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 วารสารปัญญาภิวัฒน์ ได้ด�าเนินการตีพิมพ์เผยแพร่อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 ปัจจุบันเป็นวารสารท่ีอยู ่
ในฐานข้อมลู TCI (Thai-Journal Citation Index Centre) กลุม่ท่ี 1 สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ ล�าดบัท่ี 126 
โดยมีนโยบายการจัดพิมพ์ ดังนี้

วัตถุประสงค์
 1. เพื่อเผยแพร่ผลงานวิจัยและผลงานวิชาการในสาขาวิชาบริหารธุรกิจ การจัดการธุรกิจอาหาร วิทยาการ
จัดการ ศิลปศาสตร์ ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ วิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี อุตสาหกรรมเกษตร และนวัตกรรม
การจัดการเกษตร 
 2. เพื่อเผยแพร่ความรู้ทางวิชาการแก่สังคม ทั้งในแวดวงวิชาการและผู้สนใจทั่วไป

ขอบเขตผลงานที่รับตพีมิพ์
 ขอบเขตเนือ้หา ประกอบด้วย สาขาวชิาบรหิารธรุกจิ การจัดการธรุกจิอาหาร วทิยาการจดัการ ศลิปศาสตร์ 
ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ วิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี อุตสาหกรรมเกษตร และนวัตกรรมการจัดการเกษตร 
 ประเภทผลงาน ประกอบด้วย บทความวิจัย (Research article) บทความวิชาการ (Academic article) 
บทวิจารณ์หนังสือ (Book review) และบทความปริทัศน์ (Review article)

นโยบายการพจิารณากลั่นกรองบทความ
 1. บทความทีจ่ะได้รับการตพีมิพ์ ต้องผ่านการพจิารณากลัน่กรองจากผูท้รงคณุวฒุ ิ(Peer review) ในสาขา
ที่เกี่ยวข้อง จ�านวนอย่างน้อย 2 ท่านต่อบทความ
 2. บทความทีจ่ะได้รบัการตีพมิพ์ ต้องไม่เคยตพีมิพ์เผยแพร่ท่ีใดมาก่อนและต้องไม่อยูใ่นกระบวนการพจิารณา
ของวารสารหรือสิ่งตีพิมพ์อื่นใด
 3. บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ท่ีตีพิมพ์ในวารสารเป็นความคิดเห็นและความ 
รับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว ไม่เกี่ยวข้องกับสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์แต่อย่างใด
 4. กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการพิจารณาและตัดสินการตีพิมพ์บทความในวารสาร

ก�าหนดพมิพ์เผยแพร่ 
 ปีละ 3 ฉบบั ฉบบัที ่1 มกราคม - เมษายน, ฉบบัที ่2 พฤษภาคม - สงิหาคม และฉบบัที ่3 กนัยายน - ธนัวาคม

ตดิต่อกองบรรณาธกิาร
ส�านักวิจัยและพัฒนา สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
85/1 หมู่ 2 ถนนแจ้งวัฒนะ ต�าบลบางตลาด อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 11120
โทรศัพท์: 0 2832 0908 โทรสาร: 0 2832 0392 อีเมล: research@pim.ac.th
เว็บไซต์: http://journal.pim.ac.th
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ผู้ทรงคุณวุฒิภายในสถาบัน

รองศาสตราจารย์ ดร.วรวิทย์ สิริพลวัฒน์ คณะนวัตกรรมการจัดการเกษตร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จินตวีร์ เกษมศุข คณะนิเทศศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ไกรคุง อนัคฆกุล คณะศิลปศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภัสพร แสงพายัพ คณะบริหารธุรกิจ

ดร.เปรมฤทัย แย้มประเสริฐ คณะการจัดการธุรกิจอาหาร

ดร.วีริสา โชติยะปุตตะ วิทยาลัยนานาชาติ

ดร.หม่อมหลวงสรสิริ วรวรรณ คณะศึกษาศาสตร์

ดร.อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ คณะวิทยาการจัดการ

อาจารย์จิรภัทร กิติธนพัต คณะอุตสาหกรรมเกษตร

อาจารย์จิรวุฒิ หลอมประโคน คณะบริหารธุรกิจ

อาจารย์วินัยชาญ สรรพโรจน์พัฒนา คณะบริหารธุรกิจ

อาจารย์สาธิตา ธนทรัพย์เกษม คณะศิลปศาสตร์



ผู้ทรงคุณวุฒกิลั่นกรองบทความ
(Reviewers)

รองศาสตราจารย์ ดร.วุฒิชาติ สุนทรสมัย  มหาวิทยาลัยบูรพา

รองศาสตราจารย์ ดร.ปรียานุช อภิบุณโยภาส  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

รองศาสตราจารย์ ดร.ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์

รองศาสตราจารย์ ดร.สุรางค์ศรี ตันเสียงสม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

รองศาสตราจารย์ ดร.อรุณี อินทรไพโรจน์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

รองศาสตราจารย์ชนินทร์ ชุณหพันธรักษ์  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

รองศาสตราจารย์ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

รองศาสตราจารย์ยุพาวรรณ วรรณวานิช มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์เล็ก สมบัติ  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เขมมารี รักษ์ชูชีพ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชวลิต จีนอนันต์  สถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บัณฑิต ผังนิรันดร์  มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รุ่งรัตน์ ชัยส�าเร็จ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมยศ วัฒนากมลชัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธิเดช พงศ์กิจวรสิน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์จุลนี เทียนไทย  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์พิมพา หิรัญกิตติ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์สุทธิ ชัยพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์สุภาพร ตันติสันติสม  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม

ดร.ดุษฎี สีวังค�า  มหาวิทยาลัยสยาม

ดร.นิเวศ จิระวิชิตชัย  มหาวิทยาลัยศรีปทุม

ดร.วันชัย ปานจันทร์  มหาวิทยาลัยรามค�าแหง

ดร.สุมนา จรณสมบูรณ์ มหาวิทยาลัยรามค�าแหง

Dr.Jun Jiang มหาวิทยาลัยมหิดล

Ms.Shinko Fukazawa  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

Mr.Tomohito Takat มหาวิทยาลัยสยาม



บทบรรณาธิการ 
วกิฤตเศรษฐกจิโลกกับปรัชญาเศรษฐกจิพอเพยีง

 รายงานแนวโน้มเศรษฐกจิโลก (Global Economic 

Prospects-GEP) จากธนาคารโลก คาดการณ์ว่า

เศรษฐกิจโลกในปี 2558 นี้จะขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 3  

ในปี 2559 อยู่ที่ร้อยละ 3.3 และในปี 2560 จะอยู่ท่ี

ร้อยละ 3.2 ซ่ึงมลีกัษณะการเติบโตของเศรษฐกิจไม่เป็น

ไปตามเป้าหมาย และเป็นสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ

ทีไ่ม่แน่นอน ประเทศก�าลงัพัฒนาทัง้หลายจ�าเป็นต้องใช้

ทรัพยากรที่มีอย่างรอบคอบเพ่ือสนับสนุนโครงการ 

ด้านสังคมทีมุ่ง่เน้นคนท่ีมรีายได้น้อย และเกดิการปฏิรปู

โครงสร้างซึง่เป็นการลงทนุในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์

เพิ่มขึ้น และโดยภาพรวมของเศรษฐกิจโลกยังมีการ 

ฟ้ืนตวัอย่างเปราะบาง มเีพียงเศรษฐกจิของสหรฐัอเมรกิา

ทีย่งัเตบิโตได้ ประมาณ 3.0-3.5% แต่ประเทศแถบยโุรป

ยงัมปัีญหาในเชงิโครงสร้างทีน่่ากังวล ส่วนทางแถบเอเชยี 

ประเทศญีปุ่น่และประเทศจีนยงัมคีวามไม่แน่นอนในการ 

กระตุ้นให้เศรษฐกิจฟื้นตัว 

 จากสถานการณ์เศรษฐกิจโลกเช ่นนี้ส ่งผลให้

ประเทศไทยต้องสร้างภมูคุ้ิมกนัต่อผลกระทบทีจ่ะเกดิขึน้

ทั้งในระดับของปัจเจกบุคคล ชุมชน และสังคมในด้าน

ต่างๆ อาทิ สภาพแวดล้อม เอกลักษณ์และวัฒนธรรม 

สังคมและวิถีการด�ารงชีวิตของชุมชน และการพัฒนา

ประเทศไทย ตามแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ 

ฉบับที่ ๑๑ ได้ให้ความส�าคัญกับหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพยีง ซ่ึงต้องเข้าใจถงึการเปลีย่นแปลงของสงัคมโลก

ทีเ่กิดขึน้พร้อมกบัการแสวงหาแนวทางด�ารงชวีติ ให้เกดิ

ความสมดลุและสอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมท่ีเปลีย่นแปลง 

โดยช้ีแนวทางการด�ารงและปฏบัิตตินของประชาชนในทุก

ระดับ ตั้งแต่ระดับครอบครัว ชุมชน และรัฐ เพื่อการมุ่ง

พัฒนาเศรษฐกิจให้ก้าวทันต่อโลกท่ีเป็นไปตามสภาพ

ภมูปิระเทศทางภมูศิาสตร์ สงัคมวิทยา วัฒนธรรม ชมุชน

ที่มีความหลากหลาย ดังนั้น ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

เป็นแนวคิดที่สามารถน�ามาประยุกต์ใช้กับการพัฒนา

ประเทศในด้านต่างๆ ได้อย่างยั่งยืน 

 กองบรรณาธิการ วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 7  

ฉบับพิเศษนี้ จึงได้รวบรวมบทความทางวิชาการและ

บทความวจัิยท่ีประกอบด้วยเนือ้หาสาระแนวคดิเศรษฐกิจ

พอเพียงในหลากหลายประเด็น และยังน�าเสนอเนื้อหา

ท่ีเป็นประโยชน์ในหลากหลายสาขา โดยเป็นบทความ 

ที่ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิด้านต่างๆ ทั้งน้ี  

วารสารปัญญาภิวัฒน์มุ ่งส่งเสริมการเผยแพร่ผลงาน

วิชาการ สามารถเป็นแหล่งข้อมูล รวบรวมองค์ความรู ้

ท่ีหลากหลาย เพื่อให้ผู้อ่านเกิดแนวคิดในการพัฒนา

ตนเองและน�าไปสู ่การใช้ประโยชน์เพื่อการพัฒนา

ประเทศในล�าดับต่อไป 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล

tippapornmah@pim.ac.th



สารบัญ

บทความวจิัย

การพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรับ SME  1

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

 ปริญ ลักษิตามาศ, ชัยพล หอรุ่งเรือง, ศิริโสภา ศิริบวรเกียรติ, พิษณุ สันทรานันท์

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของอาบน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย 14

เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว: ดอยปู่หมื่น

 รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร, ภาคภูมิ ภัควิภาส

การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 26

 ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม, ปริญ ลักษิตามาศ

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต 39

 พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์

แนวทางการออกแบบรายการท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน 52

โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม

 วุฒิ สุขเจริญ

พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 63

 นันทิตา เพชราภรณ์

ความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ 73

 ดลไพสิทธิ์ อุปพงษ์, ปวีณา ค�าพุกกะ

แบบจ�าลองการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา 86

คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี

 บุษกร ค�าโฮม, ศุภกัญญา จันทรุกขา

แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงจากหนังตะลุงสู่การปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวันของนายหนังและผู้ชม 99

 สุกิตติ์ สวนอินทร์, สากล สถิตวิทยานันท์, ปราโมชย์ ประจนปัจจนึก

ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 111

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

 สลิลทิพย์ เข็มทอง

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร บรรยากาศองค์กรกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี 124

ขององค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่นในมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

 มาลิณี ศรีไมตรี

MARKET OPPORTUNITY FOR LAUNCHING THE HYGIENIC HAND CREAM  141

IN BANGKOK METROPOLITAN AREA

 Veerisa Chotiyaputta, Janwit Hongpiticharoen



武汉博物馆管理问题与对策	 152

RESEARCH FOR MANAGEMENT PROBLEM AND COUNTERMEASURE ON THE WUHAN MUSEUM

 Jing Zhou, Hongyan Shang, Tansiny Lertsiriworapong

电子商务与物流因素的敏感度分析	 167

—Shopat7.com案例研究

SENSITIVITY ANALYSIS OF E-COMMERCE AND LOGISTICS FACTORS

 Hongyan Shang, Pak Thaldumrong, Tansiny Lertsiriworapong

ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ซื้อที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่าย 176

สินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดในร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี

 สุรัชดา เชิดบุญเมือง

อิทธิพลของการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การและการสนับสนุนจากหัวหน้างาน 188

ที่มีต่อความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการทหารไทย

 ชัยเสฏฐ์ พรหมศรี

ปัจจัยที่มีผลต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศของบริษัทจดทะเบียนไทย 202

 นวพร โตประเสริฐพงศ์

ความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร กรณีศึกษา บริษัท ธุรกิจรับช�าระ XYZ จ�ากัด 213

 บ�ารุง สาริบุตร, กีรติกร บุญส่ง

บทความวชิาการ

ศักยภาพของอินโฟกราฟิก (Infographic) ในการเพิ่มคุณภาพการเรียนรู้ 227

 พัชรา วาณิชวศิน

จุดประกาย “แบรนด์นายจ้าง (Employer Brand)” เครื่องมือดึงดูดและรักษาทรัพยากรมนุษย์ 241

 ธนาสิทธิ์ เพิ่มเพียร

ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ ส�าหรับการบริหารสถาบันอุดมศึกษาที่เป็นการศึกษาอิเล็กทรอนิกส์ 253

 อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, รพีพร ตันจ้อย

สื่อ-ผู้คน: การส่งความฝัน ความหวัง และอนาคตในวิถีญี่ปุ่น 261

 นงลักษณ์ ลิ้มศิริ

神」の多義性と神道の包括的世界観: 272

神道の神々とキリスト教の神

POLYSEMOUSE MEANINGS OF KAMI AND SHINTO’S INCLUSIVE PERSPECTIVE:

SHINTO’S GODS AND CHRISTIANITY GOD

 Maruyama Hideo



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 1

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

การพัฒนาโมเดลจรยิธรรมการตลาดส�าหรับ SME 
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บทคัดย่อ
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรมท่องเทีย่วไทยเพือ่รองรบัการเข้าสูป่ระชาคมอาเซียน งานวิจัยนีเ้ป็นประเภทการวจิยั

เชิงส�ารวจและพฒันา โดยอาศยัเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัล�าดบัทีส่อง ผลการวจิยัสรปุได้ว่า รปูแบบ

จรยิธรรมการตลาดทีพั่ฒนาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ โดยเรยีงล�าดบัความส�าคญัของจริยธรรมการตลาด

จากมากไปน้อย ได้แก่ จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลกูค้า หน่วยงานราชการ ต่อคู่แข่งขนั พนกังาน สงัคม และจรยิธรรม

ของพนักงานที่มีต่อการตลาด ตามล�าดับ รวมทั้งสิ้น 34 ตัวบ่งชี้ ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเสมือน 

เนื่องจากค่าความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และค่าน�้าหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.40 

ค�าส�าคัญ: จริยธรรมการตลาด อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ประชาคมอาเซียน
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Abstract
 The research was aimed to study a development of marketing ethics model for small and 

medium enterprises in tourism industry of Thailand for Asean Community model. It was a survey 

and development research with secondary order confirmatory factor analysis. The research  

findings indicated that that the marketing ethics model was compatible with the empirical data, 

as orderly ranked from the most important level of marketing model of ethics to the least one, 

i.e. marketing ethics towards customers, public sectors, competitors, personnels, society and  

ethics of personnels towards business, comprising 34 indicators. Each factor had convergent  

validity because the construct reliability was more than the statistical criteria of 0.60 and the 

factor loading was more than 0.40.

Keywords: Marketing ethics, Tourism industry of Thailand, Asean Community

บทน�า
 ประเทศสมาชกิอาเซยีนก�าลงัเดินหน้าเข้าสูช่่วงเวลา

แห่งพฒันาการทีส่�าคญัในการรวมตวัเป็นประชาคมของ

ภูมิภาคในสิ้นเดือนธันวาคม 2558 การพัฒนาด้านการ

ท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในสิบสองสาขาที่ประเทศในอาเซียน

รับผิดชอบตามความถนัด โดยประเทศไทยรับหน้าที่

ก�าหนดแผนกลยทุธ์ส่งเสรมิด้านการท่องเทีย่วให้รองรบั

ประชาคมอาเซียน จึงถือเป็นเรื่องส�าคัญท่ีทุกภาคส่วน

จ�าต้องร่วมมือเร่งพัฒนาด้านนี้เป็นพิเศษ (กระทรวง

พาณิชย์, 2557)

 จากสถานการณ์ปัจจบุนัภายใต้การแข่งขนัทางการค้า

เสรีอย่างรุนแรงในโลกธุรกิจ แต่ละองค์กรต้องบริหาร

จัดการในการด�าเนินธุรกิจให้อยู่รอดและได้รับผลก�าไร

สงูสดุเท่าท่ีสามารถกระท�าเชงิธรุกรรมได้ ผูป้ระกอบการ

ต่างมุ่งเน้นผลประโยชน์ขององค์กรเป็นส�าคัญ และ

ด�าเนนิงานเพือ่เอาชนะคู่แข่งขัน บางรายอาจมคีวามเชือ่ว่า 

ธุรกิจกับจริยธรรมไปด้วยกันไม่ได้ ธุรกิจไม่เกี่ยวข้องกับ

จรยิธรรมหรือหากด�าเนนิธรุกจิแบบมจีรยิธรรม อาจท�าให้

ความสามารถในการแข่งขันลดลง ต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ 

เพิ่มข้ึน และยังผลก�าไรลดลงในที่สุด ความเชื่อเหล่านี้

ท�าให้ผู้บริหารมองข้ามจริยธรรมในการด�าเนินธุรกิจ  

เห็นว่าจริยธรรมไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร และ 

ไม่ได้ค�านึงถึงผลกระทบหรือผลเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้มี

ส่วนเกี่ยวข้อง เช่น คู่แข่งขัน คู่ค้า ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้า 

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น รวมถึงพนักงานที่ปฏิบัติงานอยู่ใน

องค์กรนั้นๆ ซึ่งถือได้ว่าเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือผู้ม ี

ส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ที่มีความสัมพันธ์

โดยตรงต่อความส�าเร็จและการบรรลุเป้าหมายพื้นฐาน

ของการประกอบธุรกิจ รวมทั้งต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับ

ลกูค้าอย่างใกล้ชิดเพือ่การบรรลเุป้าหมายให้เป็นผลส�าเรจ็ 

(จินตนา บุญบงการ, 2553)

 ส�าหรับการศึกษาครั้งนี้มุ ่งศึกษาอุตสาหกรรม 

ท่องเทีย่วซึง่เป็นภาคบรกิาร (Service Sector) โดยพบ

ปัญหาด้านจรยิธรรมทางธรุกจิทีม่กัเกดิขึน้กบัการบรหิาร

การตลาด คือ ผู้ประกอบการขาดจริยธรรม มีการใช้

อ�านาจหน้าท่ีไปในทางท่ีผดิ ไม่ชอบธรรม ซ่ึงมกัจะปรากฏ

ให้พบเหน็หรอืได้ยนิบ่อยครัง้ ตวัอย่างเช่น ผูป้ระกอบการ

ขาดจริยธรรมต่อพนักงาน มีการเลือกปฏิบัติหรือมีสอง

มาตรฐานในการบริหารงานการตลาด การพิจารณา

เลื่อนต�าแหน่งของพนักงานด้วยวิธีการท่ีไม่ได้ค�านึงถึง

ความสามารถในการท�างาน (ถนอมศรี ปรารถนาดี, 

2549) รวมถึงปัญหาท่ีกระทบต่อลูกค้าท่ีก�าลังเผยแพร่

ตามหน้าหนังสือพิมพ์ การหลอกลวงฉ้อโกงลูกค้าผู้ซ้ือ

แพก็เกจทวัร์รวมถงึทีพ่กัหรอืตัว๋เครือ่งบนิ ไม่มกีารส่งมอบ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

สนิค้า/บริการ การลักลอบท�าธรุกจิโดยไม่มใีบอนญุาตและ

เอกสารการจดทะเบยีนในรปูนติบิคุคลจากหน่วยงานรฐั

ท่ีเกี่ยวข้อง ตลอดจนการละเลยมาตรการควบคุม

มิจฉาชีพ ผู้ประกอบการที่แฝงตัวหาผลประโยชน์จาก

กิจกรรมการจัดงานแสดงจ�าหน่ายสินค้าและบริการ 

ด้านการท่องเทีย่ว (ไทยรัฐ, 23 มถินุายน 2557) ปัญหา

ที่กล่าวมาทั้งหมดล้วนส่งผลในทางลบต่อเศรษฐกิจ

ประเทศไทยรวมถึงความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวทั้งใน

และต่างประเทศ ท�าให้ภาพรวมของธรุกจิท่องเทีย่วไทย

เกิดความเสียหาย

 การที่จะให้จริยธรรมทางธุรกิจและการบริหาร 

การตลาดบงัเกิดขึน้ในองค์กรขึน้อยู่กบัตัวผูป้ระกอบการ 

ถ้าผูป้ระกอบธรุกจิน�าเทีย่วโดยเฉพาะวสิาหกจิขนาดกลาง

และย่อม (SMEs) มคีวามเชือ่มัน่ในจรยิธรรม โดยบริหาร

งานการตลาดอย่างมจีรยิธรรม โอกาสทีพ่นกังานในองค์กร

จะด�าเนินงานด้วยจริยธรรมยิ่งมีมากขึ้น เมื่อบริษัท 

หรอืองค์กรน�าเทีย่วถกูมองว่า มจีริยธรรมในสายตาของ

พนกังาน ลูกค้า และสาธารณชนทัว่ไป ถ้าพนกังานรูส้กึ

ว่า องค์กร มจีรยิธรรม จะย่อมทุม่เทท�างานให้กับองค์กร 

(Shaw, 2014) ซึ่งน�าไปสู่การเพิ่มประสิทธิภาพและ

ผลผลิตได้เป็นอย่างดี ถ้าหากผู้บริหารไม่มีจริยธรรม  

มุง่แต่เพยีงผลก�าไร พนกังานกจ็ะประพฤตไิปในทางท่ีมชิอบ 

เพราะรูส้กึว่า จรยิธรรมเป็นสิง่ไม่ส�าคญั (Ventureline, 

2011) เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วบริษัทธุรกิจน�าเที่ยวของไทย

อนัเป็นหนึง่ในธรุกจิน�าเทีย่วจากประเทศสมาชกิในกลุม่

อาเซียน (ASEAN) จึงมีความจ�าเป็นที่จะต้องสร้าง

มาตรฐานจรยิธรรมทางธรุกจิด้านการตลาดให้มคีวามน่า

เช่ือถอื ไว้วางใจและเป็นทีย่อมรบัได้ (สมาคมประชาชาติ

แห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้, 2556)

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นน้ี จึงท�าให้ผู ้วิจัย 

มคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรบั

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

เพื่อพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดที่เก่ียวเนื่องกับ

ธุรกิจคู่แข่งขัน หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง ลูกค้า 

พนักงาน และสังคมโดยส่วนรวม โดยอาศัยการท�าวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิค 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) เพื่อค้นหาโมเดลจริยธรรม 

การตลาดส�าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 

และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับการ

เข้าสู่ประชาคมอาเซียน

วัตถุประสงค์การวจิัย
 เ พ่ือพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรับ 

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

กรอบแนวคดิการวจิัย
 การวิจัยครั้งนี้ก�าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยจาก

กระบวนการ 2 ขั้นตอนดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่ใช้ศึกษา

จริยธรรมการตลาด (Marketing Ethics) คือ แนวทาง

การประพฤติปฏิบัติในการประกอบอาชีพทางธุรกิจ 

ด้านการตลาดท่ีก�าหนดข้ันเป็นหลักเกณฑ์ ส�าหรับ

นักการตลาดพึงยึดถือปฏิบัติให้อยู่ในระเบียบวินัย และ

ส�านึกในความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท�า 

ท่ีก่อให้เกิดความเป็นธรรมต่อผู้เก่ียวข้องทุกฝ่าย ได้แก่ 

จรยิธรรมของพนกังานท่ีมต่ีอการตลาด จรยิธรรมการตลาด

ต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 

จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลูกค้า จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอ

พนกังาน และจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสังคม (ปรบัปรงุ

จาก Institute for Management Education for 

Thailand, 2014) โดยมีสาระส�าคัญโดยสังเขป คือ

 ประการท่ี 1 จรยิธรรมของพนกังานท่ีมต่ีอการตลาด 

พนักงานมีส่วนอย่างส�าคัญในอันที่ท�าให้การตลาดของ

ธรุกจิสามารถด�าเนนิไปได้อย่างมปีระสทิธภิาพและถกูต้อง

ตามท�านองครองธรรม รวมท้ังสามารถท�าให้นักธุรกิจ

สามารถปฏิบัติตามจริยธรรมดังกล่าว (Buchholtz, 

2012)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 ประการที่ 2 จริยธรรมการตลาดต่อคู ่แข่งขัน  

การแขง่ขันจะกระตุ้นความเจรญิกา้วหน้าทางเศรษฐกจิ 

และเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้บริโภค การมีคู่แข่งขัน

ท�าให้นกัการตลาดพยายามท�าให้ธรุกจิเจรญิก้าวหน้าได้

เร็วกว่าเดิม ท�าให้เกิดการตื่นตัว ปรับเปลี่ยน การผลิต 

การเสนอ และปรับปรุงคณุภาพสนิค้าและบรกิาร ลดค่า

ใช้จ่ายเพ่ือการแข่งขัน คู่แข่งขันจึงจ�าเป็นต้องเน้นการ

พัฒนาการตลาดของธุรกิจ การแข่งขันเป็นสิ่งพิสูจน์

ความสามารถ การแข่งขันเป็นการสร้างสรรค์ มิใช่เพื่อ

ท�าลายล้าง ซึ่งกันและกัน (Velasquez, 2002)

 ประการที่ 3 จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงาน

ราชการ หน่วยราชการเป็นหน่วยงานทางสงัคมหน่วยหนึง่

ท่ีคนในชุมชนต้องมีการติดต่อในแง่ของรัฐบาลกับ

ประชาชน หน่วยราชการเป็นผู้ใช้อ�านาจบริหารของ

รัฐบาลต่อประชาชน เพื่อให้สังคมสามารถด�ารงอยู่ได้

อย่างสงบสุขภายใต้ข้อบังคับของกฎหมาย เป็นการ

ปกป้องผู้อ่อนแอจากผู้มีอ�านาจ เป็นการป้องกันการใช้

อ�านาจในทางมชิอบด้วยหน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบหมายให้เป็น

ผูใ้ช้อ�านาจบรหิาร หากผูใ้ช้อ�านาจบรหิารนัน้มไิด้ปฏบิตัติน

ให้เป็นที่ยอมรับนับถือ นักการตลาดมักมีปัญหาเสมอ

เมื่อต้องติดต่อกับหน่วยราชการ ซึ่งบางครั้งปัญหาที่ 

เกดิข้ึนก็เน่ืองจากความไม่เข้าใจในลกัษณะการท�างานของ

กันและกัน บางครั้งนักการตลาดเองก็ไม่เข้าใจหลักการ

และเหตผุลของรฐับาล นกัการตลาดเองมคีวามรูเ้ฉพาะ

ในเร่ืองของตน ไม่ได้มองเห็นภาพรวมทั้งหมด ดังที่

ข้อมูลราชการมีอยู่ และบ่อยครั้งปัญหาก็เกิดจากบุคคล

ผู้ปฏิบัติราชการหรือข้าราชการผู้ใช้อ�านาจรัฐนั้นได้ใช้

อ�านาจทีต่นมใีนทางมชิอบ ถ้านักการตลาดมคีวามเข้าใจ

ที่ถูกต้องต่อหน่วยราชการ ก็จะสามารถใช้หลักของ

จรยิธรรมการตลาดในการด�าเนนิธรุกจิกบัหน่วยราชการ

ได้โดยง่าย ไม่เกิดความล�าบากใจ และเดือดร้อนต่อตัว

นกัธรุกจิและต่อการตลาดของตนเอง (Ferrell, Fraedrich 

& Ferrell, 2000) 

 ประการที ่4 จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลกูค้า ลกูค้า

เป็นกลุ่มบุคคลที่ส�าคัญที่สุดที่ท�าให้ธุรกิจด�าเนินการได้ 

เป็นผูซ้ือ้สนิค้าและใช้บรกิาร ท�าให้มรีายได้ สามารถสร้าง

ความเจริญเติบโตในธุรกิจต่อไป ดังนั้นลูกค้าพึงได้รับ 

การปฏบัิตอิย่างซือ่สตัย์และเป็นธรรม หากนกัการตลาด

ไม่สามารถรกัษาลกูค้าของตนได้ กไ็ม่สามารถรกัษาธุรกจิ

ของตนไว้ได้เช่นกัน (Nash, 1990)

 ประการที่ 5 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อพนักงาน 

พนกังานเป็นปัจจยัส�าคญัในการประกอบธรุกจิ และเป็น

ทรพัยากรท่ีมค่ีาของธรุกจิ การมพีนกังานท่ีด ีรูง้าน ด้าน

การตลาด มคีวามซ่ือสตัย์ ขยนัขันแข็งจะท�าให้ธรุกิจด�าเนนิ

ไปอย่างมีประสิทธิภาพในผลงาน ท�าให้นักการตลาด 

มภีาระในการแก้ไขปัญหาน้อยลง และสามารถปฏบัิตงิาน

ด้านอื่นได้มากขึ้น นักการตลาดที่ดีจะต้องศึกษาและมี

ความรูว่้า ควรจะบรหิารพนกังานให้มคีวามรูค้วามสามารถ

เพิ่มขึ้น และท�างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพได้นาน

ที่สุด ได้อย่างไร (Weiss, 2003)

 ประการที ่6 จริยธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสงัคม สงัคม

เกิดจากการท่ีมคีนมาอยูร่่วมกันโดยท่ีแต่ละบุคคลมหีน้าท่ี 

สิทธิ และเสรีภาพ ในฐานะที่เป็นพลเมืองเท่าเทียมกัน

ตามกฎหมาย แม้ว่าจะมีความแตกต่างกันโดยสถานะ 

อาชีพ ศาสนา เชื้อชาติ และความเชื่อในเรื่องต่างๆ  

การท่ีทุกคนท่ีมีความแตกต่างเหล่านั้นจะสามารถอยู่ 

ร่วมกันได้อย่างสงบสุขและพอใจในสภาพความเป็นอยู่

ตามสภาวะของตนน้ัน ต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจ 

จากทุกคนที่เป็นสมาชิกของสังคมช่วยกันสร้างสรรค์

สภาพแวดล้อม สภาพธรรมชาติ พัฒนาอนามัยสังคม  

ท้ังทางวัตถุและจิตใจ มีการรับและการให้อย่างสมดุล 

โดยทีน่กัการตลาดเป็นสมาชกิของสงัคมและมสีงัคมเป็น

ฐานการประกอบธรุกจิของตน ดงันัน้การเปลีย่นแปลงของ

สงัคมย่อมกระทบต่อการตลาดของธรุกจิได้ นกัการตลาด 

จึงควรถือเป็นความรับผิดชอบในอันท่ีจะมีส่วนร่วม

สร้างสรรค์สังคมให้เจริญก้าวหน้าต่อไป (Frederick, 

Post & Davis, 1992)

 ทีผ่่านมาปัญหาการคอร์รปัชัน่ได้สร้างความเสียหาย

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศ ดังจะเห็นได้การบิดเบือน

ตวัเลขความเสยีหายทางเศรษฐกจิท่ีแท้จริงจากโครงการ
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รบัจ�าน�าข้าว การทจุรติการก่อสร้างโครงการขนาดใหญ่

ของภาครัฐ เช่น ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 

การจดัการน�า้เพือ่ป้องกนัน�า้ท่วม การเกบ็ส่วยน�า้มนัเถือ่น

และค้าไม้เถื่อน รวมถึงการคมนาคมขนส่งสร้างถนน 

รถไฟความเร็วสูงและรถไฟรางคู่เพ่ือเชื่อมเศรษฐกิจสู่

อาเซียน ซ่ึงเป็นทีม่าของการถกูลดล�าดับความน่าเชือ่ถอื

จนส่งผลกระทบต่อการลงทุนของต่างชาติ หรือแม้แต่

การขยายการลงทนุท่ีชะลอตัวลง หากคนไทยและองค์กร

ไม่น�าเอากลยทุธ์ด้านจรยิธรรมเข้ามาใช้เป็นส่วนหน่ึงของ

การด�าเนินธุรกิจ จะเป็นอุปสรรคส�าคัญที่มีผลต่อความ

ไว้วางใจของพันธมติรทางการค้า ความไม่โปร่งใสจะท�าให้

ธุรกิจไทยเสียเปรียบต่างชาติ โดยเฉพาะหลังการเปิด

ประชาคมอาเซียน การลงทุนใดๆ ก็ต้องการพันธมิตร

ทางธุรกิจที่ไว้ใจได้เหมือนกับที่นักธุรกิจไทยเอง ก�าลัง

ศึกษาตลาดและการลงทุนในพม่า กัมพูชา เวียดนาม 

และประเทศอื่นๆ ในอาเซียน นอกจากศักยภาพของ

ประเทศแล้วยังต้องศึกษาตัวบุคคล ซึ่งเราต้องการท�า 

การค้ากับคนที่มีคุณธรรมเช่นกัน การใช้กลยุทธ์ความ

โปร่งใสจะต้องเริม่ต้นจากคน โดยต้องให้ความส�าคญักบั

คณุค่าของคน ทัง้พนกังานในองค์กรและผูบ้รโิภคควบคู่

ไปกับการสร้างผลก�าไร ส�าหรับการสร้างคุณค่าให้เกิด

กับพนกังานจะท�าให้ทกุคนมกี�าลงัใจและพร้อมจะพัฒนา

องค์กร ในขณะเดยีวกันการสร้างคุณค่าให้เกดิขึน้กบัการ

บริโภค จะสะท้อนให้เห็นถึงความมีจริยธรรมของธุรกิจ

ได้ชัดเจน ในที่สุดจะสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับ

ลูกค้าและพันธมิตรทางธุรกิจได้อย่างดี (กรุงเทพธุรกิจ, 

5 พฤศจิกายน 2555)

 ส�าหรับการแข่งขันกับประเทศในกลุ ่มสมาชิก 

หลังเปิดประชาคมอาเซียน ในสิ้นปี 2558 ที่จะถึงนี้  

ภาคธุรกิจไทยจะต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนในการสร้าง 

ภาพลักษณ์และสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภค

และนักลงทุนรวมทั้งพันธมิตรทางการค้าเกิดความ 

ไว้วางใจ เนื่องจากการแข่งขันตลาดในอนาคตจะต้อง

สร้างเครอืข่ายเข้ามารองรบัการด�าเนนิธรุกจิ และปัจจยั

ส�าคัญท่ีจะท�าให้องค์กรต่างๆ ประสบความส�าเร็จก็คือ 

การสร้างจุดเด่นเรื่องการมีจริยธรรมในการท�าธุรกิจ 

เพราะจะท�าให้สังคมรับรู้ถึงความซื่อสัตย์และโปร่งใส 

 ท่ีส�าคัญการท�าธุรกิจอย่างมีจริยธรรมจะช่วยสร้าง

ความได้เปรียบทางการค้า และท�าให้ธุรกิจอยู่ได้อย่าง

ยัง่ยนื อย่างไรกต็าม การชจูดุเด่นด้านจรยิธรรมเพือ่ใช้เป็น

กลยทุธ์ทางการตลาดจะมคีวามชดัเจนและเป็นรปูธรรม

มากขึ้น ทุกฝ่ายจะต้องตระหนักถึงผลประโยชน์ของ 

ส่วนรวมและประเทศ โดยเฉพาะในเรื่องธุรกิจควรมี

ความโปร่งใสกว่าที่ผ่านมา ดังนั้นธุรกิจท่ีต้องการสร้าง

ความแตกต่างและโดดเด่นในตลาดอาเซียน จ�าเป็นต้อง

ให้ความส�าคัญกับการบริหารองค์กร โดยเริ่มจากการ

รณรงค์ให้ทุกคนท่ีมส่ีวนได้ส่วนเสยีกับธุรกิจท�างานภายใต้

วิถีแห่งการมีจริยธรรม ซึ่งเป็นที่มาของความโปร่งใส 

และท�าให้เกิดความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน ไม่ว่าจะเป็น

พนักงานกับบริษัท องค์กรกับผู้ร่วมทุน หรือผู้ผลิตกับ 

ผู้บริโภค

 ขั้นตอนที่ 2 การสังเคราะห์ตัวบ่งชี้ โดยน�าตัวบ่งชี้

จากแนวคดิ ทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องในขัน้ตอนที ่1 มาท�าการ

คดัสรรด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 

จากผู้ทรงคุณวุฒิ ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญจากสมาคม

ธุรกิจท่องเที่ยว ผู ้เช่ียวชาญจากมูลนิธิเพื่อสถาบัน 

การศกึษาวชิาการจดัการแห่งประเทศไทย และผูเ้ชีย่วชาญ

จากส�านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ

สงัคมแห่งชาต ิซึง่ก�าหนดยทุธศาสตร์การเข้าสูป่ระชาคม

อาเซยีนในปี 2558 รวมทัง้สิน้ 3 คน ซึง่มคีวามเพยีงพอ 

โดยปกตจิะใช้ 3 คนเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�านวนคี่

เพือ่สามารถตดัสนิใจช้ีขาดได้ (Rovinelli & Hambleton, 

1977) สามารถน�าเสนอตัวบ่งชี้จริยธรรมการตลาดของ

ธุรกิจได้ท้ังสิ้น 36 ตัวบ่งช้ีจาก 6 องค์ประกอบในรูป

กรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิกีารวจิัย
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ารวจและพัฒนา 

(Survey and Development Research) คือ เป็นการ

วิจัยเพื่อส�ารวจข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนจากแบบสัมภาษณ ์

เชิงลึก (In-depth Interview) และแบบสอบถาม 

(Questionnaire) หลังจากนั้นน�าข้อมูลที่ได้มาท�าการ

ประมวลผลทางสถติด้ิวยเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยนืยนัล�าดบัทีส่อง (Secondary Order Confirma-

tory Factor Analysis) เพื่อมุ่งพัฒนาค้นหารูปแบบ

จริยธรรมการตลาดส�าหรับผู ้ประกอบการวิสาหกิจ 

ขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรมท่องเท่ียวไทยรองรบั

การเป็นประชาคมอาเซียนที่เหมาะสมส�าหรับการวิจัย

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการที่รับ

ใบอนุญาตธุรกิจน�าเท่ียวในประเทศไทย ณ วันท่ี 30 

มถุินายน 2557 มีจ�านวนท้ังสิน้ 12,321 ราย (ส�านกังาน

ทะเบียนน�าเที่ยวและมัคคุเทศก์ กรมการท่องเที่ยว, 
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2557) ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จะพิจารณา

จากขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส�าหรับการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: 

MLE) ควรอย่างน้อย 20 เท่าของตัวแปรสงัเกตได้ (Hair, 

Anderson, Tatham & Black (1998) ซึง่ในงานวจิยันี้

มีทั้งสิ้น 36 ตัวแปรสังเกตได้ ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม

จึงควรมีอย่างน้อย 720 ตัวอย่าง 

 ในการสุม่ตวัอย่างใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างหลายขัน้ตอน 

(Multi–stage Sampling) (Cochran, 2007) ได้แก่ 

การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random  

Sampling) แบ่งตามใบอนุญาตประกอบธุรกิจน�าเท่ียว

ได้ 4 กลุ่ม ซึ่งในแต่ละกลุ่มท�าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลาก

จากบัญชีรายชื่อเลือกเฉพาะผู้ประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและย่อมของธรุกิจน�าเท่ียวไทย และด�าเนนิการ

แจกแบบสอบถาม ซึง่งานวจัิยครัง้นี ้ได้แจกแบบสอบถาม

จ�านวนท้ังสิ้น 1,000 ตัวอย่าง (สถานประกอบการละ

ตัวอย่าง) ได้แบบสอบถามส่งกลับคืนจ�านวนท้ังสิ้น  

774 ตัวอย่าง คิดเป็นอัตราการตอบกลับ (Response 

Rate) ร้อยละ 77.4 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ�าแนกตามใบอนุญาตประกอบธุรกิจน�าเที่ยว

ธุรกิจน�าเที่ยว ขนาดประชากร (ราย) ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (ราย)

1. น�าเที่ยวเฉพาะพื้นที่ 

2. น�าเที่ยวในประเทศ (Domestic) 

3. น�าเที่ยวต่างประเทศโดยน�าคนไทยไปท่องเที่ยว 

ในต่างประเทศ (Outbound) 

4. น�าเที่ยวในประเทศโดยน�านักท่องเที่ยวต่างชาติ 

เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย (Inbound) 

3,243

1,336

5,379

2,363

204

84

338

148

รวม 12,321 774

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ ์

เชิงลึก (In-depth Interview) สัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ

จ�านวน 3 ท่าน เพ่ือคดัสรรตวับ่งชี ้ทีส่งัเคราะห์จากการ

สมัภาษณ์ผูท้รงคุณวฒุทิีเ่กีย่วข้อง ลกัษณะการสมัภาษณ์

แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure Interview)  

น�าตวับ่งชีจ้ากการสมัภาษณ์ความเห็นว่า ตัวบ่งชีใ้ดบ้าง

ทีเ่หมาะสม/ไม่เหมาะสม และต้องปรับปรงุแก้ไขอย่างไร 

หลังจากนั้นน�ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม (Question-

naire) เพื่อสอบถามผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง

และย่อมของธุรกิจน�าเที่ยวไทย จ�านวนทั้งสิ้น 774 ราย 

ลักษณะการสอบถามเป็นแบบกรอกด้วยตนเอง (Self-

Administered Questionnaires) ประกอบด้วย 3 ส่วน 

ได้แก่ ส่วนแรก ข้อมูลธุรกิจน�าเที่ยวไทย ลักษณะของ

ค�าถามเป็นแบบระบุรายการ (Check List) ส่วนที่สอง 

จริยธรรมการตลาด จ�านวน 36 ตัวบ่งช้ี ลักษณะของ

ค�าถามเป็นการระบุค่าคะแนน (Rating Scale) ในช่วง

คะแนนตัง้แต่ 1 คะแนน (ไม่ปฏบิตัเิลย) จนถงึ 5 คะแนน 

(ปฏิบัติบ่อยท่ีสุด) และส่วนท่ีสาม แนวทางเสริมสร้าง

จรยิธรรมการตลาดแก่ภาคธรุกจิน�าเทีย่วไทย เพือ่รองรบั

การเข้าสูป่ระชาคมอาเซียน ลกัษณะของค�าถามเป็นแบบ

แสดงความเห็น
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 การสร้างและการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือ 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามให้เป็นไปตามหลักวิชาการ 

ทีถ่กูต้อง และการได้แบบสอบถามท่ีมคีวามตรงทัง้ในเชงิ

เนื้อหา (Content Validity) และมีความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ดงันี ้1) การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา

นั้นใช้เทคนิค IOC (Item Objective Congruence 

Index) หรือดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและ

วัตถุประสงค์ โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญจ�านวนทั้งสิ้น 3 คน  

และ 2) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

โดยใช้ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ผลการทดสอบเครื่องมือโดยค่า 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 

(สุวิมล ติรกานันท์, 2543) และความน่าเชื่อถือทั้งฉบับ

มค่ีา 0.912 ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึน้ไป (Cronbach, 2003) 

 การวเิคราะห์ข้อมลู โดยใช้โปรแกรมส�าเรจ็รปู PASW 

Statistic version 16.0 และ AMOS version 6.0  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจน�าเที่ยวไทย และจริยธรรม

การตลาดด้วยการแจกแจงความถี ่(Frequency Distri-

bution) Percentage, ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) 

ค่าความโด่ง (Kurtosis) และวิเคราะห์โมเดลจริยธรรม

การตลาดส�าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 

และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับการ

เข้าสูป่ระชาคมอาเซยีน ด้วยเทคนิค Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis) โดยน�าเสนอค่าดัชนี

ต่างๆ เช่น สัดส่วนค่าไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น

อิสระ (CMIN/DF), ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI), 

ดชันวัีดระดบัความกลมกลนืทีป่รบัแก้แล้ว (AGFI), ดัชนี

วัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI), ดัชน ี

ความกลมกลืนท่ีเพ่ิมขึ้น (IFI), ดัชนีเปรียบเทียบความ

กลมกลืน (CFI), ค่ารากของค่าเฉล่ียก�าลังสองของ 

ส่วนเหลือ (RMR) และค่าประมาณความคลาดเคลื่อน

ของรากก�าลังสองเฉลี่ย (RMSEA) (Arbuckle, 1995; 

Bollen, 1989; Brown & Cudeek, 1993)

ผลการศกึษาและอภปิราย
 ลกัษณะข้อมลูธรุกจิน�าเทีย่วของไทย จ�านวนทัง้สิน้ 

774 แห่ง พบว่า เป็นวิสาหกิจขนาดย่อม โดยส่วนใหญ่

ร้อยละ 68.3 ส่วนที่เหลือร้อยละ 31.7 เป็นวิสาหกิจ

ขนาดกลาง (พนักงาน 51-200 คน และสินทรัพย์ถาวร 

51-200 ล้านบาท) ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 

โดยส่วนใหญ่เป็นหุน้ส่วนทางธุรกจิ คดิเป็นร้อยละ 71.1 

ส่วนท่ีเหลอืร้อยละ 28.9 เป็นเจ้าของคนเดยีว ระยะเวลา

ด�าเนินกิจการเฉลี่ย 8.14 ปี ผลการด�าเนินกิจการ 

ในปัจจบุนัเมือ่เทยีบกบัปีทีผ่่านมาโดยเฉลีย่ก�าไรเพิม่ขึน้

ร้อยละ 5.31 เมือ่เทยีบกบัปีทีผ่่านมาทีเ่ป็นเช่นนีเ้นือ่งจาก

เป็นวสิาหกจิขนาดย่อม (Small Enterprise) การด�าเนนิ

ธรุกิจมอีสิระ มเีอกชนเป็นเจ้าของ เพือ่ให้มคีวามสามารถ

ในแข่งขันจึงต้องอาศัยคู่ค้าหุ้นส่วนทางธุรกิจ รวมถึง 

ต้องรับผิดชอบหากเกิดการขาดทุนและหนี้สินเกิดข้ึน 

(สุภาพรรณ รัตนาภรณ์, 2554) ซึ่งมีจ�านวนมาก 

ในประเทศไทย ในท่ีนีเ้ป็นธรุกิจน�าเท่ียว ซึง่จัดอยูใ่นกลุม่

ภาคบริการ (Service Sector) ที่มีมูลค่าชั้นสูงของ

สินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท และมีการจ้างงาน

ไม่เกิน 50 คน (กรมสรรพากร, 2557) ดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูธรุกจิน�าเท่ียวของไทย

ข้อมูลธุรกิจน�าเที่ยว จ�านวน (แห่ง) ร้อยละ

ลักษณะของกิจการ
ขนาดย่อม 529 68.3
ขนาดกลาง 245 31.7
รวม 774 100.0

ความเป็นเจ้าของ 
หุ้นส่วนทางธุรกิจ 550 71.1
เจ้าของคนเดียว 224 28.9
รวม 774 100.0

ข้อมูลธุรกิจน�าเที่ยว X S.D.

ระยะเวลาด�าเนินการ 8.14 1.22

ผลการด�าเนินกิจการ 5.31 0.43
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จริยธรรมการตลาดส�าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและย่อมในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
เพ่ือรองรบัการเข้าสูป่ระชาคมอาเซยีน พบว่า มจีรยิธรรม
การตลาดระดับมาก (3.41 ≤ Mean ≤ 4.20) ในด้าน
จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด ด้านจริยธรรม
การตลาดต่อหน่วยงานราชการ ด้านจรยิธรรมการตลาด
ที่มีต่อพนักงาน ด้านจริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน 
ตามล�าดับ และมีจริยธรรมการตลาดระดับปานกลาง 
(2.61 ≤ Mean ≤ 3.40) ในด้านจริยธรรมการตลาดที่มี
ต่อลกูค้า ด้านจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสงัคม ตามล�าดบั 
ที่เป็นเช่นนี้เน่ืองจากพนักงานถือเป็นทรัพยากรบุคคล 
(Human Resource) ที่ส�าคัญที่สุดต่อการขับเคลื่อน
ธุรกิจให้ประสบความส�าเร็จ และคงอยู่ของธุรกิจโดย 
ผูป้ระกอบธรุกจิต้องให้ความส�าคัญต่อพนักงานการตลาด
ด้วยการเสรมิแรงทัง้ในรปูตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน ส�าหรบั
หน่วยงานราชการ คู่แข่งขนัมส่ีวนควบคุมและป้องปราม
ไม่ให้ธุรกิจด�าเนินการขัดต่อหลักจริยธรรม ซึ่งบางกรณี
มีผลให้จริยธรรมที่มีต่อลูกค้าและสังคมหย่อนยานไป 
(ณรงค์ ชุมสุพรรณวารี, 2550) ผลการตรวจสอบ 
ความเหมาะสมของข้อมูลจริยธรรมการตลาด พบว่า 
ด้านจริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด จ�านวน  
6 ตัวบ่งชี้ ด้านจริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน จ�านวน 
2 ตัวบ่งชี ้ด้านจรยิธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 
จ�านวน 7 ตัวบ่งชี้ ด้านจริยธรรมการตลาดที่มีต่อลูกค้า 
จ�านวน 6 ตวับ่งช้ี ด้านจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอพนกังาน 
จ�านวน 9 ตัวบ่งชี้ และด้านจริยธรรมการตลาดที่มีต่อ
สงัคม จ�านวน 6 ตวับ่งชี ้กล่าวโดยสรปุตัวแปรจรยิธรรม
การตลาดทั้ง 6 ด้านต่างมีความเหมาะสมที่จะน�าไป
วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ทัง้นีเ้นือ่งจาก ค่าความเบ้ (Skewness) 
ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ไม่เกิน 1.5 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท�าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบ
ปกติ (Normal Distribution) (West et al., 1995) 
รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจริยธรรม 
การตลาดมค่ีาไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสมับรูณ์) ซึง่ต่างเป็น
ข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน�าข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542) ผลการวิเคราะห์โมเดลจริยธรรม 
การตลาดส�าหรบัผูป้ระกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและ
ย่อมในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่
ประชาคมอาเซียนด้วยเทคนิค Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis พบว่า โมเดลจรยิธรรม
การตลาดส�าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 
และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับ 
การเข้าสูป่ระชาคมอาเซยีนทีพ่ฒันาขึน้มคีวามกลมกลนื
กบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ ทัง้นีเ้นือ่งจากความกลมกลนืของ
โมเดลองค์ประกอบในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) จากค่าสถติต่ิางๆ ทีไ่ด้จากการค�านวณ พบว่า 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(χ2/df) หรือค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.199 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า 3 (Bollen, 1989) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ี
ก�าหนดไว้ท่ีระดบัมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 พบว่า ดชันี
ทุกตัวคือ GFI=0.984, AGFI=0.943, NFI=0.923, 
IFI=0.994, CFI=0.991 ผ่านเกณฑ์ (Arbuckle, 1995) 
ส่วนดชันทีีก่�าหนดไว้ทีร่ะดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี 
RMR=0.038, RMSEA=0.049 ผ่านเกณฑ์ที่ก�าหนดไว้ 
(Brown & Cudeek, 1993) จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีว่า “โมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรับ 
ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 
ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์”  
เมื่อน�าผลการวิเคราะห์ที่ได้มาพิจารณาความกลมกลืน
ของผลลัพธ์ (Component Fit Measure) ในส่วนของ
โมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า โมเดล
องค์ประกอบของจรยิธรรมการตลาด (ME) ประกอบด้วย 
6 องค์ประกอบ ได้แก่ จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อ 
การตลาด จริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน จริยธรรม 
การตลาดต่อหน่วยงานราชการ จรยิธรรมการตลาดท่ีมต่ีอ
ลกูค้า จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอพนกังาน และจรยิธรรม
การตลาดท่ีมต่ีอสงัคม มค่ีาน�า้หนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) อยูร่ะหว่าง 0.811 ถงึ 0.918 ซึง่มคีวามผนัแปร
ร่วมกันกับจริยธรรมการตลาดอยู่ระหว่างร้อยละ 65.8 
ถึง 84.3 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความตรงภายในโมเดล

ตัวย่อ องค์ประกอบของจริยธรรมการตลาด λ C.R. R2 ρc ρv

ME1 จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด 0.811 6.728* 0.658 0.687 0.282

ME1.1-

ME1.6

การมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน-

การละเว้นจากการท�างานให้ผู้อื่น

0.324-

0.682

0.958*-

7.577*

0.105-

0.310

ME2 จริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน 0.857 7.682* 0.735 0.617 0.408

ME2.1-

ME2.2

การละเว้นจากการกลั่นแกล้ง-

การให้ความร่วมมือในการแข่งขัน

0.578-

0.694

8.601*

-

0.334-

0.482

ME3 จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 0.911 7.923* 0.823 0.774 0.335

ME3.1-

ME3.7

การท�าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา-

การมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อ

หน่วยราชการ

0.414-

0.719

6.985*- 

11.241*

0.171-

0.517

ME4 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อลูกค้า 0.918 6.192* 0.843 0.736 0.325

ME4.1-

ME4.6

การขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม-

การปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน�้าใจ ไมตรี 

มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน

0.416-

0.697

7.355*

-

0.173-

0.486

ME5 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อพนักงาน 0.888 7.656* 0.788 0.841 0.380

ME5.1-

ME5.9

การให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม-

การสนับสนุน

0.444-

0.794

7.338*-

11.805*

0.197-

0.630

ME6 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อสังคม 0.861 0.741 0.756 0.344

ME6.1-

ME6.6

การละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท�าให้สังคมเสื่อม

การให้ความสนใจเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน

0.515-

0.711

7.035*-

7.542*

0.265- 

0.505

ME จริยธรรมการตลาด 0.951 0.766

หมายเหตุ: ก�าหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในต�าแหน่งสุดท้าย จึงไม่มีค่า Critical Value (C.R.)

*p<0.05 (C.R.>1.96) 

 สรุปได้ว ่า โมเดลจริยธรรมการตลาดส�าหรับ 

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 34 ตัวบ่งชี้

จากทั้งหมด 36 ตัวบ่งชี้ซึ่งตัดตัวบ่งชี้ที่ 4 การหลีกเลี่ยง

การประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 

และตัวบ่งช้ีท่ี 5 การหลีกเลี่ยงการรับของขวัญของ

จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาดของธุรกิจ ทั้งนี้

เนือ่งจากค่าน�า้หนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ไม่

ผ่านเกณฑ์ 0.40 (ค่าสมับูรณ์) (Esteghamati, Zandieh, 

Khalilzadeh, Meysamie & Ashraf, 2010) จึงท�าให้

โมเดลจริยธรรมการตลาดที่พัฒนาขึ้นเหมาะสม
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แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของอาบน�้าแร่
และภูมปิัญญาไทย เพื่อส่งเสรมิอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว: 
ดอยปู่หมื่น

GUIDELINE OF MARKETING STRATEGY DEVELOPMENT OF THE SPA SAUNA BUSINESS 
AND THAI WISDOM TO PROMOTE THE TOURISM INDUSTRY OF DOI PU MEUN

รัฐนันท์ พงศ์วริทิธิ์ธร1 และภาคภูม ิภัควภิาส2 
Ratthanan Pongwiritthon1 and Pakphum Pakvipas2

บทคัดย่อ
  การวจิยัมวีตัถปุระสงค์เพือ่ทราบถงึสถานการณ์ด้านการตลาดและแนวทางการพฒันากลยทุธ์ด้านการตลาด

ของธุรกิจน�้าแร่เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวดอยปู่หมื่น โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ  

ซึ่งใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างในการรวบรวมข้อมูลจากประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ใช้บริการ จ�านวน 

240 ราย และผู้ประกอบการธุรกิจน�้าแร่ จ�านวน 7 ราย การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบเจาะจง ผลการวิจัย  

พบว่า การให้ความส�าคญัต่อการเลือกสถานบรกิารทัง้ด้านต�าแหน่งและรปูแบบ ในด้านของความสะดวกในการเข้าถงึ 

ด้านความสะดวกสบาย ด้านความดึงดูดใจ ให้ความส�าคัญในระดับมากในทุกด้าน ส�าหรับสถานการณ์ด้านการตลาด

ของธุรกิจน�้าแร่และภูมิปัญญาไทยควรมุ่งเน้น 1) การลงโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 2) การเจาะตลาดเป้าหมาย 

ที่ยังไม่ชัดเจน 3) สร้างสัมพันธมิตรแนวร่วมจากเพื่อนธุรกิจอื่นๆ 4) จัดให้มีกิจกรรมท่องเท่ียวและให้สิ่งตอบแทน  

5) การตดิต่อเชือ่มโยงกบัธรุกจิต่างๆ ในภมูภิาคอืน่ๆ และต่างประเทศ 6) การใช้เวบ็ไซต์ อ-ีคอมเมร์ิช และอนิเทอร์เนต็ 

ในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจน�้าแร่ โดยกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้ชุมชนดอยปู่หมื่นน�าไป

ประยกุต์ใช้ประโยชน์ในการพฒันาเพือ่ส่งเสรมิการท่องเทีย่ว โดยมุง่เน้นการเจาะตลาด หรอืการวางช่องทางการจดัจ�าหน่าย 

เพื่อแสวงหากลุ่มเป้าหมาย และท�าการประชาสัมพันธ์อย่างเหมาะสม โดยการสร้างกลยุทธ์ในการสร้างความสนใจ 

ให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจมากใช้บริการ

ค�าส�าคัญ: กลยุทธ์การตลาด ธุรกิจน�้าแร่ ภูมิปัญญาไทย
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Abstract
 This research aims to understand the marketing situation and guideline of marketing  

strategy development of mineral water business to promote tourism industry of Doi Pu Meun. 

The questionnaire was used to collect quantitative data and used structured interviews to gather 

information. Population and sampling are 240 consumers of mineral water and 7 mineral water 

entrepreneurs which were selected by using purposive or judgmental sampling method. The  

research results showed that when emphasis on the selection of the business for both location 

and pattern, in terms of facility to access the service, the conveniences, and attractiveness are 

all in high level. The marketing situation of mineral water business and Thai wisdom should focus 

on 1) Advertising should reach the right target 2) Market penetration should be clearer on the 

target 3) Create alliances from other kinds of businesses 4) Provide tourism activities or offer the 

rewards 5) Establish connectivity with other business in the same regions as well as abroad.  

6) Use website, E-commerce and internet for mineral water business’ public relation. The marketing 

strategies are to let Doi Pu Meun community to apply to develop their tourism promotion  

by focusing on market penetration, distribution channel, seek the right target, and provide  

appropriately publicize by creating strategies to attract the target audience to decide to use the 

service

Keywords: Marketing Strategies, Mineral Water Business, Thai Wisdom

บทน�า
 จงัหวดัเชยีงใหม่ เป็นศนูย์กลางใหญ่ของเมอืงเหนอื 

โดยมชีือ่เสยีงในหลายด้าน โดยเฉพาะด้านสมนุไพรนับว่า 

เป็นสิ่งที่มีค่าและเป็นสมบัติของชุมชนไทยภูมิภาค 

ล้านนา ได้มีการใช้สมุนไพรด้วยการอบไอน�้าสมุนไพร

และทาผวิหน้า ผวิกายจนเป็นมรดกสืบทอดและยอมรบักนั

ในพ้ืนทีร่าบลุม่แม่น�า้โขง จากการสงัเกตเห็นได้ว่า มกีารใช้

อบไอน�า้กนัหลายรปูแบบและใช้ในกลุม่อายทุีแ่ตกต่างกนั 

ผู้สูงอายุนิยมใช้สมุนไพรอบไอน�้าเพื่อรักษาโรคภัยต่างๆ 

เช่น โรคภมูแิพ้ ความดันโลหติสงู รกัษาผวิกายภายนอก 

และในส่วนทีใ่ช้รับประทานเป็นยาแผนโบราณ ส่วนวยัรุน่

กน็ยิมใช้ขดัผิวรักษาสวิฝ้า เพือ่ความสวยงามของใบหน้า

ผิวกายและเส้นผมเป็นส่วนใหญ่ การให้บริการการใช้

สมุนไพรในการบ�าบัดรักษาที่เกิดจากภูมิปัญญาท้องถิ่น

ทีม่กีารให้บริการแบบดัง้เดมิมาเป็นเวลายาวนาน จนได้รบั

ความนิยมทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ส�าหรับกิจกรรม

น�า้แร่ร้อนหรอืน�า้อุน่ คาดว่ามีมานานแล้วเช่นกนั หากแต่

การจัดการยังขาดการพัฒนาให้ดีเท่ากลุ่มประเทศท่ีอยู่

ในเขตอบอุ่นและเขตหนาว การอาบน�้าแร่ร้อนที่มีส่วน

ประกอบของสมุนไพรร ่วมกับน�้ ามันหอมระเหย 

จะต้องมกีารควบคมุระดบัความร้อนให้อยูใ่นอณุหภมูสิงู

พอสมควร เพื่อความมีประสิทธิภาพของตัวยาสมุนไพร 

การประกอบธุรกจิในจงัหวดัเชียงใหม่มอียูน้่อย และการ

พฒันายงัอยูใ่นระดบัพอใช้ได้เมือ่เปรยีบเทยีบกับภมูภิาค 

อื่นๆ การพัฒนาธุรกิจอาบน�้าแร่ อบไอน�้า ส่วนใหญ ่

จะตั้งอยู่ในพื้นที่กรุงเทพฯ และรีสอร์ทชายทะเล เมื่อมี

ความตืน่ตวัทางสขุภาพพร้อมๆ ไปกับความเจรญิทางด้าน

วตัถนุยิมมนษุย์ จงึหนัมาสนใจและเห็นความส�าคญัในการ

บ�าบดัรกัษา ตลอดจนแนวทางการป้องกนัรกัษาสขุภาพ

ด้วยวิธีการท่ีเป็นธรรมชาติ ร่วมกับการออกก�าลังกาย  
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

จึงเป็นที่เข้าใจกันดีว่า จิตส�านึกทางด้านสิ่งแวดล้อม 

และการใช้สมนุไพร คือ ค�าตอบทีพ่สิจูน์ได้ว่า มปีระโยชน์

ต่อสุขภาพโดยรวม และสามารถบ�าบัดรักษาโรคต่างๆ  

ได้ไม่น้อยกว่าเวชภัณฑ์ทางเคมี (Benge, 1999)

 บริบทชุมชนดอยปู่หมื่นอยู่ในพื้นที่ดูแลของกอง

ก�ากบัการต�ารวจตระเวนชายแดน เขต 5 ค่ายดารารศัมี 

อ�าเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ ในปี พ.ศ. 2513 ได้รับ

พระมหากรุณาธิคุณโดยได้รับพระราชทานเงินทุนจาก

พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วัเป็นทนุจดัตัง้ร้านค้าชาวเขา

ในพระบรมราชานุเคราะห์ขึ้นท่ีบ้านเลขที่ 59 หมู่ 4 

ต�าบลเวยีง อ�าเภอฝาง จงัหวดัเชยีงใหม่ เพือ่เป็นศูนย์กลาง

ในการรับซื้อและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ชาวเขา และเป็น

ศูนย์ประสานงานกับหน่วยงานราชการที่จะพัฒนา 

และส่งเสริมอาชีพการเกษตรที่ถูกต้อง เพื่อทดแทน 

การตัดไม้ท�าไร่เลือ่นลอย การปลกูฝ่ิน รวมถงึการป้องกนั

การโยกย้ายถิ่นฐานของชาวเขาเพื่อความมั่นคงตาม

บริเวณชายแดน อ�าเภอฝางและอ�าเภอแม่อาย จังหวัด

เชยีงใหม่ ตลอดระยะเวลา 30 ปี มกีารพฒันาและส่งเสรมิ

อาชีพ ไร่ชาสวนผสมแบบยัง่ยนืดอยปูห่มืน่ เป็นโครงการ

ภายใต้การดูแลของร้านค้าฯ ซ่ึงได้รับการสนับสนุน 

ด้านความรู้และวิชาการจากหน่วยงานของภาครัฐและ

เอกชนที่เกี่ยวข้อง ในการที่จะพัฒนาและส่งเสริมอาชีพ

การเกษตรทีถ่กูต้องและยัง่ยนื รวมถงึต้องการทีจ่ะอนรุกัษ์

ทรพัยากรธรรมชาต ิและพฒันาส่งเสรมิสนบัสนนุการใช้

พลงังานธรรมชาตทิีม่อียูใ่ห้เกดิประโยชน์ โดยชาวชมุชน

ถือว่า แหล่งน�้าที่มีอยู่จะเป็นหัวใจของการพัฒนาและ

เป็นศูนย์กลางในการพัฒนาในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

กจิกรรมต่อเน่ืองทางการเกษตรและการเปลีย่นพลงังาน

น�้าเป็นพลังงานกล และพลังงานไฟฟ้าทดแทน จุดแข็ง

ของชุมชนดอยปู่หมื่น คือ ความรักสามัคคี การร่วมมือ

ของชาวชมุชนในการจดัการบรหิารชุมชนด้วยชาวชมุชน 

เพือ่ท�าให้เกิดการพัฒนาชมุชนอย่างยัง่ยนื เนือ่งจากการ

ที่ชุมชนไม่มีโฉนดที่ดินและต้องอยู่ในพื้นที่เขตป่าสงวน

ชั้นหนึ่ง (ต้นน�้า) ชาวชุมชนต้องด�าเนินการอนุรักษ์พื้นที่

ป่าไม้ ศักยภาพของชาวชุมชนมีพร้อมด้านต่างๆ ในการ

ประกอบอาชีพเลี้ยงดูครอบครัว ในปัจจุบันศักยภาพ

พื้นที่ได้ค้นพบน�้าแร่ ท่ีมีคุณภาพสูงในระดับความสูง 

1,300 กโิลเมตรจากน�า้ทะเล ทีม่แีร่ธาตมุากกว่า 13 ชนดิ 

ซึ่งบ่อน�้าแร่ค้นพบเป็นน�้าแร่ที่ค้นพบจากแหล่งน�้าเย็น 

โดยพืน้ท่ีนีย้งัมคีวามผสมผสานความเป็นอยูข่องชาวชุมชน

ท่ีจะอนรัุกษ์ป่าไม้และวถีิชีวิต ประเพณ ีวฒันธรรมชนเผ่า

ชาตพินัธุม้์งด�า มกีารรวมตวักนัท�ากิจกรรมต่างๆ เพือ่ให้

ชุมชนได้มีความรักสามัคคี และยึดมั่นในค�าสัญญาที่ได้

ให้กบัในหลวงทีจ่ะสบืทอด วฒันธรรม ประเพณ ีวถิชีวีติ 

และรกัษาพืน้ทีป่่าข้ันหนึง่ ให้เกดิความยัง่ยนืบนรากฐาน

ของหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีง ชาวชุมชนมโีครงการ

พัฒนาธุรกิจชุมชนเพื่อชุมชนโดยใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ิน

และทรัพยากรท่ีมีค่าให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในปัจจุบัน 

มกีารรวมตวักันเป็นกลุม่วสิาหกิจชมุชนน�า้แร่ดอยปูห่มืน่  

แต่ยังไม่สามารถใช้ประโยชน์ของทรัพยากรน�้าท่ีค้นพบ

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นชาวชุมชนจึงมีความคิด 

จะเพิม่การพฒันาให้เป็นแหล่งท่องเทีย่วผสมผสานกับการ

ประกอบธุรกิจน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย เพื่อจะส่งเสริม

การกระจายรายได้สู่ชุมชน (โครงการในพระราชด�าร ิ

ดอยปู่หมื่น, 2556)

 จากบรบิทข้างต้นทางพืน้ท่ีดอยปู่หมืน่มศีกัยภาพพืน้ท่ี

จะพฒันาเป็นธรุกจิน�า้แร่ จากการสงัเกตผลประกอบการ

ทางธรุกิจของสถานบรกิารในจังหวดัเชียงใหม่หลายๆ แห่ง 

จะเหน็ได้ว่า มธีรุกจิอยูใ่นระดบักลาง เนือ่งจากธุรกจิจะมี

ผลประกอบการสูงเฉพาะในฤดูกาลท่องเท่ียวและลดน้อย

ลงมากในนอกฤดูกาลซึ่งก็มีเหตุผลอื่นๆ ประกอบกัน 

ไปด้วย เช่น การจัดกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการตลาด  

เช่น การประชาสมัพนัธ์ โฆษณา และการส่งเสรมิการขาย 

เช่น ลด แลก แจก แถม หากพจิารณากลุม่สถานบรกิาร

ที่มีความสวยหรูในด้านรูปแบบและบริการ จะพบว่า  

ท�ารายได้สงูกว่าสถานบริการทีข่าดการพฒันาบ�ารงุรกัษา

รูปลักษณ์และบริการให้เป็นสากล แต่สิ่งที่สามารถ 

ลงความเห็นถึงความแตกต่างได้อย่างชัดเจนระหว่าง

สถานบริการท่ีท�าก�าไรดีและสถานบริการท่ีไม่สามารถ

ท�าก�าไร ฉะนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่า สถานการณ์
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ด้านการตลาดของธุรกิจอาบน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย 

อยูใ่นสถานการณ์ใดในจงัหวดัเชยีงใหม่ เพือ่ทีจ่ะน�าข้อมลู

การวิจัยน�าไปประยุกต์ใช้กับพื้นที่ดอยปู่หมื่น เพ่ือให้ 

ชาวชุมชนได้มีธุรกิจชุมชนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ 

ส่งเสริมอตุสาหกรรมท่องเท่ียว มศีกัยภาพและโอกาสทีจ่ะ

ประยุกต์ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ และภูมิปัญญาท้องถ่ิน 

เพ่ือประโยชน์ของธุรกิจนี้ได้หรือไม่และในระดับใด  

เพือ่ทีจ่ะสามารถเป็นแนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาด

ของธรุกจิน�า้แร่และภมูปัิญญาไทยเพือ่ส่งเสรมิอตุสาหกรรม

การท่องเท่ียวของจงัหวดัเชยีงใหม่: ดอยปูห่มืน่ ในอนาคต

เพื่อสร้างความยั่งยืน

นยิามศัพย์เฉพาะ
 ธุรกจิน�า้แร่ หมายถงึ ธรุกจิการจดัการองค์กรธรุกจิ

เกี่ยวกับการใช้บริการอาบน�้าแร่ร่วมกับภูมิปัญญาไทย 

เช่น การใช้สมุนไพร การนวด การใช้น�้ามันหอมระเหย 

 กลยทุธ์การตลาด หมายถงึ การจัดการรปูแบบของ

ธุรกจิพร้อมการจดัการประชาสมัพนัธ์ การกระตุ้นให้เกดิ

ความต้องการใช้บริการและกลับมาใช้บริการซ�้า โดยมี 

นโยบายแผนด�าเนินการเป็นรูปธรรมและการสร้าง 

ภาพลักษณ์ รวมถึงการหาท�าเลที่ตั้งและการตลาดแบบ

ปากต่อปาก การหาข้อแตกต่างเพือ่สร้างความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขัน

 ภมูปัิญญาไทย หมายถงึ การน�าความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมและผลิตภณัฑ์ รวมทัง้กจิกรรมทีเ่กดิขึน้ในอดตี

มาใช้โดยตรง หรือประยุกต์ใช้เพื่อการให้บริการที่ท�าให้

เกิดความประทับใจและพึงพอใจ เช่น การตกแต่งท่ีตั้ง 

การนุ่งผ้า เครื่องแบบ เป็นต้น

วัตถุประสงค์ในการวจิัย
 เพือ่ทราบถงึสถานการณ์ด้านการตลาดและแนวทาง

การพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดของธุรกิจน�้าแร่เพื่อ 

ส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวดอยปู่หมื่น

วธิกีารด�าเนนิการวจิัย
 ขอบเขตของการวิจัย

 การวิจัยมุ่งศึกษา สถานการณ์การตลาดของธุรกิจ 

ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อหากลยุทธ์ทางการตลาด 

ดงันี ้1) สถานการณ์การตลาดของธรุกิจ ซ่ึงจะท�าการศกึษา

วเิคราะห์ชุมชน จดุอ่อน จดุแข็งของธรุกจิโดยใช้ SWOT 

Analysis เพือ่ทราบการแข่งขัน การจดัการ ส่วนประสม

ทางการตลาดและรปูแบบ 3A’s ได้แก่ การเข้าถึงสะดวก 

(Accessibility) สิ่งอ�านวยความสะดวก (Amenity) 

ความมเีสน่ห์หรอืดงึดดูใจ (Attraction) และ 2) กลยทุธ์

การตลาด จะมุ่งเน้นการก�าหนดวิสัยทัศน์ การก�าหนด

นโยบาย มาตรการ พันธกิจ แผนงาน โครงการและ

กิจกรรม 

 จากขอบเขตของงานวิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎ ี

ในการวิจัยได้ดังนี้

 1. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ

อุปสรรค (SWOT Analysis)

 การวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์

และประเมินจุดแข็ง (strengths) จุดอ่อน (weakness) 

โอกาส (opportunities) และอุปสรรค (threats) ของ

องค์กรเพือ่ทีจ่ะน�าไปใช้ในการวางแผนและก�าหนดกลยทุธ์

ในการพฒันา โดยมวีตัถุประสงค์ส�าคญัของการวเิคราะห์ 

คอื การศกึษาศกัยภาพ (potential) และความสามารถ 

(capacity) ขององค์กร อันจะน�าผลท่ีได้ไปใช้ในการ

ก�าหนดกลยุทธ์ หรือแนวทางในอนาคต การวิเคราะห์ 

SWOT ประกอบด้วย (Bartol & Martin, 1994)

 S จุดแข็ง (strengths) หมายถึง จุดเด่นหรือข้อ 

ได้เปรียบขององค์กรหรือชุมชน 

 W จุดอ่อน (weakness) หมายถึง ข้อด้อยของ

องค์กรและชุมชนของทรพัยากรและคณุสมบติัด้านต่างๆ 

เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 

 O โอกาส (opportunities) หมายถึง ปัจจัย

ภายนอกทีไ่ม่สามารถควบคมุได้ทีเ่ป็นโอกาสขององค์กร

หรือชุมชน อันเกิดจากความแข็งแกร่งขององค์กรหรือ

ชุมชนที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 T อุปสรรค (threats) หมายถึง ปัจจัยภายนอก 

ทีเ่ป็นอปุสรรคต่อการด�าเนนิการและไม่สามารถควบคมุได้

 จากข้อมูลข้างต้น จุดแข็ง (S) และจุดอ่อน (W)  

จะถือได้ว่า เป็นปัจจัยภายในขององค์กรหรือชุมชน  

ส่วนโอกาส (O) และอุปสรรค (T) จะถือว่าเป็นปัจจัย 

ที่อยู่ภายนอกขององค์กรหรือชุมชน

 2. แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) 

 McCarthy และ Perreault (1996: 46-49) ได้

กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด 4’Ps ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่หรือ 

ช่องทางการจดัจ�าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย 

(Promotion) ซึ่งทั้ง 4’Ps ต่างมีความจ�าเป็นในการน�า

มาใช้วางแผนด้านการก�าหนดส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบด้วย กลยุทธ์การตัดสินใจ

ขององค์กรด้วย 4’Ps คอื 1) ผลติภณัฑ์ ได้แก่ รปูลกัษณ์

สินค้า บริการ จุดเด่น ระดับคุณภาพ อุปกรณ์เสริม  

การติดตั้ง ค�าแนะน�า การรับประกัน ชนิดของสินค้า 

บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 2) ราคา ได้แก่ เป้าหมาย  

ความยดืหยุน่ ระดบัการหมนุเวยีนของวงจรสนิค้า ภมูภิาค 

การลดราคา งบประมาณ 3) สถานที่จัดจ�าหน่าย ได้แก่ 

วัตถุประสงค์ ชนิดของช่องทาง การเปิดตลาด ประเภท

ของพ่อค้า-คนกลาง ประเภทของสถานที่ในการจัดท�า

คลังสินค้า การขนส่งและจัดเก็บ ระดับการบริการ  

ช่องทางการจดัหา ช่องทางการจดัการ และ 4) ส่งเสริม

การตลาด ได้แก่ วตัถปุระสงค์ การผสมผสานการส่งเสริม

การขาย ผูข้าย (ชนดิ จ�านวน การคัดเลอืก การฝึกอบรม 

แรงจูงใจ) การโฆษณา (เป้าหมายชนิดของสื่อ ประเภท

ของการโฆษณา) การส่งเสริมการขาย สื่อสิ่งพิมพ์ 

 การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเป้าหมายและ 

ผู้บริโภค มีเส้นทางหลายทาง เช่น ผลิตภัณฑ์สามารถ 

มีหลายขนาดและรูปร่าง รวมไปถึงระดับคุณภาพของ

สินค้า และระดับการบริการที่สามารถปรับเปล่ียนได้ 

บรรจภัุณฑ์สามารถมีหลากหลายขนาด หลายสหีรอืวสัดุ 

ตรายีห้่อสนิค้า และการรบัประกนัสามารถเปลีย่นแปลงได้ 

โดยการท�าการวเิคราะห์สถานการณ์การตลาดของธรุกจิ

น�้าแร่และภูมิปัญญาไทย โดยมีตัวแปรส่วนประสมทาง 

การตลาด (4P’s) ซึ่งมีส่วนประกอบดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ 

(Product) คือ ผลิตภัณฑ์อาบน�้าแร่ อบไอน�้า รวมทั้ง

ภูมิป ัญญาไทย สมุนไพร ประกอบกับการบริการ  

2) ราคา (Price) คือ ราคาหรือคุณค่าที่ก�าหนดให้ใช้  

3) การจัดจ�าหน่าย (Place) คอื ต�าแหน่ง ท่ีตัง้การน�าเสนอ 

การเข้าถึง และ 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

คือ นโยบาย การประชาสัมพันธ์การจูงใจ การกระตุ้น

สารสนเทศ

 3. การสร้างกลยุทธ์การตลาดของธรุกจิอาบน�า้แร่

และภูมิปัญญาไทย

 การสร้างกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจอาบน�้าแร่  

อบไอน�า้และภมูปัิญญาไทย ในจงัหวดัเป้าหมาย นโยบาย

เร่งด่วนและภาคปฏิบัติของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

ที่มีความส�าคัญอย่างใกล้ชิดกับธุรกิจน�้าแร่ อบไอน�้า  

และภูมิปัญญาไทยเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว เพื่อที ่

จะให้การจัดการเป็นแผนงานที่จะท�าให้การท�างานวิจัย

ครั้งนี้มุ ่งสู ่ความส�าเร็จ จึงควรมีแผนปฏิบัติงานดังนี้  

1) งานวิจัยและศึกษาอุตสาหกรรมอาบน�้าแร่ อบไอน�้า 

กบัภูมปัิญญาไทย 2) พฒันาโครงสร้างรปูแบบให้สะดวก

สบาย สวยงามตามแนวทางไทย 3) เน้นการท่องเท่ียว

เพื่อสุขภาพและประโยชน์ท่ีจะได้รับ 4) อ�านวยความ

สะดวกในการจัดการและฝึกอบรมพนักงานบริการ  

5) กระตุน้ชวนเชญิให้มกีารเดนิทางเข้าถงึจดุหมายทีจ่ะ

ให้บรกิาร 6) ฝึกอบรมชุมชนท้องถ่ินให้เป็นผูต้้อนรับท่ีดี

และให้ความรู้ทางภูมิปัญญาไทย และ 7) ส่งเสริมงาน

ประชาสัมพันธ์ โฆษณาอย่างต่อเน่ืองและสม�่าเสมอ  

โดยการสร้างกลยทุธ์การตลาดด้วยการวเิคราะห์สิง่กระตุน้

และการตอบสนอง (S-R Theory) มีปัจจัยหลายอย่าง

ทีเ่ป็นสิง่กระตุน้และจูงใจให้ลกูค้าเลอืกใช้บรกิาร อาบน�า้แร่ 

อบไอน�้า และภูมิปัญญาไทยท่ีเหมาะสมและดีท่ีสุด  

โดยลกูค้าจะมองดปูระโยชน์ท่ีได้รบัเปรียบเทียบกบัธรุกิจ

ประเภทเดียวกันว่ามีอย่างไร โดยผู้ให้บริการจะต้องหา

สิง่ทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าให้ได้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในทุกๆ ด้าน เพื่อโน้มน้าวชักจูงลูกค้ามาใช้บริการ  

