ์ดิ และ 4) ก�รเรยีงประโยคผดิ โดยมี

ส�เหตมุ�จ�ก 1) อทิธพิลของภ�ษ�แม ่2) อทิธพิลจ�ก

คว�มรูภ้�ษ�จนี 3) ปจัจยัสว่นบคุคล 4) ปจัจยัด้�นก�ร

เรียนก�รสอน และ 5) ปัจจัยอื่น ๆ 

 3. ข้อเสนอแนะในก�รจัดก�รเรียนก�รสอน

ภ�ษ�จีน ควรคำ�นึงถึงทักษะ คว�มส�ม�รถของ

นักศึกษ�ประกอบกับก�รจัดก�รเรียนสอนเพิ่มเติม 

คือเป็นก�รจัดก�รเรียนรู้แบบนักศึกษ�เป็นศูนย์กล�ง 

โดยมีแนวท�งแนะนำ� 6 ประก�ร ดังนี้ 1) ผู้สอนแบ่ง

อำ�น�จในร�ยวชิ�ใหก้บันักศกึษ�และสร�้งสมัพันธภ�พ

ที่ดีต่อกัน 2) ผู้สอนมีบทบ�ทเป็นผู้ให้คำ�แนะนำ�ใน 

ก�รแก้ไขและให้กำ�ลังใจต่อคว�มผิดพล�ดในก�รพูด

ภ�ษ�จีน 3) นกัศกึษ�มส่ีวนร่วมในคว�มรับผิดชอบใน

ก�รเรยีนรูข้องตนเอง 4) เนือ้ห�ทีเ่รยีนมคีว�มเชือ่มโยง

กับในชีวิตจริง 5) ก�รประเมินผลก�รเรียนรู้มุ่งให้เกิด

ก�รพัฒน�ตนเองของนักศึกษ� 6) สร้�งให้นักศึกษ�

เกิดก�รรับรู้อัตลักษณ์ของตนเองในท�งบวกต่อวิช�

ภ�ษ�จีน

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะในการนำาผลการวิจัยไปใช้ 

   ปรับเปน็รูปแบบก�รเรียนก�รสอนแบบเน้น

ผู้เรียนเปน็ศูนยก์ล�ง (Learner-Centered Teaching)  

คำ�นึงถึงคว�มรู้เดิมของนักศึกษ�ประกอบก�รจัด 

ก�รเรียนก�รสอน โดยเร่ิมต้นจ�กก�รสร้�งคว�มสัมพันธ์ 

อันดีระหว่�งผู้สอนและนักศึกษ� ปรับเปลี่ยนบทบ�ท

ของผู้สอนให้เป็นผู้แนะนำ�และให้กำ�ลังใจแก่นักศึกษ� 

จัดบรรย�ก�ศในก�รเรียนให้ดีเพ่ือให้นักศึกษ�เกิด

คว�มรับผิดชอบในก�รเรียนวิช�ภ�ษ�จีน ปรับเนื้อห�

ให้เชื่อมโยงกับในชีวิตจริง ปรับรูปแบบก�รประเมิน

เพื่อให้นักศึกษ�ส�ม�รถประเมินตนเองและเห็นจุด 

ที่ส�ม�รถพัฒน�ตนเองต่อไปได้ และสร้�งอัตลักษณ์

และเจตคติที่ดีต่อก�รเรียนภ�ษ�จีนให้กับนักศึกษ�
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 2. ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัการทำาวจิยัครัง้ต่อไป 

   ควรมีก�รศึกษ�พัฒน�โปรแกรมก�รฝึกพูด

ภ�ษ�จนีสำ�หรบันกัศกึษ�ทีเ่รยีนภ�ษ�จนีในหมวดก�ร

ศกึษ�ทัว่ไป เพือ่สง่เสรมิทักษะก�รพดูภ�ษ�จนีเพิม่ขึน้ 

โดยมกี�รเปรยีบเทยีบกบันกัศกึษ�ทีเ่รยีนภ�ษ�จนีเปน็

วชิ�เอก และมกี�รเกบ็ขอ้มลูเชงิคุณภ�พประกอบเพือ่

ทำ�คว�มเข้�ใจผลและปัญห�ของโปรแกรมก�รฝึกพูด

ภ�ษ�จีน 
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บทคัดย่อ 

  งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) การเล่าเร่ืองเศรษฐกิจเพ่ือสร้างอัตลักษณ์

แบรนด์บุคคลของ @wealthmeup @reporterjourney @yokanakorn และ @tnnonline และ 2) ความ 

พงึพอใจ การใชป้ระโยชนแ์ละการตดัสนิใจตดิตามขา่วสารทีเ่ลา่ผ่าน TikTok โดยการวเิคราะหค์ลปิ การสมัภาษณ์

ผู้สร้างเนื้อหา จำานวน 4 ท่าน และการสนทนากลุ่ม โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือนสิงหาคม 2565 ถึงมีนาคม 2566

  ผลการศกึษาพบวา่ TikToker ทัง้ 4 ชอ่ง มกีารสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดบ์คุคลผา่นการเลา่เนือ้หาเศรษฐกิจ 

ทั้งด้านการเล่าด้วยภาพ และการเล่าด้วยเสียง ตามหลักการ CI Brand หรือ Corporate Identity เป็นเสมือน

กรอบของงานออกแบบ มีองค์ประกอบสำาคัญ ได้แก่ โลโก้ Font หรือตัวอักษร สี ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ  

เช่น สัญลักษณ์องค์กร สัญลักษณ์ชื่อ TikTok Mood&Tone และวิธีการส่ือสาร นอกจากนี้ยังสร้างอัตลักษณ์ 

เฉพาะตน อาทิ การเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง การแต่งกายที่แตกต่าง การใช้เพลงที่ได้รับความนิยมบน TikTok 

มาใช้สร้างเนื้อหาทางเศรษฐกิจที่เข้ากับเพลง 

  ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มพบว่า ด้านปัจจัยที่ทำาให้ผู้รับสารมีความพึงพอใจและใช้ประโยชน์  

รวมถึงการตัดสินใจติดตามและรับชมจนจบคลิป 3 ลำาดับแรกคือ 1) เรื่องไม่เก่าจนเกินไป 2) คลิปสั้น กระชับ  

สรุปประเด็นดี 3) เป็นคลิปที่อยู่ในกระแส และสังคมให้ความสนใจ

  ผลการศกึษาสามารถนำาไปตอ่ยอดศกึษาการเล่าขา่วประเภทต่าง ๆ  ผ่าน TikTok ทีส่ามารถดึงดูดใจและ

สร้างการติดตาม รวมถึงการพัฒนาการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์บุคคล 

คำาสำาคัญ: ติ๊กต๊อก การเล่าเรื่องเนื้อหาเศรษฐกิจ อัตลักษณ์แบรนด์บุคคล 
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Abstract

  The aim of this qualitative research is to study (1) economic storytelling to create personal 

branding identity through cases of tiktok@wealthmeup, @reporterjourney, @yokanakorn, and  

@tnnonline and (2) the uses, gratification and decisions to follow TikTokers. The study applied 

clip analysis, in-depth interview and focus groups and was carried between August 2022 and 

March 2023.

  All 4 TikTokers employed similar personal brand identity techniques through visual 

identities and verbal identities. CI brand or corporate identity principles acted as a framework 

for personal brand identity. The common elements compared among the four channels were 

logo, font, color, graphics, icons, such as company symbol, channel symbol, mood and tone 

and communication style. Above all, each applied individual identities that diffentiated one 

from the rest such as creation a sense of expertise, special appearance, or using popular music 

on TikTok to inspire the story.

  Three main factors that determined viewer satisfaction and the decision watch the whole 

clips and later follow the TikToker were 1) story is up-to-date 2) short form content with a clear 

summary and 3) realtime stories. 

  The implications of this research are future research can focus on the main factors  

important for TikTok viewer satisfaction and the decision to become followers as well as on 

the personal brand identity building techniques. 

Keywords: TikTok, Personal Branding Identity, Economic Content 

บทนำ� 

 ปัจจุบันมีสื่อออนไลน์จำานวนมากเกิดขึ้นเพ่ือ

ตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

แตแ่พลตฟอรม์ท่ีไดรั้บความนยิม และเติบโตมผีูใ้ชง้าน 

อย่างก้าวกระโดด ได้แก่ แอปพลิเคชัน TikTok ด้วยลักษณะ

การใช้งานง่าย ผู้ใช้งานตัดต่อและใส่เพลงประกอบ 

เข้าไปเพิ่มความน่าสนใจได้ทันที ด้วยสภาพตลาดและ

การใช้งานที่รองรับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน แอปนี้จึงมี

ผู้ใช้งาน 100 ล้านรายภายในปีเดียว (Putthiwanich, 

2020) ซึ่งในประเทศไทยมีคนไทยใช้ TiKTok กว่า  

41 ล้านบัญชี (Digital Tips Academy, 2023) 

 TikTok มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มที่นำาเสนอ 

“วดิโีอสัน้” มฐีานผู้ใชห้ลกัเป็นกลุม่ Gen Z และ Gen Y  

แต่ในปัจจุบันเติบโตเป็นแพลตฟอร์มกระแสหลัก 

(Mainstream) ที่เข้าถึงผู้บริโภคทุกคน ทุกเพศ ทุกวัย  

โดยปี 2564 ถือเป็นช่วงเวลาที่ผู้ใช้และครีเอเตอร์บน 

TikTok มีการเติบโตและแข็งแกร่งขึ้น จำานวนผู้ใช้  

TikTok (User) ทัว่โลกมากกวา่ 1,000 ลา้นคนตอ่เดอืน  

ขณะที่ฐานผู้ใช้ TikTok ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้ ณ เดือนมิถุนายน 2564 มีจำานวนมากกว่า 

240 ล้านคนต่อเดือน เพิ่มขึ้น 85% จากปีที่ผ่านมา 

และมวีดีิโอถูกสร้างข้ึนบน TikTok กว่า 800 ล้านวดิโีอ 

มียอดรับชมวิดีโอรวมกว่า 1 ล้านล้านครั้ง (Brand  

Buffet, 2022)

 สื่อมวลชนหลักได้นำาสื่อสังคมออนไลน์มาเป็น

เครื่องมือในการนำาเสนอข่าวควบคู่ไปกับสื่อดั้งเดิม 

อาทเิชน่ Youtube Facebook โดยเฉพาะ TikTok ซึง่

ท่ีสามารถสร้างความบนัเทิงและสาระความรูใ้หร้องรบั



260

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

ต่อผู้ใช้หลายช่วงวัย ทั้งนี้ยังทำาง่ายและสะดวก จึงเป็น

โอกาสหรอืเปน็ทางเลอืกใหอ้งคก์รตา่ง ๆ  มกีารปรบัตวั 

นำาไปใช้เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย

ของตนได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น TikTok @tnnonline 

มผีูป้ระกาศขา่วท่ีใชแ้อปพลเิคชนั TikTok เลา่ขา่วแล้ว 

14 คน มุง่ทำาเนือ้หาทีไ่ดร้บัความสนใจในปจัจบุนั โดย

รูปแบบเป็นการเล่าข่าวแล้วแต่ผู้ประกาศแต่ละคน  

(Jianwijit, 2023) Workpoint Today นำาเสนอ 

คอนเทนต์ในรูปแบบเอดูเทนเมนต์ (Edutainment) 

เนน้ความสนกุสนานและใหค้วามรู ้(Vacharasuvaree,  

2019) ช่องวัน 31 นำาเสนอคอนเทนต์รูปแบบความ

บันเทิง (Entertainment) เป็นหลักเน้นนำาเสนอข่าว 

ละคร ดารา ศลิปนิ ทีม่ชีือ่เสยีงและอยูใ่นสงักดั ขณะท่ี  

Siamsport นำาเสนอคอนเทนต์รูปแบบข่าวกีฬาเพียง

อย่างเดียว ใช้การเล่าข่าวกีฬาผลการแข่งขัน และ

วิเคราะห์เกมการแข่งขัน เป็นต้น

ภาพที่ 1 รูปแบบการนำาเสนอข่าวผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ช่องข่าวทางการ (@official)
ที่มา: Jianwijit (2023)

 

ภาพที่ 2 รูปแบบการนำาเสนอข่าวผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ช่องส่วนบุคคล
ที่มา: Isarabhakdi (2022), Katsri (2022) และ Khongpratheep (2022)

 นอกจากการนำาเสนอข่าวผ่านช่องทางทางการ 

(@official) แล้ว ยังมีการนำาเสนอข่าวผ่านช่องทาง

ส่วนบุคคลด้วย อาทิ คุณศิรัถยา อิศรภักดี จากช่อง 

Wealth me up คณุรชิารต์ วชัราทิตย ์เกษศร ีจากชอ่ง  

Reporter Journey และคุณโย คณากร คงประทีป 

 แม้ว่าการนำาเสนอเนื้อหาผ่าน TikTok จะมีผู้ใช ้

จำานวนมาก โดยกลุ่มเจเนอเรชันซี (Gen Z) มีเวลาใช ้

เฉลี่ย 91 นาทีต่อวัน (Workpointtoday, 2022) แต่

เมื่อวิเคราะห์การนำาเสนอข่าวผ่าน TikTok ในช่อง 

TNN ONLINE ระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2565 

ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 จำานวน 214 คลิป เมื่อ

พิจารณาคลิปท่ีมยีอดววิสูงสุด 10 อันดับ ซ่ึงมคีวามยาว 

คลิปประมาณ 1-1.30 นาที พบระยะเวลาการรับชม

คลปิวดิโีอเฉลีย่อยูท่ี ่31.04 วนิาท ีหรอืไม่ถงึความยาว
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

คร่ึงหน่ึงของคลิป โดยมีผู้ชมจนจบคลิปเฉลี่ยร้อยละ 

13.64 (Jianwijit, 2023) 

 การวิเคราะห์งานวิจัยที่ เกี่ยวกับการสร้าง

แบรนด์บุคคลพบว่า แบรนด์บุคคลเป็นปัจจัยหนึ่งที่

สร้างการติดตามได้ โดยการสร้างแบรนด์บุคคลต้อง

ให้ความสำาคัญในการสร้างความแตกต่าง การศึกษา

การสรา้งแบรนดบุ์คคลในธรุกจิเพลงลกูทุ่ง กรณศีกึษา

หญิงลี ศรีจุมพล (Nontamart, 2015) พบว่า มีการ

กำาหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ภาพ (Visual Identity) อาทิ โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ 

การแต่งกาย การสร้างภาพลักษณ์สนุกสนาน ร่าเริง  

2) ด้านเสียง (Verbal Identity) อาทิ สโลแกน เพลง

จงิเกิล้ประกอบ ทว่งทำานองทีใ่ช ้นำา้เสยีงทีไ่พเราะและ

เป็นแนวเพลงลูกทุ่ง หมอลำา และ 3) ด้านพฤติกรรม 

(Behavioral Identity) อาทิ การแสดงออกด้วยการ

เปน็คนทีไ่มล่มืตวัและเอาใจใสแ่ฟนเพลง สอดคล้องกบั 

Thanee (2020) ท่ีพบว่า อัตลักษณ์ด้านภาพ เสียง 

ทำาให้เกิดการติดตามและการจำาได้ 

 จากที่มาของปัญหาในการสื่อสารเนื้อหาผ่าน 

TikTok ทำาให้เกิดคำาถามว่าหากนำา TikTok มาใช้ใน

การนำาเสนอข่าว โดยเฉพาะข่าวเศรษฐกิจท่ีมีความ

เข้าใจยาก ผู้สื่อข่าวควรมีการเล่าเรื่องอย่างไรและใช้

เทคนิคใดในการดงึดดูผูบ้รโิภค ตัวผูส้รา้งเนือ้หาจำาเป็น

ต้องคำานึงถึงการสร้างตัวตนหรืออัตลักษณ์บุคคล 

หรือไม่ นอกจากน้ีผู้บริโภคมีความคาดหวังใดในการ

ตัดสินใจติดตามเนื้อหาทางเศรษฐกิจผ่าน TikTok

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาการเล่าเร่ืองเศรษฐกิจเพ่ือสร้าง 

อัตลักษณ์แบรนด์บุคคลของ @wealthmeup,  

@reporterjourney, @yokanakorn และ @tnnonline  

2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่

   1.1 การนำาเสนอดา้นภาพ ม ี4 องคป์ระกอบ

ย่อย ได้แก่ หน้าปกและโลโก้ สี ตัวหนังสือ และการ 

แต่งกาย 

   1.2 การนำาเสนอดา้นเสยีง ม ี4 องค์ประกอบ

ยอ่ย ไดแ้ก ่การเปดิรายการ (สโลแกน จงิเกิล้ และการ

พูดชื่อรายการ) นำ้าเสียงที่ใช้และระดับการใช้ภาษาใน

รายการ การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ การให้ความ

รู้สึกด้านอรรถประโยชน์ 

 2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจ การใช้ประโยชน์

และการตัดสินใจติดตามข่าวสารที่เล่าผ่าน TikTok 

ทบทวนวรรณกรรม

 การเล่าเรื่อง (Storytelling) 

 การเล่าเร่ือง (Storytelling) หมายถึง การถ่ายทอด 

เรื่องราวเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยใช้ความสามารถ หรือ

ประสบการณ์โดยตรง ท้ังท่ีมาจากการดำารงชีวิต การ

ศึกษาเรียนรู้จากสิ่งแวดล้อมที่พบเจอ จนนำาความรู้ท่ี

ได้มาจัดลำาดับความคิด มีการเรียบเรียง ไตร่ตรองจน

ได้เป็นการสื่อสารออกมา สามารถบอกเล่าให้บุคคล

อื่นฟัง ซ่ึงการถ่ายทอดเร่ืองราวสามารถทำาได้หลาย 

รูปแบบ เช่น รูปแบบการเขียนเรื่องเล่า การเล่าเรื่อง

ผ่านสื่อ การเล่าข่าวผ่านคลิปวิดีโอ เป็นต้น Ffion 

(2014, 2015) ได้นำาเสนอเทคนิคการเล่าเรื่องไว้ 8 วิธี 

ดังนี้ 

 1. Monomyth (Hero’s Journey) เล่า

ประสบการณ์แปลกใหม่ของตัวละครผ่านการเดินทาง

แล้วกลับมาเล่าสิ่งที่ได้เรียนรู้ 

 2. The Mountain คือ การเผยเรื่องทีละนิด

เพ่ือสร้างอารมณ์ร่วมแล้วหักมุมแบบผิดคาดก่อนจบ

แต่ละตอน ดึงดูดใจใหผู้ฟ้งัคอยติดตามตอนต่อไป และ

จบเรื่องด้วยบทสรุปที่น่าพึงพอใจ

 3. Nested Loops เล่าแบบเปิดประเด็นแรก

ไว้แล้วข้ามไปนำาเสนอเรื่องอื่น ซึ่งจะแฝงด้วยปริศนา

ที่ช่วยไขคำาตอบในประเด็นก่อนหน้า สร้างการติดตาม

โดยตลอด เพื่อไม่ให้พลาดข้อมูลมีการนำาเสนอแบบมี

ลีลา จบอย่างมีสีสัน 

 4. Sparklines เป็นการเล่าเรื่องที่หยอดความ

หวงั ความต่ืนเต้นเปน็ระยะ ทำาใหผู้้ตดิตามตอ้งทำาตาม

เง่ือนไขท่ีผู้เล่าต้องการ วิธีนี้จำาเป็นต้องมีการบ่มเพาะ

เรื่องจิตใจมาก่อน เพราะจะส่งผลต่อสังคมในวงกว้าง
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 5. In Medias Res เอาท่อนกลางของเร่ืองที ่

น่าสนใจมาเล่าก่อน ทำาให้เกิดความสนใจที่จะหา 

คำาตอบว่าเพราะเหตุใดจึงเกิดเหตุการณ์เช่นนั้น แล้ว

จึงย้อนกลับไปเล่าต้นเรื่องแบบอรัมภบทสั้น ๆ ทันใจ

คนฟัง 

 6. Converging Ideas เป็นการเล่าเรื่องราว

ของพลังกลุ่มที่มาจากที่ต่างกัน มีเป้าหมายต่างกัน  

แต่ก็มีหนึ่งมุมมองที่เห็นตรงกันทำาให้เกิดการทำางาน

ร่วมกัน เน้นให้เห็นถึงเหตุแห่งการร่วมมือร่วมใจกัน 

 7. False Start เล่าเรื่องความผิดพลาดต้ังแต่

ตน้เรือ่ง จนตอ้งเริม่ตน้ใหม ่เปน็การเลา่เรือ่ง ใหเ้หน็ถงึ 

ปัญหา จุดหักเห ท่ีนำาไปสู่นวัตกรรมหรือการแก้ไขให้

ถูกต้อง

 8. Petal Structure เป็นการเล่าเรื่องหลาย ๆ  

เรื่องพร้อมกัน ซึ่งอาจให้ผู้เล่าหลายคน หัวใจสำาคัญ

คอื ทกุเรือ่งหรอืทกุกรณมีสีว่นเชือ่มโยงนำาไปสูใ่จความ

สำาคัญเดียวกัน 

 ส่วน Parawasin และ Srisarakam อ้างถึงใน 

Press Council of Thailand (2012) และ Shaw 

(2022) แบง่รปูแบบการเลา่เรือ่งเปน็ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1. การเล่าเรื่องแบบเส้นตรง (Linear Story-

telling) คือ รปูแบบการเลา่เรือ่งแบบเรยีงลำาดบัตัง้แต่

ต้นจนจบ ผู้รับสารต้องฟังตั้งแต่ต้นจนจบจึงจะเข้าใจ

เน้ือหา ซึง่เนือ้หาอาจแบ่งเป็นตอนหรอื Episode กไ็ด ้

 2. การเล่าเร่ืองแบบไม่เป็นเส้นตรง (Non- 

linear Storytelling) คือ รูปแบบการเล่าเรื่องแบบ

สลับไปมา หากมีการเผยแพร่หลายช่องทาง แต่ละ

ช่องทางอาจมีเนื้อหาไม่เหมือนกัน แต่การเล่าเร่ืองจะ

มีเอกภาพภายใต้แก่นของเรื่องที่ผู้ผลิตกำาหนด ซ่ึงจะ

ทำาให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อหาได้ 

 Shaw (2022) อธบิายวา่ในการเลา่เรือ่งข้ามสือ่

ในรายการเฉพาะทาง เชน่ การเกษตร มหีลกัการสำาคญั

อีกประการหนึ่งคือ เนื้อหาที่นำามาทำาการเล่าเรื่อง 

ข้ามสื่อจะต้องเป็นเนื้อหาที่ใกล้ตัว ที่จะทำาให้ผู้รับสาร 

เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงกับประสบการณ์หรือการ 

ใช้ชีวิตของตนเอง หากเนื้อหาเป็นเรื่องไกลตัวของ 

ผู้รับสาร ผู้ส่งสารต้องส่ือสารให้เข้าใจถึงความจำาเป็น

และความสำาคัญในการเปิดรับสารดังกล่าว

 การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 

 การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการผลิตเนื้อหา ที่มี 

จดุประสงคท์างการตลาด แตอ่าจไมใ่ช่การขายโดยตรง 

แต่เป็นส่งมอบคุณค่าหรือความรู้กับกลุ่มเป้าหมาย 

(Content Shifu อ้างถึงใน Onnark & Shaw, 2023; 

Shaw, 2023) ซ่ึงการนำาแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา

มาใช้ในการสื่อสารเน้ือหาเศรษฐกิจผ่าน TikTok จะ

สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ เกิด

การจดจำา เห็นถึงความสำาคัญ ประโยชน์ และกลาย

เป็นลูกค้าหรือผู้รับสารประจำาในที่สุด ส่วนประเด็นว่า

จะสื่อสารเป็นบทความ รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ยังไม่มี 

ผูก้ำาหนดวา่รปูแบบของเนือ้หา (Content Form) จะมี

กีร่ปูแบบ แมแ้ตใ่นแพลตฟอรม์เดียวอยา่ง Facebook 

กม็ทีัง้ขอ้ความรปูภาพ วดิโีอ ภาพเคลือ่นไหวขนาดสัน้ 

(GIF) ภาพแบบมองได้ 360 องศา การถ่ายทอดสด  

รวมถึงเนื้อหาแบบเรื่องราว (Stories) แนวคิดการ

แบ่งรูปแบบเนื้อหาจึงอิงกับเรื่องของพื้นที่และเวลาใน

การใช้เสพเนื้อหาแทน ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบเนื้อหา

เป็น 2 แบบ ดังนี้ 1) เนื้อหาแบบสั้น (Short Form 

Content) ใช้เวลาในการเสพไม่มาก สามารถอ่าน

อยา่งรวดเรว็และเขา้ใจไดง้า่ย และ 2) เนือ้หาแบบยาว  

(Long Form Content) ใชเ้วลามากในการเสพเนือ้หา

เพราะเนื้อหามีความยาว หรือมีความยากในการทำา 

ความเข้าใจ (Onnark & Shaw, 2023)

 ส่วนวัตถุประสงค์ของเนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นการ 

ตลาดเชิงเน้ือหาหรือการส่ือสารมวลชน ก็มีวัตถุประสงค์ 

การสื่อสารหลัก 4 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อให้รู้หรือ 

ให้ทราบ (Inform) เพื่อให้เกิดการรับรู้ข้อมูล จดจำา 

ส่งผลต่อการกระทำา จึงเน้นการให้ข้อมูลแบบ “ตรง” 

ระบุคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ 2) เพื่อให้เข้าใจ 

(Educate) ตอบ “คำาถาม” ของผู้บริโภค อธิบาย

หรือให้ข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนที่สำาคัญ เพื่อใช้ประกอบ

การตัดสินใจ มุ่งหวังให้คนทำาตามได้ 3) เพ่ือให้ความ

บันเทิง (Entertain) เน้นการสร้าง “ความรู้สึก” และ 
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“อารมณ์” มาผสมกับตัวเนื้อหาเพื่อให้เกิดความ 

น่าสนใจ ภาพจำาทางความรู้สึก และปฏิสัมพันธ์ และ  

4) เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) เป็นการหยิบ

ปัญหาหรือความต้องการลึก ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายมีอยู่

มานำาเสนอให้รู้สึกอยากได้ (ประโยชน์) มากขึ้น 

 ส่วนในการเล่าข่าวผู้วิจัยได้ศึกษาและพบ

แนวคิดการเล่าข่าวที่น่าสนใจ 2 ลักษณะ กล่าวคือ

 1. แบบพีระมิดหัวกลับ (Inverted Pyramid) 

เป็นการนำาเสนอข่าวโดยใช้ใจความสำาคัญหรือไฮไลท์

ข่าวขึ้นก่อน ซึ่งสอดคลองกับธรรมชาติของมนุษย์

ในการอยากรู้อยากเห็นส่วนท่ีสำาคัญก่อน จากนั้นจึง

รายงานส่วนรายละเอียด 

 2. แบบพีระมิดหัวตั้ง (Upright Pyramid) 

เป็นการเรียงลำาดับข้อมูลข่าวจากความสำาคัญน้อยไป

มากทีส่ดุ (Climax) สรา้งความอยากรูอ้ยากตดิตามข้ึน 

ตามลำาดบั เพิม่ประเดน็การนำาเสนอขึน้เรือ่ย ๆ  จนกระทัง่ 

ถึงประเด็นที่สำาคัญที่สุด (Vithayarat, 2002; Shaw, 

2022)

 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือ 

(Media Uses and Gratification) 

 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือ  

เน้นศึกษาการกระทำาด้านการสื่อสารของมนุษย์ท่ีถูก

ขบัเคลือ่นโดยความตอ้งการและสิง่จงูใจ มุง่ตอบ “ผูร้บั

ข่าวสารทำาอะไรกับสื่อ” (What people do with 

media?) (Chirasopone, 2015) กล่าวอีกนัยหนึ่ง 

เป็นแนวคิดการส่ือสารท่ีมุ่งเน้นวิธีการใช้ส่ือและรูปแบบ 

ของการสื่อสารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้

สื่อ (Palmgreen อ้างถึงใน Sotanasathien, 2013; 

Rubin อ้างถึงใน Shaw, 2023) เนื่องจากข่าวสาร

ในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่จะรับไว้ ทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจเน้นให้ความสำาคัญกับ 

ผู้รับสารที่เลือกสารท่ีตอบสนองความพึงพอใจของ

ตนเอง อาท ิตามความตอ้งการ (Need) ข้อมลูขา่วสาร

ที่จะนำาไปใช้ประโยชน์เกี่ยวกับเศรษฐกิจปากท้อง ใน

ปัจจุบันสื่อออนไลน์ก็มีคุณสมบัติที่ซำ้าซ้อนกับสื่อเก่า 

เช่น TikTok ก็เป็นพื้นที่ให้สื่อนำาเสนอภาพวิดีโอได้

คล้ายพื้นที่ในโทรทัศน์ แต่ส่ือออนไลน์มีคุณสมบัติ

พิเศษกล่าวคือ บุคคลสามารถเข้าไปรับชมได้ไม่จำากัด

ในเร่ืองเวลาและสถานท่ี และบุคคลจะเลือกรับสาร

ตามความพึงพอใจของตน ทฤษฎีการใช้ประโยชน์

และความพงึพอใจจากสือ่ จงึสามารถศกึษาถงึแรงจงูใจ

ของบุคคลในการเลือกใช้สื่อหรือติดตามสื่อนั้นเพื่อ 

ตอบสนองรสนิยมและพฤติกรรมของตนได้ 

 การส ร้ า งอั ตลั กษณ์ แบรนด์บุ คคลบน 

แอปพลิเคชัน TikTok

 การสรา้งแบรนดบ์คุคลคอื การสร้างเอกลกัษณ์

บุคคลที่มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองและ

มีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมเกี่ยวกับคุณค่า

หรือคุณภาพของบุคคลนั้น ๆ และสอดคล้องกับธุรกิจ

ที่บุคคลนั้นกำาลังทำาอยู่ ซึ่งหมายรวมถึงภาพลักษณ์ 

(Image) ของตัวบุคคลท่ีต้องการจะส่ือความหมายให้

บคุคลภายนอกรบัรู ้แบรนดบ์คุคลยงัเชือ่มโยงระหว่าง

ตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค์การ การสร้างแบรนด์

บุคคลเป็นกระบวนการที่บุคคลใช้แยกความแตกต่าง

ตวัเองออกจากคูแ่ขง่ขนัหรอืบคุคลอืน่ดว้ยการกำาหนด

คุณค่าที่โดดเด่นไม่เหมือนกับคนอื่น และสื่อสารความ

เป็นตัวตนตามคุณค่าที่กำาหนดไว้ (Schawbel, 2008) 