หรอืตดัสินใจเป็นลกูค้าของธรุกจิน้ันในท่ีสดุ เรยีกว่า S-R 

Theory ของ Kotler และคณะ (2000: 20)

 สรุปจากขอบเขตการวิจัยน�ามาประยุกต์ใช้กับ 

งานวจิยัซึง่สามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัได้

ดังภาพที่ 1

ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ

1. เพศ

2. อายุ

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

4. การศึกษา

ข้อมูลความต้องการส่วนประสม

ทางการตลาด

1. ด้านผลิตภัณฑ์

2. ด้านราคา

3. ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย

4. ด้านส่งเสริมการตลาด

รูปแบบ 3A’s

1. การเข้าถึงสะดวก 

2. สิ่งอ�านวยความสะดวก 

3. ความมีเสน่ห์หรือดึงดูดใจ

ศักยภาพธุรกิจน�้าแร่

1. สถานการณ์ด้านการตลาด

 S จุดแข็ง (strengths) 

 W จุดอ่อน (weakness) 

 O โอกาส (opportunities) 

 T อุปสรรค (threats)

กลยุทธ์ทาง

การตลาด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 

กลุ ่มแรก คือ กลุ่มผู ้ให้บริการ และกลุ ่มท่ีสอง คือ  

กลุ่มผู้ใช้บริการหรือลูกค้า ซึ่งการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้

วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Non-

probability Sampling) สุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี

การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้

เทคนิค Cluster Random Sampling ส�าหรับกลุ่ม

สถานบริการ กลุ่มเจ้าของหรือผู้จัดการจ�านวน 7 คน 

จากสถานประกอบการ 7 แห่ง แล้วจึงใช้การสุ่มอย่างมี

ระบบ (Systematic Random Sampling) เพือ่ก�าหนด

เวลาผู้ใช้บริการ จ�านวน 1,050 คน (การท่องเที่ยว, 

2554) โดยการเปิดตาราง Hendel โดยได้กลุม่ตวัอย่าง

จ�านวน 240 ราย

 เครื่องมือในการวิจัย

 การวจิยัเป็นการวจิยัประยกุต์ โดยมกีารใช้เครือ่งมอื 

2 ชนดิในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพือ่ให้บรรลวุตัถุประสงค์

ดังนี้ 

 1) ข้อมูลเชิงปริมาณใช้การรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยได้สร้างตามความ

มุง่หมายและกรอบแนวคดิของการวจิยัทีก่�าหนด โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามผู้ใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน การศึกษา ตอนท่ี 2 ข้อมูลความต้องการ 

ส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบ 3A’s ซึ่งใช้แบบ

ประมาณโดยมาตรวัด 5 ระดับ ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

เลือกคือ 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 

เป็นล�าดับไปจนถึง ระดับ 5 หมายถึง ระดับความคิด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

เหน็ด้วยมากทีสุ่ด และใช้เกณฑ์การแปลความหมายของ 

ค่าเฉล่ีย 5 ระดับ โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 

โดยค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความคิด 

เห็นด้วยน้อยที่สุด และค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง  

มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด

 2) ข้อมลูเชงิคณุภาพ ใช้การแบบสมัภาษณ์ (Inter-

view) ส�าหรบัผูป้ระกอบการ ม ี3 ประเด็นหลกั ตอนท่ี 1 

ศกัยภาพและโอกาส ตอนที ่2 สถานการณ์ด้านการตลาด 

ศักยภาพธุรกิจน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย และตอนที่ 3 

กลยุทธ์การตลาด 

 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ข้อมูลด�าเนินการแยกแยะให้เป็น 

หมวดหมู่และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล โดยใช้

เทคนิคเดลฟายตามกรอบแนวคิดที่ตั้งไว้ในลักษณะ

บูรณาการ ในประเด็นเนื้อหาของข้อมูลเชิงคุณภาพ  

ส่วนข้อมลูเชงิปรมิาณใช้สถติิเชงิพรรณนา โดยการหาค่า

ความถี ่และร้อยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยรวบรวม

ข้อมูลด้วยเทคนิคเดลฟาย ในการแยกแยะข้อมูลเพื่อให้

บรรลุผลการวิจัย

ผลการวจิัย
 ผูใ้ช้บรกิารในการตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่

เพศชาย คดิเป็นร้อยละ 63.90 มอีาย ุ25-29 ปี คดิเป็น

ร้อยละ 34.20 รองลงมา 35-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.90 

ที่มีอายุ 30-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.60 และผู้ที่มีอายุ 

46 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 17.10 เป็นที่น่าสังเกตว่า 

กลุ ่มผู ้ใช้บริการอาบน�้าแร่ อบไอน�้า มีอายุระหว่าง  

25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.80 รองลงมามีอายุ 35 ปี

ขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 43.00 ระดบัการศกึษาของผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 58.20 รองลงมามีการศึกษาระดับ

ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 21.50 สถานภาพของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มอีาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.40 

รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 36.70 

อาชีพรับราชการ มีเพียงร้อยละ 7.00 รายได้ต่อเดือน

ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน

มากกว่า 100,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 27.80 รองลงมา 

ระหว่าง 60,001-100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.20 

และ 40,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.50

 ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ในการบริการ 

ในธรุกจิน�า้แร่ จะนยิม อาบน�า้แร่ อบไอน�า้ ความส�าคญั

ต่อผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เน้นคณุภาพสงูสดุแม้ว่าราคาจะแพงในระดบัมาก คดิเป็น

ร้อยละ 82.23 เน้นคุณภาพดีราคาพอสมควร ในระดับ

ค่อนข้างมาก คดิเป็นร้อยละ 80.52 ในด้านการเลือกทีต่ัง้

ของสถานบริการผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือก

ระยะทางไม่ว่าจะใกล้หรือไกล อยู่ในระดับมาก คิดเป็น

ร้อยละ 48.81 ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกระยะไม่ไกลนกั

จากจุดท่ีเริ่มออกเดินทาง อยู ่ในระดับค่อนข้างมาก  

คดิเป็นร้อยละ 76.41 และเลอืกแบบต้องอยูใ่กล้จากจุด

ท่ีท่านสะดวกในการเดินทาง อยู่ในระดับค่อนข้างน้อย 

คิดเป็นร้อยละ 82.35 ในด้านการเลือกผู ้ให้บริการ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เจาะจงเจ้าหน้าที่ประจ�า 

อยูใ่นระดับมาก คดิเป็นร้อยละ 73.52 เปลีย่นเจ้าหน้าที่

บ้างบางคร้ัง อยูใ่นระดบัปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 63.25 

และไม่เลือกเจ้าหน้าท่ีอยู่ในระดับค่อนข้างมาก คิดเป็น

ร้อยละ 81.85 ในด้านการเลอืกระยะเวลาในการใช้บรกิาร 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บรกิารน้อยกว่า 2 ชัว่โมง

ต่อคอร์สอยูใ่นระดับมาก คดิเป็นร้อยละ 88.81 ระหว่าง 

2-4 ชม.ต่อคอร์ส อยู่ในระดับค่อนข้างน้อย คิดเป็น 

ร้อยละ 42.89 และมากกว่า 4-6 ชม.ต่อคอร์ส อยู่ใน

ระดบัค่อนข้างน้อย คดิเป็นร้อยละ 95.68 ในด้านวธิท่ีีใช้

เลอืกใช้สถานบรกิาร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืก

โดยศึกษาก่อนและมีความเชื่อ อยู่ในระดับมาก คิดเป็น

ร้อยละ 81.62 โดยเลอืกจากค�าแนะน�าของผูอ่ื้น และเลอืก

จากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับค่อนข้างมาก 

คิดเป็นร้อยละ 61.82 เท่ากัน และเลือกโดยลองใช้ตาม

กระแสนิยม อยู่ในระดับค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 

72.65
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 การให้ความส�าคัญต่อการเลอืกสถานบรกิารทัง้ด้าน

ต�าแหน่งและรูปแบบ พบว่า ในด้านของความสะดวก 

ในการเข้าถึง (Accessibility) ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ให้ความส�าคญัในระดบัมากกบัทางเข้าถงึสะดวก 

คิดเป็นร้อยละ 62.34 และให้ความส�าคัญค่อนข้างน้อย

กับการใช้เวลาเดินทางไม่เกิน ½ ชั่วโมง จากจุดที่พัก  

คิดเป็นร้อยละ 75.91 ในด้านความสะดวกสบาย  

(Amenity) จากอุปกรณ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ให้ความส�าคญัในระดับมากกบัความสะอาดของอปุกรณ์

และสิ่งอ�านวยความสะดวกของอุปกรณ์ คิดเป็นร้อยละ 

14.37 เท่ากัน ในความส�าคัญในระดับค่อนข้างมากกับ

ความสะอาดของอุปกรณ์ คิดเป็นร้อยละ 49.28 และ 

ให้ความส�าคัญในระดับค่อนข้างน้อยกับสิ่งอ�านวย 

ความสะดวกของอปุกรณ์ คดิเป็นร้อยละ 61.00 ในด้าน

วิธีการใช้บริการตั้งแต่ต้นจนจบ ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ให้ความส�าคัญในระดับมากกับผลดีต่อสุขภาพ คิดเป็น

ร้อยละ 52.18 ให้ความส�าคัญในระดับค่อนข้างน้อยกับ

การผ่อนคลาย คดิเป็นร้อยละ 58.15 และให้ความส�าคญั

ในระดับค่อนข้างน้อยกบัแสดงระดบัการใช้บรกิาร (Class) 

คดิเป็นร้อยละ 66.52 ในด้านความดึงดูดใจ (Attraction) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส�าคัญในระดับมาก

กบัความสวยงามของสภาพแวดล้อมคดิเป็นร้อยละ 59.20 

ให้ความส�าคัญในระดับค่อนข้างมากกับความสวยงาม

ภายในอาคาร คดิเป็นร้อยละ 55.89 และให้ความส�าคญั

ในระดบัน้อยกับการตดิตามผลหลงับรกิาร คดิเป็นร้อยละ 

61.17

 สถานการณ์ด้านการตลาดของธุรกิจน�้าแร่และ

ภูมิปัญญาไทยโดยท่ัวไปในจังหวัดเชียงใหม่ ธุรกิจท่ี 

เกิดขึ้นในปัจจุบันที่ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้องและ 

ผู้ประกอบการ พบว่า 1) การลงโฆษณาจากแผ่นพับ  

โบรชัวร์ หนังสือแจกนักท่องเท่ียว นิตยสาร เป็นสื่อ 

บอกการให้บริการ โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายทั่วไปที่เป็น

นักท่องเที่ยว 2) การเจาะตลาดเป้าหมายที่ยังไม่ชัดเจน 

เช่น กลุ่มโรงแรม สถาบัน องค์การเอกชน ภาครัฐและ

สมาคม ชมรมต่างๆ 3) การสร้างสัมพันธ์มิตรแนวร่วม

จากเพื่อนธุรกิจอื่นๆ ท้ังเล็กและใหญ่ (Corporation)  

4) การเจาะกลุม่นกัท่องเท่ียวกับตวัแทนทัวร์ กลุม่กิจกรรม

ท่องเที่ยว การแนะน�าตัวและสร้างสัมพันธ์กับกลุ ่ม

มัคคุเทศก์ พร้อมการให้สิ่งตอบแทน 5) การติดต่อ 

เช่ือมโยงกับธรุกิจต่างๆ ในภูมภิาคอืน่ๆ และต่างประเทศ 

รวมท้ังเครือข่ายท่ีเกื้อหนุนต่อกัน 6) การใช้เว็บไซต์  

อี-คอมเมิร์ซ และอินเทอร์เน็ต ในการประชาสัมพันธ์

ธรุกจิน�า้แร่ การวเิคราะห์ศกัยภาพตลาดธรุกจิน�า้แร่และ

ภูมิปัญญาไทยได้สรุปดังตาราง 1 

ตารางที่ 1 ศักยภาพตลาดธุรกิจน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย

จุดแข็ง

1. ธรรมชาติและภูมิอากาศในภูมิภาคทั้ง ภูเขา น�้าตก 

แม่น�้า ล�าธาร

2. วัฒนธรรมประเพณีทางเหนือ รวมทั้งชุมชนท้องถ่ิน 

ชาวเขาเผ่าต่างๆ

3. ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและการให้บริการภูมิปัญญาไทย

4. การพื้นที่มีน�้าแร่ที่มีคุณภาพและมีแร่ธาตุที่เป็น

ประโยชน์ต่อร่างกาย

จุดอ่อน

1. รปูแบบการจดัการทีด่คีรบถ้วนและการให้รายละเอยีด

ของงานบริการ ให้ความรู้สึกอย่างมีเอกลักษณ์ของ

ธุรกิจนี้

2. การพฒันาบุคลากร ในบางแห่งอาจต้องมกีารฝึกอบรม

ไม่ว่าจากผู้บริหารหรือภายนอก 

3. การตลาดที่ชัดเจนจากวิสัยทัศน์ พันธกิจและการ

ด�าเนินโครงการ
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ตารางที่ 1 ศักยภาพตลาดธุรกิจน�้าแร่และภูมิปัญญาไทย (ต่อ)

โอกาส

1. เป็นแหล่งผลิตภัณฑ์สมุนไพร และการให้บริการ

ภูมิปัญญาไทย เพื่อสร้างเสริมสุขภาพ

2. ความเป็นเมืองทางเหนือติดชายแดนต่างประเทศ

3. การสนับสนุนจากภาครัฐ และการเริ่มขยายตัวทาง

เศรษฐกิจ

4. การเปิดการค้าเสรีอาเซียน

5. การคุม้ครองทางกฎหมายฝีมอืแรงงาน หรอืกฎหมาย

ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจน�้าแร่

อุปสรรค

1. การให้การบรกิารทีเ่ป็นรปูแบบครบถ้วนและการปลกู 

จิตส�านึกความเป็นวัฒนธรรม

2. ปัญหาชายแดนและการค้ายาเสพติด

3. การสื่อภาษา เป็นภาษาอังกฤษหรือภาษาจีน อื่นๆ

4. วัฒนธรรมทางศาสนา หรือข้อห้ามลัทธิ

5. กฎหมายป่าไม้หรืออุทยานแห่งชาติเก่ียวกับพื้นที ่

ในการใช้ประโยชน์จากพื้นที่ที่มีน�้าแร่

 กลยทุธ์การตลาด เป็นแนวคิดทีผู่ว้จัิยสรุปจากข้อมลู

เชิงคุณภาพและข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อสร้างกลยุทธ์

ทางการตลาดเพื่อให้ชุมชนดอยปู่หมื่นน�าไปประยุกต์ใช้

ประโยชน์ในการพัฒนาเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว  

โดยมุ่งเน้นการเจาะตลาด หรือการวางช่องทางการจัด

จ�าหน่าย เพือ่แสวงหากลุม่เป้าหมาย และท�าการประชา- 

สมัพนัธ์อย่างเหมาะสม โดยการสร้างกลยทุธ์ในการสร้าง

ความสนใจให้กลุ ่มเป้าหมายตัดสินใจมาใช้บริการ  

เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดดังนี้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ทั้งคุณภาพและบรรจุภัณฑ์ โดยให้

ความส�าคัญกับสินค้าสมุนไพรและการทดสอบคุณภาพ

เป็นสิ่งส�าคัญที่สุด แต่ยังคงความเป็นภูมิปัญญาไทย 

วฒันธรรม วิถคีวามเป็นอยู ่2) ด้านราคาทีน่่าจะเป็นไปได้ 

โดยให้เหมาะสมกับการลงทุน มีการเสนอส่วนลดที่ช่วย

กระตุ้นการตดัสนิใจในรปูแบบแพก็เกจทีดู่คุ้มค่า 3) ด้าน

การจดัช่องทางการจดัจ�าหน่ายควรมกีารประชาสมัพนัธ์

ต่อกลุม่เป้าหมายและนกัท่องเทีย่วหรอืสร้างสมัพนัธมติร

ทางธุรกิจ และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาดต่อกลุ่ม 

เป้าหมาย และเน้นกลุม่ตวัแทน โดยการตดิต่ออย่างต่อเนือ่ง

สม�่าเสมอ การเจาะกลุ่มเป้าหมายวัยท�างาน และอาชีพ

พนกังานเอกชนกบันักธรุกจิ การจดัการเป็นรปูแบบระบบ 

เช่น แนวทางวฒันธรรมและกจิกรรมต่างๆ เพือ่วเิคราะห์

ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย มุ่งเน้นการส่งเสริมการตลาด

ทางด้านสร้างเสริมสุขภาพ และวิธีการด�าเนินงานทาง 

การให้ความรู้จากผลิตภัณฑ์และบริการ

สรุปและอภปิรายผล
 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ

น�้าแร่และภูมิปัญญาไทยเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรม 

การท่องเทีย่ว: ดอยปู่หมืน่ พบว่า การให้ความส�าคญัต่อ

การเลอืกสถานบรกิารทัง้ด้านต�าแหน่งและรปูแบบ พบว่า 

ในด้านของความสะดวกในการเข้าถึง (Accessibility) 

ด้านความสะดวกสบาย (Amenity) ด้านความดึงดูดใจ 

(Attraction) ให้ความส�าคัญในระดับมากในทุกด้าน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร และ

ภาคภูมิ ภัควิภาส (2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ศักยภาพ 

การรองรับในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ชนเผ่าในทุกด้าน ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความสามารถ

เข้าถึงได้ท้ังทางกายภาพแนวคดิและประเพณวีฒันธรรม 

การมีท่ีพักอาศัยหรือท่ีพักผ่อนหย่อนใจท่ีดีพอสมควร 

การมีกิจกรรมที่เป็นทั้งเชิงวัฒนธรรมและเป็นไปตาม

ธรรมชาติของท้องถิ่น และความประทับใจ ทั้งทางด้าน

สถานทีพ่กัและความประทบัใจทางธรรมชาต ิทีจ่ะท�าให้

นกัท่องเทีย่วได้รบัความพงึพอใจและเข้ารบัการให้บรกิาร 

ซึ่งจะท�าให้มีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ�้าอีกในอนาคต 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 สถานการณ์ด้านการตลาดของธุรกจิอาบน�า้แร่และ

ภมูปัิญญาไทยควรมุง่เน้น 1) การลง โฆษณาจากแผ่นพบั 

โบรชัวร์ หนงัสอืแจกนกัท่องเทีย่ว นติยสาร กลุม่เป้าหมาย

นักท่องเที่ยว 2) การเจาะตลาดเป้าหมายที่ยังไม่ชัดเจน 

3) การสร้างสัมพันธ์มิตรแนวร่วมจากเพื่อนธุรกิจอื่นๆ  

4) การเจาะกลุม่นกัท่องเทีย่วกบัตวัแทนทวัร์ กลุม่กจิกรรม

ท่องเทีย่วพร้อมการให้สิง่ตอบแทน 5) การตดิต่อเชือ่มโยง

กับธรุกจิต่างๆ ในภมูภิาคอืน่ๆ และต่างประเทศ รวมทัง้

เครอืข่ายทีเ่กือ้หนุนต่อกนั 6) การใช้เวบ็ไซต์ อ-ีคอมเมิร์ช 

และอนิเทอร์เนต็ ประชาสมัพนัธ์ธรุกจิน�า้แร่ ซึง่สอดคล้อง

กับงานวิจัย McCarthy และ Perreault (1996) ที่ได้

กล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นส่วนความส�าคญั

ที่จะโดดเด่นให้กับสินค้าและบริการ เมื่อส่วนประสม

ทางการตลาดได้ถกูพฒันา กระบวนการตัดสนิใจเกีย่วกบั

ปัจจัยต่างๆ จะมีความใกล้เคียงกัน ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัย

เหล่านัน้ล้วนมคีวามส�าคัญทัง้สิน้ และเมือ่น�าส่วนประสม

ทางการตลาดมาพิจารณาโดยกว้าง จะสังเกตเห็นว่า  

ตวัผลติภณัฑ์เองจะเป็นตัวสร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้า

เป้าหมาย การมีช่องทางน�าสินค้าวางในสถานที่ที่ลูกค้า

เข้าถงึการส่งเสรมิการขาย เพ่ือสือ่สารกบัลกูค้าเป้าหมาย

และผลิตภณัฑ์ได้ถกูออกแบบและวางแผนไว้เพือ่ผูบ้รโิภค 

และตัง้ราคาสนิค้าโดยประมาณจากพฤติกรรมในการซือ้

หรือมูลค่าของสินค้าที่ผู้บริโภคใช้อยู่ในปัจจุบัน

 กลยุทธ์การตลาด เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด

เพื่อให้ชุมชนดอยปู่หมื่นน�าไปประยุกต์ใช้ประโยชน ์

ในการพัฒนาเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้น 

การเจาะตลาด หรือการวางช่องทางการจัดจ�าหน่าย  

เพื่อแสวงหากลุ่มเป้าหมาย และท�าการประชาสัมพันธ์

อย่างเหมาะสม โดยการสร้างกลยุทธ์ ในการสร้างความ

สนใจให้กลุม่เป้าหมายตัดสนิใจมาใช้บริการ ซึง่สอดคล้อง

กับแนวคิดของ ภูมนิทร์ วรวรรณ (2555) ทีไ่ด้กล่าวไว้ว่า 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ตลาดด้านราคาจะท�าให้มี 

การแข่งขันธุรกิจได้ การก�าหนดนโยบายการตลาดและ

การประชาสัมพันธ์ การบริการหรือประเภทของธุรกิจ 

การเข้าถึงและระยะเวลาเดินทางสู่สถานบริการ และ

บริการหลังการขาย สรุปได้ว่า แผนกลยุทธ์การตลาด 

จะต้องพจิารณาถึงวสิยัทัศน์ พนัธกิจ และการด�าเนนิงาน 

เพื่อมาวิเคราะห์ให้ได้ค�าตอบเป็นกลยุทธ์การตลาด เช่น 

การวางช่องทางการจัดจ�าหน่ายที่เหมาะสมกับธุรกิจ 

เพื่อสามารถเจาะตลาดเป้าหมายร่วมกับกิจกรรมอื่นๆ  

ที่จะน�าไปสู่การเติบโตของธุรกิจ

ข้อเสนอแนะแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ด้าน
การตลาดของธุรกจิน�้าแร่
 การพฒันากลยทุธ์ด้านการตลาดของธรุกจิน�า้แร่และ

ภูมิปัญญาไทยเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว: 

ดอยปูห่มืน่ ในสถานการณ์ปัจจบุนัของธรุกจิควรมุง่เน้น

การพัฒนา ดังนี้ 1) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควร

ด�าเนินการโฆษณาจากแผ่นพับ โบรชัวร์ หนังสือแจก 

นักท่องเท่ียว นิตยสาร กลุ่มเป้าหมายนักท่องเท่ียว  

โดยจัดท�าเป็นหลายภาษา เพื่อสื่อสารท�าให้เกิดความรู้

ความเข้าใจเกี่ยวน�้าแร่ที่มีคุณประโยชน์ 2) การเจาะ

ตลาดเป้าหมายท่ียงัไม่ชัดเจน 3) ด้านการสร้างเครอืข่าย 

เป็นการสร้างความร่วมมือหรือกลุ่มธุรกิจ เพื่อสร้าง

สัมพันธมิตรแนวร่วมจากเพื่อนธุรกิจอื่นๆ ท�าให้เกิด 

การรวมตวัและการกระจายทรพัยากรร่วมกนัในธรุกจิที่

เครอืข่ายมคีวามโดดเด่นสามารถตอบสนองความต้องการ

ลูกค้าเพื่อท�าให้เกิดความยั่งยืนของกลุ่มธุรกิจ 4) ด้าน

การเจาะกลุม่นกัท่องเทีย่วกบัตวัแทนทวัร์ กลุม่กจิกรรม

ท่องเท่ียวพร้อมการให้สิ่งตอบแทน เพื่อเพิ่มช่องทาง 

การจัดจ�าหน่ายของธุรกิจ 5) ด้านการประชาสัมพันธ์

กลุ่มธุรกิจให้เป็นท่ีรู้จัก โดยท�าการติดต่อเช่ือมโยงกับ

ธุรกิจต่างๆ ในภูมิภาคอื่นๆ และต่างประเทศ รวมท้ัง

เครือข่ายต่างประเทศ 6) ด้านสารสนเทศทางการตลาด 

โดยการใช้การใช้เวบ็ไซต์ อ-ีคอมเมร์ิช และอนิเทอร์เนต็ 

ในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจน�้าแร่ ดังภาพ 2
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ภาพที่ 2 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดของธุรกิจอาบน�้าแร่

กติตกิรรมประกาศ
 ขอขอบคุณผู้บริหารของมหาวิทยาลัยเทคโนโลย ี

ราชมงคลล้านนาและทีมงาน ทีช่่วยสนบัสนนุบทความนี้

ผ่านการแก้ไขจนเสรจ็สมบรูณ์ภายใต้ “โครงการยกระดับ

ปริญญานิพนธ์เป็นงานวิจัยตีพิมพ์ งานสร้างสรรค์ และ

งานบริการวิชาการสู่ชุมชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลล้านนา ประจ�าปี 2558” ชาวชมุชนบ้านปูห่มืน่ 

อ�าเภอแม่อาย จังหวัดเชียงใหม่ และคณะบริหารธุรกิจ

และศลิปศาสตร์ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนา 

ผูท้รงคณุวฒุ ิคณาจารย์ เจ้าหน้าทีท่ีเ่กีย่วข้องกบังานวจิยั

ฉบับนี้ ขอขอบคุณก�าลังใจจากครอบครัวที่มีส่วนช่วย

ให้การท�างานส�าเร็จลุล่วงไปด้วยดี

บรรณานุกรม
การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย. (2554). แนวโน้มการท่องเทีย่วภาคเหนอื. กรงุเทพฯ: การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย. 

โครงการในพระราชด�าริดอยปู่หมื่น. (2556). ดอยปู่หมื่น. สืบค้นเมื่อ 31 กรกฎาคม 2557, จาก http://maesao.

go.th/site/?p=97

ภมูนิทร์ วรวรรณ. (2555). กลยทุธ์การตลาดของธรุกจิอาบน�า้แร่ อบไอน�า้ และภมิูปัญญาไทยเพือ่ส่งเสรมิอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงรายและเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ ศิลปศาสตรบัณฑิต, วิทยาลัยมหาวิทยาลัย

เชียงใหม่.

รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร และภาคภูมิ ภัควิภาส. (2556). การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชนเผ่าเพื่อความยั่งยืน. 

วารสารการวิจัยเพื่อพัฒนาชุมชน, 6(1), 42-60.

Bartol, K. M. & Martin, D. C. (1994). Management. (2nd ed.). New York: McGraw-Hill, Inc.

Benge, S. (1999). The tropical spa and resort. Honk Kong: Periplus.

Hendel, D. (1977). Statistic. Minnesota: AERA Mini Presentation.



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 25

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Kotler P., Bowen, J. & Markens, J. (2000). Marketing for Hospitality and Tourism. (2nd ed.). USA: 
Prentice Hall International, Inc.

McCarthy, E. J. & Perreault, W. D. Jr. (1996). Basic marketing: A global managerial approach. (12th

ed.) Chicago: Irwin.

Translated Thai References
Doi Pu Meun Royal Development Projects. (2013). Doi Pu Meun. Retrieved July 31, 2014, from 

http://maesao.go.th/site/?p=97 [in Thai]
Pongwiritthon, R. & Pakvipas, P. (2013). Guidelines for Sustainable Tribe Cultural Tourism Development. 

Journal of Community Development Research, 6(1), 42-60. [in Thai]
Tourism Authority of Thailand. (2011). Trend of Northern of Thailand Tourism. Bangkok: Tourism 

Authority of Thailand. [in Thai]
Varavarn, P. (2012). Marketing Strategies for the Spa Sauna Business and Thai Wisdom to Promote 

the Tourism Industry in Chiang Rai and Chiang Mai Provinces. Thesis in Liberal Arts, 
Chiang Mai University. [in Thai]

Pakphum Pakvipas, earned his Bachelor Degree of International Business 
Management with First Class Honor from International College, Payap 
University in 2006. In 2009, He also graduated IMBA majoring in Inter-
national Business Management, International College, Payap University. 
Currently, he is a full time lecturer at International Business Manage-
ment Department, Faculty of Business Administration and Liberal Arts, 
Rajamangala University of Technology Lanna, Chiang Mai, Thailand.

Dr. Ratthanan Pongwiritton, graduated his first Bachelor Degree of 
Accountancy from Payap University in 2000. With his passion on educa-
tion, he continued his studies and received another 6 Bachelor Degree 
(BBA, BPA, and LL.B), 2 Master Degree (MBA) and Ph.D. in Accounting 
and Finance from University of Hertfordshire, United Kingdom. In 2012, 
he was appointed as Associate Professor in Business Research, School of 
Business Administration by Nobel University, Los Angeles, California, USA. 
He is currently a full time lecturer in Faculty of Business Administration 
and Liberal Arts, Rajamangala University of Technology Lanna Chiang Mai.



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 255826

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบรกิาร
เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซยีน

A MODEL DEVELOPMENT OF SERVICE MARKETING STRATEGY 
FOR PERCEIVED VALUE IN THAI FUSION FOOD FOR AEC MARKET

ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์1, ศวิารัตน์ ณ ปทุม2 และปรญิ ลักษติามาศ3

Chavanrat Panukanan1, Siwarat Na Pathum2 and Prin Laksitamas3

บทคัดย่อ
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยกุต์สู่ตลาดอาเซยีนเป็นส�าคญั ประเภทการวิจยัเชงิส�ารวจและพฒันาโดยอาศยัเทคนคิการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหาร

ไทยประยกุต์สู่ตลาดอาเซยีนจัดอยูใ่นระดับมาก (X = 3.77) ตวัแบบกลยทุธ์การตลาดบริการเพือ่สร้างคณุค่าการรบัรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตลอดจนตัวแบบที่พัฒนาขึ้น 

มีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับคิดเป็นร้อยละ 88.8 ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

พบว่า ปัจจยัข้อมลูพืน้ฐานของธรุกจิเกีย่วกบัประเภทธรุกจิ ระยะเวลาในการด�าเนนิธรุกจิ ประเทศอาเซยีนทีท่�าการตลาด 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ และผลการด�าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน ต่างมีความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน และคุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่ตลาด

อาเซียนรวมถึงกลยุทธ์การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ

คุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนด้วย 

ค�าส�าคัญ: การพัฒนาตัวแบบ กลยุทธ์การตลาดบริการ คุณค่าการรับรู้ อาหารไทยประยุกต์ ตลาดอาเซียน
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Abstract
 This research was aimed at studying a model development of service marketing strategy 

for perceived value in Thai fusion food at AEC market. It was a survey and development research 

applying structural equation model analysis: SEM. The research indicated that Thai fusion food 

business had service marketing strategy for perceived value in Thai fusion food at AEC market at 

high level. (X = 3.77) The model of service marketing strategy for perceived value in Thai fusion 

food at AEC market was created consistently with empirical data and had ability to predict at 

good level and acceptably at 88.8 percent. On casual relationship, it was found that the factors 

of business basic information about a kind of business, a period of business run, the countries of 

AEC market, information acknowledgement from various media and the business outcome at 

present compared with the previous year correlated with service marketing strategy of Thai fusion 

food restaurants for AEC market. Perceived value of Thai fusion food and service marketing  

strategy of Thai fusion food restaurants for AEC market also correlated with perceived value of 

Thai fusion food for AEC market.

Keywords: A Model Development, Service Marketing Strategy, Perceived Value, Thai Fusion Food, 

AEC Market 

บทน�า
 ภาคธรุกจิร้านอาหารในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2556 

มีมูลค่าประมาณ 669,000 ล้านบาท (พีระพงษ์ กิติเวช

โภคาวัฒน์, 2557) ในขณะที่ปี พ.ศ. 2557 เศรษฐกิจ

ของประเทศไทยมีแนวโน้มชะลอตัว จากปัญหาหนี้สิน

ภาคครัวเรือน รวมถงึต้นทนุการประกอบธรุกจิร้านอาหาร

ที่สูงขึ้นทั้งวัตถุดิบค่าเช่าสถานที่ และราคาพลังงาน  

เป็นปัจจยักดดนัให้ธรุกจิบรกิารเก่ียวกบัอาหารอาจเตบิโต

อย่างชะลอตัวลง อย่างไรก็ตาม การเติบโตของธุรกิจ 

ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ รวมถงึการเปิดประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนที่เป็นโอกาสส�าหรับการขยายกิจการ

ของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยไปยังประเทศในกลุ่ม

อาเซียนก็สามารถสร้างชื่อเสียงและรายได้กลับเข้าสู่

ประเทศไทยเป็นอย่างดีเช่นกัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 

2557)

 ในปัจจุบันร้านอาหารไทยเป็นที่รู้จักและยอมรับ

มากขึ้นในต่างประเทศจนได้รับการบรรจุอยู่ในรายการ

อาหารของภัตตาคารเกอืบทัว่โลก มีจ�านวนร้านอาหารไทย

ในภูมิภาคเอเชียถึง 992 แห่ง (สถาบันอาหาร, 2557) 

โดยอาหารไทยยงัคงเป็นทีน่ยิมตดิอนัดบัหนึง่ในสีข่องโลก 

รองจากอาหารอิตาเลียน ฝรั่งเศส และจีน ตามล�าดับ 

(ศูนย์พัฒนาอาหารไทยและครัวไทยสู่ครัวโลก, 2557) 

แนวโน้มการบริโภคมีมากข้ึนโดยเฉพาะอาหารไทย

ประยกุต์ ซ่ึงเป็นอาหารทีป่รบัเปลีย่นมาจากต่างประเทศ 

ต่างท้องถิ่น หรือจากอาหารไทยพื้นบ้าน อาจเปลี่ยนวิธี

การปรุงหรือรสชาติ หรือการผสมผสานสมุนไพรที่มี

สรรพคุณเป็นยาที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย 

(ศนูย์เรยีนรูส้มนุไพรไทย, 2557) สอดคล้องกับนโยบาย

โครงการครวัไทยสูค่รวัโลกของภาครฐัทีส่่งเสรมิให้มกีาร

ลงทุนในภาคธรุกจิร้านอาหารไทย เพือ่ยกระดบัคณุภาพ

และมาตรฐานสูส่ากลให้ครอบคลมุอย่างครบวงจรท้ัง 4R 

ได้แก่ วตัถุดบิการผลติอาหาร การผลติอาหารพร้อมปรงุ 

การผลิตอาหารพร้อมรับประทาน และการส่งเสริม

พัฒนาภัตตาคารอาหารไทย ส่งผลให้เกิดการขยายตัว
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ของธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ โดยเฉพาะ

ภูมิภาคเอเชียที่มีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 72.20 

(เครือข่ายวสิาหกจิอตุสาหกรรมอาหารไทยสูโ่ลก, 2551) 

ทั้งนี้เนื่องจากในภูมิภาคนี้เกิดปรากฏการณ์ใหม่จาก 

รวมตัวของกลุม่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน ซึง่มจี�านวน

สมาชกิทัง้ 10 ประเทศในภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ 

ประกอบด้วย ไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ 

สิงคโปร์ บูรไน เวียดนาม ลาว พม่า และกัมพูชา  

(ไทย-เออีซี.คอม, 2557) จัดว่าเป็นเขตเศรษฐกิจใหม่ 

ของโลก มนีโยบายเป็นหุน้ส่วนทางเศรษฐกจิ เป็นแหล่ง

วัตถุดิบและแรงงาน ฐานการผลิต และการลงทุนเป็น

ตลาดใหญ่มีประชากรรวมกนักว่า 650 ล้านคน (ไทยรฐั, 

2554) โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างความสามารถในการ

แข่งขันของสินค้าอาเซียนในตลาดโลก ดึงดูดการลงทุน

จากต่างประเทศ สร้างอ�านาจการต่อรองในเวทกีารค้าโลก 

มมีาตรการทีส่�าคญัคอื การส่งเสรมิให้อาเซยีนเป็นตลาด

และฐานการผลิตเดียว มีการเคลื่อนย้ายเงินทุน สินค้า 

บริการ การลงทุน แรงงานฝีมือระหว่างประเทศสมาชิก

โดยเสรี ลดช่องว่างของระดับการพัฒนาของประเทศ

สมาชกิอาเซยีน พร้อมส่งเสรมิให้อาเซยีนสามารถรวมตัว

เข้ากับประชาคมโลกได้อย่างไม่เสยีเปรยีบ (กรมอาเซยีน, 

2557) 

 ภาคธุรกิจบริการร้านอาหารไทยจึงมีความจ�าเป็น 

ที่ต้องเร่งปรับตัวเพื่อความอยู่รอดด้วยการท�าการตลาด

บริการเชิงรุกอาศัยเครื่องมือการตลาดบริการ (7 C’s) 

ที่ให้ความส�าคัญต่อลูกค้าแทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขาย

อย่างเช่นแต่ก่อน ภายใต้การผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ การค�านึงต้นทุนที่จะจ่าย 

ความสะดวกในการหาซือ้ การสือ่สารรายละเอยีดทีช่ดัเจน 

การดูแลเอาใจใส่ ความสะดวกสบาย และความส�าเร็จ

ในการตอบสนองความต้องการ (McLean, 2002; Koichi, 

2009) บรูณาการผสมผสานเพ่ือน�ามาวางแผนการบรหิาร

กจิกรรมการตลาด การปฏบิติัการ และทรพัยากรมนษุย์

ให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดีเพื่อให้บรรลุความ

ส�าเร็จของธุรกิจ ซึ่งผลส�าเร็จจะวัดได้จากการรับรู้ถึง

คณุค่าหรือคณุค่าท่ีลกูค้ารบัรู ้ภายหลงัจากการใช้บรกิาร

ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง 

(ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม 

ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย (สิ่งท่ีสูญเสีย

ออกไป) โดยมคุีณภาพของบรกิารเป็นองค์ประกอบพืน้ฐาน

ส�าคัญที่ก่อให้เกิดความแตกต่างและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันระหว่างคู่แข่งขัน (Roig, Garcia, Tena 

& Monzonis, 2006) ซึ่งหากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณค่า

ท่ีดี ย่อมเกิดประโยชน์ต่อการพัฒนาธรุกิจร้านอาหารไทย

ขยายสู่ตลาดอาเซียนได้ด้วยดี ในทางตรงกันข้ามหาก

ลูกค้ามีระดับคุณค่าการรับรู้ต�่า แล้วทางผู้ประกอบการ

ไม่สนใจปรับปรุงแก้ไขจุดบกพร่อง ย่อมมีผลให้ธุรกิจ 

เสียโอกาสทางธุรกิจ ท�าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง

ด้วยเช่นกัน 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงท�าให้ผู้วิจัยมีความ

สนใจทีจ่ะศกึษากลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคณุค่า

การรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีน โดยมุ่งพฒันา

ตัวแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุที่เหมาะสม

เป็นส�าคญัจากเทคนคิการวเิคราะห์ข้ันสงู “โมเดลสมการ

โครงสร้าง” ผลการวจิยัท่ีได้นีจ้ะน�าไปใช้ประโยชน์ในการ

พัฒนาบริการด้านการตลาดให้เหมาะกับแต่ละธุรกิจ 

เพื่อยกระดับคุณค่าอาหารไทยประยุกต์ให้เป็นท่ีรับรู้ 

ในกลุ่มลูกค้าตลาดอาเซียนโดยทั่วกัน

วัตถุประสงค์การวจิัย
 1. เพือ่ศกึษาระดบักลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้าง

คุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตรุะหว่างปัจจยั

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียน 

การทบทวนวรรณกรรม
 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องส�าหรับการวิจัย

ครัง้นีศ้กึษาจากแนวคดิเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดบรกิาร
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ของ McLean (2002) และ Koichi (2009) รวมถึง

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าการรับรู้ ด้านผลิตภัณฑ์สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ (Borden, 1964) ด้านต้นทุน 

หรือราคา (Kotler & Keller, 2006) ด้านความสะดวก

ในการหาซือ้ (Kerin, 2001) ด้านการสือ่สารรายละเอยีด

ที่ชัดเจน (Lauterborn, 1990) ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

(ชยัสมพล ขาวประเสรฐิ, 2553) ด้านความสะดวกสบาย 

(McCarthy, 1975) ด้านความส�าเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ (Brian, 2011) 

 ส�าหรับวิธีวิทยาวิจัยชั้นสูงที่ใช้ในครั้งนี้ คือ เทคนิค

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส�าเรจ็รปู

ทางสถติ ิAMOS version 16.0 ท�าการวเิคราะห์ด้วยวธิี 

Maximum Likelihood Estimation: MLE (มนตรี 

พิริยะกุล, 2553) การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการ

วิเคราะห์การถดถอย ส่วนการวิเคราะห์การถดถอย  

การวิเคราะห์อิทธิพล ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง

ตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน (นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542)

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 ตลาดอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ. 2558 สามารถบูรณา

การเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1

H3

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
2. รูปแบบของอาหารไทยประยุกต์ที่ท�าการตลาด
3. จ�านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
4. ระยะเวลาในการด�าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
5. ท�าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
6. ประเทศอาเซียนที่ท�าการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์
7. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยประยุกต์จากสื่อ 

ต่างๆ
8. ผลการด�าเนินกิจการร้านอาหารไทยประยุกต์ในปัจจุบัน

เทียบปีที่ผ่านมา

กลยุทธ์การตลาดบริการ
1. ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  
2. ต้นทุน 
3. ความสะดวกในการหาซื้อ 
4. การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน 
5. การดูแลเอาใจใส่
6. ความสะดวกสบาย
7. ความส�าเร็จในการตอบสนองความต้องการ

คุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยุกต์

สู่ตลาดอาเซียนH1

H2

ตัวแปรอิสระ

(Independent Variables)

ตัวแปรส่งผ่าน

(Mediator Variables)

ตัวแปรตาม

(Dependent Variables)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิกีารวจิัย
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจและพัฒนา 

โดยอาศัยแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพื่อส�ารวจข้อมูล 

และพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 ประชากรวจัิย คือ ธรุกจิร้านอาหารในประเทศไทย 

ประจ�าปี พ.ศ. 2556 ซึ่งมีจ�านวนทั้งสิ้น 64,113 แห่ง 

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557) ส�าหรับตัวอย่างวิจัย 

ค�านวณโดยใช้สูตร (Thomson, 1992) 

n = 
1

e2/(Z2(CV)2)+1/N) 
 

; e = 0.05, Z = 1.96, CV = 0.50, N = 64,113  

ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น n = 381.87 ≈ 382 ตัวอย่าง 

ขนาดกลุม่ตวัอย่างทีเ่หมาะสมในการวจิยัควรอย่างน้อย 

382 ตัวอย่าง ซึ่งมีความเพียงพอ ทั้งนี้เนื่องจากขนาด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตัวอย่างที่เหมาะสมส�าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง ด้วยวิธ ีMaximum Likelihood Estimation: 

MLE อย่างน้อย 100 ตวัอย่าง (มนตร ีพริยิะกุล, 2553) 

การคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน 

(Cochran, W. G., 1977) คือ ขั้นตอนแรก การสุ่ม

ตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็นด้วยวธิกีารสุม่ตัวอย่าง

แบบแบ่งชัน้ภมิู แบ่งออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ ร้านอาหาร

ในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จ�านวน 12,000 แห่ง 

และในต่างจังหวัด จ�านวน 52,113 แห่ง และขั้นตอน 

ทีส่อง การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น

ด้วยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ในแต่ละท�าเล

ท่ีตัง้ สุม่เลอืกตวัอย่างเฉพาะธรุกิจร้านอาหารไทยประยกุต์

ท่ีจะท�าการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์สู ่อาเซียน  

โดยสอบถามจากผู้ประกอบการหรือผู ้มีหน้าท่ีความ 

รบัผิดชอบด้านอาหารและเครือ่งดืม่ ซ่ึงมตี�าแหน่งตัง้แต่

ระดับผูช่้วยผูจั้ดการ/รองผูจ้ดัการ หรอืผู้จดัการทีเ่ข้าถงึ

ได้ง่ายให้เป็นตวัแทนของธรุกจิร้านอาหารแห่งละ 1 ราย 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2557) 

 ส� าหรับการเก็บรวบรวมข ้อมูลผู ้ วิ จั ย ได ้ส ่ ง

แบบสอบถามไปยังแต่ละร้านอาหารไทยประยุกต ์

ตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู ่ ด้วยวิธีการไปส่งด้วยตนเอง  

ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมาย

อเิลก็ทรอนิกส์ รวมทัง้สิน้ถงึ 2,000 ฉบบั เนือ่งจากเกรง

ว่าจะได้ไม่เพียงพอกับขนาดตัวอย่างที่วิจัย ส่วนผลการ

ตอบกลับ (Response Rate) ของแบบสอบถามน้ัน 

ได้กลับคืนถึง 693 ฉบับ หรือคิดเป็นร้อยละ 34.65  

เพื่อน�ามาใช้เป็นตัวแทนของร้านอาหารไทยประยุกต์

จ�านวนทั้งสิ้น 693 แห่ง ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 382 ตัวอย่างนั่นเอง 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ค�าถาม

ปลายปิด และปลายเปิด โดยให้ผูต้อบกรอกแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนแรก ปัจจัยข้อมลูธรุกจิร้านอาหาร

ไทยประยุกต์ ลักษณะค�าถามเป็นแบบระบุรายการ  

และส่วนทีส่อง กลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคณุค่า

การรบัรูอ้าหารไทยประยุกต์สูต่ลาดอาเซียน ลกัษณะของ

ค�าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท  

5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, 

ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และ 

มากที่สุด = 5 คะแนน) โดยการแปลความแต่ละระดับ

จะใช้อันตรภาคชั้นช่วงความกว้างเท่ากับ 0.80 (ชูใจ 

คูหารัตนไชย, 2542)

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้การวิจัย  

ทั้งการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา โดยใช้เทคนิค 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อ

ค�าถามกบัวตัถปุระสงค์ทีต่ัง้ไว้ (สวุมิล ตริกานนัท์, 2550) 

จากผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน ซึง่มคีวามเพยีงพอโดยปกตจิะใช้ 

3 คนเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�านวนคี่เพื่อสามารถ

ตัดสินใจชี้ขาดได้ (Rowinelli & Hambleton, 1977) 

และการตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (α Coefficient) จากกลุ่มทดลอง 50 ตัวอย่าง 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

(Cronbach, 2003) ซึง่ไม่มข้ีอจ�ากดัทีว่่าจะต้อง Pre-test 

กีค่น จะกีค่นกไ็ด้ตามความสะดวกและเหน็ว่าเหมาะสม 

(ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) ผลการทดสอบคุณภาพ

เคร่ืองมือ พบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไปทกุข้อค�าถาม รวมถงึ

มค่ีาความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.865 ผ่านเกณฑ์ 0.70 

ขึน้ไป จงึมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�าไปใช้ในการเกบ็ข้อมลู

จริงต่อไป

 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูปทาง

สถติ ิSPSS version 16.0 เพือ่การวเิคราะห์ปัจจัยข้อมลู

ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ กลยุทธ์การตลาดบริการ

เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์สู ่ตลาด

อาเซยีน โดยใช้สถติพิืน้ฐาน ได้แก่ ความถี ่ค่าร้อยละ (%) 

ค่าเฉลีย่ (X) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าความเบ้ 

ค่าความโด่ง (Kertosis) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตรุะหว่างปัจจยัข้อมลูพ้ืนฐานของธุรกจิ และกลยทุธ์

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน โปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติ 

AMOS version 16.0 เพื่อการวิเคราะห์ โดยน�าเสนอ

ค่าดัชนีต่างๆ เช่น χ2/df, GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, 

RMR และ RMSEA (Bollen, 1989; Byrne, 2001; 

Kelloway, 1998; Silván, 1999)

ผลการวจิัย
 วตัถปุระสงค์การวจัิยที ่1 ระดบักลยทุธ์การตลาด

บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต ์

สู่ตลาดอาเซียน

 กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน พบว่า ธุรกิจร้าน

อาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง

คณุค่าการรบัรู้อาหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซียนจัดอยู่

ในระดับมาก (X = 3.77) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการ

ทุกด้านที่น�าไปใช้ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิด 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการทัง้ 7 ประการ (7 C’s) 

ของ McLean (2002) และ Koichi (2009) ในมุมมอง

ของลูกค้าแทนที่จะมองเฉพาะตัวผู ้ขาย เพื่อน�ามา

วางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด การปฏิบัติการ

และทรพัยากรมนษุย์ให้มกีารประสานงานกนัในทกุด้าน

เป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจบรรลุความส�าเร็จและเติบโตได้

อย่างยั่งยืน 

 ส่วนคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์ พบว่า จัดอยู่

ในระดับมากเช่นเดียวกัน (X = 3.52) ต่างครอบคลุม 

ทัง้ด้านเศรษฐกจิ สงัคม และส่วนทีเ่กีย่วข้อง (ประโยชน์

ท่ีได้รบั) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม ความปลอดภยั 

และความสะดวกสบาย (สิง่ทีส่ญูเสยีออกไป) ตามแนวคดิ

ของ Roig, Garcia, Tena & Monzonis (2006)  

โดยมอีงค์ประกอบพืน้ฐานท่ีส�าคญัของคณุค่าการรับรูน้ัน้ 

คือ คุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่าง

อนัก่อให้เกดิความได้เปรยีบในการแข่งขนั และเป็นสิง่ท่ี

ยากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันได้

 วตัถุประสงค์การวจิยัที ่2 ความสมัพันธ์เชงิสาเหตุ

ระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ ์

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช ้

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียนทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน�าไป

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ท้ังนี้เนื่องจากสาเหตุ 

2 ประการ ประการแรก คือ ค่าความเบ้ ไม่เกิน 0.75 

(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง ไม่เกิน 1.5 (ค่าสัมบูรณ์) 

จึงท�าให้ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (West et al., 

1995) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและ

แม่นย�าเมือ่ตวัแปรมกีารแจกแจง ข้อมลูแบบปกต ิแต่หาก

ตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท�าให้ความคลาดเคลื่อนของ

โมเดลมค่ีาต�า่กว่าปกต ิส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลู

เชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 

และประการต่อมา คอื ค่าสหสมัพนัธ์ภายในตวัแปรไม่เกิน 

0.80 (ค่าสมับรูณ์) ท�าให้ไม่เกดิสภาวะ Multicollinearity 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

หรอืปรากฏการณ์ทีต่วัแปรมคีวามสมัพันธ์กนัทางบวกสงู 

อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช ้ในการประมาณขาด 

ความแม่นตรง ซึง่จะเกดิขึน้ในสมัพนัธ์ทางบวกสงูเท่าน้ัน 

ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท�าให้ค่า

สมัประสทิธิท่ี์ใช้ในการประมาณมคีวามแม่นตรงมากขึน้ 

ซ่ึงหากเกดิสภาวะดงักล่าว หนทางแก้ไขจ�าเป็นทีจ่ะต้อง

ตัดตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูง 

ออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) 

การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแบบกลยทุธ์

การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีนทีพั่ฒนาขึน้มคีวามสอดคล้องกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล

ในภาพรวม พบว่า สดัส่วนค่าสถติิ ไคสแควร์/ค่าชัน้แห่ง

ความเป็นอสิระ (χ2/df) มีค่าเท่ากบั 1.705 ซึง่ผ่านเกณฑ์

ที่ก�าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่ม 

ที่ก�าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า 

ดชันทีกุตวั ได้แก่ GFI = 0.974, AGFI = 0.918, CFI = 

0.963, TLI = 0.950 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.603 

ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก�าหนดไว้ที่ระดับ

น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR = 0.021 และ RMSEA 

= 0.041 ผ่านเกณฑ์ทีก่�าหนดไว้เช่นเดียวกนั จึงสรุปได้ว่า 

ตวัแบบกลยุทธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคุณค่าการรบัรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อน�าผลลัพธ์ที่ได้มา

พจิารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวดัสรุปได้ว่า 

แต่ละองค์ประกอบของตัวแบบอนัประกอบด้วย กลยทุธ์

การตลาดบริการและคณุค่าการรับรู้ ต่างมคีวามเทีย่งตรง 

เนื่องจากค่าน�้าหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.844 ถึง 0.940 

และ .688 ถงึ 0.792 ตามล�าดบั ซึง่มค่ีาตัง้แต่ 0.30 ขึน้ไป 

(ค่าสมับรูณ์) และมนียัส�าคญัทางสถติทิกุค่า (Kline, 1994) 

 ส�าหรับในส่วนของโมเดลโครงสร้าง ซึ่งบ่งบอกถึง

ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า 1) ปัจจัยข้อมูล

พื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยุกต์ ระยะเวลาในการด�าเนินธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยกุต์ ประเทศอาเซยีนทีท่�าการตลาดร้านอาหารไทย

ประยุกต์ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทย

ประยกุต์จากสือ่ต่างๆ และผลการด�าเนนิกจิการในปัจจบุนั

เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ

กลยุทธ์การตลาด บริการของร้านอาหารไทยประยุกต ์

สู่ตลาดอาเซียนที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 (DE = 

0.163, 0.179, 0.221, 0.328, 0.353 ตามล�าดับ)  

2) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประยุกต์ ระยะเวลาในการด�าเนินธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประยกุต์ประเทศอาเซยีนทีท่�าการตลาด

ร้านอาหารไทยประยกุต์ การรบัรูข้้อมลูข่าวสารเกีย่วกบั

อาหารไทยประยุกต์จากสื่อต่างๆ และผลการด�าเนิน

กิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา ต่างมีความ

สมัพนัธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทย

ประยกุต์สู่ตลาดอาเซียนโดยผ่านกลยทุธ์การตลาดบรกิาร

ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 (TE = 0.188, 0.323, 

0.341, 0.481, 0.479 ตามล�าดับ) และ 3) กลยุทธ ์

การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์ มีความ

สัมพันธ์ทางตรงต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ 

สู่ตลาดอาเซียนที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 (DE = 

0.957) 

อภปิรายผล
 จากผลการวิจัยได้น�าประเด็นส�าคัญมาใช้ในการ

อภิปรายผลดังนี้

 ธรุกจิร้านอาหารไทยประยกุต์ส่วนใหญ่ร้อยละ 57.3 

เป็นร้านอาหารระดบัท่ัวไป (Fast Dining) ท่ีมกีารออกแบบ

ตกแต่งแบบเรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย 

เน้นบริการอาหารจานด่วน (ร้อยละ 59.9) มีรายการ

อาหารจ�ากัดและสามารถหมนุเวยีนลกูค้าได้ในปรมิาณมาก

ภายใต้สภาวะเร่งรีบในปัจจุบัน (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 

2557) จัดได้ว่าเป็นวิสาหกิจขนาดย่อมประเภทกิจการ

บรกิารทีม่กีารจ้างงานไม่เกนิ 50 คน (X = 21.24) และ

มขีนาดสนิทรพัย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท (กรมสรรพากร, 

2557) ซ่ึงธุรกิจท่ีด�าเนินอยู่รอดมักจะด�าเนินกิจการ 

มาเป็นเวลานานไม่ต�่ากว่า 15 ปี (X = 15.24) ตั้งอยู่ใน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ท�าเลต่างจงัหวดั (ร้อยละ 52.4) โดยเฉพาะตามอ�าเภอเมอืง 

หรือตลาดประจ�าอ�าเภอของจังหวัดต่างๆ จะเป็นแหล่ง

ที่มีร้านอาหารกระจายอยู่เป็นจ�านวนมาก (กรมพัฒนา

ธรุกจิการค้า, 2557) ส�าหรบัสงิคโปร์เป็นประเทศอาเซยีน

ที่ท�าการตลาดสูงรองลงจากประเทศไทย เมื่อเทียบกับ

ประเทศอืน่ๆ เน่ืองจากเป็นประเทศพัฒนาแล้วทีม่กี�าลงั

ซือ้สูง คนมีคณุภาพ ท�าให้มคีวามต้องการบรโิภคอาหาร

ท่ีดี (ทีมเศรษฐกิจ ไทยรัฐ, 2555) ส่วนสื่อมวลชน 

โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยุคไร้พรมแดนที่เปิดรับ 

ได้ง่าย ราคาถูก ข้อมูลข่าวสารทันกระแสปัจจุบันและ 

ล�้าอนาคต อีกทั้งได้ทั้งภาพและเสียงเป็นการสื่อสาร 

แบบสองทาง (Two Way Communication) ช่วยให้

เกดิความรูค้วามเข้าใจได้ง่ายขึน้ (สาระดดี.ีคอม, 2557) 

ส�าหรับผลการด�าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปี 

ที่ผ่านในธุรกิจการบริการจะมีผลก�าไรเปอร์เซ็นต์ที่สูง

เพื่อความอยู่รอดและเติบโต (X = 15.19) เนื่องจาก

อาศัยแรงงานเป็นตัวกลางขับเคลื่อนเมื่อเทียบกับภาค

อุตสาหกรรมการผลิตที่อาศัยเครื่องจักร (ไทยโพสต์, 

2554)

 การน�ากลยุทธ์การตลาดบริการไปใช้ในระดับมาก 

(X = 4.02) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการทุกด้านที่น�าไป

ใช้ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ (X = 4.17) ด้านการดูแลเอาใจใส่  

(X = 4.07) ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (X = 

4.06) ด้านความสะดวกสบาย (X = 4.00) ด้านความ

สะดวกในการหาซื้อ (X = 3.99) ด้านต้นทุนและด้าน

ความส�าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X เท่ากัน 

= 3.93) ตามล�าดับ สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสม

ทางการตลาดบริการทัง้ 7 ประการ (7 C’s) ของ McLean 

(2002) และ Koichi (2009) ในมมุมองของลกูค้าแทนที่

จะมองเฉพาะตัวผู้ขาย เพ่ือน�ามาวางแผนการบริหาร

กจิกรรมการตลาด (Marketing) การปฏบิตักิาร (Opera-

tion) และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) ให้มี

การประสานงานกันในทุกด้านเป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจ

บรรลุความส�าเร็จและเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

 ส่วนคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์ พบว่า จัดอยู่

ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั (X = 3.52) ส�าหรบัประเด็นที่

มคีณุค่าการรบัรูม้าก ได้แก่ ร้านอาหารจดัเตรยีมสถานท่ี

มสีภาพแวดล้อมทีส่ะดวกสบาย (X = 3.75) ร้านอาหาร

จัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา (X = 3.62) คุณภาพ 

การบรกิารท่ีได้รบัเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป (X = 3.60) 

ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่า 

มารับประทานอาหารในร้านนี้ (X = 3.54) ลูกค้ารู้สึก

ภมูใิจทีไ่ด้รบัประทานอาหารในร้านนี ้(X = 3.53) ลกูค้า

ได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู ่ร้านนี้  

(X = 3.48) ความคุม้ค่าทีไ่ด้มาสมัผสัร้านนีเ้มือ่เทยีบกบั

ระยะเวลา และความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอน

ของการรอรบับริการ (X = 3.45) ตามล�าดบั และมคีณุค่า

การรับรู้ปานกลางเก่ียวกับลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบ

อาหารของร้านนีม้คีวามสะอาด ปลอดภยั ถูกหลกัอนามยั 

(X = 3.40) และช่ือเสยีงของร้านท�าให้รูส้กึคุม้ค่าในราคา

ทีจ่่ายไป (X = 3.30) ตามล�าดบั ซึง่ทกุประเดน็ทีก่ล่าวมา

ต่างครอบคลมุทัง้ด้านเศรษฐกจิ สงัคม และส่วนทีเ่กีย่วข้อง 

(ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม 

ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย (สิ่งท่ีสูญเสีย

ออกไป) ตามแนวคิดของ Roig, Garcia, Tena &  

Monzonis (2006) โดยมีองค์ประกอบพื้นฐานที่ส�าคัญ

ของคุณค่าการรับรู้นั้น คือ คุณภาพของบริการ ซึ่งเป็น

สิ่งที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบ 

ในการแข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ

ของคูแ่ข่งขนัได้ ตลอดจนผลการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างเมื่อใช้กลยุทธ์การตลาดบริการเป็นตัวแปร 

ส่งผ่าน (Mediator Variables) จะเป็นปัจจัยส�าคัญท่ี 

ส่งผลต่อคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีน

ทัง้โดยตรงและโดยอ้อม นอกเหนอืจากอิทธพิลทางอ้อม

ที่ได้รับจากปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจบางประการ 

ทีส่�าคญั จงึสามารถสรปุได้ว่า “คณุค่าการรบัรูจ้ากลกูค้า

ท่ีใช้บรกิารธุรกิจร้านอาหารไทยประยกุต์จะดไีด้เมือ่ธรุกิจ

น�ากลยทุธ์การตลาดบรกิารมาปรบัใช้ ซึง่ท้ังสองปัจจยันี้

ขึ้นอยู่กับประเภทธุรกิจ ระยะเวลาการด�าเนินธุรกิจ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ประเทศอาเซียนที่ท�าการตลาด การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

จากสือ่ต่างๆ และผลการด�าเนนิกจิการในปัจจุบนัเทียบกบั

ปีที่ผ่านมาร่วมด้วย” จะเห็นได้จากตัวแบบที่พัฒนาขึ้น

มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ (ผลการวเิคราะห์

จากกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทนกลุ่มประชากร

ทั้งหมดได้) พิจารณาจากค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง

ความเป็นอสิระ (χ2/df) มีค่าเท่ากบั 1.705 ซึง่ผ่านเกณฑ์

ทีก่�าหนดไว้ คอื น้อยกว่า 2 (Bollen, 1989) ดัชนทีกุตัว 

ได้แก่ GFI = 0.974, AGFI = 0.918, CFI = 0.963,  

TLI = 0.950 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.90 (Byrne, 

2001) และดชันี PGFI = 0.603 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไป 

(Silván, 1999) ส่วนดัชนีที่ก�าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 

0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.021, RMSEA = 0.041 

ผ่านเกณฑ์ที่ก�าหนดไว้เช่นเดียวกันนั่นเอง (Kelloway, 

1998)

ข้อเสนอแนะ 
 กลยทุธ์การตลาดบรกิารธรุกจิร้านอาหารไทยประยกุต์ 

ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  

การดูแลเอาใจใส่ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน  

ความสะดวกสบาย ความสะดวกในการหาซื้อ ต้นทุน 

และด้านความส�าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

ตามล�าดับ จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยกุต์มกีารปรบัตวัด้วยการวางกลยทุธ์ทางการตลาด

บริการแบบผสมผสานแนวใหม่บูรณาการทั้ง 7 ด้าน  

เน้นผลิตนวัตกรรมอาหารที่แปลกใหม่ มีคุณประโยชน์

ต่อร่างกายพร้อมป้องกันโรค และมีการน�าร่องรุกตลาด

ไปยงัประเทศกลุม่สมาชิกอาเซยีนก่อน ซึง่จะท�าให้ทราบ

ถึงศักยภาพ ความพร้อม และขีดความสามารถในการ

แข่งขนั ปัญหาอปุสรรคเพ่ือจะได้หากลวธิมีาเตรียมพร้อม

รับมือได้อย่างทันท่วงที 

 ส่วนคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์ พบว่า

ประเดน็ท่ีมคุีณค่าการรับรูม้าก ได้แก่ ความสะดวกสบาย 

การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา คุณภาพการบริการ  

การยอมรับชื่นชม ความรู้สึกภูมิใจ ความสุข ระยะเวลา 

และความพยายาม ตามล�าดับ และมีคุณค่าการรับรู ้

ปานกลางเกี่ยวกับความปลอดภัย และชื่อเสียงของร้าน 

ตามล�าดับ จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยุกต์พัฒนาปรับปรุงมาตรฐานการประกอบอาหาร 

เน้นการจัดห้องครัว การเลือกใช้วัสดุอุปกรณ์เครื่องใช ้

ในครัวหรือบนโต๊ะอาหารที่เหมาะสม โดยยึดหลัก 5 ส. 

(สะอาด สะดวก สะสาง ถูกสุขลักษณะ สร้างนิสัย)  

รวมถึงการส่งเสริมประชาสัมพันธ์ร้านอาหารและเมนู

อาหารเดด็สูส่ือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่สร้างความแขง็แกร่ง

ของตราสินค้า ให้มีคุณค่าอยู่ในใจผู้บริโภค

 ตลอดจนการสร้างพนัธมิตรระหว่างหน่วยงานภาครฐั

ทีเ่กีย่วข้อง อาท ิสมาคมภตัตาคารอาหารไทย ส�านกังาน

นวัตกรรมแห่งชาติ ส�านักงานคณะกรรมการอาหาร 

และยา ส�านักคุณภาพและความปลอดภัยอาหาร และ

กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน น�านโยบายกลยุทธ์การตลาด

บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์ 

สูต่ลาดอาเซยีนทีก่ล่าวมาข้างต้น ผลกัดนัในลกัษณะของ

การฝึกอบรมพัฒนาความรู ้การสร้างทกัษะ และปลกูฝัง

จรรยาบรรณวิชาชีพ ร่วมกับการให้เครื่องหมายรับรอง

มาตรฐาน ประกนัคณุภาพแก่ธรุกิจร้านอาหาร เพือ่สร้าง

ความเชื่อมั่นและมั่นใจให้แก่ลูกค้าผู ้รับบริการ ท้ังนี้

เนื่องจากอิทธิพลจากกลยุทธ์การตลาดบริการของร้าน

อาหารไทยประยุกต์ส่งผลทางบวกต่อคุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีนสงูสุดทีร่ะดบันยัส�าคญั

ทางสถิติ 0.05 (DE = 0.957) เมื่อเทียบกับปัจจัยด้าน

ข้อมูลธุรกิจอื่น
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ปัจจัยทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซื้อสนิค้า
และการบรกิารที่ร้านค้าปลกีแบบดั้งเดมิในเขตดุสติ

THE MARKETING MIXED FACTORS EFFECTING TO THE BUYING GOODS 
AND SERVICES IN TRADITIONAL RETAILERS: CASE STUDY DUSIT DISTRICT

พสิษิฐ์ พจนจารุวทิย์1 
Pisit Potjanajaruwit1 

บทคัดย่อ
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

ในเขตดุสิต เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้า

และการบริการทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ (2) เพือ่ศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซ้ือสนิค้า

และการบริการของผู้บริโภคที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ�านวน 400 ตัวอย่าง 

สุ่มตัวอย่างในเขตดุสิต โดยใช้หลักการทฤษฎีความน่าจะเป็น และเป็นการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก ผลการศึกษา

ระดบัความคดิเหน็เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

ในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภณัฑ์ มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุเท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก และด้านสถานท่ีจ�าหน่าย มค่ีาเฉลีย่น้อยทีส่ดุ

เท่ากบั 3.37 อยูใ่นระดับเหน็ด้วยปานกลาง ผลการศึกษาระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัญหาและอปุสรรค ในการเลอืกซือ้

สินค้าและบริการ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยากลงไปซื้อของหรือว่าใช้บริการแต่ไม่มีที่จอดรถ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.68 

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

 

ค�าส�าคัญ: ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจเลือกซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

Abstract
 The objective of this research is to study the influence of marketing mix on customers 

purchasing behavior at Traditional Retailers in Dusit District. A total of 400 respondents were  

collected from customers who were the patronages of those retails the Dusit District. Questionnaire 

was utilized as a tool to collect data. Statistics utilized in this research included frequency,  

percentage, mean, standard deviation, and Chi-Square test, Oneway ANOVA (T-test), (F-test) 

1  อาจารย์ประจ�าสาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, Marketing Instructor, Faculty of Management 

Science of Rajabhat Suan Sunandha University, E-mail: Pisit.po@ssru.ac.th/Jokenalove@gmail.com
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

analysis. Data were analyzed by using Statistical Package for the Social Sciences. The majority of 

respondents were male with the age between 25-34 years old, hold undergraduate degree,  

married and stay together. The average income of respondents was between 10,001-20,000 baht. 

In terms of occupation, the majority worked for private companies. The research analysis disclosed 

that there were three variables of marketing mix which included price, place, and product which 

had an influence on the frequency of customer purchasing. It also found that in terms of marketing 

mixed strategy there were two variables had an influence on the amount of customer purchasing 

which were physical characteristics and process. These two variables are 17 percent predictive of 

a purchasing by using the equation.

Keywords: Marketing Mix, Shopping Behaviors, Traditional Retailers

บทน�า 
 เน่ืองจากสภาพสังคมไทยในปัจจบุนัมกีารเปลีย่นแปลง

อย่างรวดเร็ว ในส่วนผู้บรโิภคก็เปลีย่นแปลงไปตามทศิทาง

หรือสภาพสังคมด้วย ดงันัน้ธุรกจิจ�าเปน็ต้องปรบัตวัเอง

เพ่ือรองรบักบักระแสการเปลีย่นแปลงด้วยเช่นกัน ขณะนี้

เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปแล้วว่า สังคมปัจจุบันเป็นสังคม

ของข่าวสาร ซ่ึงเป็นสังคมของการแข่งขัน เวลาที่มีอยู ่

ถูกใช้อย่างคุ้มค่า แม่บ้านต้องออกไปท�างานนอกบ้าน

ไม่มีเวลาดูแลครอบครัว ไม่สามารถจ้างคนใช้หรือคน

ดูแลบ้านเหมือนสมัยก่อน เวลาท่ีมีอยู่ส่วนใหญ่หมดไป

กับการท�างานและการเดินทางซึ่งมีสภาพการจราจร 

ทีต่ดิขดัเป็นอย่างมาก ในขณะเดียวกันผูบ้รโิภคมคีวามรู้

มีการศึกษาดีขึ้น ค�านึงถึงคุณภาพชีวิตมากขึ้น จะมีการ

ตรวจสอบคณุภาพสนิค้าก่อนการตัดสนิใจซือ้ จากสาเหตุ

ต่างๆ ดงักล่าว ในระยะแรกจงึเกดิห้างสรรพสนิค้า ซึง่มี

ลักษณะเป็นศูนย์รวมของสินค้าที่จ�าเป็นครบทุกชนิด  

ผู้บริโภคเดินทางไปซื้อสินค้าเพียงแห่งเดียวก็สามารถ 

ซ้ือได้ครบตามต้องการ และต่อมาสภาพการจราจรทีท่วี

ความหนาแน่นจนถงึวกิฤต ผูบ้ริโภคจึงหนัไปสนใจร้านค้า

ประเภทสะดวกซือ้มากขึน้ โดยผูบ้ริโภคจะตัดสนิใจเลอืก

ซ้ือสนิค้าทีม่คีณุภาพควบคูก่บัการบรกิารทีส่ะดวกรวดเรว็

และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

ตลอด 24 ชั่วโมง

 ในขณะท่ีร ้านค ้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตดุสิต  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ต 

มกีารขยายตวัเป็นอย่างมาก ร้านค้าปลกีแบบสะดวกซือ้

หรือมินิมาร์ท เริ่มเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ร้านค้าปลีก

แบบสะดวกซือ้หรือมนิมิาร์ท รวมถึงร้านค้าปลกีรปูแบบ

ใหม่ที่ค้าขายสินค้าเล็กๆ น้อยๆ มีเวลาเปิดท�าการยาว 

ไม่มวีนัหยดุเลยตลอดท้ังปี (พษิณ ุจงสถิตย์วัฒนา, 2548) 

มสีนิค้าทีเ่ป็นของใช้ประจ�าวนัครบ ขายสนิค้าทีก่�าลงัเป็น

ทีน่ยิมกนั มกีรรมวธิกีารซือ้แบบช่วยตวัเอง การเดนิทาง

ไปมาสะดวก ท�าเลที่ตั้งร้านอยู่ใกล้บ้านและบริการดี 

ลักษณะการจัดร้านคล้ายซูเปอร์มาร์เก็ต ส่วนใหญ่จะ

เป็นอาหารแห้ง อาหารพร้อมรับประทาน เครือ่งมอืและ

ของใช้ในชีวติประจ�าวนัคดัเอาสินค้าท่ีมคีณุภาพไว้บรกิาร

ให้นโยบายราคาเดียว โดยไม่เปิดโอกาสให้มีการต่อรอง

ราคา ร้านค้าประเภทนี้เจริญขึ้นมาจากย่านชุมชน 

หนาแน่นในเมืองก่อนแปลงโฉมร้านค้าปลีกทั่วๆ ไป  

ติดเครื่องปรับอากาศและคิดเงินที่เคาน์เตอร์ ทั้งนี้เพ่ือ

สนองความต้องการของคนรุน่ใหม่โดยยดึเอาความสะดวก

ในการซือ้ เพราะสามารถซือ้สินค้านีไ้ด้ตลอดเวลา ไม่ต้อง

เดินทางไปร้านค้าขนาดใหญ่ที่อยู่ไกลซึ่งจะพบปัญหา

เร่ืองจราจรติดขัด ร้านแบบสะดวกซ้ือจึงเป็นธุรกิจท่ีมี 

รปูแบบสอดคล้องกบัสภาพการด�าเนนิชวีติของผูบ้ริโภค

ในปัจจุบัน
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 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต 
นบัเป็นผูบ้กุเบกิ ร้านค้าสะดวกซือ้ได้เข้ามาในประเทศไทย 
โดยได้เซน็สญัญาซือ้สทิธิก์ารประกอบกจิการมาจากบริษัท 
เซ้าท์แลนด์คอร์ปอเรชั่น จ�ากัด สหรัฐอเมริกา เมื่อวันที่ 
7 พฤศจิกายน 2531 เริ่มเปิดบริการเมื่อ 1 มิถุนายน 
2532 และมกีารขยายสาขาเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ นอกจาก
วิธีขยายสาขาเองแล้ว ร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ 
ยังหาพันธมิตรมาร่วมในการขยายกิจการในรูปแบบ 
ของแฟรนไชส์ โดยแต่งตั้งแฟรนไชส์รายแรกเมื่อวันท่ี  
1 มีนาคม 2534 มีวัตถุประสงค์ที่จะพัฒนาการค้าปลีก
สินค้าอุปโภคบริโภคให้ทันสมัยก่อให้เกิดการกระจาย
สินค้าถึงมือผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ
 สังคมไทยในปัจจุบันมีร้านสะดวกซื้ออยู่มากมาย 
เพ่ือรองรับความต้องการของผู ้บริโภคยุคปัจจุบันนี้  
ผูบ้รโิภคบางกลุม่มกีารเลอืกใช้บรกิารของร้านสะดวกซือ้ 
อะไรเป็นปัจจยัในการเลือกใช้บรกิารร้านสะดวกซือ้ของ
คนในสังคมไทย เป็นสิ่งที่น่าสนใจในการท�าการศึกษา
เพ่ือเป็นข้อมูลน�าไปใช้ในการพัฒนา และปรับปรุงร้าน
สะดวกซื้ออื่นๆ ให้ทัดเทียม หรือแข่งขันกันได้ 
 โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ
  1. เพือ่ศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้
สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ 
  2. เพือ่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมอีทิธพิลต่อการ
เลอืกซ้ือสนิค้าและการบรกิารของผูบ้รโิภคทีร้่านค้าปลกี
แบบดั้งเดิมในเขตดุสิต
  3. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้บริโภค 
ในการเลอืกซือ้สนิค้าและบริการทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิ
ในเขตดุสิต
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ร ้านค้าปลีก 
แบบด้ังเดิมในเขตดุสิต โดยผู้วิจัยได้ก�าหนดขอบเขต 
การวิจัยได้ดังนี้ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภค
ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
ในเขตดสุติ กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างผูบ้ริโภคทีเ่คย
ซ้ือสนิค้าและใช้บรกิารร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ในเขตดสุติ 
กรงุเทพมหานคร โดยใช้ตารางส�าเรจ็รูป Taro Yamane 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมรบัความคลาดเคลือ่น
ในการเลือกตัวอย่าง 5% การทบทวนวรรณกรรม
 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้าและศึกษา
จากเอกสารทางวชิาการต่างๆ งานวิจยั รวมท้ังสิง่ตพีมิพ์
ต่างๆ อาทิ หนังสือพิมพ์และนิตยสารต่างๆ เพื่อใช้
ประกอบในการท�างานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาด 
ท่ีมผีลต่อการเลอืกซือ้สนิค้าและการบรกิารท่ีร้านค้าปลกี
แบบดัง้เดิมในเขตดสุติ” ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพจิารณา 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ
 (1) แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจ
ซ้ือของผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ได้กล่าวถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ดังนี้
  1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยข้ันพื้นฐาน
ท่ีสดุในการก�าหนดความต้องการและพฤตกิรรมของมนุษย์ 
เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่
ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 
วิถีชีวิตที่ในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อ
ความงอกงามของสังคม วัฒนธรรมที่มนุษย์สร้างข้ึน 
ไม่ใช่เป็นสิ่งที่พระเจ้าสร้างวัฒนธรรม ไม่ใช่สิ่งที่ถาวร 
วฒันธรรมเป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงได้แต่อาจจะใช้
เวลานาน เนือ่งจากเป็นการยอมรบัจากสงัคมท่ีกว้างขวาง 
และเป็นสิ่งที่ยอมรับกันมานานมาก ประพฤติปฏิบัต ิ
ต่อกันเรื่อยๆ มา การที่จะเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมอะไร
ในแต่ละครั้ง จึงเป็นเรื่องท่ีเปลี่ยนแปลงได้ยากซึ่งนัก 
การตลาดจะต้องพยายามเข้าใจเรื่องของวัฒนธรรม 
ในสังคมให้มากที่สุด  
  2. ปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องในชวีติ
ประจ�าวันและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบ
ด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ 
ผู้ซ้ือ เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตัวเรา ซ่ึงจะมีผลท่ีเราต้องท�าตัว
ให้สอดคล้องกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่
ผู้บริโภคเป็นสังคมช้ันสูง กลาง หรือต�่า แต่ละชนช้ัน 
ก็จะมีพฤติกรรมต่างกันไป ดังนี้
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   2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มใดๆ ที่มีการ

เกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดับ

    - กลุ ่มปฐมภูมิ  ได ้แก ่  ครอบครัว  

เพ่ือนสนทิ มกัมข้ีอจ�ากดัในเรือ่งอาชพีระดบัชัน้ทางสงัคม 

และช่วงอายุ

    - กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มี

ความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตัว แต่ไม่บ่อยมคีวามเหนียวแน่น

น้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ

   2.2 ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท�าการซื้อ 

เพื่อการบริโภคที่ส�าคัญที่สุด นักการตลาดจะพิจารณา

ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล ครอบครัว

เป็นกลุม่สงัคมเบือ้งต้นท่ีบคุคลเป็นสมาชกิอยู ่ครอบครวั

เป็นแหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล

ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ลกัษณะครอบครวัจงึมอีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่นๆ อีกด้วย

   2.3 บทบาททางสถานะ บคุคลทีจ่ะเกีย่วข้อง

กับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ท�าให้บุคคล

มีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ ่ม

ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ

    ขัน้ที ่1 Upper-Upper Class ประกอบ

ด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่

    ขั้นที่ 2 Lower-Upper Class เป็นชั้น

ของคนรวยรายใหม่ บคุคลเหล่านีเ้ป็นผูย้ิง่ใหญ่ในวงการ

บริหาร เป็นผูท้ีม่รีายได้สงูสดุในจ�านวนชัน้ทัง้หมด จัดอยู่

ในระดับมหาเศรษฐี

    ขัน้ที ่3 Upper-Middle Class ประกอบ

ด้วยชายหญิงที่ประสบความส�าเร็จในวิชาอื่นๆ สมาชิก

ชัน้นีส่้วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุม่นีเ้รยีกกนั

ว่าเป็นสมองของสังคม

    ขัน้ที ่4 Lower-Middle Class เป็นพวก

ทีเ่รียกว่าคนโดยเฉลีย่ ประกอบด้วยพวกทีไ่ม่ใช่ฝ่ายบริหาร 

เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก 

    ขัน้ท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวก

จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ ชนช้ันท�างานเป็นชั้นที่ใหญ่ที่สุด 

ในชั้นทางสังคม 

    ข้ันท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบ

ด้วยคนงานท่ีไม่มีความช�านาญ กลุ่มชาวนาท่ีไม่มีท่ีดิน

เป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย

  3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซ้ือมัก 

ได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ เช่น อายุ 

อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ 

การด�าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว

  4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคล

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัดเป็นปัจจัย 

ในตวัผูบ้รโิภคท่ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซ้ือและใช้สนิค้า 

ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู ้ 

ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิด 

ของตนเองเป็นลักษณะของความต้องการที่เกิดขึ้นจาก

สภาพจติใจ ซึง่เกีย่วข้องกบัพฤตกิรรมมนษุย์เป็นลกัษณะ

ความต้องการตอบสนองในเรื่องเดียวกันแต่สภาพทาง

จติใจไม่เหมอืนกนั เช่น บางคนประหยดั มธัยสัถ์ บางคน

เป็นคนฟุม่เฟือย บางคนใส่ใจคนอืน่ บางคนไม่ใส่ใจคนอืน่ 

ซ่ึงเกิดจากสภาพจติวทิยาของผูบ้รโิภคท�าให้นกัการตลาด

สามารถด�าเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่ได้  

 (2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ

  ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะ

เกดิข้ึนเมือ่ผูซ้ือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรอืความต้องการของ

ตนเอง

  ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะ

แสวงหาข้อมลูเพือ่ตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะค้นหาข้อมลูจาก

แหล่งภายในก่อน เพื่อน�ามาใช้ในการประเมินทางเลือก 

หากยงัได้ข้อมลูไม่เพยีงพอกต้็องหาข้อมลูเพิม่จากแหล่ง

ภายนอก

  ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะ

น�าข้อมลูท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมูแ่ละวเิคราะห์

ข้อด ีข้อเสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืก

และความคุ้มค่ามากที่สุด

  ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

หลังการประเมิน ผู ้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย  

หลงัจากนัน้บคุคลจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ท่ีีสดุ



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 43

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในการแก้ปัญหา มักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ 
ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น
  ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นข้ัน
สดุท้ายหลงัจากการซือ้ ผูบ้รโิภคจะน�าผลติภณัฑ์ทีซ่ือ้นัน้
มาใช้ และในขณะเดียวกนักจ็ะท�าการประเมนิผลติภณัฑ์
นัน้ไปด้วย ซึง่จะเหน็ได้ว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเน่ือง ไม่ได้หยดุตรงทีก่ารซ้ือ
 (3) แนวคิดด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
  การวางแผนการตลาดโดยใช้ 4Ps กลยุทธ์
ทางการตลาดน้ันมีอยูม่ากมาย แต่ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั และเป็น
พื้นฐานที่สุดก็คือ การใช้ 4Ps (Product Price Place 
Promotion) ซ่ึงหลกัการใช้ คอื การวางแผนในแต่ละส่วน
ให้เข้ากัน และเป็นที่ต้องการของกลุ่ม เป้าหมายที่เลือก
เอาไว้ให้มากที่สุด ในบางธุรกิจอาจจะไม่สามารถปรับ
เปลี่ยน ทั้ง 4Ps ได้ทั้งหมด
  1. Product คือ สนิค้าหรือบริการทีเ่ราจะเสนอ
ให้กับลูกค้า แนวทางการก�าหนดตัว product ให ้
เหมาะสมก็ต้องดูว่า กลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร เช่น 
ต้องการน�้าผลไม้ที่สะอาด สด ในบรรจุภัณฑ์ถือสะดวก 
โดยไม่สนรสชาติ 
  2. Price ราคาเป็นสิง่ทีค่่อนข้างส�าคญัในการตลาด 
การตั้งราคาในที่นี้จะเป็นการต้ังราคาให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายของเรามีการตั้งราคาดังนี้
   2.1 ก�าหนดราคาตามลกูค้า คือ การก�าหนด
ราคาตามที่เราคิดว่า ลูกค้าจะเต็มใจจ่าย ซึ่งอาจจะได้
มาจากการท�าส�ารวจ หรือแบบสอบถาม 
   2.2 ก�าหนดราคาตามตลาด คือ การก�าหนด
ราคาตามคู่แข่งในตลาด ดังนั้นหากเราคิดที่จะก�าหนด
ราคาตามตลาด เราอาจจะต้องมาน่ังคิดค�านวณย้อนกลับ
ว่า ต้นทนุสนิค้าควรเป็นเท่าไรเพือ่จะได้ก�าไรตามทีต้ั่งเป้า 
   2.3 ก�าหนดราคาตามต้นทุน+ก�าไร วิธีนี้
เป็นการค�านวณว่า ต้นทุนของเราอยู่ที่เท่าใด แล้วบวก
ค่าขนส่ง ค่าแรง บวกก�าไร จึงได้มาซึง่ราคา แต่หากราคา
ทีไ่ด้มาสงูมาก เราอาจจ�าเป็นต้องมกีารท�าประชาสมัพันธ์ 
หรือปรับภาพลักษณ์ ให้เข้ากับราคานั้น

  3. Place คอื วธิกีารน�าสนิค้าไปสูม่อืของลกูค้า 
หากเป็นสินค้าที่จะขายไปหลายๆ แห่ง วิธีการขาย 
หรอืการกระจายสนิค้าจะมคีวามส�าคญัมาก เช่น ของใช้
ในระดับบน ควรจะจ�ากัดการขายไม่ให้มีมากเกินไป 
เพราะอาจจะท�าให้เสยีภาพลักษณ์ได้ สิง่ทีเ่ราควรจะค�านงึ
อกีอย่างของวธิกีารกระจายสนิค้า คอื ต้นทนุการกระจาย
สินค้า การขายสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม อาจจะ
กระจายได้ทั่วถึง แต่อาจจะมีต้นทุนที่สูงกว่า หากจะ
กล่าวถงึธรุกจิทีเ่ป็นการขายหน้าร้าน Place ในทีน่ีก้ค็อื 
ท�าเล ซ่ึงก็ควรเลือกท่ีให้เหมาะสมกับสินค้า ขายท่ีใด 
ก็ต้องพิจารณาตามลักษณะสินค้า
  4. Promotion คือ การท�ากิจกรรมต่างๆ เพื่อ
บอกลูกค้าถึงลักษณะสินค้าของเรา เช่น โฆษณาในสื่อ
ต่างๆ หรอืการท�ากิจกรรม ทีท่�าให้คนมาซือ้สนิค้าของเรา 
เช่น การท�าการลดราคาประจ�าปี หากจะพูดในแง่ของ
ธุรกิจขนาดย่อม การโฆษณาอาจจะเป็นสิ่งท่ีเกินความ
จ�าเป็นเพราะจะต้องใช้เงิน จะมากหรือน้อยก็ข้ึนกับ 
ช่องทางที่เราจะใช้ (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 2548) 

 (4) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539) พฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคท�าการค้นหา การคิด การซื้อ การประเมิน  
ในสนิค้าและบรกิาร ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของเขา หรอืเป็นขัน้ตอนซึง่เกีย่วกบัความคดิ ประสบการณ์ 
การซือ้ การใช้สนิค้า และบรกิารของผูบ้รโิภคเพือ่ตอบสนอง
ความต้องการของเขา หรอืหมายถึง การศกึษาพฤตกิรรม 
การตัดสินใจและการกระท�าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
การซือ้ และการใช้สนิค้า นกัการตลาดจ�าเป็นต้องศกึษา
และวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ด้วยเหตผุลหลากหลาย
ประการ
  ปัจจัยท่ีใช้ก�าหนดพฤติกรรมการบรโิภคถึงแม้ว่า
ความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
แต่ละรายจะมีความแตกต่างกัน แต่ก็พอจะสรุปได้ว่า  
ตัวก�าหนดการบริโภคหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยรวมมีดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  1. รายได้ของผู้บริโภค ระดับรายได้เป็นปัจจัย
ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลือกบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารของ 
ผู ้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ  
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้มากจะบรโิภคมาก ถ้ามรีายได้น้อยก็จะ
บริโภคน้อย เช่น มีรายได้เดือนละ 5,000 บาท จะใช้
รายได้ไปในการบริโภคร้อยละ 70 เก็บออมร้อยละ 30 
เพราะฉะน้ันจะใช้จ่ายเพื่อการบริโภคเป็นเงินเท่ากับ 
3,500 บาท ต่อมาถ้ามีรายได้เพิ่มขึ้นเป็นเดือนละ  
8,000 บาท ยงัคงรักษาระดับการบรโิภคในอตัราเดิม คือ 
บริโภคในอัตราร้อยละ 70 ของรายได้ที่ได้รับ จะใช้จ่าย
ในการบริโภคเพิ่มขึ้นเป็น 5,600 บาท ในทางกลับกัน 
ถ้ามรีายได้ลดลงเหลอืเพยีงเดอืนละ 3,000 บาท จะใช้จ่าย
ในการบริโภคเป็นเงิน 2,100 บาท (ร้อยละ 70 ของ 
รายได้) จะเหน็ได้ว่าระดบัรายได้เป็นปัจจัยทีมี่ผลโดยตรง
ต่อระดับของการบริโภค
  2. ราคาของสินค้าและบริการ เนื่องจากระดับ
ราคาของสินค้าและบริการเป็นตัวก�าหนดอ�านาจซื้อ 
ของเงินที่มีอยู่ในมือของผู้บริโภค นั่นคือ ถ้าราคาของ
สนิค้าหรือบริการสงูขึน้ จะท�าให้อ�านาจซือ้ของเงินลดลง 
ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการน้อยลง 
เนื่องจากเงินจ�านวนเท่าเดิมซื้อหาสินค้าหรือบริการได้
น้อยลง ในทางกลับกัน ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการ 
ลดลงอ�านาจซ้ือของเงินจะเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรม
การบริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้มากขึ้น
ด้วยเหตุผลท�านองเดียวกันกับข้างต้น
  3. ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยู่ในมือ กล่าวคือ 
ถ้าผู ้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู ่ในมือมากจะจูงใจให้
พฤตกิรรมการผูบ้รโิภคซือ้มากขึน้ และถ้ามเีงินหมุนเวียน
อยู่ในมือน้อยก็จะซื้อได้น้อยลง
  4. การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการ 
ในอนาคต จะมผีลต่อการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค กล่าวคือ 
ถ้าผูบ้รโิภคคาดว่าในอนาคตราคาของสนิค้าหรอืบรกิาร
จะสงูขึน้ ผูบ้ริโภคจะเพิม่การบรโิภคในปัจจุบนั (ลดการ
บริโภคในอนาคต) ตรงกันข้าม ถ้าคาดว่า ราคาของ
สินค้าหรือบริการจะลดลง ผู้บริโภคจะลดการบริโภค 
ในปัจจุบันลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้ว่า 

การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการในอนาคตจะมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัการตดัสนิใจเลอืก
บริโภคหรือระดับการบริโภคในปัจจุบัน และจะมีความ
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจเลือกบริโภค
หรือระดับการบริโภคในอนาคต
 (5) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
  การส่งเสรมิการขายให้เป็นทีย่อมรบัและเป็นที่
พอใจของลูกค้า ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องค�านึงถึง
ความรู้สึกของลูกค้าเป็นหลัก ในปัจจุบันพฤติกรรมของ
ลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับ
  1. การตดัสนิใจด้านร้านค้าขึน้อยูก่บัความรูส้กึ
ต่อร้านค้านั้น เช่น
   1.1 การเลอืกร้านข้ึนอยูก่บั ท�าเลท่ีตัง้ ราคา 
บรกิาร และสิง่แวดล้อมอืน่ๆ ซึง่แตกต่างกนัออกไปตาม
ลักษณะนิสัยของลูกค้า
   1.2 การตัดสินใจเก่ียวกับการตั้งแสดง  
และชัน้วางสนิค้า ผลการศกึษาผูบ้รโิภคจะซือ้สนิค้าทีว่าง
อยูใ่นระดบัสายตาก่อน รองลงมากค็อื ทีต่ัง้สงูระดบัเอว 
การตั้งแสดงสินค้าตอนหัวและท้ายสุดของช้ันวางสินค้า
และอยู ่ในระดับสายตามักจะท�าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น  
รวมทั้งจ�านวนเนื้อที่บนชั้นวางสินค้าแต่ละขนาดแต่ละ
ยี่ห้อก็มีผลต่อการเพิ่มยอดขายได้โดยตรงอีกด้วย
   1.3 ปฏกิิรยิาทีม่ต่ีอร้านค้า การตดัสนิใจซือ้
ของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามการจัดผังร้านค้า 
ร้านค้าที่จัดผังร้านที่ไม่เป็นระเบียบไม่เป็นหมวดหมู่  
จดัวางสนิค้าเกะกะกดีขวางทางเดนิ จะสร้างความอดึอดั
ในการตัดสินใจซ้ือมากกว่าร้านท่ีวางสินค้าเป็นระเบียบ
ทางเดนิกว้างโปร่ง โดยเฉพาะการขายแบบบรกิารตนเอง 
(Self Service)
  2. การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ จะข้ึนอยู่กับ
ทัศนคติที่มีต่อผู ้ประกอบธุรกิจ ขึ้นอยู ่กับผลิตภัณฑ์
เครื่องหมายการค้า ขึ้นอยู่กับราคา รวมทั้งขึ้นอยู่กับ
ความเร่งรีบในการซื้อ ตัวอย่างเช่น
   2.1 การตดัสนิใจด้านราคา สินค้าทีเ่ป็นของใช้
ประจ�าวัน เช่น สบู่ ผงซักฟอก ผู้บริโภคจะค่อนข้าง
เอาใจใส่เรื่องราคา การลดราคาเป็นการกระตุ้นการซื้อ 
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แต่ถ้าสินค้าเป็นอาหาร บางคร้ังการลดราคาอาจจะไม่ช่วย
กระตุ้นการซื้อ เพราะผู้บริโภคอาจคิดว่าเป็นการเลหลัง
ของที่ก�าลังจะหมดอายุก็ได้
   2.2 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน ผู้บริโภค 
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อโดยฉับพลันส�าหรับสินค้า
ประเภทสะดวกซื้อ ผู ้บริโภคจะซื้อมากกว่าสินค้า
ประเภทอื่น การจัดวางสินค้าในบริเวณใกล้จุดจ่ายเงิน 
การจัดวางสินค้าที่อยู่ในแนวระดับสายตาที่เห็นได้ชัด 
จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน

วธิกีารวจิัย 
 ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
ในเขตดสุติ” เป็นการศกึษาเชงิส�ารวจ (Survey Research) 
มีกรอบแนวความคิดในการท�าการวิจัย การก�าหนด 
กลุ่มตวัอย่าง การสร้างและทดสอบเครือ่งมอืในการวจิยั 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู และสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู 
ในการศกึษาครัง้นี ้ได้ก�าหนดตวัแปรอสิระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
ดังนี้

กรอบแนวคดิในการวจิัย

 1. ประชากร (Population) 

  ก�าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนท่ีใช้บริการ

ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิในเขตดสุติ จ�านวน 400 ตวัอย่าง 

 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sampling)

  ผู้วิจัยจัดท�าได้ก�าหนดขนาดตัวอย่างในการท�า

วิจัยครั้งนี้ 400 ชุด สุ่มเลือกตัวอย่างที่ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในเขตดุสิตโดยใช้หลักการทฤษฎีความน่าจะเป็น 

และเป็นการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience 

Sampling)

 3. ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)

  จากการสุม่ตวัอย่างประชาชนในเขตดสุติ จ�านวน 

400 คน จากการใช้ตารางส�าเรจ็รปู Taro Yamane ทีร่ะดบั

ความเช่ือมั่น 95% และการยอมรับความคลาดเคลื่อน

ในการเลือกตัวอย่าง 5% โดยขนาดของประชากรที่

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ในเขตดุสิตจ�านวน 40 ร้านค้า จากการส�ารวจสอบถาม

เจ้าของร้านร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต

การรวบรวมข้อมูล
 1. แหล่งข้อมูล (Source of Data)

  การวจัิยครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึงปัจจัยทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการบริการ  

จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยเน้นเฉพาะในเขตดุสิต 

กรุงเทพมหานคร ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนี้ได้จ�าแนกตาม

แหล่งที่มา 2 ส่วน คือ

  - แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)

   โดยได้จากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมข้อมูล

จากเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น เอกสารจากผู้วิจัย

ท่านอืน่ท่ีได้ศกึษาไว้ก่อนหน้านีแ้ล้ว รวมท้ังแนวคดิทฤษฎี

ต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องจากต�าราและหนงัสอืต่างๆ โดยมุง่เน้น

ศึกษาข้อมูล ที่มา หลักวิชาการ บทความ เพื่อใช้เป็น

ข้อมูลประกอบการวิจัย

  - แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)

   การวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถาม (Question-

naire) เป็นเครือ่งมอื โดยให้กลุม่ตวัอย่างตอบด้วยตนเอง
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เคร่ืองมอืทีน่�ามาใช้เก็บข้อมลู เป็นแบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) ซึ่งจะมีลักษณะรายละเอียดดังนี้

  - วิธีการสร้างแบบสอบถาม

   ศกึษารายละเอยีดของวตัถปุระสงค์ในการวจัิย

เป็นหลกั ในการตัง้ประเด็นค�าถามเพ่ือให้ได้มาซึง่ค�าตอบ

ท่ีสามารถบรรลุเป้าหมายการวิจัยได้ โดยศึกษาปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิตโดยมีการ

จัดล�าดับค�าถามอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อความสะดวก 

ในการตอบค�าถามและป้องกันการสับสน เน้นค�าถาม

แบบปิด (Close ended)

การทดสอบเครื่องมอื
 เมือ่สร้างแบบสอบถามซึง่เป็นเครือ่งมอืในการศกึษา

แล้ว ผูว้จิยัจะน�าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) กบั

ประชากรในเขตบางดสุติ กรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะ

เหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 40 ชุด คิดเป็น 10% 

ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด เพือ่หาข้อบกพร่องต่างๆ ทีอ่าจ

จะเกิดขึน้จากแบบสอบถาม เพือ่ทีจ่ะท�าการแก้ไขต่อไป 

ก่อนน�าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก�าหนดไว้

วธิกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมลูใช้วธิกีารน�าแบบสอบถาม

ไปให้ผูใ้ช้บริการตอบ โดยการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) จ�านวน 400 ชุด โดยแจก

แบบสอบถามแก่ผู้ใช้บริการและรอกลับคืน

 การวางแผนวเิคราะห์ข้อมลูโดยการน�าแบบสอบถาม

ทีร่วบรวมได้มาด�าเนินการตรวจสอบข้อมูล ความสมบรูณ์

ของการตอบแบบสอบถาม แยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์

ออก จากนัน้น�าแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) แล้ว

น�าข้อมลูทัง้หมดท�าการบนัทกึโดยใช้เคร่ืองคอมพวิเตอร์ 

ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS โดยจะแบ่งการวิเคราะห์

เป็นส่วนๆ ดังนี้

 การวเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของกลุม่ตัวอย่าง โดยใช้

ค่าสถิติเชิงปริมาณ (Descriptive Statistic) ในการ

แจกแจงความถ่ีในรปูตาราง ร้อยละ (Percentage) เพือ่

ให้เห็นภาพรวมของลักษณะประชากร ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

ในเขตดุสิตโดยใช้ค่าสถิติเชิงปริมาณ ในการแจกแจง

ความถี่ในรูปร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

 - การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้วธิ ีChi-Square test 

และ One way ANOVA (T-test), (F-test) โดยท�าการ

เปรยีบเทยีบค่าท่ีได้จากการค�านวณกบัค่าจากตารางโดย

มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 95%

ผลการวจิัย
ตารางที ่1 แสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ�าแนก

ตามพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกี

แบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค

ในเขตดุสิต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมเลือกซื้อ

สินค้าประเภทเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 42.8 สินค้าท่ี

ซือ้จากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมเพือ่กลบัไปใช้หรอืบรโิภค

ที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง  

51-100 บาท คิดว่าราคาสนิค้าในร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ 

เทียบกับร้านค้าปลกีอืน่ๆ ราคาเท่ากัน คดิเป็นร้อยละ 54 

ช่วงเวลาในการใช้บรกิารเวลา 18.01-22.00 น. คดิเป็น
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ร้อยละ 48.8 ใช้การเดินมาร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  

คิดเป็นร้อยละ 53.3 การส่งเสริมการขายที่ชื่นชอบ คือ 

การลดราคา คดิเป็นร้อยละ 57.5 การรบัรูจ้ากสือ่โทรทศัน์ 

คดิเป็นร้อยละ 61.5 ความถีใ่นการเลอืกใช้บรกิาร 2-4 ครัง้

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 30 ควรปรับปรุงเรื่องการเพิ่ม

จ�านวนสินค้า คิดเป็นร้อยละ 28.5 สาเหตุที่ใช้บริการ 

ในครัง้ต่อไป คอื เลือกหาสนิค้าสะดวก คดิเป็นร้อยละ 22 

สาเหตทุีไ่ม่ใช้บรกิารในครัง้ต่อไป คอื ราคาแพง คดิเป็น

ร้อยละ 33.3 ร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิม ปัจจุบันมีเพยีงพอ 

คิดเป็นร้อยละ 73.5 ชนิดสินค้าของร้าน 7-eleven  

มใีห้เลอืกปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 55.3 ปรมิาณสนิค้า

ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม มใีห้เลอืกปานกลาง คดิเป็น

ร้อยละ 57.5 ลักษณะของสินค้าในร้านมีสภาพเป็น 

ของใหม่ คดิเป็นร้อยละ 49.8 ขนาดของร้านค้าปลกีแบบ

ดัง้เดมิ มลีกัษณะเหมาะสมอยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 65.8 

การรักษาความสะอาดภายในร้านดอียูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 

78.8 จ�านวนพนักงานที่มีบริการอยู่ในระดับเหมาะสม 

อยู่แล้ว คิดเป็นร้อยละ 54.8 ลักษณะบริการที่ได้รับ

รวดเรว็อยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 57.3 และลกัษณะการพดู

หรือการทักทายของพนักงานในร้านดีอยู่แล้ว คิดเป็น

ร้อยละ 77

ตารางที่ 2 แสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต

 จากตาราง แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

ของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีก

แบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ พบว่า โดยรวมอยูใ่น

ระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

เท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และด้านสถานที่

จ�าหน่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดเท่ากับ 3.37 อยู่ในระดับ

เห็นด้วยปานกลาง

 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 

  สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขต

ดุสิต ส่งผลต่อปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดุสิต 

 1. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต  

ด้านความนยิมเลอืกซ้ือสนิค้าประเภทใด และด้านการรบัรู้

จากสือ่ มคีวามแตกต่างกนัตามเพศของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกนัน้ไม่มคีวามแตกต่าง

 2. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต 

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด ด้านค่าใช้จ่าย

ต่อครัง้ และด้านช่วงเวลาในการใช้บรกิาร มคีวามแตกต่าง

กันตามอายุของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง

 3. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต  

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด ด้านค่าใช้จ่าย

เฉลีย่ต่อครัง้ และด้านการรบัรูจ้ากสือ่ มคีวามแตกต่างกัน

ตามสถานภาพสมรสของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 3 แสดงค่าไคสแควร์ของปัจจัยทางการตลาด

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

 พบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าและการบรกิาร

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต 

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด และด้านการ

รับรู้จากสื่อ มีความแตกต่างกันตามเพศของผู้บริโภค 

อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 นอกน้ันไม่มคีวาม

แตกต่าง

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ของผู้บริโภคในเขตดุสิต

 ทดสอบโดยสถิติ โดยใช้ f- test , t-test ที่ระดับ

นัยส�าคัญ 0.05 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน

 1. ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการ

บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

โดยมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ

แตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ

 2. ปัจจัยทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภค 

ที่แตกต่างกัน โดยไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3. ปัจจัยทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภค 

ที่แตกต่างกัน โดยไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 4. ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ด้านสถานท่ี

จ�าหน่าย และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

และการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

ในเขตดสุติ ด้านการส่งเสริมการขายทีช่ืน่ชอบของผูบ้รโิภค

ทีแ่ตกต่างกนั โดยมนียัส�าคญัทางสถติท่ีิระดบั .05 นอกนัน้

ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ตารางที ่4 แสดงปัจจยัทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมจ�าแนกตามประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ 

 พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการ

บรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ 

ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

โดยมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ

แตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาครั้งน้ี ก�าหนดกรอบในการน�าเสนอผล

การศึกษาไว้ 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

และบริการท่ีร ้านค ้าปลีกแบบดั้ งเดิมในเขตดุสิต  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในเขตดุสิต ระดับปัญหาและอุปสรรคในการเลือกซื้อ

สนิค้าและการบริการ ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต และการทดสอบสมมติฐาน

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามจากผล 

การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีสถานภาพโสด  

มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง มีรายได้ระหว่าง 

5,001-10,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

  2. ข้อมลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสนิค้าและ

บรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ

  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องดื่ม สินค้า 

ทีซ้ื่อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผูบ้รโิภคในเขตดุสติ 

กลับไปใช้หรือบริโภคที่บ้าน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง  

51-100 บาท คิดว่าราคาสนิค้าในร้านค้าปลกีแบบด้ังเดมิ

ของผูบ้รโิภคในเขตดสุติเทยีบกบัร้านค้าปลกีอืน่ๆ ราคา

เท่ากัน ช่วงเวลาในการใช้บริการเวลา 18.01-22.00 น. 

ใช้การเดนิมาร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต การส่งเสริมการขายที่ชื่นชอบ คือ การลดราคา 

การรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ ความถ่ีในการเลือกใช้บริการ 

2-4 คร้ังต่อเดือน ควรปรับปรุงเรื่องเพิ่มจ�านวนสินค้า 

สาเหตทุีใ่ช้บรกิารในครัง้ต่อไป คือ เลอืกหาสนิค้าสะดวก 

สาเหตทุีไ่ม่ใช้บรกิารในครัง้ต่อไป คือ ราคาแพง ร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิตปัจจุบันมีเพียงพอ 

ชนิดสินค้าของร้าน ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิตมีให้เลือก

 3. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และบรกิารร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ

จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น

เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

สินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค

ในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.68 อยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก และด้านสถานที่จ�าหน่าย มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุดเท่ากับ 3.37 อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง

อภปิรายผล
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ในเขตดุสติ สามารถอภปิรายผลตามสมมตฐิานการวจิยัได้ 

ดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขต

ดุสิต มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ในเขตดสุติ ทดสอบโดยสถิต ิโดยใช้ Chi-Square ท่ีระดบั

นัยส�าคัญ α = .05

  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรม 

การเลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต ด้านนิยมเลือกซื้อสินค้า

ประเภทใด และด้านการรบัรูจ้ากสือ่ มคีวามแตกต่างกนั

ตามเพศของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง ซึ่งแสดงว่า เพศของ 

ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนันัน้ไม่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ อาท ิในแง่

ของประเภทและความหลากหลายของสนิค้า จ�านวนเงนิ

ที่ใช้ในการซ้ือสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้าที่ขาย 

ช่วงเวลาทีใ่ช้บรกิารร้านค้าปลีก รวมถงึความชอบในวิธกีาร

ส่งเสรมิการขายของร้าน รวมถึงความถ่ีในการเข้าใช้บรกิาร

ของลกูค้า ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ จ�าลอง จวงจ่าย 

(2545) ท่ีท�าการศกึษาวจัิยในเรือ่งของปัจจัยทางการตลาด

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าสะดวกซื้อ

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า เพศของ 

ผู้ใช้บริการร้านค้าท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อทั้งอาหาร

และเครื่องดื่ม ซ่ึงประเภทอาหารท่ีผู ้บริโภคซ้ือเป็น

อาหารแห้ง/ของขบเคี้ยวมากที่สุด ส�าหรับประเภท

เครื่องดื่มนั้นผู้บริโภคเลือกซื้อน�้าอัดลม โดยสาเหตุหลัก

ท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อ คือ เมื่อต้องการซื้ออาหารว่างไว ้
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รับประทานในเวลาเดินทาง รองลงมาคือ เมื่อต้องการ

อย่างเร่งรบีซึง่ในการมาซ้ือสนิค้าแต่ละครัง้มาซือ้กบัเพือ่น 

และโอกาสทีผู่บ้รโิภคซือ้มากทีส่ดุ ได้แก่ เมือ่จะเดนิทาง

ไปต่างจังหวัด

 สมมตฐิานที ่2 ปัจจัยทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ของผูบ้ริโภคในเขตดสุติ ทดสอบโดยสถติิ โดยใช้ f-test, 

t-test ที่ระดับนัยส�าคัญ α = .05

 ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และด้านบคุลากร มผีลต่อการเลือกซ้ือ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภค 

ทีแ่ตกต่างกนั โดยมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 นอกนัน้

ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งแสดงว่า 

การโฆษณาของร้านผ่านทางสื่อต่างๆ ท�าให้ผู้บริโภคมา

เลือกซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น การจัดท�า Promotion น่าสนใจ

ตามช่วงเทศกาลต่างๆ อยู่เสมอ การลดราคาสินค้า

ภายในร้าน พนกังานแต่งกายสะอาด เรยีบร้อย พนักงาน

ของร้านมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า

และบรกิารในร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัช โรจน์กิรติการ 

(2551) ท่ีท�าการวิจัยในเรื่องของรูปแบบการส่งเสริม 

การขายทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของลกูค้า

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

กลุม่ตวัอย่างมกีารชอบการส่งเสรมิการขายแบบลดราคา

จากราคาปกติมากที่สุด และอยากให้ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในเขตดุสิต จัดรายการลดราคาสินค้า ซ่ึงเมื่อจัด

รายการส่งเสริมการขายนี้แล้ว จะท�าให้ลูกค้าเข้ามาใช้

บริการดีมากขึ้น พร้อมทั้งซื้อสินค้าจ�านวนมากขึ้น และ

จ�านวนในการซือ้เพิม่ขึน้ ซึง่ส่งผลให้ยอดขายในภาพรวม
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แนวทางการออกแบบรายการท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเที่ยว
ชาวจนี โดยใช้เทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบร่วม1 
GUIDELINE OF TOUR PACKAGES DESIGNING FOR CHINESE TOURISTS
USING CONJOINT ANALYSIS TECHNIqUE1

วุฒ ิสุขเจรญิ2

Wut Sookcharoen2

บทคัดย่อ
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ส�าคัญของไทย ในปี 2555 ประเทศไทยมีจ�านวนนักท่องเที่ยว

รวม 22,353,903 คน เพิ่มสูงขึ้นจากปี 2554 ร้อยละ 16.24 สร้างรายได้ให้กับประเทศไทยถึง 983,928 ล้านบาท 

 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส�าคญัขององค์ประกอบด้านต่างๆ ของรายการท่องเทีย่วส�าหรบั

นักท่องเที่ยวชาวจีน และเพื่อออกแบบรายการท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเท่ียวชาวจีนโดยส�ารวจนักท่องเท่ียวชาวจีน

จ�านวน 430 คน ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเพ่ือออกแบบรายการ

ท่องเที่ยวที่ดีที่สุดส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนได้ 3 รูปแบบ ได้แก่

 รายการท่องเที่ยวแบบที่ 1: ระยะเวลาท่องเที่ยวรวม 8 วัน ประกอบด้วยการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและ

ประวัติศาสตร์ 3 วัน การท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 3 วัน และช็อปปิ้ง 2 วัน พักโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ราคา

มากกว่า 6,000 หยวน

 รายการท่องเที่ยวแบบที่ 2: ระยะเวลาท่องเที่ยวรวม 6 วัน ประกอบด้วยการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและ

ประวัติศาสตร์ 2 วัน การท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 2 วัน และช็อปปิ้ง 2 วัน พักโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ราคา

มากกว่า 4,000-6,000 หยวน

 รายการท่องเที่ยวแบบที่ 3: ระยะเวลาท่องเที่ยวรวม 5 วัน ประกอบด้วยการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและ

ประวัติศาสตร์ 2 วัน การท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 1.5 วัน และช็อปปิ้ง 1.5 วัน พักโรงแรมระดับ 4 ดาว ราคา

ต�่ากว่า 4,000 หยวน

 ผลการวิจัยแนะน�าให้ผู้ให้บริการท่องเที่ยวควรเสนอรายการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีน 3 รูปแบบ 

ได้แก่ แบบท่องเที่ยว 8 วัน แบบท่องเที่ยว 6 วัน และแบบท่องเที่ยว 5 วัน

ค�าส�าคัญ: นักท่องเที่ยวชาวจีน รายการท่องเที่ยว การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม

1 โครงการวิจัยนี้ได้รับทุนอุดหนุนจากสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น
2 อาจารย์ประจ�าคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น, Lecturer, Faculty of Business Administration, Thai-Nichi 

Institute of Technology, E-mail: Wut@tni.ac.th
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Abstract
 Tourism industry is an important industry for Thailand. The number of visitor arrivals to 

Thailand reached a total of 22,353,903 in 2012, representing a 16.24 percent increase over 2011, 

generating 983,928 million baht in revenue. 

 The purposes of this research are to study the important of each components of tour 

packages for Chinese tourists and to design the tour packages for Chinese tourists. A survey,  

conducted among 430 Chinese tourists at Suvarnabhumi Airport. Three best tour packages for 

Chinese tourists were designed using conjoint analysis technique are as follows

 Tour package 1: 8 days consist of 3 days for cultural and historical tour, 3 days for sea 

and beach tour, and 2 days for shopping. 4 to 5 star hotel accommodations. The price is over 

6,000 yuan.

 Tour package 2: 6 days consist of 2 days for cultural and historical tour, 2 days for sea 

and beach tour, and 2 days for shopping. 4 to 5 star hotel accommodations. The price is  

4,000-6,000 yuan.

 Tour package 3: 5 days consist of 2 days for cultural and historical tour, 1.5 days for sea 

and beach tour, and 1.5 days for shopping. 4 star hotel accommodations. The price is less than 

4,000 yuan.

 The study recommended that the travel agencies should offer the 3 different tour  

packages to Chinese tourists, including 8 days tour packages, 6 days tour packages, and 5 days 

tour packages.

Keywords: Chinese tourists, tour packages, conjoint analysis

บทน�า
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนับเป็นแหล่งที่มา 

ของรายได้ส�าคัญของประเทศไทย จากรายงานของ 

กรมการท่องเที่ยวระบุว่า ใน พ.ศ. 2555 ประเทศไทย 

มีนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว

ในประเทศไทยจ�านวน 22,353,903 คน เพิ่มขึ้นจาก 

พ.ศ. 2554 คดิเป็นร้อยละ 16.24 สร้างรายได้เป็นจ�านวน 

983,928 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก พ.ศ. 2554 คิดเป็น 

ร้อยละ 26.76 (กรมการท่องเที่ยว, 2556) 

 ชาวจีนนับเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทาง

มายังประเทศไทยเป็นจ�านวนมากที่สุด ใน พ.ศ. 2554 

มีชาวจีนเดินทางมาท่องเท่ียวยังประเทศไทยราว  

1.7 ล้านคน ใน พ.ศ. 2555 เพิ่มขึ้นเป็น 2.8 ล้านคน 

และ พ.ศ. 2556 เพิ่มข้ึนเป็น 4.7 ล้านคน แสดงถึง 

แนวโน้มการเตบิโตอย่างต่อเนือ่งของนกัท่องเท่ียวชาวจนี 

นอกจากนั้นในด้านรายได้ ประเทศไทยมีรายได้จาก 

นักท่องเที่ยวชาวจีนสูงที่สุดเช่นกัน โดยใน พ.ศ. 2555 

ประเทศไทยมีรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวจีนเท่ากับ 

105,944 ล้านบาท เพิม่ขึน้จาก พ.ศ. 2554 ร้อยละ 82.66 

ตลาดนักท่องเท่ียวชาวจีนจึงเป็นตลาดท่ีมีศักยภาพสูง 

และเป็นนักท่องเท่ียวท่ีมีความส�าคัญต่ออุตสาหกรรม

การท่องเท่ียวของประเทศไทย ท้ังในด้านจ�านวน 

นกัท่องเท่ียวและรายได้จากนกัท่องเท่ียว ดงันัน้ผูเ้ก่ียวข้อง

ด้านการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจึงควรให้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ความส�าคัญและเร่งพัฒนาตลาดนักท่องเที่ยวชาวจีน 

(กรมการท่องเที่ยว, 2556)

 จากการศึกษาของ ภัทรพร ทิมแดง และวินัย  

ปัญจขจรศักดิ ์(2555) พบว่า นกัท่องเทีย่วชาวต่างประเทศ

มพีฤตกิรรมด้านความชอบและการตดัสนิใจแตกต่างกนั 

ดังนั้นการพัฒนาตลาดนักท่องเที่ยวชาวจีนจ�าเป็น 

อย่างยิง่ทีต้่องมคีวามเข้าใจความต้องการของนกัท่องเทีย่ว

ชาวจีน โดยออกแบบรายการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับ

ความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีน จากการศึกษา

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีผู้วิจัยศึกษาไว้ก่อนหน้านี้ พบว่า 

งานวิจัยที่ผ่านมามักเป็นการศึกษาองค์ประกอบด้าน 

การท่องเทีย่วแต่ละด้านแยกกนั เช่น การศกึษาความพงึ

พอใจต่อสถานที่ท่องเท่ียว หรือศึกษาด้านสถานที่พัก

เพยีงอย่างเดยีว แต่ในสถานการณ์จรงิผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ

เลือกสินค้าหรือบริการใดๆ เกิดจากประเมินภาพรวม

ขององค์ประกอบด้านต่างๆ พร้อมกัน และตัดสินใจ 

โดยใช้ภาพรวม ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เทคนิคการวิเคราะห์

องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) ในการออกแบบ

การเกบ็ข้อมลูและวิเคราะห์ข้อมลู ซึง่เทคนคิการวเิคราะห์

องค์ประกอบร่วมก�าหนดผู ้ให ้ข ้อมูลต้องประเมิน 

องค์ประกอบทุกด้านพร้อมๆ กัน และตัดสินใจเลือก 

ทางเลือกที่เห็นว่าดีที่สุด โดยใช้การจัดล�าดับความชอบ 

ท�าให้ข้อมูลที่ได้จากเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ร่วมมีความใกล้เคียงกับพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภคในสถานการณ์จริงมากยิ่งขึ้น (Hair et al., 

2009: 277-278)

วัตถุประสงค์การวจิัย
 จากแนวโน้มการเติบโตของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

ที่เดินทางมายังประเทศไทย ท�าให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษา 

รปูแบบรายการท่องเทีย่วเพือ่หารปูแบบรายการท่องเทีย่ว

ที่พึงประสงค์ของนักท่องเที่ยวชาวจีน การวิจัยคร้ังนี้ 

ผู้วิจัยได้ก�าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ 2 ประการ 

ได้แก่

 1. เพื่อศึกษาระดับความส�าคัญขององค์ประกอบ

ด้านต่างๆ ของรายการท่องเท่ียวส�าหรับนักท่องเท่ียว

ชาวจีน

 2. เพือ่ออกแบบรายการท่องเทีย่วส�าหรบันกัท่องเทีย่ว

ชาวจีน

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง
 เพือ่ให้การวจิยัในครัง้นีบ้รรลตุามวตัถุประสงค์ ผูว้จัิย

ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

พฤตกิรรมนักท่องเที่ยว
 ในอดีตการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมที่เริ่มจากการ 

เดนิทางของคนกลุม่เลก็ๆ จากนัน้จงึเพิม่จ�านวนมากขึน้ 

การท่องเท่ียวรุง่เรืองมากในยคุโรมนัเนือ่งจากมคีวามพร้อม

ด้านการเดินทางผู้คนจึงท่องเท่ียวในระยะทางท่ีไกลข้ึน 

และเมื่ออาณาจักรโรมันได้ล่มสลาย การท่องเที่ยวเข้าสู่

ช่วงยุคมืด ต่อมาในยุคหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรม  

(ช่วง ค.ศ. 1750) สงัคมมคีวามแออดัมากข้ึน ประกอบกับ

การเดินทางที่สะดวกมากขึ้น ท�าให้เกิดความต้องการ 

เดินทางไปพักผ่อนเพิ่มข้ึนอย่างกว้างขวาง (ศุภลักษณ์ 

อัครางกูร, 2554) 

 พฤติกรรมการท่องเที่ยวเป็นพฤติกรรมเฉพาะของ

กลุม่นกัท่องเท่ียว โดยสามารถระบุพฤตกิรรมได้จากการ

จัดกลุ่มนักท่องเท่ียว เช่น กลุ่มแบกเป้ (Backpacker 

market) มีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีจะใช้ระยะเวลา

ค้างแรมยาวกว่าปกต ิ(มากกว่า 1 หรอื 2 สัปดาห์) และ

พกัในท่ีท่ีมีค่าใช้จ่ายต�า่ กลุม่นกัทัศนาจร (Excursionists 

or one-day tourist) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรม

เดนิทางไปท่องเทีย่วในระยะทางไม่ไกล ใช้เวลาเดนิทาง

ไม่เกนิ 2 ชัว่โมง ใช้เวลาในการตัดสนิใจสัน้ มกัจะใช้เวลา

ท่องเท่ียวไม่เกิน 1 วนั กลุ่มนกัเดนิทางท่องเท่ียวระยะสัน้ 

(Short break market) นักท่องเท่ียวจะวางแผน 

ล่วงหน้า โดยมีระยะเวลาท่องเที่ยวประมาณ 1 สัปดาห์ 

กลุ่มนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุ (Elder tourists) เป็นกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่มีก�าลังทรัพย์สูง อายุ 50 ปี ข้ึนไป  
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ชอบท่องเทีย่วในสถานทีใ่หม่ๆ และมีความสนใจเรือ่งราคา

เป็นเรื่องรอง (ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2554) 

 การตัดสินใจของผู้บริโภคในการท่องเที่ยว แบ่งได้ 

3 ประเภท ได้แก่ การตัดสินใจแบบใช้เวลามาก เกิดขึ้น

เมือ่ต้องตดัสินใจในการท่องเทีย่วระยะยาว ต้องเปรยีบเทยีบ

ทางเลือกหลายๆ ทางเลือก การตัดสินใจประเภทที่สอง 

ได้แก่ การตัดสินใจแบบมีขอบเขตจ�ากัด ผู้บริโภคม ี

ความรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวพอสมควร หรืออาจมี

ประสบการณ์มาบ้าง จึงไม่จ�าเป็นต้องหาข้อมูลมาก  

ส่วนการตดัสนิใจประเภททีส่าม ได้แก่ การตัดสินใจตาม

ความเคยชินเป็นการตัดสินใจแบบที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ

สถานที่ท่องเที่ยวเป็นอย่างดี เนื่องจากมีประสบการณ์

มาแล้วจึงใช้เวลาตัดสินใจน้อย (Hudson, 2008: 55)

 Correia และ Crouch (2004: 121-124) ระบุว่า 

กระบวนการตดัสนิใจท่องเทีย่วสามารถแบ่งได้เป็น 3 ระยะ 

ได้แก่ ระยะก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ (pre-decision phase) 

ผู้บริโภคจะได้รับการกระตุ้นจากภายนอก เช่น จากสื่อ

โฆษณาหรอืจากการบอกเล่าจากคนรูจั้ก จากนัน้จึงเข้าสู่

ระยะทีส่องคอืระยะตดัสินใจ (decision phase) ผูบ้รโิภค

จะกรองสือ่ทีไ่ด้รบัโดยอาศัยการเรียนรู้ทีผ่่านมา การรับรู้

จากสือ่และประสบการณ์ในอดตี ร่วมกบัทศันคต ิฐานะ

ทางสังคมและเศรษฐศาสตร์ และลักษณะทางจิตวิทยา

ของผู้บริโภค ท�าให้เกิดแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ระยะ

ที่สามคือระยะหลังการซื้อ (post-purchase phase)  

ผูบ้รโิภคจะประเมนิว่าได้รับในสิง่ทีต่นเองคาดหวงัหรือไม่ 

ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจในครั้งต่อไป

การวเิคราะห์องค์ประกอบร่วม
 Hair et al. (2009: 261-262) ระบวุ่า การวเิคราะห์

องค์ประกอบร่วม ถกูน�ามาใช้ตัง้แต่ช่วงกลางของทศวรรษ

ที่ 70 เพื่อศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือก

สินค้าหรือบริการที่มีคุณสมบัติหลากหลายแตกต่างกัน 

ในทศวรรษที ่90 ได้มกีารน�าการวเิคราะห์องค์ประกอบ

ร่วมมาใช้อย่างแพร่หลายมากขึ้นโดยเฉพาะอย่างย่ิง 

ในการวจิยัการตลาดในการพฒันาสนิค้าหรอืบรกิารใหม่ 

แนวคดิของการวเิคราะห์องค์ประกอบร่วมสามารถแสดง

ได้โดยสมการดังนี้

Y1 = X1 + X2 + X3 + ……XN

 โดยทีต่วัแปร Y เป็นตวัแปรชนดิไม่องิเมตรกิ (ได้แก่ 

ข้อมูลประเภทนามบัญญัติและข้อมูลประเภทระดับ

อนัดับ) หรอื ตวัแปรชนดิองิเมตรกิ (ได้แก่ ข้อมลูประเภท

ระดบัช่วงช้ันและข้อมลูประเภทอตัราส่วน) ส่วนตวัแปร X 

เป็นตัวแปรชนิด อิงเมตริก

 Hair et al. (2009: 266-270) ระบุว่า การวเิคราะห์

องค์ประกอบร่วมเป็นการวเิคราะห์ในรปูแบบการวเิคราะห์

พหุตัวแปร (Multivariate analysis) เพื่อสร้างความ

เข้าใจการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง และพัฒนาเป็น 

รูปแบบของความชอบสินค้าหรือบริการ โดยการศึกษา

ปัจจัยที่ส�าคัญ ได้แก่

 อรรถประโยชน์ (Utility) ได้แก่ คณุค่าท่ีเป็นผลรวม

จากคุณสมบัติต่างๆ ทั้งแบบรูปธรรมและนามธรรมที่ใช้

วดัความชอบ (Overall preference) โดยรวมของกลุม่

ตัวอย่าง

 ปัจจัย (Factors/Attributes) ได้แก่ องค์ประกอบ

ของคณุสมบัตท่ีิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของกลุม่ตวัอย่าง 

 ระดับ (Levels) ได้แก่ ทางเลือกในแต่ละปัจจัย

 รูปแบบ (Profiles) ได้แก่ รูปแบบที่เกิดจากการ

ผสมผสานของปัจจัยต่างๆ

 ส่วนของคุณค่า (Part-worth) ได้แก่ คุณค่าของ

แต่ละระดับในแต่ละปัจจัย

 วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมมี 3 วิธี ได้แก่

 การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมแบบดั้งเดิม (Tradi-

tional conjoint analysis) ได้แก่ การให้กลุ่มตัวอย่าง

ประเมินทุกทางเลือก (Full profiles) ในเวลาเดียวกัน 

วิธีนี้มีข้อจ�ากัดคือมีจ�านวนปัจจัยได้ไม่เกิน 9 ปัจจัย 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมแบบดัดแปลง 

(Adaptive conjoint analysis) ได้แก่ การให้กลุม่ตัวอย่าง

ให้คะแนนทางเลือกท่ีมีปัจจัยแตกต่างกัน วิธีนี้มีข้อดี  
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

คือ สามารถประเมินได้มากถึง 30 ปัจจัย อย่างไรก็ดี 

วิธีนีมี้ข้อจ�ากดั คอื กลุ่มตวัอย่างต้องประเมนิผ่านเครือ่ง

คอมพิวเตอร์เท่านั้น

 การวเิคราะห์องค์ประกอบร่วมแบบเลอืก (Choice-

base conjoint analysis) ได้แก่ การให้กลุ่มตัวอย่าง

เลือกระหว่างกลุ่มทางเลือกที่ถูกคัดมาเพียงบางส่วน 

(Sets of profiles) วิธีนี้มีข้อจ�ากัด คือ มีจ�านวนปัจจัย

ได้ไม่เกิน 6 ปัจจัย

งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง
 ซินโนเวต (2555) ได้ด�าเนินโครงการจัดท�าข้อมูล

สนับสนุนการวิเคราะห์และติดตามความเคลื่อนไหว

ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศให้กับการท่องเที่ยว 

แห่งประเทศไทย พบว่า นกัท่องเทีย่วชาวจนีร้อยละ 71 

เดินทางมาด้วยตนเอง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว 

ทีม่อีายไุม่เกนิ 40 ปี นักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาด้วยตนเอง

พักอยู่ในประเทศไทยเฉลี่ย 10.7 วัน ส่วนนักท่องเที่ยว

ที่เดินทางมากับบริษัทน�าเที่ยวจะพักอยู่ในประเทศไทย

เฉลี่ย 5.9 วัน เม่ือสอบถามถึงระยะเวลาที่เหมาะสม 

ในการพักในประเทศไทย ร้อยละ 36 ระบุว่า ควรพัก 

ในประเทศไทยเป็นระยะเวลา 10-14 วัน ร้อยละ 32 

ระบวุ่าควรพกัในประเทศไทยเป็นระยะเวลา 15-30 วนั 

ร้อยละ 26 ระบวุ่า ควรพกัในประเทศไทยเป็นระยะเวลา 

6-9 วัน จะเห็นได้ว่า ซินโนเวตได้ด�าเนินการวิเคราะห์

เชิงพฤติกรรมและความเห็นของนักท่องเท่ียวชาวจีน 

แยกแต่ละองค์ประกอบ ท�าให้ไม่สามารถเห็นภาพรวม

ของรายการท่องเทีย่วท่ีมคีวามเหมาะสมกบันักท่องเทีย่ว

ชาวจีน

 นีลเส็น คอมปะนี (2553) ได้ด�าเนินโครงการ 

ส�ารวจทัศนคตินักท่องเที่ยวเพื่อการวางแผนเชิงรุก 

ในการเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ส�าหรบัตลาด 4 แห่งในเอเชยี 

ได้แก่ จนี ญีปุ่น่ อนิโดนเีซยี และไต้หวนั โดยส�ารวจจาก

กลุ่มตัวอย่างจ�านวน 2,200 ตัวอย่าง แบ่งเป็นกลุ่ม

ประเทศจนี 1,000 ตวัอย่าง ประเทศญ่ีปุน่ 400 ตัวอย่าง 

ประเทศอินโดนีเซีย 400 ตัวอย่าง และประเทศไต้หวัน 

400 ตัวอย่าง เก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายนถึงเดือน

ตลุาคม พ.ศ. 2552 ผลการส�ารวจพบว่า ชาวจนีร้อยละ 65 

สนใจแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิเช่น น�า้ตก ภเูขา ป่า 

เป็นต้น ร้อยละ 56 สนใจแหล่งท่องเที่ยวทางชายทะเล 

ร้อยละ 44 สนใจท่องเทีย่วด้านมรดกแผ่นดนิ สถาปัตยกรรม 

ศาสนสถาน และโบราณคด ีร้อยละ 42 สนใจด้านแฟช่ัน

และชอ็ปป้ิง จะเห็นได้ว่าการวจิยัของ นลีเสน็ คอมปะนี 

ได้สอบถามความชอบด้านการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว

ต่างประเทศ แต่ไม่ได้เช่ือมโยงกบัองค์ประกอบอืน่ๆ เช่น 

จ�านวนวันที่พักในประเทศไทยและค่าใช้จ่าย เป็นต้น

 แสงเดือน รตินธร (2555) ได้ด�าเนินการวิจัยเรื่อง 

“ปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่มีผลต่อนักท่องเที่ยว

ชาวจนีในการตดัสนิใจเลอืกมาท่องเทีย่วในประเทศไทย” 

เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวจนี เกบ็ข้อมลู

จากนักท่องเท่ียวชาวจีนจ�านวน 400 คน ช่วงเดือน

กันยายน พ.ศ. 2554 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนมา 

ท่องเที่ยวในประเทศไทยเพื่อการพักผ่อนวันหยุด  

และนิยมไปท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

โดยเฉพาะอย่างยิง่แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล ปัจจยัท่ีดงึดูด

นกัท่องเท่ียวชาวจนีให้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย ได้แก่ 

อาหารไทย วัฒนธรรมไทย ความงดงามของธรรมชาติ

ทะเลและชายหาดทีส่วยงาม และความพร้อมของข้อมลู

การท่องเที่ยวตามล�าดับ การวิจัยของแสงเดือน รตินธร 

ได้มุ่งหาปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสนิใจเดินทางมาท่องเท่ียวยงัประเทศไทย ซ่ึงเป็น 

การค้นหาอทิธิพลทลีะปัจจยั ท�าให้ไม่สามารถได้ข้อสรปุ

รูปแบบของการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมกับนักท่องเท่ียว

ชาวจีน

 Sparks และ Pan (2009) ได้วิจัยพฤติกรรมการ

ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวจีนในการเดินทางไป 

ท่องเท่ียวยงัต่างประเทศ โดยศกึษาด้านทัศนคต ิข้อจ�ากัด 

และการใช้แหล่งข้อมลู ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางสงัคม

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของชาวจีนในการเดินทางไป

ท่องเท่ียวในต่างประเทศ โดยไม่ข้ึนกับวันหยุด ปัจจัย

ด้านจุดหมายปลายทางของการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมี
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อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ ความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเที่ยว ระบบสาธารณูปโภคพื้นฐาน ความเป็นอิสระ 
และการยกระดบัฐานะทางสงัคม นอกจากนัน้นกัท่องเทีย่ว
ชาวจนียงัมแีนวโน้มทีจ่ะท่องเทีย่วยาวขึน้และใช้ค่าใช้จ่าย
มากขึ้น
 Di Pietro และ Di Virgilio (2011) ได้ศึกษา 
การเลือกสถานที่ท่องเที่ยวและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวจากกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 1,397 คน พบว่า 
การบอกต่อโดยเฉพาะอย่างยิง่การบอกต่อบนอนิเทอร์เนต็ 
(e-word-of-mouth) มีอิทธิพลต่อการเลือกสถานที ่
ท่องเที่ยวและการตัดสินใจ จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
หากนักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ที่ดีจากการท่องเที่ยว
จะสร้างให้เกิดการบอกต่อ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
 TNS Political & Social (2013) ได้ศกึษาทศันคติ
ของชาวยุโรปต่อการท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเท่ียว
วางแผนการท่องเที่ยวโดยใช้เวลาท่องเที่ยว 4-13 วัน 
นกัท่องเทีย่วท่ีมอีาย ุ15-24 ปี มแีนวโน้มทีจ่ะท่องเทีย่ว
ในประเทศมากกว่าท่องเที่ยวต่างประเทศ และพบว่า
ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสนิใจเดินทางไป
ท่องเที่ยว จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการเดินทาง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวใช้เวลาที่แตกต่างกันมาก
 Wong, Cheung และ Wan (2013) ได้ศึกษา 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ และทัศนคติของนักท่องเที่ยว 
โดยศกึษาตวัแปร ได้แก่ ความคาดหวงั ทศันคติ ความรู้ 
การพกัผ่อน สนุทรียะ ความต่ืนตาต่ืนใจ และการชอ็ปป้ิง 
การวิจัยพบว่า ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมีความ
สัมพันธ์กับความรู้ ในขณะที่ความรู้ ความตื่นตาตื่นใจ 
การพักผ่อน และการช็อปปิ้ง มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
นักท่องเที่ยว นอกจากนั้นยังพบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติของนักท่องเที่ยวมากกว่าความคาดหวัง
 Oyewole (2009) ได้ศกึษาการพฒันาการท่องเทีย่ว
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในกลุ่มประเทศลาตินอเมริกา
และแถบทะเลแคริบเบียน พบว่า ความพึงพอใจของ 
นกัท่องเท่ียวต่อแหล่งท่องเทีย่วเป็นเหตุผลส�าคัญทีท่�าให้
นักท่องเที่ยวมีจ�านวนเพิ่มมากขึ้น

วธิดี�าเนนิการวจิัย
 กลุ ่มเป ้าหมายส�าหรับการวิจัยครั้ งนี้  ได ้แก ่  
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยได้รับอนุญาตเป็นลายลักษณ์อักษร
ในการเกบ็ข้อมลู ณ บริเวณผูโ้ดยสารขาออกต่างประเทศ 
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ส�าหรับการสุ่มตัวอย่างผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 การค�านวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้
ใช้การค�านวณตามสตูรของ ทาโร่ ยามาเน่ ท่ีระดบัความ
เชือ่มัน่ร้อยละ 95 ระดับความผดิพลาดไม่เกนิร้อยละ 5 
จากรายงานของกรมการท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวจีนท่ีเดนิทางเข้ามาท่องเทีย่วยงัประเทศไทยในปี 2556 
มีจ�านวน 4,705,173 คน (กรมการท่องเท่ียว, 2556) 
เมือ่น�ามาค�านวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างได้ขนาดของกลุม่
ตวัอย่างเท่ากบั 400 คน อย่างไรกด็จี�านวนนกัท่องเทีย่ว
ในปี 2557 อาจมีจ�านวนมากกว่าหรือน้อยกว่าปี 2556 
แต่การใช้กลุม่ตวัอย่างจ�านวน 400 คน ยงัคงครอบคลมุ
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 
จงึนบัว่า ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 400 คน มคีวามเหมาะสม
กับการวิจัยในครั้งนี้
 ผูว้จิยัศกึษารปูแบบรายการท่องเท่ียว ประกอบด้วย 
รปูแบบการท่องเท่ียว จ�านวนวนัท่องเท่ียว ราคารายการ
ท่องเที่ยว และระดับโรงแรมที่พัก ใช้แบบสอบถามที่มี
ลกัษณะเป็นบัตรค�า 11 รปูแบบท่ีสร้างข้ึนด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
โดยให้กลุ ่มตัวอย่างประเมินรูปแบบการท่องเที่ยว 
ที่แตกต่างกัน 11 รูปแบบในเวลาเดียวกัน ผู้วิจัยใช้
นกัศกึษาจนีทีศ่กึษาอยูใ่นประเทศไทยและนกัศกึษาไทย
ท่ีพูดภาษาจีนได้เป็นผู้เก็บข้อมูล โดยจัดให้มีการอบรม
เพื่อให้ผู ้ เก็บข้อมูลมีความเข้าใจเกี่ยวกับการวิจัย 
ก่อนการลงพื้นที่เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผู ้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 
ซ่ึงเป็นสถิตปิระเภทพหตุวัแปรในการวเิคราะห์ความส�าคญั
และอรรถประโยชน์ของแต่ละองค์ประกอบในรายการ
ท่องเที่ยว และน�าผลที่ได้มาสรุปเป็นรายการท่องเที่ยว
ส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน
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ผลการวจิัย
 การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
นกัท่องเทีย่วชาวจนี บริเวณผูโ้ดยสารขาออกต่างประเทศ 
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ได้จ�านวนตัวอย่างทั้งสิ้น  
430 ตวัอย่าง เป็นเพศชาย 206 คน คิดเป็นร้อยละ 47.9 
ของจ�านวนตัวอย่างทั้งหมด เพศหญิงจ�านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.1 ของจ�านวนตัวอย่างทั้งหมด มีอายุ
ระหว่าง 20-78 ปี โดยมค่ีาเฉลีย่ของอายขุองกลุม่ตวัอย่าง
ทั้งหมดเท่ากับ 34.03 ปี 
 สรุปผลการวิ เคราะห ์ระดับความส�าคัญของ 
องค์ประกอบด้านต่างๆ ของรายการท่องเที่ยว
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยเทคนิคการวิเคราะห ์
องค์ประกอบร่วม พบว่า นกัท่องเท่ียวให้ความส�าคญักบั
องค์ประกอบต่างๆ ตามล�าดับ ดังนี้
 รปูแบบการท่องเทีย่ว นกัท่องเทีย่วชาวจนีให้ความ
ส�าคัญเป็นล�าดับสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 30.162 ของ 
ความส�าคัญรวม โดยมีความชื่นชอบรายการท่องเที่ยว 
ที่มีการท่องเที่ยว 2 รูปแบบมากที่สุด โดยมีคะแนน
อรรถประโยชน์ความชอบเท่ากบั 0.248 รองลงมาได้แก่ 
การท่องเที่ยว 3 รูปแบบ มีคะแนนอรรถประโยชน ์
ความชอบเท่ากบั 0.054 ส�าหรบัการท่องเทีย่ว 1 รปูแบบ
มีคะแนนอรรถประโยชน์ความชอบน้อยที่สุดเท่ากับ 
-0.032
 จ�านวนวันท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความ
ส�าคัญเป็นล�าดับที่สอง คิดเป็นร้อยละ 25.576 ของ
ความส�าคัญรวม โดยมีความชื่นชอบรายการท่องเที่ยว 

ที่มีจ�านวนวันท่องเที่ยว 5-8 วันมากที่สุด โดยมีคะแนน
อรรถประโยชน์ความชอบเท่ากบั 0.248 รองลงมา ได้แก่ 
การท่องเท่ียวท่ีมีจ�านวนวันท่องเท่ียวไม่เกิน 4 วัน  
มคีะแนนอรรถประโยชน์ความชอบเท่ากบั 0.124 ส�าหรบั
การท่องเท่ียวท่ีมีจ�านวนวันท่องเท่ียวมากกว่า 8 วัน 
มีคะแนนอรรถประโยชน์ความชอบน้อยที่สุดเท่ากับ 
-0.372
 ราคารายการท่องเทีย่ว นกัท่องเทีย่วชาวจนีให้ความ
ส�าคัญเป็นล�าดับที่สาม คิดเป็นร้อยละ 23.978 ของ
ความส�าคัญรวม โดยมีความชื่นชอบรายการท่องเที่ยว 
ท่ีมรีาคาสงูกว่า 6,000 หยวน โดยมคีะแนนอรรถประโยชน์
ความชอบเท่ากับ 0.039 รองลงมาได้แก่ รายการท่องเท่ียว
ท่ีมีราคาระหว่าง 4,000-6,000 หยวน มีคะแนน
อรรถประโยชน์ความชอบเท่ากับ 0.016 และรายการ
ท่องเที่ยวที่มีราคาน้อยกว่า 4,000 หยวน ได้รับความ
ชืน่ชอบน้อยทีส่ดุ โดยมคีะแนนอรรถประโยชน์ความชอบ
เท่ากับ -0.054 
 ระดับโรงแรมที่พัก นักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความ
ส�าคัญเป็นล�าดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 20.284 ของ
ความส�าคัญรวม โดยมีความชื่นชอบระดับโรงแรมที่พัก
แบบ 4 ดาวมากที่สุด โดยมีคะแนนอรรถประโยชน ์
ความชอบเท่ากับ 0.341 รองลงมาได้แก่ ระดับโรงแรม
ที่พัก 5 ดาว มีคะแนนอรรถประโยชน์ความชอบเท่ากับ 
-0.109 ส�าหรับระดับโรงแรมที่พัก 3 ดาว มีคะแนน
อรรถประโยชน์ความชอบน้อยที่สุดเท่ากับ -0.233

รูปที่ 1 ระดับความส�าคัญของแต่ละองค์ประกอบรายการท่องเที่ยว
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 สรุปรายการท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน
 การสรปุรายการท่องเทีย่วส�าหรบันกัท่องเทีย่วชาวจีน 
ผู้วิจัยได้ด�าเนินการ 2 ขั้นตอน ได้แก่ การออกแบบ
รายการท่องเทีย่วจากค่าอรรถประโยชน์ความชอบในแต่ละ
องค์ประกอบของรายการท่องเที่ยว ซึ่งได้จากเทคนิค 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม และสรุปรายละเอียด
ของรายการท่องเที่ยวโดยใช้ผลการส�ารวจรูปแบบ 
การท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวชาวจีนมีความชื่นชอบ  
และสัดส่วนการช็อปปิ้งเมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลา
การท่องเที่ยวรวม สามารถสรุปผลได้ดังนี้
 ผลการวเิคราะห์ระดับความส�าคัญขององค์ประกอบ
ด้านต่างๆ ของรายการท่องเทีย่ว ผูว้จัิยสามารถสรปุเป็น
รายการท่องเที่ยวที่ท�าให้เกิดอรรถประโยชน์ความชอบ
สูงที่สุด 3 รายการดังนี้
 รายการท่องเทีย่วรปูแบบที ่1 ท่องเท่ียว 2 รปูแบบ 
ระยะเวลา 5-8 วนั พกัโรงแรมระดับ 4 ดาว หรอื 5 ดาว 
ราคา 6,000 หยวนขึ้นไป
 รายการท่องเทีย่วรปูแบบที ่2 ท่องเท่ียว 2 รปูแบบ 
ระยะเวลา 5-8 วนั พกัโรงแรมระดับ 4 ดาว หรอื 5 ดาว 
ราคา 4,000-6,000 หยวน
 รายการท่องเทีย่วรปูแบบที ่3 ท่องเท่ียว 2 รปูแบบ 
ระยะเวลา 5-8 วนั พกัโรงแรมระดับ 4 ดาว หรอื 5 ดาว 
ราคาน้อยกว่า 4,000 หยวน
 ผลการวเิคราะห์รปูแบบการท่องเทีย่วทีน่กัท่องเทีย่ว

ชาวจีนมีความช่ืนชอบ พบว่า รูปการท่องเท่ียวท่ีนัก 
ท่องเท่ียวจีนมีความช่ืนชอบเรียงตามล�าดับความชอบ
ดังนี้
 ล�าดับที่ 1 ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
 ล�าดับที่ 2 ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์
 ล�าดับที่ 3 ได้แก่ การท่องเที่ยวทะเลและชายหาด
 ล�าดับที่ 4 ได้แก่ การท่องเที่ยวภูเขา
 ล�าดับที่ 5 ได้แก่ การท่องเที่ยวน�้าตก
 ผลการวเิคราะห์สดัส่วนการชอ็ปป้ิงเมือ่เปรยีบเทยีบ
กับระยะเวลาการท่องเที่ยวรวม พบว่า นักท่องเที่ยว 
ชาวจนีร้อยละ 74.9 ต้องการเวลาชอ็ปป้ิงคดิเป็นสดัส่วน
ร้อยละ 20 ของจ�านวนวันท่องเท่ียวรวม ดังนั้นหาก 
การท่องเทีย่วมเีวลารวม 5-8 วนั จงึควรจดัเวลาชอ็ปป้ิง
เป็นเวลา 1-1.5 วัน
 จากผลการวิเคราะห์อรรถประโยชน์ความชอบ 
ในแต่ละด้านของรายการท่องเท่ียว รูปแบบการท่องเท่ียว
ทีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีมคีวามชืน่ชอบ และการวเิคราะห์
สัดส่วนการช็อปปิ ้งเมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลา 
การท่องเที่ยวรวมสามารถจัดเป็นรายการท่องเที่ยว  
3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่ 1 รายการท่องเที่ยวระยาว 
8 วัน รูปแบบที่ 2 รายการท่องเที่ยวแบบระยะกลาง  
6 วัน และรูปแบบที่ 3 รายการท่องเที่ยวแบบระยะสั้น 
5 วัน รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 สรุปรายการท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน

รายการท่องเที่ยวรูปแบบที่ 1
ระยะยาว 8 วัน

รายการท่องเที่ยวรูปแบบที่ 2
ระยะกลาง 6 วัน

รายการท่องเที่ยวรูปแบบที่ 3
ระยะสั้น 5 วัน

วันที่ 1-3: ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์
วันที่ 4-6: ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด
วันที่ 7: ช็อปปิ้ง
วันที่ 8: ช็อปปิ้ง เดินทางกลับ

พักโรงแรม 4-5 ดาว
ราคา 6,000 หยวนขึ้นไป

วันที่ 1-2: ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์
วันที่ 3-4: ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด
วันที่ 5: ช็อปปิ้ง
วันที่ 6: ช็อปปิ้ง เดินทางกลับ

พักโรงแรม 4-5 ดาว
4,000-6,000 หยวน

วันที่ 1-2: ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์
วันที่ 3: ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด
วันที่ 4: ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 
และช็อปปิ้ง
วันที่ 5: ช็อปปิ้ง เดินทางกลับ
พักโรงแรม 4 ดาว
น้อยกว่า 4,000 หยวน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

การอภปิรายผลการวจิัย
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยขออภิปรายผลเป็นประเด็น

ต่างๆ ดังนี้

 การอภปิรายผลอรรถประโยชน์ด้านจ�านวนรปูแบบ

ในรายการท่องเที่ยวจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

จ�านวนรูปแบบของการท่องเที่ยวที่มีอรรถประโยชน์

สงูสดุส�าหรบันักท่องเทีย่วชาวจนี ได้แก่ รายการท่องเทีย่ว

ท่ีมี 2 รูปแบบ รองลงมาได้แก่ รายการท่องเที่ยวที่มี  

3 รูปแบบ และรายการท่องเทีย่วทีมี่ 1 รปูแบบ ตามล�าดับ 

ทัง้นีเ้นือ่งจากการท่องเท่ียวทีม่จี�านวนรูปแบบมากเกินไป

ท�าให้นักท่องเท่ียวมีเวลาท่องเที่ยวในสถานที่แต่ละแห่ง

น้อยและต้องเร่งรีบอยู่ตลอดเวลา หรือท่ีนิยมเรียกว่า 

“ชะโงกทวัร์” ท�าให้การท่องเทีย่วไม่ได้พกัผ่อนอย่างแท้จรงิ 

ส่วนการท่องเที่ยวที่มีจ�านวนรูปแบบน้อยเกินไป เช่น 

ท่องเที่ยวรูปแบบเดียว นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจาก

ประเทศจีนต้องเสียเวลาและเสียค่าใช้จ่ายย่อมรู้สึกว่า 

ไม่คุม้ค่ากบัการเดนิทาง สอดคล้องกบัศภุลกัษณ์ อคัรางกรู 

(2554) ท่ีระบุว่า แรงจูงใจของการเดินทางท่องเที่ยว 

ได้แก่ การต้องการพกัผ่อน การอภปิรายผลอรรถประโยชน์

ด้านจ�านวนวันในรายการท่องเที่ยว

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า นักท่องเที่ยว 

ชาวจีนมีระดับอรรถประโยชน์ด้านจ�านวนวันท่องเที่ยว

สูงสุด ได้แก่ รายการท่องเที่ยวแบบ 5-8 วัน รองลงมา 

ได้แก่ รายการท่องเที่ยวแบบไม่เกิน 4 วัน และรายการ

ท่องเที่ยวแบบมากกว่า 8 วัน ตามล�าดับ ทั้งนี้เนื่องจาก

นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาจากประเทศจนีต้องเสยีเวลาและ

ค่าใช้จ่าย ดังนั้นการท่องเที่ยวที่มีจ�านวนวันน้อยเกินไป

ย่อมไม่คุ ้มค่ากับการเดินทาง หรือการท่องเที่ยวที่มี

จ�านวนวันมากเกินไปย่อมท�าให้มีความเหน่ือยล้าและ 

เสียค่าใช้จ่ายจ�านวนมาก ดังนั้นระยะเวลาที่เหมาะสม 

ในการท่องเที่ยวจึงได้แก่ การท่องเที่ยวแบบ 5-8 วัน  

ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจัยของซนิโนเวต (2555) ทีร่ะบุ

ว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนท่ีเดินทางมากับบริษัทน�าเท่ียว

จะพักอยู่ในประเทศไทยเฉลี่ย 5.9 วัน การอภิปรายผล

อรรถประโยชน์ด้านระดบัของทีพ่กัในรายการท่องเทีย่ว

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีน

มีระดับอรรถประโยชน์ด้านระดับที่พักสูงสุด ได้แก่ 

รายการท่องเทีย่วทีม่ทีีพ่กัระดบั 4 ดาว รองลงมา ได้แก่ 

รายการท่องเที่ยวที่มีที่พักระดับ 5 ดาว และรายการ 

ท่องเทีย่วทีม่ทีีพ่กัระดบั 3 ดาว ตามล�าดบั ทัง้นีเ้นือ่งจาก

การท่องเท่ียวโดยเฉพาะอย่างยิง่การเดินทางไปท่องเท่ียว

ยังต่างประเทศ นักท่องเที่ยวมักมีความเหนื่อยล้าและมี

เจตนามาพกัผ่อน นกัท่องเท่ียวจงึให้ความส�าคญักับระดบั

ของท่ีพัก อย่างไรก็ดีการพักในที่พักที่หรูหราในระดับ  

5 ดาว ย่อมท�าให้มีค่าใช้จ่ายสูงขึ้น นักท่องเที่ยวจึงให้

ระดับอรรถประโยชน์ของที่พักระดับ 4 ดาว มากกว่า

ที่พักระดับ 5 ดาว ซึ่งสอดคล้องกับผลของการวิจัยของ 

จิรยุทธ บุญแต่ง (2548) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความ

ส�าคัญของที่พักระหว่างที่พ�านักอยู่ในประเทศไทย

ข้อเสนอแนะและการประยุกต์ใช้ผลการวจิัย
 จากการวิจัยในครั้งนี้ผู ้วิจัยมีข้อเสนอแนะและ

แนวทางในการน�าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ดังนี้

 ผู ้ประกอบการสามารถน�ารูปแบบการท่องเที่ยว 

ทั้ง 3 รูปแบบ ไปประยุกต์ใช้เพื่อออกแบบรายการ 

ท่องเที่ยวส�าหรับนักท่องเท่ียวชาวจีน โดยรายการ 

ท่องเที่ยวทั้ง 3 รูปแบบมีดังนี้

 รปูแบบท่ี 1 การท่องเท่ียวระยะยาว 8 วนั ประกอบ

ด้วยการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ 3 วัน 

ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 3 วัน และช็อปปิ้ง 2 วัน 

พักโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ราคา 6,000 หยวนขึ้นไป

 รปูแบบที ่2 การท่องเทีย่วระยะกลาง 6 วนั ประกอบ

ด้วยการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ 2 วัน 

ท่องเที่ยวทะเลและชายหาด 2 วัน และช็อปปิ้ง 2 วัน 

พักโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ราคาตั้งแต่ 4,000-6,000 

หยวน

 รปูแบบที ่3 การท่องเทีย่วระยะสัน้ 5 วนั ประกอบ

ด้วยการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ 2 วัน 

ท่องเท่ียวทะเลและชายหาด 1.5 วนั และช็อปป้ิง 1.5 วนั 

พักโรงแรมระดับ 4 ดาว ราคาน้อยกว่า 4,000 หยวน
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 จากการสอบถามบริษัทผู้ให้บริการท่องเที่ยวกับ 

ชาวจีน พบว่า รูปแบบการท่องเที่ยวในปัจจุบันเน้น 

ส่วนใหญ่มีราคาสูงกว่า 6,000 หยวนและมีจ�านวน 

วันท่องเที่ยว 5-7 วัน จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ 

การท่องเที่ยวที่พึงประสงค์ของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

มี 3 รูปแบบ ดังนั้นจึงควรปรับรูปแบบการท่องเที่ยวให้

นกัท่องเทีย่วมทีางเลอืกมากขึน้ เพ่ือเพิม่โอกาสทางธุรกจิ

ข้อเสนอแนะการท�าวจิัยในครั้งต่อไป
 การศกึษาในครัง้นีผู้ว้จิยัศกึษาเฉพาะการมาท่องเทีย่ว

ยังประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ในการวิจัย 

ครัง้ต่อไปผูว้จัิยควรศกึษาในเชิงเปรยีบเทียบประเทศไทย

กับประเทศที่เป็นคู่แข่ง เพ่ือหาจุดแข็งและจุดอ่อนของ

การท่องเที่ยวของประเทศไทยต่อไป
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พฤตกิรรมและความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มตี่อการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี

THE BEHAVIOR AND SATISFACTION OF THAI TOURISTS 
ON VISITING KOH KRET (KRET ISLAND), NONTHABURI PROVINCE

นันทติา เพชราภรณ์1

Nantita Petcharaporn1

บทคัดย่อ
 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีดังนี้ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อการท่องเท่ียวเกาะเกร็ด  

2) เพือ่ศกึษาระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วทีม่ต่ีอการท่องเทีย่วเกาะเกรด็ 3) เพือ่เปรยีบเทยีบระดบัความพงึพอใจ

ของนักท่องเทีย่วทีมี่ต่อการท่องเทีย่วเกาะเกรด็ จ�าแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล 4) เพือ่เปรยีบเทยีบระดบัความพงึพอใจ

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด จ�าแนกตามพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ�านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า F-test ผลการวิจัยพบว่า

 1) นกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่รูจั้กเกาะเกรด็จากวารสารการท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียวเพือ่ศกึษาวถีิการด�าเนนิชีวติ

เป็นสถานทีท่ีต้่องการเข้ามาเทีย่วมากทีส่ดุ โดยเดินทางมากบัครอบครัวหรอืญาติๆ  และมกีารจดัสรรค่าใช้จ่ายในการมา

ท่องเทีย่วระหว่าง 1,001-1,500 บาท ใช้จ่ายเป็นค่าของฝาก/ของทีร่ะลกึ และรับทราบข่าวสารกจิกรรมการท่องเทีย่ว

ผ่านทางอนิเทอร์เนต็ 2) ระดับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีเข้ามาท่องเท่ียวภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 3) เปรยีบเทียบ

ระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ รายได้ และ

สถานภาพแตกต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่วด้านสถานทีแ่ตกต่างกนั นกัท่องเทีย่วทีม่เีพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวด้านการบริการและ

ความปลอดภัย และด้านอ�านวยความสะดวกแตกต่างกนั 4) เปรยีบเทียบระดบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว จ�าแนก

ตามพฤตกิรรม พบว่า การจดัสรรค่าใช้จ่ายและลกัษณะการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วแตกต่างกนั มรีะดบัความพงึพอใจ

ในการเข้ามาท่องเที่ยวด้านสถานที่และด้านการบริการและความปลอดภัยแตกต่างกัน สถานท่ีท่ีต้องการท่องเท่ียว  

การเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว การจัดสรรค่าใช้จ่าย และลักษณะการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความ

พึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวด้านการอ�านวยความสะดวกแตกต่างกัน

ค�าส�าคัญ: พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เกาะเกร็ด

1 อาจารย์ประจ�าสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์, Lecturer of marketing, Rajapruk University, E-mail: napetc@
rpu.ac.th
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Abstract
 The objectives of this research were: (1) to study the behavior of Thai tourists on visiting 

Kret Island, (2) to study the level of Thai tourists’ satisfaction on visiting Kret Island, (3) to compare 

the level of Thai tourists’ satisfaction on visiting Kret Island classified by individual’s factors and 

(4) to compare the level of Thai tourist’ satisfaction on visiting Kret Island classified by tourists’ 

behavior. The sample consisted of 385 Thai tourists. The research instruments were questionnaires. 

Statistics for data analyses were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, and  

F-test. Research findings were as follows:

 1) Most of the Thai tourists received their information from tourism journals. The most 

attractive spot of Thai tourists was location for studying the way of life. Most of them came with 

their family or relatives. The budget allocation of visiting was around 1,001-1,500 Baht. Their 

money was spent on souvenirs. Also, most of the tourists received the information of Kret Island’s 

activities on the internet. 2) The overall level of the satisfaction of tourists visiting Kret Island was 

at a high level. 3) The Thai tourists’ satisfaction level visiting Kret Island differed according to their 

gender, age, income, and status. They had different satisfaction levels regarding the location. 

Tourists with different gender, age, education background, income, and status had different  

satisfaction levels regarding service and safety. Also, tourists with different gender, age, education 

background, income and status had different satisfaction levels regarding facility. 4) The comparison 

of the Thai tourists’ satisfaction level visiting Kret Island classified by tourists’ behavior. It was 

found that tourists’ budget allocation and expenses were different. They had different satisfaction 

levels of visiting regarding location, service, and safety. Also, the location, the traveling, the  

budget allocation, and the tourist’s expenses were different. They had different satisfaction levels 

of visiting regarding facility.