มีผู้วิจัยหลายท่าน อาทิ Nontamart (2015),  

Vongfant (2017) และ Yutyunyong (2018) 

สรุปองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์บุคคลใน  

YouTube วา่ คาแรคเตอรข์อง Youtuber มคีวามสำาคัญ  

ผูต้ดิตามรบัรูไ้ดจ้ากความแตกตา่งที ่Youtuber สือ่สาร

ออกมา ทัง้ทีต่ัง้ใจและไมต่ัง้ใจ ในบางครัง้การพดูคยุกบั

ผู้ติดตามก็ทำาให้คาแรคเตอร์เด่นชัดขึ้น จนกลายเป็น

เอกลักษณ์ของตนเอง ซึ่งสามารถกำาหนดอัตลักษณ์

ของแบรนด์ ได้ดังนี้ 1) อัตลักษณ์ด้านภาพ (Visual 

Identity) ได้แก ่ส่ิงทีม่องเหน็เปน็รูปลักษณ ์กอ่ใหเ้กิด

ความรู้สึกต่อแบรนด์ เช่น โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ การ

แต่งกาย 2) อัตลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) 

หมายรวมถึงสิ่งที่ได้สัมผัสจากการฟัง เช่น สโลแกน  

จิงเกิ้ล นำ้าเสียง ซ่ึงรวมถึงอัตลักษณ์ด้านพฤติกรรม 

(Behavioral Identity) เช่น วิธีการพูด ท่าทาง  
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ลีลาในการพูด และ 3) อัตลักษณ์เชิงอรรถประโยชน์ 

(Functional Identity) แสดงออกจากความรู้ ความ

สามารถ ความเชี่ยวชาญ 

 จากการศึกษาข้างต้นทำาให้ผู้วิจัยนำารูปแบบ 

การศกึษามาประยกุตใ์ชเ้ปน็เครือ่งมอืในการวเิคราะห์

การเล่าเนื้อหาเศรษฐกิจของช่อง TikTok ที่ทำาการ

ศึกษา

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

  Thanee (2020) ศึกษาเนื้อหาสารกับการ

สือ่สารแบรนดบ์คุคลของผู้ใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok  

ในแคมเปญ TikTok ยูนิ โดยวิเคราะห์รูปแบบการ 

นำาเสนอเชงิวัจนภาษาและเชิงอวจันภาษาจากวดิโีอสัน้ 

ของผู้ใช้งาน 63 คน และสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้งาน  

5 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงพบว่า มีการใช้

การนำาเสนอเชงิวจันภาษาและอวจันภาษา เชน่ การใช ้

แฮชแท็ก การบรรยายด้วยภาษาเขียนและภาษาพูด 

การใชเ้สยีงเพลงประกอบ และการใชเ้อฟเฟกตท่ี์อยูใ่น  

TikTok ส่วนการส่ือสารแบรนด์บุคคลพบว่า องค์ประกอบ 

ทีส่ะทอ้นอัตลกัษณบุ์คคลมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่วธิกีารสอนที่

งา่ยตอ่การจดจำา อตัลกัษณ์จากรปูรา่งและการแต่งกาย  

อตัลกัษณเ์ชงิพฤติกรรม จากเนือ้หาสารทีเ่ปน็ประโยชน์  

ตามกระแสสงัคมและตามความถนดั มกีารสรา้งความ

รูส้กึอารมณค์วามนา่เชือ่ถอืจากการแตง่กายทีส่ะทอ้น

ความเป็นวิชาการ น่าเชื่อถือ ดึงดูดใจ มีการสร้าง

ปฏิสัมพันธก์ับผู้รับสาร เช่น การใช้เครื่องมือตอบกลับ 

สร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม 

 Noknoi (2019) ใช้แบบสอบถามออนไลน์

ศึกษาพฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจต่อ 

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้ใช้กลุ่ม Generation Y 

ในกรุงเทพมหานคร ระดับการศึกษามีผลต่อความ 

พึงพอใจด้านการรับรู้และการใช้ประโยชน์ ส่วนระยะ

เวลาในการรับชมคลิปไม่เกิน 1 นาที 

 Vacharasuvaree (2019) ศกึษาการสรา้งสรรค์

เนื้อหาวิดีโอประเภทเอดูเทนเมนต์บนแอปพลิเคชัน 

TikTok รายการ Workpoint Today ผา่นการวเิคราะห์

ตวับทคลปิวดิโีอ TikTok (Textual Analysis) 17 คลปิ 

ตามประเภทแนวเรื่องราวเนื้อหาของข่าวพบว่า ข่าว

สังคมถูกนำาเสนอมากที่สุด รูปแบบที่พบมากที่สุด

คือ รูปแบบการอธิบายโดยท่ีทุกคลิปจะเร่ิมเร่ืองจาก

ปญัหาไปจนถงึแนวทางแกไ้ข คุณสมบตัขิองผูน้ำาเสนอ

ที่พบมากที่สุดคือ รูปร่างหน้าตา ทุกคลิปเกี่ยวข้องกับ

เหตุการณ์ปัจจุบัน 

 Kwangmuang (2020) ได้สำารวจเพ่ือเปรียบเทียบ 

พฤตกิรรมการใชแ้อปพลเิคชัน TikTok ของคนไทยและ

รสัเซยีพบวา่ จดุประสงคใ์นการเลน่ Tiktok เพือ่ความ

ตลกเฮฮาเป็นหลัก

 
กรอบแนวคิด

ด้านอรรถประโยชน์
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วิธีก�รวิจัย 

 เนื่องจากยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลจำานวน 

ผู้นำาเสนอข้อมูลข่าวเศรษฐกิจผ่าน TikTok ผู้วิจัยจึง

ใช้แบบสำารวจออนไลน์โดยผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์โดย

เฉพาะอยา่งยิง่ผูต้ดิตาม Tiktok ด้านเศรษฐกจิเสนอชือ่ 

TikToker ด้านเศรษฐกิจที่สร้างมา 1 ปี และได้รายชื่อ

จำานวน 20 รายชื่อ จากนั้น

 1. ผู้วิจัยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย  

(Simple Random Sampling) โดยวิธีจับสลาก  

(Lottery) ซึ่งเหมาะกับประชากรท่ีมีจำานวนไม่มาก 

มีสภาพคล้ายคลึงกัน แต่มีโอกาสอย่างเท่าเทียมกัน 

และเป็นอิสระจากกันที่จะได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงใน

ที่นี้คือ เป็นผู้ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับเศรษฐกิจ นำาเสนอ

ผ่าน TikTok เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี โดยเลือก 

4 คน ได้แก่ ศิรัถยา อิศรภักดี (@wealthmeup)  

ชลธิชา อัศวาณิชย์ (tiktok@tnnonline) ริชาร์ต  

วัชราทิตย์ เกษศรี (@reporterjourney) และคณากร 

คงประทีป (@yokanakorn) จากนั้นใช้ระเบียบการ

วิจัยเชิงคุณภาพ 

 2. สมัภาษณผ์ูส้รา้งเนือ้หา 4 ทา่น ท่ีระบใุนขอ้ 

1 ใน 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่

   2.1 การเล่าเรื่องด้านภาพ 4 องค์ประกอบ

ย่อย ได้แก่ หน้าปกและโลโก้ สี ตัวหนังสือ และการ

แต่งกาย

   2.2 การเล่าเรื่องด้านเสียง 4 องค์ประกอบ

ย่อย ได้แก่ การเปิดรายการ (สโลแกน จิงเกิ้ลและการ

พูดชื่อรายการ) นำ้าเสียงท่ีใช้และระดับการใช้ภาษาใน

รายการ การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ การให้ความ

รู้สึกด้านอรรถประโยชน์

 3. สนทนากลุม่ความพงึพอใจ การใชป้ระโยชน์

และการตดัสนิใจตดิตามของผูต้ดิตาม TikToker ทัง้ 4 

จำานวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน โดยเลือกเฉพาะอาสา

สมัครที่ติดตาม TikToker ที่ศึกษาอย่างน้อย 6 เดือน 

ผลก�รวิจัย

 ส่วนที่ 1 การเล่าเรื่องเพื่อสร้างอัตลักษณ์

 1.1 ด้านภาพ

    1.1.1 หน้าปกและโลโก้รายการ 

    @wealthmeup @reporterjourney 

และ @tnnonline ให้ความสำาคัญกับการออกแบบ

ปกและโลโกร้ายการให้ทำาหนา้ทีส่ะท้อนอตัลกัษณข์อง

บริษทั (Corporate Identity-CI) โดย @wealthmeup  

ใช้โลโก้สีเหลือง คล้ายตัว W (ดับเบิ้ลยู) ให้ความรู้สึก

สบาย เขา้ถงึได้ เพือ่แสดงความรูส้กึวา่เนือ้หาเรือ่งการ

เงินเป็นเร่ืองที่ง่ายต่อการทำาความเข้าใจ ส่วนโลโก้จะ

แบง่ออกเปน็ 3 องคป์ระกอบ คอื 1) โคง้ทีเ่ปน็ฐานของ

โลโก้ แทนรอยยิ้ม 2) กราฟแท่งเทียนที่ยืนยันว่าตลาด

กำาลังอยู่ในช่วงขาขึ้น และ 3) ภาพแทนมุม 45 องศา 

ซ่ึงมีความหมายว่า ถ้ามีการโยนส่ิงของลงไปในมุม  

45 องศา จะทำาให้สิ่งของกระเด้งขึ้นมาสูงที่สุด สื่อถึง

ความมั่งคั่งที่ @wealthmeup อยากให้ผู้ติดตามนำา

ความรู้ที่ได้ไปสร้างความมั่นคั่งด้านการเงิน

    ส่วน @reporterjourney ใช้โลโก้ด้วย 

ตัวอกัษรภาษาองักฤษ Reporter Journey ซ่ึงมาจาก 

Reporter ที่แปลว่าผู้สื่อข่าว และ Journey ที่แปลว่า 

การผจญภัย เนื่องจากเพจนี้เร่ิมต้นมาจาก การเล่า

เบื้องหลังข่าวของนักข่าว และในโลโก้ขีดมีเส้นสีแดง

มาคั่น เพื่อสะท้อนว่าโลกเศรษฐกิจไม่ได้มีด้านสดใส

เพียงอย่างเดียว เพราะสีแดงแสดงถึงภาวะการติดลบ 

ความผันผวนของตลาดเงินตลาดทุน เศรษฐกิจท่ีมีขึ้น

และลง ส่วนพื้นหลังเป็นสีนำ้าเงินเพื่อแสดงถึงความ 

น่าเชื่อถือ มั่นคง มั่งคั่ง

    ด้าน @tnnonline ใช้ตัวอักษร TRUE 

Bold เป็นทางการไม่มีหัวสีขาว ซ้อน CI สถานี ใช้คำา

สำาคัญของเรื่องเป็นหัวข่าวสั้นกระชับใน 2 บรรทัด 

เพ่ือดึงดูดใจผู้ชม สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างการ

จดจำา ใชโ้ลโ้กช้อ่งทีม่มุจอช่วยสรา้งความนา่เชือ่ถอืและ 

การจดจำา 
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    1.1.2 สี

    พบว่า ท้ัง 4 ตัวอย่างมีความแตกต่างกัน 

ดงันี ้@wealthmeup เนน้ใชส้ขีาวและแดงเป็นหวัขอ้

บนปก เพือ่แสดงถงึความมัง่คัง่ และใช้สเีขยีวในเนือ้หา

แนวไลฟส์ไตล ์ซึง่กย็งัมคีวามหมายถงึเรือ่งการเงิน แต่

ใหค้วามรูส้กึทีเ่ปน็กนัเอง สว่น @reporterjourney ใช้

สีนำ้าเงินที่แสดงถึงความมั่นคง และสีแดงแสดงถึงการ

ติดลบ ความผันผวนของตลาด ด้าน @yokanakorn 

ใช้สีในการนำาเสนอที่หลากหลาย เนื่องจากมีเนื้อหา

เรื่องความคืบหน้านโยบายภาครัฐ มีรายละเอียดมาก  

ผู้ทำาเน้ือหาจึงใช้วิธีใส่ข้อความเป็นวรรค ๆ สลับสีที่

หลากหลาย เพื่อดึงดูดความสนใจ ส่วน @tnnonline 

ภาพปกเป็นหน้าผู้ประกาศในห้องส่งดูเป็นทางการ  

ขึ้น 1-2 วินาที จากนั้นใช้ภาพสถานการณ์จริง เพื่อให้

ความรู้สึกเสมือนรับชมทางโทรทัศน์ และเกิดความ 

น่าเชื่อถือ 

    1.1.3 ตัวหนังสือ

    @wealthmeup เน้นใช้ตัวหนังสือท่ีเป็น

ทางการเหมอืนกบัเนือ้หาทีเ่ผยแพรใ่นแพลตฟอรม์อืน่  

เนื่องจากนำาเนื้อหามาจากคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่ใน 

ช่องยูทูป แล้วตัดต่อใหม่เพื่อเผยแพร่ใน TikTok แบบ 

คู่ขนาน ส่วน@reporterjourney เน้นตัวอักษรท่ีมี

ความแข็งแรง เพื่อแสดงความน่าเชื่อถือ และมีการ

ใช้วิดีโอทับซ้อนกันโดยตัวหนึ่งเป็นพื้นและมีวิดีโอ 

ตัวอื่นเล่นอยู่ (Superimposed) เพื่อช่วยในการ

อธิบายเนื้อหาที่ซับซ้อนหรือข้อมูลจำานวนมาก 

    @yokanakorn ใช้ตัวอักษรสีขาวและ 

พืน้หลงัตวัอกัษรดว้ยสแีดง สนีำา้เงนิ สเีขยีว และสเีหลอืง  

เพ่ือช่วยในการแบ่งวรรคและประโยค การตัดต่อใช้

เครื่องมือจาก TikTok ทั้งหมดเพื่อให้ผู้รับชมสามารถ

กดบนัทกึขอ้มลูข่าวจากหน้าจอโทรศพัท์ หรอืแคปเจอร ์ 

(Capture) ได้ทันที และไม่มีการใช้กราฟิกอื่น ๆ ใน

การสรา้งเนือ้หา สว่น @tnnonline ใชก้ารแชภ่าพข่าว

จริงเป็นพ้ืนหลัง มีอักษรขาวบนแถบสีดำาเพื่อให้อ่าน

งา่ย ตวัแรกของคำาหวัข่าวใชแ้ถบสนีำา้เงนิ แดงหรือมว่ง 

โดยสีนำ้าเงินเป็นช่องเน้นเศรษฐกิจ สีแดงเป็นเนื้อหา

จากข่าวประจำาวัน และสีม่วงเป็นเรื่องเศรษฐกิจการ 

ท่องเที่ยวทั่วไทย ตัวหนังสือ ใช้ตัวอักษร TRUE Bold 

เปน็ทางการไมม่หีวัสขีาว ซอ้น CI สถาน ีใชพ้าดหวัข่าว

สั้นกระชับใน 2 บรรทัด เข้าใจได้ทันที 

    1.1.4 การแต่งกาย 

    @reporterjourney และ @yokanakorn  

มีความเห็นท่ีตรงกัน คือ การแต่งกายของ TikToker 

ไมจ่ำาเปน็ต้องแตง่กายแบบเป็นทางการ โดยท้ังคูม่องวา่ 

ไมไ่ดม้ผีลทำาใหค้วามนา่เชือ่ถอืในคอนเทนต์ลดลง สว่น 

@wealthmeup และ @tnnonline ยงัใหค้วามสำาคญั

กับแต่งกายที่สุภาพ และเป็นทางการ แสดงออกถึง

ความน่าเชื่อถือ 

 1.2 ด้านเสียง

    1.2.1 การเปิดรายการ (สโลแกน จิงเกิ้ล

และการพูดชื่อรายการ) 

    พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 3 ท่าน ยกเว้น  

@tnnonline มีการเปิดรายการด้วยสโลแกน และ

การพูดชื่อรายการของตัวเอง โดย @wealthmeup  

ใช้สโลแกนเป็นประโยคที่พูดช่วงต้นคลิปว่า “ใช้แรง 

ทำาเงิน ให้เงินทำางาน” มีการใช้แฮชแท็ก  (Hashtag)  

คือ  เครื่องมือที่ช่วยแยกข้อมูลประเภทเดียวกันให้อยู่

ด้วยกันกับประโยค #ใช้แรงทำาเงิน ให้เงินทำางาน ใน

ทุกแพลตฟอร์ม 

    สว่น @reporterjourney ใชส้โลแกนเป็น

ข้อความ “แตกต่าง รอบด้าน ชัดเจน” ลงบนพื้นหลัง

ของคอนเทนต์ ด้าน @yokanakorn ใช้สโลแกนเป็น

ประโยคทีพ่ดูตอนตน้คลปิทกุคลปิวา่ “คบืหนา้ขา่ว กบั

ผมโย คณากร คงประทปี” เพือ่เปน็การยำา้ถงึจดุยนืของ

คอนเทนต์ว่า ข่าวที่ผู้ชมกำาลังจะได้รับฟัง เป็นความ

คืบหน้าที่เพ่ิงเกิดขึ้น และตามด้วยชื่อ นามสกุลจริง  

เนื่องจากในช่วงแรกที่คอนเทนต์ยังไม่เป็นที่รู้จัก แต่

เมื่อทำาคอนเทนต์และยำ้าประโยคที่ เป็นสโลแกน 

ทุกคลิป ทำาให้มีผลลัพธ์ที่น่าพอใจ เริ่มเป็นที่รู้จักของ

ผู้ติดตาม ส่วน @tnnonline จะเปิดคลิปคล้ายการ

รายงานข่าวทางโทรทัศน์ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

    ดา้นการใชจ้งิเกิล้รายการ พบวา่ มเีฉพาะใน  

@reporterjourney เนื่องจากเชื่อว่าการสร้างความ

น่าสนใจให้คอนเทนต์จำาเป็นต้องใช้ทุกเทคนิคในการ 

นำาเสนอเพื่อดึงความสนใจของผู้ชม โดยเฉพาะในช่วง 

8 วินาทีแรก และเมื่อคลิปวิดีโอ เริ่มดำาเนินไปหากมี

ความจำาเป็นต้องใช้เสียงเพลงคลอประกอบก็สามารถ

นำามาใช้ได้ 

    ส่วนการพูดชื่อรายการพบว่า มี ใน 

@wealthmeup @reporterjourney และ  

@yokanakorn โดยให้เหตุผลว่าเป็นการตอกยำ้าว่า 

เป็นผู้ดำาเนินรายการของตัวเอง 

    1.2.2 การใช้นำ้าเสียงและระดับภาษาที่ใช้ 

    พบวา่ ผูส้รา้งเนือ้หาทกุท่านมรีะดบัภาษา

การใช้ที่ใกล้เคียงกันคือ กึ่งทางการ นำ้าเสียงสุภาพ ไม่

หยาบคาย วิธีการเล่าเรื่องมีความโดดเด่นที่ตรงกันคือ 

สามารถย่อยเรื่องยาก สลับซับซ้อน ภาษาราชการให้

เข้าใจง่ายและเล่าด้วยภาษาพูดที่สุภาพ ตามบุคลิก

ที่เป็นกันเองของแต่ละคน อาจมีการใช้โทนเสียง 

ต่างกันบ้างขึ้นกับเนื้อหาท่ีเล่า เช่น หากในเนื้อหามี

เรื่องสะเทือนใจ ก็จะใช้นำ้าเสียงและการออกเสียงท่ี

เบาลง เพิ่มความรู้สึกเห็นใจ 

    1.2.3 การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ 

    พบวา่ เฉพาะ @yokanakorn นำาเพลงท่ีได้

รบัความนิยมบน TikTok มาใช ้และเลอืกใช้ในชว่งเวลา 

7 วันแรกที่เพลงเป็นที่นิยมบนแพลตฟอร์ม เพราะจะ

เป็นช่วงเวลาที่ดีที่สุด เนื่องจาก TikTok จะเปิดการ 

มองเหน็และสนบัสนนุการรบัชม โดยทีค่ำานงึถงึเนือ้หา

ทีน่ำาเสนอดว้ยวา่สอดคลอ้งกบัเพลงหรอืไม ่เชน่ นำาเพลง 

คาเฟอนีของหญงิล ีศรีชมุพล มาเลา่เนือ้หาทีเ่กีย่วขอ้ง

กับการเริ่มต้นทำาธุรกิจร้านกาแฟ 

    1.2.4 การให้ความรู้สึกด้านอรรถประโยชน์

    พบว่า ทั้ง 4 ช่องมีการนำาเสนอเน้ือหา

ทางเศรษฐกิจที่หลากหลายประเภท มีจุดเน้นต่างกัน 

ทั้งการเงิน การลงทุน การช่วยเหลือจากภาครัฐ และ

ขา่วเศรษฐกจิประจำาวนั แต่ท้ังหมดมกีารใหค้วามรูส้กึที่

เหมอืนกนัคอื ใหป้ระโยชนส์ำาหรบัผูช้ม ใชก้ารเลา่เร่ือง 

ในกระแสสังคมทีม่ปีระโยชน ์เนน้เร่ืองทีเ่ปน็ผลกระทบ 

และสร้างความน่าเชื่อถือด้วยการใช้นำาเสียงที่สุภาพ 

และอ้างอิงถึงแหล่งข้อมูลชัดเจน จริงจัง และมีข้อมูล

ครบถ้วนรอบด้าน 

    แต่ละชอ่งมกีารสร้างอตัลักษณข์องตนดว้ย

วิธีที่ต่างกัน เช่น @tnnonline จะคล้ายการรายงาน

ข่าวทางสถานทีโทรทัศน์ ด้าน @yokanakorn สร้าง

เนื้อหาใน TikTok โดยการใช้เครื่องมือของ TikTok 

มากที่สุด และสร้างภาพลักษณ์การเป็นกันเอง เข้าถึง

ไดม้ากกวา่ผูส้รา้งเนือ้หาทา่นอืน่ อาท ิสรา้งเนือ้หาตาม

เพลงยอดนิยมในสัปดาห์นั้น และใช้สีตัวอักษรหลาก

หลาย มีการแต่งกายหลายรูปแบบ 

    ส่วน @reporterjourney สร้างอัตลักษณ์

ผ่านเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงเศรษฐกิจไทยเข้ากับเศรษฐกิจโลก 

และแต่งกายเป็นก่ึงทางการด้วยเส้ือผ้าสีหลากหลาย  

เหมือนการเดินทางของนักข่าวไปที่ต่าง ๆ ทั่วโลก
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ตารางท่ี 1 สรุปการสร้างอัตลักษณ์ด้านภาพ เสียง และความรู้สึกด้านอรรถประโยชน์ ของ @wealthmeup  

@reporterjourney @yokanatorn และ @tnnonline

การเล่าเรื่องเนื้อหาเศรษฐกิจเพื่ออัตลักษณ์แบรนด์บุคคลผ่าน TikTok

ผู้สร้างเนื้อหา
ด้านภาพ

(Visual Identity)

ด้านเสียง

(Verbal Identity)

ด้านความรู้สึกด้าน

อรรถประโยชน์

(Functional Identity)

@wealthmeup - ปกและโลโกร้ายการเปน็ภาษา

อังกฤษ และมีความหมาย 

สะท้อนอัตลักษณ์ของบริษัท 

(CI) 

- แต่งตัวและหน้าเป็นทางการ

- ใช้แฮชแท็ก  (Hashtag) ช่วย

แยกข้อมูลประเภทเดียวกัน

ให้อยู่ด้วยกันกับประโยคใน

ทุกแพลตฟอร์ม 

- มี รู ปแบบการ ใช้ เ ล่ า เ ร่ื อ ง

เศรษฐกิจที่โดดเด่นคือ การ

เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

- พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยำ้าตัวตน

- สร้างคอนเทนต์ที่ให้ความรู้  

เรื่องการเงินส่วนบุคคล การ

ลงทุน

- เล่าเรื่องเป็นทางการ ให้ความ

รู้สึกว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ น่าเช่ือถือ

@reporterjourney - โลโก้เป็นภาษาอังกฤษ และ

มีความหมายเชื่อมโยงกับ 

คอนเทนต์และตัวตน

- แต่งกายท่ีหลากหลาย คล้าย

การเดินทางของนักข่าว 

- เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

- ใช้จิงเกิ้ลดึงความสนใจของ 

ผู้ชมช่วง 8 วินาทีแรก

- ใช้เพลงประกอบได้เมื่อจำาเป็น

- พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยำ้าตัวตน

- สร้างคอนเทนต์เศรษฐกิจไทย 

และต่างประเทศ ที่มีความ

เชื่อมโยงกับประเทศไทย

- เล่าเรื่องแบบเปรียบเทียบ 

เชื่อมโยง มีการแยกอธิบาย

ข้อมูลสำาคัญให้เข้าใจง่าย ให้

ความรู้สึกว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ 

มีประสบการณ์จริง

@yokanatorn - ใช้ตัวอักษรสีขาวบนพื้นหลังสี

แดง นำ้าเงิน เขียว และเหลือง 

เพื่อช่วยแบ่งวรรค/ประโยค 

- ดึงดูดผู้ชมด้วยการแต่งกายที่

หลากหลาย 

- ใชเ้ครือ่งมอืตดัตอ่จาก TikTok 

เพื่อให้ผู้ชมสามารถแคปเจอร์ 

(Capture) ได้ทันที

- เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

- นำาเพลงที่ได้รับความนิยมบน 

TikTok มาใช ้เพือ่สรา้งเนือ้หา

ทางเศรษฐกิจที่เข้ากับเพลง

- พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยำ้าตัวตน

- สร้างคอนเทนต์ที่เกี่ยวข้องกับ

นโยบายการใหค้วามชว่ยเหลอื

ภาครัฐ และเร่ืองสินเชื่อจาก

ธนาคารพาณิชย์

- ใช้ความสนุกสนาน เล่าข้อมูล

อย่างมีสีสัน เข้าถึงชาวบ้าน

@tnnonline - ใช้การแช่ภาพข่าวจริงเป็น 

พื้นหลัง 

- มอีกัษรขาวบนแถบสดีำาเพือ่ให้

อ่านง่าย 

- ตัวแรกของคำาหัวข่าวใช้แถบ

สนีำา้เงนิ แดงหรอืมว่ง เพ่ือแบง่

ประเภทของคลิป

- ใช้วิธีการรายงานข่าวทาง

โทรทัศน์ ภาษากึ่งทางการ 

การออกเสียงอักขระ ชัดเจน 

ฟังง่าย

- ใช้การพูดถึง Keyword ที่

สำาคัญที่สุดตั้งแต่วินาทีที่ 2

- สร้างคอนเทนต์เช่ือมโยงกับ

ข่าวประจำาวัน แยกประเภท

ข่าว ให้ความรู้สึกเหมือนรับ

ฟังข่าว

- ใช้ความเชื่อมโยงกับรายการ

โทรทัศน์ สร้างความน่าเชื่อถือ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

 ส่วนท่ี 2 ความพงึพอใจ การใชป้ระโยชนแ์ละ

การตัดสินใจติดตามเนื้อหาที่เล่าผ่าน TikTok

 จากการสนทนากลุ่มรับชมและสอบถามความ

คิดเห็นพบว่า 

 2.1 ความพึงพอใจ

    2.1.1 เหตุผลท่ีรับชมคลิปจบหรือไม่จบ 

พบว่า เหตุผลที่ชมคลิปจนจบคือ 1) สนใจในเรื่องนั้น  

2) เก่ียวข้องกับตนเอง 3) คลิปน่าสนใจท้ังการเล่าเร่ือง

ส้ันและบุคลิกผู้ดำาเนินรายการดี 4) มีประโยชน์ ใกล้ตัว  

“...คลิปแรกดูจบเพราะรู้สึกเหมือนได้ไปเท่ียวต่างประเทศ  

คลิปที่สองดูไม่จบ ไม่อิน เกิดไม่ทัน ไม่เกี่ยวข้อง...” 

(Informant No.5, Personal comunication,  

March 5, 2023)

    2.1.2 ความยาวคลิป

    พบว่า ประเด็นทั่วไปความยาวคลิปท่ี 

รับชมจะอยู่ที่ 1 นาที แต่หากเนื้อหาเป็นเรื่องใหญ่ มี

รายละเอยีด มกีารวิเคราะหข์อ้มลู จะชอบคลปิทีย่าวถึง  

3 นาท ี “...คดิวา่ 3 นาทมัีนสรปุเรือ่ง ใหญ ่ๆ  ทีม่รีายละเอยีด 

เยอะให้กระชับครบถ้วนได้ บางทีใน 1 นาทีมันไม่

ครบแล้วตัดจบจะทำาให้เราเบื่อท่ีจะดูเพราะดูไปก็

ขาดตอน...” (Informant No.12, Personal comu-

nication, March 7, 2023)

 2.2 การใช้ประโยชน์

    พบว่า ผู้ร่วมสนทนาใช้ประโยชน์ทางด้าน

ข้อมูล โดยรับชมแทนการชมโทรทัศน์ เพราะคลิป  

TikTok สั้น กระชับ พูดเป็นเรื่อง ๆ  ตรงประเด็น เลือก

ตามความตอ้งการของตน “...อยากดขูา่ว... ขีเ้กยีจดูทวี ี 

ชอบดูใน TikTok เพราะไม่ยืดยาว...” (Informant 

No.10, Personal comunication, March 6, 2023)

    ผูร้ว่มสนทนาบางสว่นรบัชมเพือ่ผ่อนคลาย

ความตงึเครียด เน่ืองจากบางชอ่งมกีารเลา่ทีส่นกุสนาน 

วิธีการนำาเสนอดี แม้จะไม่ใช่ประเด็นที่ติดตาม ก็เปิดดู

หลังเลิกงานได้ 

 2.3 การเลือกติดตาม

    พบวา่ มกีารตดิตามเนือ่งจาก 1) คลปิขึน้ฟดี  

เพราะเคยดูช่องเหล่านี้อยู่แล้ว “...เห็นคลิปขึ้นฟีดเอง  

เคยดูช่องหลักอยู่แล้ว ก็เลยเชื่อถือข่าวของสำานักนี้...” 

(Informant No.12, Personal comunication,  

March 7, 2023) 2) มีข้อมูลที่ให้ประโยชน์ตรงกับ

ความต้องการของตนเอง แต่ก็ไม่ได้ติดตามเพียง 

ชอ่งเดยีว “…มกีารซอยคลปิวดิโีอเปน็คลปิละ 1 ประเดน็ 

สามารถเลือกชมได้ตามความสนใจ...” (Informant 

No.5, Personal comunication, March 5, 2023)  

3) สะดวกกว่าการติดตามทางโทรทัศน์ “...เปิดใช้ดู

ทุกวันเมื่อก่อนดูทีวี เดียวนี้แค่เปิดโทรศัพท์ข่าวมันเร็ว

กว่า ทนัสถานการณก์วา่ไมไ่ด้ดูทวีเีลย...” (Informant 

No.5, Personal comunication, March 5, 2023)

อภิปร�ยผล

 จากการการสนทนากลุ่มพบว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลมี

ความคิดเห็นสอดคล้องกับสถิติในการวิเคราะห์คลิปทาง

ด้านเวลาในการรับชมเฉล่ีย โดยให้ความเห็นตรงกันว่า  

คลปิเลา่เรือ่งเศรษฐกจิทัว่ไป เชน่ ประเด็นข่าวไมค่วรมี

ยาวเกนิ 1 นาท ีสอดคลอ้งกบัวจิยัของ Noknoi (2019) 

ที่กลุ่มตัวอย่างรับชมคลิปแต่ละครั้งไม่เกิน 1 นาที 

และงานวิจัยของ Onnark และ Shaw (2023) พบว่า  

การนำาเสนอเนือ้หาจะม ี2 รูปแบบ รูปแบบแรกคอื เนือ้หา

แบบสั้น (Short Form Content) ซึ่งเป็นเนื้อหาที่ใช้

เวลาในการเสพไม่มาก ในมุมมองของผู้เสพคอนเทนต์  

สามารถอ่านอย่างรวดเร็วและเข้าใจได้ง่าย มักจะมี

ความยาวประมาณ 1 นาที ในขณะที่ถ้าเป็นเนื้อหา

แบบยาว (Long Form Content) จะอยู่ในรูปแบบที่

ต้องใช้เวลามากในการเสพเนื้อหา อาจเพราะเนื้อหามี

ความยาว หรือมีความยากในการทำาความเข้าใจ ก็จะ

มีความยาวถึง 3 หรือ 5 นาที หรือจัดทำาเป็นตอน ๆ 

 ทั้งนี้หากพิจารณาในแง่รูปแบบการนำาเสนอ

ข่าวแล้ว ผลการศึกษาการนำาเสนอเนื้อหาใน TikTok 

ยังสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการเล่าข่าวแบบ 

พีระมิดหัวกลับคือ เปิดไฮไลท์ท่ีสำาคัญท่ีสุดของคลิปก่อน  

และค่อยเล่ารายละเอียดเป็นลำาดับถัดมา แม้ช่องทาง 

การนำาเสนอจะเปลี่ยนแปลงไปจากสื่อเก่าไปยังสื่อ 

สมัยใหม่แต่กฎเกณฑ์บางอย่างยังคงอยู่ เช่น การนำา
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เสนอแบบสัน้กระชบั และการนำาเสนอสว่นท่ีสำาคญัของ

เรือ่งก่อน (Vithayarat, 2002; Shaw, 2022) ในขณะที ่

Ffion (2015) กไ็ดก้ล่าววา่ เทคนคิการเลา่เรือ่งนีเ้รยีกว่า  

In Medias Res คือ นำาเสนอเนื้อเรื่องท่ีน่าสนใจมา

เลา่กอ่น ดงึดดูความสนใจไดเ้รว็ ผูฟ้งัมสีว่นรว่มในการ

ค้นหาคำาตอบ ก่อนย้อนกลับไปเล่ารายละเอียดอื่น ๆ 

และถ้าหากต้องการนำาเสนอรูปแบบเนื้อหาที่ยาวกว่า  

1 นาทขีึน้ไป ใหใ้ชเ้ทคนคิการนำาเสนอทีเ่รยีกวา่ Nested  

Loops คือ การเล่าแบบเปิดประเด็นแรกไว้ แล้วนำา

เสนอเร่ืองอืน่ ๆ  จบตอนหนึง่ จงึพบคำาตอบบางอยา่งที่

ชว่ยไขคำาตอบต่าง ๆ  ในประเด็นกอ่นหน้า เป็นลลีาการ

เลา่ทีม่ชีัน้เชงิ มอีปุมาอปุไมย จบไดอ้ยา่งมสีสัีน ชวนให้ 

ตดิตามจนจบ และในรปูแบบเนือ้หาท่ีมคีวามยาวเกนิ 3 

นาทีขึน้ไป ใหใ้ช้รปูแบบการนำาเสนอแบบซรีีย่ ์โดยการ

แบง่คลปิออกเปน็คลปิละไมเ่กนิ 3 นาที โดยแบง่ไฮไลท์

เป็นช่วง ๆ และท้ิงท้ายให้ติดตามต่อยังคลิปถัดไป  

เช่นเดยีวกับขอ้คน้พบของ Shaw (2022) ในการเลา่เรือ่ง

ข้ามสื่อในรายการเกษตรว่า การเล่าเรื่องแบบเส้นตรง  

(Linear Storytelling) หรือรูปแบบการเล่าเรื่องแบบ

เรยีงลำาดับตัง้แตต่น้จนจบ หากเป็นเรือ่งยาว เขา้ใจยาก 

ผู้ผลิตเนื้อหาอาจแบ่งเป็นตอนหรือ Episode ก็ได้ 

 นอกจากนี้ Sutapakdi อ้างถึงใน Jianwijit 

(2023) แนะนำาเทคนิคการสร้างยอดวิว TikTok ด้วย 

SEO ว่า การทำา SEO เป็นเรื่องพื้นฐานท่ีสุดสำาหรับ

การสร้างยอดวิว และจุดเด่นของการสร้าง SEO บน 

TikToK ประการที่ 1 ทำาได้ฟรี ประการที่ 2 ใช้เวลาไม่

นานกส็ามารถเหน็ผลลพัธท์ีด่ไีด ้โดยวธิกีารทำา TikToK 

SEO ทำาได้ 3 สว่น ไดแ้ก ่1) พดู Keyword ทีส่ำาคัญท่ีสุด 

ภายใน 1-5 วินาทีแรก ข้อความที่ฝังอยู่ในวิดีโอจะได้

รบัการตรวจจบัดว้ย Ai 2) ขอ้ความใน Caption วดีิโอ 

ใสค่ำาหรอืพาดหัวท่ีสำาคญัตรงกลางของวดิโีอใหเ้ห็นชดั 

ที่สุดภายใน 1-5 วินาทีแรก 3) Hashtag (#) และ  

Description ของวิดโีอ ให้ใส ่Long-Tail Keywords ใน 

Description เนือ่งจากการแขง่ขนัไมส่งูทำาใหต้ดิอนัดับ 

ไดง้า่ยข้ึน จากนัน้ใหใ้ส ่Hashtags ทีเ่กีย่วขอ้ง เมือ่ผู้ชม 

ค้นหาคลิปก็จะเจอคลิปเราและทำาให้วิดีโอของเรา

ติดอันดับท่ีดีได้ ซ่ึงตรงกับข้อค้นพบจากงานวิจัยที่  

@wealthmeup และ @reporterjourney พบว่า 

หากมีการนำาเครื่องมือการปรับแต่งวิดีโอ TikTok  

เข้ามาช่วยนำาเสนอ จะมียอดผู้ชมมากขึ้น จาก 290 

วิว เป็น 1.36 แสนวิว ในกรณี @wealthmeup และ

จาก 6.1 พันวิว เป็น 8.8 หมื่น ในกรณี @reporter- 

journey จึงสันนิษฐานว่า อาจจะเป็นนโยบายของ

แพลตฟอรม์ TikTok ทีต้่องการใหผู้ใ้ชง้านนำาเครือ่งมอื 

ตกแต่งวิดีโอ TikTok ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

(@wealthmeup & @reporterjourney, Personal  

comunication, December 23, 2023) และเมื่อ

เกิดการกดดูแล้วอัลกอริธึมของ TikTok จะเก็บข้อมูล

เบื้องต้นจากวิดีโอที่ผู้ดูมี Engagement ด้วย เช่น 

การกดไลค์หรือแชร์การกดติดตาม Account ของ 

ผู้สร้างคลิป (Creator) การเสิร์ชหรือประเภทวิดีโอที่

ดูบ่อยหรือใช้เวลาดูนาน ๆ  ซึ่งเมื่อได้รับข้อมูลเบื้องต้น

แล้ว TikTok Algorithm ก็จะประมวลผลความสนใจ 

และแสดงคอนเทนตท์ีต่รงใจผูใ้ชง้านในหนา้ฟดี (NIPA 

Digital Agency, 2023)

 ด้านการสร้างอตัลักษณแ์บรนด์บคุคลผ่านภาพ 

เสยีง ความรูส้กึดา้นอรรถประโยชน ์ตัง้แตก่ารแตง่กาย 

การแต่งหน้า การออกแบบปกและโลโก้ ตัวอักษร สี 

วิธีการนำาเสนอ นำ้าเสียง เสียงประกอบรวมถึงจุดเด่น

ของเนือ้หาท่ีนำามาเลา่ อาท ิ@reporterjourney สรา้ง

อัตลักษณ์ผ่านเนื้อหาที่เชื่อมโยงเศรษฐกิจไทยเข้ากับ

เศรษฐกิจโลก และแต่งกายเป็นกึ่งทางการด้วยเสื้อผ้า

สีหลากหลาย เหมือนการเดินทางของนักข่าวไปที่ 

ต่าง ๆ  ทัว่โลก @tnnonline จะคล้ายการรายงานขา่ว

ทางสถานีโทรทัศน์ @yokanakorn นำาเพลงที่ได้รับ

ความนิยมบน TikTok มาใช้สร้างเนื้อหาที่เข้ากับเพลง 

มีการแต่งกายหลากหลาย มีสีสัน ใช้อักษรหลากสี 

เพื่อแบ่งข้อมูล รวมถึงเน้นเรื่องข่าวนโยบายภาครัฐ

และการแก้ปัญหา ส่วน @wealthmeup เน้นความ

เปน็ทางการ การลงทนุ การเงนิ เปน็ผูเ้ชีย่วชาญมาเลา่

มากกว่าการเป็นผู้ประกาศข่าว ซึ่ง Vongfant (2017) 

สรุปองค์ประกอบการในการสร้างแบรนด์บุคคลใน  
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

You Tube วา่ คาแรคเตอรข์อง Youtuber มคีวามสำาคญั 

ผู้ติดตามสามารถรับรู้ถึงแบรนด์บุคคลได้จากความ

แตกต่างที่ Youtuber สื่อสารออกมา ทั้งที่ตั้งใจและ

ไมต่ัง้ใจ สอดคลอ้งกบัการศกึษาการสรา้งแบรนดบ์คุคล

ของหญิงลี ศรีจุมพล (Nontamart, 2015) ที่พบว่า  

มีการใช้โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ การแต่งกาย และการ

ถ่ายทอดเนื้อหาอย่างสนุกสนาน เพื่อสร้างอัตลักษณ์

ด้านภาพ (Visual Identity) การใช้สโลแกน เพลง

จิงเก้ิล ท่วงทำานอง นำ้าเสียง เพื่อสร้างอัตลักษณ์ด้าน

เสียง (Verbal Identity) เช่นเดียวกับ Yutyunyong 

(2018) ท่ีระบวุา่รปูรา่ง การแตง่กาย วธิกีารพดู ทา่ทาง 

ลีลาในการพูด การแสดงออกถึงความรู้ ความสามารถ 

ความเชี่ยวชาญ เช่น ถ้าคิดถึงความเชี่ยวชาญด้านใด

ด้านหนึ่งต้องนึกถึงบุคคลนี้ ท้ังหมดนี้ล้วนช่วยสร้าง

อัตลักษณ์ แบรนด์บุคคลท้ังสิ้น ซึ่งผลการศึกษาของ 

Vacharasuvaree (2019) กพ็บวา่ ผูช้มใหค้วามสำาคัญ

กับคุณสมบัติของผู้นำาเสนอท่ีพบมากท่ีสุดคือ รูปร่าง

หน้าตา

 ประเด็นที่น่าสนใจเมื่อวิเคราะห์การสร้าง 

อัตลักษณ์แบรนด์บุคคลผ่าน TikTok การเล่าเนื้อหา

ทางเศรษฐกิจ รวมถึงความสอดคล้องจากงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นด้านภาพ เสียง ความรู้สึก และ

ประโยชน์ พบวา่ สอดคลอ้งกบั Startup Now (2021) 

ที่อธิบาย CI Brand หรือ Corporate Identity ว่า 

เป็นเสมือน Framework หรือ กรอบใหญ่ ๆ ของ

งานออกแบบทั้งหมดของแบรนด์ โดยรวมถึงหลาย ๆ 

อย่าง ที่ประกอบกันออกมาเป็นหน้าตาของแบรนด์ท่ี

จะออกสูส่ายตาลกูคา้ ยกตวัอยา่งเชน่ โลโก ้แพค็เกจจิง้  

รวมไปถงึการออกแบบโซเชยีลมเีดยี แมแ้ตเ่ครือ่งแบบ 

ยูนิฟอร์มของพนักงาน ของท่ีระลึกท่ีเราให้ลูกค้า 

นามบัตร แฟ้มเอกสาร ซึ่งจะต้องมี Brand Concept 

หมายถึง แนวคดิของแบรนด์ เรือ่งราว รวมไปถงึจุดเดน่

ต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เราจะนำามาใช้ในการสื่อสาร และ  

Brand Design หรือการออกแบบแบรนด์ โดยมี 

องค์ประกอบสำาคญั ไดแ้ก ่โลโก ้Font หรอืตวัอักษร ส ี 

ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ เช่น สัญลักษณ์องค์กร 

สัญลักษณ์ช่ือ TikTok Mood&Tone และวิธีการส่ือสาร

 Sutapakdi อ้างถึงใน Jianwijit (2023) กล่าว

เพิ่มเติมว่า เวลาในการรับชม จำานวนคนที่รับชมวิดีโอ

จนจบคลปิ กจ็ะขึน้อยูก่บัคณุภาพของคลปิ เทคนคิการ

เล่าเร่ือง และพฤติกรรมการรับชมของปัจเจกบุคคล 

ร่วมด้วย สอดคล้องกบัผลการวจัิยทีพ่บวา่ ผู้ร่วมสนทนา 

แต่ละท่านมีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์ใน

ระดับท่ีต่างกันขึ้นอยู่กับการเลือกเปิดรับข้อมูลและ

ความตอ้งการของบคุคล ซึง่ตรงกบัขอ้คน้พบของ Rubin 

อา้งถงึใน Shaw (2023) วา่การเปดิรบัสือ่ของผูร้บัสาร 

ขึ้นกับเจตนาของผู้รับสารที่ต้องการใช้ประโยชน์จาก

สาระในสื่อ กล่าวอีกนัยหนึ่งการใช้ประโยชน์และ

ความพึงพอใจต่อส่ือ การเลือกเปิดรับสื่อ รวมถึง

การตัดสินใจติดตามเป็นแนวคิดการสื่อสารที่มุ่งเน้น 

วธิกีารใชส่ื้อและรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้สื่อ (Chirasopone, 2015) ซึ่ง 

Palmgreen อา้งถงึใน Sotanasathien (2013) กลา่ววา่  

แนวคิดนี้ผู้รับสารจะมีความกระตือรือร้น (Active) 

และมีความต้องการไปสู่เป้าหมายท่ีคาดไว้โดยจะใช้

สื่อเป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนองความต้องการ แล้วใช้

สารนั้นสร้างความพึงพอใจของตนเอง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Onnark และ Shaw (2023) ท่ีพบว่า  

เนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่จะรับไว้ 

นักลงทุนที่ติดตามข่าวหุ้นจะเลือกสารที่ตอบสนอง

ความพึงพอใจของตนเองแตกต่างกันตามลักษณะ

ส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ อาทิ 

ตามความต้องการ (Need) ข้อมูลข่าวสารที่จะนำาไป

ใช้ประโยชน์เกี่ยวกับเศรษฐกิจปากท้อง

สรุปผล

 ในการสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดบ์คุคลผา่น Tik Tok  

ด้านภาพ เสียง ความรู้สึก และประโยชน์ โดยเฉพาะ

เนือ้หาเศรษฐกจิ ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่าผู้สร้างจำาเป็น

ต้องสร้างอัตลักษณ์หรือ CI ท่ีจำาเป็น (Must-have 

CI) ด้านภาพ ได้แก่ ปก และโลโก้รายการ ตัวอักษร 

การเลือกใช้สี สัญลักษณ์ที่มีความหมายให้ทำาหน้าท่ี

สะทอ้นอตัลกัษณข์องบรษิทั (Corporate Identity-CI)  

ตัวบุคคลที่ปรากฏก็ต้องวางแผนให้มีบุคลิก ท่าทาง
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ให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของช่องที่กำาหนด ทางด้าน

เสยีง อตัลกัษณ์ท่ีตอ้งมคีอื การระบุช่ือรายการ การพดู

ที่ชัดเจน สุภาพ การเล่าเรื่องท่ีเข้าใจง่าย เหมือนการ

เล่าให้เพื่อนฟังมากกว่าการอ่านข่าวอย่างเป็นทางการ 

ด้านความรู้สึกและประโยชน์ ผู้สร้างจะต้องตัดสินใจ

ชัดเจนว่าจะเป็นผู้เชี่ยวชาญรอบรู้ด้านใดมากกว่าการ

เล่าเหตุการณ์ทั่วไป โดยข้อมูลที่สำาคัญที่จะใช้ดึงดูดใจ 

จะอยู่ไม่เกิน 10 วินาทีแรก ส่วนอัตลักษณ์ที่อาจมี

หรือไม่ก็ได้ แต่หากมีจะเป็นการทำาให้บุคคลมีแบรนด์

ที่ชัดเจนขึ้น เป็นที่จดจำา (Standout Identity) ได้แก่ 

การใช้จิ้งเกิ้ล การใช้เพลงประกอบ การใช้เทคนิคหรือ

เครื่องมือ TikTok ที่ทำาให้เกิดการติดตาม การโต้ตอบ 

การเก็บภาพ รวมถึงการขายสินค้า 

 ด้านความเห็นของกลุ่มผู้รับชมจะชอบคลิป

ที่สามารถดึงดูดความสนใจทั้งภาพ เสียง ความรู้สึก

ด้านอรรถประโยชน์ นอกจากน้ีปัจจัยท่ีส่งผลให้มีการ

ติดตามคลิปจนจบ จะอยู่ท่ีการเล่าเร่ืองที่กระชับ ไม่

น่าเบื่อ เดาตอนจบไม่ได้ ส่วนการจำาอัตลักษณ์ของ

บุคคลได้น้ัน ส่วนใหญ่จะเน้นการจำาได้จากการเป็น 

ผู้เชี่ยวชาญเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

ข้อเสนอแนะ

 จากการศกึษามปีระเดน็ทีน่า่สนใจทำาการศกึษา

วิจัย เพื่อเป็นการต่อยอดงานวิจัยเรื่องนี้ต่อไปคือ

 1. ผู้ศึกษาได้ศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคล

ของผู้สร้างเนื้อหาเศรษฐกิจบน TikTok ดังนั้นมุมมอง

ในการศึกษาจึงได้ผลของการศึกษาในมิติของเนื้อหา

เศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป 

สามารถศึกษา TikTok ในมุมมองเนื้อหาประเภทอื่น 

เช่น สายอาชญากรรม สายการเมอืง รวมทัง้ศึกษาจาก

ผู้ผลิตมากขึ้น เพื่อมาเปรียบเทียบโมเดลการนำาเสนอ

ผ่าน TikTok

 2. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป สามารถศึกษา

เจาะลึกประเด็นต่าง ๆ อาทิ การสร้างการเข้าถึงและ

การมีผู้ติดตาม การศึกษาการเล่าเรื่องที่สามารถทำาให้

เกิดการติดตามจนจบคลิป รวมถึงการสร้างอัตลักษณ์

แบรนดบ์คุคลดว้ยเทคนคิตา่ง ๆ  นอกเหนอืจากทีค่น้พบ 

ในการศึกษานี้ 

 3. ผู้ศึกษาค้นพบจากการศึกษานี้ว่า การทำา

เนื้อหาด้านเศรษฐกิจบน TikTok สามารถสร้างรายได ้

ในแง่มูลค่าของคอนเทนต์ รวมถึงรายได้จากการ

โฆษณา การสนับสนุนจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งเป็นรายได้

ประเภทหนึง่ของสือ่ ซึง่ในการศกึษาครัง้ตอ่ไป สามารถ

ศึกษาประเด็นการสร้างรายได้ผ่าน TikTok ของส่ือที่

อยู่บนจริยธรรมได้

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติก�ร

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ผลสรุปในการสร้าง

อตัลกัษณ์บคุคลสำาหรบัผูส้รา้งเนือ้หาผา่น TikTok ไมว่า่ 

จะเป็นบุคคลหรือองค์กรที่สร้างการติดตาม ดังนี้ 

 1. ด้านการออกแบบ

   1.1 รูปแบบ CI ได้แก่ โลโก้ ตัวอักษร สี  

ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ เช่น สัญลักษณ์องค์กร 

สัญลักษณ์ชื่อ TikTok Mood & Tone และวิธีการ

สือ่สาร สามารถดงึดดูใจผู้ชม สรา้งความนา่เชือ่ถอื และ

สร้างการจดจำาให้กับผู้ชมได้

   1.2 การลำาดับการเล่าเร่ืองผ่านภาพและ

เสียงมีความสำาคัญ ทุกภาพและอักษรที่ปรากฏ ต้อง

สามารถอ่านง่าย อ่านทัน ภาพและเสียงสอดคล้องกัน 

แต่ละช่วงที่ตัดต่อต้องกำาหนดลำาดับความสำาคัญของ

เนื้อหา อาทิ รูปผู้ประกาศต้องไม่แย่งความสำาคัญของ

ภาพข่าว

 2. ด้านเนื้อหา

   2.1 เป็นกระแส ใกล้ตัว

   2.2 ต้องสรุปให้สั้น กระชับ และคาดเดา 

ไม่ได้จึงจะดึงคนให้รับชมติดตามจนจบคลิปได้

   2.3 พูด Keyword ที่สำาคัญท่ีสุดใน 1-5  

วินาทีแรก ข้อความท่ีฝังอยู่ในวิดีโอจะได้รับการตรวจจับ 

ด้วย AI ทำาให้คลิปมีโอกาสที่จะได้รับการมองเห็นและ

ยอดวิวก็จะสูงไปด้วย ชื่อคลิป และ #Hastag ให้ใส่  

Long-Tail Keywords ใน Description เนือ่งจากการ

แข่งขันไม่สูงทำาให้ติดอันดับได้ง่ายขึ้น 
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 3. ด้านความยาวของเนื้อหา

   3.1 ปรับความยาววิดีโอการเล่าประเด็น

ทั่วไปให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

รายงานข่าวสารไม่ควรเกิน 1 นาที ดังนี้

      3.1.1 ฝังภาพปก CI 2 วินาที 

      3.1.2 เปิดคลิปด้วยไฮไลท์ 10 วินาที

แรก เพื่อดึงดูดความสนใจผู้ชม

      3.1.3 เปิดหน้าและสร้างอัตลักษณ์ 

ผู้ประกาศด้วยการแนะนำาชื่อ 

      3.1.4 เล่าเรื่องท่ีสำาคัญก่อน และให้

รายละเอียดทางด้านข้อมูลทีหลัง

      3.1.5 ปิดคลิปด้วย End Screen  

เน้นยำ้าชื่อผู้ประกาศหรือสโลแกน เพื่อสร้างการจดจำา

   3.2 ในกรณีคลิปวิเคราะห์ที่มีรายละเอียด 

หรือเข้าใจยาก ให้สรุปใจความให้สั้นกระชับ และสรุป

จบไมเ่กนิ 3 นาที โดยมขีัน้ตอนเชน่เดยีวกับคลปิ 1 นาที  

ส่วนที่แตกต่างคือ ช่วงเล่าเนื้อหา ซึ่งควรเล่าเร่ือง 

แบบเปดิประเด็นแรกไว ้แล้วนำาเสนอเร่ืองอืน่ ๆ  คำาตอบ 

จะอยู่ในตอนหลัง ๆ ซึ่งระหว่างทางจะทำาให้ผู้ชม 

คาดเดาไม่ได้ จากนั้นสรุปประเด็นสำาคัญของเรื่อง 

ตอนท้าย และต่อด้วยการปิดคลิปด้วย End Screen

 4. ด้านปัจจัยท่ีทำาให้ผู้รับสารรับชมคลิปจนจบ

   4.1 เรื่องไม่เก่าจนเกินไป

   4.2 คลิปสั้น กระชับ สรุปประเด็นดี 

   4.3 เป็นคลิปท่ีอยู่ในกระแสและสังคมให้

ความสนใจ

   4.4  วิธีการเล่าเนื้อหาคาดเดาไม่ได้ทำาให้

อยากติดตามต่อ

    4.5 คลิปที่มีเนื้อหาบอกกลวิธีหรือสอน 

วธิกีารบางอยา่ง จะใหผู้ช้มรบัชมและอยากเกบ็บนัทกึ

ไว้เพื่อรับชมซำ้า

   4.6 การใช้เคร่ืองมือของ TikTok ตัดต่อ 

ทำาใหแ้พลตฟอรม์เปดิการมองเหน็คอนเทนต์มากยิง่ขึน้

   4.7 การเปิดให้มีการแสดงความเห็นตอบกลับ
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บทคัดย่อ 

  การวิจยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่พฒันาและศกึษาผลการใชรู้ปแบบวทิยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน 

ตามทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาความสามารถทางการส่ือสารภาษาอังกฤษ

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในสถาบันการศึกษาเอกชน วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and 

Development) โดยใช้ระเบียบวิจัยแบบผสมผสาน ด้วยการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Method) และ

วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative Methods) และใช้แบบแผนการทดลองแบบทดสอบกลุ่มเดียวสอบก่อน-หลัง 

(One Group Pretest- Posttest Design) กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันการจัดการ 

ปัญญาภิวัฒน์ ได้มาโดยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) จำานวน 80 คน เครื่องมือที่ใช้ 

ในการวิจัย ประกอบด้วย แบบสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้อง แผนการจัดการเรียนรู้เพ่ือพัฒนาความสามารถทาง 

ภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร แบบทดสอบวัดความสามารถทางภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร แบบสอบถามความ

พึงพอใจของผูเ้รยีนทีม่ตีอ่รปูแบบวทิยาการจดัการเรยีนรู ้ดำาเนนิการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคณุภาพโดยการวเิคราะห์

เน้ือหา (Content Analysis) และใชส้ถติเิชงิพรรณาโดยการหาสถิต ิคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติิ

ทดสอบแบบไม่อิสระ (T-Test Dependent)

  ผลการวิจัยพบว่า สภาพการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานฯ ในสถาบันการศึกษาเอกชน แบ่งออกเป็น  

5 ประเดน็ ดงัตอ่ไปนี ้1) ดา้นการปรบัตวัในการเรียนรู้ของผู้เรียน 2) ด้านการประยกุต์ใชเ้ทคโนโลยใีนการจัดการ

เรียนการสอน 3) ด้านการวัดและประเมินผลการเรียนรู้ 4) ด้านการออกแบบการจัดการเรียนรู้ในรูปแบบผสม

ผสาน (Blended Learning) และ 5) ดา้นแนวทางในการออกแบบการสอนโดยการประยกุต์ใชเ้ทคโนโลย ีรูปแบบ

วทิยาการจดัการเรยีนรูแ้บบผสมผสานตามทฤษฎคีวามรู้ในเนือ้หาผนวกวธิสีอน และเทคโนโลย ีเพ่ือพัฒนาความ

สามารถทางการสื่อสารภาษาอังกฤษในสถาบันการศึกษาเอกชน ประกอบด้วยองค์ประกอบที่สำาคัญ 6 ประการ

คือ 1) หลักการ 2) วัตถุประสงค์ 3) สมรรถนะทางการเรียนรู้ 4) สิ่งสนับสนุนทางการเรียนรู้ 5) กระบวนการ 
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การจัดการเรียนรู้ ซึ่งประกอบไปด้วย การเรียนรู้ภายในห้องเรียน การเรียนรู้ภายนอกห้องเรียน และ 6) การวัด

และประเมินผล และรูปแบบมีประสิทธิภาพเท่ากับ 72.62/79.01 

  ผลการศกึษาผลการใชร้ปูแบบวทิยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน พบวา่ 1) ผลการเปรียบเทียบความ

สามารถทางการสื่อสารของกลุ่มตัวอย่างที่เรียนด้วยรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ สูงกว่าก่อนเรียนอย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ x̄ = 55.31, S.D. = 8.91 และ 

2) ความพึงพอใจต่อการเรียนด้วยรูปแบบการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีการผสมผสานความรู้และ

เทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.10, S.D. = 0.81) 

คำาสำาคัญ: การจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน ทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี (TPACK) ความ

สามารถทางภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร 

Abstract

  The objectives of this research were to develop and study the results of using the 

blended learning management science model based on technological pedagogical content  

knowledge (TPACK) theory to promote English proficiency communication abilities of  

undergraduate students in private educational institutions. This study was a research and  

development using mix-method research involving the quantitative and qualitative methods 

and using the one group pretest-posttest research design. The samples were 80 undergraduate  

students of Panyapiwat Institute of Management obtained by multi-stage sampling. The  

employed research instruments were an interview form, learning management plans to develop  

English for communication proficiency, an English for communication proficiency test, and a 

questionnaire on learner’s satisfaction with the blended learning management science model.  

The qualitative data was analyzed by content analysis; while the quantitative data was  

statistically analyzed using the mean, standard derivation, and dependent t-test. 