Keywords: Behavior of tourists, Satisfaction of tourists, Koh Kret 
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บทน�า
 อตุสาหกรรมการท่องเทีย่วนบัได้ว่าเป็นอตุสาหกรรม

ทีท่�ารายได้ให้กบัประเทศไทยจ�านวนมากและมแีนวโน้ม

เพิม่ขึน้ทกุปี รายได้ส่วนหน่ึงมาจากนักท่องเทีย่วชาวไทย

ทีน่ยิมท่องเทีย่วภายในประเทศมากขึน้ เน่ืองจากภาครฐั

รณรงค์ให้ประชาชนท่องเที่ยวในประเทศ รวมทั้งแหล่ง

ท่องเที่ยวของไทยก็นับได้ว่า มีจุดเด่นที่มีเอกลักษณ์

เฉพาะที่สามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวหันมาท่องเที่ยว 

ในประเทศกนัมากขึน้ ทัง้ความหลากหลายในด้านรปูแบบ

ของกิจกรรมการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยว 

ชมธรรมชาติ ทะเล ภูเขา เกาะต่างๆ การท่องเที่ยว 

เชงิเกษตรทีส่ามารถเรียนรู้วถิเีกษตรกรรมของชาวชนบท 

หรือการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่สามารถสะท้อนถึง

สภาพชีวิตความเป็นอยู่ เศรษฐกิจ สังคม หรือขนบ 

ธรรมเนียมประเพณีของคนแต่ละยุคสมัย

 เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี นับได้ว่าเป็นแหล่ง 

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ได้รับความนิยม เนื่องจาก 

มีความหลากหลายในด้านรูปแบบการท่องเที่ยว เช่น 

การไหว้พระท�าบุญในวัดต่างๆ การเยี่ยมชมวิถีชีวิต 

ชมุชนชาวมอญ การเลอืกซือ้สนิค้าและสนิค้าขึน้ชือ่ของ

เกาะเกร็ด นอกจากนี้การที่เกาะเกร็ดได้รับความนิยม

จากนักท่องเที่ยวเนื่องจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีไม่ไกล

จากกรุงเทพฯ มากนัก สามารถเดินทางมาได้สะดวก

หลากหลายทาง และสามารถท่องเทีย่วได้ภายในวนัเดียว 

แต่เมือ่ปลายปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยประสบอทุกภัย

ครั้งร้ายแรง เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี เป็นอีกสถานที่

ที่ได้รับผลกระทบตั้งแต่เดือนกันยายนจนถึงกลางเดือน

ธันวาคม 2554 ได้สร้างความเสียหายและเสียโอกาส 

ด้านการท่องเทีย่วอย่างมหาศาล ผูป้ระกอบการไม่สามารถ

ผลิตและจ�าหน่ายสินค้าได้ ส่งผลท�าให้นักท่องเที่ยวที ่

เข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ดลดลง 

 จากปัญหาทีก่ล่าวมาข้างต้นผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะ

ศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

ช่วงหลังจากประสบอุทกภัย ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษา

คร้ังนี้จะเป็นประโยชน์และสามารถใช้เป็นแนวทาง 

การพัฒนาและฟื้นฟูการท่องเที่ยวของเกาะเกร็ดต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ที่มีต่อการท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด

 2. เพื่อศึกษาระดับความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด 

 3. เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ 

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียวในเกาะเกร็ด 

จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

 4. เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ 

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียวในเกาะเกร็ด 

จ�าแนกตามพฤติกรรม

กรอบแนวคดิการวจิัย

พฤติกรรมของผู้ที่เข้ามาท่องเที่ยว

1. การรู้จักสถานที่ท่องเที่ยว

2. สถานที่ที่ต้องการท่องเที่ยว

3. การเดินทางมาท่องเที่ยว

4. การจัดสรรค่าใช้จ่าย

5. ลักษณะของการใช้จ่าย

6. การรับทราบข้อมูลการท่องเที่ยว

ความพึงพอใจ

1. ด้านสถานที่

2. ด้านการบริการและ

ความปลอดภัย

3. ด้านการอ�านวย 

ความสะดวก

ปัจจัยส่วนบุคคล

1. เพศ

2. อายุ

3. ระดับการศึกษา

4. อาชีพ

5. รายได้ต่อเดือน

6. สถานภาพสมรส

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ทบทวนวรรณกรรม
 ณิชชิศา จันทรมาลา (2553) ได ้ศึกษาเรื่อง  

ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 

การจัดการการท่องเที่ยว กรณีศึกษา การท่องเที่ยว 

เกาะเกร็ด ต�าบลเกาะเกร็ด อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัด

นนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคาดหวังของ

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด 

อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และนักท่องเที่ยวที่มี

ภูมิล�าเนาในจังหวัดนนทบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า นักท่องเที่ยวให้

ความส�าคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยความส�าคัญ 

ในด้านร้านจ�าหน่ายอาหารมากที่สุด ส่วนระดับความ 

พึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว 

ในเกาะเกร็ด อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และ 

นกัท่องเทีย่วทีมี่ภมูลิ�าเนาในจงัหวดันนทบรุโีดยรวมอยูใ่น

ระดับปานกลาง โดยให้ความส�าคัญในด้านคมนาคม

ขนส่งมากที่สุด 2) ความคาดหวังกับความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด 

อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และนักท่องเที่ยวที่มี

ภมิูล�าเนาในจงัหวดันนทบรุ ีในภาพรวมทัง้หมดแตกต่าง

ไปตามความพงึพอใจ อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05

 ศริิกุล ผ่องบ�ารุงวงค์ (2550) ท�าวจิยัเรือ่ง ปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลือกท่องเทีย่วเกาะเกรด็ จังหวดั

นนทบุรี พบว่า จุดประสงค์ในการเดินทางมาเกาะเกร็ด

เพื่อการท่องเที่ยว และเดินทางมาในวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

ซึ่งบุคคลที่เดินทางมาด้วย คือ เพื่อน มีค่าใช้จ่ายในการ

ท่องเที่ยวต�่ากว่า 1,000 บาท กิจกรรมที่ท�าในขณะ 

การท่องเที่ยว คือ การซื้อสินค้าเครื่องปั้นดินเผา เลือก

รับประทานอาหารตามรถเข็นที่ชาวบ้านน�ามาขาย  

และอาหารทีช่ืน่ชอบมากทีส่ดุ คอื ทอดมนัใส่หน่อกะลา 

วธิกีารเดนิชมเกาะเกรด็โดยการเดนิ การเดินทางท่องเทีย่ว

ครัง้นีก้ลุ่มตวัอย่างตัง้ใจมาเทีย่วเกาะเกรด็ องค์ประกอบ

การท่องเที่ยวที่ชอบมากที่สุด คือ ของฝากที่ระลึก  

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในบรรยากาศที่ดีของด้าน

ร้านอาหารมากทีสุ่ด ด้านยานพาหนะจะเป็นในเรือ่งของ

การบรกิารทีด่จีากพนกังาน สนิค้ามคีณุภาพดเีป็นในส่วน

ของร้านขายของทีร่ะลกึ สิง่ทีส่ามารถกระตุน้ความสนใจ

เกี่ยวกับการจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวทางน�้า คือ วัด

และโบราณสถานริมคลอง ในการรับข้อมูลข่าวสารด้าน

การท่องเท่ียวเกาะเกร็ดจากนิตยสารการท่องเท่ียว  

การชมศลิปวฒันธรรมของชาวมอญ และการน�าศิลปกรรม

มาเป็นสนิค้าทีร่ะลกึ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมาท่องเทีย่ว

ทีเ่กาะเกรด็มากทีส่ดุ การต้องการหาท�าเลธรุกจิมผีลต่อ

การตดัสนิใจน้อยทีส่ดุ งานเทศกาลวฒันธรรมเป็นปัจจยั

ท่ีต้องการให้มีเพิ่มในเกาะเกร็ด ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง 

มีความพึงพอใจในการมาท่องเที่ยวเกาะเกร็ดในครั้งนี้ 

และส่วนมากคิดว่าจะกลับมาท่องเที่ยวเกาะเกร็ดอีก 

ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบมากท่ีสุด คือ การให้ข้อมูล 

การท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยว รองลงมา คือ ราคาของ

สินค้าและบริการ ข้อเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์และ

เป็นแนวทางในการพฒันาการท่องเทีย่วเกาะเกรด็ มดีงันี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ การชมวิถีชีวิตล�าคลอง เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จึงควร

จดัให้มกีจิกรรมรกัษาแม่น�า้ล�าคลอง รวมถงึวดัวาอาราม 

โบราณสถานโบราณวัตถุ ด้านราคาสินค้า ควรมีการจัด

ให้มีมาตรฐานในระดับที่ใกล้เคียงกัน ด้านช่องทางการ

จัดจ�าหน่าย ควรท�าความรู้จักเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว

โดยให้หน่วยงานการท่องเที่ยวประชาสัมพันธ์ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ ์

การท่องเท่ียวเกาะเกร็ดเพ่ิมมากขึ้นโดยผ่านสื่อต่างๆ 

ด้านพนักงานควรได้รับการปลูกฝังและฝึกฝนอบรมที่ดี

ก่อนท�าหน้าที่ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ  

ควรจัดให้มีเจ้าหน้าท่ีดูแลเรื่องความปลอดภัยให้แก ่

นักท่องเที่ยว ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จัดระเบียบ

สถานทีท่่องเทีย่วให้มมีาตรฐานด้านคณุภาพ มเีจ้าหน้าที่

รักษาความสะอาดอย่างทั่วถึง

 อรณุ ีธรรมคณุ (2550) ท�าวทิยานพินธ์เรือ่ง ปัจจยั

ที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการจัดการ

การท่องเที่ยวของชุมชนเกาะเกร็ด อ�าเภอปากเกร็ด 

จงัหวดันนทบรุ ีผลการศกึษา พบว่า นกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

เป็นเพศหญงิมอีาย ุ30-50 ปี การศึกษาระดับปรญิญาตรี

และสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพรับจ้าง (พนักงานบริษัท

หรือลูกจ้าง) รายได้ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน 

ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีเ่กาะเกรด็ต้ังแต่ 2 ครัง้ขึน้ไป

ต่อปี นักท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจในการจัดการท่องเทีย่ว

ของชุมชนเกาะเกร็ด อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

โดยรวมและรายด้าน 5 ด้าน คือ การจัดการสถานทีข่อง

เกาะเกร็ด การอ�านวยความสะดวกในการจราจร การให้

บริการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด การให้

บริการด้านความปลอดภัย และการให้บริการร้านค้า 

แก่นักท่องเทีย่ว อยูใ่นระดับปานกลาง ความพงึพอใจของ

นกัท่องเทีย่วในการจดัการท่องเทีย่วของชมุชนเกาะเกรด็ 

อ�าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบรุ ีจ�าแนกตามเพศ ระดบั

การศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ และประสบการณ์ในการ

ท่องเทีย่วมดีงันี ้นกัท่องเทีย่วท่ีเป็นเพศหญิงและเพศชาย

มีความพึงพอใจในการจัดการท่องเที่ยวของชุมชน 

เกาะเกร็ด อ�าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน

อย่างมนัียส�าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ในด้านการอ�านวย

ความสะดวกในการจราจร นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกัน

มีความพึงพอใจในการจัดการท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

อย่างมนัียส�าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ในด้านการอ�านวย

ความสะดวกในการจราจรด้านการให้บรกิารทีเ่กีย่วข้อง

กับการท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด ด้านความปลอดภัยและ

ด้านการให้บริการร้านค้าแก่นักท่องเที่ยว นักท่องเที่ยว

ท่ีมีประสบการณ์การท่องเที่ยวต่างกันมีความพึงพอใจ 

ในการจัดการท่องเที่ยวแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 ในด้านการจัดการสถานที่ของ 

เกาะเกร็ด ด้านการอ�านวยความสะดวกในการจราจร 

และด้านความปลอดภยั นกัท่องเทีย่วทีม่กีารศกึษา อาชพี

และรายได้ต่างกนัมคีวามพึงพอใจในการจัดการท่องเทีย่ว

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05

สมมตฐิานการวจิัย
 การศึกษาครั้งนี้มีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

 1. นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน  

มรีะดับความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเท่ียวแตกต่างกนั

 2. พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบั

ความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวแตกต่างกัน

วธิดี�าเนนิการวจิัย
 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวจัิยครัง้นี ้คอื นกัท่องเท่ียว

ชาวไทยทีเ่ข้ามาท่องเท่ียวในเกาะเกรด็ การก�าหนดกลุม่

ตัวอย่างจะค�านวณหากลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมใช้กรณี 

ไม่ทราบจ�านวนประชากรหรอืประชากรทีไ่ม่สามารถนบั

จ�านวนได้ (Infinite Population) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 

2548: 48) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ใช้สูตรในการ

ค�านวณ ดังนี้

สูตร n = 
P(1-P) (Z)2

e2

 ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) (ธานนิทร์ 

ศิลป์จารุ, 2548: 66)

เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบ 

สอบถาม ม ี4 ส่วน คอื ส่วนที ่1 ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

ในเกาะเกรด็ จังหวดันนทบุร ีเป็นลกัษณะค�าถามปลายปิด 

(Close ended Questions) ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ

ระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด  

เป็นลกัษณะมาตราส่วนการประเมนิค่า (Rating Scale) 

5 ระดบั แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ ความพงึพอใจด้านสถานท่ี 

ด้านบรกิารและความปลอดภยั และด้านการอ�านวยความ

สะดวก ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะ เป็นลักษณะ

แบบสอบถามปลายเปิด (Open ended Questions) 

เพือ่เปิดโอกาสให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็

ได้อย่างอิสระ
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ผลการวจิัย
ตารางที่ 1 พฤติกรรมการเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัย

การรู้จักสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวรู้จักเกาะเกร็ดจากวารสารการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 27.5 

รองลงมารู้จักเกาะเกร็ดจากอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 26.3

สถานที่ที่ต้องการเข้ามาท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวต้องการเข้ามาเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเพื่อศึกษาวิถีการด�าเนิน

ชีวิต เช่น กวานอาม่าน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาต้องการเข้ามา

ท่องเที่ยวแหล่งสินค้าพื้นเมืองและของที่ระลึก เช่น เครื่องปั้นดินเผา 

คิดเป็นร้อยละ 28.1

การเดินทางมาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวกับครอบครัวหรือญาติๆ คิดเป็น

ร้อยละ 35.6 รองลงมาเดินทางมาคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 20.0

การจัดสรรค่าใช้จ่าย นักท่องเที่ยวมีการจัดสรรค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวในเกาะเกร็ดอยู่ระหว่าง 

1,001-1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมามีการจัดสรรค่าใช้จ่าย

อยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.0

ลักษณะของการใช้จ่าย ลักษณะของการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเป็นค่าของฝาก/ของที่ระลึก คิดเป็น

ร้อยละ 32.5 รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 25.2

การรับทราบข้อมูลการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวรับทราบข้อมูลข่าวสารกิจกรรมการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด

จากทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 28.9 รองลงมาทราบข้อมูลจาก

วารสารการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 27.2

ตารางที่ 2 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด 

ระดับความพึงพอใจ

ระดับความพึงพอใจ

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ระดับ

1. ด้านสถานที่

2. ด้านการบริการและความปลอดภัย

3. ด้านการอ�านวยความสะดวก

4.11

3.72

3.89

0.38

0.57

0.47

มาก

มาก

มาก

ภาพรวมความพึงพอใจ 3.91 0.42 มาก
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากตารางที ่2 พบว่า นักท่องเทีย่วทีเ่ข้ามาท่องเทีย่ว

เกาะเกร็ด มีระดับความพึงพอใจในภาพรวมระดับมาก 

(X = 3.91) โดยมคีวามพงึพอใจด้านสถานที ่(X = 4.11) 

ด้านการอ�านวยความสะดวก (X = 3.89) และด้านการ

บรกิารและความปลอดภยั (X = 3.72) อยูใ่นระดบัมาก 

 สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจยัส่วนบคุคลของนกัท่องเทีย่ว

ทีแ่ตกต่างกัน มรีะดบัความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่ว

แตกต่างกัน

 จากการศกึษาระดับความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จ�าแนกตามปัจจัย

ส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ รายได้  

และสถานภาพแตกต่างกนั มรีะดับความพงึพอใจในการ

เข้ามาท่องเที่ยวด้านสถานที่แตกต่างกัน นักท่องเที่ยว 

ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพ

แตกต่างกนั มรีะดบัความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่ว

ด้านการบริการและความปลอดภัยแตกต่างกัน และ 

นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 

และสถานภาพแตกต่างกนั มรีะดับความพงึพอใจในการ

เข้ามาท่องเที่ยวด้านอ�านวยความสะดวกแตกต่างกัน

 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

ท่ีแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามา 

ท่องเที่ยวแตกต่างกัน

 จากการศกึษาระดับความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยทีเ่ข้ามาท่องเทีย่วเกาะเกรด็ จ�าแนกตามพฤตกิรรม

ของผู้ที่เข้ามาท่องเที่ยว พบว่า การจัดสรรค่าใช้จ่าย 

และลักษณะการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวแตกต่างกัน  

มรีะดบัความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่วด้านสถานท่ี

และด้านการบริการและความปลอดภัยแตกต่างกัน 

สถานทีที่ต้่องการท่องเทีย่ว การเดินทางเข้ามาท่องเทีย่ว 

การจัดสรรค่าใช้จ่าย และลักษณะการใช้จ่ายของ 

นักท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการ

เข้ามาท่องเทีย่วด้านการอ�านวยความสะดวกแตกต่างกนั

อภปิรายผล 
 การเปรียบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อระดบัความพงึพอใจ

ในการเข้ามาท่องเท่ียวเกาะเกรด็ จังหวดันนทบุร ีจ�าแนก

ตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว พบว่า

 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับ

ความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเท่ียวเกาะเกรด็แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับอรณุ ีธรรมคณุ (2550) ทีไ่ด้ท�าวทิยานพินธ์

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

ในการจดัการการท่องเทีย่วของชมุชนเกาะเกรด็ อ�าเภอ

ปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเป็น 

เพศหญิงและเพศชายมีความพึงพอใจในการจัดการ 

ท่องเทีย่วของชมุชนเกาะเกรด็ อ�าเภอปากเกรด็ จงัหวดั

นนทบุรีแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า เพศชาย 

และเพศหญิงมีความแตกต่างกันในด้านความคิดเห็น 

ความรู้สึก และความต้องการท่ีแตกต่างกัน เพศหญิง 

อาจมีความต้องการในด้านต่างๆ มากกว่าเพศชาย  

การได้รับการตอบสนองท่ีเท่ากัน ก็อาจส่งผลต่อระดับ

ความพึงพอใจที่ไม่เท่ากัน

 นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับ

ความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเท่ียวเกาะเกรด็แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสิรีจิตรา ฤกษ์บ่าย (2550) ได้ศึกษา 

ความคดิเหน็ของนกัท่องเทีย่วทีม่ต่ีอการจดัการท่องเทีย่ว

เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ

ต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อการจดัการท่องเทีย่วเกาะเกรด็ 

จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า อาย ุ

ในแต่ละช่วงวัยมีพฤติกรรมและความต้องการด้าน 

การท่องเทีย่วแตกต่างกนั เช่น วยัอาย ุ36-40 ปี เป็นวยั

ผู้ใหญ่ท่ีมีความต้องการการท่องเท่ียวด้านเชิงวิชาการ 

ซ่ึงแตกต่างกับวัยรุ ่นที่ต ้องการท่องเท่ียวเพื่อความ

สนกุสนานเพลดิเพลนิ จงึอาจท�าให้ระดับความพึงพอใจ

ในการท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

 นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 

มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด

ด้านการบรกิารและความปลอดภัย และด้านการอ�านวย

ความสะดวกแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า ผู้ที่มีระดับ

การศกึษาสงู ส่วนใหญ่มอีาชีพทีม่ัน่คง รายได้สงู มกี�าลัง

ทรัพย์เพียงพอ ในการใช้จ่ายกับการท่องเท่ียว และมี
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ความคาดหวังต่อการตอบสนองในด้านการบริการ 

และด้านการอ�านวยความสะดวกมากกว่าผู้ที่มีระดับ 

การศึกษาน้อย เมื่อได้รับการตอบสนองไม่เป็นไปตามที่

คาดหวงั จงึส่งผลให้มรีะดบัความพงึพอใจทีแ่ตกต่างกนั

 นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่รีายได้แตกต่างกนั มรีะดบั

ความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเท่ียวเกาะเกรด็แตกต่างกัน 

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้ที่มีรายได้สูง มีความพร้อม  

และประสบการณ์ในการท่องเที่ยวที่หลากหลายกว่าผู้มี

รายได้น้อย เนื่องมาจากก�าลังทรัพย์มากเพียงพอที่ใช้ 

ในการท่องเที่ยว ท�าให้ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจท่ี

แตกต่างกัน

 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  

มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด

แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่านักท่องเที่ยวที่สถานภาพ

สมรส ส่วนใหญ่เดินทางมากับครอบครัวหรือคู่สมรส 

ลักษณะการท่องเที่ยวก็จะแตกต่างจากนักท่องเที่ยว 

ทีเ่ดนิทางมาคนเดยีว เช่น นกัท่องเทีย่วทีม่ากบัครอบครวั

อาจมคีวามสนใจในด้านการเทีย่วชมทวิทศัน์ วดัวาอาราม 

การท�าบุญและสนใจในเรื่องการรับประทานอาหาร  

การซือ้ของฝาก ซึง่แตกต่างจากนกัท่องเทีย่วทีม่าคนเดยีว 

อาจท�าให้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยวที่ 

แตกต่างกัน 

 การเปรยีบเทยีบระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยท่ีเข้ามาท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุร ี

จ�าแนกตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว พบว่า สถานที่

ที่นักท่องเที่ยวต้องการเข้ามาเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับ

ความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่วเกาะเกรด็ด้านการ

อ�านวยความสะดวกแตกต่างกัน พบว่า นักท่องเที่ยว 

ที่ต้องการเข้ามาศึกษาถึงวิถีการด�าเนินชีวิต มีความพึง

พอใจด้านการอ�านวยความสะดวกมากกว่านกัท่องเทีย่ว

ที่ต้องการเข้ามาเที่ยวในแหล่งขนมไทยและอาหาร  

ส่วนการจดัสรรค่าใช้จ่ายในการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว

แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

เกาะเกร็ดด้านสถานที ่ด้านการบรกิารและความปลอดภยั 

ด ้านการอ�านวยความสะดวกแตกต่างกัน พบว ่า  

นกัท่องเท่ียวทีม่กีารจดัสรรค่าใช้จ่ายมากกว่า 2,001 บาท 

มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามาท่องเที่ยวเกาะเกร็ด

ด้านสถานที่มากกว่านักท่องเที่ยวที่จัดสรรค่าใช้จ่าย 

ไม่เกนิ 500 บาท ระหว่าง 501-1,000 บาท และระหว่าง 

1,001-1,500 บาท และการจัดสรรค่าใช้จ่ายของ 

นกัท่องเท่ียวมากกว่า 2,001 บาท มรีะดับความพงึพอใจ

ในการเข้ามาท่องเที่ยวเกาะเกร็ดด้านการบริการ 

และความปลอดภัยมากกว่าการจัดสรรค่าใช้จ่ายไม่เกิน 

500 บาท และการจดัสรรค่าใช้จ่ายระหว่าง 501-1,000 บาท 

นอกจากนีก้ารจดัสรรค่าใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวมากกว่า 

2,001 บาท มรีะดบัความพงึพอใจในการเข้ามาท่องเทีย่ว

เกาะเกร็ดด้านการอ�านวยความสะดวก มากกว่าการจัดสรร

ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท และการจัดสรรค่าใช้จ่าย

ระหว่าง 1,001-1,500 บาท ในส่วนลักษณะการใช้จ่าย

ในการเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแตกต่างกัน  

มีระดับความพึงพอใจในการท่องเท่ียวเกาะเกร็ดด้าน

สถานท่ี ด้านการบริการและความปลอดภัย ด้านการ

อ�านวยความสะดวกแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญ พบว่า 

ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อของฝาก/ของที่ระลึกของ

นักท่องเที่ยว มีระดับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

เกาะเกร็ดด้านสถานที่ มากกว่าลักษณะการใช้จ่าย 

ในการซ้ืออาหาร/เครือ่งดืม่ และลกัษณะการใช้จ่ายในด้าน

การเดนิทาง ส่วนลกัษณะการใช้จ่ายในการซือ้ของฝาก/

ของทีร่ะลกึของนกัท่องเท่ียว มรีะดบัความพงึพอใจในการ

ท่องเทีย่วเกาะเกรด็ ด้านการบรกิารและความปลอดภยั 

มากกว่าลักษณะการใช้จ่ายในการซื้ออาหาร/เครื่องดื่ม 

และลักษณะการใช้จ่ายในการเดินทาง 

ข้อเสนอแนะเชงิกลยุทธ์
 จากผลวิจยัข้างต้นขอเสนอข้อเสนอแนะเชงิกลยทุธ์ 

ดังนี้

 1. ด้านสถานที่ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

เกาะเกรด็ ควรให้ความส�าคญักบัการรกัษาความสะอาด

แหล่งท่องเทีย่วให้มคีวามสะอาดมากขึน้ วางแผนจดัระบบ

การวางแผงขายสนิค้า และจดัทางเดนิอย่างเป็นระเบียบ 
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รวมทั้งควรอนุรักษ์และรักษาแหล่งท่องเที่ยวที่แสดงถึง

วิถีการด�าเนินชีวิตของชาวเกาะเกร็ดด้ังเดิมให้คงอยู่ไว ้

เพื่อให้คนรุ่นหลังได้ศึกษา

 2. ด้านบรกิารและความปลอดภยั ผู้มส่ีวนเกีย่วข้อง

กับการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด ควรให้ความส�าคัญกับการ

ให้บรกิารด้านต่างๆ ให้เกดิความสะดวก ทัง้นีก้ารเดนิทาง

ไปยังเกาะเกรด็ต้องอาศยัเรอืโดยสารข้ามฟากเป็นพาหนะ

ในการเดนิทาง ดงัน้ันควรให้ความส�าคญักบัการตรวจสอบ

อปุกรณ์ช่วยชีวิตในเรอืโดยสารข้ามฟากให้มคีวามพร้อม

ในการใช้งานและเพียงพอต่อจ�านวนนักท่องเที่ยว 

 3. ด้านการอ�านวยความสะดวกควรตรวจสอบเรือ่ง

ราคาในการจ�าหน่ายของที่ระลึกให้มีความเหมาะสม 

รวมทัง้การดแูลเร่ืองสาธารณปูโภคให้สะอาดและเพยีงพอ

ต่อการรองรับนักท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั้งต่อไป
 1. ควรมกีารศกึษาวจัิยรวมถึงชุมชนในท้องถ่ิน สงัคม 

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับด้านการท่องเที่ยวของเกาะเกร็ด 

จังหวัดนนทบุรี

 2. ควรมกีารศกึษาวจิยัพฤตกิรรมและความพงึพอใจ

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศท่ีมีต่อการท่องเท่ียว

เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ซึ่งปัจจุบันนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างประเทศมีความสนใจในท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด

เป็นจ�านวนมาก เนื่องจากเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความ

หลากหลาย เดนิทางได้สะดวกและใช้ระยะเวลาท่องเท่ียว

เพียงวันเดียว
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ความไว้วางใจในการประมูลสนิค้าออนไลน์

TRUST IN ONLINE AUCTION

ดลไพสทิธิ์ อุปพงษ์1 และปวณีา ค�าพุกกะ2

Dolpaisit Upapong1 and Paweena Kampukka2

บทคัดย่อ
 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศึกษาอทิธพิลของความดงึดดูใจทางด้านความงาม แผนงานและความสามารถ

ในการท�าแผนงาน และความปลอดภัยทางการเงินที่มีต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือ 

ผูป้ระมลูสินค้าออนไลน์ จ�านวน 405 คน โดยการสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั คือ แบบสอบถาม

ความดงึดดูใจทางด้านความงาม แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน ความปลอดภัยทางการเงนิ และความ

ไว้วางใจ เก็บรวบรวมข้อมลู ระหว่างเดือนสงิหาคม-ตุลาคม 2557 สถิติท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ีร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 ผลการวจิยัสรปุได้ดังน้ี 1) ความไว้วางใจในการประมลูสนิค้าออนไลน์ในภาพรวมมคีวามวางใจอยูใ่นระดบัมาก 

ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.827 2) ความดึงดูดใจทางด้านความงาม แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน และ

ความปลอดภัยทางการเงินมีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 89.3 (R2 = 0.893) 

ค�าส�าคญั: ความดงึดดูใจทางด้านความงาม แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน ความปลอดภยัทางการเงนิ 

ความไว้วางใจ การประมูลสินค้าออนไลน์

Abstract
 The research of this study were (1) to investigate trust in online auction categorized by 

personal characteristics, and (2) to study the influence of astatic appeal, layout and functionality, 

and financial security towards trust in online auction. The samples were 405 bidders by convenience 

sampling. The research instruments included visual appeal, Layout and functionality, Financial 

security and trust questionnaires. Data collection August-October, 2014. Statistics used for data 

analysis were percentage, mean, standard deviation, Independent-Sample t-test, one-way ANOVA, 

least significant different test, Pearson correlation and Multiple Regression Analysis. 

1 นกัศกึษาปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ คณะบรหิารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอบุลราชธาน,ี Graduate students master 
business administration, Faculty of Management Sciences, Ubon Ratchathani University, E-mail: u_dolpaisit@
hotmail.com
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University, E-mail: it_rains@hotmail.com
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 The findings were (1) that different gender, educational level and occupation had an  

influence on trust in online product auction in different ways with the statistical significance at 

the 0.05 level, and (2) that aesthetic appeal, layout and functionality, and financial security had 

an influence on trust in online product auction with the statistical significance at the 0.01 level. 

The change of trust in online product auction was described as 89.3 percent (R2 = 0.893).

Keywords: Aesthetic appeal, Layout and functionality, Financial security, Trust, Online auction

บทน�า
 อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทต่อทุกกิจกรรมในชีวิต

ประจ�าวนัอย่างมากจนอนิเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นปัจจัย

หนึ่งในชีวิตของมนุษย์ ทุกกิจกรรมของมนุษย์ไม่ว่าเรื่อง

การรบัประทานอาหาร การละเล่น การเดินทาง ล้วนแต่

มีอินเทอร์เน็ตเป็นส่วนประกอบทั้งสิ้น สาเหตุมาจาก

เทคโนโลยีและอุปกรณ์เครื่องมือสื่อสาร รวมถึงระบบ

เครือข่ายสัญญาณต่างๆ ถูกพัฒนาขึ้นช่วยให้การติดต่อ

สือ่สารท�าได้ง่ายและสะดวกกว่าสมยัก่อนอย่างมาก แม้ว่า

เป้าหมายในการใช้อินเทอร์เน็ตจะแตกต่างหลากหลาย

ตามแต่ทศันคตแิละรสนิยมของผูใ้ช้ บางคนใช้อนิเทอร์เนต็

เพือ่ค้นหาหรอืรบัส่งข้อมลู บางคนใช้เพือ่ติดตามข่าวสาร

ต่างๆ หรือบางคนใช้เพ่ือการสังสรรค์หรือเล่นเกมกับ 

คนอื่นๆ เป็นต้น แต่กิจกรรมที่น่าสนใจไม่แพ้กัน คือ  

การใช้อินเทอร์เน็ตในการท�าธุรกิจ ซื้อขายสินค้าและ

บริการ ซึ่งเรียกในอีกชื่อหนึ่งว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(e-Commerce) (ปริศนา เพชรบูรณิน, 2556)

 การพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์นัน้สามารถน�าไปประยกุต์

ใช้เพ่ือให้เหมาะสมกบัลักษณะของธรุกจิ การประยกุต์ใช้

ทีส่�าคญัของการพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ ได้แก่ การประมลู

ด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Auction:  

E-Auction) ซ่ึงการประมูลด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์

สามารถช่วยลดต้นทุนในการซื้อสินค้าให้แก่ลูกค้าได้ 

อย่างมาก ท�าให้ลูกค้ามองเห็นประโยชน์และยอมรับ

บริการได้ง่าย การประมูลเพื่อซ้ือขายสินค้าหรือบริการ

ในรูปแบบดั้งเดิมนั้น ผู้ซื้อสินค้าและผู้ขายไม่สามารถ

ท�าการประมลูได้อย่างทัว่ถงึและเตม็ที ่เนือ่งจากมข้ีอจ�ากัด

หลายประการ ตัวอย่างเช่น ความห่างไกลของสถานที่

ประมลู การทราบข่าวการประมลูทีไ่ม่ทัว่ถงึ ซึง่ถกูจ�ากดั

อยู่เพียงกลุ่มคนบางกลุ่ม ค่าใช้จ่ายในการประมูลสูง 

เป็นต้น เมื่อการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

เริ่มมีบทบาทส�าคัญต่อการด�าเนินธุรกิจมากข้ึน การใช้

อนิเทอร์เนต็จึงได้กลายมาเป็นช่องทางหนึง่ของการประมลู

และได้ถูกพัฒนาให้กลายเป็นการประมูลด้วยระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ข้ึนมา ท้ังนี้เพ่ือต้องการลดต้นทุนและ 

ข้อจ�ากัดด้านอื่นๆ ของการประมูลในรูปแบบดั้งเดิมลง 

โดยเฉพาะข้อจ�ากัดทางด้านสถานท่ีท่ีผู้สนใจสามารถ 

เข้าร่วมประมูลได้ไม่ว่าจะอยู่ ณ ที่ใดก็ตาม ดังนั้นผู้ให้

บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงหันมาแนะน�าบริการ

ประมลูด้วยระบบอเิลก็ทรอนกิส์แก่ลกูค้าตนเองมากขึน้

เรื่อยๆ และแพร่หลายออกไปในอุตสาหกรรมต่างๆ 

มากมายหลายกลุ่ม โดยในช่วงแรกๆ การประมูลด้วย

ระบบอิเล็กทรอนิกส์ได้เริ่มต้นในกลุ่มบริษัทที่ท�าธุรกิจ

ด ้านอาหารส ่งออกต ่างประเทศและขยายไปยัง 

กลุ่มอุตสาหกรรมน�้ามัน อุตสาหกรรมก่อสร้าง ธนาคาร 

การเกษตร และกลุ ่มล่าสุดคือ ภาคราชการนั้นเอง  

(ภาณุ พฤกษ์ทยานนท์, 2550)

 ด้วยเหตุผลที่กล่าวถึงข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

ศกึษาถงึปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อความไว้วางใจในการประมลู

สนิค้าออนไลน์ ซึง่ผลทีไ่ด้จากการศกึษาวจิยั ผูใ้ห้บรกิาร

ประมลูสนิค้าออนไลน์สามารถน�าไปพัฒนาระบบประมลู

สนิค้าออนไลน์ให้มคีวามน่าเช่ือถือ สร้างมลูค่าเพิม่ให้กบั

สินค้าที่น�ามาประมูลในเว็บไซต์ออนไลน์และสร้างแรง

จูงใจให้มีการประมูลสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความดึงดูดใจทางด้าน 

ความงาม แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน 

และความปลอดภัยทางการเงินที่มีต่อความไว้วางใจ 

ในการประมูลสินค้าออนไลน์

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง
การประมูลสนิค้าออนไลน์ (Online Auction)
 การประมูลแบบออนไลน์ (Online Auction) เป็น 

การประมูลที่จัดท�าขึ้นผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการ

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นผู้จัดการประมูลและ

แนะน�าผูซ้ือ้ ในการจดัซือ้ของหรอือกีนัยหนึง่การประมลู

ด้วยระบบอเิลก็ทรอนกิส์เป็นการประยกุต์จากวธิปีระมลู

แบบเก่าเป็นการเสนอราคาแบบ Real time โดยไม่มี

ข้อจ�ากัดเรื่องเวลาและสถานที่ (Bapna, R., Goes, P. 

& Gupta, A., 2001) 

 ลักษณะเบื้องต้นของการประมูล ซึ่งมี 2 แบบ  

(ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) ได้แก่

  1. การประมูลขาย (Forward Auction) หรือ 

การประมูลเพ่ือขาย เป็นการประมูลที่ผู้เปิดประมูลมี

วัตถุประสงค์เพื่อการขายสินค้า โดยผู้ขายจะก�าหนด

ความต้องการไว้ให้ผูซ้ื้อเข้ามาเสนอราคาแข่งขนักนั ผูซ้ือ้

ที่เสนอราคาสูงสุดจะเป็นผู้ชนะ การประมูลและได้รับ

สินค้าไป

 2. การประมูลซ้ือ (Reverse Auction) หรือ 

การประมูลเพื่อซื้อ เป็นการประมูลที่ผู ้เปิดประมูลมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือการซือ้สนิค้า โดยผูซ้ือ้สนิค้าจะก�าหนด

ความต้องการไว้ให้ผู้ขายเข้ามาเสนอราคาแข่งขันกัน  

ผู้ขายที่เสนอราคาต�่าสุดจะเป็นผู้ชนะการประมูล และ 

ผูซ้ือ้จะต้องซ้ือสนิค้าจากผูข้ายทีช่นะการประมลูในคร้ังนัน้

 ขั้นตอนในการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 

3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้

 1. การเตรยีมตวัก่อนเข้าร่วมการประมลู เป็นขัน้ตอน

ท่ีผูเ้ข้าร่วมประมลูต้องพจิารณาก่อนว่า ต้องการเข้าร่วม

ประมูลแบบใดระหว่าง “การประมูลซื้อ” หรือ “การ

ประมลูขาย” และเป็นการซ้ือหรอืการขายกับหน่วยงานใด 

จากนั้นจึงสืบค้นข้อมูลที่ เ ก่ียวข้องกับการประมูล

อิเล็กทรอนิกส์ให้มากท่ีสุด และควรตรงกับจุดประสงค์

ของผูเ้ข้าร่วมประมลู เช่น หากต้องการเข้าร่วมประมลูซ้ือ 

จะต้องมีเงื่อนไขในการประมูลกฎเกณฑ์ วิธีการเข้าร่วม

การประมูล หรือวิธีก�าหนดราคาสินค้าอย่างไรบ้าง  

ซึ่งเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลเหล่านี้มีอยู่จ�านวนมาก ผู้เข้าร่วม

ประมูลสามารถสืบค้นผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ โดยใช้

เครื่องมือ เช่น Search Engine เป็นต้น

 2. ขั้นตอนในระหว่างการประมูล เมื่อผู ้ซื้อและ 

ผู้ขายได้ศึกษาข้อมูลอย่างถี่ถ้วน และตัดสินใจได้แล้วว่า 

จะเลอืกใช้บรกิารตลาดกกลางของบรษิทัใด กจ็ะจดัเตรียม

ข้อมูลสินค้าและข้อมูลท่ีจ�าเป็นต่อการเข้าร่วมประมูล 

จากนั้นจึงเริ่มขั้นตอนดังต่อไปนี้

  - เข้าไปที่เว็บไซต์ของผู้ให้บริการตลาดกลาง  

ลงทะเบียนสมัครสมาชิก เพื่อขอรับช่ือสมาชิก (User 

Name) และรหัสผ่าน (Password) ส�าหรับเข้าสู่ระบบ

  - ส�าหรับผูข้ายให้ก�าหนดรายละเอยีดของสนิค้า

ที่ต้องการขาย และราคาสินค้าขั้นต�่า (กรณีเป็นการ

ประมูลที่ต้องมี Reserve Price) หากเป็นผู้ซื้อให้กรอก

รายละเอียดสินค้าที่ต้องการซื้อและราคาที่เสนอ

  - ตลาดกลางอีเมลไปยังสมาชิกรายอื่นที่ มี

คณุสมบตัติรงกนัเพือ่เชญิเข้าร่วมประมลู หรืออาจใช้วธิี

ปิดประกาศโฆษณารายการสนิค้าทีม่ผีูป้ระสงค์จะเข้าร่วม

  - ในบางกรณีตลาดกลางอาจจัดอบรมขั้นตอน

ประมูลเพื่อซักซ้อมท�าความเข้าใจ ช้ีแจงรายละเอียด  

กฎเกณฑ์หรือเงื่อนไขต่างๆ เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดปัญหา

ในระหว่างการประมูลอิเล็กทรอนิกส์

  - เมือ่ถงึวันนดัหมายการประมูล ผูเ้ข้าร่วมประมลู

จะลอ็กอนิ (Login) ผ่านเวบ็ไซต์ของตลาดกลาง เพือ่เข้าสู่

ระบบและเร่ิมท�าการประมูล โดยเสนอราคาตามชนิด

ของสินค้าที่ได้ตกลงกันไว้

  - ผูซ้ื้อ/ผูข้ายท่ีเป็นผูเ้ปิดประมูล และตลาดกลาง

จะท�าหน้าที่ตัดสินหาผู้ชนะการประมูล จากนั้นจึงส่ง

อีเมลแจ้งไปยังผู้เข้าร่วมการประมูลทุกราย
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  - ผู้ชนะการประมูลลงนามท�าสัญญากับผู้ซื้อ/ 

ผู้ขายที่เป็นผู้เปิดประมูล

  - ผู้ชนะการประมูลจัดส่งสินค้าหรือช�าระเงิน 

 3. ขั้นตอนหลังการประมูล ภายหลังจากเสร็จสิ้น

การประมูลแล้ว ตลาดกลางยังมีกิจกรรมที่ต้องด�าเนิน

การต่อ เช่น การจัดส่งสินค้า การก�าหนดรูปแบบการ

ช�าระเงิน การส่ง E-Card เพื่อแสดงความขอบคุณที่ 

เข้ามาใช้บริการ หรือเชิญชวนสมาชิกโหวตให้คะแนน

การให้บริการของบคุลากรทีเ่กีย่วข้องแต่ละฝ่าย เป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ในการประมูลสนิค้าออนไลน์
 Shaw, R. B. (1997) กล่าวถึงขอบเขตที่ท�าให้เกิด

ความไว้วางใจและการสูญความไว้วางใจของแต่บุคคล

แตกต่างกัน คือ บุคคล ทีมงาน หรือองค์การ ล้วนมี

ขอบเขตในการสร้างและการถอนความไว้วางใจจากผูอ่ื้น

ออกไปแตกต่างกนั และปัจจยัหลกั 3 ประการท่ีมผีลต่อ

การก�าหนดขอบเขตหรือจุดทางเข้า ทางออกของความ

ไว้วางใจของแต่บุคคล ได้แก่ 

 1. สถานการณ์ (The Situation) หากสถานการณ์

นั้นๆ มีความเสี่ยงสูง ขอบเขต จุดทางเข้า ทางออกของ

ความไว้วางใจ (Trust Threshold) ย่อมสูงตามไปด้วย

 2. ประสบการณ์ของบคุคลน้ันในเร่ืองความไว้วางใจ 

(Those giving their trust) หากบริษัท ธุรกิจ ทีมงาน

เคยมปีระสบการณ์ในทางทีไ่ม่ดทีีเ่กดิจากความไว้วางใจ 

เช่น การถูกหลอกลวง หักหลังจากการท�าธุรกิจก็จะ

ท�าให้บริษัท ธุรกิจ ทีมงานน้ันมีขอบเขต จุดทางเข้า

ทางออกความไว้วางใจ (Those threshold) 

 3. ประสบการณ์ของผู้อ่ืนในเรื่องความไว้วางใจ 

(Those asking to trusted) หากบริษัทหนึ่งต้องการ

มาเป็นหุ้นส่วนกบับรษิทัเรา หากบรษิทันัน้ๆ เป็นบรษัิท

ท่ีเรารูจ้กั มชีือ่เสยีงอยูแ่ล้ว ขอบเขตจดุทางเข้าทางออก

ของความไว้วางใจ (Trust Threshold) ก็อาจจะต�่า 

ในขณะที่หากบริษัทที่มาขอเป็นหุ้นส่วนนั้น เป็นบริษัท

ท่ีมช่ืีอเสยีงไม่ค่อยดนีกั หรอืเป็นบริษัททีไ่ม่รู้จัก ขอบเขต 

จดุทางเข้าทางออกของความไว้วางใจย่อมสงูตามไปด้วย 

เป็นต้น

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ
ทางอเิล็กทรอนกิส์ (e-Servicescape)
 e-Servicescape หรือเรียกว่า Cyber scape  

ซ่ึงได้รบัการอธบิายว่าเป็น “ปัจจัยสภาพแวดล้อมออนไลน์

ที่มีอยู่ในระหว่างการส่งมอบบริการ” (Harris, L. C. & 

Goode, M. H., 2010) ภมูทัิศน์บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ 

(e-Servicescape) เป็นสิ่งส�าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็น

ปัจจัยส�าคัญที่เป็นสื่อกลางระหว่างองค์กรให้กับลูกค้า 

(Rafaeli & Pratt, 2005) Harris และ Goode (2010) 

กล่าวว่า รูปแบบของภูมิทัศน์บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(e-Servicescape) ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลกั

ตามแนวคิดของ Harris, L. C. และ Goode, M. H. 

(2010) ได้แก่ ปัจจัยแรกคือ ความดึงดูดใจทางด้าน 

ความงาม ประกอบด้วย ความดึงดูดใจในความงาม 

ความคิดริเริ่มในการออกแบบ และค่าความบันเทิง 

ปัจจัยท่ีสองคือ แผนงานและความสามารถในการท�า

แผนงาน ประกอบด้วย ความสามารถในการใช้งาน 

ความสมัพนัธ์ของข้อมลู การปรบัข้อมลู/ความเป็นส่วนตวั 

และการโต้ตอบ และปัจจัยที่สามคือ ความปลอดภัย

ทางการเงนิ ประกอบด้วย ความสะดวกในการช�าระเงนิ 

และการรับรู้ความปลอดภัย 

งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง
 Prompongsaton และคณะ (2012) ศึกษาปัจจัย

ทีม่อีทิธิพลต่อความไว้วางใจของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้า

ทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

(1) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของชื่อเสียง

ท่ีมีต่อความไว้วางใจในการซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ต  

(2) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความ

ปลอดภยัท่ีมต่ีอความไว้วางใจของผูบ้รโิภคในการซือ้ขาย

ทางอนิเทอร์เนต็ (3) เพือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง

การรับรู ้ความเป็นส่วนตัวและความน่าเช่ือถือของ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ผูบ้รโิภค ในการซือ้ขายทางอนิเทอร์เนต็ (4) เพ่ือวเิคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายในการใช้ที่มีต่อ

ความไว้วางใจในการซื้อขายทางอินเทอร์เน็ต (5) เพื่อ

วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรบัรูป้ระโยชน์ทีม่ต่ีอ

ความไว้วางใจในการซื้อขายทางอินเทอร์เน็ต (6) เพื่อ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความซื่อสัตย์ 

ที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อขายทาง

อนิเทอร์เน็ต โดยการแจกแบบสอบถามจ�านวน 400 ชดุ 

ให้กบัผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพ และมปีระสบการณ์

ในการใช้อินเทอร์เน็ต โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน  

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับ

ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซือ้ขายทางอนิเทอร์เนต็ 

การรับรู้ความปลอดภยัมคีวามสมัพนัธ์กบัความไว้วางใจ

ของผู้บริโภคในการซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ต การรับรู้

ความง่ายของการใช้มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ 

ของผู้บริโภคในการซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ต การรับรู้

ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภค

ในการซือ้ขายทางอนิเทอร์เน็ต และการรับรู้ความซือ่สตัย์

มคีวามสมัพนัธ์กบัความไว้วางใจของผูบ้รโิภคในการซือ้ขาย

ทางอนิเทอร์เน็ต อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 Thaw, Mahmood และ Dominic (2009) ศกึษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ

ยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

(1) เพือ่ศกึษาว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามปลอดภยัและ

ความเป็นส่วนตัวของธุรกรรมออนไลน์อย่างมีนัยส�าคัญ

มีผลต่อความไว้วางใจ (2) เพื่อระบุปัจจัยของความ 

ไว้วางใจกับผู้จัดจ�าหน่ายสินค้าออนไลน์ที่เกี่ยวข้องท�า

ธรุกรรมทางการเงินและข้อมลูส่วนบคุคล (3) เพือ่ศกึษา

บทบาทที่สร้างความไว้วางใจและสิ่งที่จูงใจให้ผู้บริโภค

มองเห็นความเสี่ยงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้

สถติ ิการวเิคราะห์สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Correlation 

Coefficient) ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูค้วามปลอดภยั

มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการท�าธุรกรรมออนไลน์ 

ความมั่นใจในช่ือเสียงของเว็บไซต์ผู้จ�าหน่ายสินค้ามีผล

ต่อความความวางใจในการท�าธุรกรรมออนไลน์ และ 

การรับรู้ความเสี่ยงในการท�าธุรกรรมออนไลน์มีผลต่อ

ความไว้วางใจในการท�าธรุกรรมออนไลน์ อย่างมนียัส�าคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.01

 Hsu และ Wang (2008) ศกึษาความไว้วางใจระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ในการประมูลออนไลน์ มีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นสาเหตุและผลของความไว้วางใจ

ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในการประมูลออนไลน์ การวิจัย 

ครัง้นีก้ลุม่ตวัอย่างคอื ผูป้ระมลูออนไลน์ในเวบ็ไซต์ eBay 

และ Yahoo โดยการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูล

แบบออนไลน์ โดยใช้สถิติ Chi-square ผลการวิจัย 

พบว่า ปัจจยัด้านเทคนคิ ได้แก่ ความสมัพนัธ์ของข้อมลู 

และความง่ายต่อการใช้งานมผีลต่อความไว้วางใจระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย 

ความสนิทสนม ความเอาใจใส่ และความเสมอภาค  

มีผลต่อความไว้วางใจระบบอิเล็กทรอนิกส์ อย่างม ี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

 Harris และ Goode (2010) ศกึษาภมูทิศัน์บรกิาร

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Servicescape) ความไว้วางใจ

และความตั้งใจซื้อ มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและขยาย

บริการการวิจัยที่มีอยู่ในสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

ผ่านสือ่กลาง และการทดสอบรปูแบบของภมูทิศัน์บรกิาร

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Servicescape) โดยการแจก

แบบสอบถามกับผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์จ�านวน 257 คน 

โดยใช้สถิติ Correlation ผลการวิจัยพบว่า ความ 

ดงึดดูใจความงามประกอบด้วยความดงึดดูใจในความงาม 

ความคิดริเริ่มในการออกแบบ และค่าความบันเทิง 

มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของเว็บไซต์ แผนงาน

และความสามารถในการท�าแผนงาน ประกอบด้วยความ

สามารถในการใช้งาน ความสมัพนัธ์ของข้อมลู การปรบั

ข้อมลู/ความเป็นส่วนตวั และการโต้ตอบมคีวามสมัพนัธ์

กบัความไว้วางใจของเวบ็ไซต์ และความปลอดภยัทางด้าน

การเงนิ ประกอบด้วยความสะดวกในการช�าระเงนิ และ

การรบัรูค้วามปลอดภยัมคีวามสมัพนัธ์กบัความไว้วางใจ

ของเว็บไซต์ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 Haperen (2010) ศึกษาภูมิทัศน์บริการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Servicescape) ที่มีผลต่อการเพิ่ม

ประสิทธิภาพของร้านค้าออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อ

ตรวจสอบรูปแบบของภมูทิศัน์บริการทางอเิลก็ทรอนกิส์ 

(e-Servicescape) และเพื่อศึกษาขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยการศึกษาและ

ทบทวนวรรณกรรมทางวชิาการ ทัง้รปูแบบของภมูทิศัน์

บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ (e-Servicescape) กระบวนการ

ในการตดัสินใจและทฤษฎกีารออกแบบเวบ็ไซต์ ท�าการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านค้าบนเว็บไซต์เพื่อส�ารวจ

การออกแบบ หลงัจากนัน้ได้ทดลองน�าไปใช้กบัร้านขาย

ชุดช้ันในขนาดใหญ่ และรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 20 

มิถุนายน 2012 - 6 กรกฎาคม 2012 มีผู้เข้าเยี่ยมชม 

58,937 คน โดยใช้สถติ ิCorrelation ผลการวจิยัพบว่า 

ความง่ายของการใช้งาน และการออกแบบมีผลต่อการ

เพิ่มประสิทธิภาพของร้านค้าออนไลน์ ส่วนวันและเวลา 

และรุ่นของสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพ

ของร้านค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01

กรอบแนวความคดิ

ลักษณะส่วนบุคคล

- เพศ - อายุ

- สถานภาพ - การศึกษา

- อาชีพ - รายได้

ความไว้วางใจในการประมูล

สินค้าออนไลน์

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม

- ความดึงดูดใจในความงาม

- ความคิดริเริ่มในการออกแบบ

- ค่าความบันเทิง

แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน

- ความสามารถในการใช้งาน

- ความสัมพันธ์ของข้อมูล

- การปรับข้อมูล/ความเป็นส่วนตัว

ความปลอดภัยทางการเงิน

- ความสะดวกในการช�าระเงิน

- การรับรู้ความปลอดภัย

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วธิกีารวจิัย
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ประมูล

สินค้าออนไลน์ ทั้งหมด

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ประมูล

สนิค้าออนไลน์ โดยผูว้จิยัท�าการสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก

เนื่องจากไม่สามารถระบุจ�านวนประชากรที่แน่นอนได้ 

ดงันัน้ การค�านวณหาขนาดกลุม่ตัวอย่างจึงใช้สตูรการหา

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�านวนประชากร 

ที่แน่นอน (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2551) โดยมี

ความเชื่อม่ันอย่างน้อย 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับ

ได้ไม่เกิน 5% ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน ทั้งน้ีได้เก็บ

แบบสอบถามไว้เกิน 5% เท่ากับ 20 คน ดังนั้น ขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างส�าหรับการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 405 คน 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) สร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ 

แนวความคดิทีก่�าหนดขึน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้

 ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบ ด้วย เพศ 

อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี รายได้ ซึง่เป็นค�าถาม

ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค�าตอบเดียว

 ตอนที ่2 ความดึงดูดใจทางด้านความงาม ประกอบ

ด้วยความดงึดดูใจในความสวยงาม ความคดิรเิริม่ในการ

ออกแบบ ค่าความบันเทิง มีค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 

0.804, 0.769 และ 0.849 ตามล�าดับ

 ตอนที่ 3 แผนงานและความสามารถในการท�า 

แผนงาน ประกอบด้วยความสามารถในการใช้งาน  

ความสัมพนัธ์ของข้อมลู การปรบัข้อมลู/ความเป็นส่วนตวั 

และการโต้ตอบ มค่ีาความเชือ่มัน่ เท่ากับ 0.888, 0.871, 

0.892 และ 0.873 ตามล�าดับ

 ตอนที ่4 ความปลอดภยัทางการเงนิ ประกอบด้วย

ความสะดวกในการช�าระเงนิ และการรบัรูค้วามปลอดภยั 

มค่ีาความเชือ่มัน่ เท่ากบั 0.832 และ 0.819 ตามล�าดบั

 ตอนที ่5 ความไว้วางใจในการประมลูสนิค้าออนไลน์ 

มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.915

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาถึงความไว้วางใจในการ

ประมลูสนิค้าออนไลน์ แหล่งข้อมลูทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี้

มาจาก 2 ส่วน คือ

 1. ข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ได้จากการส�ารวจ

กลุม่ตวัอย่าง โดยผูว้จัิยได้เก็บแบบสอบถามจากผูป้ระมลู

สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ www.pramool.com, 

www.siamza.com, www.chikapowwow.com, 

www.doodeebid. com และ www.izabb.com 

เนือ่งจากเป็นเวบ็ไซต์ท่ีตดิอนัดบัในหน้าแรกของ www.

google.co.th และเป็นเว็บไซต์ท่ีมีผู้แนะน�าให้กับผู้ท่ี

สนใจการประมูลสินค้าออนไลน์ในกระดานสนทนา 

ใน www.pantip.com จ�านวน 405 ชดุ โดยใช้ระยะเวลา

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 เดือน คือ เดือนสิงหาคม-

ตุลาคม 2557 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการ

ศึกษาค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่างๆ  

ท่ีเก่ียวข้อง เช่น เอกสารจากผู้วิจัยท่านอ่ืนท่ีได้ศึกษา 

ไว้ก่อนแล้ว รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องจาก

ต�าราวชิาการ นติยสาร สือ่สิง่พมิพ์ต่างๆ และข้อมลูทาง

อินเทอร์เน็ต

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive analysis) ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) 

ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)

 2. การวิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  

(Inferential analysis) ได้แก่ สถิติสหสัมพันธ์แบบ 

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correla-

tion) สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis)

สรุปผลการวจิัย 
 ผูป้ระมลูสนิค้าออนไลน์ จ�านวน 405 คน ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 54.3 มีอายมุากกว่า 20 ปี 



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 255880

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

คดิเป็นร้อยละ 85.2 มสีถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 69.6 

มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 58.8 

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 

35.8 มรีายได้อยูร่ะหว่าง 10,000-20,000 บาท คดิเป็น

ร้อยละ 45.4

 ผลการศึกษาอิทธิพลของความดึงดูดใจทางด้าน

ความงาม แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน 

และความปลอดภัยทางการเงินที่มีผลต่อความไว้วางใจ

ในการประมูลสินค้าออนไลน์ พบว่า ความปลอดภัย

ทางการเงิน วิเคราะห์รายด้านพบว่า การรับรู้ความ

ปลอดภัย ความสะดวกในการช�าระเงิน แผนงานและ

ความสามารถในการท�าแผนงาน วิเคราะห์รายด้าน  

พบว่า การปรับข้อมูล/ความเป็นส่วนตัว ความสามารถ

ในการใช้งานมีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในขณะที่

ความดงึดดูใจทางด้านความงามไม่มผีลต่อความไว้วางใจ

ในการประมูลสนิค้าออนไลน์ แต่เมือ่วเิคราะห์รายด้านแล้ว 

พบว่า ความคิดริเริ่มในการออกแบบมีผลต่อความไว้

วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และจากการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุของความดึงดูดใจทางด้านความงาม แผนงาน

และความสามารถในการท�าแผนงาน และความปลอดภยั

ทางการเงินที่มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ สามารถร่วมกันท�านายความไว้วางใจในการ

ประมูลสินค้าออนไลน์ได้ ร้อยละ 89.3 สามารถเขียน

เป็นสมการวเิคราะห์การถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน

ได้ดังนี้

 Z = 0.044X1+0.399**X2+0.491**X3 

โดยที่ X1 = ความดึงดูดใจทางด้านความงาม

 X2 = แผนงานและความสามารถในการท�า

   แผนงาน

 X3 = ความปลอดภัยทางการเงิน

 โดยจะเสนออิทธิพลของภูมทัศน์บริการทางอิเล็ก- 

ทรอนิกส์ที่มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ ตามกรอบแนวคิดได้ดังนี้

ความไว้วางใจในการประมูล
สินค้าออนไลน์

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม
- ความดึงดูดใจในความงาม
- ความคิดริเริ่มในการออกแบบ
- ค่าความบันเทิง

แผนงานและความสามารถในการท�าแผนงาน
- ความสามารถในการใช้งาน
- ความสัมพันธ์ของข้อมูล
- การปรับข้อมูล/ความเป็นส่วนตัว
- การโต้ตอบ

ความปลอดภัยทางการเงิน
- ความสะดวกในการช�าระเงิน
- การรับรู้ความปลอดภัย

0.044

0.399**

0.491**

รูปที่ 2 การท�านายปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์

**p < 0.01 แสดงว่ามีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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อภปิรายผลการวจิัย
 จากผลการศกึษาพบว่า ความปลอดภยัทางการเงนิ 

ด้านการรับรู้ความปลอดภยัมผีลต่อความไว้วางใจในการ

ประมลูสินค้าออนไลน์ อย่างมนัียส�าคัญทางสถติิทีร่ะดบั 

0.01 (Beta = 0.325) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ยศนรนิทร์ เชือ้นิล (2552) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัง้ใจ

เสนอราคาซ้ือสนิค้าในชมุชนออนไลน์ Prompongsaton 

และคณะ (2012) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้

วางใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

ในประเทศไทย Thaw, Mahmood และ Dominic 

(2009) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของ 

ผู้บริโภคในการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Chen 

และ Barnes (2007) ศกึษาจดุเริม่ต้นของความไว้วางใจ

และพฤติกรรมผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ และสอดคล้องกับ

ทฤษฎีของ Fang และ Mykytyn (2007) กล่าวว่า  

ความตัง้ใจของลกูค้าทีจ่ะมาใช้บรกิารส่วนใหญ่ขึน้อยูก่บั

คุณภาพการออกแบบโดยรวมของร้านค้าบนเว็บไซต์

ออนไลน์ การรับรู้ความปลอดภัย การรับรู้ประโยชน์ 

และวิธีการช�าระเงินที่สะดวกด้วย เนื่องจากเว็บไซต์ 

มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี ท�าให้ผู้ประมูลสินค้า

ออนไลน์มีความมั่นในระบบรักษาความปลอดภัยสูง  

และไม่มีความกังวลใจในการประมูลสินค้าจากเว็บไซต์

ประมูลสินค้า เพราะระบบรักษาความปลอดภัยของ

เว็บไซต์ประมูลสินค้ามีความเข้มแข็ง จึงท�าให้ผู้ประมูล

สนิค้าออนไลน์มคีวามไว้วางใจในการประมูลสนิค้าออนไลน์ 

 จากผลการศกึษาพบว่า แผนงานและความสามารถ

ในการท�าแผนงาน ด้านการปรบัข้อมลู/ความเป็นส่วนตวั

มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ 

อย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (Beta = 0.238) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen และ Barnes (2007) 

ศึกษาจุดเร่ิมต้นของความไว้วางใจและพฤติกรรมผู้ซื้อ

สินค้าออนไลน์ Harris และ Goode (2010) ศึกษา 

ภูมิทัศน์บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Servicescape) 

ความไว้วางใจและความต้ังใจซือ้ และสอดคล้องกบัทฤษฎี

ของ Srinivasan และคณะ (2002) ความไว้วางใจ 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ประกอบไปด้วยการปรับแต่งข้อมูล 

การโต้ตอบ การตดิต่อสือ่สาร ความสะดวกในการใช้งาน 

โดยการศกึษาข้อมลูเชงิลกึของการบรกิารออนไลน์ เช่น 

ความพงึพอใจต่อบรกิารทีม่คีณุภาพและความจงรกัภกัดี

เกดิข้ึนจากความสามารถในการเปลีย่นแปลงของการตัง้

ค่าภมูทิศัน์บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ (e-Servicescape) 

เนือ่งจากเวบ็ไซต์ประมลูสินค้าสามารถปรบัให้เป็นไปตาม

ทีผู่ป้ระมลูสินค้าต้องการ เช่น การเปลีย่นส ีเปลีย่นรูปแบบ 

แบบอักษร ท�าให้รู้สึกว่าเว็บไซต์ออกแบบเพื่อให้บริการ

ส่วนบุคคล ในขณะที่ติดต่อกับเว็บไซต์แทบจะไม่ได้ 

ถูกร้องขอให้ใช้ชื่อจริง อีกทั้งยังได้รับค�าแนะน�าในการ

ประมลูสนิค้าท่ีตรงกับความต้องการ ท�าให้ผูป้ระมลูสนิค้า

รู้สึกว่าได้รับการบริการแบบส่วนตัว จึงท�าให้ผู้ประมูล

สนิค้าออนไลน์มคีวามไว้วางใจในการประมูลสนิค้าออนไลน์

 จากผลการศกึษาพบว่า แผนงานและความสามารถ

ในการท�าแผนงาน ด้านความสัมพันธ์ของข้อมูลมีผลต่อ

ความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัย

ส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (Beta = 0.230) สอดคล้อง

กบังานวจิยัของ Alam และ Yasin (2010) ศกึษาปัจจยั

ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของตราสินค้าออนไลน์: 

กรณีผู้ซื้อตั๋วออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย Hsu และ 

Wang (2008) ศกึษาความไว้วางใจระบบอเิลก็ทรอนกิส์

ในการประมลูออนไลน์ สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง Palmer 

(2002) ปัจจยัดา้นแผนงานและความสามารถในการท�า

แผนงานเป็นรูปแบบและความสามารถในการใช้งาน  

ซ่ึงครอบคลุมถึงการออกแบบการจัดวางองค์ประกอบ

เวบ็ไซต์ การใช้งานมคีวามเกีย่วข้องกบัการปรบัแต่งของ

ข้อมลู โดยมเีป้าหมายให้มคีวามง่ายต่อการใช้งานและมี

คุณภาพของข้อมูลสูง เนื่องจากเว็บไซต์ประมูลสินค้า

แสดงข้อมูลชัดเจนผู้ประมูลสินค้าสามารถคาดหวังว่า 

จะเจอสิ่งที่ต้องการได้ ซึ่งมีข้อมูลทางเทคนิคของสินค้า

ครบถ้วน และข้อมูลสินค้ามีความสัมพันธ์กันท้ังหมด

สามารถค้นหาได้ง่าย จึงท�าให้ผู้ประมูลสินค้าออนไลน ์

มีความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากผลการศกึษาพบว่า ความปลอดภยัทางการเงนิ 

ด้านความสะดวกในการช�าระเงินมีผลต่อความไว้วางใจ

ในการประมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 (Beta= 0.174) สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Aghdaie, Fathi และ Piraman (2011) ศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติของความไว้วางใจในการซ้ือ

อนิเทอร์เน็ตจากมมุมองของผูบ้รโิภค และสอดคล้องกบั

ทฤษฎีของ Fang และ Mykytyn (2007) ความตั้งใจ

ของลูกค้าที่จะมาใช้บริการส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับคุณภาพ

การออกแบบโดยรวมของร้านค้าบนเว็บไซต์ออนไลน์ 

การรับรู้ความปลอดภัย การรับรู้ประโยชน์ และวิธีการ

ช�าระเงินทีส่ะดวกด้วย เนือ่งจากการช�าระเงนิของเว็บไซต์

เป็นการช�าระแบบตรงไปตรงมา มกีระบวนการช�าระเงิน

ที่ความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงมีสิ่งอ�านวย

ความสะดวกในการช�าระเงินในเวบ็ไซต์ง่ายต่อการใช้งาน 

และไม่ต้องกรอกรายละเอียดส่วนตัวจ�านวนมากก่อนที่

จะท�าการช�าระเงิน จึงท�าให้ผู้ประมูลสินค้าออนไลน์  

มีความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์

 จากผลการศึกษาพบว่า ความดึงดูดใจทางด้าน

ความงาม ด้านความคิดริเร่ิมในการออกแบบมีผลต่อ

ความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัย

ส�าคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (Beta = 0.101) สอดคล้อง

กับงานวจิยัของ Haperen (2010) ศึกษาภมูทิศัน์บริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Servicescape) ที่มีผลต่อการ

เพิม่ประสทิธภิาพของร้านค้าออนไลน์ และสอดคล้องกบั

ทฤษฎีของ Cai และ Xu (2011) กล่าวว่า ความงามคือ

การรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีต่อการออกแบบและวัตถุ 

ในร้านค้าบนเวบ็ไซต์ทีเ่กดิจากความสนใจและความเข้าใจ 

ซึ่งมีผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึก การออกแบบ

ทีด่ไีม่เพยีงแต่ท�าให้มีความรูส้กึมคีวามสขุในการมองเหน็ 

เนื่องจากเว็บไซต์มีการออกแบบให้เหมาะสมกับธุรกิจ

ประมูลสินค้า มีความคิดแบบใหม่หรือมีความคิดริเริ่ม

สร้างสรรค์ และออกแบบให้มีระบบป้องกันความเสี่ยง 

ที่มีคุณภาพ จึงท�าให้ผู้ประมูลสินค้าออนไลน์เกิดความ

ไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์

ข้อเสนอแนะการวจิัย
 1. ข้อเสนอแนะในการน�าผลการวิจัยไปใช้ 

  1.1 จากการวิจยัทีพ่บว่า การรบัรูค้วามปลอดภยั

มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน ์

มากทีส่ดุ ดงันัน้ ผูใ้ห้บรกิารประมลูสนิค้าออนไลน์ควรจะ

เน้นการสร้างความไว้วางใจให้กับ ผู้ประมลูสนิค้าออนไลน์ 

โดยการเน้นพัฒนาระบบป้องกนัข้อมลูส่วนตวัและข้อมลู

ทางการเงนิในการประมูลสนิค้าออนไลน์มากข้ึน เพือ่เพ่ิม

การรบัรูค้วามปลอดภยั และความคลายความวิตกกงัวล

ของผูป้ระมลูสนิค้าออนไลน์ลง รวมท้ังผูใ้ห้บรกิารประมลู

สนิค้าออนไลน์ควรแสดงความเป็นตวัตนท่ีมอียูจ่รงิ ไม่ว่า

จะเป็นเลขทะเบยีนการค้า หรอืใบรับรองมาตรฐานสนิค้า 

เพือ่สร้างความไว้วางใจให้กบัเวบ็ไซต์ประมลูสนิค้าออนไลน์

  1.2 จากการวิจัยที่พบว่า การปรับข้อมูล/ความ

เป็นส่วนตัวมีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ ดงันัน้ ผูใ้ห้บรกิารประมลูสนิค้าออนไลน์มกีาร

ให้ค�าแนะน�าข้ันตอนในการประมูลสินค้า ควรพัฒนา

เวบ็ไซต์ประมลูสนิค้าให้ปรบัเปลีย่นการแสดงผลได้ เช่น 

สามารถปรับเปลี่ยนภาษา รูปแบบ หรือตัวอักษรให้มี

ขนาดใหญ่ขึ้น เพื่อมีความเหมาะสมกับความต้องการ  

ผู ้ประมูลสินค้า และควรมีระบบการแจ้งเตือนเมื่อ 

ผู้ประมูลมีการลงชื่อเข้าใช้งานในเว็บไซต์ประมูลสินค้า

ทุกครั้ง เพื่อเป็นการยืนยันการใช้งานในเว็บไซต์ประมูล

สินค้าของผู้ประมูลสินค้าออนไลน์ 

  1.3 จากการวจิยัทีพ่บว่า ความสมัพนัธ์ของข้อมลู

มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้าออนไลน์  

ดงันัน้ ผูใ้ห้บรกิารประมลูสนิค้าออนไลน์ควรแสดงข้อมูล

สนิค้า รายละเอยีดทางเทคนคิเกีย่วกบัสนิค้าให้ครบถ้วน 

มีความเป็นจริง และมีระบบช่วยในการค้นหาสินค้า  

เพือ่ให้ผูช้นะการประมลูสนิค้าออนไลน์เกิดความพงึพอใจ

ในสินค้าและได้รับสินค้าตรงตามที่คาดหวังไว้

  1.4 จากการวิจัยท่ีพบว่า ความสะดวกในการ

ช�าระเงินมีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ ผู ้ให้บริการประมูลสินค้าออนไลน์ควรมี

กระบวนการในการช�าระท่ีสะดวก เช่น สามารถแจ้งรหสั
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การช�าระเงินได้ทันที โดยที่ไม่ต้องบอกรายละเอียด

จ�านวนมากและมบีรกิารช่องทางการช�าระเงนิทีห่ลากหลาย 

โดยผู้ประมูลสินค้าออนไลน์สามารถช�าระค่าสินค้าเป็น

เงินผ่านตัวแทนผู้ให้บริการช�าระเงิน การช�าระเงินผ่าน

บัญชีบัตรเครดิต การช�าระเงินโดยการโอนผ่านบัญชี 

เงนิฝากธนาคาร เป็นต้น และเมือ่ผูป้ระมลูสนิค้าออนไลน์

ช�าระเงนิเรยีบร้อยแล้วสามารถยนืยนัข้อมลูการช�าระเงนิ

ได้ทันที

  1.5 จากการวิจัยที่พบว่า ความคิดริเริ่มในการ

ออกแบบมีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ ดังนั้น ผู้ให้บริการประมูลสินค้าออนไลน ์

ควรออกแบบเว็บไซต์ประมูลสินค้าให้มีนวัตกรรมเชิง

สร้างสรรค์ มีความแปลกใหม่ และออกแบบให้มีระบบ

ป้องกันความเสี่ยงที่มีคุณภาพ เพื่อสร้างความดึงดูดใจ

ให้มีผู้เข้าร่วมประมูลสินค้าออนไลน์มากขึ้น 

 2. ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยครั้งต่อไป

   2.1 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเพื่อศึกษา

อิทธิพลของความดึงดูดใจทางด้านความงาม แผนงาน

และความสามารถในการท�าแผนงาน และความปลอดภยั

ทางการเงินที่มีผลต่อความไว้วางใจในการประมูลสินค้า

ออนไลน์ ซ่ึงศึกษากับผู ้ประมูลสินค้าออนไลน์เพียง 

กลุ่มเดียว อาจท�าการศึกษาให้รอบด้าน โดยการศึกษา

การประมูลสินค้ากับผู้ประมูลสินค้าแบบออฟไลน์ด้วย

  2.2 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเพื่อศึกษา

เฉพาะตวัแปรความดงึดดูใจทางด้านความงาม แผนงาน

และความสามารถในการท�าแผนงาน และความปลอดภยั

ทางการเงินเท่านั้น ในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปจึงควร

ศึกษาถึงตัวแปรอื่นๆ ที่อาจจะมีผลต่อความไว้วางใจ 

ในการประมูลสินค้าออนไลน์ เช่น ระดับของความรู้

ความเข้าใจเก่ียวกับการประมูลสินค้าออนไลน์ ระดับ

ความเกี่ยวพันของสินค้าที่ประมูลออนไลน์ เป็นต้น 

  2.3 การศกึษาในครัง้นี ้ใช้การรวบรวมข้อมลูด้วย

การเก็บแบบสอบถามออนไลน์ท�าให้ได้ข้อมูลแบบกว้าง 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรใช้การสัมภาษณ ์

ที่เคยประมูลสินค้าท้ังแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ 

เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
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มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 275 คน ซึ่งเป็นนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอบุลราชธาน ีท่ีลงทะเบียนเรยีนในปีการศกึษา 2557 ภาคต้น ด้วยวธิกีาร

สุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) และรวบรวมข้อมูลจากแต่ละช้ันภูมิด้วยวิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย 

(Simple Random Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง ท�าการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยใช้สถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

 ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษามีการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในภาพรวมระดับมาก แบบจ�าลอง

สมการโครงสร้างการประยุกต์ใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

มคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยค่าไค-สแควร์ เท่ากบั 193.87 ทีอ่งศาอิสระเท่ากบั 101 และค่าความน่าจะเป็น 

(p-values) เท่ากับ 0.00 ค่าไค-สแคว์สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.92 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

(CFI) เท่ากับ 0.94 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.06

 นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาตัวแปรทีส่่งผลต่อการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิาร- 

ศาสตร์ พบว่า กิจกรรมส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  

ด้วยค่าขนาดอทิธพิล 0.393 ส่วนความรูเ้รือ่งเศรษฐกจิพอเพยีงไม่มีอทิธพิลต่อการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพียง

ค�าส�าคัญ: ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง แบบจ�าลองสมการโครงสร้าง

1 อาจารย์ประจ�าสาขาวิชาการจัดการธุรกิจ คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, Lecturer of Business Management 
Department, Faculty of Management Science, Ubonratchathani University, E-mail: ajpamubu@gmail.com

2 อาจารย์ประจ�าสาขาวิชาการจัดการธุรกิจ คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, Lecturer of Business Management 
Department, Faculty of Management Science, Ubonratchathani University, E-mail: supakanyaj@gmail.com
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Abstract
 The objectives of this research were 1) to study the level of sufficiency economy activities 

and the level of sufficiency economy philosophy application of the students 2) to investigate 

model consistent with the empirical data of the structural equation model of sufficiency economy 

philosophy application of the students of the faculty of management science, Ubonratchatani 

University. The research sample consisted of 275 undergraduate students of the faculty of  

management science, Ubonratchatani University who enrolled in the first semester of the  

academic year 2557. Stratified sampling and simple random sampling technique was used to  

arrive the samples. A questionnaire was administered to collect data, which were analyzed by 

quantitative analysis methods. The statistics used in data analysis was based on the commutative 

frequency for percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis.

 The result showed that the students have applied the sufficiency economy philosophy 

overall in high level. The structural equation model of sufficiency economy philosophy applica-

tion of the students of the faculty of management science, Ubonratchatani University was con-

sistent with the empirical data, goodness of fit measures were found to be: Chi-square = 193.87, 

df = 101, p- value = 0.00, Relative Chi-square (χ2/df) = 1.92, CFI = 0.94, RMSEA = 0.06. 

 Moreover, considering the variables that affect sufficiency economy philosophy application 

of the students of the faculty of management science, it was also found that the sufficiency 

economy activities significantly positive influence the application of sufficiency economy (β = 0.393). 

Besides, the knowledge of sufficiency economy did not significantly influence the application of 

sufficiency economy.