  The findings indicate that conditions of blended learning management science model in 

private educational institutions can be divided into 5 issues as follows: (1) the student’s learning  

adjustment, (2) the application of technology in instructional management, (3) the learning  

measurement and evaluation, (4) the learning management design using blended learning, and 

(5) the guidelines for designing of teaching with the application of technology. The blended 

learning management science model based on technological pedagogical content knowledge  

(TPACK) theory to promote English proficiency communication abilities of undergraduate  

students in private educational institutions consists of 6 important components: (1) the principles,  

(2) the objectives, (3) the learning competencies, (4) the learning supports, (5) the learning 

management process which consists of internal classroom learning and external classroom 

learning, and (6) the measurement and evaluation of learning outcomes. The efficiency of the 

model meets the criterion of 72.62/79.01.
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  The results of experimenting with the blended learning management science model 

reveals that (1) the post-learning ability of using English communication skills of the sample 

group, after learning from the blended learning management science model, was significantly 

higher than their pre-learning counterpart ability at the .05 level of statistical significance, with 

the mean of 55.31 and S.D. of 8.91; and (2) the students’ overall satisfaction with the blended 

learning management science model based on Technological Pedagogical Content Knowledge 

(TPACK) theory was at the high level, with the rating mean of 4.10 and S.D. of 0.81.

Keywords: Blended Learning Management, Technological Pedagogical Content Knowledge 

(TPACK) Theory, English Communication Ability 

บทนำ� 

 การพัฒนาความสามารถในการสื่อสารภาษา

องักฤษ เปน็สิง่สำาคญัทีส่ถานศกึษาใหค้วามสำาคัญ และ

นำามาพัฒนากระบวนการเรียนการสอนภาษาอังกฤษ

ให้เกิดประสิทธิภาพ โดยจัดการศึกษาที่มุ่งเน้นพัฒนา

ทักษะทางภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสารตั้งแต่ระดับ

หลักสูตรแกนกลางการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน พุทธศักราช 

2551 (Department of Academic Affairs , 2008) 

ปญัหาทีส่ง่ผลในการจดัการเรยีนการสอนภาษาองักฤษ

ที่สำาคัญคือ รูปแบบการจัดการเรียนการสอน รูปแบบ

การจัดการเรียนรู้เป็นสิ่งท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อ

การเรียนรู้ และพัฒนาศักยภาพของผู้เรียน การนำา

แนวคิดของรูปแบบการจัดการเรยีนการสอนแบบผสม

ผสาน ซึ่งเป็นรูปแบบการจัดการเรียนรู้โดยบูรณาการ

ใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ร่วมกับการเรียนการสอน

แบบปกติ เพื่อให้เกิดประสิทธิผล และมีประสิทธิภาพ

ทางการเรียนรู้มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับเป้าหมายหลัก

ของการพัฒนาการศึกษาการจัดการเรียนการสอนใน

ยุคศตวรรษที่ 21 (Panich, 2012) ซึ่งจะก่อให้เกิด

คุณลกัษณะ 3 ประการอนัไดแ้ก่ ทกัษะด้านการเรยีนรู ้ 

และนวัตกรรม ทักษะสารสนเทศ สื่อและเทคโนโลยี 

และทักษะการเรียนรู้ตลอดชีวิต

 จากการศึกษางานวิจัยด้านการเรียนการสอน

ภาษาอังกฤษพบว่า รูปแบบการจัดการเรียนการสอน

เปน็สว่นสำาคัญในการเสรมิสรา้งแรงจงูใจในการเรยีนรู ้ 

และเอือ้ใหเ้กดิการเรียนรู ้ด้วยปญัหาสำาคญัทีส่่งผลตอ่

การใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือการส่ือสารนั้นมาจากการจัด

กิจกรรมการเรียนการสอนที่ทำาให้ผู้เรียนรู้สึกไม่สนุก

กับการเรียนรู้ (Jamjareon, 2017) ดังนั้นผู้วิจัยจึงมี

ความสนใจในรูปแบบการจัดการเรียนการสอนที่จะ

ช่วยพัฒนาต่อยอดการเรียนรู้ การบูรณาการการใช้

สื่อเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ 

ที่เอื้อให้ผู้เรียนสามารถเรียนรู้ได้ตามอัธยาศัย รวมถึง

เนือ้หาการเรียนรู้ท่ีอยูใ่นความสนใจของผู้เรียน การนำา

เทคโนโลยีบูรณาการร่วมกับการออกแบบการเรียน 

การสอนจึงเปน็ส่วนสำาคญัท่ีจะส่งผลต่อการเรียนรู้ของ

ผู้เรียนโดยตรง (Kaewpanngam, 2018)

 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเล็งเห็นความสำาคัญของ

การนำาแนวคิดการบูรณาการความรู้ในเนื้อหาผนวก 

วธิสีอนและเทคโนโลย ี(Technological Pedagogical  

Content Knowledge: TPACK) (Koehler, 2016) 

มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบรูปแบบการจัดการ

เรียนรู้ เพื่อกระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดทักษะที่สำาคัญ ดังที่

กล่าวมาขา้งต้นผ่านการเรียนรู้ด้วยรูปแบบการจัดการ

เรียนรู้แบบผสมผสาน 

 การให้ความสำาคัญในการจัดการเรียนรู้ ที่ไม่

เพียงแต่เป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดข้ึนภายในห้องเรียน แต่

ต้องเอื้อให้เกิดการเรียนรู้ตามอัธยาศัยจนเกิดเป็นการ

เรียนรู้ตลอดชีวิต ผู้วิจัยพบว่า จากประเด็นดังกล่าวมี

แนวคิดที่สำาคัญ 2 ประการ ได้แก่ แนวคิดด้านรูปแบบ 
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การจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน ซึ่งเป็นแนวคิด

การจัดกิจกรรมการเรียนการสอนท่ีบูรณาการการ

ใช้เทคโนโลยี มุ่งเน้นการมีปฏิสัมพันธ์จากการเรียน

ออนไลน์ผ่านระบบเครือข่าย (Online Learning 

Environment) และการมีส่วนร่วมในการเรียนแบบ

ดั้งเดิม ร่วมกับการผสมผสานทฤษฎีการสอน (Mixing 

Theories of Learning) และแนวคดิดา้นกรอบความรู ้

ในเน้ือหาผนวกวธิสีอน และเทคโนโลย ี(Technological  

Pedagogical Content Knowledge: TPACK)

 การเรียนการสอนแบบผสมผสาน เป็นการบูรณาการ  

การเรยีนออนไลน์ผา่นระบบเครอืข่ายรว่มกบัการเรยีน 

ในห้องเรียน โดยรวมเอาหลักการ แนวคิด วิธีการของ

ทฤษฎีพฤติกรรมนิยม ทฤษฎีพุทธินิยม และทฤษฎี

สร้างสรรค์นิยม ใช้ทฤษฎีการสอนที่หลากหลายเพื่อ

ตอบสนองความแตกต่างระหว่างบุคคลของผู้เรียน 

การนำากรอบความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอน และ

เทคโนโลยี (Technological Pedagogical Content 

Knowledge: TPACK) ซ่ึงเป็นกรอบแนวคิดที่สำาคัญ 

ต่อการพัฒนาครูที่จะส่งผลไปสู่ศักยภาพของผู้เรียน 

โดยการนำาความรู้ทางด้านเทคโนโลยี และความ

สามารถในการบูรณาการเทคโนโลยีเข้ากับความรู้

ด้านการสอนในเนื้อหาวิชาเฉพาะ มาประยุกต์ใช้ใน 

การเรียนการสอนภาษานั้น ไม่เพียงแต่พัฒนา

กระบวนการเรียนการสอนให้น่าสนใจแต่ยังสร้าง 

แรงจูงใจให้กับผู้เรียน 

 ด้วยเหตุนี้ผู้ วิจัยจึงประยุกต์ ใช้แนวคิดดัง 

กรอบความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี 

(Technological Pedagogical Content Knowledge:  

TPACK) ร่วมกับจัดการเรียนการสอนแบบผสานสาน 

ในการพัฒนารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบ 

ผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอน

และเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความสามารถทางการ

สือ่สารภาษาองักฤษ สำาหรบันกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ี 

โดยผลที่ ได้จากการพัฒนารูปแบบวิทยาการจัด 

การเรียนรู้ จะเป็นแนวทางในการจัดการเรียนการ

สอนในอนาคต ซึง่ไมเ่พยีงแตพ่ฒันากระบวนการเรยีน 

การสอนให้น่าสนใจแต่ยังสร้างแรงจูงใจให้กับผู้เรียน

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาและสังเคราะห์สภาพการจัดการ

เรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหา

ผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี 

 2. เพื่อพัฒนารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ 

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก 

วธิสีอนและเทคโนโลย ีใหม้คีณุภาพตามเกณฑ์ 75/75

 3. เพือ่ศกึษาผลการใช้รปูแบบวิทยาการจดัการ

เรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหา

ผนวกวิธีสอนโดยมีกรอบการศึกษาดังต่อไปนี้

   3.1 เปรียบเทียบความสามารถด้านการ

สื่อสารภาษาอังกฤษก่อนและหลังการใช้รูปแบบการ

จดัการเรยีนรูแ้บบผสมผสานตามทฤษฎกีารผสมผสาน

ความรู้และเทคโนโลยี

   3.2 ศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาที่

มีต่อการเรียนรู้โดยการใช้รูปแบบการจัดการเรียนรู้

แบบผสมผสานตามทฤษฎีการผสมผสานความรู้และ

เทคโนโลยี

ก�รทบทวนวรรณกรรม

 แนวคดิการจดัการเรยีนการสอนภาษาองักฤษ 

เพ่ือการสื่อสาร (Communicative Language 

Teaching) เป็นแนวการสอนที่สนับสนุนให้ผู้เรียน

ได้พัฒนาทักษะทางภาษาด้วยวิธีการที่ถูกต้องและ

เหมาะสม นำาภาษาไปใช้ในชีวิตจริง การบูรณาการ

สื่อเทคโนโลยีในการเรียนรู้จึงมีความจำาเป็นต่อการ

พัฒนาขีดความสามารถด้านการเรียนรู้ของผู้เรียน

มากขึ้น (Wankong, 2016) โดยมีแนวคิดในการเรียน

การสอนภาษาเพือ่การสือ่สารเนน้กระบวนการสือ่สาร

ทางภาษา ผ่านทักษะการสื่อสาร 4 ทักษะ มุ่งเน้น 

การส่ือสารทางภาษาของผู้เรียนในสถานการณ์ต่าง ๆ  

(Angwatanakul, 1997) ผู้เรียนจะต้องบูรณการ

โครงสร้างทางภาษา หน้าที่ของภาษาตลอดจนการ

เลือกรูปแบบของภาษาให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 

ที่ใช้ในการสื่อสาร (Larsen-Freeman, 2000) โดยมี

องค์ประกอบในการจัดการเรียนรู้ที่สำาคัญ 3 ด้าน คือ
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 1. บทบาทของครูผู้สอนในการจัดการเรียนรู้  

ผู้สอนต้องปรับกลวิธีให้สอดคล้องโดยประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้เรียน (Partnership  

for 21st Century Skills, 2007) ครูต้องเปล่ียน

บทบาท เป็น “ผู้เรียนรู้” ปรับการเรียนการสอนเป็น 

“สอนน้อย เรียนมาก” (Teach Less, Learn More) 

(Wankong, 2016) 

   กล่าวโดยสรุปบทบาทของครูผู้สอนต้อง

จัดการเรียนการสอนให้เหมาะสม มุ่งเน้นการพัฒนา 

ศักยภาพของผู้เรียน เน้นกระบวนการจัดการเรียนรู้

ภาษาองักฤษเพือ่ให้ผูเ้รยีนมคีวามรูทั้กษะ กระบวนการ 

มคีวามสามารถ และมคีณุลกัษณะอนัพงึประสงค์ ด้วย

เทคนิควิธีการจัดการเรียนรู้ที่เหมาะสมจนเกิดความ

เข้าใจในเนื้อหา และพัฒนาไปสู่ความสามารถทางการ

สื่อสาร 

 2. การจดัการเรยีนการสอนภาษาองักฤษตาม 

แนวการเรียนการสอนเพ่ือการส่ือสาร กระบวนการเรียน 

การสอนภาษาอังกฤษตามแนวการสอนเพือ่การสือ่สาร

มุ่งเน้นและให้ความสำาคัญในทั้ง 4 ทักษะ ดังต่อไปนี้

   2.1 ทกัษะการฟงั กระบวนการสอนทักษะ

การฟังโดยมีกระบวนการที่สำาคัญอยู่ 7 ขั้นตอน ดังนี้ 

(Berman, 2003) 1) ขั้นก่อนการฟัง (Pre-Listening) 

2) ขั้นวิเคราะห์ใจความสำาคัญ (Identifying Main 

Ideas) 3) ขั้นการจดบันทึก (Note Taking) 4) ข้ัน

จัดการรายละเอียด (Processing Detail) 5) ขั้น

ระบุความสัมพันธ์ของความคิด (Determining the  

Relationships of Idea) 6) ขัน้เดาคำาศพัทจ์ากบรบิท 

(Guessing Vocabulary from Context) และ 7) ขัน้ 

ระบุสรรพนามของส่ิงที่ถูกกล่าวถึง (Identifying  

Pronoun Referents)

   2.2 การสอนทักษะการพูด การพูดเป็น 

กระบวนการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้พูด ผู้ฟัง เป็น  

Productive Skills (Bailey, 2005) การจัดกิจกรรม

การเรียนการสอนทักษะการพูดเพื่อการสื่อสารที่

เหมาะสมในการพัฒนาการพูด ได้แก่ 1) กิจกรรม

ช่องว่างข้อมูล (Information-Gap Activities)  

2) กิจกรรมเล่าเรื่อง (Story Telling) 3) กิจกรรมหา

ใครสักคน (Find Someone Who) 4) กิจกรรมผู้รอด

ชีวิต (Survivor) การจัดการเรียนการสอนทักษะการ

พูดแบ่งการสอนออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นก่อน

การพูด (Pre-Speaking Stage) 2) ขั้นปฏิบัติการพูด  

(While-Speaking Stage) 3) ขั้นหลังการพูด 

(Post-Speaking Stage)

   2.3 การสอนทกัษะการอา่น ทกัษะการอา่น 

เป็นเครื่องมือสำาคัญในการเรียนรู้ ครูผู้สอนควร

ตระหนักถึงกลวิธีการอ่านอย่างเป็นระบบ ตลอดจน

การใช้กลวิธีการเรียนอย่างเป็นระบบให้แก่ผู้เรียน  

(Angwatanakul, 1997) กิจกรรมในการสอนอ่าน 

ได้แก่ 1) กิจกรรมก่อนการอ่าน (Pre-Reading  

Activities) 2) กิจกรรมระหว่างการอ่าน (While- 

Reading Activities) และ 3) กิจกรรมหลังการอ่าน 

(Post-Reading Activities) 

   2.4 การสอนทักษะการเขียน แนวทางใน 

การพัฒนากระบวนการเขียนซึ่งประกอบไปด้วย  

5 ขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้(Raimes, 1987) 1) แนวการสอน 

เขียนแบบอิสระ (Free-Writing Approach) 2) แนว 

การสอนเขียนแบบเน้นรูปแบบอนุเฉท (Paragraph- 

Pattern Approach) 3) แนวการสอนเขียนแบบเน้น

การเรยีบเรยีงไวยากรณ ์และวากยสมัพนัธ ์(Grammar  

Syntax Organization Approach) 4) แนวการสอน 

เขียนแบบเน้นการส่ือสาร (Communicative Approach)  

และ 5) แนวการสอนเขียนแบบเน้นกระบวนการ  

(Process Approach) 

 เหน็ไดว้า่ การจัดการเรยีนการสอนทัง้ 4 ทกัษะ 

เป็นกระบวนการท่ีเน้นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียน 

บทบาทของครูผู้สอนเป็นผู้เสริมต่อทางความรู้ และ

สร้างบรรยากาศท่ีเอื้อต่อกระบวนการเรียนรู้ของ 

ผู้เรียน จึงจะช่วยให้ผู้เรียนเกิดการพัฒนาศักยภาพ

 รูปแบบการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน 

รูปแบบการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน เป็นการ 

บูรณาการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ผสมผสานกับ 

การเรียนการสอนแบบปกติ สร้างการเรียนรู้แบบ 
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นำาตน (Self-Directed Learning) (Holec, 1981; 

Boud & Griffin, 1987; Candy, 1991) โดยมลีกัษณะ

ที่สำาคัญดังนี้

 1. ลักษณะของการเรียนรู้แบบผสมผสาน 

(Types and Models) การเรียนแบบผสมผสาน 

(Blended Learning) เป็นลักษณะการผสมผสาน 

การเรยีนรูใ้น 4 ลกัษณะ ดงัตอ่ไปน้ี (Oliver & Trigwell,  

2005) 1) การผสมผสานเทคโนโลยีการเรียนการสอน

จากการเรียนผ่านเว็บ (Web-Based Instruction)  

2) การผสมผสานในรูปแบบ หรือวิธีการท่ีเน้นเชิงวิชาการ 

ในการสร้างผลผลิตทางการเรียนรู้ ให้สูงขึ้นโดย

ปราศจากเทคโนโลยีเพื่อการสอนอื่น ๆ เข้ามาช่วย  

3) การผสมผสานรูปแบบวิธีการทางเทคโนโลยีทาง 

การสอนผ่านหลักสูตรเฉพาะหรือการฝึกอบรม และ  

4) การผสมผสานเทคโนโลยีการสอนเข้ากับงานปกติ 

หรือการเรียนตามปกติ

 2. องค์ประกอบของการเรียนแบบผสมผสาน 

(5 Keys Ingredients) องคป์ระกอบทีส่ำาคญั 5 ประการ  

ไดแ้ก ่(Carman, 2005 ) 1) ลกัษณะกจิกรรมการเรยีนรู ้

ที่นำาโดยผู้สอนหรือการจัดการเรียนการสอนแบบ 

การเรียนแบบประสานเวลา (Synchronous) 2) การเรียน 

เน้ือหาแบบออนไลน์ (Online Content) 3) การมี

ส่วนรว่มในการเรยีนรู ้(Collaboration) จากระบบสือ่

ออนไลน ์เช่น E-Mail, Chat, Blogs เป็นตน้ 4) การวดั 

และประเมินผล (Assessment) เป็นการวดัประเมนิผล 

ความก้าวหน้าทางการเรียนรู้ของผู้เรียนทุกระยะนับ

ตัง้แตก่ารประเมนิผลกอ่นเรยีน (Pre-Assessment) มี

การประเมินผลระหว่างเรยีน (Self-Paced Evaluation)  

และการประเมินผลหลังเรียน (Post-Assessment)  

5) การอ้างอิงข้อมูลแหล่งการเรียนรู้ท่ีหลากหลาย  

การเรียนในรูปแบบผสมผสานผู้เรียนต้องมีการเรียนรู้

และสร้างประสบการณ์จากการศึกษาค้นคว้า 

 แนวคิดความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและ

เทคโนโลยี (TPACK) การจัดการเรียนรู้ตามแนวคิด

ความรูใ้นเนือ้หาผนวกวิธสีอนและเทคโนโลย ี(TPACK) 

เป็นการนำาเสนอกรอบความรู้ใหม่ที่พัฒนามาจาก

กรอบความรูข้อง Pedagogical Content Knowledge:  

PCK โดยมุง่เนน้ใหค้วามสำาคญักบัการนำาเทคโนโลยมีา

บรูณาการกบัความรูด้้านวธิสีอนและความรูด้้านเนือ้หา 

(Shulman, 1986)

 การจัดการเรียนรู้ตามแนวคิดความรู้ในเนื้อหา

ผนวกวิธีสอน และเทคโนโลยี (TPACK) เป็นการนำา

ความรู้ด้านศาสตร์การสอนมาใช้ในการออกแบบและ

วางแผนการจัดการเรียนรู้ตามความรู้ด้านเนื้อหาของ

วิชา Pedagogical Content Knowledge (PCK)  

ร่วมกับการใช้เทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอน  

มุ่ ง เน้ นการบู รณาการ ด้ าน เทคโนโลยี เ ข้ ากั บ

กระบวนการเรียนรู้ (Technology Knowledge: TK)  

ตอ่มาพฒันาเปน็กรอบแนวคดิ TPACK (Technological  

Pedagogical Content Knowledge) เป็น 

การบูรณาการศาสตร์ทั้ง 3 ด้านเข้าด้วยกัน ได้แก่ 

เนื้อหา วิธีสอน และเทคโนโลยีที่สอน (Koehler, 

2016) ได้แก่

 1. CK-Content Knowledge (ความรู้ด้าน

เน้ือหาวิชา) คือ ความเข้าใจในเร่ืองเนื้อหาที่ครูจะ

ทำาการสอน 

 2. PK-Pedagogical Knowledge (ความรู้ 

ด้านศาสตร์การสอน) ซึ่งกล่าวถึงความเข้าใจในการ

จัดการเรียนการสอน ตลอดจนหลักการออกแบบการ

จัดการเรียนการสอน รวมถึงการวัดและประเมินผลที่

เหมาะสม

 3. TK-Technological Knowledge (ความรู้

ด้านเทคโนโลย)ี กลา่วถึงทกัษะกระบวนการและความ

สามารถในการใช้เทคโนโลยีทางการศึกษา 

 จากองค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบพัฒนาใน

รูปแบบความสัมพันธ์ใน 4 รูปแบบ กล่าวคือ 1) TPK- 

Technological Pedagogical Knowledge การ

ผสมผสานระหว่างความรู้ด้านศาสตร์การสอน และ

เทคโนโลยี 2) TCK-Technological Content 

Knowledge การผสมผสานระหวา่งความรูด้า้นเนือ้หา

วิชาและเทคโนโลยี 3) PCK-Pedagogical Content 

Knowledge การผสมผสานระหว่างความรู้ด้าน
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ศาสตร์การสอนและเนือ้หาในรายวชิา และ 4) TPACK 

(Technological Pedagogical Content Knowledge)  

การผสมผสานความรู้ด้านศาสตร์การสอนกับเน้ือหา

รายวิชาและเทคโนโลยีการผสมผสานในการใช้ส่ือ

นวัตกรรมเทคโนโลยีเข้ากับวิธีสอนเน้ือหา (Thompson  

& Mishra, 2008) 

วิธีก�รวิจัย

 การพัฒนารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก

วิธีสอนและเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษในสถาบันการศึกษา

เอกชน เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and  

Development) โดยใช้ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน 

ด้วยการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 

และวิธกีารเชิงคณุภาพ (Qualitative Methods) และ

ใช้แบบแผนการทดลองแบบทดสอบกลุ่มเดียวสอบ

ก่อน-หลัง (One Group Pretest-Posttest Design) 

โดยมีวิธีการดำาเนินงานวิจัยดังต่อไปนี้

 ขั้นตอนที่ 1 วิจัย (Research): ศึกษาข้อมูล

พื้นฐาน (Analysis) ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล 

พืน้ฐานเกีย่วกบัสภาพการจดัการเรยีนรูแ้บบผสมผสาน 

ตามทฤษฎีความรู้ ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและ

เทคโนโลยีในระดับอุดมศึกษา เพื่อนำามาใช้ในการ

ออกแบบรูปแบบวิทยาการ การจัดการเรียนรู้ ผู้วิจัย

ได้ดำาเนินการสัมภาษณ์ในประเด็นดังต่อไปนี้ 1) การ

จัดการเรยีนรู้ในรปูแบบผสมผสานในระดบัปรญิญาตร ี

2) แนวคิดหลักการในการออกแบบการจัดการเรียนรู้

ในรปูแบบผสมผสาน 3) รปูแบบการวดัและประเมนิผล  

และ 4) แนวทางในการใช้เทคโนโลยีในการจัดการ 

เรยีนรู ้โดยเครือ่งมอืท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มลู คอื แบบ

สัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง (Structure Interview) โดย

การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

จัดการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบเจาะลึกราย

บุคคล (In-Depth Interview) จำานวน 5 ท่าน แบบ

สมัภาษณผ์า่นการประเมนิความสอดคลอ้งดว้ยคา่ดัชนี 

ความสอดคลอ้ง (Item-Objective Congruence, IOC)  

(Ritcharoon, 2016) จากผู้ทรงคณุวฒุจิำานวน 3 ทา่น 

ก่อนนำาไปใช้ในการสัมภาษณ์ มีค่าความสอดคล้อง

ของทุกประเด็นการสัมภาษณ์อยู่ที่ 1.00 ดำาเนินการ 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษาสภาพการ

จัดการเรียนรู้ในด้านองค์ประกอบของการจัดการ

เรียนการสอนแบบผสมผสานของคาร์แมน (Carman, 

2005) การออกแบบการจัดการเรียนการสอนแบบ

ผสมผสาน (Blended Learning) ในรูปแบบ ADDIE 

Model ของครูส (Kruse, 2007) การจัดการเรียนรู้ที่

พัฒนาตามแนวคิดของทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวก

วธิสีอนและเทคโนโลยขีองโคหเ์ลอร ์(Koehler, 2016)

 ข้ันตอนที่ 2 พัฒนา (Development):  

ออกแบบและพฒันา (Design and Development)  

เป็นการออกแบบรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้  

ร่วมกับการพัฒนา (Development) และนำาไป 

ทดลองใช้ โดยมีการดำาเนินงานดังนี้ 

 การพัฒนารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้

แบบผสมผสานทฤษฎคีวามรูใ้นเนือ้หาผนวกวธิสีอน 

และเทคโนโลยี เพ่ือพัฒนาความสามารถทางการ

สื่อสารภาษาอังกฤษ

 1. ออกแบบและพัฒนารูปแบบวิทยาการ

จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานฯ โดยนำาข้อมูลจากใน

ข้ันตอนท่ี 1 มาใชเ้ปน็แนวทางในการออกแบบรูปแบบ 

วิทยาการจัดการเรียนรู้ (ฉบับร่าง) และนำาเสนอ 

ผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการสอน

ภาษาอังกฤษเพื่อพัฒนาปรับปรุงก่อนนำาไปประเมิน 

คา่ดชันคีวามสอดคลอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญ จำานวน 3 ทา่น 

และปรับปรุงตามข้อเสนอ

 2. นำารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบ

ผสมผสานฯ (ฉบับร่าง) ที่ผ่านการประเมินค่าความ

สอดคล้องขององค์ประกอบด้านการจัดกิจกรรมการ

เรียนรู้ภายในห้องเรียนซึ่งประกอบด้วย การจัดการ

เรียนรู้ท่ีเน้นการพัฒนาทักษะทางภาษา การจัดการ

เรียนรู้ภายนอกห้องเรียน และการวัดและประเมินผล 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

การเรียนรู้ จากผู้เชี่ยวชาญจำานวน 3 ท่าน มีค่าดัชนี

ความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 สามารถนำาไป

ใชใ้นการทดลองกบักลุม่ทดลองได ้โดยไดน้ำาไปทดลอง

ใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะไม่แตกต่างกับกลุ่ม

ตัวอย่างแต่มีคุณลักษณะท่ีสอดคล้องกัน เพ่ือศึกษา

ความเปน็ไปได้ในการดำาเนินกจิกรรมการเรยีนการสอน  

นำาผลมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) พบว่า  

ประเด็นที่ต้องปรับปรุงแก้ไข คือ การใช้แอปพลิเคชัน 

ในการจัดการเรียนรู้บางอย่างที่ไม่เหมาะสมกับการ 

จัดกิจกรรมภายนอกห้องเรียน เช่น แอปพลิเคชัน 

Bamboozle ที่ต้องมีการแข่งขันภายในห้อง

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการประเมินผล

การใช้รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน 

ทฤษฎคีวามรูใ้นเนือ้หาผนวกวธิสีอนและเทคโนโลย ี

เพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษา

อังกฤษ

 1. แบบทดสอบวัดความสามารถทางภาษา

อังกฤษเพื่อการสื่อสาร

   1.1 สร้างแบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทาง 

การเรยีนภาษาองักฤษเพือ่การส่ือสาร เป็นแบบทดสอบ 

ปรนยั ม ี4 ตวัเลือก จำานวน 80 ข้อ ประกอบดว้ย ข้อคำาถาม 

เพือ่วดัความสามารถทางภาษาอังกฤษเพือ่การส่ือสาร 

นำาแบบทดสอบที่สร้างขึ้น ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญจำานวน  

5 ทา่น เพ่ือพจิารณาความถูกตอ้งเหมาะสมของเนือ้หา

ในด้านประเด็นการจำาแนกการเรียนรู้ตามทฤษฎี 

ของบลูม (Bloom, 1995) หลังจากนั้นทำาการปรับแก้

ตามคำาแนะนำา และนำาไปหาค่าดัชนีความสอดคล้อง

จากผู้เชี่ยวชาญจำานวน 3 ท่าน และคัดเลือกเฉพาะข้อ

ที่มีค่าความสอดคล้องระหว่าง 0.67-1.00 ได้จำานวน 

70 ข้อ และนำามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ

   1.2 นำาแบบทดสอบที่ปรับปรุงแล้ว ไป

ทดลองใช้ (Tryout) กับผู้เรียนจำานวน 30 คน ที่ไม่ใช่

กลุม่ตวัอยา่ง โดยเป็นนกัศกึษาท่ีมคีณุลกัษณะใกลเ้คียง

กบักลุม่ตวัอยา่ง เพือ่หาคณุภาพของแบบทดสอบ และ

วิเคราะห์ข้อสอบรายข้อ เพื่อตรวจสอบคุณภาพของ

แบบทดสอบ ความยากงา่ย และคา่อำานาจจำาแนก โดย

มีค่าความยากง่าย ระหว่าง 0.39-0.59 และค่าอำานาจ

จำาแนกมีค่า 0.30-0.59 

 2. แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้เรียนต่อ

รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้

   นำาร่างแบบสอบถามความพึงพอใจของ

ผู้เรียนต่อรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ โดย

แบบสอบถามเปน็แบบสอบถามมาตราสว่นประเมนิคา่  

5 ระดับของ Likert (Likert Five Rating Scales) 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก ่1) ด้านการเตรียมการสอน  

2) ด้านการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ 3) ด้านวัดผล

ประเมินผล และ 4) ด้านความพึงพอใจในภาพรวม 

ต่อรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ ผ่านตรวจสอบ 

ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาท่ีวัดกับจุดประสงค์

ที่ต้องการวัด โดยใช้การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง

ระหวา่งขอ้คำาถามกับจดุประสงค ์จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น  

อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 สามารถนำาไปใช้ในการดำาเนิน

งานวิจัยได้

 การพัฒนาเครื่องมือในที่ใช้ในการประเมิน

ประสิทธิภาพของรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวก

วิธีสอน และเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ 

 เป็นการประเมินประสิทธิภาพของรูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ ก่อนนำาไปทดลองใช้จริง 

โดยการทดลองใช้กับกลุ่มผู้เรียนที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