Keywords: Sufficiency economy philosophy application, Structural equation model

บทน�า
 ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการส่ือสาร

ส่งผลให้วฒันธรรมต่างชาติแผ่ขยายเข้ามาในประเทศไทย

อย่างรวดเร็ว การขาดการวเิคราะห์และการไม่ใช้เหตุผล

ในการพิจารณาสิ่งต่างๆ ท�าให้คนไทยรับเอาวัฒนธรรม

ที่ไม่เหมาะสมกับตนเองมาใช้ก่อให้เกิดปัญหาในการ

ด�าเนินชีวิต สอดคล้องกับผลการส�ารวจพฤติกรรม 

การใช้จ่ายของประชาชนที่อยู่ในกรุงเทพฯ ในช่วงเดือน

กมุภาพันธ์ 2557 จากบริษทัวจัิยด้านการตลาดทีร่ะบวุ่า 

ผูอ้ยูอ่าศยัในกรงุเทพฯ มค่ีาครองชพีสงู ใช้จ่ายไม่เหมาะสม

กับรายได้เฉลี่ยของตนเอง (ผู้จัดการรายวัน, 2557) 

 การใช้จ ่ายที่เกินตัวส่งผลให้เกิดปัญหาหนี้สิน  

โดยล่าสุดธนาคารแห่งประเทศไทยชี้แจงถึงสถานการณ์

หนีค้รวัเรือนว่าปรบัตวัเพิม่สงูข้ึนอย่างต่อเนือ่ง โดยเฉพาะ

การกู้ยืมภาคครัวเรือนของสถาบันรับฝากเงินทั้งระบบ 

ในช่วงไตรมาส 1 ปี 2556 ที่ผ่านมา มียอดการให้กู้ยืม

แก่ภาคครัวเรือนสูงถึง 8.97 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก

ช่วงเดียวกันของปีก่อน ด้านศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ 

ทีเอ็มบี (TMB) ระบุว่า หนี้สินที่เกิดจากการซื้อรถยนต์ 

การใช้เงินผ่านบัตรเครดิต และสินเช่ือเงินสดต่างๆ  

เพิ่มขึ้นในช่วง 6 ปีที่ผ่านมา (ไทยโพสต์, 2557) 



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 255888

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากเดิมที่ “ปัจจัยก่อหน้ี” มักจะเกิดจากสาเหตุ 

“ความจ�าเป็น” ที่ต้องใช้เงินในการด�ารงชีวิต แต่ขณะนี้

กลบัพบว่า ลูกหน้ีหลายรายเป็นหนีจ้ากนสิยั “ฟุม่เฟือย-

ฟุ้งเฟ้อ” ใช้จ่ายเกินตัว (เดลินิวส์, 2557) การก่อหนี้นั้น

ไม่ได้เกิดกับหัวหน้าครอบครัวหรือผู ้มีรายได้เท่านั้น  

พรภัทร อินทรวรพัฒน์ และคณะ (2557) กล่าวว่า 

นักศึกษาเป็นกลุ่มที่ก่อหนี้สินได้เหมือนช่วงอายุอื่นๆ  

ถึงแม้จะไม่มีรายได้ถาวรจากการท�างาน โดยนักศึกษา

จะก่อหนี้สินนอกเหนือจากกองทุนเงินให้กู้ยืมเพื่อการ

ศกึษา ถ้านกัศกึษาคาดการณ์รายได้หลงัส�าเรจ็การศึกษา

และอรรถประโยชน์จากการศึกษาระดับปรญิญาตรไีว้สงู 

มทีศันคตเิชงิบวกต่อหนีส้นิและสภาวะเศรษฐกจิ ใช้ชวีติ

แบบบริโภคนิยม ไปพร้อมกับอ�านาจซื้อที่สูง ไม่ลดการ

ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย จากปัญหาหนี้สินที่เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ นี้ 

ถงึแม้จะเป็นปัญหาระดับครวัเรือน แต่ในทีส่ดุกจ็ะส่งผล 

กระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชน รวมทั้งภาวะ

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 

 การน�าปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงไปใช้ในการด�าเนิน

ชีวิตนั้นเป็นที่ประจักษ์ว่า ช่วยแก้ปัญหาหน้ีสิน และ

ท�าให้คนไทยมคีณุภาพชีวติทีดี่ขึน้ การเสรมิสร้างความรู้

ด้านเศรษฐกิจพอเพียงและส่งเสริมให้น�าไปประยุกต์ใช้

ในชีวิตประจ�าวันจึงเป็นทางออกส�าคัญที่จะช่วยสร้าง 

ภูมิต้านทานในการใช้ชีวิต และท�าให้ประชาชนสามารถ

ด�าเนินชีวิตอยู่ในสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็วได้อย่างมัน่คงและยัง่ยนื โดยเฉพาะกลุม่วยัเรยีน

ผูท้ีย่งัมปีระสบการณ์น้อยและภมูต้ิานทานในการใช้ชีวติต�า่ 

ทัง้ครอบครวัและสถาบนัการศึกษาควรจะให้ความส�าคัญ

อย่างมากกบัประเดน็นี ้เนือ่งจากเขาเหล่านี ้คอื อนาคต

ของชาติ หากเด็กมีความพอประมาณ มีเหตุผล และมี

ภูมิคุ้มกันในการใช้ชีวิต เด็กเหล่าน้ีจะพ่ึงพาตนเองได้ 

และน�าพาชาติให้เจริญในอนาคต

 มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเป็นอีกสถาบันหนึ่งที่ให้

ความส�าคัญกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เห็นได้จาก

พันธกิจหลักข้อหนึ่งท่ีก�าหนดไว้ว่า “สร้างบัณฑิตที่มี

คุณภาพมาตรฐานในระดับสากล มีคุณธรรมน�าความรู้ 

คดิเป็น ท�าเป็น และด�ารงชวีติบนพืน้ฐานความพอเพยีง” 

มหาวิทยาลัยได้จัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อส่งเสริมความรู้

ด้านเศรษฐกิจพอเพียงให้นักศึกษา รวมถึงการก�าหนด

ให้มีรายวิชาพุทธเศรษฐศาสตร์และเศรษฐกิจพอเพียง 

เป็นวิชาศึกษาทั่วไปให้นักศึกษาที่สนใจได้เลือกเรียน  

แต่ท่ีผ่านมายงัไม่มกีารประเมนิว่า นกัศกึษาได้น�าปรชัญา

เศรษฐกจิพอเพยีงไปใช้มากน้อยเพยีงใด และปัจจยัใดบ้าง

ทีส่่งผลต่อการประยกุต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพยีงของ

นกัศกึษา ดงันัน้การวจิยัเรือ่งแบบจ�าลองการประยกุต์ใช้

ปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิารศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัอบุลราชธาน ีจงึเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ เนือ่งจาก

ผลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ในการจัดกิจกรรม

และจดัการเรยีนการสอนให้เหมาะสมเพือ่ยกระดบัความรู้

และพฤติกรรมพอเพียงของนักศึกษาต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
 1. เพือ่ศกึษาระดบัการจดักจิกรรมส่งเสริมเศรษฐกจิ

พอเพยีงของคณะบรหิารศาสตร์และระดบัการประยกุต์ใช้

ปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิารศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี

 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ�าลอง

สมการโครงสร้างของการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพยีงของนกัศกึษาคณะบรหิารศาสตร์ มหาวทิยาลยั

อุบลราชธานี กับข้อมูลเชิงประจักษ์

กรอบแนวคดิการวจิัย
 การวิจัยครั้งนี้ใช้หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ตามแนวพระราชด�ารขิองพระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั 

ซึ่งสถาบันไทยพัฒน์ (2557) ได้รวบรวมไว้ อันประกอบ

ด้วย 3 ห่วง คอื ความพอประมาณ ความมเีหตผุล การมี

ภูมิคุ้มกัน 2 เงื่อนไข คือ ความรู้และคุณธรรม มาเป็น 

กรอบในการพัฒนาแบบจ�าลองการประยุกต์ใช้ปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยก�าหนดให้ตัวแปรแฝง

ภายนอก (Exogenous Latent Variables) 2 ตัว  
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คือ กิจกรรมส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียงและความรู ้

เร่ืองเศรษฐกิจพอเพียงส่งผลต่อตัวแปรแฝงภายใน  

(Endogenous Latent Variables) คอื การประยกุต์ใช้

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ดังภาพที่ 1

 

กิจกรรมส่งเสริม
เศรษฐกิจพอเพียง

ความรู้เกี่ยวกับ
เศรษฐกิจพอเพียง

การประยุกต์ใช้
เศรษฐกิจพอเพียง

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมตฐิานการวจิัย
 ผู้วิจัยได้ก�าหนดสมมุติฐานในการวิจัยดังต่อไปนี้

 1. แบบจ�าลองสมการโครงสร้างการประยุกต์ใช้

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหาร- 

ศาสตร์ มหาวิทยาลยัอบุลราชธาน ีมคีวามสอดคล้องกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์

วธิกีารด�าเนนิการวจิัย
 งานวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ารวจ (Survey Research) 

ความคิดเห็นของนักศึกษา เพื่อให้ทราบอิทธิพลของ

กิจกรรมส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียงและความรู ้เรื่อง

เศรษฐกิจพอเพียงที่มีต ่อการประยุกต ์ใช ้ปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ 

มหาวทิยาลยัอบุลราชธาน ีโดยมแีนวทางในการด�าเนนิการ

วิจัย ดังนี้

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

  ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีคณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอบุลราชธานี 

ท่ีลงทะเบียนเรียนในปีการศึกษา 2557 ภาคต้น  

การก�าหนดขนาดตวัอย่างใช้สตูร Taro Yamanae (1967; 

อ้างถึงใน สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2546: 141) ที่ระดับ

ความเชือ่มัน่ 0.95 ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างเท่ากับ 348 คน

  วธีิการเลอืกตวัอย่างใช้วธิกีารแบบความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) โดยการสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูิ 

(Stratified Sampling) ใช้สาขาวิชาที่นักศึกษาสังกัด

เป็นช้ันภมู ิให้จ�านวนหน่วยตวัอย่างเป็นสดัส่วนกับจ�านวน

ประชากร ท�าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแต่ละช้ันภูม ิ

โดยการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random 

Sampling) 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

  เครือ่งมอืท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวจิยั

ครัง้นี ้ได้แก่ แบบสอบถาม ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ตอนดงันี้

  ตอนที ่1 ข้อมลูส่วนบุคคล ประกอบด้วยค�าถาม 

5 ข้อ โดยข้อ 1-3 เป็นข้อค�าถามปลายปิด (Close 

Ended Question) ได้แก่ เพศ สาขาทีศ่กึษา และชัน้ปี

ที่ศึกษา ส่วนข้อ 4-5 เป็นข้อค�าถามปลายเปิด (Open 

Ended Question) ได้แก่ เกรดเฉลี่ยสะสมและรายได้

ต่อเดือนของนักศึกษา

  ตอนท่ี 2 ความรู ้เก่ียวกับเศรษฐกิจพอเพียง 

ประกอบด้วยค�าถาม 29 ข้อ เป็นข้อค�าถามปลายปิด 

โดยให้ผูต้อบเลอืกว่าถูกหรอืผดิ ในการสร้างข้อค�าถามนัน้

ผู ้วิจัยได้ปรับใช้แบบวัดความรู้ของสลิน สุวรรณวงค์ 

(2552) และจากการอ่านเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

  ตอนท่ี 3 การประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีง 

ประกอบด้วยค�าถาม 24 ข้อ เป็นข้อค�าถามปลายปิด 

ปรบัใช้แบบสอบถามของกชกร ช�านาญกิตตชิยั และคณะ 

(2554), วเิชยีร วทิยอดุม และเขมมาร ีรกัษ์ชชูพี (2553) 

และขวัญกมล ดอนขวา (2555) ในการสร้างข้อค�าถาม 

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) 5 ระดบั ตามแบบ ลเิคิรต์ สเกล (Likert Scale) 

  ตอนที่ 4 การส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียงของ 

คณะบริหารศาสตร์ ประกอบด้วยค�าถาม 5 ข้อ เป็นข้อ

ค�าถามปลายปิด ปรบัใช้แนวคดิของ จรวยพร ธรณนิทร์ 

(2550) ในการสร้างข้อค�าถาม แบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  

ตามแบบลิเคิรต์ สเกล 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับงาน

วิจยัมลีกัษณะเป็นค�าถามแบบให้ผูต้อบเสนอแนะเกีย่วกบั

การจัดกิจกรรมและการเรียนการสอนเพื่อส่งเสริม 

การประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

 3. การสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ

  ทดสอบความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 

ของแบบสอบถาม โดยผู ้เชี่ยวชาญจ�านวน 3 ท่าน  

เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหาของข้อค�าถาม 

ในแต่ละข้อว่าเป็นไปตามจุดประสงค์ของงานวจัิยหรอืไม่ 

แล้วน�าผลการตรวจสอบมาค�านวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและวัตถุประสงค์ (Item-

Objective Congruence: IOC) พบข้อค�าถามส่วนมาก

ค่า IOC สูงกว่า 0.5 มเีพยีง 2 ข้อ ทีค่่า IOC ต�า่กว่า 0.5 

จงึตดัข้อค�าถามดงักล่าวออกไปตามค�าแนะน�าของ สวุมิล 

ติรกานันท์ (2550: 166) ที่เสนอว่า ข้อค�าถามที่ดีควรมี

ค่า IOC ใกล้ 1 ส่วนข้อค�าถามที่มีค่า IOC ต�่ากว่า 0.5 

ควรมีการปรับปรุงแก้ไข 

  การทดสอบความเที่ยงหรือค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม น�าแบบสอบถามไป

ทดลองใช้กับนักศึกษา 30 คน แล้วน�าข้อมูลไปทดสอบ

ค่าความเชื่อมั่นโดยแบบสอบถามตอนที่ 2 ความรู้ 

เก่ียวกับเศรษฐกิจพอเพียง วัดความเชื่อมั่นโดยใช้สูตร

ของคเูดอร์รชิาร์ดสัน 20 ผลการวัดพบว่า ค่าความเชือ่มัน่

ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.67 หรือมีความเชื่อถือได้

ค่อนข้างสูง ส่วนแบบสอบถามตอนที่ 3 และ 4 ใช้วิธี 

หาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’ alpha 

Coefficient) ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามตอนที ่3 

มีค่าระหว่าง 0.528-0.657 ซึ่งถือว่า มีความเชื่อถือได้

ปานกลางถึงค่อนข้างสงู ส่วนค่าความเชือ่มัน่ของข้อค�าถาม

แบบสอบถามตอนที่ 4 เท่ากับ 0.903 ซึ่งถือว่า มีความ

เช่ือถือได้สูงมาก เมื่อประเมินโดยใช้เกณฑ์ Punpinij 

(1990, อ้างใน สิน พันธุ์พินิจ, 2549: 185)

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล

  การเก็บรวบรวมข้อมลูของงานวจัิยประกอบด้วย 

  1) การรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้ค้นคว้า

ข้อมลูจากต�ารา รายงานการวจิยั และบทความในวารสาร

วิชาการ และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง

  2) การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยการขอ 

ความร่วมมือจากอาจารย์ในแต่ละสาขาวิชาของคณะ

บริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ในการแจก

แบบสอบถาม ในช่วงวันท่ี 20-24 ตุลาคม 2557  

หลังจากนั้นผู ้วิจัยได้น�าแบบสอบถามมาตรวจสอบ 

ความสมบูรณ์ของการตอบ ปรากฏว่า ได้แบบสอบถาม

ที่สมบูรณ์ทั้งสิ้น 275 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 79

 5. การวิเคราะห์ข้อมูล

  ข้อมลูเบ้ืองต้นและระดบัการประยกุต์ใช้ปรชัญา

เศรษฐกิจพอเพียง วิเคราะห์ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่  

ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) โดยใช้โปรแกรม SPSS

  ความตรงของแบบจ�าลองการวัดตัวแปรแฝง

แต่ละด้าน ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) การตรวจสอบความ

สอดคล้องของแบบจ�าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ

การหาขนาดอทิธพิลระหว่างตวัแปรแฝง ใช้การวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) โดยใช้โปรแกรม Mplus

ผลสรุปการวจิัย
 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

  กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�านวน  

200 คน ร้อยละ 72.70 ศกึษาในสาขาการบญัชมีากทีส่ดุ

จ�านวน 67 คน ร้อยละ 24.40 ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ช้ัน 

ปีที่ 4 จ�านวน 90 คน ร้อยละ 32.40 เกรดเฉลี่ยสะสม

ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าระหว่าง 2.00-2.50 

จ�านวน 99 คน ร้อยละ 36.00 รายได้ที่นักศึกษาได้รับ

ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู ่ระหว่าง 5,000-10,000 บาท 

จ�านวน 179 คน ร้อยละ 65.10

 2. การประยกุต์ใช้หลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีง

  พอเพียงในภาพรวมระดับมาก หากพิจารณา  

3 ห่วง พบว่า ด้านความมเีหตผุล ด้านความพอประมาณ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

มีการประยุกต์ใช้ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.75 3.50 ส่วนด้านระบบภูมิคุ้มกันมีการประยุกต์ใช ้

ในระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 3.34 ด้าน 2 เหตุผล

พบว่า ทัง้ด้านความรูแ้ละด้านคุณธรรม มีการประยกุต์ใช้

ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และ 3.76  

ตามล�าดับ 

 3. ความสอดคล้องของแบบจ�าลองกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ 

  พิจารณาจากดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง 

ผลการตรวจสอบพบว่า แบบจ�าลองการประยุกต์ใช้

ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิารศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ ผลการตรวจสอบแสดงดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบ

จ�าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ที่มา: การวิเคราะห์ข้อมูล พ.ศ. 2558

  โดยมค่ีาไค-สแควร์ เท่ากบั 193.86 ทีอ่งศาอสิระ

เท่ากับ 101 และค่าความน่าจะเป็น (p - values) 

เท่ากบั 0.00 ค่าไค-สแคว์สมัพทัธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.92 

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

เท่ากับ 0.94 ค่าดชันคีวามคลาดเคลือ่นในการประมาณค่า

พารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.06 โดยค่า RMSEA นี้

หากน้อยกว่า 0.05 ถือว่าสอดคล้องดีและค่าระหว่าง 

0.05-0.08 ถอืว่าแบบจ�าลองค่อนข้างสอดคล้องกบัข้อมลู

เชิงประจักษ์ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 

และรัชนีกูล ภิญโญภาณุวัฒน์, 2552)

  ผลการพฒันาแบบจ�าลองการประยกุต์ใช้ปรชัญา

เศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัอบุลราชธาน ีพบว่า ตวัแปรการประยกุต์ใช้

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง มีองค์ประกอบด้านความรู้

เป็นองค์ประกอบท่ีส�าคัญท่ีสุด (0.838) รองลงมาคือ 

ระบบภมูคิุม้กนั (0.758) คณุธรรม (0.661) ความมเีหตผุล 

(0.655) และความพอประมาณ (0.580) ตามล�าดับ 

ส�าหรับตัวแปรการส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียง มีองค์

ประกอบด้านวฒันธรรม (0.873) เป็นองค์ประกอบส�าคญั

ที่สุด รองลงมาคือ ด้านศาสนา (0.746) ด้านสังคม 

(0.737) ด้านสิ่งแวดล้อม (0.734) ด้านเศรษฐกิจ 

(0.526) ตามล�าดบั ตัวแปรความเข้าใจเกีย่วกับเศรษฐกิจ

พอเพียง มีองค์ประกอบด้านการมีภูมิคุ ้มกันเป็น 

องค์ประกอบท่ีส�าคัญท่ีสุด (0.771) รองลงมาคือ ด้าน

ความรอบรู้ (0.751) ด้านความมีเหตุผล (0.610) ด้าน

คุณธรรม (0.579) ด้านความหมายเศรษฐกิจพอเพียง 

(0.475) และด้านความพอประมาณ (0.457) ตามล�าดบั

เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิการพยากรณ์ (R-SQUARE) 

ของตัวแปรการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

พบว่า ความรู้เป็นองค์ประกอบท่ีค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์สงูทีส่ดุ (0.702) รองลงมาคอื ระบบภมูคิุม้กนั 

(0.574) คณุธรรม (0.436) ความมเีหตผุล (0.429) และ

ความพอประมาณ (0.337) ตามล�าดับ ส�าหรับตัวแปร

การส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียง องค์ประกอบท่ีมีค่า

สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ สูงที่สุดคือ ด้านวัฒนธรรม 

(0.763) รองลงมาคือ ด้านศาสนา (0.557) ด้านสังคม 

(0.543) ด้านสิ่งแวดล้อม (0.538) ด้านเศรษฐกิจ 

(0.277) ตามล�าดับ

  ตัวแปรความเข้าใจเกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียง  

องค์ประกอบท่ีมค่ีาสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์สงูท่ีสดุ คอื 

ด้านการมีภูมิคุ้มกัน (0.594) รองลงมาคือ ด้านความ

รอบรู ้(0.565) ด้านความมเีหตุผล (0.372) ด้านคณุธรรม 
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(0.335) ด้านความหมายเศรษฐกิจพอเพียง (0.225) 

และด้านความพอประมาณ (0.209) ตามล�าดับ

 4. อิทธิพลของตัวแปร Exogenous ต่อการ

ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

  เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีส่งผลต่อการ

ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา 

คณะบริหารศาสตร์ พบว่า พฤติกรรมการประยุกต์ใช้

ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิารศาสตร์ 

(ASE) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยปัจจัยการส่งเสรมิ

เศรษฐกจิพอเพยีงของคณะบรหิารศาสตร์ (AOSE) ด้วย

ค่าขนาดอทิธิพล 0.393 แสดงว่าเมือ่คณะบรหิารศาสตร์

มีการจัดกิจกรรมท้ังในด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้าน 

สิง่แวดล้อม ด้านวฒันธรรม และด้านศาสนา เพือ่ส่งเสรมิ

การเรยีนรู้เรือ่งเศรษฐกจิพอเพยีงจะส่งเสรมิให้นกัศึกษา

คณะบรหิารศาสตร์ เกดิการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิ

พอเพยีงมากขึน้ ส่วนปัจจยัความเข้าใจเกีย่วกบัเศรษฐกจิ

พอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ (KOSE) ไม่มี

อิทธิพลต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ของนกัศกึษาคณะบรหิารศาสตร์ ในการด�าเนนิชวีติของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ผลการวิจัย  

พบว่า นักศึกษาได้น�าหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

มาประยุกต์ใช้อยู่ในระดับมากในทุกด้าน 

ภาพที่ 2 แบบจ�าลองการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา

คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

โดยที่

ASE  คือ การประยุกต์ใช้เศรษฐกิจพอเพียง 

MOD คือ ความพอประมาณ 

REA คือ ความมีเหตุผล 

SIM คือ การมีภูมิคุ้มกัน 

KNO คือ ความรู้ 

MOL คือ คุณธรรม 

AOSE คือ กิจกรรมส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียง 

EA คือ กิจกรรมด้านเศรษฐกิจ 

SA คือ กิจกรรมด้านสังคม 

EnA คือ กิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

CA คือ กิจกรรมด้านวัฒนธรรม 

RA คือ กิจกรรมด้านศาสนา 

KOSE คือ ความรู้เรื่องเศรษฐกิจพอเพียง 

KOMN คือ ความรู้เกี่ยวกับความหมาย 

KOM คือ ความรู้ด้านความพอประมาณ 

KOR คือ ความรู้ด้านความมีเหตุผล 

KOSI คือ ความรู้ด้านการมีภูมิคุ้มกัน 

KOST คือ ความรอบรู้ 

KOML คือ ความรู้ด้านคุณธรรม 

อภปิรายผล
 1. ระดบัการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีง

  นักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัย

อุบลราชธาน ีมกีารประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิพอเพียง

ในภาพรวมระดับมาก หากพิจารณาแต่ละด้านพบว่า 

ด้านคุณธรรม ด้านความมเีหตุผล ด้านความพอประมาณ 

และด้านความรู้ มกีารประยกุต์ใช้ในระดับมาก ส่วนด้าน

ระบบภูมิคุ ้มกันมีการประยุกต์ใช้ในระดับปานกลาง 

สอดคล้องกับ กชกร ช�านาญกิตติชัย และคณะ (2554) 

ทีพ่บว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ น�าหลกั

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์ใช้ในระดับมาก

 2. อทิธพิลของกิจกรรมส่งเสรมิเศรษฐกิจพอเพียง

ที่ส่งผลต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

  เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีส่งผลต่อการ

ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา 

คณะบริหารศาสตร์ พบว่า พฤติกรรมการประยุกต์ใช้

ปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงของนกัศึกษาคณะบรหิารศาสตร์ 

(ASE) ได้รบัอทิธพิลทางตรงจากปัจจยัการส่งเสรมิเศรษฐกจิ

พอเพียงของคณะบริหารศาสตร์ (AOSE) ด้วยค่าขนาด

อทิธพิล 0.393 แสดงว่า เมือ่คณะบริหารศาสตร์มกีารจดั

กจิกรรมท้ังในด้านเศรษฐกจิ ด้านสงัคม ด้านสิง่แวดล้อม 

ด้านวฒันธรรมและด้านศาสนา เพือ่ส่งเสรมิการเรยีนรูเ้รือ่ง

เศรษฐกิจพอเพียง จะส่งเสริมให้นักศึกษาคณะบริหาร- 

ศาสตร์ เกิดการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

มากขึน้ จากข้อสรปุนีจ้งึยอมรบัสมมตฐิานทีว่่า กจิกรรม

ส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา 

คณะบรหิารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอบุลราชธาน ีสอดคล้อง

กับ น�า้ฝน ผ่องสวุรรณ (2553) ท�าการวจิยัเรือ่ง ปัจจัยทีม่ี

อทิธพิลต่อความส�าเรจ็ในการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกิจ

พอเพียงในการด�าเนินชีวิตในจังหวัดสมุทรสงคราม  

ค้นพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความส�าเรจ็ในการประยกุต์

ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในการด�าเนินชีวิต ได้แก่ 

การเข้าร่วมกิจกรรมสาธารณะของหมู่บ้าน การปฏิบัติ

ศาสนกิจร่วมกับคนในหมู่บ้าน การร่วมกิจกรรมด้าน

วฒันธรรม การร่วมกจิกรรมการเรยีนรูถ่้ายทอดเทคโนโลยี

ใหม่ๆ การร่วมกจิกรรมอนรุกัษ์สิง่แวดล้อม อาจเนือ่งมา

จากการเข้าร่วมกจิกรรมท�าให้เกดิการแลกเปลีย่นเรยีนรู้ 

การแบ่งปันประสบการณ์ในกลุ่ม การได้ฝึกปฏิบัติจริง

หรือการเห็นตัวอย่างความส�าเร็จของสมาชิกคนอื่นๆ 

เป็นปัจจยักระตุน้ให้นกัศกึษาเกดิพฤตกิรรมการประยกุต์

ใช้เศรษฐกิจพอเพียงมากขึ้น

 3. อิทธิพลของความรู ้เรื่องเศรษฐกิจพอเพียง 

ที่ส่งผลต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

  เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีส่งผลต่อการ

ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษา 

คณะบริหารศาสตร์ พบว่า ปัจจัยความเข้าใจเกี่ยวกับ

เศรษฐกิจพอเพียงของนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ 

(KOSE) ไม่มอีทิธพิลต่อการประยกุต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกจิ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

พอเพยีงของนักศกึษาคณะบรหิารศาสตร์ สอดคล้องกบั

กานดา เต๊ะขันหมาก (2552) ท�าการวิจัยเรื่อง ปัจจัย 

ท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการด�าเนินชีวิตตามปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพยีงของครัวเรือน กรณีศึกษาจังหวดัลพบรีุ 

ค้นพบว่า ความรู้เร่ืองปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไม่มี

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการด�าเนินชีวิต

ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของครัวเรือนในหมู่บ้าน

เศรษฐกิจพอเพียงต้นแบบจังหวัดลพบุรี และสอดคล้อง

กับ หทัยรัตน์ อยู่รอด (2550) ท�าการวิจัยเรื่องทัศนะ

ของพนกังานต่อการน�าแนวคิดปรชัญาเศรษฐกจิพอเพียง 

ไปใช้ในการด�าเนินชีวิต กรณีศึกษาบริษัทโจนส์ แลง  

ลาซาล์ล (ประเทศไทย) จ�ากดั ค้นพบว่า ปัจจยัทีไ่ม่มผีล

ต่อทัศนะการน�าแนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไปใช้

ในการด�าเนินชีวิต ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจแนวคิด

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

แนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

  แม้ว่านักศึกษาส่วนใหญ่จะมีความรู้ความเข้าใจ

เกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียงในระดับดีมากแต่ไม่ได้ท�าให้

นักศึกษาเกิดการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ซึง่หากพจิารณาตามทฤษฎรีะดบัของความรู ้James Brain 

Quinn (1994 อ้างถงึใน จริประภา อคัรบวร และคณะ, 

2552: 32-33) ได้จ�าแนกระดับความรู้ ออกเป็น 4 ระดับ 

คือ ระดับที่ 1 รู้ว่าคืออะไร ระดับที่ 2 รู้ว่าท�าอย่างไร 

ระดับที ่3 รูเ้หตแุละผลของการท�าและไม่ท�า แต่ความรู้

ใน 3 ระดบัน้ียงัไม่ท�าให้เกดิการประยกุต์ใช้ ส่วนความรู้

ระดับที่ 4 ใส่ใจกับเหตุผล เป็นความรู้ที่อาจกล่าวได้ว่า

ถึงจุดบรรลุในในเร่ืองความรู้น้ันๆ สามารถน�าความรู ้

มาพลิกแพลง ประยุกต์ และหยิบใช้ได้อย่างเหมาะสม 

เป็นความรูท้ีเ่ป็นลกัษณะการสร้างสรรค์ทีม่าจากตนเอง 

บุคคลที่มีความรู้ในระดับนี้จะมีเจตจ�านง แรงจูงใจและ

การปรับตัวเพื่อความส�าเร็จ สร้างสรรค์ความรู้ใหม่ๆ 

ต่อยอดความรู้เดิมได้

 

ข้อเสนอแนะในการน�าผลวจิัยไปใช้
 จากผลการวิจัยดังกล่าวผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้

 1. นักศึกษาคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัย

อุบลราชธานี ประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ด้านระบบภูมิคุ้มกันในระดับปานกลาง โดยประยุกต์ใช้

น้อยกว่าด้านอื่นๆ ดังนั้นองค์กรควรเพิ่มกิจกรรมและ

สอดแทรกเนื้อหาด้านระบบภูมิคุ้มกันเพื่อส่งเสริมให้

นักศึกษามีการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ด้านดังกล่าวมากข้ึน เช่น จดัให้นกัศกึษามกีารแลกเปลีย่น

ความคิดเห็นกับเพื่อนในห้องเรียน ส่งเสริมการท�างาน

พิเศษเพื่อหารายได้เสริม ส่งเสริมกิจกรรมพัฒนาทักษะ

ด้านต่างๆ เพื่อเตรียมพร้อมเข้าสู ่การท�างานในยุค

ประชาคมอาเซียน ส่งเสริมกิจกรรมท�าบัญชีรายรับ  

รายจ่าย เพื่อควบคุมค่าใช้จ่ายและลดหนี้สิน เป็นต้น

 2. ความเข้าใจเก่ียวกับเศรษฐกิจพอเพียงในระดับ

ท่ีรู้ว่า คืออะไร รู้ว่าท�าอย่างไร และรู้เหตุและผลของ

การกระท�านั้นไม่มีอิทธิพลต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ดังนั้นองค์กรควรยกระดับความรู้

เกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียงให้ถึงระดับใส่ใจกับเหตุผล

นัน้ๆ เช่น การให้ผูเ้รยีนได้ทดลองท�าบญัชรีายรบัรายจ่าย 

และมีการตรวจติดตามเป็นระยะ เพื่อให้ค�าแนะน�าและ

กระตุน้ให้มพีฤตกิรรมต่อเนือ่ง นกัศกึษาจึงจะสามารถน�า

ความรู้มาพลิกแพลงและประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม 

 3. พฤติกรรมการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจ 

พอเพียงได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยการส่งเสริม

เศรษฐกจิพอเพียงของคณะบริหารศาสตร์ ดงันัน้องค์กร

ควรมีการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง มีการประเมินผล

กิจกรรมเพื่อพัฒนาให้เหมาะสมกับนักศึกษามากขึ้น 

และควรหาแนวทางในการดึงนักศึกษาเข้าร่วมกิจกรรม

ให้มากที่สุด

 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั้งต่อไป
 1. การวจัิยครัง้นีเ้ก็บข้อมลูจากนกัศกึษาคณะบรหิาร- 

ศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเท่านั้น ในการวิจัย

ครัง้ต่อไปอาจเกบ็ข้อมลูเพิม่เตมิ เช่น นกัศกึษาในจังหวดั

อบุลราชธานีหรอืในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื เพือ่ท่ี

แบบจ�าลองจะได้มีความสมบูรณ์ และสะท้อนถึงความ
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เป็นจริงได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

 2. ปัจจยัทีส่่งผลต่อการประยกุต์ใช้ปรชัญาเศรษฐกจิ

พอเพยีง อาจมนีอกเหนอืจากปัจจยัการส่งเสรมิเศรษฐกจิ

พอเพยีงและปัจจยัความเข้าใจเกีย่วกบัเศรษฐกจิพอเพียง 

ในการพัฒนาแบบจ�าลองครั้งต่อไปควรเพิ่มตัวแปรอื่นๆ 

เช่น ตัวแปรคัน่กลาง ระหว่างปัจจัยการส่งเสริมเศรษฐกจิ

พอเพียงกับการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

เป็นต้น

 3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรออกแบบข้อค�าถาม 

ให้สามารถวดัความรูใ้นระดบั รูเ้หตแุละผลของการปฏบัิติ

ตามปรชัญาเศรษฐกจิพอเพียงและความใส่ใจกบัเหตผุล

นั้นๆ เพื่อทดสอบต่อไปว่า ความรู้ในระดับดังกล่าว 

มีอิทธิพลต่อการประยุกต์ใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

มากหรือน้อยเพียงใด

 4. ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจท�าการวจิยัเชงิคณุภาพ 

โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อหาว่าอะไรเป็นแรงจูงใจให้

นักศึกษาปฏิบัติตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง
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แนวคดิเศรษฐกจิพอเพยีงจากหนังตะลุงสู่การปฏบิัติ
ใช้ในชวีติประจ�าวันของนายหนังและผู้ชม

THE REFECTION OF SUFFICIENT ECONOMY FROM SHADOW PLAY (NUNG TALUNG)  
TO DAILY LIFEPRACTICES OF SHADOW PLAYER AND AUDIENCE 

สุกติติ์ สวนอนิทร์1, สากล สถติวทิยานันท์2 และปราโมชย์ ประจนปัจจนกึ3

Sukit Suan-in1, Sakol Satitwityanan2 and Pramote Prachonpachanuk3 

บทคัดย่อ
 การวจิยัเชงิคุณภาพคร้ังน้ีมวีตัถปุระสงค์ เพือ่ศกึษาการน�าแนวคดิเศรษฐกจิพอเพยีงจากหนงัตะลงุและการน�า

แนวคดิเศรษฐกจิพอเพียงไปปฏบิติัใช้ในชีวิตประจ�าวนัของนายหนงัตะลงุและผูรั้บชมหนงัตะลงุ เป็นการวจิยัเชิงคณุภาพ 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักมีจ�านวน 30 คน ประกอบด้วยนายหนังตะลุงท่ีเข้ามาท�าการแสดงในพื้นท่ี จ�านวน 10 คน  

และผู้รับชมหนังตะลุงในพื้นที่จ�านวน 20 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์ ด�าเนินการศึกษาโดยใช้วิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีส่วนร่วมและเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีพรรณนา

 ผลการวิจัยพบว่า นายหนังตะลุงได้น�าแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงสู่ผู้รับชมโดยผ่านตัวตลกและตัวพระตัวนาง

ของหนังตะลุง และนายหนังตะลุงจ�านวน 10 คน ได้น�าแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงสู่การปฏิบัติในชีวิตประจ�าวัน 

ด้านภูมิคุ้มกันมากที่สุด คือ จ�านวน 8 คน รองลงมาคือ ด้านความมีเหตุผลจ�านวน 7 คน และด้านความพอประมาณ

น�ามาใช้น้อยที่สุด คือ จ�านวน 6 คน ส�าหรับผู้รับชมหนังตะลุงจ�านวน 20 คน ได้น�าแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง สู่การ

ปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวันทั้ง 3 ด้านครบทุกคน ดังนั้น เพื่อให้แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงจากหนังตะลุงได้เผยแพร่ต่อ

ประชาชนให้มากขึน้ องค์กรทีเ่กีย่วข้องกบัการละเล่นพืน้บ้าน ควรส่งเสรมิ สนบัสนนุ และเสนอแนะให้นายหนงัตะลงุ 

ได้ถ่ายทอดแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงผ่านตัวละครให้กับผู้ชมได้น�าไปปรับใช้ในชีวิตประจ�าวันมากขึ้น

ค�าส�าคัญ: แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง หนังตะลุง
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Abstract
 This qualitative research aims to study the sufficient economy from shadow play and 

sufficient economy practiced of the shadow players and audiences in daily life. The samples 

consist of 30 persons were divided into 10 shadow players and 20 audiences of the shadow play. 

The data were collected using the in-depth interviews of shadow players and audiences with 

participatorial method.

 The research found that the shadow players described the sufficient economy to the 

audience through to joker and actor leads. The sufficient economy practiced in daily life of 10 

shadow players as follow: the immunity, reasonability, and sufficiency, respectively. As for, the 

audience, the sufficient economy practiced from the shadow play to daily life of all sufficiency 

economy. The suggestion for the sufficient economy from shadow play to spread out the folk 

organizations should promote and encourage the shadow players to forward the sufficient  

economy through their shadow plays so that the audience more adaptation in their daily life.

Keywords: The Sufficient Economy, Shadow Play (NungTalung)

บทน�า
 เมื่อเอ่ยถึง “หนังตะลุง” คนทั่วไปจะนึกถึงภาคใต้

ทันที ทั้งน้ีเพราะหนังตะลุงเป็นการละเล่นพื้นบ้าน 

ท่ีส�าคัญยิ่งของชาวภาคใต้ ซึ่งมีมาช้านานและเป็นที่

ยอมรับแพร่หลายในภูมิภาคนี้มาแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

จนเป็นทีย่อมรับทัว่ไปว่าหนงัตะลงุเป็นการละเล่นทีเ่ป็น

เอกลักษณ์ที่ส�าคัญอย่างหนึ่งของภาคใต้ และเป็นที่น่า

สงัเกตในขณะทีว่นัเวลาผ่านไป สงัคมเปลีย่นไป วฒันธรรม

การละเล่นหลายอย่างได้เลิกราหรือปรับเปลี่ยนไปจาก

เค้าเดิมอย่างมาก แต่หนังตะลุงยังคงรักษาเอกลักษณ์

ของความเป็นหนังตะลุงไว้ได้เป็นส่วนใหญ่ จะเปลี่ยน 

ไปบ้างเฉพาะเพียงบางส่วนเท่านั้น ส�าหรับในปัจจุบันนี้

เกือบจะกล่าวได้ว่าศิลปะการแสดงชนิดนี้ยังแพร่หลาย

และเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางในหมู่ชาวบ้านชาวเมือง

ภาคใต้แทบทกุจงัหวดั โดยเฉพาะจงัหวดันครศรธีรรมราช 

สุราษฎร์ธานี สงขลา ตรัง พัทลุง และชุมพร ยังคง

พบเห็นค่อนข้างสูง อีกทั้งหนังตะลุงยังคงผูกพันอยู่กับ

วถีิชวีติของชาวบ้านอย่างเหน็ได้ชดัเจน (ชวน เพชรแก้ว, 

2526: 1 อ้างใน คิด ทองได้คล้าย, 2544: 3)

 “เศรษฐกิจพอเพียง” เป็นแนวพระราชด�าริใน

พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั ท่ีพระราชทานมานานกว่า 

30 ปี เป็นแนวคดิทีต่ัง้อยู่บนรากฐานของวฒันธรรมไทย 

เป็นแนวทางการพฒันาทีต่ัง้บนพืน้ฐานของทางสายกลาง 

และความไม่ประมาท ค�านึงถึงความพอประมาณ ความมี

เหตุผล การสร้างภูมิคุ้มกันในตัวเอง ตลอดจนใช้ความรู้

และคณุธรรม เป็นพืน้ฐานในการด�ารงชวีติ ทีส่�าคญัจะต้อง

ม ี“สต ิปัญญา และความเพยีร” ซึง่จะน�าไปสู ่“ความสขุ” 

ในการด�าเนนิชวีติอย่างแท้จรงิ (มลูนธิชิยัพฒันา, 2555)

 จะเหน็ได้ว่าในปัจจบุนันีส้งัคมเมอืงและสงัคมชนบท

จะมีการเรียนรู้หลักเศรษฐกิจพอเพียงจากสื่อที่มีอย่าง

แพร่หลายในทุกช่องทาง เช่น สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์  

สื่อออนไลน์ ฯลฯ แต่สังคมชนบทในพื้นท่ีภาคใต้นั้น

นอกจากจะมีการเรียนรู ้หลักเศรษฐกิจพอเพียงจาก 

สื่อต่างๆ ดังเช่นที่กล่าวมาข้างต้น ยังมีการเรียนรู้ผ่าน

การละเล่นที่มีชื่อว่า หนังตะลุงและบุคคลส�าคัญที่เป็น 

ผู้ถ่ายทอดเรื่องราวผ่านการละเล่นหนังตะลุง เรียกว่า

นายหนังตะลุง
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจศึกษาแนวคิดเศรษฐกจิพอเพียง

จากหนังตะลุงสู ่การปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวันของ 

นายหนงัและผูร้บัชม ว่านายหนังตะลงุและผูช้มได้น�าเอา

หลักเศรษฐกิจพอเพียงดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในชีวิต

ประจ�าวันมากน้อยเพียงใด

วัตถุประสงค์ในการวจิัย
 เพื่อศึกษาการน�าแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงจาก 

หนังตะลุงสู่การปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวันของนายหนัง

ตะลุงและผู้รับชมหนังตะลุง

ขอบเขตการวจิัย
 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก�าหนดขอบเขตของ

การวิจัยครั้งนี้ไว้ คือ

 ขอบเขตด้านพ้ืนที ่ผูว้จัิยก�าหนดเขตพ้ืนทีก่ารศึกษา

เฉพาะกรณีศึกษาหมู่ที่ 5 ต�าบลนาโยงใต้ อ�าเภอเมือง

จงัหวัดตรัง เน่ืองจากหมูท่ี ่5 ต�าบลนาโยงใต้เป็นหมูบ้่าน

ทีเ่ร่ิมมกีารน�าแนวคดิเศรษฐกิจพอเพยีงในพระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัวมาใช้ในชุมชน รวมทั้งมีการก�าหนดให้

แนวคดิเศรษฐกิจพอเพยีงในพระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูหั่ว 

เป็นแนวคิดหลักในการพัฒนาชุมชน

 ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู้วิจัยได้ก�าหนดเน้ือหาของ 

การศึกษาค้นคว้าเรื่องแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงจาก 

หนังตะลุงสู่การปฏิบัติในชีวิตประจ�าวัน ด้านความพอ

ประมาณ ความมีเหตุผล และด้านภูมิคุ้มกัน

 ระยะเวลาในการวิจัย ตั้งแต่ วันที่ 1 กันยายน ถึง 

30 ธันวาคม 2556

วธิกีารวจิัย 
 การวจิยัครัง้นีผู้้วจัิยมวีธิกีารด�าเนินและเกบ็รวบรวม

ข้อมลูโดยวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 

ซ่ึงผูว้จิยัได้ด�าเนนิการศึกษา สงัเกต กลุม่ตัวอย่างเองจาก

ผู้ให้ข้อมูลหลักประกอบไปด้วย นายหนังตะลุงที่เข้ามา

ท�าการแสดงหนังตะลุงในพื้นที่ หมู่ที่ 5 ต�าบลนาโยงใต้ 

อ�าเภอเมือง จังหวัดตรัง ในช่วงระยะเวลาที่ท�าการวิจัย 

ซึ่งมีจ�านวนนายหนังตะลุงที่เข้ามาท�าการแสดง จ�านวน 

10 คนและผูร้บัชมหนงัตะลงุท่ีอาศยัอยูใ่นหมูท่ี่ 5 ต�าบล

นาโยงใต้ อ�าเภอเมือง จังหวัดตรัง จ�านวน 20 คน  

โดยการสัมภาษณ์แบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) 

เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยการแนะน�าของหน่วยตัวอย่าง 

ท่ีได้ท�าการเก็บข้อมูลไปแล้ว ซ่ึงผู้วิจัยได้กลุ่มตัวอย่าง

ผู้รับชมคนแรกจากการแนะน�าของผู้น�าชุมชนและได้มี

การแนะน�าต่อๆ กัน 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสัมภาษณ์แบบมี

โครงสร้างคือ แบบสัมภาษณ์ท่ีเป็นทางการ และมีการ

ก�าหนดค�าถามไว้ล่วงหน้าแล้ว ซึ่งผู ้ศึกษาได้ก�าหนด

ค�าถามแบบปลายปิดเพือ่สัมภาษณ์แบบเจาะลกึเกีย่วกบั

การน�าหลักเศรษฐกิจพอเพียงจากหนังตะลุงมาปรับใช้

ในชวีติประจ�าวนั รวมทัง้การเข้าร่วมสงัเกตการณ์แบบมี

ส่วนร่วม (Participative Observation) รับชมหนงัตะลงุ

ที่นายหนังท�าการแสดง

ทบทวนวรรณกรรม
 การศึกษาเรื่อง แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงจาก 

หนังตะลุงสู่การปฏิบัติในชีวิตประจ�าวันของนายหนัง 

และผู้รับชม ได้น�าเสนอเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ออกเป็น 2 ส่วนดังนี้

 เศรษฐกจิพอเพยีง เป็นปรชัญาช้ีถึงแนวการด�ารงอยู่

และปฏิบัติตนของประชาชนในทุกระดับ ตั้งแต่ระดับ

ครอบครวั ระดบัชมุชน จนถึงระดบัรฐั ทัง้ในการพฒันา

และบริหารประเทศให้ด�าเนินไปในทางสายกลาง  

เป็นแนวพระราชด�าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 

ท่ีมีวิธีการด�าเนินชีวิตของคนโดยการพ่ึงตนเอง มีความ

ประหยัด พัฒนาตนเองให้มีความรู้ภูมิปัญญาสอดคล้อง

กบัสภาพท้องถิน่ รูจ้กัใช้ทรพัยากรธรรมชาตสิิง่แวดล้อม

อย่างมีคุณค่าและยั่งยืน มีจิตส�านึกที่ดีต่อตนเองและ

สังคม ช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ถือเป็นแนวทางท่ีคนไทย 

จะต้องรู้เพื่อน�าไปปฏิบัติในการด�าเนินชีวิต ซึ่งแนวคิด

เศรษฐกิจพอเพียงนั้นประกอบไปด้วย 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 1. ความพอประมาณ หมายถงึ ความพอดีทีไ่ม่น้อย

เกินไปและไม่มากเกินไป โดยไม่เบียดเบียนตนเองและ 

ผู ้ อ่ืน เช ่น การผลิตและการบริโภคที่อยู ่ในระดับ 

พอประมาณ การมจีติใจเข้มแขง็ ไม่ล�าเอียง มนี�า้ใจ รูจั้ก

แบ่งปัน เสียสละความสุขส่วนตนเพ่ือเป็นประโยชน์กับ

ผูอ้ืน่ เหน็อกเหน็ใจผู้อ่ืน เหน็คณุค่าของเพือ่นและผูท้ีก่�าลงั

เดือดร้อน พึ่งตนเองได้และค�านึงถึงประโยชน์ส่วนรวม 

การให้การช่วยเหลือเกือ้กลูผูอ้ืน่ ใช้สิง่ของแต่พอดี ใช้ให้

คุ้มค่าไม่ทิ้งขว้างฟุ่มเฟือย ใช้จ่ายเท่าที่จ�าเป็น ซ่อมแซม

สิ่งของเครื่องใช้ที่ช�ารุดด้วยตนเอง การอุปโภคบริโภค 

อยู่ในความพอเหมาะกับสภาพของตนเอง

 2. ความมีเหตุผล หมายถึง การตัดสินใจเก่ียวกับ

ระดับความพอเพียงน้ัน จะต้องเป็นไปอย่างมีเหตุผล 

โดยพิจารณาจากเหตปัุจจัยทีเ่กีย่วข้อง ตลอดจนค�านึงถงึ

ผลทีค่าดว่าจะเกดิขึน้จากการกระท�านัน้ๆ อย่างรอบคอบ 

เช่น การปฏิบัติหน้าที่และการท�างานที่ได้รับมอบหมาย

ด้วยความรับผิดชอบ ซื่อสัตย์สุจริต มีความตรงต่อเวลา 

ต่อหน้าท่ี พยายามแข่งขันกบัตนเอง ยอมรบัผลการแข่งขนั 

ไม่สร้างความเดอืดร้อนต่อตนเองและผูอ่ื้น การไปท�าบญุ

ที่วัดเมื่อมีโอกาส บริจาคส่ิงของที่เลิกใช้ให้กับผู ้อื่น 

ที่ขาดแคลน ปฏิบัติตนเป็นคนดีพยายามเพิ่มและรักษา

ความดทีีม่ใีห้เจรญิงอกงามยิง่ขึน้ เลอืกคบคนดี หลกีเลีย่ง

สิ่งเสพและอบายมุขทั้งหลาย

 3. ภูมิคุ้มกัน หมายถึง การเตรียมตัวให้พร้อมรับ

ผลกระทบและการเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ที่จะเกิดขึ้น 

โดยค�านึงถงึความเป็นไปได้ของสถานการณ์ต่างๆ ท่ีคาด

ว่าจะเกดิขึน้ในอนาคต เช่น การมเีงนิออม รูจ้กัออมเงนิ 

มีการวางแผนก่อนเร่ิมปฏิบัติงาน เตรียมความพร้อม  

ท�าประกนัอุบตัเิหต ุเชือ่ฟังค�าสอนและค�าแนะน�าให้ปฏบิตัิ

ของผูป้กครอง ครู อาจารย์ มคีวามรูส้�านกึและหวงแหน

ในสิง่แวดล้อม มสุีขนิสยัในความเป็นระเบยีบ ไม่ท�าลาย

ธรรมชาตใิส่ใจและมัน่คงในวฒันธรรมไทย เชดิชวูฒันธรรม

ท้องถิ่น เป็นมิตรกับวัฒนธรรมต่างถิ่นต่างชาติ

 อาจกล่าวได้โดยสรุปว่า แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง

เป็นการด�าเนินชีวิตด้วยการพึ่งตนเองให้มากที่สุด  

มีความพอประมาณ ไม่เบียดเบียนผู้อื่น ไม่ทอดท้ิงกัน 

รกัและเอือ้อาทรต่อกนั มเีหตผุลในการคดิ การตดัสนิใจ 

ท�าทุกอย่างเท่าท่ีเราสามารถท�าเองได้ ไม่ท�าเกินก�าลัง

ความสามารถหรือโลภมาก สามารถเตรียมตัวให้พร้อม

ต่อการเปลีย่นแปลง มัน่คงตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของวฒันธรรม

พอเพยีงและสถานการณ์ท่ีอาจเกิดขึน้ได้ด้วยการพฒันา

ตนเองให้มีการเรียนรู้ภูมิปัญญาให้สอดคล้องกับสภาพ

ท้องถ่ิน ใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าและย่ังยืน มีจิตส�านึก

ต่อตนเอง สงัคม โดยช่วยเหลอืเก้ือกูลกัน (มลูนธิชัิยพฒันา, 

2555)

 ความเป็นมาของหนังตะลุง เชื่อกันว่า หนังตะลุง

เลยีนแบบมาจากหนงัใหญ่ โดยย่อรปูหนงัให้เลก็ลง ในยคุ

แรกๆ คงแสดงเรื่องรามเกียรติ์เหมือนกัน แต่เปลี่ยน 

บทพากย์มาเป็นภาษาท้องถิน่ เปลีย่นเครือ่งดนตร ีต่อมา 

หนงัภาคใต้หรือหนงัตะลุง รบัอทิธิพลของหนงัชวาเข้ามา

ผสมผสาน จงึท�าให้เกดิววิฒันาการใน “รปูหนงั” ขึน้มา 

รปูหนงัใหญ่จะเป็นแผ่นเดยีวกนัท้ังตวั เคลือ่นไหวอวยัวะ

ไม่ได้ แต่รปูหนงัชวาเคลือ่นไหวมอืและปากได้ ส่วนใหญ่

รปูหนงัจะเคลือ่นไหวมอืได้เพยีงข้างเดยีว ยกเว้นรปูกาก 

หรือตัวตลก และรูปนางบางตัว ที่สามารถขยับมือได้ 

ทั้งสองข้าง รูปหนังชวามีใบหน้าที่ผิดไปจากคนจริงและ

หนงัตะลงุกร็บัแนวคิดนีม้าปรบัใช้กบัรปูหนงัตวัตลก เช่น 

แกะรูปหนูนุ้ยให้หน้าคล้ายวัว เท่งหน้าคล้ายนกกระฮัง 

เป็นต้น หนังตะลุงเกิดขึ้นในภาคใต้ครั้งแรกที่จังหวัดใด 

ก็ยังไม่มีหลักฐานยืนยันแน่ชัด (อุดม หนูทอง, 2529)

 ตัวตลกหนังตะลุง เป็นตัวละครที่มีความส�าคัญ 

อย่างยิง่ และเป็นตวัละครท่ี “ขาดไม่ได้” ส�าหรบัการแสดง

หนงัตะลงุ บทตลกคอื เสน่ห์ หรอืสสีนั ท่ีนายหนงัจะสร้าง

ความประทับใจให้กับคนดู เมื่อการแสดงจบ สิ่งท่ีผู้ชม

จ�าได้ และยังเก็บไปเล่าต่อก็คือ บทตลก นายหนังตะลุง

คนใดท่ีสามารถสร้างตัวตลกได้มชีีวติชีวาและน่าประทับใจ 

สามารถท�าให้ผู ้ชมน�าบทตลกนั้นไปเล่าขานต่อไปได ้

ไม่รูจ้บ กถ็อืว่าเป็นนายหนงัทีป่ระสบความส�าเรจ็ในอาชพี

โดยแท้จรงิ ในการแสดงประเภทอืน่ๆ ตวัละครทีโ่ดดเด่น

มักจะเป็นพระเอกและนางเอก แต่ส�าหรับหนังตะลุง  
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตวัละครทีจ่ะอยูใ่นความทรงจ�าของผู้คนได้นานทีส่ดุ คอื 
ตวัตลก มเีหตผุลหลายประการทีท่�าให้ตัวตลกหนงัตะลงุ
มีบทบาทมากกว่าตัวพระเอกหรือนางเอกดังต่อไปนี้
 ตวัตลกมคีวามผกูพนัใกล้ชิดกบัผูช้ม (ชาวใต้) มากกว่า
ตัวละครอื่นๆ เพราะตัวละครตลกทุกตัวเป็นคนท้องถิ่น
ภาคใต้ พูดภาษาปักษ์ใต้ เชื่อกันว่าตัวตลกเหล่านี้สร้าง
เลียนแบบมาจากบุคลิกของบุคคลที่เคยมีชีวิตอยู่จริง
 นายหนังสามารถอวดฝีปากการพากย์ของตนได ้
เตม็ที ่ตวัตลกทกุตวัมบีคุลกิเฉพาะ และตัวตลกหลายตวั
มถีิน่ก�าเนิดทีชั่ดเจน ซึง่มกัจะเป็นท้องถิน่ทีม่สี�าเนยีงพดู
ทีเ่ป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจากต�าบลหรืออ�าเภอข้างเคียง 
นายหนังที่พากย์ได้ตรงกับบุคลิกและส�าเนียงเหมือน 
คนท้องถิน่นัน้ ทีสุ่ดกจ็ะสร้างความประทบัใจให้แก่คนดู
ได้มาก
 บทตลก คอื บททีส่ามารถยกประเด็นอะไรขึน้มาพดู
ก็ไม่ท�าให้เสียเรื่อง จึงมักเป็นบทที่นายหนังน�าเรื่อง
เหตกุารณ์บ้านเมอืง ปัญหาสงัคม ธรรมะ ข้อคดิเตอืนใจ 
เข้ามาสอดแทรกเอาไว้ หรอืแม้แต่พดูล้อเลยีนผูช้มหน้าโรง
 เสน่ห์ของมุกตลก ซึ่งแสดงไหวพริบปฏิภาณของ
นายหนังด้วย นายหนังที่เก่ง สามารถคิดมุกตลกได้เอง 
เพราะหากเก็บมุกตลกเก่ามาเล่น คนดูจะไม่ประทับใจ 
และไม่มกีาร “เล่าต่อ” (สนีินาถ วมิกุตานนท์, 2540: 19)
 จากปรัชญาเศรษฐกจิพอเพยีงและความเป็นมาของ
หนงัตะลงุทีไ่ด้กล่าวมาในข้างต้น ผูว้จัิยซึง่เป็นชาวภาคใต้
ได้เลง็เหน็ว่า เศรษฐกจิพอเพยีงเป็นส่วนหน่ึงในการด�ารง
ชีวติและช่วยยกระดับคุณภาพชีวติของชมุชน นอกจากนี้
ผูว้จิยัยงัเลง็เหน็ว่า หนงัตะลงุเป็นศิลปะทีเ่ป็นเอกลกัษณ์
ของภาคใต้ โดยการแสดงหนังตะลุงมีการสอดแทรก 
ค�าสอนและแนวคิดต่างๆ เกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียง 
ให้ผูร้บัชมได้น�าไปปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนั ซึง่ในปัจจุบนั
ยังไม่มีนักวิจัยรุ ่นใหม่ท�าการวิจัยเกี่ยวกับบทละคร 
หนังตะลุงที่หยิบยกเอาปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมา 
สอดแทรก เพื่อมุ่งเน้นการยกระดับคุณภาพชีวิตของ 
ผู้รับชม จึงท�าให้เกิดงานวิจัยเรื่อง แนวคิดเศรษฐกิจ 
พอเพียงจากหนังตะลุงสู่การปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวัน
ของนายหนังและผู้รับชมขึ้น

ผลการวจิัย
 ส่วนที่ 1 การถ่ายทอดหนังตะลุงผ่านตัวละคร 
หนังตะลุงเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง
 จากการเข้าไปมส่ีวนร่วมในการรบัชมหนงัตะลงุจาก
นายหนังตะลุง ส่วนใหญ่นายหนังตะลุงจะท�าการแสดง
เรือ่งราวในชีวติประจ�าวนั เหตกุารณ์บ้านเมอืงในปัจจบัุน 
วิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี รวมท้ังยังสอดแทรก
ไปด้วยแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง
 ในการเล่าเรื่องเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง
ของนายหนงัตะลงุนัน้จะผ่านตวัละครหนงัตะลงุ ซึง่เป็น
ตัวละครตลก เช่น นายสีแก้ว ผู ้ใหญ่พูน อ้ายเท่ง  
อ้ายหนนูุย้ อ้ายยอดทอง อ้ายเป๊ียก เป็นต้น ส่วนตวัพระ
ตัวนางนั้นจะเป็นเจ้าเมือง หรือตัวเอกนางเอกของเรื่อง
นั้นๆ
 เรื่องเล่าจากนายหนังสรุปเป็นด้านต่างๆ เกี่ยวกับ
แนวคดิเศรษฐกจิพอเพียงได้ และยกบทสนทนาบางตอน
ท่ีเกิดข้ึนในการแสดงหนังของนายหนังตะลุงข้ึนมา
ประกอบ
 ด้านความพอประมาณ
 ยกบทสนทนาระหว่างตัวตลก 2 ตัวจากการแสดง
บทละครเรือ่ง ววิาห์อลเวง ของคณะหนงัตะลงุน้องเดียว
ลูกทุ่งวัฒนธรรม โดยบทสนทนาดังกล่าวได้เป็นการ
สนทนาระหว่างนายเท่งและหนนูุย้ โดยหนนูุย้ได้กล่าวถงึ
เศรษฐกิจพอเพียงเกี่ยวกับความพอประมาณในการ
ครองคู่ ไม่มีบ้านเล็กบ้านน้อย และด�าเนินชีวิตตาม 
พระราชด�ารัสของในหลวง ซึ่งนายเท่งได้กล่าวต่ออีกว่า 
ไม่เพยีงแค่การพอเพยีงในเร่ืองของการมคีูค่รอง แต่คนเรา
ควรพอเพียงพอประมาณในทุกๆ เรื่อง ไม่ว่าจะเป็นการ
ใช้จ่าย การด�ารงชีวิตอยู่ในความพอเพียงพอประมาณ
 ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ว่า จากตัวอย่างบทสนทนา 
ดังกล่าวที่ยกมานั้นเป็นการกล่าวถึงเศรษฐกิจพอเพียง 
ในด้านความพอประมาณท่ีได้ยกขึน้มาให้เหน็ว่า ความพอ
ประมาณนั้นไม่ใช่เพียงแค่เรื่องการเกษตรอย่างเดียว  
แต่สามารถน�ามาปรบัใช้ในชีวติประจ�าวนัได้ แทบทุกๆ ด้าน 
ทั้งการด�ารงชีวิต การท�างาน การเข้าสังคม 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 ด้านความมีเหตุผล

 ยกบทสนทนาของพระฤๅษ ีทีไ่ด้ท�าการสัง่สอนศษิย์

จากการแสดงบทละครเรื่อง บุญกรรมผู้ลิขิตของคณะ

หนังตะลุง อาจารย์ณรงค์ตะลุงบัณฑิต โดยบทสนทนา

ดงักล่าวได้เป็นการสนทนาของ พระฤๅษี เป๊ียก และแก้ว 

โดยพระฤๅษีได้กล่าวในบทละครเกี่ยวกับเศรษฐกิจ 

พอเพียงในด้านความมเีหตุผลไว้ว่า คนเราน่ันนะไม่ว่าจะ

ท�าอะไรกต็ามต้องมสีต ิประพฤตชิอบ อยูใ่นศลีอยูใ่นธรรม 

รูจ้กัการวางตวั รู้จกักาละเทศะ นีอ่ะไหร่ไม่รูจ้กัมัง้ว่านีพ่ระ 

ไม่ใช่เพื่อนหยอกเล่น

 ซ่ึงผู้วิจัยได้วิเคราะห์ว่า จากตัวอย่างบทสนทนา 

ดังกล่าวที่ยกมานั้น เป็นการกล่าวถึงเศรษฐกิจพอเพียง

ในด้านความมีเหตุผลท่ีได้ยกขึ้นมาให้เห็นถึงการรู้จัก 

กาละเทศะ รู้จักเหตุรู้จักผล ปฏิบัติตนเป็นคนดี 

 ด้านความมีภูมิคุ้มกัน

 ยกตัวอย่างจากการสนทนากันระหว่างตัวพระกับ

ตวัตลกซึง่ปกครองบ้านเมอืง จากการแสดงบทละครเร่ือง 

หลงทางรัก ของคณะหนังตะลุงเบิ้ลน้อยตะลุงบันเทิง 

โดยบทสนทนาดังกล่าวได้เป็นการสนทนาระหว่างเจ้าเมอืง

และนายพล ูโดยเจ้าเมอืงได้สนทนาเกีย่วกบัการวางแผน

การจดัการไพร่พลในการปกครองและจัดสรรคนไปด�ารง

ต�าแหน่งต่างๆ ตามความถนัดและความเหมาะสมกบังาน

 ซ่ึงผู้วิจัยได้วิเคราะห์ว่า จากตัวอย่างบทสนทนา 

ดังกล่าวที่ยกมานั้น เป็นการกล่าวถึงเศรษฐกิจพอเพียง

ในด้านความมภีมูคิุม้กนั แสดงให้เหน็ถงึการรูจั้กวางแผน 

ใช้คนให้ถูกกับงานเหมาะกับงานแก้ไขปัญหาได้อย่าง 

ตรงจุดไม่เสียเวลา

 ส่วนที่ 2 การน�ามาปรับใช้ในชีวิตประจ�าวันของ

นายหนังตะลุงและผู้ชมหนังตะลุง

 ส่วนของนายหนังตะลุง

 จากการสมัภาษณ์นายหนงัตะลงุของนายหนงัตะลงุ

ทั้ง 10 คน พบว่า นายหนังตะลุงมีวิธีการเข้าสู่การเป็น

นายหนังแบ่งได้ 2 กลุ่มคือ 

 กลุ่มแรกจ�านวน 3 คนที่ได้รับการสืบทอดอาชีพ

หรือกิจการมรดกมาจาก บรรพบุรุษกลุ่มที่สอง

 นายหนงัตะลงุทีเ่หลอืจ�านวน 7 คนนัน้มคีวามสนใจ

ชื่นชอบ และฝึกหัดหนังตะลุงด้วยตนเอง ส�าหรับเรื่องที่

นายหนังท�าการแสดงนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องเกี่ยวกับ

เศรษฐกิจพอเพียงโดยได้ถ่ายทอดแนวคิดดังกล่าว 

ผ่านตัวละครหนังตะลุงทั้งตัวตลกและตัวพระตัวนาง 

สู่ผู้ชมรับชม

 ในการแสดงของนายหนังตะลงุนัน้ถึงแม้จะน�าแนวคดิ

เศรษฐกิจพอเพยีงถ่ายทอดสูผู่ร้บัชมแล้ว นายหนงัตะลุง

บางคนกไ็ด้น�าแนวคดิดงักล่าวมาปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนั

ของตนเองด้วย (ตารางที่ 1) โดยมีรายละเอียดดังนี้

 ด้านความพอประมาณ 

 นายหนงัจ�านวน 5 คนทีน่�าแนวคดิเศรษฐกิจพอเพยีง

ในด้านความพอประมาณไปปรับใช้ในชีวิตประจ�าวัน 

โดยการดูแลเอาใจใส่ครอบครัว ลูกน้อง การอดออม 

รู้จักใช้เงินไปในทางที่ถูกที่ควร เอื้อเฟื้อ เผื่อแผ่ เป็นต้น 

 นายหนงัตะลงุจ�านวน 8 คน ได้น�าแนวคดิเศรษฐกจิ

พอเพยีงในด้านความพอประมาณมาถ่ายทอดออกไปให้

ผู้ชมรับฟัง โดยส่วนมากมักจะยกรูปตัวหนังตะลุงขึ้นมา

แสดงเปรียบเทียบให้ผู้ชมเห็น หรือการสร้างบุคลิกของ

ตัวละครสมมุติ เช่น การสร้างตัวละครให้เป็นคนมีจิตใจ

เข้มแข็ง ไม่ล�าเอียง เป็นคนมีคุณธรรม ช่วยเหลือผู้อื่น 

และการสร้างตวัละครทีม่นีสิยัตรงกนัข้ามกนั เช่น การไม่มี

มารยาท การไม่รูจ้กัเกบ็หอมรอมรบิ การเอารัดเอาเปรยีบ 

การชิงดชีงิเด่น เป็นต้น น�ามาแสดงให้ผูร้บัชมเห็นเกดิการ

เปรียบเทียบ ให้ผู้ชมคิดตามเป็นการสอนผู้ชมไปในตัว

 ด้านความมีเหตุผล

 นายหนงัตะลงุจ�านวน 6 คน ทีน่�าแนวคดิเศรษฐกจิ

พอเพยีงในด้านความมเีหตผุลไปปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนั

โดยนายหนังมักจะน�าไปปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวัน 

โดยเรื่องของความมีเหตุผลในเศรษฐกิจพอเพียงนั้น  

มกัจะเกีย่วกบัการกระท�าแต่ละอย่างของมนษุย์ มนษุย์นัน้

ล้วนกระท�าเพราะมีเหตุผล เรากินเพื่ออยู่ เรารักษาเพื่อ

ซ่อมแซม เราพดูคุยเพือ่แลกเปลีย่น เราเปลีย่นเพือ่พฒันา 

คล้ายๆ กบัทีพ่ดูมาในข้างต้น ถ้าคนเรารูต้วัว่าก�าลงักระท�า

สิ่งใด และก่อให้เกิดผลอะไรตามมานั่นหมายความว่า 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ย่อมเข ้าใจในเหตุและผลของการกระท�านั้นแล ้ว  
บางการกระท�าที่ก่อให้เกิดผลเสียเราก็ไม่ควรกระท�า  
แต่บางการกระท�าที่ก่อให้เกิดผลดีเราก็ย่อมควรที่จะ
กระท�า โดยเรื่องทั้งหมดนี้ที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียง
ของพระเจ้าอยู่หัวนั้นมันสัมพันธ์กันหมด เชื่อมต่อกัน 
จะขาดไปไม่ได้ เช่น การตรงต่อเวลานีถ้้าเราเป็นคนท�างาน
ไม่ซื่อสัตย์ ไม่ตรงต่อเวลา ต่อไปเขาก็ไม่จ้างเรา เราไม่มี
รายได้ แล้วเราไม่ตรงต่อเวลาเพราะอะไร อาจจะเพราะ
เหตุผลส่วนตัว หรือการแบ่งเวลาไม่ดี หรือการไม่รู้จัก
ตนเอง ซึ่งแต่ละอย่างนั้นสัมพันธ์กันไปหมด 
 นายหนังตะลุงจ�านวน 7 คนได้น�าแนวคิดเศรษฐกจิ
พอเพียงในด้านความมเีหตุผลมาถ่ายทอดออกไปให้ผูช้ม
รับฟังโดยมกัจะเป็นการกล่าวถงึการรูจ้กัเหตผุล เหตผุล
ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเหตผุลในการด�าเนนิชวีติ เหตผุล
ของการกระท�า เหตผุลของการปฏบิตั ิล้วนถกูสอนและ
ถกูบอกกล่าวผ่านตวัหนงัตะลงุ ในแง่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
การสอน ศษิย์ของฤๅษ ีการสอนลกูสอนหลานของเจ้าเมอืง 
การช่วยเหลือคนตกทกุข์ได้ยาก ของตวันางเอกพระเอก
หรือแม้แต่วิถีชีวิตประจ�าวันที่พูดผ่านตัวตลกเองก็ตาม 
 ด้านความมีภูมิคุ้มกัน
 นายหนังตะลุงจ�านวน 8 คนที่น�าแนวคิดเศรษฐกิจ
พอเพยีงในด้านความมภีมูคิุม้กนัไปปรบัใช้ในชีวติประจ�าวนั
โดยนายหนังตะลุงส่วนใหญ่น�ามาปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนั
ในด้านของภูมิคุ้มกันนั้น คือ การรู้ทัน การไม่ประมาท 
ถ้าเปรยีบกบัโรคภยัไข้เจ็บกค็งเกีย่วกับ การมภีมูต้ิานทาน 
หรือภมูคิุม้กนัในตวัเองทีม่ต่ีอโรคนัน้ๆ ในทางการแพทย์
จะมีวัคซีนฉีดเพ่ือป้องกันโรคน้ันๆ แต่ทางการใช้ชีวิต
ตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง คือ การรู้จักอดออม มีการ
วางแผนในปฏิบัติงานต่างๆ มีการเตรียมความพร้อม  
ยกตัวอย่างเช่น หากเรารู้ว่าชีวิตเราไม่แน่นอนไม่ยั่งยืน 
เราควรหาวธิป้ีองกนัความเสีย่ง เช่น การท�าประกนัชวีติ 
การท�าประกันอุบัติเหตุต่างๆ นับว่าเป็นการคุ้มกันที่ดี
อย่างหน่ึง เพราะจะท�าให้คนรุ่นหลัง หรือคนข้างหลัง 
ไม่ล�าบาก เมื่อยามแก่เฒ่าหรือชราภาพ รวมทั้งหากเรา
มีการศึกษาที่ดีก็จะท�าให้เรามีภูมิคุ้มกันที่ดีด้วยเช่นกัน 
ยกตวัอย่างเช่น หากเราเชือ่ฟังค�าสัง่สอนของครู อาจารย์ 

ตัง้ใจเรยีน จะท�าให้เราได้รบัความรูอ้ย่างเตม็ที ่เมือ่เรามี
ความรูท้ีดี่ และท�าให้เราน�าความรูไ้ปใช้ในชวีติประจ�าวนัได้ 
และสิ่งเหล่านี้ท่ีกล่าวมาในข้างต้นจะส่งเสริมให้เรามี
ภูมิคุ้มกันที่ดีในการด�ารงชีวิตแน่นอน
 นายหนงัตะลงุจ�านวน 6 คนได้น�าแนวคิดเศรษฐกจิ
พอเพียงในด้านความมีภูมิคุ้มกันมาถ่ายทอดออกไปให้ 
ผู้ชมรับฟัง เช่น ถ้าพูดถึงเร่ือง การเตรียมความพร้อม 
ในเรื่องของการใช้เงิน พูดให้คนเก็บหอมรอมริบ รู้จัก 
ใช้เงิน ก็ได้พูดออกไปโดยรูปหนังตัวตลก เช่น ตัวตลก 
นายเท่ง จะออกจากบ้านมเีงนิ 500 เมยีกข็อเงนิไว้ใช้จ่าย
ในครอบครัวก่อนขอไว้สัก 300 มันแสดงให้เห็นว่า  
กลวันายเท่งจะน�าเงนิไปจ่ายหมด ขอไว้เพือ่ค่าน�า้ ค่าไฟ 
ค่ากิน ในครัวเรือน ถ้าให้ไปก็ตามประสาผู้ชาย เจอ 
เพื่อนฝูงก็เลี้ยง กินกันจนหมด ตามนิสัยคนจังหวัดตรัง 
ท่ีคนชอบพดูโดยท่ัวไปว่า ชาวตรงัใจกว้าง คนตรงัแม้เป็น
คนไม่รู้จกักนัเรากใ็ห้ความใกล้ชดิ สนทิสนมชวนกนิข้าว
กินน�้าชาเป็นเรื่องปกติ ในเรื่องที่ยกตัวอย่างมาเป็น 
การสร้างภูมิคุ้มกันในการใช้จ่าย ใช้เงินของครอบครัว 
โดยส่วนมากเรื่องที่เราน�ามาพูดจะเป็นเรื่องที่เกิดข้ึน 
ในชีวิตประจ�าวนั เกิดข้ึนจากสิง่รอบตัว หรอืบางครัง้อาจ
มาจากการรณรงค์ของทางภาครัฐ เช่น ในด้านของโรค
ต่างๆ จากกระทรวงสาธารณสขุ เช่น การพดูให้คนสนใจ 
ป้องกันในการคุมก�าเนิด ป้องกันโรคจากเพศสัมพันธ์ 
หรือโรคท้องร่วงในช่วงฤดูร้อน การท�าสวน ท�าไร่ จาก
กระทรวงเกษตร หรือการรณรงค์เรื่องยาเสพติด เราก็ 
ใช้ตัวตลกในหนังตะลุง สื่อออกไปตามความคิดและ
จนิตนาการของเรา อาจเป็นค�าสัง่จากเจ้าเมอืงภายในหนงั
สัง่ลงไปถึงไพรฟ้่าประชาชน หรอือาจเป็นค�าสัง่จากฤๅษี 
หรอืแม้แต่การพดูคยุหยอกเย้ากนัของตัวละครหนงัตะลงุ
เอง สื่อของเราคือ หนังตะลุง แต่เราจะท�ายังไงให้คน 
คิดตาม ให้คนเห็นภาพ และตัดสินใจท่ีจะน�าไปปฏิบัติ
ในบางเรือ่งทีเ่ขาเหน็ว่าด ีส่วนหนึง่นัน้ย่อมมาจากการที่
เราต้องพูดออกไปก่อน โดยผ่านตัวตลก ผ่านหนังตะลุง 
เม่ือเขาได้ฟัง คิดตาม อาจจะเกิดเป็นแรงจูงใจให้เขา
ปฏิบัติตาม
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 1 สรุปข้อมูลแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของนายหนังตะลุง

ล�าดับที่ นายหนังตะลุง

แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง

ด้านความพอประมาณ ด้านความมีเหตุผล ด้านภูมิคุ้มกัน

การน�าไปใช้ การถ่ายทอด การน�าไปใช้ การถ่ายทอด การน�าไปใช้ การถ่ายทอด

1 แป้ว ✓ ✓ - ✓ ✓ -

2 ณรงค์ - ✓ ✓ - ✓ ✓

3 ปรัชญา ✓ ✓ - ✓ ✓ ✓

4 ตรีจักร - ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

5 ครูพันธ์ - ✓ ✓ - ✓ -

6 นงศ์ ✓ ✓ ✓ - - ✓

7 มนูญ ✓  - - ✓ ✓ -

8 สุเทพ - ✓ ✓ ✓ ✓ -

9 นพพล - ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

10 บัญญัติ ✓  - - ✓ - ✓

สรุป 5 8 6 7 8 6

ส่วนของผู้รับชมหนังตะลุง
 จากการสมัภาษณ์ผูร้บัชมหนงัตะลงุจ�านวน 20 คน 

ส่วนใหญ่เคยรับชมหนังตะลุงมาแล้วไม่ต�่ากว่า 20 ครั้ง

ในรอบ 4 ปีทีผ่่านมา ในส่วนของการน�าเศรษฐกจิพอเพยีง

จากหนังตะลุงมาปรับใช้ในชีวิตประจ�าวันนั้น ผู้รับชม

สามารถถ่ายทอดแนวคดิเศรษฐกจิพอเพยีงออกมาในรปู

ลักษณะ (ตารางที่ 2) ดังนี้ การพูดของตัวละคร รวมทั้ง

ได้น�ามาปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนัและบอกต่อ (ตารางที ่2) 

ดังนี้

 ด้านความพอประมาณ

 ผูร้บัชมหนงัตะลงุสามารถยกตัวอย่างของการพากย์

ของนายหนังตะลุงในเรื่องความพอประมาณและน�าไป

ปรบัใช้ในชวีติประจ�าวนัได้ทัง้หมดจ�านวน 20 คน ในส่วน

ของการน�าไปบอกต่อบุตรหลาน ญาติมิตร เพื่อน และ

คนรู้จัก ได้จ�านวน 19 คน โดยส่วนใหญ่การยกตัวอย่าง

ของนายหนังตะลุงนั้นจะเป็นการยกตัวละครข้ึนมา

เปรียบเทียบให้เห็นในด้านต่างๆ เช่น เกี่ยวกับจิตใจ 

เข้มแขง็ ไม่ล�าเอยีง มนี�า้ใจ รูจ้กัแบ่งปัน เสยีสละความสุข

ส่วนตนเพื่อเป็นประโยชน์กับผู้อื่น เห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน 

เหน็คณุค่าของเพือ่นและผูท้ีก่�าลงัเดอืดร้อน พึง่ตนเองได้

และค�านึงถึงประโยชน์ส่วนรวม การให้การช่วยเหลือ

เก้ือกูลผู้อื่น ใช้ส่ิงของแต่พอดี ใช้ให้คุ้มค่าไม่ท้ิงขว้าง

ฟุ่มเฟือย ใช้จ่ายเท่าที่จ�าเป็น ซ่อมแซมสิ่งของเครื่องใช้

ท่ีช�ารดุด้วยตนเอง การอปุโภคบรโิภคอยูใ่นความพอเหมาะ

กับสภาพของตนเอง 

 ด้านความมีเหตุผล

 ผูร้บัชมหนงัตะลงุสามารถยกตวัอย่างของการพากย์

ของนายหนงัตะลงุในเรือ่งความมีเหตผุลและน�าไปปรบัใช้

ในชีวิตประจ�าวัน รวมท้ังการน�าไปบอกต่อบุตรหลาน 

ญาติมิตร เพื่อน และคนรู้จัก ได้ทั้งหมดจ�านวน 20 คน 



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 107

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

โดยส่วนใหญ่การยกตัวอย่างของนายหนังตะลุงนั้น 

จะเป็นการยกตัวละครขึ้นมาเปรียบเทียบให้เห็นในด้าน

ต่างๆ เช่น การปฏิบัติหน้าที่และการท�างานที่ได้รับ 

มอบหมายด้วยความรับผิดชอบ ซื่อสัตย์สุจริต มีความ

ตรงต่อเวลา ต่อหน้าที ่พยายามแข่งขันกับตนเอง ยอมรบั

ผลการแข่งขนั ไม่สร้างความเดือดร้อนต่อตนเองและผูอ้ืน่ 

การไปท�าบุญที่วัดเมื่อมีโอกาส บริจาคสิ่งของที่เลิกใช ้

ให้กบัผู้อืน่ทีข่าดแคลน ปฏบิติัตนเป็นคนดี พยายามเพิม่

และรักษาความดีท่ีมีให้เจริญงอกงามยิ่งขึ้น เลือกคบ 

คนดี หลีกเลี่ยงสิ่งเสพและอบายมุขทั้งหลาย

 ด้านความมีภูมิคุ้มกัน

 ผูร้บัชมหนงัตะลงุสามารถยกตัวอย่างของการพากย์

ของนายหนังตะลุงในเรื่องความมีภูมิคุ้มกันและน�าไป

ปรบัใช้ในชีวติประจ�าวนัได้ท้ังหมดจ�านวน 20 คน ในส่วน

ของการน�าไปบอกต่อบุตรหลาน ญาติมิตร เพื่อน และ

คนรู้จัก ได้จ�านวน 19 คน โดยส่วนใหญ่การยกตัวอย่าง

ของนายหนังตะลุงนั้นจะเป็นการยกตัวละครข้ึนมา

เปรยีบเทยีบให้เหน็ในด้านต่างๆ เช่น การมเีงนิออมรูจ้กั

ออมเงนิ มกีารวางแผนก่อนเริม่ปฏบิตังิาน เตรยีมความ

พร้อม ท�าประกันอุบัติเหตุเช่ือฟังค�าสอนและค�าปฏิบัติ

ของผูป้กครอง คร ูอาจารย์ มคีวามรูส้�านกึและหวงแหน

ในสิง่แวดล้อม มสีขุนสิยัในความเป็นระเบยีบ ไม่ท�าลาย

ธรรมชาติ ใส่ใจและมั่นคงในวัฒนธรรมไทย เชิดชู

วฒันธรรมท้องถ่ิน เป็นมติรกบัวัฒนธรรมต่างถ่ินต่างชาติ

ตารางที่ 2 ตารางรวมสรุปการน�าแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงมาปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวันของผู้รับชมหนังตะลุง

ล�าดับที่
ผู้รับชมหนัง

ตะลุง

ด้านความพอประมาณ ด้านความมีเหตุผล ด้านความมีภูมิคุ้มกัน

นายหนัง
พากย์

การน�ามา
ปฏิบัติ

การน�าไป
บอกต่อ

นายหนัง
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สรุปผลการวจิัย
 จากการวิจัยพบว่า แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง 

ตามแนวพระราชด�าริที่ประกอบไปด้วย 3 ด้าน คือ  

ด้านความพอประมาณ ด้านความมเีหตุผล และด้านการ

มภีมิูคุม้กนั ทัง้ 3 ด้านต่างส่งผลต่อนายหนงัและผูร้บัชม

หนงัตะลงุ โดยพบว่าการละเล่นและการรบัชมหนังตะลงุ

สามารถปรับเปลี่ยนและสอดแทรกแนวคิดเศรษฐกิจ 

พอเพียงไปสู่การปฏิบัติใช้ในชีวิตประจ�าวัน

ข้อเสนอแนะ
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยพบว่า นายหนังตะลุงนั้น 

มบีทบาทและอทิธพิลต่อความคิดของผูร้บัชมหนงัตะลงุ

ไม่มากก็น้อย ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้

 1. ควรมีการชีน้�าให้นายหนังตะลงุน้ันพฒันาในด้าน

การน�าความพอประมาณไปใช้ในชีวิตประจ�าวันมากขึ้น 

มกีารเพิม่เตมิในส่วนนีเ้นือ่งจากนายหนงัตะลงุส่วนใหญ่นัน้

ขาดการน�าความพอประมาณจากหนังตะลุงไปใช้ 

 2. ควรมกีารแนะน�าให้นายหนงัตะลงุนัน้ได้ถ่ายทอด

แนวคดิเศรษฐกจิพอเพยีงในด้านภูมคิุม้กนัให้แก่ผูรั้บชม

หนังตะลุงได้มากกว่านี้

 3. ส่วนของผูร้บัชมหนงัตะลงุนัน้ควรมกีารเพิม่เตมิ

ในด้านความพอประมาณและด้านการมภีมูคิุม้กนัในส่วน

ของการน�าไปบอกต่อบุตรหลาน ญาติ เพื่อนฝูง หรือ 

คนอื่น ให้สามารถน�าไปบอกต่อผู้อื่นได้มากกว่านี้

  ข้อเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งต่อไป

 1. ควรมกีารศกึษาเพิม่เติมในเรือ่งของการน�าแนวคดิ

เศรษฐกิจพอเพียงท่ีมีอยู่ในชีวิตประจ�าวันน�าไปปรับใช้

กับในสื่อชนิดอื่น เนื่องจากแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงนี้

สามารถน�ามาปรับใช้ได้จริง จึงควรเพิ่มเติมในส่วนนี้

 2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของการอนุรักษ์

ศิลปะหนังตะลุงเพิ่มขึ้น เช่น การจ�ากัดว่าหนังตะลุง 

มีข้อดีอะไรบ้าง ควรที่จะส่งเสริมสนับสนุนอย่างไร 

หยิบยกหนังตะลุงมาเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่น 

 3. ควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบั วถิชีวีติความเป็นอยู่

ของนายหนงัและลกูคู ่จดัเกบ็เป็นสถติ ิมกีารท�าส�ารวจถงึ

การเป็นอยูข่องการประกอบอาชีพหนงัตะลงุ เขาต้องการ

อะไรบ้าง ขาดอะไรบ้าง
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ปัจจัยที่มผีลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็น
ของผู้บรโิภค เขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง: 
กรณศีกึษา สถานโีทรทัศน์ไทยทวีสีชี่อง 3

FACTORS INFLUENCING CORPORATE IMAGE IN THE OPINION OF
THE CONSUMERS OF THE LOWER NORTHEASTERN REGIONS: 
A CASE STUDY OF THAI TELEVISION CHANNEL THREE

สลลิทพิย์ เข็มทอง1

Salintip Khemthong1

บทคัดย่อ
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความ

คิดเห็นของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ (2) เพื่อ

ศกึษาผลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร ทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์

ขององค์กร ในความคดิเห็นของผูบ้ริโภค ในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีี

ช่อง 3 กลุม่ตัวอย่าง คือ ประชาชนทีช่มหรอืเข้าร่วมกจิกรรมสถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 เป็นประจ�า อาศยัอยูจ่งัหวดั

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง จ�านวน 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดชัยภูมิ จังหวัดบุรีรัมย์ 

จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดอุบลราชธานี จังหวัดอ�านาจเจริญ จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดยโสธร จ�านวน 400 ตัวอย่าง 

ซ่ึงมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.89 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่าง การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะห์สมัประสิทธิ์

สหสมัพันธ์เพียร์สนั และการถดถอยแบบพหคุณู ผลการวจัิยสรปุได้ดงันี ้(1) กลุม่ตวัอย่างทีม่อีาย ุและระดับการศกึษา 

แตกต่างกันมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

กรณศึีกษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีีสช่ีอง 3 แตกต่างกนั อย่างมนียัส�าคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 และ (2) ความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการประชาสัมพันธ์  

และความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

ในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานโีทรทัศน์ไทยทีวสีช่ีอง 3 อย่างมนียัส�าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กร 

ความคิดเห็นของผู้บริโภค

1 นักศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, Master of Business Administration Ubon 
Ratchathani University, E-mail: Looknam-13@hotmail.com



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 2558112

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Abstract
 This research aims to (1) study individual characteristics that affect corporate image in 

opinions of the consumers in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai 

Television Channel 3, and (2) study impacts of integrated marketing communications with social 

responsibility of the organization affecting the corporate image in the opinions of the consumers 

in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai Television Channel 3. The 

samples were 400 persons who have regularly watched or joined activities of Thai Television 

Channel 3 and have resided in the lower region of Northeast Thailand total 8 provinces, namely, 

Nakhon Ratchasima, Chaiyaphum, Buriram, Surin Ubon Ratchathani, Amnat Charoen, Sisaket and 

Yasothon. The measurement reliability was equal to 0.89. The statistics used for data analysis 

were Percentage, Mean, Standard Deviation, T-Test, One-Way Analysis of Variance, Analysis of 

Pearson’s Correlation Coefficient and Multiple Regression. The research results can be concluded 

as follows: (1) The samples whose differ ages and educational levels affected corporate image in 

the opinions of the customers in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai 

Television Channel 3 differently with statistical significance level of 0.05 and (2) The social  

responsibility of the organization in part of integrated marketing communications, the social  

responsibility in part of public relations and the social responsibility in part of promotion affected 

corporate image in the opinions of the customers in the lower region of Northeastern Thailand 

in case study of Thai Television Channel 3 differently with statistical significance level of 0.05.