จำานวน 1 ภาคเรียน เพื่อตรวจสอบความเป็นไปได้

ในการดำาเนินกิจกรรมการเรียนการสอน การวัดและ

ประเมินผล ที่สอดคล้องเหมาะสม และนำาคะแนน

จากการทำาแบบทดสอบหลังการเรียนแต่ละบท มา

วิเคราะห์หาค่าประสิทธิภาพ E1/E2 (Brahmawong, 

2013) มีค่าเท่ากับ 72.62/79.01

 ขัน้ตอนท่ี 3 วิจยั (Research) ทดลองและนำา

ไปใช้ (Implement) ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ สถาบัน

การศึกษาเอกชน ระดับปริญญาตรี จำานวน 61 แห่ง 
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   ก ลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ีคือ 

นักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันการจัดการ 

ปัญญาภิวัฒน์ วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi 

Stage Sampling) เป็นกลุ่มทดลองได้เป็นนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการสอนภาษาจีน และ

สาขาวิชาการสอนภาษาอังกฤษสถาบันการจัดการ

ปัญญาภิวัฒน์ จำานวน 80 คน จำานวน 2 ห้องเรียน

 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการทดลองคือ รูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎี

ความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี เพ่ือ

พัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ มี

ค่าดัชนีความสอดคล้อง ระหว่าง 0.67-1.00 และมีผล

การประเมินประสิทธิภาพตามเกณฑ์ 75/75 เท่ากับ 

72.62/79.01 (Brahmawong, 2013)

 3. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ  

1) แบบทดสอบวดัผลสมัฤทธิท์างการเรยีนภาษาองักฤษ 

เพื่อการสื่อสาร ผ่านการตรวจสอบคุณภาพของแบบ

ทดสอบ จากผูเ้ชีย่วชาญจำานวน 3 ทา่น มคีา่ความยาก

ง่ายอยู่ระหว่าง 0.39-0.59 และค่าอำานาจจำาแนกมีค่า

อยูร่ะหวา่ง 0.30-0.59 2) แบบสอบถามความพงึพอใจ

ของผู้เรียนที่มีต่อรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ มีค่า

ดชันคีวามสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คำาถามกบัจดุประสงค์

จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน อยู่ระหว่าง 0.67-1.00

 ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา (Development: 

D2) เป็นการประเมินผลของรูปแบบวิทยาการจัดการ

เรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหา

ผนวกวธีิสอนและเทคโนโลย ีเพือ่พฒันาความสามารถ

ทางการส่ือสารภาษาอังกฤษ (Evaluation: E) ดัง 

รายละเอียดต่อไปนี้

 1. เปรียบเทียบความสามารถด้านการสื่อสาร

ภาษาอังกฤษก่อนและหลังการใช้รูปแบบการจัดการ

เรียนรูฯ้ โดยนำาขอ้มลูทีไ่ดห้าคา่เฉลีย่ (x)̄ สว่นเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน (S.D.) และร้อยละของคะแนนเฉล่ียเพ่ือ

เปรียบเทียบกับเกณฑ์ท่ีกำาหนดไว้คือ ให้มีคะแนนไม่

น้อยกว่าร้อยละ 70 ของคะแนนเต็ม

 2. ประเมินความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อ

การเรียนรู้โดยการใช้รูปแบบการจัดการเรียนรู้ฯ โดย

นำาข้อมลูท่ีได้มาวเิคราะหห์าคา่เฉล่ีย (x)̄ ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน S.D และแปลผลการประเมนิตามเกณฑ์การ

ประเมินค่า 5 ระดับ โดยอ้างอิงจากการกำาหนดเกณฑ์

ของ Likert (Likert Five Rating Scales) ดังนี้ ความ

พึงพอใจระดับมากที่สุดจะมีค่าเฉลี่ย (x̄) อยู่ระหว่าง 

4.51-5.00 ความพึงพอใจระดับมาก จะมีค่าเฉลี่ย (x̄) 
อยู่ระหว่าง 3.51-4.50 ความพึงพอใจระดับปานกลาง 

จะมคีา่เฉลีย่ (x)̄ อยูร่ะหวา่ง 2.51-3.50 ความพงึพอใจ

ระดับน้อย จะมีค่าเฉลี่ย (x̄) อยู่ระหว่าง 1.51-2.50 

และความพงึพอใจระดบันอ้ยทีส่ดุ จะมค่ีาเฉลีย่ (x)̄ อยู่

ระหว่าง 1.00-1.50 

 3. นำาผลทีไ่ด้มาตรวจสอบ ปรับปรุง และแก้ไข

รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตาม

ทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี 

เพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ

ในสถาบันการศึกษาเอกชน 

ผลก�รวิจัย

 งานวิจัยเร่ือง การพัฒนารูปแบบวิทยาการ

จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ใน

เน้ือหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความ

สามารถทางการส่ือสารภาษาอังกฤษในสถาบัน 

การศึกษาเอกชน มีผลการวิจัยดังนี้

 1. ผลของการศึกษาและสังเคราะห์สภาพการ

จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ใน

เน้ือหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความ

สามารถทางการส่ือสารภาษาอังกฤษ ในสถาบันการ

ศึกษาเอกชนพบว่า มีการจัดการเรียนการสอนแบบ

ผสมผสาน โดยมีสาเหตุมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดจาก

ผลกระทบจากสถานการณโ์รคระบาดโควดิ 19 การนำา

เทคโนโลยมีาใชเ้อือ้ใหผู้เ้รยีนเกิดความยดืหยุน่ทางการ

เรียนรู้ หากแต่ยงัคงให้ความสำาคญัในการพัฒนาความ

สามารถทางการสื่อสารเป็นหลัก การนำาเทคโนโลยีมา

ใชใ้นการเรียนการสอนทำาใหผู้เ้รียนได้รับประสบการณ์

การเรียนรู้ท่ีหลากหลาย และนำาความรู้ไปใช้ได้จริงใน
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ชีวิตประจำาวัน ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งออก

เปน็ประเด็นตา่ง ๆ  ดงัรายละเอยีดตอ่ไปนี ้1) ดา้นการ

ปรบัตวัในการเรยีนรูข้องผูเ้รยีน 2) ดา้นการประยกุตใ์ช ้

เทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอน 3) ด้านการวัด  

และประเมนิผลการเรยีนรู ้4) ดา้นการออกแบบการจัด 

การเรยีนรูใ้นรูปแบบผสมผสาน (Blended Learning) 

และ 5) ดา้นแนวทางในการออกแบบการสอนโดยการ

ประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยใีนการสอนรายวชิาภาษาองักฤษ

เพื่อการสื่อสาร

 2. ผลการพฒันารูปแบบวทิยาการจดัการเรียนรู้ 

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก 

วิธีสอนและเทคโนโลยีเพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษดังนี้

   2.1 ผลของการออกแบบและพฒันารปูแบบ 

วิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ ผู้วิจัยได้นำาข้อมูลที่ได้จาก

การสังเคราะห์สภาพการจัดการเรียนรู้ฯ ที่ได้จาก

ผลการวิจัยในข้อท่ี 1 นำาไปใช้ในการออกแบบ และ

พัฒนารูปแบบการจัดการเรียนรู้ฯ ที่พัฒนาข้ึน โดย

มีองค์ประกอบท่ีสำาคัญ 6 ประการคือ 1) หลักการ 

2) วัตถุประสงค์ 3) สมรรถนะทางการเรียนรู้ 4) สิ่ง

สนับสนุนทางการเรียนรู้ 5) กระบวนการการจัดการ

เรียนรู้ ซ่ึงประกอบไปด้วย 5.1) กิจกรรมการเรียนรู้ 

ภายในหอ้งเรยีน มกีารประยกุตใ์ชแ้อปพลเิคชนัทางการ

จัดกิจกรรมการเรียนการสอน และการบูรณาการ 

กระบวนการเรยีนการสอนภาษา 4 ทกัษะผา่นกจิกรรม

การเรียนรู้ และ 5.2) กิจกรรมการเรียนรู้ภายนอก

ห้องเรียนซ่ึงเป็นกิจกรรมการเรียนรู้ด้วยตนเองผ่าน

หนังสืออิเลคทรอนิคส์ (E-book) และ 6) การวัดและ

ประเมินผล ประกอบไปด้วยเครื่องมือการวัดและ

ประเมินผลที่หลากหลาย

ภาพที่ 1 รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอน 

และเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ

 การสอนภาษาเพื่อการสื่อสารในปัจจุบัน
นั้น ควรเปิดโอกาสให้ผู้เรียนได้นำาภาษาไปใช้ใน 
ชีวิตจริง มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการเรียน 
การสอนเพือ่สง่เสรมิทกัษะทีส่ำาคญัในศตวรรษที ่21  
การจัดการเรียนรู้ต้องเหมาะสมและเอื้อต่อการ
เรียนรู้ตามอัธยาศัยกับผู้เรียน ใช้ทฤษฎีการเรียน 
แบบผสมผสานเพื่อให้เกิดการเรียนรู้ตามอัธยาศัย  
บทบาทของครูผู้สอนในการจัดการเรียนการสอน 
ภาษาองักฤษตามแนวการสอนภาษาเพือ่การสือ่สาร 
เป็นผู้กระตุ้นให้เกิดการพัฒนาศักยภาพของผู้เรียน 
โดยเฉพาะทักษะทางด้านการสื่อสารภาษาอังกฤษ 
เพื่อเป็นเครื่องมือในการเรียนรู้ด้วยตนเอง

 เพื่อพัฒนาความสามารถด้านทักษะภาษา
อังกฤษเพ่ือการส่ือสาร ผ่านการเรียนรู้แบบผสม
ผสานและเทคโนโลยีที่เหมาะสม

 แอปพลเิคชนัทีเ่หมาะสมกบัการพฒันาทักษะดา้นตา่ง ๆ

การเรียนรู้ภายในห้องเรียนโดยเน้น
การพัฒนาทักษะทางภาษา 4 ทักษะ

การเรียนรู้ภายนอกห้องเรียน โดยการศึกษา 
เรียนรู้ด้วยตนเองผ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
(E-book) โดยมีองค์ประกอบในหน่วยเรียน 
ดังต่อไปนี้

- Warm up Activity
- Listening Task
- Language Focus
- Let’s Speak
- Reading Activity
- Writing Activity
- Posttest



286

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 16 No. 1 January - April 2024

   2.2 ผลการหาประสิทธิภาพของรูปแบบ

การจัดการเรียนรู้ฯ แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ 

ในเนือ้หาผนวกวธิสีอนและเทคโนโลยเีพือ่พฒันาความ

สามารถทางการสือ่สารภาษาองักฤษ มผีลการประเมนิ

ประสิทธิภาพเท่ากับ 72.62/79.01 แสดงให้เห็นว่า 

นักศึกษาสามารถทำาแบบฝึกหัดย่อยได้คะแนนเฉลี่ย

ร้อยละ 72.62 และสามารถทำาคะแนนหลังเรียนเฉลี่ย

ร้อยละ 79.01

 3. ผลการใช้รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ 

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก 

วิธีสอนและเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ ในสถาบันการศึกษา

เอกชน ผลการวิเคราะห์ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของ

กลุ่มตัวอย่างก่อนและหลังเรียนด้วยรูปแบบวิทยาการ

จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ใน

เนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยีเพื่อพัฒนาความ

สามารถทางการส่ือสารภาษาอังกฤษวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้ค่าสถิติ T-Test แบบ Dependent มีผลการ

ทดสอบดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของกลุ่มตัวอย่างที่เรียนวิชาภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร 

โดยผ่านรูปแบบการเรียนรู้แบบผสมผสาน

การทดสอบ n x̄ S.D. t p

Pre test 80 40.06 14.27
-10.95 0.00*Post test 80 55.31 08.91

* มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 จากตารางท่ี 1 ความสามารถดา้นภาษาองักฤษ

เพื่อการสื่อสารของกลุ่มตัวอย่างหลังจากเรียนด้วย 

รูปแบบการจัดการเรียนรู้ฯ มีค่าเฉลี่ยของคะแนน

มากกว่าก่อนเรียน โดยมีค่าเฉลี่ยของคะแนนหลังอยู่ที่ 

55.31 และค่าเฉลี่ยของคะแนนก่อนเรียนอยู่ที่ 40.06 

แสดงให้เห็นว่าการจัดการเรียนการสอนโดยผ่าน 

รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตาม

ทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี 

เพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษา 

อังกฤษนั้นเป็นไปตามสมมติฐานที่ ต้ังไว้ อย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 

 4. ผลการศกึษาความพงึพอใจของนกัศกึษาทีมี่

ตอ่การเรยีนรู ้โดยการใชร้ปูแบบวทิยาการจดัการเรยีนรู ้

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก 

วิธีสอนและเทคโนโลยีเพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ มีผลการประเมินความ

พึงพอใจดังตารางที่ 2
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ตารางท่ี 2 ระดับความพึงพอใจต่อการเรียนด้วยรูปแบบการจัดการเรียนรู้ตามทฤษฎีการผสมผสานความรู้  

(n = 80)

รายการประเมิน x̄ S.D. ระดับความพึงพอใจ

ความพึงพอใจด้านการเตรียมการสอน 4.10 0.84 มาก

ความพึงพอใจด้านการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ 4.10 0.79 มาก

ความพึงพอใจด้านการวัดประเมินผล 4.16 0.79 มาก

ความพึงพอใจในภาพรวมต่อรูปแบบการจัด 

การเรียนการสอน

4.01 0.91 มาก

รวมทั้งหมด 4 ด้าน 4.10 0.81 มาก

 จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ 

พึงพอใจในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน อยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ย (x̄) = 4.10, S.D. = 0.81 โดยในด้านการวัด

และประเมินผลมคีวามพงึพอใจในระดบัมากทีส่ดุ โดย

มีค่าเฉลี่ย (x̄) = 4.16, S.D. = 0.79 รองลงมาคือ ด้าน

การเตรียนการสอน โดยมีค่าเฉลี่ย (x̄) = 4.10, S.D. = 

0.84 และดา้นการจดักจิกรรมการเรยีนรูโ้ดยมคีา่เฉลีย่ 

(x)̄ = 4.10, S.D. = 0.79 และมคีวามพงึพอใจนอ้ยทีส่ดุ

ในด้านรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน

โดยมีค่าเฉลี่ย (x̄) = 4.01, S.D. = 0.91

อภิปร�ยผล

 1. สภาพการจดัการเรยีนรูแ้บบผสมผสานตาม

ทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี

เพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสารภาษาอังกฤษ 

มีความสำาคัญในการพัฒนาความสามารถทางการ

สื่อสารในภาษาอังกฤษของนักศึกษาในสถาบันการ

ศึกษาเอกชนพบว่า มีการนำาเทคโนโลยีมาใช้ในการ

เรียนการสอน เพื่อให้ผู้เรียนได้รับประสบการณ์การ

เรียนรู้ที่หลากหลาย และนำาความรู้ไปใช้ได้จริงในชีวิต

ประจำาวัน การจัดการเรียนการสอนในรายวิชาภาษา

อังกฤษ ยังคงให้ความสำาคัญในการเน้นความสามารถ

ในการสื่อสาร เพื่อเตรียมความพร้อมสำาหรับอาชีพ 

และชีวิตในโลกท่ีกำาลังเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เมื่อ

นำามาแยกเปน็องคป์ระกอบทีส่ำาคญั จึงประกอบไปดว้ย  

องค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการปรับตัว 

ในการเรียนรู้ของผู้เรียน 2) ด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี 

ในการจดัการเรยีนการสอน 3) ดา้นการวดัและประเมนิ 

ผลการเรยีนรู ้4) ดา้นการออกแบบการจดัการเรยีนรูใ้น

รปูแบบผสมผสาน (Blended Learning) และ 5) ด้าน

แนวทางในการออกแบบการสอนโดยการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยี ซึ่งจากองค์ประกอบที่ได้กล่าวมานั้นแสดง

ให้เห็นความเชื่อมโยงจากแนวคิดการเรียนรู้แบบผสม

ผสาน (Blended Learning) ของ Graham (2013)  

ทีก่ลา่ววา่การเรยีนรูแ้บบผสมผสานเปน็การเรยีนแบบ 

เผชิญหน้า และการเรียนรู้จากระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์  

เน้นการผสมผสานระหว่างการเรียนรู้ จากสื่ อ

อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-learning ร่วมกับการสอนใน 

ชัน้เรยีน รวมถงึสมาคมสโลน (Allen & Seaman, 2005)  

ที่ได้กล่าวไว้ว่ารูปแบบการเรียนรู้แบบผสมผสาน

นั้นเป็นการผสมผสานการใช้ เทคโนโลยี เข้ากับ

กระบวนการการจัดการเรียนรู้ ซึ่งผู้สอนมีหน้าที่ใน

การจัดการเรียนรู้ให้เอื้อต่อการเรียนรู้ทั้งในห้องเรียน

และนอกห้องเรียน 

 2. รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน 

ตามทฤษฎีความรู้ ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและ

เทคโนโลยีเพื่อพัฒนาความสามารถทางการสื่อสาร

ภาษาอังกฤษประกอบไปด้วย องค์ประกอบที่สำาคัญ  
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6 ประการคอื 1) หลกัการ 2) วตัถปุระสงค ์3) สมรรถนะ 

ทางการเรียนรู้  4) สิ่งสนับสนุนทางการเรียนรู้   

5) กระบวนการการจัดการเรียนรู้ ซึ่งประกอบไปด้วย  

5.1) กิจกรรมการภายในห้องเรียน ที่มีการประยุกต์

ใช้แอปพลิเคชั่นทางการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน  

และการบูรณาการกระบวนการเรียนการสอนภาษา  

4 ทกัษะผ่านกจิกรรมการเรยีนรู ้และ 5.2) กจิกรรมการ

เรียนรู้ภายนอกห้องเรียน ซึ่งเป็นกิจกรรมการเรียนรู้ 

ด้วยตนเองผ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

และ 6) การวัดและประเมินผล ใช้เครื่องมือการวัด  

และประเมินผลที่หลากหลาย มีค่าประสิทธิภาพ E1/

E2 ตามเกณฑ์ที่กำาหนดไว้คือ 75/75 เท่ากับ 72.62/ 

79.01 เมื่อเทียบกับเกณฑ์แล้วพบว่า ผลลัพธ์ที่ได้จาก

การทดสอบหาค่าประสิทธิภาพของกระบวนการหรือ

การทำาแบบฝึกหัดระหว่างทาง (E1) ตำ่ากว่าเกณฑ์

ที่กำาหนดไว้ 2.38 แต่ไม่เกิน 2.5% ถือว่ารูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ มีประสิทธิภาพตามเกณฑ์

ที่ตั้งไว้ (Brahmawong, 2013) เนื่องมาจากรูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎี

ความรูใ้นเนือ้หาผนวกวธิสีอนและเทคโนโลย ีถกูพัฒนา 

ขึ้นอย่างเป็นระบบ ตามหลักการการจัดการเรียน 

การสอนแบบผสมผสานของ Carman (2005) และ

ออกแบบการจัดการเรียนการสอนแบบผสมผสาน 

(Blended Learning) ในรูปแบบ ADDIE Model  

ของ Kruse (2007) ยึดหลักทฤษฎีความรู้ใน

เนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยีของ Koehler  

(2016) มีการดำาเนินการตามขั้นตอน โดยการนำา 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานที่ เกี่ยวข้อง  ได้แก่  

การวเิคราะห ์และสังเคราะห์ขอ้มลูทฤษฎตีา่ง ๆ  รวมถึง 

การนำาข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ ก่อนนำามา

ออกแบบการเรียนการสอนส่งผลให้องค์ประกอบของ

รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ มีความสอดคล้อง

ตามทฤษฎี การนำาแนวคิดทฤษฎีการสอนภาษาเพ่ือ

การสือ่สาร (Communicative Language Teaching)  

ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอน 

และเทคโนโลย ี(TPACK) มาออกแบบการจดัการเรียนรู้ 

บนพืน้ฐานรปูแบบการจดัการเรียนรูแ้บบผสมผสานนัน้  

(Blended Learning) การออกแบบการจัดการเรียนรู ้

ที่ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้

กระบวนการเรยีนรูเ้กดิประสทิธภิาพ สง่เสรมิใหผู้เ้รยีน 

เกดิความสามารถในการทบทวน และเกดิความยดืหยุน่

ทางการเรียนรู้ ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีพัฒนาจนก่อให้เกิด

นวัตกรรมการเรียนการสอน ผู้เรียนสามารถนำาทฤษฎี

การเรียนรู้จากในห้องเรียนมาใช้เป็นแนวทางในการ

พัฒนาความสามารถนอกห้องเรียนก่อให้เกิดเป็นการ

เรียนรู้ตามอัธยาศัย

 3. ผลของการใช้รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ฯ  

พบว่า ผู้เรียนมีความสามารถในการใช้ภาษาอังกฤษ

เพ่ือการส่ือสารสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยสำาคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากรูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานฯ เป็นการจัด 

การเรยีนรูแ้บบผสมผสาน ท้ังรปูแบบการเรยีนการสอน 

แบบประสานเวลา (Synchronous Learning)  

เป็นการเรียนรู้ท่ีผู้เรียนและผู้สอนมีปฏิสัมพันธ์กัน

โดยตรง ทำากิจกรรมผ่านส่ือเทคโนโลยีและแอปพลิเคชัน 

ต่าง ๆ  กอ่ให้เกิดปฏิสมัพนัธร์ว่มกนัระหว่างผูเ้รยีนและ 

ผู้สอน และรูปแบบการเรียนการสอนแบบไม่ประสาน

เวลา (Asynchronous Learning) โดยการจัดทำา

รูปแบบกิจกรรมการเรียนการสอนลงในหนังสือ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ซึ่งช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ 

ภายนอกห้องเรียน และส่งเสริมกระบวนการคิด

วิเคราะห์ให้กับผู้เรียนอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Sangboonraung (2019) ทีก่ลา่วไวว้า่ ผูเ้รยีนทีเ่รียน

ผา่นการใชเ้ทคโนโลยจีะมกีารคดิวเิคราะหท์ีส่งูขึน้กวา่

กลุ่มผู้เรียนปกติ ส่งผลให้ความสามารถทางการเรียน 

สูงขึ้น 

 4. ความพึงพอใจต่อการเรียนรู้ด้วยรูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎี

ความรู้ในเนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี พบว่า 

ผู้เรียนมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าระดับ

คะแนนในภาพรวม (x̄ = 4.10) ด้านที่ได้รับความ 

พึงพอใจมากที่สุดคือ ด้านการวัดและประเมินผลมาก
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ที่สุด (x̄ = 4.16) ด้านที่มีความพึงพอใจน้อยที่สุดคือ

ด้านรูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้แบบผสมผสาน  

(x̄ = 4.01) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะรูปแบบวิทยาการ

จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ใน

เนื้อหาผนวกวิธีสอนและเทคโนโลยี ใช้รูปแบบการวัด  

และประเมินผลที่หลากหลาย อาทิ 1) การประเมิน

ขณะเรยีนรู ้(Assessment as Learning: AaL) 2) การ

ประเมินเพื่อการเรียนรู้ (Assessment for Learning: 

AfL) และ 3) การประเมนิผลการเรยีนรู ้(Assessment 

of Learning: AoL) (Isaacs et al., 2013) ทำาให้ 

ผู้เรียนเห็นการพัฒนาศักยภาพในตัวเอง ให้ผู้เรียน 

ทราบถงึจดุแขง็ จดุออ่น สามารถนำาข้อมลูยอ้นกลับมา

ใช้ในการปรับปรุงและแก้ไขตนเอง ดังนั้นจะเห็นได้ว่า 

การวัดและประเมินผลเป็นเครื่องมือที่มีความสำาคัญ

เป็นอย่างย่ิงต่อการจัดการเรียนรู้ สอดคล้องกับงาน

วจิยัของ Sanjaiprom (2011) ท่ีคน้พบวา่ รปูแบบการ

วดัและประเมนิผลท่ีหลากหลายชว่ยใหผู้เ้รยีนสามารถ

นำาความรู้ท่ีได้ไปใช้ในชีวิตประจำาวัน และทราบข้อ

บกพร่องของตัวเองเพื่อพัฒนาต่อยอดในอนาคต 

สรุปผล

 การพัฒนารูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้

แบบผสมผสานตามทฤษฎีความรู้ในเน้ือหาผนวก 

วิธีสอนและเทคโนโลยีเพื่อพัฒนาความสามารถ

ทางการสื่อสารภาษาอังกฤษในสถาบันการศึกษา

เอกชน พบว่า มีองค์ประกอบที่สำาคัญ 5 ประการคือ 

1) หลักการ 2) วัตถุประสงค์ 3) สมรรถนะทางการ 

เรียนรู้ 4) สิ่งสนับสนุนทางการเรียนรู้ 5) กระบวนการ

การจัดการเรียนรู้ และ 6) การวัดและประเมินผล โดย

มจีดุเดน่คอื การจดัการเรยีนรูท้ัง้รปูแบบการเรยีนการ

สอนแบบประสานเวลา (Synchronous Learning)  

และรูปแบบการเรียนการสอนแบบไม่ประสานเวลา  

(Asynchronous Learning) ประกอบด้วย  

1) การเรยีนรูภ้ายในหอ้งเรยีน โดยมคีรผููส้อนเปน็ผูน้ำา

กจิกรรมการเรยีนรูบ้นพืน้ฐานแนวคดิการจัดการเรยีนรู ้ 

ตามแนวการสอนภาษาผ่านการใช้แอปพลิเคชัน 

ช่วยสอนในห้องเรียน และ 2) การเรียนรู้ภายนอก

ห้องเรียน โดยการประยุก ต์ใช้ เทคโนโลยี ใน

กระบวนการเรยีนการสอน รวมถงึการทบทวนบทเรยีน

เพือ่การเรยีนรูด้ว้ยตนเองโดยใชห้นงัสอือเิลก็ทรอนกิส ์

(E-book) อันเป็นนวัตกรรมการจัดการเรียนรู้ที่มีการ

ผสมผสานเทคโนโลยีร่วมกับศาสตร์การสอนเพ่ือ

เสริมสร้างโอกาสในการศึกษาหาความรู้ตามอัธยาศัย 

และก่อให้เกิดความยืดหยุ่นในการเรียน โดยมีค่า

ประสิทธิภาพเท่ากับ 72.62/79.01 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  

รูปแบบวิทยาการจัดการเรียนรู้ที่พัฒนาขึ้นมีความ

เหมาะสมในการพฒันาศกัยภาพของผูเ้รยีน เมือ่ศกึษา

ผลสัมฤทธิ์ของผู้เรียนหลังจากได้รับการเรียนการสอน

ด้วยรูปแบบวิทยาการการจัดการเรียนรู้ฯ ที่พัฒนา

ข้ึนนั้นพบว่า ผู้เรียนมีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนท่ีสูงขึ้น

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติในระดับ .05 รวมถึงความ

พึงพอใจของผู้เรียนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 

4.10, S.D = 0.81) ทั้งน้ีสะท้อนให้เห็นว่า รูปแบบ

วิทยาการจัดการเรียนรู้ที่พัฒนาขึ้น มีประสิทธิภาพ 

และมีผลต่อการส่งเสริมความสามารถทางการส่ือสาร

ภาษาอังกฤษ ผู้เรียนเกิดแรงจูงใจในการเรียนรู้ และ

สามารถใช้เทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือในการเรียนรู้ตาม

อธัยาศยั ภาพรวมของรปูแบบวทิยาการจดัการเรยีนรูฯ้  

เกิดจากการนำาสภาพปัญหาการจัดการเรียนรู้ใน

ปัจจุบันมาพัฒนาภายใต้ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้เรียน จน

เกดิเปน็รูปแบบการจัดการเรียนรู้ท่ีมคีวามทันสมยัเพือ่

ส่งเสริมให้ผู้เรียนเกิดความยืดหยุ่นทางการเรียนและ

เกิดเป็นการเรียนรู้ตามอัธยาศัย
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Abstract

	 	 In	today’s	fiercely	competitive	service	business,	companies	must	prioritize	customer	 

satisfaction	to	be	successful,	as	satisfied	customers	are	more	likely	to	become	loyal,	recommend	

the business to others, and contribute to positive word-of-mouth, which ultimately enhances the 

company’s	reputation	and	market	position.	Research	reveals	that	retaining	existing	customers	is	

five	times	more	cost-effective	than	acquiring	new	ones.	To	stand	out,	businesses	in	the	service	

industry	should	consistently	exceed	customer	expectations.	By	addressing	diverse	customer	 

needs	and	customizing	offerings,	 they	meet	 ‘Normative	 ‘should’	expectations’,	 ensuring	 

positive	interactions.	This	study	dives	into	the	realm	of	customer	and	service	expectations	within	

service-oriented	industries.	It	comprehensively	explores	the	variables	shaping	service	quality,	

aiming	to	identify	crucial	factors	influencing	service	quality	in	these	sectors.	This	research	aims	

to provide actionable insights for service businesses, suggesting useful strategies to surpass  

customer	expectations.	By	understanding	and	surpassing	these	expectations	as	well	as	embracing	

future	trends	with	technology,	data-driven	insights,	and	personalized	experiences,	companies	

can	guarantee	exceptional	service	quality.	This	approach	fosters	enduring	customer	satisfaction	

and loyalty in the long run.

Keywords:  Customer	Expectation,	Customer	Service,	Exceeding	Expectation,	Service	Business
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Introduction

 Customer service is a term that comes 

across often while purchasing a product or 

even while promoting a product. Generally, 

Customer service, in its essence, involves 

assisting and supporting customers before, 

during, and after their purchase of a product 

or	service	 (Iwuozor,	2023).	 It	embodies	 the	

way a business serves its customers, thereby  

indirectly	reflecting	the	brand’s	values.	Great	

customer	 service	 will	 result	 in	 maximum	 

customer	 retention.	 Growing	 the	 existing	 

customer base is as important as retaining 

the customers. A brand with outstanding 

customer service not only ensures customer 

retention but also distinguishes the company 

from	its	competitors.	By	valuing	relationships	 

with	 both	 new	 and	 existing	 customers,	 

businesses demonstrate their commitment. 

This	 commitment	 involves	 dedication	 to	 

providing	consistent,	high-quality	products	or	

services, addressing customer needs promptly, 

offering	excellent	customer	support,	and	going  

above and beyond to ensure satisfaction.  

In today’s business landscape, leveraging  

technology for customer support is common.  