Keywords: Integrated Marketing Communication with Corporate Social Responsibility, Corporate 

Image, Opinion of Consumers

บทน�า
 ปัจจุบันโลกแห่งการค้ามีการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้น 

องค์กรต้องมกีารปรบักลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่สามารถ

สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน (Competitive 

Advantage) เหนือกว่าองค์กรคู่แข่ง เพื่อที่จะสามารถ

ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้รับ

บริการ ท�าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจต่อบริการ 

ที่ได้รับ (รัศมี สุขประเสริฐ, 2551) ธุรกิจสื่อสารมวลชน

ถือว่าเป็นธุรกิจที่มีสภาวะการแข่งขันที่สูงมาก โดยสื่อ

วิทยุโทรทัศน์นับเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลท่ีสุดและได้รับ

ความนิยมจากประชาชนมาเป็นอันดับต้น ด้วยเหตุว่า 

สือ่โทรทศัน์สามารถเข้าถงึอยูใ่นทกุส่วนของสงัคม (ฐวิากร 

ศรีลิโก, 2554) จากสถานการณ์การแข่งขันดังกล่าว 

สถานีโทรทัศน์ทุกสถานีฯ จ�าเป็นต้องมีการปรับตัว 

โดยการวางกลยุทธ์การแข่งขัน ด้วยการสร้างต�าแหน่ง

ทางการตลาดขององค์กรให้ชัดเจนและแตกต่างเหนอืกว่า

คูแ่ข่งขนั เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองค์กร (Corporate 

Image) (วีณา แก้วมรกต, 2552) 

 ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพท่ี

เกิดขึน้ในจติใจของประชาชนท่ีมต่ีอองค์กรหรอืหน่วยงาน

ธรุกิจแห่งใดแห่งหนึง่ (วริชั ลภริตันกุล, 2546) ภาพลกัษณ์

มีความส�าคัญอย่างยิ่งต่อความส�าเร็จขององค์กรทั้งใน

ระยะสั้นและระยะยาว ถ้าองค์กรใดมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

จะได้รับความเชื่อถือไว้วางใจและการสนับสนุนร่วมมือ
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ในองค์กรอันจะน�าไปสู่การประสบความส�าเร็จในการ

ด�าเนินงาน สามารถท�าให้สถาบนัและหน่วยงานมชีือ่เสยีง

เป็นทีย่อมรบั เกดิความเชือ่ถอืศรทัธาจากบคุคลทีเ่กีย่วข้อง

และท�าให้องค์กร หน่วยงานสถาบันนั้นๆ มีความเจริญ

ก้าวหน้าได้ (ทัศนีย์ ธนอนันต์ตระกูล, 2552) ซึ่งปัจจัย

สร้างความส�าเร็จในการแข่งขัน คือ การใช้เครื่องมือ 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการด้วยความรับผดิชอบ

ต่อสงัคมขององค์กร (Integrated Marketing Commu-

nication with Corporate Social Responsibility) 

ให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถงึภาพลกัษณ์ขององค์กร อันจะส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อไป (รัศมี สุขประเสริฐ, 

2551)

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความ 

รับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร (Integrated Marketing 

Communication with Corporate Social Respon-

sibility) เป็นปัจจัยท่ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์หรือตรา 

สนิค้าขององค์กรอันเกดิจากการใช้เครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดหลายๆ อย่างร่วมกนั โดยองค์ประกอบส�าคญั

ทีท่�าให้ภาพลกัษณ์ของบรษัิทเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ (ธรีพนัธ์ 

โล่ทองค�า, 2552) อกีท้ังหน้าทีใ่นการสร้างความน่าเชือ่ถอื

ในตราสินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ (Credibility 

Builder: Public Relations) เมือ่โฆษณาท�าหน้าทีส่ร้าง

การตระหนักรู้ในตราสินค้า ในช่วงเวลาเดียวกันการ

ประชาสัมพันธ์ จะท�าหน้าที่ในการสร้างความน่าเชื่อถือ

และภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ปรากฏต่อสายตา  

และความรู้สึกของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และประชาชน

โดยทั่วไป เพื่อให้เกิดความนิยมชื่นชม (Goodwill) ที่มี

ต่อองค์กรและตราสินค้า (Modal, 2556: MBA Holiday) 

โดยด�าเนนิกจิกรรมทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เพือ่ให้

เกิดการอยู่ร่วมกันอย่างเป็นสุขในสังคม องค์กรต่างๆ  

จงึมกัจะจดักจิกรรมเพือ่สาธารณประโยชน์รปูแบบต่างๆ 

เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรถึงแม้ว่าองค์กรต่างๆ  

จะด�าเนินการเพือ่แสวงหาผลก�าไรก็ตาม แต่ไม่อาจละเลย

การมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคมควบคู่กันไปด้วยได้ 

(สถาบนัไทยพัฒน์ มลูนิธบิรูณะชนบทแห่งประเทศไทย, 

2556) โดยการท�ากจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ

องค์กรมหีลกัส�าคญัอยูท่ีอ่าสาสมคัรของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

โดยเฉพาะพนกังานในองค์กรเอง สามารถด�าเนนิกิจกรรม

ให้องค์กรได้เป็นอย่างดี (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) 

  ด้านการแข่งขันในธุรกิจสถานีวิทยุโทรทัศน์ซึ่งเป็น

คู่แข่งขันกันมาตลอด คือ สถานีโทรทัศน์ท่ีเอกชนเช่า

สัญญาสัมปทานต่อจากทางภาครัฐ เช่น สถานีโทรทัศน์

ไทยทีวีสีช่อง 3 ท่ีบริหารงานโดย บริษัท บางกอก 

เอ็นเตอร์เทนเม้นต์ จ�ากัด ในกลุ่มบริษัท บีอีซี เวิลด์ 

จ�ากดั (มหาชน) ภายใต้สญัญาสมัปทานกบั บรษิทั อสมท 

จ�ากัด (มหาชน) และสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7  

ทีบ่รหิารงานโดยบรษิทั กรงุเทพโทรทศัน์และวทิย ุจ�ากดั 

ภายใต้สญัญาสมัปทานกบัสถานวีทิยโุทรทัศน์กองทัพบก 

(ฐิวากร ศรีลิโก, 2554) เงินที่หมุนเวียนในอุตสาหกรรม

โฆษณาปีละกว่าแสนล้านบาทนัน้ ทกุๆ ปีปรมิาณเงนิกว่า 

50% ของเงนิจ�านวนมหาศาลนีจ้ะถกูลงทนุมาทีส่ือ่โฆษณา

ทีวี และพบว่า ในจ�านวนเงินกว่า 50,000 ล้านบาทนี้ 

ประมาณ 60-70% จะเป็นการแข่งขันกนัระหว่าง สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์กองทัพบก

ช่อง 7 ถ้าเปรียบเทียบจุดได้เปรียบของสถานีโทรทัศน์

กองทพับกช่อง 7 อยูท่ีเ่ริม่ธรุกจิก่อนสถานโีทรทศัน์ไทย

ทีวสีช่ีอง 3 ถึงสามปี จึงสามารถสร้างความจดจ�ามากกว่า 

(วุฒิกร สินธุวาทิน, 2556) แม้ว่าในสมัยนั้นจะยังไม่มี

การสร้างตราสินค้าอย่างจริงจังก็ตาม และในระยะแรก

สถานโีทรทศัน์กองทพับกช่อง 7 เป็นสถานทีีอ่อกอากาศ

ครอบคลมุพืน้ทีม่ากกว่าช่อง 3 เมือ่เทยีบผลประกอบการ

และผลก�าไรสทุธย้ิอนหลงัทีท่ัง้สองบรษิทัแจ้งไว้ จะพบว่า 

4 ปี ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีี

ช่อง 3 สามารถสร้างผลก�าไรมากกว่าช่อง 7 ข้ึนเป็นผูน้�า

อุตสาหกรรมสถานีวิทยุโทรทัศน์ในปี พ.ศ. 2555 เป็น

ผลส�าเร็จ (วุฒิกร สินธุวาทิน, 2556)

 จากประเดน็ดงักล่าว ผูว้จิยัต้องการศึกษาปัจจยัทีม่ี

ผลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
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ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  
เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง เน่ืองจากศูนย์วจัิย
ธุรกิจและเศรษฐกจิอสีาน มหาวทิยาลยัขอนแก่น ส�ารวจ
หวัข้อ “คนอสีานกบัทวีดีจิติอล” ท�าการส�ารวจระหว่าง
วันที่ 27-30 มี.ค. 2557 จากกลุ่มตัวอย่าง 1,063 ราย 
ในเขตพืน้ทีภ่าคอสีาน 20 จังหวดั เมือ่สอบถามความเห็น
ของชาวอีสานว่า ช่องฟรีทีวี 6 ช่องเดิม ท่านชื่นชอบ 
ช่องใดมากที่สุด ผลการส�ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างชาว
อีสาน ชื่นชอบทีวีช่อง 3 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.3 
(หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ วันที่ 2 เม.ย. 2557) กรณีศึกษา 
สถานีโทรทศัน์ไทยทวีีสช่ีอง 3 อันจะเป็นแนวทางในการ
พัฒนาสินค้าและบริการ ให้แก่นักการตลาดหรือองค์กร
ใหม่ๆ ของไทย ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งขัน 

วัตถุประสงค์การวจิัย
 1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  
เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานี
โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3
 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร  
ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 
ผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณี
ศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

ทบทวนวรรณกรรม
  แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบบูรณาการ
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ส�าหรบังานวจัิยนี้ 
หมายถึง แนวความคดิของการสือ่สารการตลาด ทีผู่บ้ริหาร
การตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการน�าเครื่องมือ
สือ่สาร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิ
การขาย และการตลาดทางตรง มาประสมประสานกัน
อย่างเหมาะสม เพือ่ให้สามารถส่งข่าวสารทีม่คีวามชดัเจน
สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียว ไปยังกลุ่มลูกค้า 

เป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้ 
  รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้ทกุรปูแบบ
ของการติดต่อสื่อสารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น
หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ รูปแบบของการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการมีนักวิชาการและหน่วยงานต่างๆ ได้
กล่าวไว้หลายท่าน ส�าหรบังานวจิยันีไ้ด้น�าทฤษฎมีาจาก 
Kotler (2003) มีดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบ
การจ่ายเงินของการสื่อสารท่ีไม่ใช่บุคคลเก่ียวกับสินค้า
บริการ องค์การ โดยระบุผู้สนับสนุน การจ่ายเงิน คือ 
การจ่ายเงนิซือ้พืน้ท่ีการโฆษณา นอกจากนัน้การโฆษณา
ยงัรวมถงึ สือ่มวลชน (Mass Media) เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 
ซึ่งถือเป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล และไม่สามารถรับ
การโต้ตอบ หรือตอบสนองโดยทันทีทันใด
 2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง 
เป็นการสือ่สารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้แบบ 2 ทาง (Two 
Way Communication) มวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างสรรค์
ความชอบสินค้า ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า
 3. การประชาสมัพันธ์ (Public Relations) หมายถึง 
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับกลุ่ม
สาธารณชน หรอืชุมชน การประชาสมัพันธ์เป็นการสร้าง
ภาพพจน์ขององค์การ (Corporate Image) ซึ่งเป็น 
จุดมุ่งหมายระยะยาว
 4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
หมายถึง เป็นการกระตุ้นยอดขายภายใน 1 สัปดาห์  
ถ้าท�าบ่อยๆ จะท�าให้เสยีภาพพจน์ของสนิค้าและบรษัิทได้ 
การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลด แลก แจก แถม  
หรือชิงโชค เป็นต้น การส่งเสริมการขายมีจุดมุ่งหมาย
ระยะสั้นๆ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง 
ใช้การติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยตรง เพื่อสร้างการ 
ตอบสนองจากลกูค้า เช่น การสัง่ซือ้สนิค้า การขอข้อมลู
เพิม่เตมิ การเยีย่มร้านค้า เป็นต้น รปูแบบของการตลาด
ทางตรง รวมถึง การขายแบบเผชิญหน้า ไปรษณีย์ 
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(Direct Mail) Catalog โทรศัพท์ โฆษณาให้ลูกค้า 
ตอบสนองทนัท ีโดยผ่านทวี ีวิทย ุหนงัสอืพมิพ์ การตลาด
ออนไลน์ เป็นต้น

 แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ส�าหรับงานวิจัยนี้  
หมายถึง การด�าเนินงานหรือกิจกรรมขององค์กรที่ต้อง
รับผดิชอบต่อสงัคม โดยสร้างความสมดลุด้านเศรษฐกจิ 
สงัคม และสิง่แวดล้อม โดยมกีระบวนการด�าเนนิกจิกรรม 
ได้แก่ กิจกรรมเพ่ือสังคม ธุรกิจเพ่ือสังคม และกิจการ
เพื่อสังคม ที่องค์กรต้องจัดท�าขึ้นเพื่อสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั และให้องค์กรชมุชนมกีารเติบโตร่วมกนั
  ประเภทของความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
 ประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
มีนักวิชาการและหน่วยงานต่างๆ ได้กล่าวไว้หลายท่าน 
ส�าหรับงานวิจัยน้ีได้แบ่งประเภทความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรตามกระบวนการด�าเนนิธรุกจิ (พพิฒัน์ 
นนทนาธรณ์, 2553) โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR-after-process) 
เป็นการด�าเนินกิจกรรมของหน่วยงาน ซึ่งโดยมากเป็น
องค์กรธุรกิจที่แสวงหาก�าไร เพื่อสร้างให้เกิดประโยชน์
แก่สังคมในด้านต่างๆ โดยกิจกรรมทีด่�าเนนิการนัน้มกัแยก
ต่างหากจากการด�าเนินธรุกจิทีเ่ป็นกระบวนการหลกัของ
กิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวี
สช่ีอง 3 ส่งดาราและผู้ประกาศข่าวไปร่วมกจิกรรมด้าน
อนรุกัษ์สิง่แวดล้อม และการแจกจ่ายสิง่ของช่วยบรรเทา
สาธารณภยัน�า้ท่วม เป็นต้น ซึง่กจิกรรมเพือ่สงัคมเหล่านี้
มักเป็นกิจกรรมที่อยู่นอกเหนือเวลาท�างานตามปกติ
 2. ธรุกิจเพือ่สงัคม (CSR-in-process) คอื การด�าเนนิ
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท�างาน
หลักของกิจการ หรือเป็นการท�าธุรกิจที่หาก�าไรอย่างมี
ความรับผิดชอบ เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
น�าเสนอข่าวไม่เป็นเท็จและไม่เกินความจริง จัดห้อง 
ในการผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อให้สามารถใช้ได้หลาย

รายการเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายให้กับองค์กร จัดท�า
แผงโซล่าเซลล์เพื่อใช้ในส�านักงาน และมีระเบียบให้
พนักงานเปิด-ปิดไฟในเวลาที่ก�าหนดเป็นการประหยัด
ค่าไฟ เป็นต้น ซึง่การด�าเนนิความรบัผดิชอบเหล่านีถ้อืเป็น
กิจกรรมที่อยู่ในเวลาท�างานปกติของกิจการ
 3. กิจการเพื่อสังคม (CSR-as-process) ในส่วนนี้
เรียกว่า เป็นบทบาทขององค์กรธุรกิจโดยตรง กิจการ 
ในกลุม่นี ้มกัเป็นกรณทีีอ่งค์กรด�าเนนิงานโดยไม่แสวงหา
ก�าไรให้แก่ตนเอง กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เป็นหน่วยงานที่
ก่อตัง้ขึน้เพือ่ยงัประโยชน์ให้แก่สงัคมในทกุกระบวนการ
ของกิจการ เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จัดตั้ง
มลูนธิคิรอบครวัข่าว 3 ส่งเสรมิและสนบัสนนุการพฒันา
สังคม เป็นต้น
 ส�าหรับงานวจิยันี ้การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง แนวความคิด
ของการสือ่สารการตลาด ทีผู่บ้รหิารการตลาดได้วางแผน
พฒันาข้ึนมาโดยการน�าเครือ่งมอืสือ่สาร ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง มาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้
สามารถส่งข่าวสารท่ีมคีวามชัดเจนสอดคล้องสมัพนัธ์กนั
เป็นหน่ึงเดียว ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งไว้ ซ่ึงสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี 
ช่อง 3 เป็นองค์กรทีเ่ป็นการบรกิารไม่มกีารท�าการสือ่สาร
การขายโดยพนักงานขาย งานวิจัยนี้จึงไม่ได้น�าการขาย
โดยพนักงานขายมาเป็นเครื่องมือในการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยการด�าเนนิงานหรอืกิจกรรม
ขององค์กรทีต้่องรบัผดิชอบต่อสงัคม โดยสร้างความสมดลุ
ด้านเศรษฐกจิ สังคม และสิง่แวดล้อม โดยมกีระบวนการ
ด�าเนนิกจิกรรม ได้แก่ กจิกรรมเพือ่สงัคม ธุรกจิเพือ่สงัคม 
และกิจการเพื่อสังคม ท่ีองค์กรต้องจัดท�าข้ึนเพื่อสร้าง 
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และให้องค์กรชุมชนมีการ
เติบโตร่วมกัน 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกับภาพลกัษณ์ขององค์กร
 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ส�าหรบั
งานวิจัยนี้ หมายถึง ภาพขององค์กรท่ีผู ้บริโภคนั้น 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

มีความเชื่อ ความคิด และความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์
หรอืบริการ ตรายีห้่อ และสถาบนัหรอืองค์การ ซึง่ทศันคติ
และการกระท�าใดๆ จะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่งกับ
ภาพลักษณ์ขององค์กร
 ประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์กรธรุกจิ 
งานวิจัยนี้ได้น�าทฤษฎีจาก Kotler (2000) ดังนี้
 1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือ ภาพที ่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตัว
ธุรกิจ ซ่ึงบริษัทหน่ึงๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและ
หลายยี่ห้อจ�าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์
ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑ์หรือบริการ
ทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อ ท่ีอยู่ภายใต้ความรับผิดชอบ
ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง
 2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตราใด
ตราหนึง่ หรือเครือ่งหมายการค้าใดเคร่ืองหมายการค้าหนึง่ 
ส่วนมากมกัอาศัยวธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย 
เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึง

คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อ 
จะมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่กไ็ม่จ�าเป็นต้องมภีาพลกัษณ์
เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็น
สิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก�าหนดต�าแหน่งครองใจ
ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท่ีบริษัทต้องการให้มีความ
แตกต่างจากยี่ห้ออื่นๆ
 3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน  
ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียง 
ส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ�าหน่าย ดังนั้น 
ภาพลกัษณ์ประเภทนีจึ้งเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบรหิาร
และการด�าเนินงานขององค์กร ท้ังในแง่ระบบบริหาร
จดัการ บคุลากร (ผูบ้รหิารและพนกังาน) ความรบัผดิชอบ
ต่อสังคม และการท�าประโยชน์แก่สาธารณะ
 ส�าหรับงานวิจัยนี้ได้ใช้ประเภทของภาพลักษณ ์
ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์กรธรุกจิ ได้แก่ ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร ภาพลกัษณ์ตรายีห้่อ ภาพลกัษณ์ของสถาบัน
หรอืองค์กร เป็นเครือ่งมอืในการวัดภาพลกัษณ์ขององค์กร

กรอบแนวคดิการวจิัย

ภาพลักษณ์ขององค์กร
ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง กรณีศึกษา 
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

คุณลักษณะส่วนบุคคล
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้วยความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร
- การโฆษณา (Advertising with CSR)
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation with CSR)
- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion with CSR)
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing with CSR)

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด

ที่มา: พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553), Kotler และ Lee (2003) และ Kotler (2000)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วธิกีารวจิัย 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
  1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่ ประชาชนท่ีชมหรอืเข้าร่วมกจิกรรมสถานีโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 เป็นประจ�าอาศัยอยู่ในภาคตะวันออก
เฉียงเหนือตอนล่าง จ�านวน 8 จังหวัด โดยจากการ 
แบ่งพื้นที่ของส�านักบริหารยุทธศาสตร์กลุ ่มจังหวัด  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง2 ได้แก่ จังหวัด
นครราชสมีา จงัหวดัชยัภมู ิจังหวดับรุรีมัย์ จงัหวดัสรุนิทร์ 
จังหวดัอบุลราชธาน ีจงัหวดัอ�านาจเจรญิ จงัหวดัศรสีะเกษ 
และจังหวัดยโสธร ซึ่งประชากรในกลุ ่มนี้หน่วยงาน
ส�านักงานสถติแิห่งชาต ิ(2553) ได้ท�าการส�ารวจจ�านวน
อย่างแน่นอน โดยมีข้อมูลตัวเลขประชากรที่อาศัยอยู่
จงัหวัดในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง จ�านวน
ทั้งสิ้น 9,391,839 คน 
 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ประชาชนที่ชม 
หรือเข้าร่วมกิจกรรมสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
เป็นประจ�าอาศยัอยูใ่นภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง 
จ�านวน 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัด
ชยัภมู ิจงัหวดับรุรัีมย์ จงัหวัดสรุนิทร์ จงัหวดัอบุลราชธานี 
จงัหวดัอ�านาจเจรญิ จังหวดัศรสีะเกษ และจังหวดัยโสธร 
โดยวธิกีารสุม่ตวัอย่างท�าการสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความน่า
จะเป็น (Probability sampling) ซึ่งใช้การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) กลุ่มตัวอย่าง
ที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ทราบถึงขนาดของประชากร 
(N) ก�าหนดค่าความคลาดเคลือ่นได้ 5% โดยใช้สตูรของ 
Yamane (1973) จงึได้ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
ท�าการเก็บข้อมูลแต่ละจังหวัด ดังนี้

2 ศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจอีสาน มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ส�ารวจหวัข้อ “คนอสีานกบัทวีดีจิติอล” ท�าการส�ารวจระหว่าง
วนัที ่27-30 ม.ีค. 2557 จากกลุม่ตวัอย่าง 1,063 ราย ในเขต
พื้นที่ภาคอีสาน 20 จังหวัด เมื่อสอบถามความเห็นของชาว
อีสานว่า ช่องฟรีทีวี 6 ช่องเดิม ท่านชื่นชอบช่องใดมากที่สุด 
ผลการส�ารวจ พบว่า กลุม่ตัวอย่างชาวอสีาน ชืน่ชอบทวีีช่อง 3 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.3 (หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ วันที่ 2 
เม.ย. 2557)

ตารางที่ 1 จ�านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างแต่ละ
จังหวัด

จังหวัด
จ�านวนประชากร 

(คน)
จ�านวนกลุ่มตัวอย่าง 

(คน)

นครราชสีมา 2,522,251 107

ชัยภูมิ 953,124 41

บุรีรัมย์ 1,265,020 54

สุรินทร์ 1,112,330 47

อุบลราชธานี 1,735,803 74

อ�านาจเจริญ 278,893 12

ศรีสะเกษ 1,044,965 45

ยโสธร 479,453 20

รวม 9,391,839 400

ทีม่า: ส�านกังานสถติแิห่งชาติ (2553) ณ เดอืนสงิหาคม 
2556

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัย 
 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื แบบสอบถาม
ซึง่ประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ค�าถามเกีย่วกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ�านวน 5 ข้อ ค�าถามเกีย่วกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร จ�านวน 16 ข้อ 
ได้แก่ ค�าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร จ�านวน  
12 ข้อ รวมค�าถาม 32 ข้อ เป็นลักษณะค�าถามท่ีใช้
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale)  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้ทดลองแจกจ�านวน 30 ชุด 
เพื่อท�าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่รายด้าน
ใช้สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
ของแบบสอบถามเฉลีย่ท้ังหมดอยูท่ี่ 0.748 มากกว่า 0.70 
อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 การวจิยัเรือ่งน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descrip-

tive Research) และการวิจยัเชงิส�ารวจ (Exploratory 

Research) โดยมุง่การศึกษาปัจจัยทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์

ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู ้บริโภค เขตภาค 

ตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทศัน์

ไทยทีวีสีช่อง ผู้วิจัยได้ด�าเนินการดังนี้

 1. แหล่งข้อมลูทติุยภมู ิ(Secondary Data) ได้จาก

การศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูทีม่ผีูร้วบรวมไว้ทัง้หน่วยงาน

ของรัฐบาลและเอกชน คือ หนังสอืทางวชิาการ บทความ 

วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องหนังสือพิมพ์ วารสารต่างๆ และ

ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต

 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จาก 

การใช้แบบสอบถามเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง จ�านวน 

400 คน โดยมีขั้นตอนในการด�าเนินการ ดังนี้

  1) ผู ้วิจัยและเจ้าหน้าที่ผู ้ เก็บแบบสอบถาม 

ท่ีด�าเนินการแจกแบบสอบถาม จ�านวน 400 ชุด ในเขต

ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง ตามทีก่�าหนดไว้ โดยมี

การอธบิายและชีแ้จงรายละเอยีดเกีย่วกบัแบบสอบถาม

แก่กลุ่มตัวอย่าง

  2) ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม น�ามา

วิเคราะห์โดยใช้คอมพิวเตอร์โปรแกรมส�าเร็จรูป SPSS 

และน�าเสนอข้อมูลรายงานผลการศึกษาในรูปแบบ 

การบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive)

  3) ผูว้จิยัได้ใช้ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมลูในช่วง

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

  การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด�าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล

ดังนี้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ 

สถิติแบบสหสัมพันธ์ ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 

การวเิคราะห์ผลระหว่างกลุม่ตวัอย่างกบัประชากร (One 

Sample T-test) การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้วยการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis: 

One-Way ANOVA) และความถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression)

ผลการวจิัย
 จากจ�านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (54.8) มีอายรุะหว่าง 

20 ถึง 30 ปี (36%) มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ (80%) และการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

(43.3%) เมื่อพิจารณารายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่

มีรายได้ระหว่าง 5,000 ถึง 10,000 บาท (25.5%) 

 1. ศกึษาคณุลกัษณะส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการศกึษาพบว่า คณุลกัษณะ

ส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษา มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสช่ีอง 3 อย่างมนียัส�าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

0.05 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ด้านอายุ และระดับ 

การศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 

ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

ตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ส่วนในด้านเพศ อาชพี และรายได้ แตกต่างกนั มผีลต่อ

ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวสีช่ีอง 3 ไม่แตกต่างกัน อย่างมนียัส�าคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

 2. การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ 

บรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 119

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

โทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบ

พหุคูณ พบว่า การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (b = 0.248) และการส่งเสริมการขายด้วยความ

รับผดิชอบต่อสงัคม (b = 0.314) มผีลต่อภาพลกัษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 อย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (P<0.001) 

โดยที่การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

และการส่งเสริมการขายด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 ได้ ร้อยละ 46.2 รายละเอียดดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคูุณของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม

ขององค์กร มผีลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็นของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

ตัวแปร b SE b Beta t-test p-value

ค่าคงที่ 1.293 0.159 8.110 0.000**

การโฆษณาด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X1) 0.071 0.029 0.109 2.431 0.016**

การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X2) 0.248 0.046 0.271 5.363 0.000**

การส่งเสริมการขายด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X3) 0.314 0.054 0.320 5.861 0.000**

การตลาดทางตรงด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X4) 0.084 0.041 0.109 2.065 0.040**

R2 = 0.462, R2 (Adjusted) = 0.457, SEE = 0.41385, F = 84.653, Sig = 0.000

สรุปผลการวจิัย
 1. คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร  

ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ

ตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

อย่างมีนยัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมรีายละเอยีด 

ดังนี้ ด้านอายุ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�าคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนในด้านเพศ อาชพี และรายได้ 

แตกต่างกนั มผีลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็น

ของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

กรณศีกึษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ไม่แตกต่างกนั 

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 2. ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีผลต่อ 

ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา 

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้

 การโฆษณาด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม การประชา- 

สมัพนัธ์ด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม การส่งเสรมิการขาย

ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และการตลาดทางตรง

ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี
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ช่อง 3 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 ได้ร้อยละ 46.2

อภปิรายผล
 1. จากการศกึษาคณุลกัษณะส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั 

มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 

ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา 

สถานโีทรทัศน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 

และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยความส�าคัญ

ทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 สอดคล้องกบังานวจัิยของ นิสากร 

โลกสุทธิ (2551) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใช้กิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เพื่อสร้างภาพลักษณ์

ของบรษิทั สงิห์ คอร์เปอเรชัน่ จ�ากดั พบว่า กลุม่ตัวอย่าง

ท่ีมีอายุ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อ 

ภาพลักษณ์องค์กรของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัย

ความส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั และสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ พงษ์ชัย เอี่ยวบัวเจริญ (2554) ได้ศึกษาเรื่องความ

คิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม กรณีศึกษา ธนาคารสแตนดาร์ด 

ชาร์เตอร์ด (ไทย) จ�ากัด (มหาชน) พบว่า ลักษณะ 

ส่วนบุคคลด้านอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของธนาคารในภาพรวมและรายโครงการ 

ทุกโครงการแตกต่างกัน 

 2. จากผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณี

ศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 อย่างมีนัยส�าคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคล้องกับงานวจิยัของ นงลกัษณ์ 

นามบุดดี (2553) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับ 

ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อภาพลกัษณ์ของพลงังาน

ทดแทนในอ�าเภอเมอืง จังหวดัมหาสารคาม พบว่า กลยทุธ์

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อภาพลกัษณ์ของพลงังาน

ทดแทน โดยรวมอยู่ระหว่าง 0.197 ถึง 0.665 และมี

ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัสงู อย่างมี

นยัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ ฐวิากร ศรลีโิก (2554) ได้ศกึษาเรือ่งบทบาทหน้าที่

ของสื่อกับการช่วยเหลือสังคมในภาวะภัยธรรมชาติ  

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาครอบครัว

ข่าว 3 สถานวีทิยโุทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการศกึษา 

พบว่า ภาพลักษณ์หรือผลตอบรับท่ีครอบครัวข่าว 3  

ได้รบัจากบทบาทหน้าทีใ่นการช่วยเหลอืสงัคม ในภาวะ

ภยัธรรมชาตนิัน้ในทศันะประชาชนทีไ่ด้รบัการช่วยเหลอื

องค์กรสื่อที่มีความจริงจัง เข้าถึงประชาชน เสียสละ 

สามารถร้องทุกข์ได้จริง มีความรวดเร็วในการท�างาน 

ภาพลกัษณ์ของบคุลากรในทศันะของประชาชนสามารถ

เข้ามาร้องเรยีนหรือขอความช่วยเหลอืได้ เป็นทีช่ืน่ชอบ

และได้รับความนิยมมากขึ้นทั้งในเรื่องของภาพลักษณ์ 

ซึง่มคีวามเสยีสละ น่าเชือ่ถอื ไม่ถอืตวั ประชาชนสามารถ

เข้าถงึได้มากขึน้ อย่างมนียัส�าคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

นอกจากนี ้ยงัพบว่า สอดคล้องกบังานวจิยัของ มินทร์ฐติา 

จริาธรรมวฒัน์ (2553), ทัศนย์ี ธนอนนัต์ตระกลู (2552), 

จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) และฐิติการ วรรณพงศ์ 

(2554) ทีพ่บว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมมคีวามสมัพนัธ์

และผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักษณ์องค์กร อีกทั้ง 

การรบัรูแ้ละความรูเ้กีย่วกับกิจกรรมเพือ่สังคมมอีทิธพิล

ต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม อีกท้ังยัง

สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotter (2000) กล่าวว่า  

ภาพลักษณ์เป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ

ด�าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ 

บคุลากรความรบัผดิชอบต่อสงัคมและการท�าประโยชน์

แก่สาธารณะ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ข้อเสนอแนะในการท�าวจิัยครั้งต่อไป
  1. ควรขยายผลการศึกษาโดยเพ่ิมเติมถงึปัจจัยอืน่ๆ 

ที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจเกี่ยวกับสถานีวิทยุ

โทรทัศน์ เพื่อเป็นปัจจัยเสริมในการพัฒนาองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพมากยิง่ขึน้ เช่น ผูน้�าองค์กรมีผลต่อภาพลกัษณ์

องค์กร ทัศนคติมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น

 2. ควรท�าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคท่ัวประเทศ เนือ่งจากสถานโีทรทศัน์

ไทยทีวีสีช่อง 3 มีการออกอากาศทั่วประเทศ จึงต้องมี

การศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมประชากรทั้งหมด

 3. ควรท�าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภค ในภาคธุรกิจหรือบริการอื่นๆ เช่น 

ธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์ ธรุกิจด้านพลงังาน เป็นต้น เพือ่สร้าง

ฐานข้อมลูในการศกึษาให้เป็นแนวทางกบัองค์กรทีต้่องการ

พัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในด้านสาขาอาชีพต่างๆ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร 
บรรยากาศองค์กรกับพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ขององค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่น
ในมหาวทิยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

THE RELATIONSHIPS BETWEEN PERCEIVED ORGANIZATIONAL SUPPORT, 
ORGANIZATIONAL CLIMATE, AND ORGANIZATIONAL CITIZENSHIP BEHAVIOR 
AMONG VARIOUS GENERATIONS IN UBON RATCHATHANI RAJABHAT UNIVERSITY 

มาลณิ ีศรไีมตรี1

Malinee Srimaitree1

บทคัดย่อ
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร บรรยากาศ

องค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่นกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กร กลุ่มตัวอย่าง คือ คณาจารย ์

ในมหาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธาน ีจ�านวนทัง้สิน้ 246 คน สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรช่ัน โดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวก

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .699, .315 

และ .225 การรับรู้บรรยากาศองค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่น โดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .489, .328 และ .189  

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้านการปฏิบัติงานและด้านผลตอบแทน สามารถร่วมกันท�านายพฤติกรรมการเป็น

สมาชกิทีด่ขีององค์กรได้ร้อยละ 9 การรบัรูบ้รรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทางปฏบัิตขิองฝ่ายบริหาร และด้าน

โครงสร้างองค์กร สามารถร่วมกันท�านายพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรได้ร้อยละ 8

ค�าส�าคัญ: การรับรู้การสนบัสนนุจากองค์กร บรรยากาศองค์กร พฤตกิรรมการเป็นสมาชิกท่ีดขีององค์กร เจนเนอเรช่ัน

1 อาจารย์ประจ�าหลักสูตรบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี, Lecturer BBA course, 
Faculty of Business Administration and Management, Ubon Ratchathani Rajabhat University, E-mail: malineeka@
hotmail.com
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Abstract
 This purposes of this study were to investigate the relation between organizational  

support and organizational climate and organizational citizenship behavior of lecturers generation 

differences in Ubon Ratchathani Rajabhat University. The population was overall lecturers perform-

ing 246 samples. The data was analyzed by percentage, mean, standard deviation, Pearson’s 

product moment correlation coefficient, and Stepwise Multiple Regression Analysis. The findings were: 

The finding revealed that the overall level of lecturers’ perception to organizational citizenship 

behavior was positive significant with correlation efficient .699, .315, .225. Among generation’s 

perception toward organizational climate on the aspect of organizational citizenship was positive 

significant with correlation efficient .489, .328, .189. Factor of organization support revealed that 

effective variables of this factor were the perception of work performance and reward. Both  

variables were presumptive of organizational citizenship behavior 9%. Factor of organizational 

climate was found that effective variables of behavior of organizational citizenship involved the 

perception of organizational structure and organizational climate on policy and work guidelines 

of administration department. Both variables were presumptive of organizational citizenship  

behavior 8%. 

Keywords: organizational support, organizational climate, organizational citizenship behavior,  

generation

บทน�า
 ปัจจบุนัการด�าเนินงานขององค์กรต่างๆ ต้องปรับตวั

และพัฒนาศักยภาพขององค์กร มหาวิทยาลัยก็ถือว่า 

เป็นองค์กรหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา จ�าเป็นจะต้อง

มีการปรับปรุงและพัฒนาศักยภาพขององค์กรเพื่อสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขัน หากองค์กรมีระบบ 

การบริหารจัดการในองค์กรท่ีดีจะท�าให้องค์กรนั้น 

มีประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน ปัจจัยด้านองค์กร 

ประกอบด้วย บรรยากาศองค์กร ความผูกพันองค์กร 

การสนบัสนนุจากหวัหน้างาน ความยตุธิรรมภายในองค์กร 

รางวัลจากองค์กรและสภาพการท�างาน เป็นส่วนหนึ่ง 

ที่ส่งผลต่อการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

 บุคลากรที่ปฏิบัติงานในองค์การมีความเชื่อว่า 

องค์กรจะตอบแทนอย่างคุ้มค่าต่อการทุม่เทในการท�างาน 

ท้ังนีอ้ยูบ่นพืน้ฐานการแลกเปลีย่นกนัระหว่างทัง้สองฝ่าย 

เมือ่บุคลากรรูส้กึว่า ได้รบัการสนบัสนนุ และดูแลเอาใจใส่

เป็นอย่างด ีจะส่งผลให้บคุลากรในองค์กรนัน้มคีวามรูส้กึ

ว่า จะต้องตอบแทนองค์กร โดยการทุม่เทในการท�างาน 

เพือ่ให้องค์กรบรรลตุามเป้าหมายทีต่ัง้ไว้ ซ่ึงการทีบ่คุลากร

ในองค์กรมีความรู ้สึกส�านึกในบุญคุณขององค์การ 

จะก่อให้เกดิความผกูพนัต่อองค์กร และเป็นแรงผลกัดนั

ให้มีความตั้งใจ และทุ่มเทในการท�างานมากยิ่งข้ึน 

(Eisenberger et al., 2001: 42) การรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์กรถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส�าคัญมากต่อ

ความส�าเร็จขององค์กร โดยหากบุคลากรในองค์กร 

ได้รบัรูถ้งึการสนบัสนุนจากองค์กรในระดบัสงูกจ็ะส่งผลดี

ทัง้ต่อบคุลากรเองและต่อองค์กร อาทเิช่น การสร้างส�านกึ

ในบุญคุณขององค์กรที่ให้การดูแล การเอาใจใส่ในชีวิต

และความเป็นอยูข่องบคุลากร ส่งเสรมิให้เกิดความรูส้กึ

เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร เกิดความร่วมมือกันและการ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ด�าเนินงานไปตามบทบาทหน้าที่ของตนเอง ช่วยเพิ่ม 

ผลการปฏิบัติงาน และสร้างความพึงพอใจในงานและ

สภาพอารมณ์ที่ดีในการท�างาน นอกจากนี้ (Litwin & 

Stringer, 1968: 32) กล่าวว่า ปัจจัยด้านบรรยากาศ

องค์กร ถอืเป็นอกีปัจจยัหน่ึงท่ีส�าคัญส่งผลต่อความส�าเร็จ

ขององค์กร และสามารถบ่งชีถ้งึพฤติกรรมการเป็นสมาชกิ

ที่ดีขององค์กร

 พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรเป็น

พฤติกรรมการร่วมมือที่ให้ผลลัพธ์ในทางที่ดีต่อองค์กร 

แต่ไม่ได้เป็นส่ิงทีอ่งค์กรร้องขอ หรอืไม่ได้มกีารให้รางวลั

ส�าหรับพฤติกรรมดังกล่าว และพฤติกรรมเหล่านั้นมี

ความส�าคัญต่อองค์กร (Katz & Kahn, 1978: 56)  

การทีจ่ะดงึดูดบุคลากรและรกัษาบคุลากรในองค์กรให้เกดิ

ความพึงพอใจ หรือมีผลการปฏิบัติงานในงานท่ีได้รับ

มอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพนั้น องค์กรต้องกระตุ้น

ให้พฤติกรรมน้ันเป็นไปเองตามธรรมชาติ นั่นคือท�าให้

ปฏิบัติงานได้เหนือจากบทบาทที่องค์การคาดหวังไว้  

เมือ่บุคลากรเตม็ใจท่ีจะกระท�าโดยไม่ได้หวงัผลตอบแทน

จากการกระท�านัน้ หรือเรยีกว่า แนวคิดพฤตกิรรมการเป็น

สมาชิกที่ดีขององค์กรนั่นเอง 

 การขบัเคลือ่นองค์กรให้องค์กรบรรลตุามวตัถปุระสงค์

ที่ตั้งไว้นั้น ปัจจัยหลักที่ส�าคัญ คือ ทรัพยากรมนุษย์ 

เนือ่งจากทรัพยากรมนษุย์จะเป็นตวัขบัเคลือ่นให้องค์กร

สามารถด�าเนินงานตามภารกิจ และเป้าประสงค์ของ

องค์กร ซึง่ทรัพยากรมนษุย์นัน้หมายถึง บคุลากรในองค์กร 

องค์กรต่างๆ จะประกอบด้วยบุคลากรจ�านวนมากและ

หลากหลายวัยท�างานร่วมกัน (เรืองวิทย์ เกษสุวรรณ, 

2556: 7) ซึ่งเราเรียกว่า กลุ่มเจนเนอเรชั่น น่ันก็คือ  

กลุ่มคนที่เกิดรุ่นราวคราวเดียวกัน เจริญเติบโตขึ้นมา 

โดยได้รับประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมทางสังคมที่

คล้ายคลงึกนั ท�าให้มแีนวคิด ทศันคติ ค่านิยม พฤติกรรม 

และรปูแบบในการด�ารงชวีติทีเ่หมอืนกนั (Zemke et al., 

2000: 132) ความแตกต่างของเจนเนอเรช่ันมาจาก

สภาพสงัคม เศรษฐกจิ การเมอืง และวถิกีารด�าเนนิชวีติ 

ทีค่นแต่ละเจนเนอเรชัน่ประสบ ส่งผลให้เกดิคุณลกัษณะ 

ทัศนคติ พฤติกรรมความคาดหวัง รวมทั้งการทุ่มเท 

ในการท�างานที่แตกต่างกัน จึงเป็นสาเหตุส�าคัญที่ส่งผล 

กระทบต่อการบรหิารทรพัยากรมนษุย์ทีค่วรท�าการศกึษา

และท�าความเข้าใจคนในเจนเนอเรชั่นต่างๆ นอกจากนี้

หากองค์กรให้ความส�าคัญต่อพฤติกรรมของสมาชิก 

ในองค์กร ก็จะยิ่งส่งผลให้องค์กรประสบผลส�าเร็จ 

 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ท�าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจาก

องค์กร บรรยากาศองค์กรกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ

ที่ดีขององค ์กรของคณาจารย ์ต ่างเจนเนอเรชั่น 

ในมหาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธาน ีเพือ่องค์กรจะได้น�า

ผลการศึกษาวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและ

ปรับปรุงการบริหารจัดการภายในองค์กรได้ในอนาคต

ทบทวนวรรณกรรม
 1. แนวคิดการรับรู ้การสนับสนุนจากองค์กร  

เป็นความเชือ่หรอืทศันคตขิองบุคลากรในองค์กรทีไ่ด้รบั

จากการท�างานในองค์กรนัน้ว่า องค์กรจะดแูลและเอาใจใส่

บุคลากรท้ังในด้านสวัสดิการ ด้านความมั่นคง ด้านผล

ตอบแทน และด้านโอกาสความก้าวหน้าในการท�างาน

เพื่อเป็นการตอบแทนบุคลากรในการทุ่มเทท�างาน 

นอกจากนีไ้อเซนเบอร์เกอร์และคณะ (Eisenberger et al., 

1986: 500) ได้ให้ความหมายว่า การรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์กร เป็นความเชื่อของพนักงานในเรื่องการดูแล

เอาใจใส่ขององค์กรที่มีต่อพนักงาน โดยแบ่งออกเป็น  

5 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลตอบแทน 2. ด้านความรูใ้นการ

ท�างานและโอกาสความก้าวหน้า 3. ด้านความมัน่คงในการ

ท�างาน 4. ด้านจิตอารมณ์ และ 5. ด้านการปฏิบัติงาน

 2. แนวคิดบรรยากาศองค์กร คือ การรับรู้ของ

บคุลากรในองค์กรจากเจตคติทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆ ทีแ่วดล้อม

ตัวผู้ปฏิบัติงาน ซ่ึงจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกันในแต่ละ

องค์การ สามารถเปลีย่นแปลงได้ตามวฒันธรรมขององค์กร 

มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อพฤติกรรมการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในองค์กรนัน้ๆ นอกจากนี ้ชไนเดอร์ (Schneider, 

1990 in Hofman & Morgeson, 2003: 171) ได้กล่าว
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ถึงบรรยากาศองค์กรว่า หมายถึง การมีส่วนร่วมในการ

รบัรู้ของสมาชกิในองค์กรทีม่ต่ีอนโยบาย การด�าเนนิงาน 

และระเบยีบวธิปีฏบิตั ิบรรยากาศองค์กรจะเป็นตวับ่งช้ี

ถงึเป้าหมายขององค์กร และแนวทางทีจ่ะบรรลเุป้าหมาย

ที่ตั้งไว้ บรรยากาศองค์กรประกอบด้วย 4 มิติ (Steers 

& Porter, 1979: 369-370) ได้แก่ 1) โครงสร้าง

องค์การ 2) เทคโนโลย ี3) สภาพแวดล้อมภายนอก และ 

4) นโยบายและแนวทางปฏิบัติของฝ่ายบริหาร 

 3. แนวคิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ

องค์กร เป็นพฤตกิรรมทีบ่คุลากรในองค์กรปฏบิติัเพือ่ให้

เกิดผลลัพธ์ท่ีดีต่อองค์กร เกิดจากความสมัครใจและ

จิตส�านึกของบุคลากรในด้านดีที่จะให้ความช่วยเหลือ  

ให้ความร่วมมือในการปฏิบัติงานที่เป็นประโยชน์ต่อ

องค์กร นอกจากนี้ออร์แกนและแบทเทอร์แมน (Organ 

& Bateman, 1991: 275) กล่าวว่า พฤติกรรมการเป็น

สมาชกิทีด่ขีององค์กรแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) การ

ให้ความช่วยเหลือ 2) ความสุภาพอ่อนน้อม 3) ความมี

น�า้ใจเป็นนักกีฬา 4) การให้ความร่วมมอื และ 5) ความ

ส�านึกในหน้าที่ 

 4. แนวคดิการจัดกลุม่เจนเนอเรช่ัน หมายถงึ กลุม่

หรือรุ่นของคนท่ีเกิดในช่วงเวลาหรือปีเกิดใกล้เคียงกัน

จึงประสบหรอือยูใ่นช่วงทีม่เีหตกุารณ์ต่างๆ ทีค่ล้ายคลงึกนั

และเหตุการณ์เหล่านั้นน�าไปสู่รูปแบบการด�าเนินชีวิต

ร่วมกัน ส�าหรับประเทศไทยนั้น ได้มีนักวิชาการและ 

นักวิจัยใช้เกณฑ์อายุหรือปีเกิด โดยสามารถจัดกลุ่ม 

เจนเนอเรชัน่ออกเป็น 3 เจนเนอเรชัน่ได้ดังน้ี (ธรรมรตัน์ 

อยู่พรต, 2556: 46) 1) เบบี้บูมเมอร์สเกิดในช่วง พ.ศ. 

2475-2503 2) เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ เกิดในช่วง พ.ศ. 

2504-2520 และ 3) เจนเนอเรชัน่วาย เกดิในช่วง พ.ศ. 

2521-2540 

 ดงันัน้ผูว้จิยัจึงใช้หลกัการและแนวคิดทีไ่ด้กล่าวถงึนี้ 

น�ามาใช้ในการก�าหนดกรอบแนวคิดการวจัิย โดยตัวแปร

อิสระประกอบด้วย กลุ่มเจนเนอเรชั่น 3 กลุ่ม การรับรู้

การสนับสนุนจากองค์กร 5 ด้าน และบรรยากาศองค์กร 

4 มิต ิตวัแปรตามประกอบด้วย พฤตกิรรมการเป็นสมาชิก

ที่ดีขององค์กร 5 ด้าน

วัตถุประสงค์การวจิัย
 1. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ของการรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรช่ันกบัพฤตกิรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้บรรยากาศ

องค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรช่ันกับพฤติกรรม 

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

 3. เพื่อพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ

องค์กรของคณาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี 

ด้วยองค์ประกอบของการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

และการรับรู้บรรยากาศองค์กร

สมมตฐิานการวจิัย
 1. การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรของคณาจารย์

ต่างเจนเนอเรช่ันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร 

 2. การรับรู้บรรยากาศองค์กรของคณาจารย์ต่าง 

เจนเนอเรช่ันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม 

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

 3. องค์ประกอบของการรับรู ้การสนับสนุนจาก

องค์กร และการรับรู้บรรยากาศองค์กร มีอย่างน้อย  

1 องค์ประกอบ สามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์พฤติกรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

วธิดี�าเนนิการวจิัย
 1. ประชากรท่ีใช้ในการวจิยัครัง้น้ี ได้แก่ คณาจารย์

ในมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี จ�าแนกตามคณะ 

ที่จัดการศึกษา จ�านวนทั้งสิ้น 11 คณะ รวมจ�านวน

ประชากรทั้งสิ้น 639 คน 

  กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก�าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้

สูตรการค�านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของยามาเน่ 

(Yamane, 1973: 886-887) โดยผูว้จิยัต้องการสรปุผล

ด้วยระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับให้เกิดความ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างได้ไม่เกิน 5% โดยใช้

สูตรในการค�านวณ ดังนี้

 n = 
1

1 + N (e)2

  = 
639

1 + 639 (0.05)2
   

  = 246.005 ≈ 246

  ดังนั้นได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 246 คน

 2. เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม

สร้างขึ้นจากการศึกษาหลักการ ทฤษฎี เอกสาร และ

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ปัจจัย 

ส่วนบุคคล ตอนที่ 2 การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร 

ตอนที่ 3 บรรยากาศองค์กรและตอนที่ 4 พฤติกรรม 

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร โดยแบบสอบถามได้รับ

การปรบัปรงุตามค�าแนะน�าและการทดสอบความน่าเชือ่ถอื 

ซึ่งได้ค่า Cronbach’s alpha มากกว่า 0.7 ในทุกมิติ

ของการวัด 

 3. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูป 

SPSS for Windows V.18 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานการวิจัยใช้การ

วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และ

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

สรุปผลการวจิัย
 1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู ้การ

สนับสนุนจากองค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่น 

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

  สมมตฐิานที ่1 การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กร

ของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชัน่มคีวามสมัพนัธ์ทางบวก

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

  สมมตฐิานย่อยที ่1.1 การรบัรูก้ารสนบัสนนุจาก

องค์กรของคณาจารย์กลุม่เบบีบ้มูเมอร์สมคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร  

ได้ผลดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรของคณาจารย์กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้การสนับสนุน

จากองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ

ช่วยเหลือ

ความสุภาพ

อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ

เป็นนักกีฬา

การให้ความ

ร่วมมือ

ความส�านึก

ในหน้าที่
โดยรวม

ด้านผลตอบแทน

ด้านความรู้ในการท�างานและโอกาส

ความก้าวหน้า

ด้านความมั่นคงในการท�างาน

ด้านจิตอารมณ์

ด้านการปฏิบัติงาน

รวมการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

.431*

.387

.540**

.376

.585**

.581**

.730**

.577**

.685**

.581**

.435*

.744**

.295

.104

.232

.167

.458*

.310

.442*

.205

.199

.377

.240

.349

.262

.558**

.277

.216

.258

.382

.649**

.500*

.581**

.507**

.600**

.699**

* p < .05, ** p < .01
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  จากตารางที่ 1 พบว่า การรับรู้การสนับสนุน 

จากองค์กรของคณาจารย์กลุ่มเบบี้บูมเมอร์สโดยรวมมี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี

ขององค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (p < .01) โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .699 โดยที่การรับรู้

การสนับสนุนจากองค์กรด้านผลตอบแทน ด้านความรู้

ในการท�างานและโอกาสความก้าวหน้า ด้านความมัน่คง

ในการท�างาน และด้านจติอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์สงูสดุ

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรด้านความ

สุภาพอ่อนน้อม ส่วนการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

ด้านการปฏิบัติงานมีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรม

การเป็นสมาชิกท่ีดขีององค์กรด้านการให้ความช่วยเหลอื

  สมมตฐิานย่อยที ่1.2 การรบัรูก้ารสนบัสนนุจาก

องค์กรของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ

องค์กร ได้ผลดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 ค่าสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ระหว่างการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรของคณาจารย์ กลุม่เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์

กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้การสนับสนุน

จากองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ

ช่วยเหลือ

ความสุภาพ

อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ

เป็นนักกีฬา

การให้ความ

ร่วมมือ

ความส�านึก

ในหน้าที่
โดยรวม

ด้านผลตอบแทน

ด้านความรู้ในการท�างานและโอกาส

ความก้าวหน้า

ด้านความมั่นคงในการท�างาน

ด้านจิตอารมณ์

ด้านการปฏิบัติงาน

รวมการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

.099

-.044

-.094

.087

.200*

.076

.089

-.002

.214*

.213*

.325**

.239**

.106

-.062

-.048

.120

.307**

.128

.130

.047

-.094

.018

.102

.066

.179

-.008

.027

-.003

.088

.088

.174

-.026

-.007

.132

.315**

.176

* p < .05, ** p < .01

  จากตารางท่ี 2 พบว่า การรบัรูก้ารสนับสนุนจาก

องค์กรของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์โดยรวม

ไม่มคีวามสัมพนัธ์ทางบวกกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ

ทีด่ขีององค์กร แต่เมือ่พจิารณาความสมัพนัธ์เป็นรายด้าน 

พบว่า การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรด้านการปฏบิตังิาน

มคีวามสัมพันธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดี

ขององค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (p < .01) โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .315 โดยที่การรับรู้

การสนบัสนนุจากองค์กรด้านการปฏบัิตงิานมคีวามสมัพนัธ์

สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรด้าน

ความสุภาพอ่อนน้อม

  สมมตฐิานย่อยที ่1.3 การรบัรูก้ารสนบัสนนุจาก

องค์กรของคณาจารย์กลุม่เจนเนอเรชัน่วายมคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร  

ได้ผลดังตารางที่ 3
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรของคณาจารย์ กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้การสนับสนุน
จากองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ
ช่วยเหลือ

ความสุภาพ
อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ
เป็นนักกีฬา

การให้ความ
ร่วมมือ

ความส�านึก
ในหน้าที่

โดยรวม

ด้านผลตอบแทน
ด้านความรู้ในการท�างานและโอกาส
ความก้าวหน้า
ด้านความมั่นคงในการท�างาน
ด้านจิตอารมณ์
ด้านการปฏิบัติงาน
รวมการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

.177

.203*

.013
-.010
.073
.142

.062

.114

.041

.152
-.034
.097

.133
-.051

-.099
-.056
.092
.004

.228*

.186

-.064
-.069
.116
.124

.154
-.049

.051
-.072
.056
.045

.225*

.100

-.032
-.028
.098
.110

* p < .05, ** p < .01

  จากตารางที ่3 พบว่า การรบัรูก้ารสนับสนุนจาก
องค์กรของคณาจารย์กลุม่เจนเนอเรชัน่วายโดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี
ขององค์กร แต่เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์เป็นรายด้าน 
พบว่า การรบัรูก้ารสนบัสนุนจากองค์กรด้านผลตอบแทน
มคีวามสัมพันธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกทีดี่
ขององค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (p < .05) โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .225 โดยที่การรับรู้
การสนบัสนนุจากองค์กรด้านผลตอบแทนมคีวามสมัพันธ์
สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรด้าน
การให้ความร่วมมือ

 2. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของการรบัรูบ้รรยากาศ
องค์กรของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรช่ันกับพฤติกรรม 
การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร
  สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้บรรยากาศองค์กรของ
คณาจารย์ต่างเจนเนอเรช่ันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร
  สมมตฐิานย่อยที ่2.1 การรบัรูบ้รรยากาศองค์กร
ของคณาจารย์กลุม่เบบีบ้มูเมอร์สมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก
กับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กร ได้ผลดัง
ตารางที่ 4

ตารางที ่4 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูบ้รรยากาศองค์กรของคณาจารย์กลุม่เบบีบู้มเมอร์สกบัพฤตกิรรม
การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้บรรยากาศองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ
ช่วยเหลือ

ความสุภาพ
อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ
เป็นนักกีฬา

การให้ความ
ร่วมมือ

ความส�านึก
ในหน้าที่

โดยรวม

ด้านโครงสร้าง
ด้านเทคโนโลยี
ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก
ด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ
ฝ่ายบริหาร
รวมการรับรู้บรรยากาศองค์กร

.415*

.395

.374

.274

.426*

.625**

.457*

.523**

.464*

.598**

.036

.262

.199

.009

.158

.331

.045

.150

.015

.148

.400*

.367

.254

.174

.349

.503*

.448*

.448*

.278

.489*

* p < .05, ** p < .01
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  จากตารางที ่4 พบว่า การรับรู้บรรยากาศองค์กร

ของคณาจารย์กลุม่เบบีบ้มูเมอร์สโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิ (p < .05) โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์

สหสมัพนัธ์เท่ากบั .489 โดยทีก่ารรบัรูบ้รรยากาศองค์กร

ด้านโครงสร้าง ด้านเทคโนโลยี ด้านสภาพแวดล้อม

ภายนอก และด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของฝ่าย

บรหิาร มคีวามสมัพนัธ์สงูสดุกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ

ที่ดีขององค์กรด้านความสุภาพอ่อนน้อม

  สมมตฐิานย่อยที ่2.2 การรบัรูบ้รรยากาศองค์กร

ของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ มีความสัมพันธ์

ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร  

ได้ผลดังตารางที่ 5

ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บรรยากาศองค์กรของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์กับ

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้บรรยากาศองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ

ช่วยเหลือ

ความสุภาพ

อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ

เป็นนักกีฬา

การให้ความ

ร่วมมือ

ความส�านึก

ในหน้าที่
โดยรวม

ด้านโครงสร้าง

ด้านเทคโนโลยี

ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก

ด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ

ฝ่ายบริหาร

รวมการรับรู้บรรยากาศองค์กร

.173

.075

.055

.350**

.205*

.309**

.141

.213*

.208*

.283**

.141

.079

-.107

.137

.087

.278**

.154

.101

.366**

.293**

.261**

.183

.170

.390**

.330**

.327*

.179

.096

.401**

.328**

* p < .05, ** p < .01

  จากตารางที ่5 พบว่า การรับรู้บรรยากาศองค์กร

ของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์โดยรวมมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กรอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (p < .01) โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .328 โดยที่การรับรู ้

บรรยากาศองค์กรด้านโครงสร้าง และด้านสภาพแวดล้อม

ภายนอก มีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็น

สมาชิกที่ดีขององค ์กรด ้านความสุภาพอ่อนน้อม  

ส่วนการรบัรูบ้รรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทาง

ปฏบัิตขิองฝ่ายบรหิาร มคีวามสมัพนัธ์สงูสดุกับพฤตกิรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรด้านความส�านึกในหน้าที่

  สมมตฐิานย่อยที ่2.3 การรบัรูบ้รรยากาศองค์กร

ของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีความสัมพันธ์ 

ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร  

ได้ผลดังตารางที่ 6
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางท่ี 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บรรยากาศองค์กรของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายกับ

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การรับรู้บรรยากาศองค์กร

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

การให้ความ

ช่วยเหลือ

ความสุภาพ

อ่อนน้อม

ความมีน�้าใจ

เป็นนักกีฬา

การให้ความ

ร่วมมือ

ความส�านึก

ในหน้าที่
โดยรวม

ด้านโครงสร้าง

ด้านเทคโนโลยี

ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก

ด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ

ฝ่ายบริหาร

รวมการรับรู้บรรยากาศองค์กร

.005

.172

.169

.158

.189*

.023

-.081

.167

-.136

-.021

.040

-.060

-.010

.083

.005

.104

.014

.080

.091

.090

-.020

-.043

.010

.077

.001

.049

-.010

.106

.088

.071

* p < .05, ** p < .01

  จากตารางที ่6 พบว่า การรับรู้บรรยากาศองค์กร

ของคณาจารย์กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายโดยรวมไม่มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กร แต่เมือ่พจิารณาความสมัพนัธ์เป็นรายด้าน พบว่า 

การรับรู้บรรยากาศองค์กรโดยรวม มีความสัมพันธ์ทาง

บวกกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรด้าน 

การให้ความช่วยเหลอือย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิ(p < .05) 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .189

  การพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กรด้วยองค์ประกอบของการรับรู้การสนับสนุนจาก

องค์กรและการรับรู้บรรยากาศองค์กร

  สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบของการรับรู้การ

สนับสนุนจากองค์กร และการรับรู้บรรยากาศองค์กร  

มอีย่างน้อย 1 องค์ประกอบ สามารถใช้เป็นตวัพยากรณ์

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร

  สมมตฐิานย่อยที ่3.1 องค์ประกอบของการรับรู้

การสนับสนุนจากองค์กร มีอย่างน้อย 1 องค์ประกอบ 

สามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชกิทีด่ี

ขององค์กร ได้ผลดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรด้วยองค์ประกอบของ 

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร

ล�าดับ ตัวแปร R R2
Adjusted R 

Square
F p

1

2

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้าน

การปฏิบัติงาน

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้าน

ผลตอบแทน

.26

.29

.07

.09

.06

.08

17.33

11.31

.00**

.00**

** p < .01
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  จากตารางที่ 7 พบว่า ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพ

ในการพยากรณ์พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีดี่ขององค์กร 

คอื การรบัรูก้ารสนบัสนุนจากองค์กรด้านการปฏบิติังาน

และด้านผลตอบแทน โดยการรับรู้การสนับสนุนจาก

องค์กรด้านการปฏิบัติงานสามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรได้ร้อยละ 7 แต่เมื่อเพิ่ม

ตัวแปรการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรด้านผลตอบแทน

เข้าไปจะสามารถเพิ่มความสามารถในการพยากรณ์  

โดยตัวแปรท้ังสองสามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรได้ร้อยละ 9 

  สมมตฐิานย่อยที ่3.2 องค์ประกอบของการรับรู้

บรรยากาศองค์กร มอีย่างน้อย 1 องค์ประกอบ สามารถ

ใช้เป็นตัวพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ

องค์กร ได้ผลดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรด้วยองค์ประกอบของ 

การรับรู้บรรยากาศองค์กร

ล�าดับ ตัวแปร R R2
Adjusted R 

Square
F p

1

2

การรับรู้บรรยากาศองค์กรด้านนโยบาย

และแนวทางปฏิบัติของฝ่ายบริหาร

การรบัรูบ้รรยากาศองค์กรด้านโครงสร้าง

องค์กร

.24

.28

.06

.08

.05

.07

14.86

10.51

.00**

.00**

** p < .01

  จากตารางที่ 8 พบว่า ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพ

ในการพยากรณ์พฤตกิรรมการเป็นสมาชกิท่ีดีขององค์กร 

คอื การรบัรู้บรรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทาง

ปฏิบัติของฝ่ายบริหาร และด้านโครงสร้างองค์กร  

โดยการรบัรูบ้รรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทาง

ปฏิบัติของฝ่ายบริหารสามารถพยากรณ์พฤติกรรม 

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรได้ร้อยละ 6 แต่เมื่อเพิ่ม

ตัวแปรด้านโครงสร้างองค์กรเข้าไปจะสามารถเพิ่ม 

ความสามารถในการพยากรณ์ โดยตวัแปรทัง้สองสามารถ

ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กรได้ร้อยละ 8 

อภปิรายผลการวจิัย
 1. การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรของคณาจารย์

ต่างเจนเนอเรชั่นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม

การเป็นสมาชกิทีด่ขีององค์กร ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิย

ของ ยวุดี ศริยิทรพัย์ (2553) ทีพ่บว่า การรบัรู้การสนบัสนุน

จากองค์การ การรับรู้ความยุติธรรมในองค์การมีความ

สมัพนัธ์ในทางบวกกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีด่ขีอง

องค์การ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ทัศนา เจนวณชิ

สถาพร (2553) ท่ีพบว่า การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การ

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้พฤติกรรมการเป็น

สมาชิกที่ดีขององค์การโดยรวมและรายด้าน 3 ด้าน 

ได้แก่ ด้านการให้ความช่วยเหลือผู้อื่น ด้านความอดทน

อดกลัน้ และด้านการให้ความร่วมมือ และสอดคล้องกบั

งานวิจัยของทิพนิภา ชื่นสกุล (2550) ที่พบว่า การรับรู้

การสนับสนุนจากองค์การมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

พฤติกรรมการท�างานของพนักงาน ซึ่งผู ้วิจัยได้แยก

ประเด็นในการพิจารณาความสัมพันธ์โดยจ�าแนกตาม

กลุ่มเจนเนอเรชั่น ดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

  1.1 กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส พบว่า การรับรู ้การ

สนบัสนนุจากองค์กรด้านผลตอบแทน ด้านความรู้ในการ

ท�างานและโอกาสความก้าวหน้า ด้านความมัน่คงในการ

ท�างาน และด้านจิตอารมณ์ มีความสัมพันธ์สูงสุดกับ

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกทีดี่ขององค์กรด้านความสภุาพ

อ่อนน้อม ส่วนการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้าน 

การปฏิบตังิานมีความสมัพนัธ์สงูสดุกบัพฤตกิรรมการเป็น

สมาชิกที่ดีขององค์กรด้านการให้ความช่วยเหลือ ทั้งนี้

อาจเนื่องมาจากกลุ่มเบบี้บูมเมอร์สเป็นกลุ่มที่อยู ่ใน

องค์กรนี้มาเป็นระยะเวลาอันยาวนานจึงได้มีการรับรู้

และการสัมผัสถึงการได้รับการสนับสนุนจากองค์การ

มากน้อยเพียงใด ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการสนับสนุน

จากองค์กร (Organization Support Theory) ที่มี 

พ้ืนฐานมาจากการแลกเปลี่ยนระหว่างองค์กรและ

พนกังาน เมือ่พนักงานรูส้กึว่า ได้รบัการสนบัสนนุและดแูล

เอาใจใส่เป็นอย่างดีจากองค์กร จะส่งผลท�าให้พนักงาน

มีความรู้สึกว่าจะต้องตอบแทนองค์กร โดยการทุ่มเท 

ในการท�างาน เพื่อให้องค์กรบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

และสอดคล้องกับแนวคิดของกลาส (Glass, 2007) ว่า 

กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส มีพฤติกรรมการท�างานที่มุ่งมั่นและ

ทุ่มเทอย่างมากให้กับการท�างาน เคารพในกฎระเบียบ 

ให้ความส�าคัญกับสายการบังคับบัญชา อ�านาจหน้าที่ 

กระบวนการในการท�างาน ชอบการท�างานที่มั่นคงและ

ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง

  1.2 กลุ่มเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ พบว่า การรบัรูก้าร

สนับสนุนจากองค์กรด้านการปฏิบัติงานมีความสัมพันธ์

สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ ดีขององค์กร 

ด้านความสุภาพอ่อนน้อม ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากกลุ่ม 

เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์เป็นกลุม่ทีส่ามารถปรบัตัวและยอมรับ

การเปลีย่นแปลงต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ได้ มคีวามเชือ่มัน่ในตนเอง

สูงกว่ากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส ไม่ชอบการบังคับเนื่องจาก 

มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชอบท�างานที่อิสระ และมี

ความเพียรพยายามในการพัฒนาทักษะ ประสบการณ์

ในการท�างาน มีความต้องการโอกาสความก้าวหน้า 

ในหน้าท่ีการงานทีส่งูขึน้ ซึง่หากกลุม่เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์

มีการรับรู้ว่า ผู้บริหารและหัวหน้างานให้การสนับสนุน

และความไว้วางใจต่อการท�างาน รวมท้ังให้ค�าแนะน�า

และช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาในการท�างาน เพ่ือให้

สามารถปฏบัิตงิานได้อย่างราบรืน่และมปีระสทิธภิาพแล้ว 

กลุ่มเจนเนอเรช่ันเอ็กซ์จะปฏิบัติตนเพื่อแสดงออกถึง

พฤตกิรรมการเป็นสมาชิกท่ีดขีององค์กรในด้านความสภุาพ

อ่อนน้อม นั่นก็คือ การค�านึงถึงผู้อื่นในการปฏิบัติงาน

ร่วมกนัในองค์กร ท้ังนีเ้พือ่ป้องกนัการเกดิปัญหากระทบ

กระทั่งที่อาจจะเกิดตามมา 

  1.3 กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า การรับรู้การ

สนับสนุนจากองค์กรด้านผลตอบแทนมีความสัมพันธ์

สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร 

ด้านการให้ความร่วมมือ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่ม 

เจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่มีการศึกษาที่สูงขึ้น มีความ

สามารถในการใช้และเข้าถึงเทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี  

มีความเป็นตัวตนหรือปัจเจกบุคคลที่มากกว่ากลุ ่ม 

เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ และให้ความส�าคญักับผลลพัธ์ท่ีได้จาก

การท�างาน ไม่ว่าจะเป็นผลส�าเรจ็ของงานและผลตอบแทน

ที่จะได้รับจากการท�างาน ซึ่งหากกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 

มกีารรบัรูเ้ก่ียวกับเงนิเดอืน หรอืสวสัดกิารต่างๆ ท่ีองค์กร

มีให้ต่อตน เพื่อส่งเสริมให้ตนมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึน 

จะปฏบิตัตินเพือ่แสดงออกถงึพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ

ที่ดีขององค์กรในด้านการให้ความร่วมมือ นั่นก็คือ

พฤตกิรรมทีแ่สดงออกถงึความรบัผดิชอบและการเข้ามา

มีส่วนร่วมในปฏิบัติงานและทุ ่มเทการท�างานให้กับ

องค์การมากยิง่ข้ึน เช่น การมส่ีวนร่วมและสนใจเข้าร่วม

ประชุม มีความรู ้สึกต้องการพัฒนาองค์กรให้เจริญ

ก้าวหน้า และมกีารแสดงความคดิเหน็และข้อเสนอแนะ

ที่เหมาะสมกับองค์กร เป็นต้น

 2. การรับรู ้บรรยากาศองค์การของคณาจารย์ 

ต่างเจนเนอเรช่ันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม

การเป็นสมาชิกท่ีดขีององค์การ ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยั

ของบราว และเล (Brow & Leigh, 1996) โดยสร้าง

แบบวดับรรยากาศองค์การจากการรบัรูบ้รรยากาศองค์การ

ทางด้านจิตวิทยา พบว่า การรับรู้บรรยากาศองค์การ 
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มีความสัมพันธ์กับการเก่ียวข้องในงาน ความพยายาม 

และผลการปฏิบัติงานและสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ลนิดา อญัญธนากร (2550) ทีพ่บว่า การรบัรูบ้รรยากาศ

องค์การโดยรวม และการรับรู ้บรรยากาศองค์การ 

ด้านนโยบายการบริหารทรัพยากรมนุษย์ขององค์การ 

ด้านลกัษณะงาน และด้านสมัพนัธภาพภายในหน่วยงาน

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการท�างานตาม

บทบาท ซึ่งผู้วิจัยได้แยกประเด็นในการพิจารณาความ

สัมพันธ์โดยจ�าแนกตามกลุ่มเจนเนอเรชั่น ดังนี้

  2.1 กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส พบว่า การรบัรูบ้รรยากาศ

องค์กรด้านโครงสร้าง ด้านเทคโนโลย ีด้านสภาพแวดล้อม

ภายนอก และด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ 

ฝ่ายบริหาร มีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็น

สมาชิกที่ดีขององค์กรด้านความสุภาพอ่อนน้อม ทั้งนี้

อาจเน่ืองมาจากกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์สเป็นกลุม่ท่ีมุง่มัน่และ

ทุ่มเทอย่างมากให้กับการท�างาน เคารพในกฎระเบียบ 

ให้ความส�าคัญกับสายการบังคับบัญชา อ�านาจหน้าที่ 

กระบวนการในการท�างาน ชอบการท�างานที่มั่นคง 

และไม่ชอบการเปลีย่นแปลง ซึง่หากกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส 

มกีารรับรูเ้กีย่วกบับรรยากาศองค์กรด้านโครงสร้าง เช่น 

การใช้กฎข้อบังคับ ระเบียบแบบแผนที่ใช้ปฏิบัติงาน 

ความชดัเจนในการแบ่งสายงานการบงัคบับญัชา การรบัรู้

เกี่ยวกับบรรยากาศองค์กรด้านเทคโนโลยี เช่น รูปแบบ

ของเทคโนโลยีที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร 

การรับรู้เกี่ยวกับบรรยากาศองค์กรด้านสภาพแวดล้อม

ภายนอก เช่น ปัจจัยที่ส่งผลต่อชีวิตและสุขภาพในการ

ท�างาน การจัดสวัสดิการต่างๆ และการรับรู้เกี่ยวกับ

บรรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของ

ฝ่ายบริหาร เช่น แนวทางและเป้าหมายในการท�างาน 

ตลอดจนวิธีการปฏิบัติงานแล้วนั้น กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส

จะปฏบิตัตินเพือ่แสดงออกถงึพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิ

ที่ดีขององค์กรในด้านความสุภาพอ่อนน้อม นั่นก็คือ 

พฤตกิรรมที่แสดงออกถึงการค�านึงถงึผู้อื่นในการปฏิบัติ

งานร่วมกันในองค์กร ทั้งน้ีเพ่ือป้องกันการเกิดปัญหา

กระทบกระทัง่ทีอ่าจจะเกดิตามมา การปฏบิติัตนโดยยดึ

หลักการพึ่งพาอาศัยซ่ึงกันและกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ 

งานวจัิยของ นงเยาว์ แก้วมรกต (2542) ท่ีพบว่า พนกังาน

บุคคลมรีะดบัการรับรู้บรรยากาศองค์การในทางทีดี่มาก

และมรีะดบัความผกูพนัต่อองค์การอยูใ่นระดบัสงู ปัจจยั

ส่วนบคุคล ได้แก่ ระดบัต�าแหน่งมผีลต่อการรบัรูบ้รรยากาศ

องค์การของพนักงานบุคคล โดยพนักงานบุคคลระดับ

บังคบับัญชา จะมรีะดบัการรบัรูบ้รรยากาศองค์การในทาง

ที่ดีมากกว่าพนักงานบุคคลระดับปฏิบัติการ

  2.2 กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า การรับรู้

บรรยากาศองค์กรด้านโครงสร้าง และด้านสภาพแวดล้อม

ภายนอก มีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรมการเป็น

สมาชิกท่ีดขีององค์กรด้านความสภุาพอ่อนน้อม ส่วนการ

รับรู้บรรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติ

ของฝ่ายบริหาร มีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรม 

การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรด้านความส�านึกในหน้าท่ี 

ท้ังนีอ้าจเนือ่งมาจากกลุม่เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์เป็นกลุม่ท่ีชอบ

ความสมดุลทั้งชีวิตส่วนตัวและเรื่องงาน ให้ความส�าคัญ

กบัชวีติส่วนตวันอกเหนอืจากเรือ่งงาน เช่น การพกัผ่อน 

ครอบครัว หรือความสนใจอื่นๆ ท่ีมีความส�าคัญพอๆ  

กับงาน มีความพยายามที่จะปรับปรุงทักษะการท�างาน 

การเปิดรับและเข้าใจความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

เพื่อน�ามาใช้ในการปฏิบัติงานให้ดียิ่งข้ึน ซึ่งหากกลุ่ม 

เจนเนอเรช่ันเอ็กซ์มีการรับรู้บรรยากาศองค์กรด้าน

โครงสร้าง เช่น กฎข้อบังคับ ระเบียบแบบแผนในการ

ปฏบัิตงิาน สายบังคับบัญชา และเป้าหมายองค์การ และ

การรับรู้บรรยากาศองค์กรด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 

เช่น การจดัสวสัดกิาร ความสขุและแรงบนัดาลใจในการ

ท�างานแล้วนั้น กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์จะปฏิบัติตน 

เพือ่แสดงออกถึงพฤตกิรรมการเป็นสมาชิกท่ีดขีององค์กร

ในด้านความสุภาพอ่อนน้อม นั่นก็คือ พฤติกรรมท่ี

แสดงออกถึงการค�านึงถึงผู้อื่นในการปฏิบัติงานร่วมกัน

ในองค์กรท้ังนี้เพื่อป้องกันการเกิดปัญหากระทบกระท่ัง

ท่ีอาจจะเกดิตามมา การปฏบัิตตินโดยยดึหลกัการพึง่พา

อาศัยซึ่งกันและกัน และหากกลุ่มเจนเนอเรช่ันเอ็กซ ์

มีการรับรู้บรรยากาศองค์กรด้านนโยบายและแนวทาง
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ปฏิบัติของฝ่ายบริหาร เช่น ความมีอิสระในการท�างาน 

วธิกีารปฏบิตังิาน ตลอดจนแนวทางและเป้าหมายในการ

ท�างานแล้วน้ัน กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์จะปฏิบัติตน 

เพ่ือแสดงออกถึงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กรในด้านความส�านึกในหน้าที่ นั่นก็คือ พฤติกรรม

ที่แสดงออกถึงการปฏิบัติตามระเบียบและสนองตอบ 

ต่อนโยบายขององค์กร ความตรงต่อเวลา และไม่ใช้เวลา

ในการปฏิบัติงานไปกับงานส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับ 

งานวจัิยของ ลนิดา อัญญธนากร (2550) ทีพ่บว่า ระดับ

ต�าแหน่งต่างกันมีการรับรู้บรรยากาศองค์การโดยรวม 

และการรับรู้บรรยากาศองค์การด้านโครงสร้างองค์การ 

ด้านนโยบายการบริหารทรัพยากรมนุษย์ในองค์การ 

ด้านลกัษณะงาน ด้านการบรหิารงานของผูบ้งัคบับญัชา

และด้านเงินเดือนและสวัสดิการแตกต่างกัน ส่วนสาย

การปฏิบัติงานต่างกันมีการรับรู ้บรรยากาศองค์การ  

โดยรวมและการรับรู้บรรยากาศองค์การด้านโครงสร้าง

องค์การ ด้านนโยบายการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

ในองค์การด้านบริหารงานของผู้บังคับบัญชาและด้าน

สัมพันธภาพภายในหน่วยงานแตกต่างกัน

  2.3 กลุ ่มเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า การรับรู ้

บรรยากาศองค์กรโดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกทีดี่ขององค์กรด้านการให้ความ

ช่วยเหลือ ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย

เป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�าคญักบัผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการท�างาน 