Conversational	 AI	 agents	 like	 ChatGPT,	 

powered by AI, facilitate natural language  

interactions	with	users.	They	address	common	 

inquiries,	 resolve	 issues,	 and	 enhance	 the	

overall	 customer	 experience,	 freeing	 up	 

human	agents	 to	 focus	on	more	 complex	

tasks	 (Adam	et	al.,	2020;	Khan,	2024).	Such	

commitment,	as	highlighted	by	Grant	(2010),	

ultimately paves the way for success. 

 As customer service and business success  

are	interlinked,	businesses	are	now	focusing	

more	on	delivering	excellent	service	to	their	

customers,	 such	as	The	Ritz-Carlton	Hotel	

Company turning customer errors into service 

opportunities.	For	example,	one	guest	forgot	

laptop	charger	at	 the	hotel.	The	company	

delivered	exceptional	service	by	sending	him	

his	laptop	charger	the	next	day.	By	anticipating	

customer’s need for his laptop charger, the 

company	demonstrated	exceptional	service,	

leading to customer satisfaction (Qualtrics, 

2022).

 Ensuring continuous attention to customer  

satisfaction	 is	outstanding	 for	organizational	

success,	with	a	key	driver	being	exceptional	 

customer	 service.	 The	 Zendesk	 Customer	 

Experience	Trends	Report	2023	 (CX	Trends	

2023,	n.d.)	 reveals	 that	73%	of	consumers	 

consider switching to a competitor after  

encountering	negative	experiences	 (Winter-

mantel,	2021).	This	highlights	the	vital	role	of	

customer	service	 in	 influencing	satisfaction.	

Positive	experiences	and	high-quality	service	

elevate satisfaction, enhancing loyalty and  

reducing	the	likelihood	of	customers	exploring	

alternatives.

	 The	 study’s	 findings,	 including	 those	 

by	 Ibojo	 (2015),	 reinforce	 the	 significant	 

contribution of overall customer satisfaction 

to customer retention. Similarly,	 research	 

conducted	by	Smith	et	al.	(2017)	and	Johnson	 

and	 Karley	 (2018)	 further	 supports	 this	 

correlation.	This	correlation underscores the 

recognition that the long-term success of any 
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organization	depends	on	prioritizing	customer	 

satisfaction and retention. Companies that 

prioritize	 exceptional	 customer	 service	

are well-positioned to achieve heightened  

profitability,	build	enduring	brand	loyalty,	and	

increase	customer	advocacy,	as	emphasized	

by	Forbes	Business	Council	(2023).

 It is crucial to note that failing to meet 

or	exceed	customer	expectations	can	result	in	 

a lower customer satisfaction score, and  

dissatisfied	customers	are	unlikely	to	remain	

loyal.	 To	deliver	 an	 exceptional	 customer	 

experience,	brands	must	consistently	surpass	

expectations	and	strategically	explore	various	 

ideas to go above and beyond customer  

expectations,	 ensuring	 that	 customer	 

satisfaction remains high and contributes to 

long-term customer retention.

Service Expectation

 Customers evaluate the features and 

potential	 risks	 associated	 with	 a	 service,	

shaping	 their	 expectations	 regarding	 its	 

performance.	The	strength	of	 these	expec-

tations is particularly pronounced when 

they	pertain	to	attributes	deemed	significant	 

in	 the	 decision-making	 process.	 These	 

expectations	 take	shape	during	 the	search	 

and	 decision-making	 phases,	 influenced	 

significantly	 by	 information	 searches	 and	 

evaluations	of	available	alternatives	(Lovelock	

et	al.,	2012).

 Customer’s satisfaction and delight 

are	 both	 strongly	 influenced	 by	 service	 

expectations.	Zeithaml	et	al.	(1993)	identified	 

customers’	 service	 expectations,	 which	 

encompass	desired,	adequate,	and	anticipated	

service	 levels,	with	a	 tolerance	zone	posi-

tioned	between	 the	desired	and	adequate	

service thresholds. 

Figure 1 Components of customer 

expectations	(Zeithaml	et	al.,	1993)

	 According	to	Figure	1,	‘Desired	Service’  

reflects	 the	 envisioned	 level	 of	 service	 

customers aspire to receive—A combination 

of	perceived	possibilities	and	expectations	

based	on	personal	needs.	‘Adequate	Service’  

denotes the minimum acceptable level. 

‘The	Zone of Tolerance’, situated between 

these two, represents the range of service  

performance deemed satisfactory by  

customers.	 In	 the	 broader	 context,	 when	 

behavioral	researchers	refer	to	‘Expectations’,	

they encompass a spectrum of potential  

outcomes,	 reflecting	 what	 might,	 could,	

should, or had better not happen.

	 Expanding	 on	 this	 framework,	 the	 

hierarchical	model	introduced	by	Wilson	et	al.	

(2008)	as	depicted	in	Figure	2,	offers	a	more	

nuanced perspective.
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Figure 2	Hierarchical	model	of	expectations	

(Wilson	et	al.,	2008)

	 According	to	Figure	2,	‘Ideal	Expectations	 

or Desires’ embody the envisioned level of 

expectation	aligning	with	personal	aspirations	 

for	a	particular	experience.	‘Normative	‘should’	 

Expectations’	stem	from	standards,	carrying	a	

sense	of	obligation	or	assumption.	‘Experience- 

based Norms’ are shaped by personal encounters  

and observations, providing a realistic  

perspective.	‘Acceptable	Expectations’	involve	

the	anticipation	of	satisfactory	or	adequate	

performance	within	 the	defined	standards.	

‘Minimum	Tolerable Expectations’	represent	

the lowest acceptable level of performance  

that an individual is willing to tolerate,  

acknowledging	the	potential	trade-off	between	 

cost	and	service	quality.

 While	 these	models	 underscore	 the	

importance	 of	 desired	 service,	 adequate	 

service,	and	a	broad	spectrum	of	expectations,	

it	is	noteworthy	that	pre-existing	beliefs	exert	 

a	 pivotal	 influence	 in	 shaping	 customers’	

benchmarks	 during	 service	 interactions.	 

However,	 it	 is	 essential	 to	 recognize	 that	 

the	 concept	 of	 service	 expectations	 may	

encompass additional components beyond 

those	explicitly	outlined	in	the	existing	models.	 

Figure 3 introduces a hierarchical representation  

of	 expectations	 for	 a	 typical	 customer,	 

highlighting the intricate and multifaceted  

nature of their impact on the overall customer 

experience.	

	 Figure	3	delineates	a	significant	distinction	 

from	Figure	2.	According	to	Figure	2,	‘Normative	 

‘should’	 Expectations’	 are	 portrayed	 as	 

emanating from established standards,  

embodying a sense of obligation or assumption.  

‘Experience-based	 Norms,’ on the other 

hand, are shaped by personal encounters and  

observations, offering a realistic perspective.  

Figure	 3	 introduces	 the	 concept	 of	 ‘Will  

Expectations’.	This	expectation	level	resides	

between	‘Normative	‘should’	expectations’	

and	 ‘Experience-based	 Norms,’ signifying  

a nuanced position in the spectrum of  

customer	expectations.

Ideal	Expectation	of	Desires

Experience-based	Norms

Minimum	Tolerable	Expectations
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Figure 3	The	Expectation	Hierarchy	

(Gayathri	&	Rajasankar,	2019)

	 After	 a	 thorough	 review	 of	 existing	 

research	including	those	by	Wijaya	et	al.	(2019),	 

it	is	evident	that	expectations	are	significantly	 

influenced	by	customer	experience.	Unfavorable	 

experiences	generally	lead	to	a	decline	in	the	

‘Will Expectation’,	whereas	positive	experiences	 

tend	to	elevate	it.	In	a	broader	sense,	the	‘should	

expectation’	 typically	 follows	 an	 upward	 

trajectory,	 seldom	experiencing	 a	 decline.	

Exceptionally	positive	experiences	have	the	

capacity	to	raise	‘Should Expectations’	to	an	

elevated level (Gayathri	&	Rajasankar,	2019). 

Consequently,	expectations	exhibit	dynamic	

changes over time, predominantly improving.

At	 the	extremities	of	 this	spectrum	are	the	

minimally acceptable level, representing the 

threshold for achieving mere satisfaction, and 

the worst possible levels, signifying the most 

undesirable	 outcome	 conceivable.	 When	 

individuals	express	that	a	service	‘exceeded	

their	 expectations’,	 they	 typically	 convey	

that	the	actual	service	quality	surpassed	their	 

predicted or anticipated level, underscoring 

the dynamic nature of customer perceptions 

in	evaluating	service	experiences.

Customer Expectation

 Customer	expectations	constitute	an	

intricate	and	multifaceted	construct,	making	

it challenging to encapsulate them concisely  

yet	 meaningfully.	 In	 a	 broader	 context,	 

expectations	encompass	pre-existing	beliefs	

that consumers hold about a service, serving 

as benchmarks	during	 interactions	with	 the	 

service.	Hence,	marketing	researchers,	including	 

those	by	Johnson	and	Karlay	(2018)	have	focused	 

significantly	 on	 comprehending	 customer	 

satisfaction	 and	 service	 quality as primary  

objectives.	 As	 a	 result,	 the	 influence	 of	 

expectations	has	been	extensively	explored	

in	both	disciplines	(Watling,	2016).

 In today’s landscape, customer  

expectations	serve	as	critical	benchmarks	for	

service delivery, acting as standards against 

which performance is evaluated. Customers  

assess	 service	 quality	 by	 comparing	 their	 

perceptions	with	these	reference	points,	making	 

a thorough comprehension of customer  

expectations	essential	for	services	marketers.	

Moreover,	customer	expectations	evolve	with	

technological	advancements,	reflecting	changes	 

in	preferences	and	demands.	While	Artificial	

Intelligence	(AI)	is	undoubtedly	reshaping	the	

customer	experience	landscape,	it’s	important	

to	recognize	that	human	interaction	remains	

indispensable	in	delivering	exceptional	service.	 

AI	 empowers	 businesses	 to	 personalize	 

Ideal	Expectation	of	Desires
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interactions, automate processes, and provide  

seamless	 omnichannel	 experiences,	 

undoubtedly enhancing overall satisfaction 

and	 loyalty	 (Edelman	 &	 Abraham,	 2022).	 

However,	it’s	crucial	to	note	that	AI	complements	 

rather	than	replaces	human	touchpoints.	Take	

Hilton	Worldwide	Holdings	Inc.,	for	example,	

a global hospitality leader that has effectively  

integrated AI technology into its guest  

experience.	While	AI-powered	chatbots	and	

virtual	assistants	personalize	interactions	and	

provide instant responses, it’s ultimately the 

human element that ensures guests receive 

tailored	 recommendations	and	exceptional	

service.	 By	 leveraging	 both	 AI	 and	 human	 

capabilities,	Hilton	elevates	its	guests’	overall	

satisfaction	and	loyalty	to	the	brand	(Hilton,	

2020).	This	example	underscores	the	symbiotic	 

relationship between AI technology and human  

service	delivery,	 illustrating	how	they	work	

together	to	meet	evolving	customer	expecta- 

tions	and	deliver	exceptional	experiences	in	

the hospitality industry.

 Accurately discerning what customers 

anticipate represents the initial and arguably 

the	most	crucial	step	in	providing	high-quality	

service. Inaccuracy in understanding customer  

preferences may result in the loss of a  

customer’s business to a competitor that  

precisely	meets	their	expectations.	Furthermore,	 

such inaccuracies may lead to the misallocation  

of	financial,	temporal,	and	other	resources	on	

aspects that do not contribute to customer  

satisfaction.	 In	a	fiercely	competitive	market,	 

being	misinformed	about	customer	expecta- 

tions	can	even	 jeopardize	 the	survival	of	a	

business.

Types of Customer Expectation

 According	to	Wintermantel	 (2021)	and	

Mladenov	(2022),	customer	expectations	fall	

into	five	main	categories:	 explicit,	 implicit,	 

interpersonal, digital, and dynamic performance.  

At present time, the evolution of customer  

expectations	 includes	 the	 integration	 of	 

AI,	as	noted	by	Yehiav	(2021),	Edelman	and	

Abraham	(2022),	and	Siteman	(2023),	a	trend	

towards	 hyper-personalization,	 and	 the	 

growing	importance	of	customer	experience	as	

a competitive advantage. In the service sector, 

understanding and effectively managing these 

diverse	customer	expectations	 is	crucial	 for	

delivering	exceptional	customer	experiences.

	 1.	 Explicit	 expectations:	 Customers  

entering a service establishment or engaging 

with	an	online	platform	anticipate	specific	

services	within	defined	parameters,	such	as	

pricing structures and service offerings. 

	 2.	 Implicit	 expectations:	 Shaped by  

external	 influences	 and	 prior	 interactions,	 

customers hold assumptions about their  

service	 experience	 based	 on	 knowledge	 

acquired	from	similar	businesses	or	recommen-

dations.	Meeting	these	 implicit	expectations	 

is crucial for fostering positive perceptions.

	 3.		Interpersonal	 expectations:	 In	 the	

service	sector,	customers	have	expectations	

regarding personal interactions with service 

providers.	Whether	in-person,	over	the	phone,	

or	 through	digital	 channels,	 the	quality	of	

these	interactions	significantly	influences	the	

overall	service	experience.

	 4.	 Digital	 expectations:	 The	 service	 

industry is increasingly reliant on digital  
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platforms for customer interactions. Meeting  

digital	 expectations	 involves	 ensuring	 

a	seamless	online	experience,	easy	navigation,	

and	simplified	processes	for	making	reservations	 

or placing orders.

 5. Dynamic performance: In the service 

industry,	dynamic	performance	is	reflected	in	

the ability to adapt services over time to align 

with evolving customer needs. For instance,  

a restaurant might enhance its services by 

introducing online reservation options to  

accommodate changing customer preferences.

	 By	 comprehending	 and	 proactively	 

addressing	 diverse	 customer	 expectations 

 within the service industry, businesses can  

customize	their	offerings	to	meet	conventional	 

‘Normative	 ‘should’	expectations’.	Rooted	

in standards and assumptions, this approach 

ensures a positive and gratifying customer  

interaction.

Meeting Customer Expectations

 The	adherence	to	established	comfort	 

zones	 is	 a	 prevalent	 consumer	 behavior,	 

emphasizing	 the	critical	 importance	of	con-

sistently	aligning	with	customer	expectations.	 

This	alignment	serves	as	a	key	driver	for	elevating	 

customer	 loyalty,	 satisfaction,	 expanding	 

audience reach, and driving sales growth. 

Meeting	and	exceeding	customer	expectations	

become a strategic imperative.

	 According	to	the	Qualtrics	XM	Institute’s	

Global	Consumer	Trends	2023,	a	notable	60%	

of	large	organizations	in	2023	plan	to	intensify	

efforts	to	enhance	their	customer	experience	

compared	to	the	previous	year.	The	increased	

focus on customer-centric agility is further  

underscored	by	a	survey	indicating	that	65%	

of small businesses consider it more pivotal 

post-COVID-19.

	 Satisfied	 customers	 exhibit	 higher	 

spending	tendencies,	frequent	repeat	engage-

ments,	and	are	less	prone	to	seeking	alternatives	 

when disappointed. Customers awarding a 

5/5-star	rating	are	more	than	twice	as	likely	

to	make	additional	purchases	from	the	same	

company compared to those providing lower 

ratings	of	1	or	2	stars	(Qualtrics	XM	Institute,	2023).

	 The	significance	of	customer	expectations	 

is underscored by their direct correlation to 

spending	 behaviors.	 Positive	 experiences,	

when	 aligned	with	 expectations,	 can	 lead	

to	a	remarkable	140%	increase	 in	customer	 

spending	(Qualtrics	XM	Institute,	2023).	Therefore,	 

companies aiming for present and future  

success must bridge the gap between customer  

expectations,	as	delineated	by	Wintermantel	 

and Mladenov, and the actual customer  

experience.

Exceed Customer’s Expectations

 Achieving customer satisfaction through 

the	mere	 fulfillment	 of	 expectations	may	

result in a level of moderate contentment. 

However,	such	an	outcome	often	falls	short	

of eliciting commendation or fostering repeat 

business.	Customers,	having	experienced	an	

anticipated	service,	might	explore	alternatives	

provided by competitors to assess varied  

experiences	(Backlund	&	Holmqvist,	2006).

	 Hence,	the	imperative	lies	in	consistently	 

exceeding	customer	expectations.	Unlike	the	
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commonplace	nature	of	meeting	expectations,	 

surpassing them necessitates a level of creativity  

and innovation. It demands the ability to address  

aspects where competitors may have faltered, 

distinguishing your offering through a superior 

and	distinctive	customer	experience	(Backlund	

&	Holmqvist,	2006).	This	proactive	approach	not	

only secures customer loyalty but also positions  

the business as a leader in the competitive  

landscape.

How to Exceed Customer’S Expectation

 Exceeding	customer	expectations	involves	 

a multi-faceted approach, encompassing a 

deep	understanding	of	customer	expectations,	

consistent alignment, adaptability, digital  

excellence,	 proactive	management,	 and	 a	

commitment to customer-centric agility.  

Regularly	seeking	and	incorporating	customer	 

feedback	further	refines	strategies	for	exceeding	 

expectations	and	fostering	long-term	customer	 

loyalty.

	 To	exceeding	customer	expectations,	

service businesses should proactively address 

diverse	customer	needs,	customizing	offerings	

to	meet	‘Normative	‘should’	expectations’.	

Rooted in standards, this ensures positive  

customer interactions. According to Yehiav 

(2021),	 Edelman	and	Abraham	 (2022),	 and	

Siteman	 (2023),	 future	 trends	of	 customer	 

expectations	will	involve	the	Integration	of	AI	

in	customer	experience,	shift	towards	hyper- 

personalization,	and	rise	of	customer	experience	 

as	a	competitive	differentiator.	Businesses	need	 

to adapt to these trends by leveraging tech-

nology, data-driven insights, and personal-

ized	experiences	to	meet	the	evolving	needs	

and	expectations	of	 their	customers.	These	 

strategies align with customer-centric theories, 

as follows:

	 1.	 In-depth	understanding	of	expecta-

tions: In the service industry, a foundational 

step	towards	exceeding	customer	expectations	 

involves a meticulous understanding of distinct 

categories,	 encompassing	 explicit,	 implicit,	 

interpersonal, digital, and dynamic performance  

expectations.	This	nuanced	comprehension	

forms the cornerstone for tailoring products and 

services in the service business to seamlessly  

align with diverse customer anticipations and 

achieve	customer’s	ideal	expectations.

	 2.	 Exceeding	 customer	 expectations	

with	exceptional	service	is	crucial	in	today’s	

business landscape, especially considering 

emerging trends outlined in recent studies. 

As	highlighted	by	Yehiav	(2021),	Edelman	and	

Abraham	(2022),	and	Siteman	(2023),	the	future	 

of	customer	experience	is	increasingly	reliant	

on	the	Integration	of	AI,	a	Shift	Towards	Hyper- 

Personalization,	 and	 the	Rise	of	Customer	 

Experience	as	a	Competitive	Differentiator.	In	

this	context,	demonstrating	a	commitment	

to	exceeding	customer	expectations	involves	

leveraging technology, data-driven insights, 

and	 personalized	 experiences	 to	 deliver	 

exceptional	service.	For	instance,	businesses	

can	utilize	AI-powered	chatbots	 to	provide	 

instant	assistance,	analyze	customer	data	to	tailor	 

recommendations,	 and	 offer	 personalized	 

interactions	across	various	 touchpoints.	By	 

consistently surpassing initial commitments and 

leveraging these technological advancements,  
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such as promising faster delivery times and 

delivering ahead of schedule, businesses not 

only foster customer appreciation but also 

cultivate long-term loyalty and advocacy. 

Thus,	aligning	service	delivery	with	evolving	 

customer	 expectations	 and	 leveraging	 

innovative solutions is essential for businesses 

seeking	to	thrive	in	the	age	of	AI-driven	customer	 

experience.

 3. Facilitate accessibility and prompt  

responsiveness in the service industry: Ensure 

your accessibility to customers within the  

service industry is streamlined through various 

communication channels, including phone, 

email, and social media platforms. Promptly 

address	customer	inquiries	and	urgent	issues,	

demonstrating a commitment to timely and 

efficient	service.	Actively	engage	 in	 listening	

and	responding	to	customer	feedback,	both	

in	terms	of	inquiries	and	sentiments	regarding	

your service business, to maintain an open line 

of communication and reinforce a customer- 

centric approach.

	 	 	 These	efforts	align	with	Interpersonal	

expectations,	where	customers	in	the	service	

sector	anticipate	positive	and	personalized	 

interactions with service providers. Moreover, 

in	the	realm	of	digital	expectations,	recognizing	 

the increasing reliance on digital platforms 

for customer interactions, your commitment 

to	prompt	responsiveness	reflects	an	under-

standing of the evolving landscape of customer  

expectations	in	the	digital	age.

 4. Demonstrating professional courtesy, 

patience, and amiability in the service industry  

is	 crucial,	 as	 these	 behaviors	 significantly	

contribute to cultivating a positive customer  

experience.	Upholding	a	professional	demeanor	 

characterized	 by	 courtesy,	 patience,	 and	

amiability fosters a genuine appreciation for 

customers’ patronage, there by increasing  

the	 likelihood	of	 repeat	business.	This	pro- 

fessionalism in interpersonal interactions plays 

a pivotal role in enhancing customer satisfaction  

and loyalty. Additionally, loyalty dimensions, 

repurchase intent, and satisfaction are inter-

connected	and	mutually	reinforcing.	Satisfied	

consumers	are	more	likely	to	display	loyalty	

and	exhibit	a	higher	 repurchase	rate	 (Curtis	

et	al.,	2011).

 5. Implementing customer loyalty rewards  

in the service industry is crucial for enhancing 

customer retention, fostering an enhanced 

customer	experience,	gaining	a	competitive	

advantage, collecting valuable data, and  

building	 long-term	 relationships	 (Górska- 

Warsewicz	&	Kulykovets,	 2020).	Generosity	

plays a pivotal role in surpassing customer 

expectations,	particularly	within	the	service	

industry.	 By	 consistently	 rewarding	 loyal	 

customers	with	unexpected	benefits	like	addi-

tional	gifts	or	exclusive	discounts,	businesses	 

not	only	acknowledge	and	appreciate	customer	 

loyalty but also encourage repeat patronage. 

These	rewards	programs	serve	as	a	strategic	 

initiative to differentiate businesses from  

competitors and attract and retain customers. 

Moreover, they contribute to an enhanced  

overall	customer	experience	by	making	customers	 

feel	valued	and	appreciated.	Through	structured	 

loyalty rewards programs, businesses can solidify  

the customer-business relationship, reinforcing  
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the perception of their commitment to  

exceeding	expectations	and	ultimately	driving	

sustained	profitability	and	growth.

	 6.	 Accountability	 for	mistakes	 in	 the	

service	 industry,	 exemplified	 by	 Marriott	 

International’s	 use	 of	 the	 LEARN	 Model:	 

Acknowledging	and	rectifying	errors	is	crucial	

for maintaining trust and credibility in customer  

interactions.	 The	 LEARN	 Model	 (Galicic	 &	

Ivanovic,	2008),	utilized	by	service	 industry	

leaders	like	Marriott	Hotel,	emphasizes	Listen,	 

Empathize,	 Apologize,	 React,	 and	 Notify.	

Promptly admitting errors, issuing sincere 

apologies,	and	taking	corrective	actions	are	

fundamental steps aligned with this model.  

Consistently upholding accountability  

reinforces transparent and trustworthy  

business relationships, reassuring customers of 

the commitment to rectifying any discrepancies  

that may arise.

Conclusions

	 This	article	commences	by	emphasizing	 

the pivotal role of customer service in business,  

highlighting	its	significance	not	only	for	maximizing	 

customer retention but also for cultivating robust  

relationships	with	customers.	The	focus	is	on	

understanding the nuanced interplay between 

customer service and the imperative to meet 

and	exceed	customer	expectations,	informed	

by insights into future trends of customer  

expectation	 through	 the	 integration	 of	 

technology and evolving consumer behaviors.

	 The	satisfaction	and	delight	of	customers	 

are	increasingly	shaped	by	service	expectations,	 

contingent upon their types and the judicious  

selection	 of	 an	 appropriate	 expectations	 

approach.	The	nature	of	the	service	and	 its	 

objectives	dictate	the	choice	of	the	expectations	 

approach, ensuring performance at least on 

par	with	competitors.	Customer	expectations,	

being integral to service, serve as a focal point 

that demands meticulous consideration.  

Successful	 companies	 aspire	 not	 only	 to	

meet	but	to	exceed	customers’	expectations	 

comprehensively,	spanning	product	quality	to	

service delivery.

	 The	article	delineates	five	distinct	types	of	

customer	expectations	that	warrant	concurrent	 

consideration,	emphasizing	the	importance	of	

adeptly	managing	these	expectations.	In	the	

current landscape, businesses must adapt to 

these trends by harnessing technology, data- 

driven	insights,	and	personalized	experiences	

to	exceed	customer	expectations	and	maintain	 

a	competitive	edge.	The	narrative	culminates	in	

a	comprehensive	exploration	of	strategies	for	

effectively	meeting	and	exceeding	customer	 

expectations.	Recognizing	that	mere	satisfaction	 

falls short, the article underscores the need for 

creative approaches and direct engagement  

with	customers	to	surpass	their	expectations.

Recommendation

 This	article	presents	a	wealth	of	practical	

insights,	particularly	beneficial	for	businesses	 

operating in the service sector. It provides 

valuable guidance on meeting and surpassing 

customer	expectations	and	delves	 into	 the	

various	types	of	expectations	encountered	in	

the	workplace.		
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	 While	AI	offers	potential	 in	exceeding	

customer	expectations,	 it	 often	 falls	 short	

due to low user compliance (Adam et al., 

2020).	To	effectively	leverage	this	technology,	 

businesses must understand its nuances and 

apply	 it	 judiciously.	Customer	expectations	 

serve	 as	 crucial	 benchmarks,	 evolving	 

alongside	technological	advancements.	While	

AI	enhances	service	quality,	human	interaction	 

remains	 indispensable.	 Hilton	 Worldwide	

Holdings	 Inc.	exemplifies	this	balance,	using	

AI	for	personalized	interactions	while	ensuring	 

human touchpoints for tailored service. 

This	symbiosis	drives	exceptional	customer	 

experiences	 in	 the	hospitality	 industry.	The	

application	of	these	insights	is	key	to	deriving	 

maximum	 benefit.	 It	 is	 anticipated	 that	 

the comprehensive understanding and  

implementation	of	the	knowledge	 imparted	

in	this	article	will	contribute	significantly	to	

enhanced	profitability	in	business	operations.
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บทคัดย่อ 

  โลจิสติกส์ย้อนกลับ (Reverse Logistics) มีบทบาทในการดำาเนินงานของการจัดการซัพพลายเชน 

เพิ่มมากขึ้นซึ่งเป็นผลมาจากทางด้านสินค้าและการคำานึงถึงสิ่งแวดล้อม ในกระบวนการไหลสินค้าย้อนกลับ 

จะเร่ิมต้นจากลูกค้า ตัวแทน/ผู้จัดจำาหน่าย คลัง/ศูนย์กระจายสินค้ากลับสู่โรงงานผลิตเพื่อทำาการซ่อมแซม  

ซึ่งชิ้นส่วนที่ไม่สามารถซ่อมแซมได้จะถูกนำาไปผ่านกระบวนการรีไซเคิลกลับไปเป็นวัตถุดิบให้กับโรงงานผลิต 

ต่อไปหรือมีการกำาจัดให้ถูกต้องตามที่กฎหมายกำาหนด

  การพัฒนาโลจิสติกส์ย้อนกลับผู้บริหารจะต้องให้ความสำาคัญนอกจากการกำาหนดเป็นแผนกลยุทธ์

ขององค์กรเพื่อสร้างความชัดเจนในการปฏิบัติงานแล้ว จะต้องมุ่งหวังในการสร้างระบบโลจิสติกส์ย้อนกลับที่มี

ประสิทธิภาพ ซึ่งการท่ีมีระบบโลจิสติกส์ย้อนกลับที่ดีจะส่งผลต่อองค์กรหลายประการ เช่น การได้ข้อมูลปัญหา

จากลูกค้านำามาพัฒนาสินค้า การได้วัตถุดิบกลับมาผลิตสินค้า การลดและคัดแยกขยะที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม  

การลดต้นทุนการผลิต การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการส่งคืนสินค้า การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

เป็นต้น

  ในบทความนี้นำาเสนอ “แผนภูมิการไหล IDEF0” เป็นการเขียนแผนภาพกระบวนการทางธุรกิจ (BPN)  

รูปแบบหนึ่งซึ่งมีประโยชน์หลายประการต่อการจัดการซัพพลายเชนและการออกแบบโลจิสติกส์ย้อนกลับใน

องค์กร เช่น นำาไปใช้การสร้าง วิเคราะห์ ออกแบบ และพัฒนาการทำางานในกิจกรรมต่าง ๆ มีการประยุกต์ใช้

ทรัพยากรและเครื่องมือต่าง ๆ ในกิจกรรมมีความเหมาะสม ลดความสูญเปล่าในกระบวนการดำาเนินงานและลด 

ข้อผิดพลาดในการดำาเนินงานได้ในที่สุด

คำาสำาคัญ: การจัดการซัพพลายเชน โลจิสติกส์ย้อนกลับ ออกแบบ ไอดีอีเอฟ การวางแผนกลยุทธ์ 
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Abstract

  Reverse logistics has an increasing role in supply chain management operations as  

a result of the goods and the consideration of the environment. In the reverse flow process, 

the reverse goods will start from the customer, agent/distributor, warehouse/distribution center 

in order to return to the manufacturing plant to be repaired. The parts that cannot be repaired 

will go through the recycling process to become raw materials for the production or to be 

disposed of as required by law.

  In the development of reverse logistics, the executives must give priority not only to 

the formulation of strategic planning of the organization to create clarity in operations but also 

the aim of creating an efficient reverse logistics system, which will have several good effects 

on the organization, such as obtaining information of problems from customers in order to 

develop products, obtaining back raw materials to produce a product, reducing and separating 

garbage that affects the environment, production cost reduction, optimization of efficiency of 

the return process, and creation of customer satisfaction.

  This article presents “IDEF0 Flow Charts” that is one of a Business Process Diagram 

(BPN) which has several benefits for supply chain management and reverse logistics design 

in an organization. For example, it can be used to create, analyze, design and develop work  

performance activities with the application of appropriate resources and tools, to reduce waste 

in the process, and to reduce operational errors.

 

Keywords: Supply Chain Management, Reverse Logistics, Design, IDEF, Strategic Planning

บทนำ� 

 การจัดการโลจิสติกส์และซัพพลายเชนใน

ปัจจุบันได้ เผชิญหน้ากับสภาพแวดล้อมในการ 

ดำาเนินงานที่เกี่ยวข้องกับสินค้า (Goods) ท่ีมีการ

เปลี่ยนแปลงไปในหลายประการ เช่น ต้นทุนการผลิต

ทีป่รบัตวัสงูขึน้ ความคาดหวังของผูบ้รโิภคในการไดร้บั 

สินค้าที่ มีคุณภาพ การผลิตสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม สินค้าไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค เป็นต้น 

สง่ผลใหธุ้รกจิต้องมกีารพฒันากระบวนการดำาเนนิงาน

ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้น นอกจากนี้

ความก้าวหนา้ของการนำาวตัถดุบิมาใชใ้หม ่(Recycle)  

สามารถแปลงสินค้าให้กลายเป็นวัตถุดิบเข้า สู่

กระบวนการผลิตส่งผลให้ช่วยลดต้นทุนด้านวัตถุดิบ 

ที่ใช้ในกระบวนการผลิตในระยะยาว รวมท้ังการ

แขง่ขนัของคณุภาพในการใหบ้รกิารลกูคา้หลงัการขาย 

(Quality of Service: QoS) เป็นสิ่งที่มีความจำาเป็น

ในการที่จะเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) 

รักษาฐานลูกค้า (Customer Retention) เพิ่มความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) เป็นต้น 

อุตสาหกรรมที่นำาโลจิสติกส์ย้อนกลับ (Reverse  

Logistics) ไปประยกุต์ใชส้ว่นมากจะเปน็อตุสาหกรรม

ในกลุ่มทีม่มีลูคา่สูง เชน่ เหล็ก คอมพิวเตอร์ เคร่ืองบิน  

รถยนต ์เคมภัีณฑ ์และอปุกรณด์า้นการแพทย ์เปน็ต้น 

(Du & Evan, 2007) ซึ่งมีการใช้ปัจจัยการผลิตที่เป็น

สินแร่หรือวัตถุดิบอยู่ในธรรมชาติ เช่น ทองแดง เหล็ก 

เงิน ทองคำา สังกะสี พลาสติก และกระดาษ เป็น

องค์ประกอบในสินค้าซ่ึงสามารถแปรสภาพสินค้า

ให้กลับมาเป็นวัตถุดิบเพื่อนำากลับมาใช้ใหม่ผ่านทาง
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กระบวนการทางกระบวนการรีไซเคิล (Recycle  

Process) 

 รูปแบบการบริหารจัดการโลจิสติกส์มักจะเน้น

การขับเคลื่อนวัตถุดิบ (Raw Material: RM) งาน

ระหวา่งทำา (Work in Product: WIP) และสินค้าสำาเร็จ 

(Finished Goods: FG) รูปผ่านกระบวนการขั้นตอน

การดำาเนนิงานตา่ง ๆ  ไปขา้งหนา้ (Forward Logistics)  

จนถึงลูกค้า เป็นต้น ในขณะเดียวกันโลจิสติกส์แบบ

ย้อนกลับจะเก่ียวข้องกับกระบวนการท่ีนำาสินค้าที่

ลักษณะเป็นสินค้าที่มีข้อบกพร่อง (Defect) สินค้า

หมดอายุ (End of Life) สินค้าอันตราย (Hazardous 

Product) หรือสินค้าตกค้าง (Leftover Goods) จาก

ผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจำาหน่าย ตวัแทนจำาหน่ายหรอืคลงัสนิคา้  

ผ่านขั้นตอนและวิธีการดำาเนินงานต่าง ๆ เช่น การ

รวบรวมสินค้า (Collect) การวิเคราะและจำาแนก

ปัญหาของสินค้า (Analysis and Classification) 

การคดัแยกสนิคา้ (Sort) การขนสง่สนิคา้ (Transport) 

เป็นต้น กลับไปรวบรวมท่ีคลังสินค้า/ศูนย์กระจาย

สินค้าเพ่ือนำาส่งไปยังโรงงานผลิตเพื่อทำาการซ่อมแซม

ให้กลบัคืนสูส่ภาพใชง้านหรอืนำาสง่ไปยงัโรงงานรไีซเคลิ

เพื่อทำาการแปลงสภาพสินค้าให้เป็นวัตถุดิบนำากลับ

ไปใช้ในกระบวนการผลิตใหม่ โดยอยู่บนพื้นฐานของ

การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การเพิ่มมูลค่าของ

ธุรกิจ การใช้ต้นทุนในการดำาเนินงานที่เหมาะสมและ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจในสายตาผู้บริโภค และ

ต้องคำานึงถึงต้นทุนที่ใช้ในการดำาเนินงานและให้ความ

สำาคัญกับสิ่งแวดล้อมไปพร้อม ๆ กัน (Shue, 2007) 

 กระบวนการดำาเนินงานโลจิสติกส์ย้อนกลับมี 

ขั้นตอนการดำาเนินงานหลายขั้นตอน มีผู้ที่เกี่ยวข้อง

และมีการใช้ทรพัยากรตา่ง ๆ  เพือ่ใหบ้รรลวุตัถปุระสงค์

การดำาเนนิงาน ผูด้ำาเนินงานหรอืผูบ้รหิารหรือผูจ้ดัการ

ซัพพลายเชนจะต้องมีความเข้าใจข้ันตอนการดำาเนิน

งานของกระบวนการย้อนกลับ (Reverse Process) 

และปจัจยัต่าง ๆ  ท่ีเกีย่วข้องอยา่งชัดเจนเพือ่ลดปญัหา

ทีอ่าจจะเกดิขึน้ ซึง่จะสง่ผลตอ่ขดีความสามารถในการ

แข่งขันของธุระกิจในระยะยาว 

 ในการเข้าใจขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวนการ

ดำาเนินงานนั้นมีเคร่ืองมือที่ใช้จำาลองวิธีการทำางาน  

ข้ันตอนต่าง ๆ  ท่ีอยู่ในลักษณะของ “แผนภาพกระบวนการ 

ทางธุรกิจ (Business Process Mapping: BPN)” ซึ่ง

แผนภาพดังกลา่วสามารถสะทอ้นถงึการดำาเนนิงานใน

ปจัจุบนั มกีารกล่าวถึงทิศทางการไหลของวตัถุดิบและ 

ขอ้มลู สามารถศกึษาในเรือ่งของเวลาในแตล่ะกจิกรรม 

การพิจารณาเคร่ืองมือท่ีต้องใช้ในการดำาเนินงาน  

การให้ความสำาคัญกับเงื่อนไขที่ทำาให้กิจกรรมหรือ 

ขั้นตอนการดำาเนินงานประสบความสำาเร็จ เป็นต้น  

ซ่ึงแผนภาพกระบวนการทางธุรกิจสามารถเป็น 

เครื่องมือการสื่อสารให้คนภายในองค์กรเข้าใจร่วมกัน

จนนำาไปสู่การออกแบบปรับปรุงและพัฒนาระบบให้

มีความสอดคล้องหรือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง

ทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว 

กระบวนก�รจัดก�รโลจิสติกส์แบบย้อนกลับ

(Reverse Logistics Process) 

 ในการศกึษาและเขา้ใจกระบวนการทำางานของ

โลจสิตกิสย์อ้นกลบันัน้มอีงคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งตา่ง ๆ  

มาดำาเนินงานร่วมกันเป็นระบบดังต่อไปนี้ (ภาพที่ 1) 

และมีรายละเอียดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคดิและกระบวนการทางดา้นการจดัการ

โลจิสติกส์แบบย้อนกลับนั้นเริ่มเกิดขึ้นโดยมีจุดเริ่มต้น

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัเหตผุลในคนืสนิคา้ไมว่า่จะมาจากลกูค้า 

ตวัแทนหรอืผูจ้ดัจำาหนา่ย คลงัหรอืศนูยก์ระจายสนิค้า 

โรงงานผลิต ซ่ึงลักษณะการคืนสินคา้ในหลาย ๆ  รูปแบบ 

นัน้สามารถสรุปภาพรวมของกลุ่มการคนืสินคา้ไดเ้ปน็ 

5 เหตุผล ได้แก่ (Krumwiede & Sheu, 2002)

   1.1 เหตุผลทางด้านการตลาด (Marketing 

Reason) กล่าวคอื เปน็แนวทางการท่ีผู้ผลิต ผู้จำาหน่าย

สนิคา้พยายามสรา้งหลกัประกนัของสนิคา้และบริการ

หลังการขายเพื่อให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการเลือกซื้อ

และเลอืกใชส้นิคา้มากกวา่คูแ่ข่งอืน่ ๆ  ในท้องตลาดโดย 

ใช้วิธีการของ “สินค้าอยู่ในระหว่างประกัน (Warranty)”  

โดยกำาหนดระยะเวลาประกนัสินคา้ทีช่ดัเจนโดยระยะ
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เวลาประกันทั่วไปจะอยู่ระหว่าง 1-3 ปี ซ่ึงเม่ือสินค้า

มีปัญหาจะเข้าสู่กระบวนการส่งกลับไปยังผู้ผลิตหรือ

ศูนย์ซ่อมเพื่อทำาการซ่อมแซมให้อยู่ในสภาพที่ใช้งาน

ได้ตามปกติ 

   1.2 เหตุผลทางด้านการใช้งาน (Usage 

Reason) กลา่วคอื หลงัจากลกูคา้ซือ้สนิคา้ไปแลว้พบวา่ 

ในการใช้งานเกิดปัญหาอันเนื่องมากจากตัวสินค้า

เกิดความเสียหาย (Damage Goods) หรือเกิดความ

บกพร่องจากอุปกรณ์ภายในทำาให้ไม่สามารถใช้งาน

ได้ตามปกติ มีความจำาเป็นต้องมีส่งกลับเพื่อทำาการ

ซ่อมแซมให้กลับสู่สภาพเดิม (Repair) และต้องอยู่

ในช่วงระยะเวลาประกันหรือในกรณีที่ไม่สามารถ

ซ่อมแซมให้อยู่ในสภาพเดิมได้อันเนื่องมาจากสินค้า 

ตกรุน่หรือขาดแคลนช้ินสว่นอิเลก็ทรอนิกสผ์ูผ้ลติจะใช้

วธีิเปลีย่นสนิคา้ทีม่คีณุสมบตัแิละการใช้งานทีใ่กลเ้คยีง

ให้กับลูกค้านำากลับไปใช้งาน (Replacement) แทน

   1.3 เหตุผลทางด้านการผลิต (Manufac-

turing Reason) กล่าวคือ หลังจากที่นำาสินค้าออกสู่

ตลาดในช่วงระยะเวลาหน่ึงผู้ใช้งานได้พบปัญหาหรือ

มขีอ้รอ้งเรยีนจากการใชง้านซึง่มแีนวโนม้วา่อาจจะเกดิ

อุบัติเหตุจากการใช้งานและอาจจะเกิดผลกระทบใน

วงกว้างกับผู้ใช้งาน เช่น อุปกรณ์นิรภัยภายในรถหรือ

ระบบหา้มลอ้ของรถยนต์ ทางผูผ้ลติจะทำาการเรยีกคนื

สินค้า (Product Recall) เพ่ือทำาการซ่อมแซมหรือ

เปลี่ยนอุปกรณ์ใหม่ทดแทนชิ้นส่วนที่มีปัญหา ในกรณี

ที่สินค้าที่ถูกส่งคืนจากผู้จัดจำาหน่ายที่เกิดปัญหาเพียง

เล็กน้อย เช่น เกดิรอยแตก รอยร้าวหรอืเกดิรอยขดูขดี

บนพืน้ผวิอนัอาจเนือ่งมาจากการขนสง่หรอืการจัดเกบ็ 

ซึ่งเป็นปัญหาเพียงภายนอกไม่ได้กระทบต่ออุปกรณ์

หรือชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ท่ีอยู่ภายใน ผู้ผลิตจะใช้วิธี

การซ่อมแซมให้อยู่ในสภาพเหมือนใหม่ (Refurbish) 

และส่งกลับไปจำาหน่ายกับลูกค้า

   1.4 เหตุผลทางด้านสภาพและลักษณะ

ของสินค้า (Condition Reason) กล่าวคือ ในกรณีที่

สนิค้าเปน็วตัถุมพีษิ (Hazardous Material) ผูผ้ลติจะ

ทำาการเรียกคืนสินค้าเพื่อไปทำาลายโดยมุ่งหวังเพ่ือลด

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและผลกระทบที่อาจจะเกิด

ต่อผู้บริโภค หรือสินค้าบางชนิดมีฤดูกาล (Seasonal  

Item) ผู้ผลิตจะต้องมีการเรียกคืนสินค้าอาจจะมี

สาเหตุมาจากการขายสินค้าไม่ได้และมีการเก็บสินค้า

ไว้นานทำาให้อุปกรณ์หรือช้ินส่วนบางประเภทเกิดการ

เสือ่มสภาพทำาใหจ้ะตอ้งมกีารซอ่มแซมกอ่นนำากลบัไป

จำาหน่ายใหม่ และในกรณีที่สินค้าหมดอายุ (End of 

Life) ผูผ้ลติจะทำาการเรยีกคนืสนิค้าเพือ่ไปทำาลายหรอื

คดัแยกชิน้ส่วนเพือ่ผ่านกระบวนการนำากลับมาใชใ้หม่ 

(Recycle) ในรูปของวัตถุดิบ

   1.5 เหตุผลทางด้านการใช้พ้ืนท่ี (Space  

Utilization) กล่าวคือ ในการคืนสินค้าคงคลัง  

(Inventory Return) และการปรับปรุงสินค้าคงคลัง 

(Stock Adjustment) เป็นวิธีการส่งคืนสินค้าจาก 

ร้ านตั วแทนจำ าหน่ ายหรือผู้ จั ดจำ าหน่ ายให้ กับ 

คลังสินค้าหรือศูนย์กระจายสินค้าเพื่อเพิ่มพื้นที่ 

ในการจดัเกบ็สนิคา้ทีม่โีอกาสในการจำาหนา่ย ลดภาระ

สนิคา้ทีไ่มเ่คลือ่นไหวในคลงัสนิคา้ (Death Stock) ลด

ภาระสนิคา้ทีล่า้สมยัและเพิม่พืน้ทีใ่นการจดัเกบ็สนิค้า

ที่มีโอกาสในการทำากำาไรเพิ่มสูงขึ้น

 2. การดำ า เนินงานของตัวแทนหรือ ผู้จัด

จำาหน่ายสินค้า ในเบื้องต้นหลังจากที่ได้รับสินค้าจาก

ลูกค้าอันเนื่องจากสินค้ามีปัญหาจากการใช้งานจะมี

การดำาเนินการเบื้องต้นประกอบด้วย 4 ขั้นตอนดังนี้

   2.1 การตรวจสอบและทดสอบสินค้า  

(Inspection and Testing) เป็นการดำาเนินการเพื่อ

หาสาเหตุของสินคา้ทีเ่สียเบือ้งต้น ในบางกรณทีีสิ่นค้า

ประเภทเครื่องคอมพิวเตอร์มักจะมีอาการเสียจาก

ปัญหาทางด้านซอฟต์แวร์ซ่ึงสามารถให้การแก้ไขได้  

ณ ตัวแทนจำาหน่ายได้ ไม่มีความจำาเป็นต้องส่งไป 

ยังโรงงานเพ่ือแก้ไขซ่ึงจะมีส่วนช่วยลดภาระในการ

ดำาเนินงานในเร่ืองของเวลาและต้นทุนค่าขนส่งหรือ

ในกรณีที่อาการเสียหายนั้นไม่สามารถซ่อมแซมเองได ้

อันเนื่องจากปัญหาทางด้านชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์

ถ้าอยู่ในระยะเวลารับประกัน 7 วัน สามารถเปลี่ยน

สินค้าใหม่ ถ้าเกินระยะเวลาที่กำาหนดจะดำาเนินการ 
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ส่งคืนผู้ผลิตเพื่อดำาเนินการซ่อมผ่านคลังสินค้าหรือ

ศูนย์กระจายสินค้าของผู้ผลิตรายนั้น ๆ

   2.2 การบันทึกข้อมูล (Data Recording) 

เป็นการบันทึกข้อมูลสินค้าลงระบบคอมพิวเตอร์โดย

ระบรุายละเอยีดของลกูคา้ รายละเอยีดของสนิคา้ และ

อาการเสียเบื้องต้นเพื่อประโยชน์ในการซ่อมแซมและ

ส่งคืนโดยแนบเอกสารไปพร้อมกับตัวสินค้า 

   2.3 การจำาแนกสินค้า (Classification) 

เป็นการจำาแนกประเภทสินค้า ตราสินค้า ขนาด และ

อาการทีเ่สยี เปน็ตน้ ใหเ้ปน็หมวดหมูเ่พือ่ความสะดวก

ในการจัดส่งกลับไปยังศูนย์กระจายสินค้า

   2.4 การบรรจภุณัฑแ์ละการรวบรวมสินคา้ 

(Packaging and Collecting) ในกรณีของการนำา

สินค้ากลับไปซ่อมแซม ณ โรงงานจะเป็นขั้นตอน

การนำาสินค้าลงบรรจุภัณฑ์เพื่อดำาเนินการส่งกลับโดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อป้องกันแรงกระแทกหรืออุบัติเหตุ

ที่อันอาจจะก่อให้เกิดความเสียหายต่อสินค้าเพิ่มเติม 

นอกจากนี้จะมีการดำาเนินงานรวบรวมสินค้าเพื่อ

ทำาการส่งคืนไปยังคลังสินค้าหรือศูนย์กระจายสินค้า

ของผู้ผลิตแยกประเภทตามผู้ผลิตสินค้าต่อไป

 3. การดำาเนนิงานของคลงัสนิคา้/ศนูยก์ระจาย

สนิคา้ เมือ่คลงัสนิค้าหรอืศนูยก์ระจายสนิค้าได้รบัแลว้

จะดำาเนินการจัดสรรพื้นที่ในการรับสินค้าส่งคืนเพื่อ

ดำาเนินการซ่อมแซมและทำาหน้าท่ีรวบรวมสินค้าจาก

ตวัแทนหรอืผูจั้ดจำาหน่ายในหลาย ๆ  สาขาเข้าไวด้้วยกนั 

เพื่อประหยัดต้นทุนการขนส่ง สาเหตุท่ีตัวแทนหรือ 

ผู้จัดจำาหน่ายสินค้าดำาเนินการส่งสินค้ามาเก็บไว้ท่ี 

คลังสินค้า/ศูนย์กระจายสินค้าในเบ้ืองต้นก่อนที่จะ

ดำาเนินงานส่งไปยังโรงงานสืบเนื่องมาต้องการพื้นที่ 

ในการเก็บสินค้าท่ีใช้เพื่อจำาหน่ายเพื่อสร้างโอกาส 

ในทางธุรกิจมากกว่าเก็บสินค้าเพื่อการซ่อมแซม

 4. การดำาเนินงานของโรงงานผลิต หลังจากได้

รบัสนิคา้เพือ่ดำาเนนิการซอ่มแซม โรงงานจะดำาเนนิการ 

ซ่อมตามอาการทีแ่จ้งในใบเอกสารรับซ่อมโดยวนิจิฉยั

อาการท่ีเสีย ตรวจสภาพสินค้าในชิ้นส่วนท่ีชำารุด

บกพรอ่งไมว่า่จะเปน็ แผงวงจร (Circuit Board) สายไฟ  

(Electric Wire) ตัวควบคุมกระแสไฟฟ้าไหลผ่าน  

(Diode) สายนำาสญัญาณ (Ribbon Cable) ตวัเหนีย่วนำา  

(Inductor) ตัวเก็บประจุ (Capacitor) ลวดนำาไฟฟ้า 

(Coil) ภาคจ่ายไฟ (Power Supply) เป็นต้น ทำาการ

คัดแยกชิ้นส่วนท่ีเสียออกแล้วนำาชิ้นส่วนใหม่เข้าไป

แทนที่ ดำาเนินการทดสอบการใช้งานตามมาตรฐาน

ของสินค้า ทำาความสะอาด บันทึกข้อมูลลงในระบบ

และดำาเนนิการบรรจลุงกลอ่งเพือ่สง่คนืคลงัสินค้าหรือ 

ศูนย์กระจายดำาเนินการกระจายสินค้าที่ผ่านการ

ซอ่มแซมแลว้ไปยงัตวัแทนหรอืผูจ้ดัจำาหนา่ยทีร่บัสนิค้า

จากลูกค้าต่อไป เศษชิ้นส่วนของอุปกรณ์ (Scrap) ท่ี

ชำารุดและไม่สามารถนำาไปใช้ประโยชน์ต่อได้จะ 

ถูกรวบรวมเพื่อเข้าสู่กระบวนการรีไซเคิลต่อไป

 5. การดำาเนินงานของโรงงานรีไซเคิล โรงงาน

จะรับเศษชิ้นส่วนของอุปกรณ์ (Scrap) จากโรงงาน

ผลิตที่ถูกนำาออกมาจากสินค้าโดยมีองค์ประกอบของ 

ทองแดง เหล็ก อะลูมิเนียม กระดาษและพลาสติก 

เป็นต้น เข้าสู่กระบวนการแปลงสภาพเพื่อให้เป็น

วตัถุดิบนำาไปใชใ้นกระบวนการผลิตอกีคร้ัง ซ่ึงสามารถ

ลดภาระต้นทุนค่าวัตถุดิบให้กับผู้ผลิตได้ ซ่ึงโรงงาน

รไีซเคลิทีส่ามารถนำาสนิคา้อตุสาหกรรมทีไ่มใ่ชแ้ลว้ เชน่ 

วสัด ุอปุกรณ ์เครือ่งจกัร ผลติภณัฑ ์และสว่นประกอบ

จะต้องได้รับใบอนุญาตจากกรมโรงงานอุตสาหกรรม

โดยจะจัดอยู่ในโรงงานจัดการกากอุตสาหกรรม

ประเภท 106 (Industrial Waste Management  

Division Department of Industrial Work, Ministry  

of Industry, 2011) 
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ภาพที่ 1 โลจิสติกส์แบบย้อนกลับ (Reverse Logistics) และกระบวนการดำาเนินงาน

ก�รว�งแผนเชิงกลยุทธ์ของเครือข่�ยโลจิสติกส์ 

แบบยอ้นกลบั (Strategic Planning of Reverse 

Logistics Network)

 การที่จะสร้างการดำาเนินงานโลจิสติกส์แบบ

ย้อนกลับที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้นจะต้อง

อาศัยวิธีการดำาเนินงานผ่านการกำาหนดกรอบการ

ดำาเนินงานขององค์กรโดยผู้บริหารระดับสูง เพื่อให้

เปน็แนวทางขององคก์รไดย้ดึถือปฏิบัตแิละสรา้งความ

เข้าใจแก่ผู้ที่เก่ียวข้องในทิศทางการดำาเนินงาน ได้แก่ 

พนกังาน ลกูค้า ผูถ้อืหุน้ ผูท้ีม่ีสว่นไดส้ว่นเสยีกบัธรุกจิ 

เป็นตน้ นอกจากนีค้วรใหพ้นกังานมาเขา้มามส่ีวนร่วม

ในการกำาหนดกรอบการดำาเนินงานขององค์กรเพื่อ 

ลดแรงตอ่ตา้นและเพิม่การสนับสนุนในการทำางานจาก

พนักงานมีการกำาหนดกรอบและสร้างการดำาเนินงาน

เปน็การวางแผนกลยทุธใ์นรูปแบบหนึง่แบง่ออกได้เปน็

 วิสัยทัศน์ (Vision) กล่าวคือ เป็นเป้าหมาย

ระยะยาว (ระยะเวลา 5-10 ปี) ที่ถูกกำาหนดขึ้นเพื่อ 

เปน็ทศิทางในการดำาเนินงานขององค์กรใหไ้ปสู่ผลลัพธ์

ที่ได้คาดหวังไว้ในอนาคตโดยจะต้องอาศัยการทำางาน

ของทุกภาคส่วนในองค์กรในการขับเคลื่อนการ

ดำาเนินงาน การกำาหนดวิสัยทัศน์น้ันจะต้องอยู่บน

หลักการดำาเนินงานที่เป็นไปได้ (Possible) สามารถ

สร้างความแตกต่าง (Differentiate) และความยั่งยืน  

(Sustainable) ให้กับองค์กรที่เหนือกว่าคู่แข่งขันใน

ตลาด ตัวอย่างเช่น “การนำาโลจิสติกส์ย้อนกลับมาใช้

กับการดำาเนินงานขององค์กรเพื่อเพิ่มความพ่ึงพอใจ

ของผู้บริโภคและเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม” 

 พันธกิจ (Mission) กล่าวคือ เป็นลักษณะของ

กำาหนดแผนหรือวธิกีารดำาเนนิงาน (ระยะเวลา 3-5 ปี)  

ซึ่งประกอบไปด้วยหลายแผนงานที่เข้ามาทำางาน

ประสานและสอดคล้องกัน (Harmonize and Align)  

เพ่ือรองรับการนำาไปสู่การบรรลุวิสัยทัศน์ท่ีได้กำาหนดไว้  

เช่น “มุ่งสร้างระบบการทำางานที่รวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ” และ “มุ่งพัฒนาการดำาเนินงานที่ลด

ของเสียที่เกิดขึ้นจากการดำาเนินงาน”

 วัตถุประสงค์ (Objective) กล่าวคือ เป็น

วั ตถุประสง ค์ที่ ถู กกำ าหนดไว้ ในพันธ กิจและมี  

องค์ประกอบเรือ่งของเงือ่นไขทางด้านเวลาการทำางาน

เข้ามาควบคุมให้เกิดผลลัพธ์ในการดำาเนินงาน (ระยะ

เวลา 1-3 ป)ี ซ่ึงใน 1 พันธกจิอาจจะมหีลายวตัถปุระสงค์ 

เพือ่ใชใ้นการดำาเนนิงานเขา้มาประกอบกนั นอกจากนี้

วตัถปุระสงคจ์ะต้องมกีารระบเุปา้หมายเชงิปรมิาณเพือ่

ใหส้ามารถปฏบิติังาน (Operation) ควบคมุ (Control) 

ประเมินผล (Evaluate) และปรับปรุงการดำาเนินงาน 
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(Improve) ได้อย่างเป็นรูปธรรม นอกจากนี้องค์กร 

ควรสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย

โดยมีเป้าหมายคือ การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ได้เกิด

ประโยชน์สูงสุดและตรงประเด็นกับความต้องการ 

เช่น “กระบวนการส่งสินค้าคืนไปยังลูกค้าไม่เกิน  

3 วันทำาการ” “สินค้าที่ผ่านกระบวนการซ่อมแซม 

จะต้องผ่านขั้นตอนการตรวจคุณภาพ 100%” และ  

“มีระบบการติดตามของเสียที่ เกิดขึ้นเพื่อการ 

ตรวจสอบย้อนกลับ” “นำาวัตถุดิบที่ผ่านกระบวนการ

รไีซเคลินำามาใชผ้ลติสนิคา้ 100%” ซ่ึงเราสามารถสรปุ

ความสัมพันธ์ของวิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัตถุประสงค์

รายละเอียดดังภาพที่ 2 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างของความสัมพันธ์ของวิสัยทัศน์ พันธกิจและวัตถุประสงค์ในการดำาเนินงาน

กลไกในก�รขับเคลื่อนง�นด้�นโลจิสติกส์แบบ

ย้อนกลับเพื่อให้เกิดคว�มยั่งยืน 

 การท่ีจะดำาเนินการให้การจัดการโลจิสติกส์

แบบย้อนกลับดำาเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือ

ประสบความสำาเร็จนั้นจะต้องมีการให้ความสนใจใน

กลไกในการสนับสนุนหรือส่งเสริมการทำางานทาง 

ด้านโลจิสติกส์แบบย้อนกลับไปควบคู่กัน ซึ่งกลไก 

ดังกล่าวประกอบด้วย (Mangla et al., 2016)

 1. การมุ่งสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภค 

เปน็การรบัรูท้ีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูผ้า่นการกระทำาหรือการ

ดำาเนินงานของผู้ประกอบการ เช่น ความพยายามจะ

รกัษาสิง่แวดลอ้มใหเ้กดิความยัง่ยืน คณุภาพของสนิคา้

และบริการที่ผู้บริโภคได้รับการส่งคืนสินค้ามีความ

รวดเรว็ การใหข้อ้มลูสนิคา้ทีถ่กูต้อง เปน็ตน้ ซึง่การรับรู้ 

เป็นการแสดงถึงทัศนะคติของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อ

ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ (Brand Image) และพฒันา

สู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 

ต่อไป 

 2. การวางแผนในการสร้างมูลค่าเพิ่มจาก

วัตถุดิบที่ได้จากกระบวนการรีไซเคิล เป็นการสร้าง

แนวทางหรือวธิกีารท่ีจะนำาส่ิงท่ีได้จากการรีไซเคลิ เชน่ 

พลาสติก ทองแดง เหล็ก นิกเกิล อะลูมิเนียม เป็นต้น 

นำากลับมาใช้ใหม่เป็นวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าที่

สามารถสร้างกำาไรให้กับองค์กรหรือสามารถขายเป็น

วัตถุดิบให้กับอุตสาหกรรมอื่น ๆ 

 3. การสร้างระบบการทำางานของโลจิสติกส์

แบบย้อนกลับให้เกิดข้ึนภายในองค์กรโดยจะต้องให้

ความสำาคัญในเรื่องของการวางแผนงาน การกำาหนด

ระเบียบขั้นตอนการดำาเนินงาน การควบคุมต้นทุน 

ผลกระทบทางด้านการเงิน การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น

เฉพาะหนา้ การประเมนิผลการดำาเนนิงาน ทกัษะด้าน

การประสานงาน และการจัดการลูกคา้สัมพันธ ์เปน็ตน้

 4. การพัฒนาการขนส่งที่มีประสิทธิภาพ การ

ขนส่งท่ีเกดิข้ึนในกระบวนการโลจิสติกส์แบบยอ้นกลบั

ไมว่า่จะเปน็ส่งสินคา้เพ่ือการซ่อม การส่งสินคา้กลับไป

ยงัลกูคา้ตน้ทางหรอืการสง่สนิคา้ทีไ่มส่ามารถซอ่มแซม
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ไดไ้ปทำาการคดัแยกชิน้สว่นนัน้ กิจกรรมท่ีมสีว่นสำาคญั