ไม่ว่าจะเป็นผลส�าเรจ็ของงานและผลตอบแทนทีจ่ะได้รับ

จากการท�างาน มรีะดบัการศกึษาทีส่งูขึน้ ชอบการท�างาน

เป็นทมีและท�างานร่วมกบัผูอ้ืน่ ซึง่หากกลุม่เจนเนอเรชัน่ 

วายมกีารรบัรูบ้รรยากาศองค์กรโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นด้าน

โครงสร้าง ด้านเทคโนโลย ีด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 

และด้านนโยบายและแนวทางการปฏบัิติของฝ่ายบรหิาร

แล้วนัน้ กลุม่เจนเนอเรช่ันวายจะปฏบิติัตนเพ่ือแสดงออก

ถึงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรในด้าน 

การให้ความช่วยเหลอื นัน่กคื็อ พฤติกรรมทีแ่สดงออกถึง

การให้ความช่วยเหลือเพื่อนร่วมงานทันทีท่ีเกิดปัญหา 

ในการปฏิบัติงาน การช่วยแนะน�าเพื่อนร่วมงานหรือ

พนักงานใหม่เกี่ยวกับวิธีการใช้วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ 

เครือ่งใช้ต่างๆ ท่ีเกีย่วข้องกับการปฏบัิตงิานซ่ึงสอดคล้อง

กบังานวจิยัของ ลนิดา อญัญธนากร (2550) ทีไ่ด้ทดสอบ

หาความแตกต่างของค่านยิมในการท�างานด้านการเข้าใจ

ผู้อื่นของคนต่างเจนเนอเรช่ัน พบว่า มีความแตกต่าง 

ของค่านยิมด้านการเข้าใจผูอ้ืน่ระหว่างเจนเนอเรชัน่วาย

และเบบี้บูมเมอร์สมีค่า Sig ระหว่างเจนเนอเรชั่นวาย

และเบบี้บูมเมอร์สมีค่าเท่ากับ 0.041

 3. การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์กรด้านการปฏบิตัิ

งานและด้านผลตอบแทน สามารถร่วมกันพยากรณ์

พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรได้ร้อยละ 9 

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากทัศนคติ แนวความคิดและค่านิยม

ของกลุ่มคนท่ีมีความต่างกันในเรื่องของเจนเนอเรชั่น  

แต่มคีวามคล้ายคลงึกันในเรือ่งของบุคลกิและลกัษณะของ

พฤตกิรรมในการท�างานท่ีแสดงออกมา น่ันคอืมีความรกั

และชอบท�างาน มคีวามมุง่มัน่และการทุม่เทในการท�างาน 

ให้ความส�าคัญกับผลลัพธ์และผลประโยชน์ที่จะได้รับ

จากการท�างาน ดังนั้นตัวแปรตัวที่หนึ่งที่ส�าคัญ คือ  

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้านการปฏิบัติงาน  

ซึ่งหมายถึง การรับรู้ว่า ผู้บริหารระดับมหาวิทยาลัย  

ผูบ้ริหารระดับคณะ และประธานหลกัสตูรให้การสนบัสนนุ

และให้ความไว้วางใจต่อการท�างานของบคุลากร รวมทัง้

ให้ค�าแนะน�าและให้ความช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหา

ในการท�างาน เพื่อให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างราบรื่น

และมปีระสทิธภิาพ ส่วนตวัแปรตวัท่ีสองท่ีส�าคญัเช่นกนั 

คือ การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรด้านผลตอบแทน 

ซึง่หมายถึง การรบัรูเ้ก่ียวกบัเงินเดอืน ผลประโยชน์หรอื

สวสัดกิารต่างๆ ทีม่หาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธานมีใีห้

ต่อบุคลากร เพื่อส่งเสริมให้บุคลากรมีชีวิตความเป็นอยู่

ที่ดีขึ้น โดยยึดหลักการความเท่าเทียม ความเสมอภาค 

และการกระจายอย่างทั่วถึงทุกเจนเนอเรชั่น หากมีการ

ตอบสนองปัจจยัท่ีได้กล่าวมาแล้วนีจ้ะท�าให้บุคลากรของ

มหาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธานเีกดิพฤตกิรรมการเป็น

สมาชิกท่ีดขีององค์กร ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ยวุดี 

ศิริยทรัพย์ (2553) ที่พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่สามารถ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ท�านายพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์การ คือ 

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์การ ด้านการปฏิบัติงาน 

ด้านผลตอบแทน และการรบัรูค้วามยติุธรรมในองค์การ

ด้านระบบ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนา  

เจนวณชิสถาพร (2553) ทีพ่บว่า ตวัแปรทีส่ามารถท�านาย

การรบัรูพ้ฤตกิรรมการเป็นสมาชกิทีดี่ขององค์การได้ คอื 

การมองโลกในแง่ดแีละการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การ 

โดยมีอ�านาจการท�านายร่วมกันร้อยละ 9.3

 4. การรับรู้บรรยากาศองค์กรด้านนโยบายและ

แนวทางปฏบิตัขิองฝ่ายบรหิาร และด้านโครงสร้างองค์กร 

สามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี

ขององค์กรได้ร้อยละ 8 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการรับรู้

ของคณาจารย์ต่างเจนเนอเรชั่นในมหาวิทยาลัยราชภัฏ

อบุลราชธานทีีว่ดัได้จากเจตคติทีมี่ต่อสิง่ต่างๆ ทีแ่วดล้อม

ตัวคณาจารย์ ซึง่จะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละคณะ 

ดังน้ันตัวแปรตัวหนึ่งที่ส�าคัญ คือ การรับรู้บรรยากาศ

องค์กรด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของฝ่ายบริหาร 

ได้แก่ ความมีอสิระในการท�างาน แนวทางการปฏบิติังาน 

เป้าหมายในการท�างาน ตลอดจนวิธีการปฏิบัติงาน  

ส่วนตวัแปรตวัทีส่องทีส่�าคญัเช่นกนั คอื การรบัรูบ้รรยากาศ

องค์กรด้านโครงสร้างองค์กร ได้แก่ การใช้กฎข้อบังคับ 

ระเบยีบแบบแผนทีใ่ช้ในการปฏิบติังาน การแบ่งหน่วยงาน 

ความชัดเจนในการแบ่งสายงานการบังคับบัญชา และ

เป้าหมายขององค์กร หากมีการตอบสนองปัจจัยท่ีได้

กล่าวมาแล้วจะท�าให้บุคลากรของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุบลราชธานีเกิดพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กร ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิยของ ลนิดา อัญญธนากร 

(2550) ทีพ่บว่า การรับรู้บรรยากาศองค์การด้านนโยบาย

การบริหารทรัพยากรมนษุย์ขององค์การ ด้านลกัษณะงาน 

ด้านการบรหิารงานของผูบ้งัคับบญัชา ด้านเงนิเดอืน และ

สวสัดกิารสามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการท�างาน

ตามบทบาทได้ร้อยละ 40 และสอดคล้องกบัแนวคิดของ

แคทซ์และคาน (Katz & Kahn, 1978) โดยมองว่า 

องค์การเป็นระบบเปิด (Open system) เน้นความสมัพนัธ์

ระหว่างโครงสร้างและสิ่งแวดล้อม มีการแบ่งหน้าที ่

การท�างานอย่างชัดเจน ระบบย่อยต่างๆ ต้องมปีฏิสมัพนัธ์

และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันจึงจะสามารถดึงดูด

บุคลากรและรักษาบุคลากรให้เกิดความพึงพอใจหรือมี

ผลการปฏบัิตงิานท่ีได้รบัมอบหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ

ข้อเสนอแนะ
 1. กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ส องค์กรควรมุง่เน้นให้เกดิการ

รับรู ้การสนับสนุนจากองค์กร และการรับรู ้เกี่ยวกับ

บรรยากาศองค์กร ถือเป็นการสร้างระบบการท�างานท่ี

ส่งเสรมิให้คณาจารย์ในมหาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธานี

สร้างพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรที่เอื้อต่อ

การท�างานและสร้างความสัมพันธ์อันดี ตลอดจนสร้าง

ความสุขให้เกิดขึ้นในที่ท�างาน 

 2. กลุม่เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ องค์กรควรมุง่เน้นให้เกิด

การรบัรูว่้า มหาวิทยาลยัราชภฏัอบุลราชธานพีร้อมทีจ่ะ

ให้การสนับสนุนและมอบความไว้วางใจต่อคณาจารย์ 

ในการท�างาน รวมทัง้ความพร้อมส�าหรบัการให้ค�าแนะน�า

และความช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้น

ในการท�างาน สร้างบรรยากาศองค์กรให้เอือ้ต่อการท�างาน 

สนับสนุนกิจกรรมท่ีต้องท�าเป็นหมู่คณะ ซ่ึงสิ่งเหล่านี้ 

จะช่วยสนับสนุนระบบการท�างานของมหาวิทยาลัย 

ทีจ่�าเป็นต้องมกีารปฏบิติังานร่วมกนัของคนภายในองค์กร 

และช่วยเพิ่มระดับพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์กรให้มากยิ่งขึ้น 

 3. กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย องค์กรควรมุ่งเน้นให้เกิด

การรับรู้เกี่ยวกับเงินเดือน และผลตอบแทน โดยเฉพาะ

สิทธิประโยชน์หรือสวัสดิการต่างๆ ที่ทางมหาวิทยาลัย

ให้การสนับสนุนต่อคณาจารย์อย่างละเอียดและชัดเจน 

เพือ่ส่งเสรมิให้เกดิการรบัรูถ้งึการมชีวีติความเป็นอยูท่ีด่ี

ในการทุ่มเทให้กับการท�างานอย่างเต็มความสามารถ 

 4. องค์กรควรมุ่งเน้นระดับการรับรู ้ของตัวแปร 

ท้ังสองนี ้เพือ่เป็นการสร้างและการพฒันาบุคลากรท่ีเป็น

คณาจารย์ของมหาวิทยาลัยให้เกิดพฤติกรรมการเป็น

สมาชิกท่ีดีขององค์กร นั่นก็คือ พฤติกรรมท่ีคณาจารย์

ในองค์กรปฏิบัติเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ท่ีดีต่อองค์กร โดยท่ี
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

องค์กรมิได้ก�าหนดไว้ให้เป็นหน้าที่ที่ต้องปฏิบัติ หากแต่

เกิดจากความสมัครใจและจิตส�านึกของคณาจารย์ 

ในด้านดีที่จะให้ความช่วยเหลือ ให้ความร่วมมือในการ

ปฏิบัติงานที่เป็นประโยชน์ต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุบลราชธานี

 5. มหาวทิยาลยัราชภฏัอบุลราชธานคีวรน�าหลกัการ

และแนวคดิเกีย่วกบัองค์การและองค์ประกอบของระบบ 

(Organizations and the System concept) 

ประกอบด้วยปัจจัยน�าเข้า กระบวนการและผลผลิต  

ซึง่เป็นกิจกรรมทีท่�าซ�า้ๆ ท�าเป็นวงจรอย่างต่อเนือ่งและ

สามารถย้อนกลับเพื่อปรับปรุงให้ได้ผลผลิตที่ดีตามท่ี

ต้องการได้ โดยอาศยัการปฏสัิมพนัธ์และการพึง่พาอาศยั

ซ่ึงกันและกันมาปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและ

ปรบัปรงุการบรหิารจดัการทรพัยากรมนษุย์ภายในองค์กร

เพ่ือเป็นแรงกระตุน้และส่งเสรมิให้บคุลากรเกดิพฤตกิรรม

การเป็นสมาชิกที่ดีของมหาวิทยาลัย
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MARKET OPPORTUNITY FOR LAUNCHING THE HYGIENIC 
HAND CREAM IN BANGKOK METROPOLITAN AREA

โอกาสทางการตลาดส�าหรับออกผลติภัณฑ์ครมีทามอืฆ่าเชื้อโรคในกรุงเทพมหานคร

Veerisa Chotiyaputta1 and Janwit Hongpiticharoen2

Abstract
 This study aimed to investigate market opportunity for introducing the Hygienic Hand 

Cream in Thailand. There are numbers of hand hygiene products available in Thailand, however, 

most of them are alcohol-based products which occasionally caused several skin problems. This 

new product launch “Hygienic Hand Cream” could be a perfect product substitution and better 

diversification than alcohol-based hand gel. Thus the study attempted to discover consumers 

buying factors using demographic and marketing factors, which could consequently influence 

consumers’ decision making. Self-administered questionnaires had been launched in Bangkok 

metropolitan area using simple random sampling technique and tools of research. Through a 

basic descriptive statistics as well as logit and probit regression models, the results clearly show 

that consumers’ buying decisions depend on pricing as the most significant. Consumers who have 

already used alcohol-based hand gel will be willing to buy the new Hygienic Hand Cream  

compared to consumers who never used this kind of products previously.

Keywords: Alcohol-based hand gels, Hygienic Hand Cream, marketing mix (4Ps)

บทคัดย่อ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อส�ารวจโอกาสส�าหรับครีมทามืออนามัยในตลาดประเทศไทยโดยเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ�านวนของผลิตภัณฑ์ท�าความสะอาดมือมากมาย อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ท�าความสะอาดมือ 

ทีม่ส่ีวนผสมของแอลกอฮอล์มกัเป็นสาเหตุของการระคายเคืองผวิ ครมีทามืออนามยัอาจเป็นทางเลอืกทีด่ทีีจ่ะทดแทน

ผลิตภัณฑ์อนามัยที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ดังนั้นการวิจัยนี้จะหาปัจจัยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแจก

แบบสอบถามในกรุงเทพฯ จากการส�ารวจพบว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านราคามากท่ีสุด  

และผู้บริโภคที่ใช้เจลทามืออนามัยมีความปรารถนาที่จะทดลองใช้ครีมทามืออนามัยมากกว่าผู้ที่ไม่เคยใช้

ค�าส�าคัญ: เจลทามืออนามัย ครีมทามืออนามัย ปัจจัยของการตัดสินใจ (หลักการตลาดแบบ 4P)

1 Master of Business Administration (International program), International College, Panyapiwat Institute of  
Management, E-mail: veerisac@gmail.com

2 Marketing Manager of Zeswan laboratories company limited, E-mail: vhoom85@hotmail.com
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Introduction
 In 2004, the World Health Organization 

(WHO) launched a global campaign “Clean 

Care is Safer Care” to promote hand hygiene 

practices by developing a guideline on Hand 

Hygiene in Health Care (Larson, Girard, Pessoa-

Silva, Boyce, Donaldson & Pittet, 2006). The 

aim of sanitizing our hands is to prevent 

transmission of several infectious deceases 

such as colds, diarrhea, and flu viruses. Regular 

hand wash is recommended for preventing the 

infectious risk.

 For the past decade, alcohol-based  

products have been introducing for consumers 

convenience to keep their hands safe and 

clean. The benefits of alcohol-based hand gels 

have been shown to drastically reduced  

bacteria counts on contaminated hands  

(Komonruginan, 2015). In Thailand, people  

also have been faced with many infectious 

diseases in day-to-day life such as H1N1, H5N1 

(Songserm, Jam-On, Sae-Heng, Memak, Post, 

Sturm-Ramirez and Webster, 2006). With the 

concern over these infectious diseases which 

transmitted through contacts, the sales of  

alcohol-based hand gel products have been 

increasing. However, some people face difficul-

ties of using alcohol-based hand gel as alcohol 

concentration causes skin dehydration and  

skin irritation. To improve product quality for 

consumers, manufacturers are concerned to 

develop new products to prevent skin irritation 

and dryness but maintain skin softening. 

 One of a new product launch in this project 

is called “Hygienic Hand Cream” which aims to 

keep the hand clean without skin dehydration 

or irritation. On the one hand, hand cream can 

be absorbed easily and maintained moisturising 

the skin; on the other hand, it helps to clean 

germ and bacteria because of “Triclosan”, 

which is one of the ingredients used in  

Hygienic Hand Cream. Triclosan is a chemical 

composition, added to many consumer goods 

to reduce and protect virus and bacteria  

contamination (U.S. FDA, November 25, 2013). 

It can be used as a part of household products, 

garments, and medical instruments (U.S. FDA, 

November 25, 2013). Furthermore, it can also 

be added to antiseptic soaps and shower gel, 

mouth wash, and some skincare products for 

cleaner and healthier of skincare which are 

approved by the U.S. Food and Drug Adminis-

tration (FDA).

 To support the safety of Triclosan, the U.S. 

FDA also conducted an extensive experiment 

on the effectiveness of Triclosan in “Colgate 

Total” toothpaste (U.S. FDA, November 25, 

2013). The result confirmed that Triclosan can 

prevent gingivitis (U.S. FDA, November 25, 2013). 

In addition, Chitsamphandhvej, Teewasutornkun, 

and Banditwongpisarn (2008) also studied the 

safety of Triclosan in toothpaste. From the study, 

Triclosan does not cause Chloroform which is 

harmful to human health (Chitsamphandhvej 

et al., 2008). 

 Thus, the Hygienic Hand Cream is intro-

duced for multi-purpose hand cream product 

in Thailand. In addition, the Hygienic Hand 

Cream product will be categorized as part of 

cosmetic segment in which recently it is  
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witnessed strong growth of the sector for the 

past decade (Angelis, 2013). Moreover, the 

cosmetic industry in Thailand has been grown 

continuously, around 18% per year over the 

past few years (Thailand cosmetic society, 

2014). The market value of cosmetic products 

was 2.1 billion baht in 2014 and Thailand is the 

biggest manufacturer and exporter cosmetic in 

the world (Thailand cosmetic society, 2014). 

Therefore, it is worth studying market oppor-

tunity of this new product launch in which Thai 

consumers can benefit from variety of product 

choices in the industry. 

Research objectives
 1. To understand relationship between 

different demographic factors and consumers’ 

buying decisions.

 2. To identify factors associated with the 

consumers’ buying decision.

Conceptual and research framework

Research Framework

Demographic
factors

Consumers’
buying

decision
(4Ps)

Decision to
purchase a

new product
(Yes/No)

Logit, Probit

Logit, Probit

Figure 1 Research framework

Literature review
 1. Theoretical application of the Marketing 

Mix

  The concept of analyzing product or 

consumers’ behavior can be conducted using 

a basic marketing mix (Kotler, 2000). To study 

consumer-buying decision, marketing mix (4Ps) 

can be used to apply in this study. 

Table 1 Model of Business Behavior

Marketing
stimuli

Other stimuli
Buyer’s
Decision

Product
Price
Place
Promotion

Economic
Technological
Political
Cultural

Product choice
Brand choice
Dealer choice
Purchase timing
Purchase amount

Source: Kotler, 2000

  The Market Mix model had previously 

been tested on several medical care products 

in Thailand. Kasempipatkun (2014) conducted  

a survey on “Factors related and affected  

repurchase intention of pharmaceutical products 

produced in Thailand by hospitals and clinics”. 

This research aimed to investigate factors that 

related and affected repurchase decision of 

pharmaceutical products manufactured in 

Thailand by hospitals and clinics. The basic 

marketing mix had been tested using perceived 

service quality, communication quality, selling 

ethics, price strategy, and product quality. The 

results showed that perceived service quality, 

communication quality, pricing strategy, and 
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product quality positively correlated with  
repurchase intention. Usanit (2011) studied on 
the factors affecting the decision on purchasing 
herbal facial skin consumers in Bangkok  
metropolitan area. The purposes of this study 
were to determine the personal factors,  
to determine the marketing mix factors that 
influence purchasing decisions and to determine 
the decision to purchase herbal facial skin on 
“One Tambon One Product” of consumers  
in Bangkok metropolitan area. Furthermore, 
Sakulamornbodee and Kongswatkiert (2011) 
studied on marketing factors influencing buying 
cosmetic of students in universities located in 
Pathumthani Province. The result indicated 
that demographic and marketing mix factors 
have positive relationship with the purchasing 
decision for cosmetic products at significant 
level of less than 0.05. In addition, product 
and add-on service were the most important 
factors whereas distribution channel was the 
least.
  The Hygienic Hand Cream product can 
be classified as medical skin care product 
which is close to pharmaceutical products. 
Another study conducted by Mitpratan (2011) 
also investigated on “Factors affecting purchasing 
behaviors of sun protection body lotion among 
Consumers in Bangkok”. The study used  
marketing mix (4Ps) as analysis factors, which 
could affect purchasing behavior for sun  
protection of consumers in Bangkok. 
 2. Previous researches and findings
  Sameer Kumar (2004), studied “Explor-
atory analysis of global cosmetic industry: 
major players, technology and market trends” 

which show that cosmetic consumers focus 
on, Cosmeceuticals Environmental issues, 
Natural ingredients, and Safety concern. The 
meaning of safety concern is consumers can 
use skincare without any irritation. 
  Charles N. Haasa, Jason R. Marieb, Joan 
B. Rosec & Charles P. Gerba (2004), found that 
advantage of the use of triclosan-containing 
materials reduced the hazard of illness and 
infection. 
  Hilburn J., Hammond, B. S., Fendler,  
E. J. & Groziak, P. A. (2003), “Use of alcohol 
hand sanitizer as an infection control strategy 
in an acute care facility” revealed benefit of 
using alcohol gel hand sanitizer, which can 
simultaneously decrease infection rates of 
disease. Kampf & Loffler (2003) briefly mentioned 
in their research that although alcohol hand 
rub could disinfect and prevent hand related 
infection diseases. Nonetheless, some people 
may incurred skin irritation or other skin-related 
problems by using too regularly (Kampf & 
Loffler, 2003). However, Kampf & Ennen (2006) 
conducted the study in 2006 that regular use 
of a hand cream after washing could mitigate 
skin dehydration and skin roughness. In the 
U.S., a survey is conducted to test the awareness 
of college students using hand hygiene products. 
The result showed that Gender and ethic made 
differences of using behavior of students in 
several colleges in Texas (Anderson, Warren, 
Perez, Louis & Phillips, 2008).
 
Research methodology
 A cross sectional survey was conducted  
in order to explore customers’ behaviors in 
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buying the Hygienic Hand Cream in Bangkok 
metropolitan area. Self-administered question-
naire surveys were carried out within Bangkok 
metropolitan area. The questionnaires consisted 
of demographic information, frequency of use, 
skin types as well as problems of using this 
product and any experiences or problems 
related to the use of alcohol-based hand gel. 
The research also employed different statistical 
techniques through SPSS, Logit and Probit. 

Results and discussion
 The results are divided into 2 parts which 
are descriptive analysis of the questionnaire 
and hypothesis result.
 Questionnaires analysis 
 1. Demographic information of respondents
  First part of the questionnaires revealed 
respondents personal information. The analysis 
shows that 67.8% of respondents were females 
while 32.2% were males. Average ages of  
respondents are between 22-30 years old with 
majority of them hold bachelor’s degree (48.5%). 
In addition, the largest group that composed 
of 30.5% of respondents earned average 
monthly income between 10,001-20,000 Baht 
and second largest, 21.2% hold average income 
between 20,001-30,000 Baht. Finally, most 
respondents are office workers, government 
offers, personal staff from hospitals and  
university students respectively.
 2. Experience on and problem(s) of the 
use of alcohol-based hand gel
  Figure 2 displayed the results of alcohol-
based hand gel consumers by asking the  
frequency of use, skin types as well as problems 

of using this product. The question also asks 
those who have not used whether they have 
any experiences of using alcohol-based hand 
gel as well as problems.
  Only 38.5% of the respondents have used 
alcohol-based hand gel. Of those respondents 
who reported to use the alcohol-based hand 
gel, 61.7% used the product once a day and 
24% used twice a day. In addition, 60% of 
respondents who used alcohol-based hand gel 
have dry skin. 
  Regarding the group who has not used 
alcohol-based hand gel, which comprise of 
61.5%, 72.8% have heard about or have previ-
ous experiences with alcohol-based hand gel 
products. 
  The study is also interested to know 
number of people who use or have experience 
of using and have problem(s) of using alcohol-
based hand gel product. It found that 42% of 
respondents had faced problems with the 
smell of the product and had experienced skin 
dryness.

Frequency of use once

a day 61.7%

2 times a day 24.0%

3 times a day 8.4%

4 times a day 5.8%

Skin type

Dry 59.1%

Oily 18.8%

Mix 20.8%

Any problems of using 

alcohol-based hand gel 

Yes 12.6%

No 87.4%

Experience of using 

hygienic hand gel

Yes 72.8%

No 26.0%

Yes 38.5% No 61.5%

Figure 2 Survey of alcohol-based hand gel 

consumers
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 3. Introducing “Hygienic Hand Cream”

  More than 60% of respondents are  

interested to buy the Hygienic Hand Cream 

when it is launch. The scent that was chosen 

by the majority of respondents was fruit 

scented (28.3%). Flower scented and fragrance 

free was chose by about 25% of the respon-

dents. Furthermore, 58% of the respondents 

preferred the price of less than 100 Baht. 

Around 80% of the respondents reported that 

they make their own decision when trying or 

buying any new products.

 Descriptive and data analysis for consumers’ 

buying decisions

Table 2 Males who are willing to buy the Hygienic Hand Cream

Male/

Age

Under 

5,000 

Baht

5,000-

10,000 

Baht

10,001-

20,000 

Baht

20,001-

30,000 

Baht

30,001-

40,000 

Baht

40,001-

50,000 

Baht

>50,000

Baht

<21 1 6 7 1 24% (15)

22-30 1 4 8 10 6 2 3 54.83% (34)

31-40 2 2 2 2 2 16.12% (10)

41-50 2 1 4.8% (3)

51-60

>60

3.22% (2) 16.12% (10) 27.4% (17) 24.19% (15) 12.9% (8) 6.45% (4) 9.67% (6)

Table 3 Females who are willing to buy the Hygienic Hand Cream

Female/

Age

Under 

5,000 

Baht

5,000-

10,000 

Baht

10,001-

20,000 

Baht

20,001-

30,000 

Baht

30,001-

40,000 

Baht

40,001-

50,000 

Baht

>50,000

Baht

<21 5 11 16 2 17.89% (34)

22-30 4 8 37 28 10 9 5 53.15% (101)

31-40 2 6 7 13 3 8 20.53% (39)

41-50 1 2 3 5 5.78% (11)

51-60 1 1 1 1.58% (3)

>60 1 1 1.05% (2)

4.7% (9) 11.57% (22) 31.5% (60) 21% (40) 13.68% (26) 6.84% (13) 10.52% (20)



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 147

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Table 4 Descriptive mean score for each questionnaire

 N Mean  Measurement of M

1. Product is certified by FDA 400 4.38 Very important 0.896

2. Product does not cause skin irritation 400 4.29 Very important 0.858

3. Scent of the product is important 400 4.02 Important 0.902

4. Brand is reliable 400 3.94 Important 0.903

5. Product is used natural or organic ingredients 400 4.04 Important 0.872

6. Texture of cream is easy to absorb 400 4.14 Important 0.887

7. Price is important 400 4.09 Important 0.852

8. Product quality is justify for price level 400 4.13 Important 0.846

9. Product is available in convenient stores 400 3.92 Important 0.907

10. Product is available at department stores 400 3.88 Important 0.926

11. Product is available in hospital/chemist 
shops

400 3.79 Important 1.017

12. Product is available in beauty & health 
stores e.g. Booth, Watson

400 3.88 Important 0.963

13. Product is available through “Direct sale” 400 3.38 Neutral 1.214

14. Having sale assistant 399 3.83 Important 1.034

15. Provide discount and premium 400 3.89 Important 0.897

16. Product guarantee policy 400 3.89 Important 0.958

17. Provide free sample 400 3.95 Important 0.926

18. Provide discount coupon 399 3.81 Important 0.984

19. Attractive packaging 400 3.95 Important 0.927

20. Travel kit packaging 400 4.11 Important 0.882

21. Good value for money (available in big size) 400 3.81 Important 1.073

22. Easy to use package 400 4.08 Important 0.882

23. Durable package 400 4.02 Important 0.891

24. Reliable package 400 4.2 Important 0.895

25. Variety of product sizes 400 4.07 Important 0.988
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 This study is based on consumer buying 

decision which involve only buy or not buy 

decision. Therefore the study adopts Logit and 

Probit regression models to analyze all data. 

Table 5 Logit, using observations 1-400/Depen-

dent variable: buy/QML standard errors

Coefficient p-value Slope*

const 0.627884 0.5815

gender −0.579737 0.0213 −0.127123

use 1.84636 <0.0001 0.404865

product −0.0636925 0.0129 −0.0139663

price 0.221936 0.0678 0.0486654

promotion −0.0937577 0.0372 −0.0205589

 The result of logit revealed that gender, 

product, price, promotion, and use (experience 

of using hand gel) are the most significant 

variables. Moreover, there is an interesting result 

that male will buy the Hygienic Hand Cream 

more than female by almost 13%. In addition, 

it is confirmed that consumers who have  

already used hygienic hand gel will likely to buy 

the Hygienic Hand Cream for more than 40.4%. 

On the other hand, price factor is considered 

as significant factor for consumers who want 

to buy the product. Consumers who place less 

important on promotion will buy the new 

product more than consumers who concern 

promotion 2%. 

 To reconfirm the logit results, probit model 

is also used to make sure whether it is delivered 

in the same outcome.

Table 6 Probit, using observations 1-400/Depen-

dent variable: buy/Standard errors based on 

Hessian

Coefficient p-value Slope*

const 0.421367 0.5274

gender −0.346894 0.0208 −0.126166

use 1.08072 <0.0001 0.39306

product −0.0384653 0.0109 −0.0139899

price 0.133827 0.0620 0.0486731

promotion −0.0555024 0.0388 −0.0201864

 According to the probit regression table 

presented above, it is reconfirmed that gender, 

product, price, promotion, and use (experience 

of using hand gel) are major influences of 

consumers’ buying decisions. Male will buy the 

Hygienic Hand Cream more than female 12.6%. 

And consumers who use hygienic hand gel  

will buy Hygienic Hand Cream 39.3% while 

consumers who see product factor as impor-

tant are likely to buy the new product. On  

the other hand, price factor is significant for 

consumers who want to buy the product. 

Consumers who place less important on  

promotion will buy the new product more than 

consumers who concern promotion by 2%. 

Conclusions and recommendations
 The findings from this study showed that 

hygienic hand gel consumers are a significant 

group that would be willing to try and buy the 
new hand sanitization product Hygienic Hand 
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Cream. It’s also very interesting to observe that 

male consumers preferred to buy the Hygienic 

Hand Cream more than female consumers. 

Further research is needed to further investigate 

on reasons of such outcomes. However, the 

assumptions that researchers could draw from 

this result are 1) to buy as a gift for their love 

one or 2) increasing concern on their health 

and beauty. It is interesting to see that location 

(places to buy) is not an important factor 

compared to other marketing stimuli, i.e. the 

price of the product. However, there is a need 

to be cautious when focusing on promotion 

strategy. The results of this study display  

a diverse relationship between consumers’ 

willingness to buy and level of promotional 

campaign. Moreover, product specification 

does not affect much to consumers buying 

decisions.

 Finally, it can be concluded that there is 

a market opportunity to launch the Hygienic 

Hand Cream in Bangkok metropolitan area. The 

factor that manufacturers should consider as 

the first priority is pricing strategy. The price of 

the Hygienic Hand Cream should be set at the 

same level or close to the price of alcohol-

based hand gels in order to make it more 

competitive. This is considered as product  

diversification and can solve current limitation 

of alcohol-based hand gel products. Neverthe-

less, similar studies should be carried out after 

the Hygienic Hand Cream is actually launched 

as the current study conducted only within 

the Bangkok metropolitan area. Follow up 

research is also required to identify potential 

problems of using the product.
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武汉博物馆管理问题与对策

RESEARCH FOR MANAGEMENT PROBLEM 
AND COUNTERMEASURE ON THE WUHAN MUSEUM

周 晶1

Jing Zhou1

尚鸿雁2

Hongyan Shang2

叶晓梅3

Tansiny Lertsiriworapong3

摘要			

	 本文以武汉博物馆作为研究对象，对其目前的管理体系进行研究，运用博物馆管理理

论、系统管理理论、人力资源管理理论以及科学管理理论等，通过问卷调查和访谈分析对目

前博物馆在藏品管理、陈列管理以及受众管理进行调查研究，分析了武汉博物馆管理体系现

状，从中发现其在管理上存在的问题，包括传播力度和广度不够、基础设施陈旧、藏品保护

缺乏科学管理、藏品保护意识弱等，这些问题的存在严重影响了武汉博物馆的发展，为了能

有效地解决这些问题，提出了相应的对策，主要包括：在博物馆内部实行人力资源管理；加

大宣传力度，成立推广部；加强库房基础设施建设；健全规章制度，实行科学管理等。通过

这些措施来提升武汉博物馆的管理水平，从而改进武汉博物馆的管理工作，促进武汉博物馆

未来的发展。

关键词：博物馆，管理，体系，对策
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Abstract

 Therefore, this paper Wuhan Museum Management as a research object, using empirical, 

statistical and qualitative research methods, preliminary research by Wuhan museum management, 

questionnaires were analyzed by the current management of the museum, combing historical  

development of its management and by its collections, specific analysis displays, exhibitions,  

public development and education management, comparison, induction, in trying to manage the 

problems presented. Through the management of the current status of the museum’s analysis, 

which found that the main factors affecting museums and museum management people, and 

funds, to address these issues put forward the corresponding countermeasures, countermeasures 

proposed solutions, the implementation of human resource management within the museum;  

increase propaganda, was established to promote the Department; strengthen the Treasury  

infrastructure; improve rules and regulations, the implementation of scientific management, etc., 

through these measures to improve the management level Wuhan Museum, and to guide the 

management of Wuhan Museum.

Keywords: Museums, Management, Systems, Countermeasures

前言

	 武汉博物馆是历史文化与综合类博物

馆，国家一级博物馆。为了更好地发挥博物

馆的社会功能，实现文物资源优化整合、有

效利用，2010年武汉市博物馆与武汉市文物

商店合并为武汉博物馆。合并后的武汉博物

馆馆藏文物近6万件、商品文物10万余件，

馆藏文物资源在藏品数量及品类分布上得到

了极大提升，博物馆的综合实力得到了全面

加强。随着多年来的发展，馆藏资源不断地

丰富，藏品数量的增加以及参观人数的上

升，武汉博物馆在管理上的问题就逐渐凸显

出来了，这些问题的存在严重影响着武汉博

物馆未来的发展，本文从藏品管理、陈列管

理、受众管理等几个方面对目前武汉博物馆

的管理体系进行了研究，针对其在管理上存

在的问题，提出相应的改进措施。

目的

	 目前，武汉博物馆的管理水平难以令人

满意，因此需要正视武汉博物馆管理问题并

提出对策，建立一套科学完善的管理体系，

从而提高博物馆的管理水平，使博物馆的资

源得到有效利用，对博物馆的可持续发展产

生促进作用，进而达到武汉博物馆健康发展

的目的。本文以武汉博物馆作为研究对象，

对其目前在管理上存在的问题进行分析，从

其藏品、陈列、观众的开发和教育等问题进

行展开，在这些方面存在的问题严重阻碍了

武汉博物馆的发展，针对这些问题，通过本

文的研究提出了解决对策，以此来达到促进

武汉博物馆管理上的改进和完善的目的，还

能为其他博物馆的发展提供参考。
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方法及框架

 1.针对武汉博物馆管理体系的研究方法

	 	 1.1	文献研究法

	 	 	 通过对资料的搜集，对国内外的

相关文献进行研究和阅读，对于国内外关于

博物馆管理的研究进行分析，以此为基础，

提出了本文的研究框架。

	 	 1.2	调查问卷法

					 	 为了对博物馆目前的管理情况进行

详细的了解，设计了一份调查问卷，通过调

查问卷，分析了博物馆管理的基本情况。

	 	 1.3	综合分析法

	 	 	 收集了广泛的资料，在此基础

上，综合运用博物馆理论、营销学、系统

学、人力资源学、管理学等相关理论和原

理，来指导进一步的分析。	

    2.改进武汉博物馆管理体系的研究框架

						研究框架见图1.所示	

图1.研究框架

成果与探讨

1. 问卷调查与分析

	 本研究在设计调查问卷时，将调查者是

否自愿如实回答问题的因素考虑在内，对问

题的设计尽可能的和实际情况相符。调查问

卷内容共分为四个部分。包括基本信息、藏

品管理、陈列管理和受众管理。发放调查问

卷的对象包括学生团和旅游团、零散观众以

及家庭观众等。本次调查一共发出和回收问

卷100份，有效问卷98份，回收率98%。

	 问卷统计结果显示，武汉博物馆观众年

龄结构比例是：低于18岁的观众占34%，	

18-30岁的观众占33%，31-40岁的观众占

8.9%，40岁以上的观众占24.1%，如“图2.	

武汉博物馆观众的年龄结构”所示。所以，

在受调查的观众中以年轻人居多。
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图2. 武汉博物馆观众的年龄结构

	 从受调查观众的文化程度来看，文化程

度是大学本科的占72.59%，本科以上的占

3.7%，大专以下的占23.7%，如“图3.	武汉

博物馆观众的文化结构”所示。

图3. 武汉博物馆观众的文化结构
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	 在“图4.	武汉博物馆观众的职业结构”

中，有12.99%的观众是事业及公务员职业，

而学生占据了69.26%，从中可以看出观众的

职业状态中学生的比例还是非常高的。

图4. 武汉博物馆观众的职业结构

	 从参观人的收入来看，收入在4001-

5000元以及无固定收入的人占据多数，分别

为33.33%和44.44%，如“图5.武汉博物馆观

众的收入水平”所示，而儿童以及青少年也

都是跟随家长一起去博物馆。博物馆的参观

人一般都是本地人，外来人较少，其中本地

占78%，外来参观者为22%，从这一点来看，

博物馆在本地的宣传做的还好，但是对外宣

传就有待于提高。

图5.武汉博物馆观众的收入水平
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 调查结果显示观众认为博物馆需要提升

的方面主要有陈列展示的方式与手段、服务

意识、管理意识、宣传教育等方面，通过统

计可以看出陈列的方式和手段、管理意识、

宣传教育、文物保护的支持人数较多，分别

为16人、19人、15人以及17人，因此博物馆

在未来的发展中要特别注意这些方面，如“

图6.	博物馆应需要加强的方面”所示。

图6. 博物馆应需要加强的方面

2. 访谈分析武汉博物馆的现状及研究结果

	 为了能对武汉博物馆目前的管理体系有

更为全面的了解，除了进行问卷调查分析以

外，还运用了“访谈法”进行分析研究。根

据需要了解的具体项目，事先设计了相应的

问题，具体问题的提纲已经在“表1.	 访谈

的提纲”中列出，依据受访人员在面谈中的

回答来了解武汉博物馆管理体系的现状，如

表1.所示。

表1. 访谈的提纲：

步骤 提问要点 面谈目标

第一步 您认为武汉博物馆在藏品管理上还有哪些方面需要提高？ 考查博物馆藏品管理情况

第二步 请回忆一下，参观博物馆后哪些给你留下深刻印象并请谈
谈其原因。

考查博物馆的观众开发与教
育情况

第三步 你觉得博物馆内的装修及环境你认为符合武汉博物馆对藏
品保护的要求吗？

考查博物馆的基础设施情况

第四步 您认为博物馆的工作人员对于藏品的态度怎样？ 考查工作人员藏品保护的意识

第五步 请您介绍一下，你所知道的武汉博物馆的宣传方式，请例
举出你认为比较有效的方式。	

考查博物馆传播推广情况

第六步 您对于武汉博物馆的纪念品是否喜欢，并说明原因 考查博物馆的产品情况

第七步 您认为博物馆在陈列上是否进行了创新？ 考查博物馆的陈列情况

第八步 您认为武汉博物馆的营销宣传做得怎样？ 考查武汉博物馆品牌建设情况
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	 目前博物馆在一些基本设施的配备方面

十分不足，缺少维护博物馆内部良好环境的

必要设备。导致整个博物馆显得十分陈旧。

	 通过考察博物馆陈列理念和陈列方式的

发展过程可以看到，武汉博物馆在展示陈列

上的主要问题是展览理念落后时代，展览方

式缺乏创新。博物馆现有的展示陈列理念和

展览陈列方式，仍然处于我国博物馆陈列理

念和陈列方式的初期发展阶段。

	 服务品质对于受众的教育是至关重要

的。武汉博物馆近年来注重服务品质的提

升，但目前仍有很大的改善空间。如：义务

讲解时间不能保证，即使是在义务讲解的时

段也不讲解；博物馆的人流主要交汇点没有

设立导览图，也没有服务人员为观众服务；

没有针对青少年的通俗读物；没有学术报告

的场地，不能为观众提供更进一步的了解和

欣赏展览机会。

	 武汉博物馆建馆以来，尽管也努力探

索，开展过一些科普活动和宣传活动，但总

体上看，“走出去”的活动数量不够多，形

式不够丰富。由于博物馆地理位置相对较

偏；且在旅游区内的位置亦属于远离主要旅

游景点的偏僻位置；加之博物馆缺乏与旅游

景区的联系合作，没有积极开展推广宣传，

博物馆在大多数时间处于“等待”状态，等

着参观者上门，而地理位置的劣势又进一步

使其变成了一种“守株待兔”式的等待，导

致博物馆呈现门可罗雀的情况。

	 虽然博物馆在宣传推广方面注意利用现

代媒体，但展览的消息大部分还是通过内部

刊物进行发布，不能产生有效的沟通，无法

让潜在的大多数观众及时了解到博物馆的相

关动态。

3. 主要调查结果与问题分析

 3.1 人事管理

	 	 武汉博物馆共有90名员工，从问卷

的结果中可以看出，武汉博物馆的学历结构

非常不合理，原因主要有两点：一是后继缺

人，每年报考博物馆相关专业的人越来越

少，同时国内这方面的学校也只有10多所，

培养出的人才更是少之又少，不能满足博物

馆的需求；其次是博物馆的工资水平处于中

等偏下，现有的员工因为工资较低而流动性

增加，同时作为事业单位，博物馆长期处于

半封闭的状态，而且员工工资还和工龄、职

称等挂钩，无法吸引高学历高素质的人才。

这就造成目前武汉博物馆人才的匮乏	。

 3.2 受众开发

	 	 在观众了解博物馆的渠道方面，通过

网络信息对其进行了解的占到了23.08%，亲

朋推荐、报刊杂志以及旅游团推荐都各自占

到了7.69%，这些都是观众获得博物馆信息

的重要渠道，如“图7.观众了解博物馆的渠

道”所示。	
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图7. 观众了解博物馆的渠道

	 	 从调查结果来看，观众进入博物馆后

停留的时间一般都在1-3小时，观众在博物

馆停留的时间越长，证明博物馆对其吸引力

越大，如“图8.在博物馆停留的时间”。

图8.在博物馆停留的时间

	 	 在讲座方面，博物馆会定期安排讲

座。从调查显示，观众希望博物馆提供免费

讲座在考古、文物鉴赏以及历史方面居多，

分别为46.15%、30.77%、30.77%，通过这些

讲座观众会在欣赏馆藏文物时的水平有所提

高，如“图9.	 观众参观后的意义”。参观

博物馆以后，观众认为增长了自身知识的占

到71.15%，增进家人或者朋友间的情谊的占

18.27%，认为是娱乐消磨时光，没有太大意

义的占7.69%，由此可看参观博物馆增长知

识还是首位的。
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图9. 观众参观后的意义

	 	 目前，从观众有效获取博物馆信息的

途径上来看，武汉博物馆网站的访问量低，

而且网站信息更新慢，信息也非常少，事实

上博物馆并没有将其网站作为对外进行宣传

推广的渠道，由此可以看出，在传播推广的

深度和广度上，武汉博物馆还是有很多需要

改进的地方。

 3.3 藏品保护的管理

					 	 从问卷调查来看，在藏品管理方面，

观众来博物馆参观，最感兴趣的是馆藏文

物，占据53.85%，其次是历史沿革，为

46.15%，如“图10.	观众对博物馆最感兴趣

的方面”所示。藏品保护的管理水平又直接

作用于馆藏文物的安全。

图10. 观众对博物馆最感兴趣的方面
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	 	 同时博物馆管理员给观众在藏品管理

上的印象就是不够认真负责，这一比例占到

了85%，藏品管理人员在意识上需要进一步

的提升。因此有很多观众认为应该在藏品保

护上进行改善，占了64%，认为不需要进行

改善的比例只占到了20%，还有16%的人持无

所谓的态度，如“图11.	藏品保护是否需要

改善”所示。

图11. 藏品保护是否需要改善

	 	 对于博物馆的建设和维修，调查显

示，认为很有必要进行维修，这有利于文化

的发展，这部分人占到了72%，而有16%的人

认为没有必要，认为是在浪费资源，另有

12%的人认为与自己无关，如“图12.	 是否

有必要进行博物馆的建设和维修”所示。

图12. 是否有必要进行博物馆的建设和维修
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	 	 武汉博物馆在藏品保护上存在几个方

面的问题：首先，藏品保护技术手段落后；

其次，藏品保护资金严重缺少；最后，是对

藏品的理解较狭隘。

 3.4 陈列理念和管理

						从调查结果显示，认为博物馆展示的

内容对自己很有吸引力的占到32%，认为一

般的占到42%，认为对自己没有吸引力的有

26%，博物馆的展示的内容需要进一步提

高，展示内容的枯燥造成其对观众的吸引力

不高，如“图13.博物馆展示内容是否具有

吸引力”所示。

图13. 博物馆展示内容是否具有吸引力

	 在参观博物馆时，有的博物馆会有专业

的人员进行讲解或者是通过多媒体进行讲

解，而观众对这一做法的态度是，有18%的

人认为不需要，有69%的人认为需要，而剩

下的13%则认为无所谓。从参观后对博物馆

印象深刻的部分来看，实物展品和高科技的

展示方式是令观众印象最为深刻的部分，

如“表4.	 参观后对博物馆记忆犹新的部

分”所示。

表4. 参观后对博物馆记忆犹新的部分：

参观后对博物馆记忆犹新的部分 人数

实物展品 25

动态试验 18

空间环境 15

高科技的展示方式 23

讲解内容 17



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 163

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 为了能使观众对藏品的了解加深，在展

品展出的方式上，有46.15%的观众认为图片

能非常好的让观众了解到藏品的内涵，同样

高比例的还有参与制作过程，这让观众能够

参与和体验，对于藏品产生更深的了解，

如“图14.	展品展出的方式”。

图14. 展品展出的方式

	 目前武汉博物馆的展览方式缺乏创新，

在陈列方式和陈列理念上都处于我国博物馆

发展的初期阶段。具体表现为：首先，陈列

形式上过于单调陈旧，主要是实物配以图

片、文字的形式，并没有将新科技手段运用

到其中。其次，在陈列的内容上缺乏趣味

性。对于博物馆陈列的内容只是进行历史性

的叙述，而且对藏品的介绍，专业性太强，

没有将观众的知识背景和接受能力考虑在

内。最后，是陈列的主题不够突出。没有对

主题加以区分侧重，导致了两个结果：一是

参观效果受到影响，不容易形成深刻印象；

二是难以树立博物馆自身的形象定位。

4.武汉博物馆管理体系的改进对策

	 为了使藏品保护的科学技术水平提高，

就应该加强武汉博物馆人力资源建设，完善

内部人力资源管理。武汉博物馆应坚持以人

为本，紧紧围绕发展和繁荣博物馆事业这一

中心任务，实施多层次、多元化的人才培养

战略。同时，要从以下方面改进：

	 第一，成立推广部，加大传播推广的力

度，从而使部门职能能够得到更好地发挥；							

第二，不断完善武汉博物馆的基础设施建

设，可以通过多方面地开发产业，将博物馆

向市场进行推广；第三，按照国家一级博物

馆运行标准，逐步构建公益目标明确、投入

机制完善、监管制度健全、管理运行高效的

现代博物馆制度；第四，将陈列展览的知识

性和真实性进行突出，将内容设计和形式设

计的和谐统一得以实现；第五，将陈列展览

工作进一步做好，有机地结合观赏性、趣味

性和知识性，创造有故事、主题突出的陈列

展览，将文物丰富的内涵深入挖掘。

5.武汉博物馆管理体系改进措施的探讨

 5.1 武汉博物馆品牌的建设

	 	 在博物馆发展的过程中一个突出的

思路转变就引入了营销理论，这一方法就是

要将博物馆品牌化。结合目前武汉博物馆的

文物的特色定位，武汉博物馆在打造品牌时

可以充分利用新闻媒体等机构，同时完善自
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身的网站。另外，博物馆应该建立自己的博

物馆观众联盟，在网站上设立论坛，建立会

员制度，加强口碑宣传来打造品牌。

 5.2 武汉博物馆对外合作的拓展策略

	 	 通过对外合作这一方法能够有效地

整合社会上的资源，不仅可以和其他组织产

生共赢，而且博物馆自身的社会职能也会得

到很好地发挥。从而创造更为灵活、新的资

金来源渠道。各类博物馆的合作是行业合作

的重点。深化博物馆国际文化交流，加强与

境外博物馆的战略合作。引进和推出一批高

水平、有影响的文化交流展览，实现中外文

化交流的良性互动。

 5.3 武汉博物馆的产品导向策略

	 	 博物馆的展览和藏品是最为核心的

产品。临时展览和常设展览是展览的两个方

面，活跃博物馆工作的一种有效的方法就是

经常在馆内举办临时性展览。

 5.4 武汉博物馆对受众的发掘

	 	 在选择目标观众群上，武汉博物馆

应该将以下两类人群视为重点人群，一类是

在校学生群体；另一类是在社会上受过高等

教育的群体。在博物馆开展各项活动时，对

于这些群体要给与重点关注。从而吸引更多

的人来博物馆进行参观。

结论

	 我国的博物馆事业随着时代的发展和进

步正在朝着创新化、现代化的方向发展，武

汉博物馆经过多年的发展，取得了一定的成

绩，可是在这一过程中始终没有较大程度的

创新和改革，所以其未来的发展也面临着种

种问题，这些问题对于博物馆的发展产生了

制约的作用，因此本文通过对武汉博物馆在

管理上的问题入手，进而提出了解决这些问

题的有效方法，论文的结论如下：

	 首先，设计了调查问卷对武汉博物馆管

理体系的现状进行调查，问卷对于博物馆的

藏品管理、陈列管理、受众管理等情况进行

调研，对博物馆目前的现状有了更为深入的

了解，在发现博物馆存在的问题以及解决问

题提供了参考，使提出的管理方面的建议更

符合武汉博物馆发展的实际。

	 其次，通过对武汉博物馆现状以及调查

的结果分析出武汉博物馆在管理上存在的问

题，武汉博物馆在人事制度、传播推广、设

施状况、藏品保护、陈列等方面都有很多有

待于完善的地方，这些问题的存在，使博物

馆的管理水平处于较低的水平，这对博物馆

未来的发展是非常大的阻碍。

	 	 最后，根据武汉博物馆存在的问题提

出了对策，为了能使武汉博物馆管理水平提

高，武汉博物馆应该完善内部人力资源管

理、加大传播推广的力度、加强基础设施建

设、健全规章制度，实行科学管理等，这些

对策有针对性地将武汉博物馆的问题进行解

决，而且在品牌建设、对外合作、产品、观

众等方面提出了相应的措施，以此来促进武

汉博物馆管理水平的提高。
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电子商务与物流因素的敏感度分析
—Shopat7.com案例研究

SENSITIVITY ANALYSIS OF E-COMMERCE AND LOGISTICS FACTORS

尚鸿雁1  

Hongyan Shang1

何荣良2 

Pak Thaldumrong2
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摘要

 泰国电子商务正在逐步的增长，本文基于泰国CP	 All	 大众有限公司Shopat7.

com电子商务业务，选取物流因素(物流中运输时间和运输费用两个因素)作为基础，

针对泰国Shopat7.com	 顾客进行网上调查。旨在研究1）参与电子商务网购客户的各

种变量（产品类别、年龄、性别、收入、住址）与物流因素的关系2）各种变量与物

流时间和费用的敏感度测试。运用定量研究方法，通过相关性分析、敏感度分析等

研究，得出结论：（1）物流因素的选择与年龄与住址有密切的联系；（2）各变量

因素之间与运输时间敏感程度有不同，其中婴儿用品/玩具和营养食品、6-24岁的消

费者、高收入的消费者、曼谷市区的消费者对于物流时间较为敏感；（3）家居用

品、6-24岁的消费者、女性消费者、高收入消费者、曼谷市区的消费者对于物流费用

比较敏感。通过此结果可以清晰地掌握消费者对于物流情况的感知，以及消费者在网

购过程中对于物流时间与价格的选择，并对CP	ALL	大众有限公司附属Shopat7.com电

子商务营销发展等具有一定的实践意义。

关键词：电子商务		物流时间		物流费用		物流方式		敏感度	
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Abstract
 With the growing of ecommerce in Thailand, this is a case study of CP All Public  

Company Limited’s shopat7.com on ecommerce and logistic. Using logistic factors comprising of 

cost and time as dependent variable, the study conducts the online survey on the company’s 

customers. The objective is to find out 1) the relationship between dependent variables and 

independent variables (i.e. type of product, customer age, gender, income and home location), 

and 2) the sensitivity analysis of above variables on logistic cost and time. This is a quantitative 

study focusing on correlation and sensitivity analysis. The results reveal that 1) logistic factor is 

related to customer age and home location, 2) infant products/toys and supplements, 6-24 year-old 

customers, high income customers, and customers with home location in Bangkok are sensitive 

to logistic time, and 3) home décor items, 6-24 year-old customers, female customers, high income 

customers, and customers with home location in Bangkok are sensitive to logistic cost. The results 

will help business operation to better understand customer perception on logistic, and provide 

insight for development of responsive strategy for the Shopat7.com.

Keywords:  E-commerce Logistics Time, Logistics Cost, Logistics Method Sensitivity

1、背景

	 随着信息技术的发展以及	 Internet	 的

普及,	电子商务从原有的封闭、专用的小规

模网络中走了出来,	登上了开放、公用的全

球化网络。根据	 National	 Statistical		

Office（泰国国家统计局）	(2013)	数据显

示，泰国6岁以上使用网络的人数，从2006年

开始逐年递增，使用人数比率从2006年的

1.2%增长到2011年的22.4%；(2015)年数据显

示这一数据增加到37%。这说明，网络时代正

在到来，而电子商务，定将成为网络时代的

佼佼者，它所带来的不仅是商机和利润，而

更多的是商业概念的改变，是经济增长方式

的变革，是一种创新活动。目前，不论是发

达国家,	还是发展中国家，都将发展的眼光

投向电子商务这一行业。电子商务与物流是

相互依赖、互相促进的。电子商务物流是电

子商务运作中的一个重要组成部分，同时也

是电子商务有效运作的保障和前提条件之

一。	而电子商务的发展必将进一步促进物流

业的发展。使物流业走向电子化、现代化、

信息化，最终能提供客户最好的服务平延伸

到更好的满意程度。因此更进一步来了解电

子商务与物流因素的关系对本行业是非常重

要的。基于此，本文旨在研究正大集团	 CP	

All	大众有限公司旗下的	Shopat7	电子商务

项目，在众多物流影响因素中选取了时间和

价格来作敏感性关系的调查。正大集团

（Charoen	Pokphand	Group，简称CP）是泰

籍华人创办的知名跨国企业，在中国以外称

作卜蜂集团。正大集团在泰国蓬勃发展的同

时，也考虑向着多元化发展，在电子商务飞

速发展的今天，泰国正大集团也朝着电子商

务发动新一轮的进攻。
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2、研究模型和假设

	 近年来，全球电子化，网络化发展迅速，

以此同时，网络购物衍生出来的一系列物流

问题越来越值得人们所关注，消费者在分析

产品质量和价格因素的同时又注重产品配送

的时间、配送费用以及方式。为了快速响应

顾客需求、提高顾客满意度，电子商务中的

物流问题值得思考和研究。基于此，本文主

要采用了定量研究（分析相关性和敏感度差

异），对物流中的两个重要因素，即物流时

间和物流费用进行研究，以了解其对电子商

务的重要影响作用。就相关性研究来看，自

变量分别为产品类别、顾客的年龄、性别、

收入和住址，因变量为物流的两个重要因素	

（图2.1所示）；就敏感度差异研究来看，主

要研究的是产品类别、年龄、性别和住处与

物流时间/物流费用之间的敏感度差异（图

2.2所示）

  
	 图2.1：相关性研究模型	 图2.2：敏感性研究模型

	 假设检验。在网络购物的环境下，消费

者对于在网络上购买产品的物流时间、物流

费用给予了极大的关注。于坤章（2005）等

人认为，对于需要物流运输的产品而言，不

同类型的物流运输产品构成运输产品组

合。Hairong	 Li，	 Cheng	 Kuo和	 Mara	

G.Russell（1997）认为，从年龄角度讲，一

般认为年轻人有更多的时间上网并拥有更多

的网络知识。Wen	 Gong（2013）等人根据

Alreck	and	Settle和Van	Slyke在2002年对

网上购买意愿的调查得出结论，发现男性的

购买意愿强于女性。另外，在网上购买的过

程中，女性由于害怕网购过程中的风险，而

不太愿意选择网购，但是男性则相反，他们

对电脑的操作强于女性，所以他们更愿意选

择在网上购买商品。Chirsty	M.K	Cheung	和	

Gloria	W.W	Chan（2005）总结认为，高收入

的消费群体相较于传统商店更倾向于在网上

购买商品。左国平（2007）认为当消费者在

网上购买一个实体产品时，自然会想到配送

问题，能否快速、准时、保质、保量将货物

配送到指定位置，是消费者非常担心的问

题。根据上述文献研究总结，发现网购与物

流时间及费用之间是存在一定联系的，因

此，本文针对相关性研究分析结果，
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 对各自变量产品类别、顾客的年龄、性

别、收入、住址与因变量运输方式关系之间

的假设（表2.1所示）。

 表2.1：假设检验

假设1 物流因素的变化与年龄有关系

假设2 物流因素的变化与性别有关系

假设3 物流因素的变化与收入有关系

假设4 物流因素的变化与地址有关系

假设5 物流因素的变化与产品类别有关系

3、研究方法

	 本文主要采用了定量研究的方法，针对

两方面来做分析：（1）相关性分析。通过

SPSS18.0软件对所收集样本数据计算，检验

显著性差异分析中的	sig	值作为选择自变量

与因变量的差异是否具有显著性，然后取得

相关度（R值）对比分析，调查顾客网上购物

产品类别选择的不同与物流费用的关系和顾

客的年龄、性别、收入的差别是否会影响物

流费用和方式选择，将设置可供选择的答

案，根据一个描述或评价维度有序地排序，

可以提供和了解到更多的信息。假设检验。

针对相关性研究分析，对各自变量产品类

别、年龄、性别、收入、住址与因变量物流

方式关系之间的假设。

（2）敏感性分析包括：a.选取分析指标；b.

计算敏感性指标；c.设计问题及绘制敏感性

指标图标；d.	PSM模型，主要研究的是产品

类别、年龄、性别和住处与物流时间/物流费

用之间的敏感度差异。在测试过程中，采用

问卷的形式，针对被访者以下4个问题：

Q1：什么样的物流费用/时间您认为太贵/太

慢，以至于不能接受，肯定会放弃购买？

Q2：什么样的物流费用/时间您认为有点贵/

有点慢，但仍可接受，会去购买？

Q3：什么样的物流费用/时间您认为经济实

惠/较快的，感觉物有所值/感觉很合理，会

去购买？

Q4：什么样的物流费用/时间您认为太便宜/

太快，以至于怀疑其服务质量较差/确实收取

时间，而不会去购买？

 所指的“太贵/太慢”、“有点贵/有点

慢”、“经济实惠/较快的”、“感觉物有所

值/感觉很合理”、“太便宜/太快”、“服

务质量较差/确实收取时间”	 是顾客的感

官。对于上述4个问题，用Excel进行数据的

统计分析，对“太便宜”/太快和“经济实

惠”/较快的价格百分比进行向下累计统计，

对“有点贵”/有点慢和“太贵”/太慢的百

分比进行向上累计统计，得出所4条曲线。其

中，“太便宜”/太快和“经济实惠”/较快

的交点确定出最优价格/时间点，因为在这种

情况下，既不觉得“太贵”/太慢也不觉得“

太便宜”/太快的人数是最多的，对于企业而

言，在该价格/时间上，有最多的消费者可能

去选择购买/使用他的产品。同时，由“太便
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宜”/太快和“有点贵”/有点慢，“经济实

惠”/较快和“太贵”/太慢确定出可接受的

价格/时间区间，为客户确定产品或服务的合

适价格提供重要的参考依据。

4、研究结果及分析

（1）相关性分析

	在实际分析研究中，相关系数一般都是利用

样本数据计算，根据样本容量取值计算，得

出以下结果(表3.1所示)：

表4.1：相关性分析

根据数据显示，假设1相关性R=0.476	，

显著性sig=0.001，|r|≥0.5<0.8，中度相关

且相关性高度显著；假设2相关性R=0.193，

显著性sig=0.033，|r|≥0.3<0.5，低度相关

且相关性显著，两者均呈现相关性。。在物

流方式方面，不同年龄及不同住址的消费所

选择的服务都是不相同的。

（2）敏感性分析

在网络购物这种新的市场环境下，消费

者在网上购买一个实体产品时,	自然会想到

配送问题,	能否迅速的按置按量将货物配送

到指定位置,	是消费者非常担心的问题，所

以,	笔者针对泰国网络购物的消费者做了调

研，其结果如下（图3.2所示）：
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表4.2 敏感度分析

变量 选项
物流时间 物流价格

核心接受范围 理想时间点 核心接受范围 理想价格水平

年龄

6-24岁 3.5-4.5天 4天 200铢 200铢

24-49岁 5-6.5天 6天 300铢 300铢

50岁以上 3.5-5.5天 4天 200-300铢 275铢

性别
男性 5-6.5天 5.5天 250-300铢 300铢

女性 5-6.5天 5.5天 200-250铢 300铢

收入

8,500-15,000铢 5-5.5天 5.5天 200-300铢 275铢

15,001-30,000铢 5-6.5天 5.5天 200-325铢 300铢

30,001-45,000铢 3.5天-5.5天 4天 200-275铢 300铢

45,001-60,000铢 3.5天-5.5天 4天 125-250铢 150铢

60,000铢以上 3.5天-5.5天 4天 200-300铢 250铢

住址

曼谷市 3.5天-6.5天 4天 200-250铢 250铢

曼谷市郊 5-5.5天 5.5天 200-250铢 300铢

外府 5-6.5天 6天 200-325铢 300铢

产品类别

手机 6天-6.5天 6.5天 150-200铢 250铢

电器/家电 4.5天-5.5天 5天 200铢 250铢

服装/首饰 3.5天-6.5天 4天 200-300铢 300铢

化妆品 5天-5.5天 6天 200-250铢 300铢

营养食品 2.5天-3.5天 3天 150-200铢 200铢

运动器材 2.5天-4天 3天 200-300铢 275铢

日常用品 4.5天-5.5天 4.5天 200-325铢 250铢

婴儿用品/玩具 3天-4.5天 3天 150-200铢 200铢

家居用品 3天-4.5天 4天 100-125铢 125铢
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根据数据图表分析，得出以下结论：

a.消费者对婴儿用品/玩具和营养食品所需的

物流时间要求最短；对于家居用品的物流费

用表现出了3--4.5天极低的接受程度。

b.年龄较小的消费者（6-24岁）对于物流时

间要求较快，可接受范围较于年龄较大的群

体也较低（3.5-4.5天）；对于物流费用希望

较便宜，可接受范围也较低。

c.消费者对于物流时间的需求没有明显差

异，可以接受物流时间的方面，女性和男性

可接受范围相同（5-6.5天）；在物流费用方

面，女性可接受物流费用（200-250铢）的范

围比男性（250-300铢）更低。

d.	高收入消费者对于物流时间（4天）和物

流费用（150-250铢）的敏感程度远高于低收

入人群的运输时间（5.5天）和运输费用

（275-300铢）。

e.	曼谷市区的消费者最关注物流时间及物流

费用。

5、研究局限性

	 用敏感性测试来分析消费者对于物流时

间、物流费用的接受程度，可以很好地把握

客户的心理尺度，确定客户对网购中物流环

节的心理承受范围，四维量度法对消费者的

敏感性提供了一种较为有效的研究方法，它

可以直接帮助决策人员提供一些主要的定价

参数，从而在一定程度上解决了从消费者角

度关于物流时间及费用的研究的问题。对消

费者的敏感性进行量化的估计，以及完善定

价策略有很大的帮助。

	 但是，也存在一些问题。首先，上述方

法最大的问题在于其使用范围比较狭窄，只

能适用于新产品的价格测试。而对于成熟产

品或老产品，客户在访问时则往往会根据过

去自己的购买或使用经验来进行回答，因此

很容易导致最后得到的价格范围十分集中于

某个或某段狭窄的价格范围之间。其次，运

用这些方法的时候还要考虑避免访问中具有

顾客主观性较强的偏差问题。这种访问上的

偏差则必须通过访问现场的控制来解决。再

次，上述方法只是测试单一的数量，而没有

考虑竞争的因素以及其他非价格因素对价格

的影响。最后，对敏感性的分析有时候还会

将管理引入一个只根据时间或者价格制定策

略的误区，使决策者产生错误的判断。因为

并不是在所有情况下都能做出合理而精确的

估计。即使是最好的测量，也不能代替对价

格敏感性的全面分析和对消费者的透彻理

解，没有这方面的知识就难以制定出有效的

价格决策。对于这些情况，可以考虑在未来

的研究中完善，如更加客观的权衡分析评估

的方法。

6、总结及建议

	 网购自诞生到现在，在不断创造着新的

商业行为及经济模式的同时，也逐渐改变着

人们的消费方式和消费行为。董丽荣，龚艺

华（2004）认为，现实生活中，消费者的行

为受到各种纷繁复杂的因素影响，可以将影

响消费者行为的诸因素分为以下几类，即个

性心理因素、家庭因素、参照群体因素、社

会阶层因素、社会文化因素。这些因素之间

相互联系，相互作用，共同构成了影响消费

者行为的因素体系。而笔者在对泰国网购消

费者选择运输配送过程中发现，物流时间及

物流费用对不同年龄层、不同收入层、消费

者住址、购买产品类别等因素均有一定程度

的影响，不仅如此，在选择运输方式上，年

龄及住址都影响着消费者的选择。所以，无
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论是自建的物流配送模式还是与外界合作的

物流配送模式，所提供的运输服务必须具有

其针对性，在物流时间及物流费用方面，要

针对消费者对于其时间/费用的敏感度来决

定，而在运输方式方面，主要应侧重消费者

的年龄及住址来选择配送服务。

	 网购物流以其特有的高度便利性、互动

性、透明性，以及消费者与企业、消费者与

消费者之间有着更多交流沟通的机会的特

点，使得网购消费得到越来越多的商家和消

费者的关注，也使多样化的网购物流配送方

式逐渐成为一种新的消费习惯。根据调查结

果显示，CP集团在发展电子商务项目的同

时，不可忽略其物流配送环节，应权衡好两

者的关系，做到环环相扣，首先，应提高网

购质量，发展和完善网络购物体系和基础设

施，构建完整的网络购物信息平台，完善商

品和商家的相关信息，增强商家、商品的搜

索、浏览、比较功能，提供更为方便快捷、

准确的信息服务。构建安全放心的网络环境

也是必不可少的，从而引导消费者放心购

物。

	 其次，完善物流配送环节，加强供应链

前后台的管理合作，提高物流管理与供应链

管理水平，提高配送中心的工作效率，保证

网络订单能够及时下达，并通过合法监管，

保证运输安全，将货物及时送到。不仅如

此，企业还要在配送过程中掌握和了解消费

者在年龄、性别、收入、消费层次等方面的

基本特征,	继而分析其选择的运输方式等因

素,	从而确立市场定位,	提供个性化的产品

和服务,	形成竞争优势。

	 最后，建立完整的消费者信息系统，通

过分析推断客户的消费习惯、消费心理、消

费层次、忠诚度和潜在价值。根据客户的不

同需要和习惯提供一对一的服务，并从购买

到配送的过程中，逐渐建立并维系好与消费

者的诚信关系。
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ปฏกิริยิาตอบสนองของผู้ซื้อที่มตี่อการขาดช่วงจ�าหน่าย
สนิค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดในร้านสะดวกซื้อ
ในเขตจังหวัดนนทบุรี

BUYERS’ RESPONSE TO THE OUT-OF-STOCK OF BOTTLED WATER 
AT CONVENIENCE STORES IN NONTABURI PROVINCE

สุรัชดา เชดิบุญเมอืง1

Suradchada Cherdboonmuang1

บทคัดย่อ
 การวิจยัในครัง้นีม้จีดุมุง่หมายเพือ่ (1) ศกึษาความแตกต่างด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

และสถานภาพ กับปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรี (2) ศึกษาความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซื้อในแต่ละช่วงเวลาและจ�านวนครั้งต่อ 1 อาทิตย์

ของการเข้ามาซื้อสินค้าในร้านเป็นประจ�ากับปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มี

ตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าประเภทน�้าดื่ม 

ในร้านสะดวกซ้ือ จ�านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู และใช้สถติใินการวเิคราะห์

ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ

สมมุติฐาน ได้แก่ t-test, F-test, One-Way ANOVA และ Multiple Comparison (Scheffe’s Method) 

 ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อ  

และพบกับสถานการณ์ของการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้า ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาที่แตกต่างกันด้านพฤติกรรมการซ้ือ 

ในแต่ละช่วงเวลา โดยจะเลอืกซือ้ตราสนิค้าอ่ืนและไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ประเมนิจากจ�านวนครัง้ทีเ่ข้ามาใช้

บรกิารใน 1 อาทติย์ พบว่า ผูซ้ือ้เกดิปฏกิริยิา โดยจะเลอืกซือ้ตราสนิค้าอืน่และไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ และการซือ้

โดยเปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม ซึ่งผลการวิจัยนี้สะท้อนความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบริโภคที่จ�าเป็นประเภท

น�้าดื่มบรรจุขวดในร้านสะดวกซื้อที่เข้าไปใช้บริการ

ค�าส�าคัญ: ร้านสะดวกซื้อ สินค้าขาดช่วงจ�าหน่าย ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ซื้อ สินค้าประเภทน�้าดื่ม

1 อาจารย์ประจ�าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยนานาชาติ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์, Lecturer, Panyapiwat 
Institute of Management, E-mail: suradchadache@pim.ac.th
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Abstract
 These research objectives are (1) to study how demographic characteristics different to 

the gender, age and marriage status facing with the buyers’ responses to the stock-outs of bottled 

water at convenience stores in Nontaburi Province (2) to study how buying behaviors divergent 

between period of time and frequency of visiting in week facing with the buyers’ responses to 

the stock-outs of bottled water in convenience stores in Nontaburi Province. The questionnaires 

with the sample size of 400 buyers, who bought bottled water at convenience stores in Nontaburi 

Province, are used for the research. The statistical analysis used descriptive statistics as means, 

and standard deviation and inferential statistics as T-Test, F-Test, One-Way ANOVA, Multiple  

Comparison (Scheffe’s Method).

 The results showed consumers’ reaction of the stock-outs would differ in partial period 

of a buying time, that might choose other brands with always ignore previous one, being the 

prior alternatives. In addition, the weekly frequency of shop visiting is reflected to an acting of 

choosing other brands with always ignore previous one and resizing the drinking water with the 

content product when it faced with out of stocks.