ในการสนบัสนนุการทำางานทีส่ำาคญัคอื การขนสง่สินคา้ 

จึงต้องมีการวางแผน กำาหนดวิธีการ ระเบียบขั้นตอน 

ตัวชี้วัดประสิทธิภาพการดำาเนินงานและแผนฉุกเฉิน 

(Contingency Plan) ทีน่ำามาประยกุต์ใชใ้นการขนสง่

สินค้า เพื่อรองรับการทำางานและการเปลี่ยนแปลงท่ี

อาจจะเกิดขึ้น

 5. การใช้ระบบสารสนเทศในการติดตามวัสดุ

หรือสินค้า เป็นการนำาระบบสารสนเทศมาประยุกต์

ใช้ในการติดตามตำาแหน่ง สถานที่ที่วัสดุหรือสินค้า

ได้ไปถึงหรือสามารถใช้แสดงสถานะปัจจุบันของ

สินค้าในเรื่องของการซ่อมสินค้าให้กับลูกค้า รวมทั้ง 

ใช้บันทึกข้อมูลวัสดุหรือสินค้าที่อยู่ ในระบบเพ่ือ

เพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ นอกจากนี้

ยังสามารถเอ้ือประโยชน์ในการใช้เป็นระบบในการ

ติดตามย้อนกลับ (Traceability) ท่ีเกี่ยวกับวัสดุที่นำา

ไปผา่นกระบวนรไีซเคลิแลว้นำามาใชเ้ปน็วตัถดุบิในการ

ผลิตเป็นสินค้าใหม่ ระบบที่สามารถประยุกต์ในการ

ดำาเนินงานได้เช่น QR Code RFID หรือ Barcode 

เป็นต้น

 6. การให้แฝงแนวคิดต้นทุน เวลา และความ 

น่าเช่ือถือในกระบวนการภายใน เป็นการให้ความ

สำาคัญในเรื่อง 3 องค์ประกอบ คือ “การเข้าใจต้นทุน” 

ทีใ่ชใ้นการดำาเนนิงานของแตล่ะกจิกรรม “การควบคมุ

เวลา” เป็นการควบคุมเวลาที่ใช้ในการปฏิบัติงานใน

แต่ละกิจกรรมอยู่ในมาตรฐานที่กำาหนดและส่งผล 

ต่อการทำางานเวลารวมท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนในกิจกรรม 

โลจสิตกิสย์อ้นกลบั และ “ความนา่เชือ่ถอื” เป็นผลลพัธ ์

ที่ได้จากการทำางานท่ีสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่

กำาหนดหรือบ่งบอกถึงประสิทธิผลในการทำางานของ

แต่ละกิจกรรม

 เข้าใจในกระบวนการดำาเนินงานในแต่ละข้ันตอน 

การดำาเนินงานเป็นสิ่งจำาเป็น เพื่อลดข้อผิดพลาดและ

เพิ่มประสิทธิภาพในการดำาเนินงานได้ นอกจากนี้การ

ดำาเนินงานการคืนสนิค้าจะมกีารเกีย่วขอ้งกบักจิกรรม

อืน่ ๆ  ซึง่ผูด้ำาเนนิงานจะตอ้งมคีวามเขา้ใจการเช่ือมโยง 

(Linkage) ระหว่างกิจกรรมต่าง ๆ ในระบบอย่างเป็น

สำาคัญ 

ก�รออกแบบโลจิสติกส์ย้อนกลับเพื่อเพิ่มขีด

คว�มส�ม�รถในก�รแข่งขันโดยใช้แผนภูมิ 

ก�รไหล (IDEF0) (Design of Reverse Logistics  

to Increase Competitiveness Using Flow 

Chart: IDEF0)

 การออกแบบระบบทางด้านโลจิสติกส์ (Logistics  

System Design) เป็นกระบวนการที่มุ่งหวังจะศึกษา 

สร้างและพัฒนาระบบท่ีมีปฏิสัมพันธ์หรือมีความ 

เชื่อมโยงการทำางานอย่างเป็นขั้นเป็นตอน มีกำาหนด 

ระบุรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีจำาเป็นในการดำาเนินงาน 

โดยอยู่บนพื้นฐานของสิ่งที่สามารถเป็นไปได้ในเชิง

ปฏิบัติ (Practical) และสะท้อนถึงกลไกการทำางาน 

(Mechanism) ทีเ่ปน็อยูใ่นปจัจบุนั ซ่ึงการออกแบบทีด่ี 

จะนำาไปสู่การควบคุมสิ่งจำาเป็น (Essential Control) 

ในการดำาเนนิงาน จะสง่ผลและมปีระโยชนต์อ่ผูบ้รหิาร

ในหลายประการ เชน่ เขา้ใจการไหลของการดำาเนนิงาน 

ในกิจกรรมต่าง ๆ ภายในระบบ สามารถจัดสรร

ทรัพยากรต่าง ๆ  (อปุกรณ ์เคร่ืองจักร พนักงาน เงินลงทนุ  

เวลา) ในแตล่ะกจิกรรมไดอ้ยา่งมีประสทิธภิาพ มคีวาม

ยดืหยุน่ในการปรับปรงุเปลีย่นแปลงในการทำางานเมือ่

เผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรง สามารถควบคุมต้นทุน

ให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม กำาหนดตัวแปรที่ชี้วัดความ

สามารถในการทำางานที่เกี่ยวข้องในแต่ละกิจกรรม

และสามารถติดตามและตรวจสอบได้อย่างเป็นระบบ 

เป็นต้น นอกจากนี้การออกแบบระบบทางด้าน 

โลจิสติกส์ที่มีความเหมาะสมจะช่วยให้สามารถ

บรรลุวัตถุประสงค์ที่กำาหนดไว้และยังส่งผลดีต่อการ 

ดำาเนินงานของการจัดการซัพพลายเชนอีกด้วย  

(Keyvanshokooh et al., 2003) 

 ในการออกแบบโลจิสติกส์ย้อนกลับเป็นการ 

มุ่งเน้นการออกแบบกระบวนการที่เริ่มจากลูกค้าหรือ

ผู้บริโภค (ปลายนำ้า) ย้อนกลับไปสู่โรงงานรีไซเคิลหรือ

ซัพพลายเออร์ (ต้นนำา้) ซ่ึงในแต่ละกจิกรรมท่ีเกีย่วขอ้ง
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สามารถใช้เครื่องมือเพื่อการศึกษาหรือวางระบบการ

ทำางานเบื้องต้น เครื่องมือที่ประยุกต์ใช้ในบทความนี้

ไดแ้ก ่แผนภมูกิารไหลทีเ่รยีกวา่ “IDEF0” (Integration  

Definition for Function Modeling) (Buede, 2009) 

เครื่องมือเกี่ยวกับการแสดงลำาดับภาพการทำางานใน 

ข้ันตอนต่าง ๆ  ของกิจกรรมการทำางานหรือการดำาเนินงาน 

ของบุคลากรหรือวิธีการปฏิบัติงานท่ีมีความเกี่ยวข้อง

และสัมพันธ์กันเป็นในรูปแบบเชิงระบบ (System) 

นำามาใช้ในการออกแบบของแผนภาพจำาลองการไหล

ของกระบวนการในธรุกจิของโลจสิตกิสแ์บบยอ้นกลับ 

ในตารางที่ 1 เป็นการแสดงรูปแบบพื้นฐานในการ

ออกแบบกระบวนการประกอบด้วยปัจจัยนำาเข้า การ

ควบคมุ กลไกการดำาเนนิงาน กระบวนการ และผลลพัธ์

ตามลำาดับ นอกจากนี้ IDEF0 ได้ถูกประยุกต์ใช้ในงาน

ทางด้านอื่น ๆ  เช่น การวางแผนการผลิตแบบกระจาย

เพือ่ลดมลพิษและตน้ทนุทางดา้นโลจสิติกสใ์นการผลติ

รองเท้า (Moreno et al., 2017) การวางแผนกลยุทธ์

และการจัดการเชิงกลยุทธ์สำาหรับเอสเอ็มอี (Waissi  

et al., 2015) การออกแบบส่วนประสานข้อมูลและ 

ลดข้อผิดพลาดของกิจกรรมภายใต้การปรับร้ือโครงสร้าง 

ทางธุรกิจ (Business Process Re-engineering: 

BPR) (Kim & Ki, 2002) 

ตารางที่ 1 แนวคิดพื้นฐานของวิธีการ IDEF ในการประยุกต์ใช้ออกแบบระบบการทำางาน

รูปแบบพื้นฐานของ IDEF คำาอธิบาย

ปัจจัยนำาเข้า (Input) คือ สิ่งที่เข้ามาเพื่อใช้ในการดำาเนินงานในกิจกรรม

กระบวนการหรือกิจกรรม (Process or Activity) คือ ส่ิงที่เป็นตัวแทนที่

แสดงถึงกระบวนการดำาเนินงานของกิจกรรม

การควบคุม (Control) คือ การควบคุมให้บรรลุผลการดำาเนินงาน

กลไกในการดำาเนินงาน (Mechanism) คือ ส่ิงจำาเป็นจะต้องใช้ในการดำาเนินงาน

ผลลัพธ์หรือปัจจัยนำาออก (Output) คือ ผลลัพธ์ที่เกิดจากการดำาเนินงานที่

แล้วเสร็จของกระบวนการนั้น ๆ 

ภาพที่ 3 ลำาดับขั้นตอนการออกแบบของวิธีการ IDEF
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 จากภาพที่ 3 เราสามารถแบ่งลำาดับขั้นตอน

ในการในลำาดับที่ 1 เป็นการแสดงภาพรวมของ

กระบวนการทั้งหมดของการไหลในกิจกรรมท่ีเรา

ได้ดำาเนินการศึกษา ลำาดับที่ 2 เป็นการแสดงเฉพาะ

กิจกรรม (A1) โดยจะมีการแสดงในส่วนของปัจจัย

นำาเข้า การควบคุม กลไกการดำาเนินงาน และผลลัพธ์

ทัง้หมดทีเ่กดิขึน้ภายในการดำาเนนิงานของกจิกรรม ใน

ลำาดับที่ 3 เป็นการแสดงกิจกรรมย่อยที่เกิดขึ้นภายใน

กจิกรรมหลกั A1 โดยจะมกีารใชอ้กัษรในกจิกรรมยอ่ย 

ได้แก่ A1.1 A1.2 A1.3 ตามลำาดับ และในแต่ละแสดง

ถงึปจัจัยนำาเขา้ การควบคมุ กลไกการดำาเนนิงาน และ

ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละกระบวนการ และในลำาดับที่ 

4 จะเป็นการศึกษากระบวนการ A1.1 โดยกิจกรรมที่

เกิดขึ้นในลำาดับที่ 4 นั้นจะใช้อักษรในกิจกรรม ได้แก่ 

A1.1.1 A1.1.2 A1.1.3 ตามลำาดับ ซึ่งในลำาดับที่ 4 

จะเป็นการวิเคราะห์และศึกษาขั้นตอนต่าง ๆ ในการ

ทำางานในเชิงระบบ (System) เป็นหลัก

 ผู้ท่ีจะต้องดำาเนินการออกแบบจะต้องมีการ

ดำาเนินงานเก็บข้อมูลในส่วนงานต่าง ๆ  โดยให้ความสำาคัญ 

ของลำาดับขั้นตอนการดำาเนินงานตามลำาดับ ตัวอย่าง

ของแต่ละขั้นตอนแสดงในรูปภาพที่ 4 เป็นตัวอย่าง

ของแผนภูมิการไหลของตัวสินค้าจากลูกค้าซึ่ ง 

เป็นต้นทางผ่านไปยังตัวแทน/ผู้จัดจำาหน่าย คลัง/ 

ศูนย์กระจายสินค้า โรงงานผลิตและโรงงานรีไซเคิล

ตามลำาดับ (ลำาดับท่ี 1) โดยในตัวอยา่งเลือกนำาเสนอใน

กิจกรรมเฉพาะของ “ตัวแทน/ผู้จัดจำาหน่าย” (ลำาดับ

ที่ 2) และกระบวนการดำาเนินงานย่อยของกิจกรรม 

ดังกล่าว (ลำาดับที่ 3) และเลือกกระบวนการรับและ

ตรวจสอบสินค้ามาศึกษาถึงกิจกรรมการดำาเนินงาน

ภายใน (ลำาดับที่ 4) 

(1)
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(2)

(3)
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(4)

ภาพที่ 4 การศึกษาและออกแบบงานในแต่ละขั้นตอนของโลจิสติกส์แบบย้อนกลับโดยใช้วิธีการ IDEF 

(ลำาดับที่ 1 2 3 และ 4)

บทสรุป

 การนำาโลจิสติกส์ย้อนกลับมาประยุกต์ใช้กับ

การดำาเนินงานของธุรกิจเริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น 

เนื่ องจากการตระหนักและให้ความสำาคัญกับ 

สิง่แวดลอ้มของผูบ้ริโภค ตน้ทนุการผลติทีป่รบัตัวสูงข้ึน  

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในการแปลงสภาพจาก

ของเสียให้กลับไปเป็นวัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตเพ่ือการ

ลดต้นทุนในการดำาเนินงาน เป็นต้น ในการที่ผู้บริหาร 

จะนำาโลจิสติกส์ย้อนกลับมาใช้ให้เกิดประโยชน์

สูงสุดน้ันจะต้องให้ความสำาคัญนอกจากการวางแผน 

เชิงกลยุทธ์แล้ว ควรจะต้องให้ความสำาคัญกับการเขียน

แผนภาพกระบวนการทางธุรกิจ (BPN) ซ่ึงสามารถใช้

แผนภูมิการไหล IDEF0 ในการจำาลองระบบการ โลจิสติกส์ 

ย้อนกลับโดยจะแสดงถึงทิศทางการไหลของข้อมูล

สินค้าและวัตถุดิบ รูปแบบความสัมพันธ์ของกิจกรรม

ต่าง ๆ ที่ใช้ในการดำาเนินงาน เป็นต้น นอกจากนี้ยัง

เปน็เคร่ืองมือในการสือ่สารใหก้บัผูท้ีเ่กีย่วขอ้งใหเ้ขา้ใจ

การทำางานรว่มกนัและนำาไปสูก่ารปรบัปรงุและพฒันา

ระบบการทำางานให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลง

ทางธุรกิจ ผู้บริหารหรือผู้จัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ

จะต้องให้ความสำาคัญกับข้อมูลที่นำามาเขียนเป็น

แผนภาพ (ปัจจัยนำาเข้า กิจกรรม การควบคุม กลไก

ในการดำาเนินงาน และผลลัพธ์) มีรายละเอียดต่าง ๆ 

ที่ชัดเจน ถูกต้อง มีการทำางานสอดคล้องกัน มีความ

สัมพันธ์กับสภาพการดำาเนินงานในปัจจุบัน รวมทั้งใน

แต่ละกิจกรรมต้องดำาเนินการศึกษาถึงกระบวนการ

ย่อย (Sub-process: A.1.1.1) เพ่ือให้ทราบถึงกลไก

ในการดำาเนินงานในแต่ละกิจกรรมและสร้างเอกสาร

วธิกีารปฏบิติังานของงานในแต่ละกจิกรรม (Standard 

Operating Procedure: SOP) ซึง่การทีม่ ี“SOP” จะ

ส่งผลดีหลาย ๆ ประการ เช่น การมีคุณภาพในการ

ดำาเนินงาน มีการทำางานในทิศทางเดียวกัน ลดความ

ความผดิพลาดในการดำาเนนิงานและการไมป่ฏบิตัติาม

กฎระเบียบข้อกำาหนดในการดำาเนินงาน เป็นต้น
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ข้อเสนอแนะ

 หลังจากการนำาแผนผัง IDEF0 ไปศึกษาและ

ออกแบบกระบวนการทางโลจิสติกส์ย้อนกลับแล้ว 

ข้ันตอนต่อไปจะต้องให้ความสำาคัญคือ การพัฒนาเอกสาร 

ท่ีแนะนำาวิธีการปฏิบัติงานต่าง ๆ ของกระบวนการ

ทำางาน (Standard Operating Procedure: SOP)  

ในแต่ละกิจกรรมเ พ่ือกำ าหนดมาตรฐานให้กับ

กระบวนการทำางานในโลจิสติกส์ย้อนกลับขององค์กร

เพื่อให้เกิดการดำาเนินงานอย่างถูกต้อง
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ภาพที่ 1 ชื่อภาพ แผนภูมิ...

ที่มาหรือหมายเหตุ: รายละเอียด...

“ภาพที่” TH SarabunPSK 16 point ตัวหนา กึ่งกลาง ตั้งค่าเป็น 1 คอลัมน์

“ชื่อภาพ แผนภูมิ...” TH SarabunPSK 16 point ตัวธรรมดา

“ที่มาหรือหมายเหตุ:” TH SarabunPSK 14 point ตัวหนา ชิดซ้าย

“รายละเอียด...” TH SarabunPSK 14 point ตัวธรรมดา

 

ทั้งนี้ ตาราง รูปภาพ แผนภูมิ สมการต่าง ๆ สามารถทำาเป็นคอลัมน์เดียวก็ได้ ขึ้นอยู่กับขนาด ความชัดเจน และ

ความเหมาะสม

การอ้างอิง

ตัวอักษรที่ใช้ คือ “TH SarabunPSK” ขนาด 16 point

1. การอ้างอิงในเนื้อหา

รูปแบบ การอ้างอิงในเนื้อหา (หน้าข้อความ) การอ้างอิงในเนื้อหา (ท้ายข้อความ)

ผู้แต่ง 1 คน Coghlan (1993) (Coghlan, 1993)

ผู้แต่ง 2 คน Mohsen และ Mohammad (2011) (Mohsen & Mohammad, 2011)

ผู้แต่ง 3 คนขึ้นไป Burkart et al. (1997) (Burkart et al., 1997)

หน่วยงาน Ministry of Education (2020) (Ministry of Education, 2020)

หน่วยงานที่ใช้ชื่อย่อ การอ้างอิงครั้งแรก 

National Institute of Development 

Administration (NIDA, 2018)

การอ้างอิงครั้งถัดไป 

NIDA (2018) 

การอ้างอิงครั้งแรก

(National Institute of Development 

Administration [NIDA], 2018)

การอ้างอิงครั้งถัดไป

(NIDA, 2018)
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รูปแบบ การอ้างอิงในเนื้อหา (หน้าข้อความ) การอ้างอิงในเนื้อหา (ท้ายข้อความ)

การอ้างอิงที่มาจาก

ต้นฉบับโดยตรง 

(ให้ระบุเลขหน้า)

Shaw (2017, p. 172) หรือ 

Shaw (2017, pp. 172-180)

(Shaw, 2017, p. 172) หรือ 

(Shaw, 2017, pp. 172-180)

การอ้างอิงจาก

บทสัมภาษณ์

J. M. Sun (Personal communication, 

August 18, 2021)

(Sun, J. M., Personal communica-

tion, August 18, 2021)

 2. การอ้างอิงท้ายบทความ ให้รวบรวมเอกสารที่ใช้อ้างอิงไว้ท้ายบทความเรียงตามลำาดับอักษรแหล่ง

อ้างอิงและสกุลผู้เขียน โดยใช้รูปแบบการเขียนอ้างอิง APA (7th edition) 

  ทั้งนี้ แหล่งรายการอ้างอิงที่เผยแพร่หากเป็น ภาษาไทย ให้ระบุ [in Thai] ภาษาจีน ให้ระบุ [in 

Chinese] ภาษาญี่ปุ่น ให้ระบุ [in Japanese] ยกเว้นภาษาอังกฤษ ไม่ต้องระบุประเภทภาษา ไว้ด้านท้ายการ

อ้างอิงแต่ละรายการ

  2.1 รูปแบบการอ้างอิงตามจำานวนผู้แต่ง

ผู้แต่ง การอ้างอิงท้ายบทความ

1 คน สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่.

2 คน สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่.,/&/สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์

ใหญ่.

3-20 คน สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่.,/สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อตัวพิมพ์ใหญ่.,

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่.,/(ลำาดับที่ 1-19),/&/สกุล,/อักษรตัวแรกของ 

ชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่. (ลำาดับที่ 20)

21 คนขึ้นไป สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่.,/(ลำาดับที่ 1-19),/./././สกุล, อักษรตัวแรกของ

ชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่. (ลำาดับสุดท้าย)

 

  2.2 รูปแบบการเขียนอ้างอิงตามเอกสาร

   2.2.1 วารสาร 

    1) วารสาร (รูปเล่ม)

สกุล,/อักษรตัวแรกของช่ือผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ช่ือเร่ือง./ช่ือวารสาร,/ปีท่ี(ฉบับท่ี),/หน้าแรก-หน้าสุดท้าย

///////ของบทความในวารสาร. 

Kraikunasai, J., Chongcharoen, K., Ngudgratoke, S., & Pukchanka, P. (2017). A causal model of 

administrative factors affecting educational quality in vocational school. Panyapiwat 

Journal, 9(2), 171-184. [in Thai]
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    2) วารสาร (อิเล็กทรอนิกส์)

สกุล,/อักษรตัวแรกของช่ือผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ช่ือเร่ือง./ช่ือวารสาร,/ปีท่ี(ฉบับท่ี),/หน้าแรก-หน้าสุดท้าย

///////ของบทความในวารสาร./http://doi.org/xxxx หรือ URL

Waehayee, N. (2014). Relationship between strategic performance based budgeting system and 

law on the budgetary procedures. Jurisprudence Journal Naresuan University, 7(2), 

152-178. http://doi.org/10.14456/nulj.2014.9

Sittichai, O., & Silcharu, T. (2021). Guidelines for creating competitive advantage for processed 

food industry cluster. Panyapiwat Journal, 13(2), 12-26. https://so05.tci-thaijo.org/

index.php/pimjournal/article/view/240994 [in Thai]

   2.2.2 หนังสือ 

    1) หนังสือ (รูปเล่ม)

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อหนังสือ/(พิมพ์ครั้งที่)./สำานักพิมพ์. 

* กรณีไม่ปรากฏปีที่พิมพ์ให้ใส่ n.d. 

* กรณีพิมพ์ครั้งที่ 1 ไม่ต้องระบุครั้งที่พิมพ์ 

* กรณีไม่ปรากฏสำานักพิมพ์ให้ระบุ n.p.

Ritcharoon, P. (2016). Principles of measurement and evaluation. House of Kermyst. [in Thai]

Yamane, T. (1967). Statistics: An introductory analysis (2nd ed.). Harper and Row.

    2) หนังสือ (อิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีเลข DOI) 

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อหนังสือ/(พิมพ์ครั้งที่)./URL

* กรณีไม่ปรากฏปีที่พิมพ์ให้ใส่ n.d. 

* กรณีพิมพ์ครั้งที่ 1 ไม่ต้องระบุครั้งที่พิมพ์ 

* กรณีไม่ปรากฏสำานักพิมพ์ให้ระบุ n.p.

Department of Primary Industries and Mines. (2017). Benchmarking industrial logistics  

performance index supply chain performance index logistics scorecard. https://dol.

dip.go.th/files/article/attachments/dol/3e30ca4fc9f964feeb57fce3fc602c04.pdf
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    3) บทในหนังสือ

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อบทหรือชื่อบทความ./In/อักษรตัวแรกของชื่อ

///////บรรณาธิการตัวพิมพ์ใหญ่./สกุล/(Ed. หรือ Eds.),/ชื่อหนังสือ/(pp./เลขหน้า)./สำานักพิมพ์. 

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation modeling. In G. 

A. Marcoulides (Ed.), Modern methods for business research (pp. 295-336). Lawrence 

Erlbaum Associates.

   2.2.3 วิทยานิพนธ์ 

    1) วิทยานิพนธ ์(รูปเล่ม)

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อวิทยานิพนธ/์[Master’s thesis หรือ Doctoral 

///////dissertation]./ชื่อสถาบันการศึกษา. 

Seangsri, W. (2009). An analysis and development of school network administration model 

in northeastern rural area [Doctoral dissertation]. Chulalongkorn University. [in Thai]

    2) วิทยานิพนธ์ (อิเล็กทรอนิกส์)

รูปแบบที่ 1

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อวิทยานิพนธ/์[Master’s thesis หรือ Doctoral 

///////dissertation]./ชื่อเว็บไซต์./URL 

Lin, Q. (2020). The influence of music teachers’ competence on job performance-moderator 

role of interactive behavior [Doctoral dissertation]. Panyapiwat Institute of Management 

Library. http://elibrary.pim.ac.th/Record/833578 [in Chinese]

รูปแบบที่ 2

สกุล,/อักษรตวัแรกของชือ่ผูแ้ต่งตวัพมิพใ์หญ.่/(ป ีค.ศ.)./ชือ่วทิยานพินธ/์(หมายเลข UMI หรอื เลขลำาดบัอืน่ ๆ )/

///////[Doctoral dissertation or Master’s thesis,/ชื่อมหาวิทยาลัย]./ชื่อฐานข้อมูล.

Lope, M. D. (2014). Perceptions of global mindedness in the international baccalaureate middle 

years programme: The relationship to student academic performance and teacher 

characteristics (Order No. 3682837) [Doctoral dissertation, University of Maryland]. 

ProQuest Dissertations and Theses Global.
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   2.2.4 รายงานการวิจัย 

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ชื่อเรื่อง/(Report No. ถ้ามี)./สำานักพิมพ์./http:// 

///////doi.org/xxxx หรือ URL 

National Cancer Institute. (2019). Taking time: Support for people with cancer (NIH Publication 

No. 18-2059). U.S. Department of Health and Human Services, National Institutes 

of Health. https://www.cancer.gov/ publications/patient-education/takingtime.pdf 

   2.2.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส์

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.,/เดือน/วันที่)./ชื่อบทความ./ชื่อเว็บไซต์./URL

* กรณีที่ไม่มีวันที่เผยแพร่ปรากฏ ให้ใส่ n.d.

* กรณีที่มีปรากฏเฉพาะ ค.ศ. ให้ใส่แค่ปีเท่านั้น

* กรณีชื่อผู้เขียนและชื่อเว็บไซต์เป็นชื่อเดียวกัน ให้ตัดชื่อเว็บไซต์ออก

Minister of Tourism and Sport. (2020, January 9). Bangkok flea markets: Adventurous shopping  

experience. Tourism Thailand. https://www.tourismthailand.org/Articles/bangkok- 

flea-markets-adventurous-shopping-experience

Millburn, J. F. (2021). How to start a successful blog in 2021. The minimalists. https://www. 

the minimalists.com/blog/

   2.2.6 บทความ/เอกสารที่นำาเสนอในการประชุมวิชาการ

สกุล,/อักษรตัวแรกของช่ือผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.)./ช่ือเร่ือง./In/อักษรตัวแรกของช่ือบรรณาธิการตัวพิมพ์ใหญ่./ 

///////สกลุ/(Ed. หรอื Eds.),/ชือ่หวัขอ้การประชมุ./ชือ่การประชมุ/(pp./เลขหนา้)./ชือ่ฐานขอ้มลู./https:// 

///////doi.org/xxxx หรือ URL

Phinitchai, S., Nawaratana, N., & Tanthanuch, J. (2021). Distributional-based analysis for health 

care insurance claim data. In Globalization revisited: Building organization resilience 

with digital transformation. The 4th PIM International Conference (pp. 715-725).  

Panyapiwat Institute of Management. https://conference.pim.ac.th/zh/wp-content/ 

uploads/2021/03/I-Social-Sciences-and-Humanities-Part-1.pdf
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   2.2.7 เอกสารประกอบการประชุม

สกุล,/อักษรตัวแรกของชื่อผู้แต่งตัวพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.,/เดือน/วันที่)./เรื่องที่ประชุม./In/อักษรตัวแรกของ

///////ช่ือประธานตวัพมิพใ์หญ.่/สกลุ/(Chair),/ชือ่การประชมุ/[Symposium]./ช่ืองานทีจ่ดัประชมุ,/สถานที่

///////ประชุม.

Wasi, N., Poonpolkul, P., & Thephasdin na Ayudhya, C. (2021, September 30). Policy design for 

coping with aging society. In N. Wasi (Chair), Future world money: Developing Thai 

digital currency [Symposium]. BOT Symposium 2021: Building a Resilient Thailand. Bank 

of Thailand. https://www.pier.or.th/conferences/2021/symposium/

   2.2.8 สัมภาษณ์ 

สกลุ,/อกัษรตวัแรกของชือ่ผูแ้ตง่ตวัพมิพใ์หญ่.่/(ป ีค.ศ.,/เดือน/วันทีสั่มภาษณ)์./Interviewed by/อกัษรตัวแรก

///////ของชื่อผู้สัมภาษณ์ตัวพิมพ์ใหญ่./สกุล/[Tape recording]./ตำาแหน่งผู้ถูกสัมภาษณ์ (ถ้ามี),/สถานที่

///////สัมภาษณ์.

Chearavanont, S. (2021, September 30). Interviewed by N. Wanakijpaiboon [Tape recording]. 

Executive Chairman of Charoen Pokphand Group, Bangkok.

   2.2.9 หนังสือพิมพ์ 

    1) หนังสือพิมพ์ (ฉบับ)

สกุล,/อักษรตัวแรกตัวของช่ือผู้แต่งพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.,/เดือน/วันท่ี)./ช่ือเร่ือง./ช่ือหนังสือพิมพ์,/หน้าแรก-หน้าสุดท้าย.

Sriwattanachai, R. (2014, October 24). The prefabricated generation of seasoning sauce market. 

POST TODAY, B3-B4. [in Thai]

    2) หนังสือพิมพ์ (อิเล็กทรอนิกส์)

สกุล,/อักษรตัวแรกตัวของชื่อผู้แต่งพิมพ์ใหญ่./(ปี ค.ศ.,/เดือน/วันที่)./ชื่อเรื่อง./ชื่อหนังสือพิมพ์./URL

Bangkok post and reuters. (2021, October 8). UK eases travel rules for countries including 

Thailand. Bangkok Post. https://www.bangkokpost.com/thailand/general/2194651/

uk-eases-travel-rules-for-countries-including-thailand
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การส่งบทความ
ผูส้นใจเสนอบทความสามารถจัดสง่บทความถงึกองบรรณาธกิารวารสารปญัญาภวิฒัน ์ผ่านระบบ ThaiJo 

ได้ที่เว็บไซต์ https://so05.tci-thaijo.org/index.php/pimjournal/index