Keywords: Convenience Store, out-of-stock (OOS), Buyers’ Response, Bottled Water

บทน�า
 น�้า เป็นส่ิงที่จ�าเป็นส�าหรับการด�ารงชีวิต ซึ่งโดย

ปรกติแล้วคนเราจะด่ืมน�้าวันละ 1.5-2.0 ลิตร (ศูนย์

สุขภาพกรุงเทพ, 2553) จากวิถีชีวิตและสภาพสังคม 

ที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน และการพัฒนาเทคโนโลยี

ด้านการกรองน�้า ท�าให้มีผู ้ผลิตน�้าดื่มบรรจุขวดมา

จ�าหน่ายในราคาที่ผู้บริโภคสามารถรับได้ นอกจากนี้

สภาพอากาศของประเทศไทยที่ร้อนขึ้นส่งผลให้ความ

ต้องการเครื่องดื่มประเภทต่างๆ เช่น น�้าดื่มบรรจุขวด 

น�้าอัดลม น�้าผลไม้ เป็นต้น ได้เพิ่มสูงขึ้น จากการศึกษา 

พบว่า ข้อได้เปรียบของน�้าด่ืมบรรจุขวด คือ การเป็น

สินค้าที่เหมาะส�าหรับผู ้ที่เน้นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

เนื่องจากไม่มีสารปรุงแต่งอื่นๆ และราคาไม่สูงมาก  

จะเห็นได้ว่า ความต้องการบริโภคน�้าด่ืมบรรจุขวดนี้ 

จะเป็นการเพ่ิมขึน้ตามจ�านวนประชากร และรายได้ของ

ครัวเรือน อุตสาหกรรมผลิตน�้าดื่มจึงมีการขยายตัว 

ค่อนข้างสงู ธุรกิจผลติน�า้ด่ืมมมีลูค่าการตลาดในปัจจุบนั

ประมาณ 4,000 ล้านบาทต่อปี มีผูป้ระกอบการกระจาย

ท้ังรายเลก็และรายใหญ่โดยรวมกนัประมาณ 2,000 ราย 

แนวโน้มการขยายตัวมาจากหลายปัจจัย เช่น ปัญหา

ความเสื่อมโทรมของแหล่งน�้าธรรมชาติ และมลภาวะ

จากแหล่งต่างๆ เช่น โรงงานอตุสาหกรรมรถยนต์ เป็นต้น 

(ศูนย์ธุรกิจอุตสาหกรรม, 2558) ดังนั้นการสร้างความ

แตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ เช่น การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 

และสร้างมาตรฐานการผลิตให้ได้รับรางวัลระดับโลก  

จะสามารถตอกย�้าการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค และจดจ�าได้

ในตราสินค้านั้นๆ ประกอบกับการกระจายสินค้าไปสู่ 

มือผู้บริโภคอย่างท่ัวถึงและเพียงพอ เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง

ที่ส�าคัญทางการตลาด ท�าให้ผู้บริโภคจับต้องตัวสินค้า 

ได้จริง 

 ดังนั้น สินค้าที่จับต้องได้ หมายถึง การที่มีสินค้าไว้

จ�าหน่ายอย่างเพียงพอ เมื่อลูกค้าต้องการจึงเป็นหัวใจ

ส�าคญัในการให้บรกิาร โดยเฉพาะสนิค้าท่ีเป็นสิง่จ�าเป็น

ต่อการด�ารงชีวิต ดังเช่น น�้าดื่มบรรจุขวด Jesper และ 
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Herbert (2009: 765-789) ท�าการส�ารวจเบื้องต้น 

ในร้านขายของช�า (Grocery Store) ในประเทศแถบยโุรป 

พบว่า ในขณะที่ยืนรอคิวซื้อสินค้า หรือขณะที่สินค้า 

อยูใ่นระหว่างการท�าส่งเสรมิการขาย แล้วไม่มสีนิค้าวาง

จ�าหน่ายส่งผลให้ลูกค้ามีอาการโต้ตอบ ด้วยการไปซื้อ

สินค้าที่ร้านอื่น และเปลี่ยนตราสินค้าที่เคยใช้ หรือรอ

เวลาที่จะซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้าเลย นับเป็นความสูญเสีย

จ�านวนมากถึง 400 พันล้านเหรียญยูโร จึงควรหาทาง

แก้ไขปัญหาและป้องกัน ด้วยการหาสินค้าไว้จ�าหน่าย

อย่างเพียงพอ 

 ปฏกิริิยาทีลู่กค้าไม่พบสนิค้า ในรปูแบบขนาด หรอื

ในเง่ือนไขต่างๆ ที่ผู้ซ้ือต้องการ แม้แต่การไม่พบสินค้า

วางบนชั้นท่ีเคยวางปรกติที่เรียกว่า การไม่มีสินค้าไว้

จ�าหน่าย (Out-of-stock หรือ OOS) หรือการขาดช่วง

จ�าหน่ายสินค้านั้นจะท�าให้สูญเสียโอกาสในการขาย  

และอาจสญูเสยีลกูค้าให้กบัคูแ่ข่งได้อกีด้วย ผูป้ระกอบการ

จึงต้องตรวจตราชั้นวางสินค้า และท�าการส�ารวจสินค้า

อยู ่เป็นประจ�าเพื่อให้มีพร้อมไว้จ�าหน่ายตลอดเวลา 

ซ่ึงเป็นสิ่งที่ส�าคัญ และจ�าเป็นอย่างมากส�าหรับร้านค้า 

นอกจากน้ีจงึควรศกึษาลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ทีม่คีวาม

แตกต่างในแต่ละกลุ่ม ซึ่งเกี่ยวข้องกับ เพศ ระดับอายุ 

วถิกีารด�าเนนิชวีติ หรอืแม้แต่พฤตกิรรมทีท่�าซ�า้ๆ ซึง่จะ

สามารถท�าให้เกิดความโน้มเอียง และมีอิทธิพลในการ

แสดงออก ที่ผู ้ซื้อจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อได้ 

อกีด้วย ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัความจ�าเป็น ความต้องการ รวมถงึ

ระยะเวลาในการเลือกซื้อ ณ ขณะนั้น

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปฏิกิริยาของผู้ซื้อ  

ท่ีมต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้าประเภทน�า้ดืม่บรรจขุวด

ทีม่คีวามแตกต่างกนัในตราสนิค้าทีม่ลีกัษณะเฉพาะของ

สินค้า มีภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีการสื่อสาร และ

การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด รวมถงึมรีายการส่งเสรมิ

การขาย ท่ีจ�าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ โดยงานวิจัยนี้

เป็นการส�ารวจปฏิกิริยาโต้ตอบของผู้ซ้ือ เมื่อไม่มีสินค้า

ที่ต้องการจ�าหน่ายภายในร้าน ส่งผลให้เกิดกับร้านค้า

และสนิค้าท้ังทางตรงและทางอ้อม ด้วยการเปรยีบเทียบ

จากพฤตกิรรมการซ้ือในช่วงเวลาต่างๆ ท่ีเข้ามาใช้บรกิาร

ร้านสะดวกซื้อ และจ�านวนครั้งใน 1 อาทิตย์ที่เข้ามาใช้

บรกิาร และจากลกัษณะทัว่ไปของผูซ้ือ้ ได้แก่ เพศ อาย ุ

และสถานภาพ 

กรอบแนวความคดิ

ปฏิกิริยาที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่าย

• เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น

• เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

• ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

• ซื้อตราสินค้าอื่นตลอดไป

• เปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

• ซื้อสินค้าอื่นแต่ยังเป็นตราสินค้าเดิม

• รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิม  

และตราสินค้าเดิม

ประชากรศาสตร์

• เพศ

• อายุ

• สถานภาพ

พฤติกรรมการซื้อ

• ช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อเป็นประจ�า

• จ�านวนครั้งที่ซื้อต่อ 1 อาทิตย์
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

การทบทวนวรรณกรรม
 ลักษณะทั่วไปของผู้ซื้อ

 Aviv และ Maja (2003: 127-138) ได้กล่าวถึง 

การตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างเพศหญิงและเพศชาย  

พบว่า มคีวามแตกต่างกัน กล่าวคอื โดยปรกติแล้วเพศหญงิ

จะเป็นผู้ดูแลการซื้อสินค้าจิปาถะในร้านขายของทั่วไป 

(Grocery Store) ท�าให้รู้รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับ

ต�าแหน่งการวางสินค้าภายในร้าน และประเภทของ

สินค้าที่มีจ�าหน่ายภายในร้าน ซึ่งผู้หญิงยังจะเป็นผู้ดูแล

รายละเอยีดของสนิค้า ทีจ่ะต้องซือ้ในแต่ละครัง้ได้ดกีว่า

ผู้ชาย ในขณะที่เมื่ออยู่ในช่วงอายุที่แตกต่างกัน จะมี

ความรอบคอบในการตัดสนิใจซือ้แตกต่างกนัด้วย โดยจะ

สามารถพิจารณาความเสี่ยง หรือความเหมาะสมของ

สนิค้าได้ไม่เหมือนกนั นอกจากน้ีหน้าทีค่วามรับผดิชอบ

ของแต่ละบุคคล ในครอบครัว ก็มีส่วนส�าคัญและมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ทัง้สิน้ เช่น สามเีป็นผูก้�าหนด

รายละเอียด ชนิด ยี่ห้อของสินค้า ภรรยาเป็นผู้ไปซื้อ

ตามใบสั่งที่ระบุรายละเอียดไว้แล้ว เป็นต้น

พฤตกิรรมการซื้อ
 Mario และ K. Jegasothy (2008: 396-412) ได้

อ้างถงึการศกึษาของ Stephenson และ Willet (1969) 

ทีไ่ด้ท�าการศกึษาลักษณะบคุลกิภาพของผูซ้ือ้ทีม่ปีฏกิริยิา

ต่อสนิค้าขาดช่วงจ�าหน่าย และได้ท�าการจ�าแนกลกัษณะ

ของผู้ซื้อและปฏิกิริยาที่มีต่อการซื้อไว้ 4 ประเภท ดังนี้

 1. ผูซ้ือ้ทีต้่องการความสะดวกสบายในการซือ้สนิค้า 

(Convenience shoppers) เป็นกลุ่มที่ไม่ต้องการเสีย

เวลาในการจับจ่าย ดังนั้นจะมีความมั่นใจเมื่อเข้ามาใช้

บริการแล้วจะต้องไม่ผิดหวัง มีสินค้าที่ต้องการซื้ออย่าง

แน่นอน แต่ถ้าไม่มสีนิค้าสนองความต้องการ มโีอกาสที่

จะเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ที่จะไปซื้อสินค้าและใช้

บริการร้านค้าอื่นได้

 2. ผู้ซื้อที่ต้องการพักผ่อนหย่อนใจขณะที่ซื้อสินค้า 

(Recreational shoppers) เป็นกลุ่มที่เข้ามาเลือกซื้อ

สินค้าเป็นประจ�า และต้องการใช้เวลานานๆ ในการซื้อ

สนิค้า ดงันัน้การพจิารณาอย่างถ้วนถี ่หรอืใช้เวลาอยูใ่น

ร้านนานๆ จะส่งผลให้เกดิการซือ้สนิค้าได้ ซึง่อาจจะเป็น

สินค้าประเภทอื่น แต่ยังคงเลือกซื้อตราสินค้าเดิม หรือ

ซื้อสินค้าที่มีตราสินค้าอื่นทดแทนไปเลย

 3. ผู ้ซ้ือท่ีต้องการต่อรองราคาสินค้าในขณะซ้ือ 

(Price-bargain shoppers) เป็นกลุม่ทีจ่ะซ้ือสนิค้าเฉพาะ

ที่สามารถต่อรองราคาได้ และหาประโยชน์มากท่ีสุด  

ซึง่อาจจะเลอืกซือ้สนิค้าประเภททีม่กีารส่งเสรมิการขาย 

หรือสินค้าใหม่ที่อยู่ในช่วงทดลองจ�าหน่าย ที่มีราคาไม่

สงูมาก เนือ่งจากอยูใ่นช่วงของการแนะน�าผลติภณัฑ์ใหม่

 4. ผู ้ซ้ือท่ีมีความภักดีต่อร้านค้า (Store-loyal 

shoppers) โดยอาศัยมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันเสมือน

หุ้นส่วนทางธุรกิจ ดังนั้นจึงยังคงใช้บริการร้านค้าเดิม

หรือร้านสาขาต่อไป

 จะเป็นข้อสังเกตส�าหรับผู้ประกอบการให้เห็นได้ว่า 

ผูซ้ื้อจะท�าการตดัสนิใจ และแสดงออกซ่ึงปฏกิริิยาในการ

ซื้อสินค้าที่แตกต่างกันได้ ในสถานการณ์ต่างๆ กัน เช่น 

ช่วงเวลาในการส่งเสรมิการขาย ช่วงเวลาในการให้บรกิาร 

หรือการใช้ระยะเวลาท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าในแต่ละครั้ง 

เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวัลนุช (2552)  

ท่ีกล่าวถึงช่วงเวลาในการให้บรกิาร มผีลต่อการซือ้สนิค้า

ที่สะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งผู้ซื้อสามารถที่จะเลือกเวลาที่สะดวก

และสามารถมาใช้บริการได้เสมอ

 Tom และคณะ (2007: 704-718) ได้กล่าวถึง 

ความสอดคล้องระหว่างปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เมือ่สนิค้า

ขาดจ�าหน่าย และจ�านวนความถ่ีในการใช้บริการของ 

ผู้ซ้ือสะท้อนให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างลูกค้า

ท่ีมาซ้ือสนิค้าเป็นประจ�า หรอืบ่อยครัง้ มผีลต่อความภกัดี

ทีม่กีบัร้านค้านัน้ๆ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นฐัตกิณูฑ์ 

(2556: 117-124) ท่ีกล่าวว่า การสร้างความเป็นมิตร 

ท�าเลทีต่ัง้ องค์ประกอบของการสือ่สาร ได้แก่ การประชา- 

สมัพนัธ์กิจกรรมของร้าน การจดัแสดงสนิค้านัน้ มคีวาม

สัมพันธ์กับความถี่ในการเข้าร้านทั้งสิ้น
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 1 แสดงการศึกษาปฏิกิริยาของผู้ซื้อที่มีต่อการขาดช่วงการจ�าหน่ายสินค้ามีอาการที่แสดงออกคล้ายคลึงกัน

แหล่งอ้างอิง ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

Daniel และ Thomas 

(2003: 605-617)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

Mario และ K. Jegasothy 

(2008: 396-412)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

เปลี่ยนขนาดแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

Tom และคณะ 

(2007: 704-718)

เปลี่ยนไปซื้อร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

Roland และ Thomas 

(2011: 1-26)

เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น หรือร้านอื่น

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน

ซื้อตราสินค้าอื่นตลอดไป

เปลี่ยนขนาดหรือประเภทสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม

รอคอยที่จะซื้อในคราวถัดไปที่ร้านเดิมและตราสินค้าเดิม

วัตถุประสงค์
 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างด ้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพที ่

แตกต่างกนักบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 2. เพื่อศึกษาความแตกต่าง ด้านพฤติกรรมการซื้อ 

ในแต่ละช่วงเวลาที่แตกต่างกัน ของการเข้ามาซื้อสินค้า

ในร้านเป็นประจ�า กบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่าย

สินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้าน

สะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 3. เพื่อศึกษาความแตกต่าง ด้านพฤติกรรมการซื้อ 

ประเมินจากจ�านวนครั้งต่อ 1 อาทิตย์ของการเข้ามาซื้อ

สนิค้าในร้าน กบัปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้า

ประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

สมมตฐิานการวจิัย
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้

น�้าดื่มบรรจุขวดในเขตจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ อายุ 

และสถานภาพท่ีแตกต่างกัน จะมปีฏกิิรยิาต่อการขาดช่วง

จ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวด ท่ีมีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน 

 2. พฤติกรรมการซื้อน�้าดื่มของผู ้บริโภค ในเขต

จังหวัดนนทบุรี ประเมินจากจ�านวนครั้งที่แตกต่างกัน 

ใน 1 อาทติย์ ของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้านเป็นประจ�า 

ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้า

ประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ที่แตกต่างกัน

 3. พฤตกิรรมการซือ้น�า้ด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวัด

นนทบุรี จะมีช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน ของการเข้ามาซ้ือ

สินค้าในร้าน ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาท่ีมีต่อการขาดช่วง

จ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดที่มีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อที่แตกต่างกัน 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ระเบยีบวธิกีารวจิัย
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ารวจเพื่อ

ศกึษาปฏกิิริยาของผูบ้รโิภค ทีมี่ต่อการขาดช่วงจ�าหน่าย

สนิค้าประเภทน�า้ดืม่บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้าแตกต่างกนั

ในร้านสะดวกซื้อ ในเขตจังหวัดนนทบุรี

 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรท่ีศกึษาในการวจัิยน้ี คือ ผูบ้ริโภคทีเ่ข้ามา

ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ และซื้อสินค้าประเภทน�้าดื่ม

บรรจุขวด โดยประมาณกลุ่มตัวอย่างจากตารางสุ ่ม

ตัวอย่างของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ

มคีวามคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 ดงันัน้จะได้ขนาดกลุม่

ตัวอย่างจ�านวน 400 คน (สุวิมล ติรกานันท์, 2556: 

174-175)

 การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้จากวิธีการสุ่มตัวอย่างท่ี

ไม่ทราบโอกาสที่ถูกเลือกขึ้นมา (Non probability 

Sample) โดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental 

Sample) จากผู้บรโิภคทีเ่ข้ามาใช้บรกิารร้านสะดวกซือ้ 

ในเขตจังหวัดนนทบุรีและซื้อสินค้าประเภทน�้าดื่ม

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้ใน

การศกึษาค้นคว้าในครัง้นี ้คอื แบบสอบถามทีมี่ลกัษณะ

ข้อค�าถามแบบปลายปิด ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไป ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ และสถานภาพ

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 

ในเขตจงัหวดันนทบรุ ีทีม่ลีกัษณะค�าถามเป็นแบบเลอืก

ตอบ

 ส่วนที ่3 ปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้า

ประเภทน�า้ดืม่บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้า ในร้านสะดวกซือ้

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีลักษณะค�าถามแบบมาตร

ประเมินค่า 5 ระดับตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) โดย

 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง

 4 = เห็นด้วย

 3 = ไม่แน่ใจ

 2 = ไม่เห็นด้วย

 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

 การวิเคราะห์ทางสถิติ

 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

ได้แก่ t-test ในการวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 

เม่ือปัจจยันัน้แตกต่างกัน 2 กลุม่ ใช้ F-test ในการวเิคราะห์

ความแตกต่าง (One-Way ANOVA) เม่ือปัจจัยนั้น 

แตกต่างกัน 3 กลุ่มขึ้นไป และการทดสอบเปรียบเทียบ

พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใช้วีธีการของ 

เชฟเฟ (Scheffe’s Method) เพื่อหาความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม

ผลการวจิัย
 จากจ�านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ�านวน 400 คน 

สรปุได้ว่า ลกัษณะทางประชากรทีแ่ตกต่างกนัทัง้ 3 ปัจจยั 

ได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพ จะมีปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

ต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวด

ท่ีมตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ท่ีไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ี

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั ในช่วงเวลา

ของการเข้ามาซ้ือสนิค้าในร้านเป็นประจ�า และจ�านวนครัง้

ของการเข้ามาซื้อสินค้าในร้านภายใน 1 อาทิตย์ ส่งผล

ต่อปฏกิิรยิาของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ

ในเขตจังหวัดนนทบุรี (ดังตารางที่ 2)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 2 สรุปผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์และด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้ซื้อ

เมื่อขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวด

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่าย เพศ อายุ สถานภาพ จ�านวนครั้ง ช่วงเวลา

เปลี่ยนไปใช้บริการสาขาอื่น ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

เปลี่ยนไปใช้บริการร้านอื่นแทน ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ซื้อตราสินค้าอื่นแทน ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ซื้อตราสินค้าอื่นและไม่กลับมาซื้อตราสินค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✓ ✗

เปลี่ยนขนาดสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✓ ✗

เปลี่ยนชนิดหรือประเภทสินค้าอื่นๆ ทดแทนแต่ยังคง

เป็นตราสินค้าเดิม
✗ ✗ ✗ ✗ ✗

รอคอยทีจ่ะซ้ือในคราวถดัไปทีร้่านเดิมและตราสนิค้าเดิม ✗ ✗ ✗ ✗ ✗

ตารางที่ 3 แสดงผลการวเิคราะห์ F-test ของพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (ช่วงเวลาของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้าน

เป็นประจ�า) ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้บริโภคที่มีต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าด่ืมบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้า 

ในร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี

ปฏิกิริยา

ของผู้ซื้อ
ช่วงเวลา N Mean SD SS df MS F P.Value

ซื้อตรา

สินค้าอื่น

และไม่

กลับมาซื้อ

ตราสินค้า

เดิม

06:01-11:00

11:01-14:00

14:01-18:00

18:01-22:00

22:01-06:00

total

208

104

29

35

24

400

2.14

2.27

2.45

2.17

1.71

2.18

0.821

1.054

0.985

1.150

0.690

0.931

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

8.513

337.237

345.750

4

395

399

2.128

0.854

2.493 0.043*

มีระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

 จากตารางที่ 3 พบว่า พฤติกรรมการซื้อน�้าดื่ม 

บรรจขุวดของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันนทบรุ ีช่วงเวลาที่

แตกต่างกนัของผูซ้ือ้ทีเ่ข้ามาซือ้สนิค้าในร้านเป็นประจ�า 

ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้า

ประเภทน�า้ดืม่บรรจขุวด ทีม่ตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้

ที่แตกต่างกัน (ค่า F = 2.493, P.Value = 0.043)  

และเมื่อท�าการทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 

Comparison) โดยใช้วิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’s 

Method) พบว่า ตัวอย่างที่เข้ามาซื้อสินค้าในช่วงเวลา 

22:01-06:00 น. จะมปีฏิกิรยิาของการซ้ือน�า้ดืม่บรรจุขวด

ท่ีมตีราสนิค้าอืน่และไม่กลบัมาซือ้ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ไม่พบ

สนิค้าจ�าหน่ายในร้าน “น้อยกว่า” กลุม่ผูซ้ือ้ในช่วงเวลา 

06:01-11:00 น., 11:01-14:00 น. และ 14:01-18:00 น. 

(ดังตารางท่ี 4) แสดงให้เห็นว่า ช่วงเวลาท่ีไม่เร่งรีบ  

มีจ�านวนผู้จับจ่ายใช้สอยไม่มาก จะมีเวลาท่ีเลือกซื้อ

สินค้าได้นานๆ การตัดสินใจซื้อสินค้าจะถ้วนถี่ จึงไม่ยึด

ตดิกบัตราสนิค้า ซึง่แล้วแต่ความต้องการสนิค้าในขณะซือ้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที ่4 การทดสอบความแตกต่างรายคูข่องการวเิคราะห์ปฏกิริยิาของผูซ้ือ้เมือ่สนิค้าขาดช่วงจ�าหน่ายกบัช่วงเวลา

ที่เข้ามาซื้อน�้าดื่มบรรจุขวดใน 1 อาทิตย์

ปฏิกิริยา

ของ

ผู้ซื้อ

จ�านวนครั้ง 06:01-11:00 น. 11:01-14:00 น. 14:01-18:00 น. 18:01-22:00 น. 22:01-06:00 น.

ซื้อตรา

สินค้าอื่น

และไม่กลับมา

ซื้อตราสินค้า

เดิม

06:01-11:00

11:01-14:00

14:01-18:00

18:01-22:00

22:01-06:00

-

-

-

-

*

-

-

-

-

*

-

-

-

-

*

-

-

-

-

-

*

*

*

-

-

 

ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ F-test ของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (จ�านวนครั้งของการเข้ามาซื้อสินค้า 

ในร้านภายใน 1 อาทิตย์) ส่งผลต่อปฏิกิริยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อการขาดช่วงจ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าดื่มบรรจุขวด 

ที่มีตราสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ จ�านวนครั้ง N Mean SD SS df MS F P.Value

ซื้อตราสินค้าอื่น

และไม่กลับมาซื้อ

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

total

55

103

101

141

400

2.20

2.23

2.34

2.01

2.18

0.848

0.972

1.107

0.761

0.931

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

6.995

338.755

345.750

3

396

399

2.332

0.855

2.726 0.044*

เปลี่ยนขนาดสินค้า

แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

total

55

103

101

141

400

2.11

2.27

2.37

2.53

2.37

0.875

0.920

1.093

0.990

0.992

ระหว่างกลุ่ม

ภายในกลุ่ม

รวม

8.424

384.286

392.710

3

396

399

2.808

0.970

2.894 0.035*

มีระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

 จากตารางที ่5 พบว่า พฤติกรรมการซือ้น�า้ด่ืมบรรจุ

ขวดของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ประเมินจาก

จ�านวนครัง้ทีแ่ตกต่างกนัใน 1 อาทิตย์ของการเข้ามาซือ้

สินค้าในร้าน ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาท่ีมีต่อการขาดช่วง

จ�าหน่ายสินค้าประเภทน�้าด่ืมที่มีตราสินค้าในร้าน 

สะดวกซือ้ โดยมปีฏกิริิยาของการไปซ้ือน�า้ดืม่บรรจขุวด

ที่มีตราสินค้าอื่น และไม่กลับมาซื้อตราสินค้าเดิม  

(ค่า F = 2.726, ค่า P.Value = 0.044) และการเปลีย่น

ขนาดสินค้าแต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิม (ค่าF = 2.894, 

ค่า P.Value = 0.035) ที่แตกต่างกัน และเมื่อท�าการ

ทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) 

โดยใช้วิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’s Method) พบว่า 

กลุม่ท่ีซ้ือสนิค้ามากกว่า 10 ครัง้ใน 1 อาทิตย์จะมีปฏกิิรยิา

ของการไปซื้อน�้าดื่มที่มีตราสินค้าอื่น และไม่กลับมาซื้อ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตราสนิค้าเดมิ เมือ่ไม่พบสนิค้าจ�าหน่ายในร้าน “น้อยกว่า” 

กลุม่ทีซ่ือ้สนิค้าจ�านวน 6-10 คร้ังใน 1 อาทติย์ (ดังตาราง

ที่ 6) และปฏิกิรยิาการเปลี่ยนขนาดสนิคา้ แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม เมื่อไม่พบสินค้า กลุ่มที่ซื้อสินค้ามากกว่า 

10 ครั้ง ใน 1 อาทิตย์ จะมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนขนาด

สนิค้า “มากกว่า” กลุม่ท่ีซือ้สนิค้าจ�านวน 1-2 ครัง้ และ 

3-5 ครั้งใน 1 อาทิตย์ (ดังตารางที่ 5) แสดงให้เห็นว่า 

การเข้าไปใช้บริการบ่อยครัง้จะรูจ้กัสนิค้าทีจ่�าหน่ายในร้าน

เป็นอย่างดี ผู้ซื้อมีความไว้วางใจในร้านค้า และเชื่อมั่น

ในสินค้าที่มีจ�าหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศ 

ธรรมเกื้อกูล และคณะ (2557) ที่กล่าวถึงปัจจัยที่ท�าให้

เกิดดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า (DLI)  

ท่ีผู้ประกอบการร้านค้าต้องท�าให้ลูกค้าเกิดความต้องการ

ซื้อสินค้าและบริการที่ร้านนี้เท่านั้น เนื่องจากการซ้ือ

สินค้าอาจเกิดจากความสะดวก ความบังเอิญ หรือจาก

ความภกัดใีนตราสนิค้าได้หลายตรา ในกลุม่สนิค้าประเภท

เดยีวกนั ต้องสร้างความมัน่ใจ ส่งผลให้เกดิความพงึพอใจ

และความภักดี สร้างโอกาสในการซ้ือและใช้บริการท่ี

มากขึ้น 

ตารางที่ 6 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ของการวเิคราะห์ปฏกิริยิาของผูซ้ื้อเมือ่สนิค้าขาดช่วงจ�าหน่ายกบัจ�านวนครัง้

ที่เข้ามาซื้อน�้าดื่มบรรจุขวดใน 1 อาทิตย์

ปฏิกิริยาของผู้ซื้อ จ�านวนครั้ง 1-2 ครั้ง 3-5 ครั้ง 6-10 ครั้ง >10 ครั้ง

ซื้อตราสินค้าอื่น

และไม่กลับมาซื้อ

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

-

*

-

-

*

-

เปลี่ยนขนาดสินค้า

แต่ยังคงเป็น

ตราสินค้าเดิม

1-2

3-5

6-10

>10

-

-

-

*

-

-

-

*

-

-

-

-

*

*

-

-

อภปิรายผล
 จากผลงานวิจัยพบว่า 

 1. ลักษณะทั่วไปของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ และ

สถานภาพ จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่จ�าเป็นต่อการ

ด�ารงชีวิต ดังเช่น น�้าดื่มบรรจุขวดนั้น ไม่แตกต่างกัน

อย่างชัดเจน จงึควรเพ่ิมตวัแปรท่ีมอีทิธพิลต่อกลุม่ตวัอย่าง 

เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ เช่น รายการส่งเสริม 

การขาย การรักษาสิ่งแวดล้อมด้วยบรรจุภัณฑ์ใหม่  

หรือเป็นสนิค้าทีไ่ด้รับรางวัลมาตรฐานระดับโลก เป็นต้น 

 2. ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซ้ือประเมนิจาก

จ�านวนครัง้ต่อ 1 อาทิตย์ ของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้าน

เป็นประจ�า กบัปฏกิิรยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้า

ประเภทน�้าดื่มบรรจุขวดท่ีมีตราสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

จากการศกึษาพบว่ามคีวามสอดคล้องกับ ชูชัย สมทิธไิกร 

(2553) ที่กล่าวถึงการสร้างความเชื่อมโยง ท�าให้บุคคล

เกิดการเรียนรู ้ระหว ่างสิ่งเร ้าและการตอบสนอง  

อาจกระท�าโดยการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท�ากับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อได้รับความพึงพอใจ เช่น 
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จากรางวัลในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ที่ท�าให้เกิด

โอกาสในการขายส�าหรับร้านค้า และแนวโน้มที่จะซื้อ

สินค้าโดยเลือกสินค้าที่อยู่ภายในร้านค้าที่มีสินค้าชนิด

เดียวกนัแต่ต่างทีต่ราสนิค้า (สนิค้าทดแทนทีเ่หมอืนกนั) 

และการมาใช้บริการในร้านค้าเดิมซ�้าอีกในอนาคต  

จะท�าให้เพิม่ความชัดเจนในการเลอืกร้านค้าทีจ่ะซือ้สนิค้า 

หรอืซือ้สินค้าทีม่อียูใ่นร้านค้า ดงันัน้จงึสามารถน�ามาใช้

เป็นปัจจัยหลักในการประเมินการเตรียมสินค้าไว้ขาย 

ได้ดีขึ้น 

 ผู ้บริโภคต้องการเข้ามาซื้อสินค้า เมื่อเข้ามาใช้

บริการร้านสะดวกซ้ือร้านเดิมบ่อยคร้ัง พบว่า สินค้า 

บางชนิดขาดช่วงจ�าหน่าย ในเวลาท่ีต้องการซ้ือและถ้า

หลายครั้งแล้วไม่พบสินค้าที่ต้องการ แต่ยังคงตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าที่มีตราสินค้าอื่น หรือตัดสินใจซื้อขนาดอื่น  

แต่ยังคงเป็นตราสินค้าเดิมปฏิกิริยาที่แสดงออกนั้น 

สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อมั่นในร้านค้าแต่ไม่แน่ใจ 

ในตราสินค้า สาเหตุมาจากการกระจายสินค้าไม่ทั่วถึง

ส่งผลให้ผูป้ระกอบการผลติเกดิการสญูเสยีกลุ่มลกูค้าเก่า

 3. ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซื้อในแต่ละ 

ช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั ของการเข้ามาซ้ือสินค้าในร้านกบั

ปฏกิริยิาทีม่ต่ีอการขาดช่วงจ�าหน่ายสนิค้าประเภทน�า้ดืม่

บรรจขุวดทีม่ตีราสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ จากการศกึษา 

พบว่า ช่วงเวลาของการเข้ามาซือ้สนิค้าในร้านสะดวกซ้ือ 

ลูกค้าสามารถเลือกในช่วงเวลาสะดวก และไม่ได้เป็น

เวลาที่เร่งรีบ จึงมีเวลามากในการพิจารณาสินค้าและ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีโอกาสที่จะได้ทดลองสินค้าตราใหม่ 

ท�าให้ร้านค้าสร้างยอดขายได้เพิ่มขึ้น เป็นกลุ่มผู้ซื้อที่ไม่

ยึดติดในตราสินค้า 

 ผลการวจัิยนี ้อาจสรปุได้ว่า ภาพสะท้อนความต้ังใจ

ซ้ือสนิค้าบรโิภคประเภทน�า้ด่ืมบรรจุขวดทีจ่�าเป็นต่อชวีติ

ประจ�าวันในร้านสะดวกซ้ือ ท่ีเกิดจากความเช่ือมั่นของ

ลกูค้าเมือ่เข้ามาใช้บรกิารภายในร้าน ส่งผลให้เกดิความ

มั่นใจในความคาดหวังของตนเองท่ีร้านค้าจะมีสินค้าท่ี

ต้องการวางจ�าหน่าย และได้ซือ้สนิค้าท่ีต้องการ ซ่ึงความ

พงึพอใจนี ้ท�าให้เกิดความรูส้กึผกูพนัทางจติใจ ท่ีผูบ้รโิภค

มีต่อร้านค้า โดยพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆ 

ภายในร้าน 

 ด้วยเหตุนี้ ร้านค้าสามารถเปลี่ยนความพึงพอใจ 

ให้เป็นความจงรักภักดีได้ โดยอาศัยการปรับปรุงอย่าง

ต่อเนือ่ง เพือ่ส่งมอบประสบการณ์ทีม่คุีณค่าให้กบัลกูค้า 

โดยพจิารณา 4 องค์ประกอบทีส่�าคญั ได้แก่ 1) คณุภาพ

การบรกิาร 2) ผลติภณัฑ์ 3) คณุค่า/ราคา และ 4) ช่ือเสยีง

บริษัท ซึ่งแต่ละปัจจัยจะสามารถดึงดูดลูกค้าได้เพิ่มข้ึน 

(ศุภธณิศร์ เติมสงวนวงศ์, 2553) 

ข้อเสนอแนะ
 1. ส�าหรับการวิจัยครั้งนี้ 

  การศกึษาปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคเมือ่ไม่พบสนิค้า

ทีต้่องการ บนทีว่างสนิค้าในร้านสะดวกซือ้ทีไ่ปใช้บรกิาร 

ผลจากการวิจัยท�าให้เกิดความเช่ือมั่นในการกระจาย

สนิค้าน้อยลง ขณะทีค่วามพงึพอใจไปใช้บรกิารในร้านค้า

ยังคงส่งผลให้เกิดการซื้อ ดังนั้นการปรับปรุงร้านค้า 

อย่างต่อเนือ่ง อาจส่งเสรมิและสนบัสนนุการตดัสนิใจซือ้

สินค้าได้ ซึ่งยังคงมีปัจจัยอื่นๆ ที่อาจเกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจซื้อ เช่น อารมณ์และเหตุผล ตราสินค้าและ

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 2. ส�าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

  ควรท�าการศึกษาตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตดัสนิใจซ้ือ เนือ่งจากอาจส่งผลเกีย่วเนือ่งต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง และปริมาณการซื้อที่มากขึ้นได้
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อทิธพิลของการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การ
และการสนับสนุนจากหัวหน้างานที่มตี่อความผูกพัน
ต่อองค์การของข้าราชการทหารไทย

INFLUENCE OF PERCEIVED ORGANIZATIONAL SUPPORT AND SUPERVISOR SUPPORT 
ON ORGANIZATIONAL COMMITMENT OF THAI MILITARY OFFICERS

ชัยเสฏฐ์ พรหมศรี1

Chaiyaset Promsri1

บทคัดย่อ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การ การสนับสนุนจาก 

หัวหน้างานและความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง 2) เปรียบเทียบการรับรู ้

การสนับสนุนจากองค์การ การสนับสนุนจากหัวหน้างาน และความผูกพันต่อองค์การจ�าแนกตามระดับชั้นยศของ

ข้าราชการทหาร และ 3) ศึกษาอิทธิพลของการสนับสนุนจากองค์การและการสนับสนุนจากหัวหน้างาน ที่มีต่อ 

ความผูกพนัต่อองค์การของข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึง่โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู

จากกลุม่ตวัอย่างข้าราชการทหารชัน้ประทวนและสัญญาบตัรของหน่วยงานทหารแห่งหนึง่ จ�านวน 176 คน ผลการวจิยั 

พบว่า การรับรู้ต่อการสนับสนุนขององค์การในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างาน

ในภาพรวมอยูร่ะดบัสงู และความผกูพนัขององค์การทัง้ 3 ด้านอยูใ่นระดบัมาก ผลการวเิคราะห์ t-test และการวเิคราะห์

การถดถอย พบว่า 1) นายทหารชั้นประทวนและนายทหารชั้นสัญญาบัตรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การ  

และการสนบัสนนุจากหัวหน้างานทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมรีะดบัความผกูพันต่อองค์การ

ทางด้านจิตใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2) การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพล 

ต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจ ด้านความจ�าเป็นทางสังคม และด้านบรรทัดฐานอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 และ 3) การรับรู้ต่อการสนับสนันของหัวหน้างานมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจและ

ด้านบรรทัดฐานอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามล�าดับ

ค�าส�าคัญ: การสนับสนุนจากองค์การ การสนับสนุนจากหัวหน้างาน ความผูกพันต่อองค์การ ข้าราชการทหารไทย

1 อาจารย์สาขาวชิาการจัดการ คณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร, Full-time Lecturer in Management, 
Faculty of Business Administration, Rajamangala University of Technology Phra Nakhon, E-mail: Chaiyaset.p@
rmutp.ac.th
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Abstract
 The objectives of this research were: 1) to study levels of perceived organizational support, 

supervisor support, and organizational commitment of Thai military officers; 2) to compare means 

of perceived organizational support, supervisor support, and organizational commitment of Thai 

military officers according to military ranks; and 3) to study impact of perceived organizational 

support and supervisor support on organizational commitment of Thai military officers. Question-

naire was used to collect data from the sample size of 176 Thai military officers including  

non-commissioned military and commissioned military officers. Results showed that the total 

mean score of perceived organizational support was in moderate level while the total mean score 

of perceived supervisor support was in high level. For organizational commitment, the results 

showed “high” level for affective, continuance, and normative commitments. Independent 

sample t-test and regression analysis indicated that 1) there was statistically significant difference 

between non-commissioned and commissioned military officers on perceived organizational support 

and supervisor support at .01 level,and on affective commitment at .05 level; 2) perceived  

organizational support had statistically significant influenced on affective commitment, continuance 

commitment, and normative commitment at .01 level; and 3) perceived supervisor support had 

statistically significant influenced on affective commitment and normative commitment at .01  

and .05 levels, respectively. 

Keywords: Organizational Support, Supervisor Support, Organizational Commitment, Thai Military 

Officers

บทน�า
 การศึกษาเร่ืองความผูกพันต่อองค์การได้รับความ

สนใจจากนักวิชาการอย่างแพร่หลายในรอบหลายปี 

ทีผ่่านมา ความผกูพนัต่อองค์การเป็นเรือ่งทีเ่กีย่วข้องกับ

ความภกัดขีองพนักงานและค�ามัน่สญัญาทีม่ต่ีอองค์การ 

พนักงานที่มีระดับความผูกพันต่อองค์การสูงมีแนวโน้ม

ท่ีจะอยูก่บัองค์การ ซึง่ส่งผลต่อความส�าเรจ็ในการบรรลุ

เป้าหมายขององค์การ (Daft, 2011) ในทางกลับกัน

พนักงานที่มีความผูกพันต่อองค์การน้อยมีแนวโน้ม 

ทีจ่ะขาดงาน มาท�างานสาย และลาออกจากงานมากข้ึน 

(Kazluaskaite, Buciuniene & Turauskas, 2006: 

300-301) ซึ่งส่งผลต่อการหยุดชะงักของการท�างาน  

การสูญเสียงบประมาณในการจ้างงานและฝึกอบรม

พนกังานใหม่ งานวจิยัทีผ่่านมาชีใ้ห้เหน็ถงึความสมัพนัธ์

ในทางบวกระหว่างความผูกพันต่อองค์การกับผลผลิต 

ในการท�างาน และพบว่า ความผกูพนัต่อองค์การมคีวาม

สัมพันธ์กับผลการปฏิบัติงานของพนักงาน โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งพนักงานใหม่ที่มีพบความสัมพันธ์ในระดับที ่

มากกว่าพนักงานท่ีอยู่มานาน นอกจากนี้งานวิจัยยังช้ี 

ให้เห็นว่าพนักงานที่รู้สึกว่า องค์การหรือหัวหน้างานที่

ไม่ได้รักษาค�ามั่นสัญญาหรือให้การสนับสนุนท่ีมากพอ 

จะมีความผูกพันต่อองค์การน้อยลง และน�าไปสู่ผลการ 

ปฏิบัติงานท่ีสร้างสรรค์ (Robbins & Judge, 2013)  

ผลการวจิยัท่ีผ่านมาแสดงให้เหน็ถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง

องค์การและหวัหน้างานและความผกูพนัต่อองค์การของ

พนักงาน 
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 Meyer และ Allen (1991: 64) ได้แบ่งความผกูพนั

ต่อองค์การออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความผูกพันต่อ

องค์การทางด้านจิตใจ (Affective Commitment) 

หมายถึง ความผูกพันทางอารมณ์และความรู้สึกเป็น 

ส่วนหนึ่งขององค์การ ความผูกพันต่อองค์การทางด้าน

ความจ�าเป็นทางสงัคม (Continuance Commitment) 

หมายถึง ความผูกพันที่ตั้งอยู่บนพื้นที่ของผลประโยชน์

ที่เช่ือมโยงพนักงานเข้าไว้กับองค์การ และความผูกพัน

ต่อองค์การทางด้านบรรทดัฐาน (Normative Commit-

ment) หมายถึง ความรูส้กึถงึความรบัผิดชอบของพนกังาน

ที่จะต้องคงอยู่กับองค์การ ซึ่งความผูกพันต่อองค์การ

แต่ละประเภทมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้การสนับสนุน

จากองค์การและหัวหน้างานในระดับที่แตกต่างกัน

 การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การ คือ ระดับที่

พนักงานเชื่อว่าองค์การให้ความสนใจต่อความพยายาม

ในการท�างานและความเป็นอยูข่องพวกเขามากน้อยเท่าใด 

งานวิจัยจ�านวนมากพบความสัมพันธ์ทางบวกระหว่าง

การรับรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การและความผกูพันต่อ

องค์การ นอกจากน้ียงัพบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้

ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานและความผูกพันต่อ

องค์การ (Latif & Gulzar, 2012: 57) อย่างไรก็ตาม 

มงีานวจิยัส่วนหนึง่ทีส่รปุว่า ถงึแม้ว่าการรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์การและการสนับสนุนจากหัวหน้างานจะมี

อทิธิพลต่อความผูกพนัต่อองค์การของพนกังาน แต่การ

รับรูก้ารสนบัสนนุขององค์การมีอทิธพิลมากกว่าการรบัรู้

การสนับสนุนจากหัวหน้างานต่อระดับความผูกพันต่อ

องค์การ (Armstrong-Stassen, 1998; Latif & Gulzar, 

2012) Eisenberger และคณะ (1986: 501) กล่าวว่า 

การรับรู้การสนับสนุนขององค์การที่สูงช่วยสร้างความ

ผูกพันแก่พนักงาน โดยพนักงานรู้สึกถึงความผูกพันที่มี

ต่อองค์การอย่างแท้จริงไม่ใช่แค่ความรู้สึกว่า พวกเขา

ควรจะต้องมีความผูกพันต่อองค์การของตนเพราะเป็น

หน้าที่ ซึ่งพนักงานเหล่านี้จะแสดงพฤติกรรมที่ส่งเสริม

การบรรลุเป้าหมายขององค์การ ซึง่พนกังานทีม่คีวามรูส้กึ

ผูกพันกับองค์การทางด้านจิตใจจะรู้สึกถึงหน้าที่ในการ

สนับสนุนต่อความเป็นอยู่ท่ีดีขององค์การ และช่วย

องค์การให้บรรลุเป้าหมาย โดยพวกเขาจะแสดงออก 

ซ่ึงความผกูพนัต่อองค์การทางด้านจิตใจผ่านความพยายาม

ในการท�างานทีเ่พิม่มากยิง่ข้ึน นอกจากนีก้ารท่ีพนกังาน

ได้รับพฤติกรรมที่พึงปรารถนา ทัศนคติ หรือรางวัล 

จากหัวหน้างานหรือองค์การ ท�าให้เกิดความรู้สึกที่ว่า

หัวหน้างานหรือองค์การได้แสดงความใส่ใจต่อความ 

เป็นอยู่ของตน ซ่ึงท�าให้รู้สึกว่า ตนเป็นหนี้บุญคุณต่อ

องค์การและต้องท�าการตอบแทน น�าไปสูก่ารสร้างความ

ผกูพนัต่อองค์การด้านบรรทัดฐานข้ึน (Aube, Rousseau 

& Morin, 2007) อย่างไรกต็ามงานวจิยัท่ีผ่านมาได้พบว่า 

ความผูกพันต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสังคม

มีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของพนักงานในแง่

ของการปฏิบัติต่อตนเองอย่างไม่เหมาะสมมากกว่า 

การรับรู้ถึงการสนับสนุนจากองค์การ (O’ Driscoll & 

Randall, 1999: 199-200) นอกเหนือจากการรับรู ้

ต่อการสนบัสนนุจากองค์การทีม่อีทิธพิลต่อความผกูพนั

ต่อองค์การแล้ว งานวิจัยยังแสดงให้เห็นความสัมพันธ์

ระหว่างการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากหวัหน้างานและความ

ผูกพันต่อองค์การอีกด้วย (Latif & Gulzar, 2012; 

Latif & Sher, 2012) ซ่ึงความสัมพันธ์ดังกล่าวส่งผล 

ในทางบวกแก่องค์การ อย่างไรก็ตามถ้าองค์การใดมปัีญหา

ในเรือ่งของความผกูพนัต่อองค์การของพนกังานอาจน�า

ไปสู่เรื่องของการแสดงพฤติกรรมที่ไม่พึงปรารถนา เช่น 

การเข้างานสาย การขาดงาน การมีปัญหากันระหว่าง

พนกังาน และการลาออกจากงาน ซึง่ส่งผลเสยีต่อองค์การ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์การภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับงาน 

ทางด้านความมั่นคงและการรักษาความปลอดภัย 

ของราชวงศ์และพระบรมวงศานุวงศ์ ท�าให้งานวิจัยนี ้

มุ่งความสนใจไปที่หน่วยงานทหารแห่งหนึ่งที่เกี่ยวข้อง

กบังานทางด้านการอารกัขาความปลอดภยัราชวงศ์และ

พระบรมวงศานุวงศ์ เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

การรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การ การรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากหัวหน้างาน และความผูกพันต่อองค์การ กอปรกับ

งานวิจัยที่ผ่านมาที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันต่อองค์การ
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ในหน่วยงานทหาร มักศึกษาแต่เร่ืองของความผูกพัน

ขององค์การแต่เพียงอย่างเดียว หรือศึกษาปัจจัยอื่นที่มี

อทิธิพลต่อความผกูพนัต่อองค์การ แต่ไม่ได้ท�าการศึกษา

เรื่องการรับรู้การสนับสนุนจากองค์การและหัวหน้างาน

แต่อย่างใด (ธิติวัฒน์ แจ่มศักดิ์, 2548; ปัทมา สมสนั่น, 

2556) นอกจากน้ีการศึกษาเรือ่งความผกูพันต่อองค์การ

ส่วนใหญ่มักด�าเนินการในภาพรวมมากกว่าการจ�าแนก

ตามประเภทตามแนวคิดของ Meyer และ Allen (1991) 

ที่สะท้อนให้เห็นระดับความแตกต่างของความผูกพัน 

ในแต่ละประเภท และไม่ได้เปรียบเทียบความแตกต่าง

การรับรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การและหวัหน้างาน จ�าแนก

ตามระดับชั้นยศที่แตกต่างกัน ด้วยเหตุนี้งานวิจัยนี้จึง 

มุ ่งที่จะศึกษาอิทธิพลของการรับรู ้การสนับสนุนจาก

องค์การและการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างานทีม่ต่ีอ

ระดับความผูกพันต่อองค์การ จ�าแนกตามประเภทของ

ความผูกพันต่อองค์การ ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์การ

ด้านจติใจ ด้านความจ�าเป็นทางสงัคม และด้านบรรทดัฐาน 

และเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู ้ต่อการ

สนบัสนนุจากองค์การและหวัหน้างาน และความผกูพนั

ต่อองค์การ ระหว่างนายทหารชัน้ประทวนและนายทหาร

ชั้นสัญญาบัตร

วัตถุประสงค์
 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ต่อการสนับสนุนจาก

องค์การ การสนับสนุนจากหัวหน้างานและความผูกพัน

ต่อองค์การของข้าราชการทหารในหน่วยงานทหาร 

แห่งหนึง่จ�าแนกตามประเภทของความผกูพันต่อองค์การ

 2. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู ้การสนับสนุนจาก

องค์การ การสนับสนนุจากหวัหน้างาน และความผกูพนั

ต่อองค์การจ�าแนกตามระดับชัน้ยศของข้าราชการทหาร

 3. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการรบัรูก้ารสนับสนุนจาก

องค์การและการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากหวัหน้างาน ทีม่ต่ีอ

ความผกูพนัต่อองค์การของข้าราชการทหารในหน่วยงาน

ทหารแห่งหนึ่งจ�าแนกตามประเภทของความผูกพันต่อ

องค์การ

สมมตฐิานการวจิัย
H1: ระดับช้ันยศของข้าราชการทหารท่ีแตกต่างกัน  

ส่งผลต่อการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การ การสนบัสนนุ

จากหวัหน้างาน และความผกูพนัต่อองค์การแตกต่างกนั

H2: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพลต่อ

ความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจของข้าราชการ

ทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

H3: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพลต่อ

ความผูกพันต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสังคม

ของข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

H4: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพลต่อ

ความผูกพันต ่อองค์การทางด้านบรรทัดฐานของ

ข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

H5: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานมีอิทธิพล

ต่อความผกูพนัต่อองค์การทางด้านจติใจของข้าราชการ

ทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

H6: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานมีอิทธิพล

ต่อความผกูพนัต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคม

ของข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

H7: การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานมีอิทธิพล

ต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านบรรทัดฐานของ

ข้าราชการทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

วธิกีารวจิัย
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างการสนบัสนนุจากองค์การและการสนบัสนนุจาก

หัวหน้างาน กับความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการ

ทหารในหน่วยงานทหารแห่งหนึ่ง

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ศึกษาจากข้าราชการทหารของหน่วยงานทหาร 

แห่งหนึง่ท่ีเกีย่วข้องกบังานรกัษาความปลอดภยัมจี�านวน

ทหารทั้งหมด 620 คน แบ่งเป็นนายทหารชั้นประทวน 

269 คน และช้ันสัญญาบัตร 301 คน และลกูจ้างประจ�า 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

50 คน แต่ในการศึกษาครั้งน้ีจะเก็บเฉพาะนายทหาร 

ชั้นประทวนและสัญญาบัตรซึ่งมีจ�านวนรวมกันทั้งสิ้น 

570 คน ซ่ึงจากตารางส�าเรจ็รปูก�าหนดขนาดตวัอย่างของ 

Krejcie และ Morgan (อ้างถึงใน ธีรวฒุ ิเอกะกลุ, 2543) 

ระบุว่า ใช้ประชากรจ�านวน 226 คน อย่างไรก็ตาม 

เนื่องจากทหารหน่วยนี้ต้องออกไปประจ�าการนอกที่ตั้ง

ซึ่งไม่สะดวกกับการเก็บข้อมูล จึงเก็บเฉพาะบุคคลที่อยู่

ในท่ีตั้ง โดยก�าหนดสัดส่วนทหารชั้นสัญญาบัตรและ 

ชัน้ประทวนในจ�านวนเท่าๆ กนัและใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่าง

แบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ 

จับฉลากจากรายชื่อที่ปรากฎส�าหรับทหารที่ปฏิบัติงาน

ในส่วนกลาง และให้บคุลากรภายในของหน่วยงานทีเ่ป็น

นักศึกษาปริญญาโทท่ีผ่านการเรียนวิชาระเบียบวิธีวิจัย 

เป็นผูน้�าแบบสอบถามไปแจกให้แก่นายทหารตามรายชือ่

ทีสุ่ม่ และรบัแบบสอบถามกลบัด้วยตนเอง อย่างไรกต็าม

มีแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพื่อน�ามาใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลจ�านวน 176 คน

 เครื่องมือที่ใช้ท�าการวิจัย

 การวิจยัคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามท่ีประเมนิด้วยตนเอง 

(Self-Administered Questionnaire) เป็นเครื่องมือ

ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ซึง่ประกอบด้วย 4 ส่วนได้แก่

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมลูส่วนบุคคลของบคุลากร

สายสนบัสนุน ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา ประเภท 

สถานภาพสมรส ประเภทของชั้นยศ โดยลักษณะของ

ข้อค�าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเรือ่งการรบัรูต่้อการสนบัสนนุ

จากองค์การเป็นมาตรประเมนิ (Rating Scale) โดยแบ่ง

ค่าคะแนนออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

(5 คะแนน) เห็นด้วย (4 คะแนน) ไม่แน่ใจ (3 คะแนน) 

ไม่เหน็ด้วย (2 คะแนน) และไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่ (1 คะแนน) 

ปรับปรุงตามแนวคิดของ Eisenberger, Huntington, 

Hutchison และ Sowa (1986) แบบสอบถามมทัีง้หมด 

8 ข้อ มีข้อความเชิงลบ 4 ข้อ ซึ่งได้ท�าการปรับระดับ 

ค่าคะแนนด้วยวิธีการ Reversed score ในโปรแกรม

ประมวลผลข้อมูล

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเรื่องการสนับสนุนจาก

หวัหน้างานเป็นมาตรประเมนิค่า (Rating Scale) โดยแบ่ง

ค่าคะแนนออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

(5 คะแนน) เห็นด้วย (4 คะแนนไม่แน่ใจ (3 คะแนน) 

ไม่เห็นด้วย (2 คะแนน) และไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่ (1 คะแนน) 

ปรบัปรงุตามแนวคิดของ Eisenberger, Stinglhamber, 

Vandenberghe, Sucharski และ Rhodes (2002) 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ข้อ

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเรือ่งความผกูพนัต่อองค์การ 

เป็นมาตรประเมนิค่า (Rating Scale) โดยแบ่งค่าคะแนน

ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5 คะแนน) 

เห็นด้วย (4 คะแนน) ไม่แน่ใจ (3 คะแนน) ไม่เห็นด้วย 

(2 คะแนน) และไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่ (1 คะแนน) ปรบัปรงุ

ตามแนวคดิของ Meyer และ Allen (1991) แบบสอบถาม

มีทั้งหมด 17 ข้อ โดยแบ่งเป็น ความผูกพันทางด้าน

ความจติใจ (Affective commitment) จ�านวน 10 ข้อ 

ความผกูพนัทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคม (Continuance 

commitment) จ�านวน 4 ข้อ และความผกูพนัทางด้าน

บรรทัดฐาน (Normative commitment) จ�านวน 3 ข้อ

มข้ีอความเชงิลบ 3 ข้อ ซึง่ได้ท�าการปรบัระดบัค่าคะแนน

ด้วยวิธีการ Reversed score ในโปรแกรมประมวลผล

ข้อมูล

 การตรวจสอบค่าความตรงและความเชื่อมั่น

 เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content  

Validity) และภาษาทีใ่ช้ให้ครอบคลุมและตรงกับนยิาม

ทีก่�าหนด และท�าการแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ 

โดยการหาค่าความสมเหตุสมผลเชิงเนื้อหาหรือความ

เท่ียงตรงเชิงเนือ้หาของแบบทดสอบแต่ละข้อโดยใช้สตูร 

IOC หาค่าเฉลี่ยดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ

ท้ังหมด 3 ท่านโดยแบบสอบถามจะเลือกใช้เฉพาะ 

ข้อค�าถามทีม่ ีดชันคีวามสอดคล้องระหว่างแบบสอบถาม

กับวัตถุประสงค์ของเนื้อหา ต้ังแต่ระดับ 0.5 ขึ้นไป  

ซ่ึงจากผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า ไม่มี
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ข้อใดทีไ่ด้ดชันคีวามสอดคล้องต�า่กว่า 0.5 โดยค่าคะแนน

ของแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน อยู่ระหว่าง 0.66-1.00 

หลังจากนั้นมีการน�าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่ม

ตัวอย่าง (Try Out) จ�านวน 30 คนที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

เพื่อน�าไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธ ี

หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s 

Coefficient Alpha) ซึ่งผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามเร่ืองการรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การ 

มค่ีาเท่ากบั 0.686 การรับรู้การสนับสนุนจากหวัหน้างาน 

มีค่าเท่ากับ 0.822 และความผูกพันต่อองค์การ มีค่า

เท่ากับ 0.758 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค

ระหว่าง 0.6-0.7 ถือว่ายอมรับได้ (Nunnally, 1978)

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 การศกึษาคร้ังนีใ้ช้ทัง้สถติิเชงิพรรณา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและ และสถติิอนุมาน (Inferential 

Statistics) ได้แก่ Independent Sample t-test  

เพื่อตอบสมมติฐานข้อที่ 1 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ ์

สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) และการวเิคราะห์การถดถอย 

(Regression Analysis) เพื่อตอบสมมติฐานข้อที่ 2-7 

โดยใช้โปรแกรม SPSS ส�าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

ผลการวจิัย
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของข้าราชการทหาร ของ

หน่วยงานทหารแห่งหน่ึง จากการตอบแบบสอบถาม 

พบว่า มีแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ�านวน 176 ชุด  

จากทัง้หมด 200 ชดุ คิดเป็นร้อยละ 88 เมือ่จ�าแนกตาม

ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 

60.8 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุดอยู่ที่ 21 ปี 

สูงสุดอยู่ที่ 59 ปี และมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 37.45 ปี มีค่า

เบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ี ่8.91 ระดับการศึกษาของผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ�านวน 

123 คน คิดเป็นร้อยละ 69.9 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ�านวน 101 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.4 และระดับยศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ที่เป็นนายทหารชั้นประทวน มีจ�านวน 89 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.6 และเป็นนายทหารชัน้สญัญาบตัร จ�านวน 

87 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

พบว่า การรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การในภาพรวม

อยู ่ในระดับปานกลาง (X̄  = 3.40, S.D. = .557)  

การรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานในภาพรวม 

อยู่ในระดับสูง (X̄ = 4.10, S.D. = .671) ส�าหรับความ

ผูกพันขององค์การ พบว่า ความผูกพันขององค์การ 

ด้านจิตใจอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.69, S.D. = .444) 

ความผกูพนัขององค์การด้านบรรทดัฐานอยูใ่นระดบัมาก 

(X̄ = 3.65, S.D. = .645) และความผกูพนัขององค์การ

ด้านความจ�าเป็นทางสังคมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.53, 

S.D. = .653) ตามล�าดับผลการวิเคราะห์ความแตกต่าง

ของระดับการรับรู ้ต ่อการสนับสนุนจากองค ์การ  

การสนบัสนนุจากหัวหน้างาน และความผกูพนัต่อองค์การ

ของข้าราชการทหารจ�าแนกตามช้ันยศ พบว่า นายทหาร

ชั้นประทวนและนายทหารชั้นสัญญาบัตรมีการรับรู้ต่อ

การสนับสนุนจากองค์การ (t = -.727, p = .007) และ

การสนับสนุนจากหัวหน้างาน (t = -2.789, p = .006) 

ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยนายทหารชัน้ประทวนมรีะดบัการรบัรูต่้อการสนบัสนุน

จากองค์การและการรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากหัวหน้างาน

น้อยกว่านายทหารชั้นสัญญาบัตร นอกจากนี้ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า นายทหารช้ันประทวนและ 

นายทหารชัน้สญัญาบตัรมรีะดบัความผกูพนัต่อองค์การ

ทางด้านจิตใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ .05 (t = -2.511, p = .013) อย่างไรก็ตาม  

ไม่พบความแตกต่างของระดับความผูกพันขององค์การ

ทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคมและทางด้านบรรทดัฐาน

ระหว่างนายทหารชั้นประทวนและนายทหารชั้น 

สัญญาบัตร อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะห์

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ระหว่างการรบัรูก้ารสนบัสนนุ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

จากองค์การ การรบัรูก้ารสนับสนุนจากหวัหน้างาน และ

ความผูกพันต่อองค์การ พบว่า การรับรู้การสนับสนุน

จากองค์การกับความผูกพันต่อองค์การด้านจิตใจ  

มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ทีร่ะดบั .01 โดยมค่ีาสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง (r = .625) 

หมายความว่า ยิ่งข้าราชการทหารมีการรับรู้ต่อการ

สนับสนุนจากองค์การมากขึ้น ความผูกพันต่อองค์การ

ด้านจิตใจยิ่งเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์

ของการรับรู้การสนับสนุนจากองค์การกับความผูกพัน

ต่อองค์การด้านความจ�าเป็นทางสังคม มีความสัมพันธ์

กนัในทางบวกอย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมี

ค่าสหสัมพันธ์ระดบัปานกลาง (r = .478) หมายความว่า 

ยิง่ข้าราชการทหารมกีารรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การ

มากขึ้น ความผูกพันต่อองค์การด้านความจ�าเป็นทาง

สงัคมยิง่เพิม่มากขึน้ และยงัพบว่า การรับรูก้ารสนับสนุน

จากองค์การกบัความผกูพนัต่อองค์การด้านบรรทดัฐาน 

มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ทีร่ะดบั .01 โดยมค่ีาสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง (r = .358) 

หมายความว่า ยิ่งข้าราชการทหารมีการรับรู้ต่อการ

สนับสนุนจากองค์การมากขึ้น ความผูกพันต่อองค์การ

ด้านบรรทดัฐานยิง่เพิม่มากขึน้ในส่วนของการรับรู้ต่อการ

สนับสนุนจากหัวหน้างาน พบว่า การรับรู้การสนับสนุน

จากหัวหน้างานกับความผูกพันต่อองค์การด้านจิตใจ  

มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสหสัมพันธ์ระดับต�่า (r = .193) 

หมายความว่า ยิ่งข้าราชการทหารมีการรับรู้ต่อการ

สนบัสนุนจากหวัหน้างานมากขึน้ ความผกูพนัต่อองค์การ

ด้านจิตใจยิ่งเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์

ของการรบัรูก้ารสนับสนนุจากหัวหน้างานกบัความผกูพนั

ต่อองค์การด้านบรรทดัฐาน มคีวามสมัพนัธ์กนัในทางบวก

อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยมค่ีาสหสมัพันธ์

ระดับต�า่ (r = .183) หมายความว่า ยิง่ข้าราชการทหาร

มีการรับรู ้ต ่อการสนับสนุนจากหัวหน้างานมากขึ้น  

ความผูกพันต่อองค์การด้านบรรทัดฐานยิ่งเพิ่มมากขึ้น 

อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

ไม่พบความสมัพนัธ์ระหว่างการสนบัสนนุจากหวัหน้างาน

กับความผกูพนัต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคม

 ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า การรับรู้การ

สนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อ

องค์การทางด้านจิตใจ ทางด้านความจ�าเป็นทางสังคม 

และทางด้านบรรทัดฐาน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ี

ระดบั .01 ในขณะท่ีการรบัรูก้ารสนับสนนุจากหัวหน้างาน

อทิธพิลต่อความผกูพนัต่อองค์การในด้านจติใจและด้าน

บรรทัดฐาน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ 

.05 ตามล�าดับ แต่ไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพันทางด้าน

ความจ�าเป็นทางสังคมอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

 ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอย พบว่า 

การรับรู้การสนับสนุนจากองค์การมีความสัมพันธ์กับ

ความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจอย่างมีนัยส�าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 และมีผลทางบวก (b = .520) คือ 

ถ้าบุคลากรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมาก

จะมีความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจมาก ซ่ึงการ

รบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การมคีวามสมัพนัธ์ร่วมกบั

ความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจ ร้อยละ 42.2 

(Adjusted R2 = .422) นอกจากนี้ยังพบว่า การรับรู้

การสนบัสนนุจากองค์การมคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนั

ต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคมอย่างมนียัส�าคญั

ทางสถิติที่ระดับ .01 และมีผลทางบวก (b = .560) คือ 

ถ้าบุคลากรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การมาก

จะมีความผูกพันต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็น 

ทางสงัคมมาก ซึง่การรบัรูต้อ่การสนบัสนนุจากองค์การ

มีความสัมพันธ์ร่วมกับความผูกพันต่อองค์การทางด้าน

ความจ�าเป็นทางสังคม ร้อยละ 22.4 (Adjusted R2 = 

.224) และพบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์การกับความผกูพนัต่อองค์การทางด้านบรรทัดฐาน

ท่ีระดับนัยส�าคัญ .01 และมีผลทางบวก (b = .415) 

หมายความว่า ถ้าบุคลากรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุน

จากองค์การมากจะมีความผูกพันต่อองค์การทางด้าน

บรรทดัฐานมาก ซึง่การรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การ

มีความสัมพันธ์ร่วมกับความผูกพันต่อองค์การทางด้าน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

บรรทัดฐาน ร้อยละ 12.3 (Adjusted R2 = .123)  

ในภาพรวมสามารถสรปุได้ว่า รบัรูต่้อการสนบัสนนุจาก

องค์การมีผลต่อความผูกพันขององค์การทางด้านจิตใจ

มากที่สุด (β = .652) นอกจากนี้ผลการวิเคราะห ์

การถดถอย พบว่า การรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้า 

มคีวามสัมพันธ์กบัความผูกพนัต่อองค์การทางด้านจติใจ

อย่างมนัียส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมผีลทางบวก 

(b = .128) คือ ถ้าบุคลากรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุน

จากหวัหน้างานมากจะมคีวามผกูพันต่อองค์การทางด้าน

จิตใจมาก ซึ่งการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากหัวหน้างาน 

มีความสัมพันธ์ร่วมกับความผูกพันต่อองค์การทางด้าน

จิตใจ ร้อยละ 3.2 (Adjusted R2 = .032) นอกจากนี้

ยังพบว่า การรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างานมีความ

สัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การทางด้านบรรทัดฐาน

อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และมผีลทางบวก 

(b = .176) คือ ถ้าบุคลากรมีการรับรู้ต่อการสนับสนุน

จากหวัหน้างานมากจะมคีวามผกูพนัต่อองค์การทางด้าน

บรรทัดฐานมาก ซึ่งการรับรู ้ต ่อการสนับสนุนจาก 

หวัหน้างานมคีวามสมัพนัธ์ร่วมกับความผกูพนัต่อองค์การ

ทางด้านบรรทัดฐาน ร้อยละ 2.8 (Adjusted R2 = .028) 

อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์การถดถอยไม่พบความ

สัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน

กับความผกูพนัต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคม 

ในภาพรวมสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ต่อการสนับสนุน

จากหัวหน้างานมผีลต่อความผกูพนัขององค์การทางด้าน

จิตใจมากที่สุด (β = .193)

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยของการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การและการสนับสนุนจากหัวหน้างาน 

ที่มีต่อความผูกพันต่อองค์การทั้ง 3 ด้าน (n=176)

Regression 

Weights

POS → AFF

(H2)

POS → CON 

(H3)

POS → NOR 

(H4)

PSS → AFF

(H5)

PSS → CON 

(H6)

PSS → NOR 

(H7)

B .520 .560 .415 .128 .126 .176

S.E. .046 .078 .082 .049 .073 .072

β .652 .478 .358 .193 .130 .183

t 11.350 7.177 5.055 2.601 1.728 2.461

Adjusted R2 .422 .224 .123 .032 .011 .028

p-value .000** .000** .000** .010** .086 .015*

Hypotheses 

Testing
ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ปฏิเสธ ยอมรับ

*ระดบันยัส�าคญัที ่.05 **ระดบันยัส�าคญั .01, POS = การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากองค์การ, PSS = การรบัรูก้ารสนบัสนนุจากหวัหน้างาน, 

AFF = ความผูกพันต่อองค์การด้านจิตใจ, CON = ความผูกพันต่อองค์การด้านความจ�าเป็นทางสังคม, NOR = ความผูกพันต่อองค์การ

ด้านบรรทัดฐาน
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สรุปและอภปิรายผลการวจิัย
 ผลการศกึษานี ้พบว่า ข้าราชการทหารของหน่วยงาน

ทหารแห่งหน่ึงมีการรับรู้ต่อการสนับสนุนจากองค์การ 

ในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง หมายความว่า ข้าราชการ

ทหารของหน่วยงานทหารแห่งนีม้คีวามคดิว่าหน่วยงาน

ที่ตนท�างานอยู่ให้ความส�าคัญต่อการท�างานของตน 

และเอาใจใส ่ต ่อความเป็นอยู ่ที่ดีของตนในระดับ 

ปานกลาง ผลการวจิยัยงัพบว่า การรบัรูต่้อการสนับสนุน

จากหวัหน้างานในภาพรวมอยูใ่นระดับสงู หมายความว่า 

ข้าราชการทหารของหน่วยงานแห่งน้ีมีความคิดว่า 

หัวหน้าของตนเอาใจใส่เกี่ยวกับความเป็นอยู่ที่ดีและ

ให้การสนับสนุนในการท�างาน ท�าให้ข้าราชการทหาร

ของหน่วยงานทหารแห่งนีม้คีวามพงึพอใจในการท�างาน

ร่วมกับหัวหน้างานของตน ซึ่งหัวหน้างานในมุมมอง 

ของข้าราชการทหารที่ตอบแบบสอบถามน้ี หมายถึง 

หวัหน้างานหรือผู้บงัคับบญัชาโดยตรง เพราะเป็นบคุคล

ทีท่�างานใกล้ชดิกับบคุลากรมากทีส่ดุ นอกจากน้ี ผลการ

วิจัยยังพบว่า ข้าราชการทหารของหน่วยงานทหารที่

เกี่ยวข้องกับการรักษาความปลอดภัยบุคคลส�าคัญ  

มรีะดับความผกูพนัขององค์การด้านจติใจอยูใ่นระดบัมาก 

หมายความว่าข้าราชการทหารของหน่วยงานทหารแห่งน้ี

มีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์การและรู้สึกว่าตนเอง

ต้องการอยู่กับองค์การแห่งนี้ เพราะองค์การแห่งนี้เป็น

หน่วยงานข้าราชการทหารที่เกี่ยวข้องกับการอารักขา

ความปลอดภัยราชวงศ์และพระบรมวงศานุวงศ์ ซึ่งต้อง

ผ่านการคัดกรองเข้ามาท�างาน และท�าการฝึกปฏิบัติ

อย่างเข้มแขง็ มกีารปฏญิาณตนตามแนวทางการฝึกของ

ทหารท่ีจะอุทิศตนและชีวิตเพ่ือธ�ารงไว้ซึ่งสถาบันชาติ 

ศาสนา และพระมหากษัตรย์ิ ท�าให้ความผกูพันประเภทนี้

ค่อยๆ ถูกสร้างขึ้นโดยอัตโนมัติ เป็นการสร้างทัศนคต ิ

ที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีต่อสถาบันหลักของชาติ 

ทัศนคติต่อองค์การ และอุดมการณ์และความรักชาติ 

ส�าหรับความผกูพนัขององค์การด้านความจ�าเป็นทางสงัคม 

ผลการวจิยัพบระดบัความผกูพันต่อองค์การในระดับมาก 

หมายความว่า ข้าราชการทหารมคีวามผกูพนัต่อองค์การ

แห่งนี้เนื่องด้วยความจ�าเป็นทางสังคมและเศรษฐกิจ 

บางประการ อาจเป็นไปได้สถานะความเป็นทหารซึง่เป็น

อาชพีทีม่เีกยีรตแิละมอี�านาจตามหน้าที ่ส่งผลต่อสถานภาพ

ทางสังคมท�าให้ข้าราชทหารส่วนใหญ่ไม่คิดท่ีจะลาออก

จากงาน และความมั่นคงทางอาชีพข้าราชการทหารที่มี

รายได้สม�่าเสมอท�าให้บุคลากรส่วนมากไม่คิดที่จะออก

จากงานเพือ่ไปประกอบอาชพีอืน่ เพราะอาจกระทบต่อ

ค่าใช้จ่ายในชีวิตประจ�าวันได้ ในส่วนของความผูกพัน

ขององค์การด้านความจ�าเป็นทางด้านบรรทดัฐานอยูใ่น

ระดับมาก หมายความว่า ข้าราชการทหารหน่วยงานนี้

มคีวามรูส้กึว่าหน่วยงานของตนได้ลงทนุในการฝึกอบรม 

พัฒนาตนเอง ดังนั้นบุคลากรส่วนใหญ่มีความรู้สึกถึง

ความรับผิดชอบและหน้าท่ีท่ีต้องตอบแทนบุญคุณของ

องค์การ ท�าให้คงอยู่กับองค์การแห่งนี้ต่อไป 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ t-test 

พบว่า นายทหารชัน้ประทวนและนายทหารช้ันสญัญาบตัร

มกีารรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การ และการสนบัสนนุ

จากหัวหน้างาน ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ท่ีระดบั .01 ซ่ึงนายทหารช้ันประทวนมรีะดบัการรบัรูต่้อ

การสนบัสนนุจากองค์การและการรบัรูต่้อการสนบัสนนุ

จากหัวหน้างานน้อยกว่านายทหารช้ันสัญญาบัตร 

หมายความว่า นายทหารชั้นประทวนรับรู้ถึงการดูแล

เอาใจใส่ขององค์การและหัวหน้างานน้อยกว่านายทหาร

ชัน้สญัญาบตัร ทัง้นีเ้ป็นเพราะว่า นายทหารชัน้ประทวน

อยูใ่นสถานะทีต้่องรบัค�าสัง่จากผูบ้งัคบับญัชาเพือ่น�าไปสู่

การปฏบัิตติามโครงสร้างของการบังคบับัญชา ซึง่ไม่สามารถ

โต้แย้งได้ตามหลักปฏิบัติของทหาร ต่างจากนายทหาร

ช้ันสัญญาบัตรท่ีถูกปฏิบัติอย่างให้เกียรติซ่ึงกันและกัน

มากกว่า ซึ่งข้อค้นพบนี้เป็นข้อค้นพบใหม่ของการวิจัย

ในเรือ่งนี ้ในส่วนของความผูกพนัต่อองค์การ ผลการวจิยั

พบความแตกต่างระหว่างนายทหารชั้นประทวนกับ 

นายทหารชั้นสัญญาบัตรต่อความผูกพันต่อองค์การ 

ทางด้านจิตใจเท่านั้น 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเพื่อการทดสอบ

สมมตฐิาน พบว่า การรบัรูต่้อการสนบัสนนุจากองค์การ
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มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจ 

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ 

Eisenberger และคณะ (1986) ทีว่่าการรบัรูก้ารสนบัสนนุ

ขององค์การที่สูงช่วยสร้างความผูกพันแก่พนักงาน  

โดยพนกังานรูส้กึถงึความผกูพนัทีม่ต่ีอองค์การอย่างแท้จริง

ไม่ใช่แค่ความรู้สึกว่า พวกเขาควรจะต้องมีความผูกพัน

ต่อองค์การของตนเพราะเป็นหน้าที่ ซึ่งพนักงานเหล่านี้

จะแสดงพฤติกรรมที่ส่งเสริมการบรรลุเป้าหมายของ

องค์การ ซ่ึงพนักงานที่มีความรู้สึกผูกพันกับองค์การ 

ทางด้านจิตใจจะรู้สึกถึงหน้าที่ในการสนับสนุนต่อความ

เป็นอยูท่ีด่ขีององค์การ และช่วยองค์การให้บรรลเุป้าหมาย 

โดยพวกเขาจะแสดงออกซึ่งความผูกพันต่อองค์การ 

ทางด้านจติใจผ่านความพยายามในการท�างานทีเ่พ่ิมมาก

ยิ่งขึ้น นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ UCAR 

และ OTKEN (2010) ที่พบความสัมพันธ์ในทางบวก

ระหว่างการรับรู้การสนับสนุนจากองค์การและความ

ผูกพันต่อองค์การด้านจิตใจ 

 ในส่วนด้านความจ�าเป็นทางสังคม ผลการวิจัย 

พบว่า การรับรู้ต่อการสนับสนุนขององค์การมีอิทธิพล

ต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านบรรทัดฐานอย่างมี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ Aube, 

Rousseau และ Morin (2007) ทีพ่บว่า พนกังานทีไ่ด้รบั

พฤตกิรรมทีพึ่งปรารถนา ทศันคต ิหรอืรางวลัจากองค์การ 

จะเกิดความรู้สึกที่ว่า องค์การได้แสดงความใส่ใจต่อ

ความเป็นอยู่ของตน ซึ่งท�าให้รู้สึกว่า ตนเป็นหนี้บุญคุณ

ต่อองค์การและต้องท�าการตอบแทน น�าไปสู่การสร้าง

ความผูกพันต่อองค์การด้านบรรทัดฐานขึ้น และยัง

สอดคล้องกบังานวิจยัของ UCAR และ OTKEN (2010) 

ท่ีพบความสัมพันธ์ในทางบวกระหว่างการรบัรูก้ารสนบัสนนุ

จากองค์การและความผกูพันต่อองค์การด้านบรรทดัฐาน 

 ในส ่วนของความผูกพันต ่อองค ์การทางด ้าน 

ความจ�าเป็นทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ต่อ 

การสนับสนุนจากองค์การมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อ

องค์การทางด้านความจ�าเป็นทางสงัคม ซ่ึงไม่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ UCAR และ OTKEN (2010) ที่พบ

ความสัมพันธ์ในทางลบระหว่างการรับรู้การสนับสนุน

จากองค์การและความผูกพันต่อองค์การด้านความจ�าเป็น

ทางสงัคม แต่สอดคล้องกับ O’ Driscoll และ Randall 

(1999) ท่ีว่า ความผกูพนัต่อองค์การทางด้านความจ�าเป็น

ทางสงัคมมแีนวโน้มท่ีจะมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องพนกังาน

ในแง่ของการปฏบัิตต่ิอตนเองอย่างไม่เหมาะสมมากกว่า

การรับรู้ถึงการสนับสนุนจากองค์การ หรือกล่าวได้ว่า

ความผูกพันต่อองค์การด้านนี้มีความสัมพันธ์ทางลบ 

กับการรับรู้ถึงการสนับสนุนจากองค์การ อย่างไรก็ตาม

ข้อค้นพบในงานวิจัยนี้ที่พบความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ระหว่างการรบัรูต่้อการสนบัสนนุขององค์การและความ

ผูกพันต่อองค์การด้านความจ�าเป็นทางสังคม อาจเป็น

เพราะว่า ธรรมชาติขององค์การเป็นหน่วยงานราชการ

ที่มีความม่ันคงและมีต�าแหน่งหน้าที่ที่ช ่วยก�าหนด

สถานภาพทางสงัคม ท่ีบุคลากรในหน่วยงานทหารแห่งนี้

อาจพจิารณาว่า มคีวามเชือ่มโยงโดยตรงต่อการสนบัสนนุ

จากองค์การต่อความเป็นอยูท่ีด่ขีองพวกตน ทัง้เรือ่งรายได้ 

ผลประโยชน์ สวสัดกิาร และการเลือ่นข้ันเลือ่นต�าแหน่ง 

มากกว่าการมองว่าเป็นการปฏิบัติท่ีเป็นธรรมหรือไม ่

เป็นธรรม ซ่ึงการพิจารณาในมุมมองนั้นอาจเช่ือมโยง 

กับตัวบุคคลมากกว่าองค์การ ในภาพรวมผลการวิจัยนี้

สอดคล้องกับข้อค้นพบของ สุมินทร เบ้าธรรม (2554) 

ท่ีว่า การรับรู้ถึงการได้รับการสนับสนุนจากองค์การ 

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์การ

 ในส่วนของการรบัรูต่้อการสนบัสนนัของหวัหน้างาน 

ผลการวจัิยพบว่า การรบัรูต่้อการสนบัสนนุของหวัหน้างาน

มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การทางด้านจิตใจและ

ด้านบรรทัดฐานอย่างมนียัส�าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และ 

.05 ตามล�าดับ ซึ่งมีอิทธิพลในระดับต�่า หมายความว่า 

หัวหน้างานเป็นเพียงปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อการรับรู ้ 

ความเอาใจใส่ต่อความเป็นอยูใ่นการท�างานภายในองค์การ

แห่งนีข้องข้าราชการทหารทีส่่งผลต่อความรูส้กึผกูพนัต่อ

องค์การ แต่ในภาพรวมแล้วยังมีปัจจัยอื่นท่ีน่าจะส่งผล

ต่อความผกูพนัต่อองค์กร อย่างไรก็ตามผลการวจัิยไม่พบ

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อการสนับสนุนจาก
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หัวหน ้างานกับความผูกพันต ่อองค ์การทางด ้าน 

ความจ�าเป็นทางสังคม ทั้งนี้แสดงให้เห็นว่า บุคลากร 

ในหน่วยงานทหารแห่งนี้ให้ความส�าคัญต่อหัวหน้างาน

ในฐานะความจ�าเป็นทางสังคมน้อยกว่า ปัจจัยทางด้าน

เศรษฐกิจ และสถานภาพทางสังคม ซึ่งผลการวิจัย 

ในภาพรวมสอดคล้องเป็นบางส่วนกับงานวิจัยของ 

Eisenberger และคณะ (2001), Latif และ Gulzar 

(2011) และ Latif และ Sher (2012) ทีพ่บว่า พบความ

สัมพันธ์ระหว่างการสนับสนุนของหัวหน้างานกับความ

พึงพอใจในงาน และยงัพบว่า การสนบัสนนุจากหวัหน้างาน

มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน 

นอกจากน้ีในแง่ของความส�าคัญของตัวแปรการรับรู้ 

การสนับสนุนจากองค์การและหัวหน้า ผลการวิจัย 

ในครั้งนี้พบว่า การรับรู้ต่อการสนับสนุนขององค์การ 

มีความส�าคัญมากกว่าการรับรู ้ต่อการสนับสนุนของ

หวัหน้างาน ซึง่ไม่สอดคล้องกับผลการศกึษาของ ธรรมรตัน์ 

อยู่พรต (2556) ที่พบว่า การรับรู้การสนับสนุนจาก

หวัหน้างานมคีวามส�าคญักว่าการรบัรู้จากการสนบัสนนุ

ขององค์การ สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย

ในคร้ังนี้ พบว่า สมมติฐานข้อที่ 2, 3, 4, 5 และ 7 

ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ในขณะที่สมมติฐานข้อที่ 1 

และ 6 ปฏิเสธสมมติฐาน

ข้อเสนอแนะเพื่อน�าเอาผลวจิัยไปใช้
 นายทหารระดบัผู้บงัคบัการกรมของหน่วยงานทหาร

แห่งน้ี ควรท�าการพัฒนาแนวทางเพ่ือแสดงให้เห็นว่า 

องค์การได้มีการสนับสนุนแก่บุคลากรในด้านใดบ้าง  

เพื่อช่วยเพิ่มระดับความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน 

เช่น การประกาศรายช่ือบุคคลในแต่ละหน่วยงานย่อย 

ท่ีได้น�าเสนอแนวคิดที่เป็นประโยชน์ต่อองค์การผ่าน

หนังสือเวียน ผ่านจดหมายข่าว หรือผ่านช่องทาง 

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของหน่วยงาน และมกีารก�าหนด

กรอบเวลาและเกณฑ์ในการดูแลสวัสดิการและความ 

เป็นอยูข่องพนักงานทีช่ดัเจนนอกเหนอืจากระเบยีบการ

จ่ายค่าตอบแทนและสิทธิประโยชน์ของข้าราชการ 

ท่ีได้รับอยู่แล้ว นอกจากนี้ควรเข้าไปดูแลความเป็นอยู่

และเอาใจใส่ต่อความเป็นอยูข่องนายทหารชัน้ประทวน

เพิ่มมากขึ้น เพ่ือเพิ่มระดับการรับรู้การสนับสนุนจาก

องค์การและหัวหน้างานในมุมมองของนายทหาร 

ชั้นประทวนให้มากขึ้น

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวจิัยครั้งต่อไป
 1. เนือ่งจากจ�านวนตวัอย่างทีศ่กึษามีขนาดไม่มากนกั 

เนื่องจากข้อจ�ากัดของธรรมชาติในการท�างานของ 

นายทหารหน่วยงานทหารแห่งน้ีที่ต้องออกนอกที่ตั้ง 

ส่วนกลาง การศกึษาครัง้ต่อไปควรเพิม่ขนาดกลุม่ตวัอย่าง

ให้มากข้ึนโดยครอบคลุมบุคลากรในทุกหน่วยของ 

กรมทหารแห่งนี้

 2. ควรศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีความสัมพันธ์หรือ

ส่งผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์การอ่ืน ท้ังตัวแปร

ทางด้านปัจเจกบุคคล ทางด้านทัศนคติที่มีต่อความพึง

พอใจในงาน และทางด้านความยุติธรรมขององค์การ 

เป็นต้น

 3. ควรศกึษาตวัแปรเหตทุีส่่งผลกระทบต่อการรบัรู้

ต่อการสนับสนุนองค์การและหัวหน้างาน และตัวแปร

ผลที่ได้รับอิทธิพลจากความผูกพันต่อองค์การ เช่น 

ความตัง้ใจลาออกจากงาน การเป็นสมาชกิทีด่ขีององค์การ 

และความภักดีต่อองค์การ เป็นต้น

 4. ควรมีการพัฒนาแบบสอบถามเรื่องความผูกพัน

ต่อองค์การใหม่ทีมุ่ง่เน้นการศกึษาความผกูพันในภาพรวม

โดยไม่ได้จ�าแนกเป็นรายด้าน ดังที่น�าเสนอในการศึกษา

ครั้งนี้

 5. ควรศึกษาโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์เส้นทาง 

(Path Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร

แต่ละตัวในภาพรวม

กติตกิรรมประกาศ
 ผูว้จิยัขอขอบคณุมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล

พระนครที่อนุเคราะห์ให้นักศึกษาระดับปริญญาโท 

ช่วยในการเก็บข้อมูล
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ปัจจัยที่มผีลต่อการรเิริ่มให้มกีารก�ากับดูแลเทคโนโลยี
สารสนเทศของบรษิัทจดทะเบยีนไทย

FACTORS AFFECTING INFORMATION TECHNOLOGY GOVERNANCE INITIATIVES OF 
THAI LISTED COMPANIES

นวพร โตประเสรฐิพงศ์1

Navaporn Toprasertpong1

บทคัดย่อ
 การวิจยัคร้ังนีมุ้ง่หมายท่ีจะศึกษาปัจจัยทีมี่ผลต่อการริเริม่ให้บรษิทัจดทะเบียนไทยมกีารก�ากบัดแูลเทคโนโลยี

สารสนเทศ โดยน�าผลการศกึษาทีไ่ด้ไปเป็นแนวทางให้องค์กรอืน่ๆ ในประเทศไทยทีต้่องการรเิริม่น�าเอาการก�ากบัดแูล

เทคโนโลยสีารสนเทศไปประยกุต์ใช้ในองค์กรของตน ตลอดจนเป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรบัผูท่ี้สนใจด้านนีใ้นบรบิทของธรุกิจ

ในประเทศไทย กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั ได้แก่ บรษัิททีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย โดยไม่รวม

บริษัทที่อยู่ในระหว่างการฟื้นฟูกิจการ และบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์เอ็มเอไอ จ�านวน 160 หน่วยงาน 

เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม การวเิคราะห์ข้อมูลท�าโดยใช้สถติเิชิงพรรณนาผ่านโปรแกรมส�าเรจ็รปู และวเิคราะห์

เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร และความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ผ่านโปรแกรมลสิเรล ผลการวจิยัพบว่า โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของการยอมรบัให้มกีารรเิริม่ก�ากบัดแูล

เทคโนโลยีสารสนเทศของบริษัทจดทะเบียนไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยไคสแควร์ (chi-square) 

เท่ากบั 33.12 องศาอสิระ (df) เท่ากบั 25 ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .13 ค่าดชันวีดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.96 

ค่าดัชนคีวามกลมกลืนทีป่รบัแก้แล้ว (AGFI) เท่ากบั 0.92 ค่าดชันรีากก�าลงัสองเฉลีย่ของส่วนทีเ่หลอื (RMR) เท่ากบั 0.04 

ค่าดัชนรีากทีส่องของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ (RMSEA) เท่ากบั .04 โดยตวัแปรทีม่อิีทธพิลทางตรงต่อการ

ยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศมากที่สุด คือ ความตั้งใจในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศมากที่สุด คือ อิทธิพลจากสังคม

ค�าส�าคัญ: การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ บริษัทจดทะเบียนไทย 

1 นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, MIS 
Graduate Student, Thammasat University, E-mail: navaporn.to@gmail.com
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Abstract
 This research aims to analyze the factor that affect the initiation of Information Technology 

Governance of Thai listed companies and in order to provide guidelines for other organizations 

that wish to implement Information Technology Governance and for study this topic in Thai  

businesses. 160 Thai listed companies were selected (not including the companies listed in MAI 

and those under rehabilitation) as the samples. Research data were collected by questionnaire 

and analyzed by descriptive statistics through SPSS program, path analysis method through Lisrel 

program to test the appropriateness of causal models. The research finding revealed that a 

causal model of acceptance of corporate IT Governance initiatives from Thai registered companies 

fit with the empirical data indicating by chi-square = 33.12, df = 25, p-value = .13, GFI = .96, AGFI 

= .92, RMR = .04, and RMSEA = .04. The most influential factor directly affecting the acceptance 

of Information Technology Governance initiative was the intention to initiate Information Technology 

Governance while the most influential factor indirectly affecting the Information Technology  

Governance initiative was the social influence. 

Keywords: IT Governance, Thai listed companies 

บทน�า
 ปัจจบุนัองค์กรต่างๆ ได้น�าระบบสารสนเทศรวมทัง้

เทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยในรูปแบบต่างๆ เข้ามา

ใช้เป็นเคร่ืองมือในการด�าเนินงานอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

และยังนับเป็นเครื่องมือส�าคัญในการช่วยขับเคลื่อน

ธุรกจิให้เดนิไปข้างหน้า รวมถงึช่วยสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน (Bidgoli, 2011) โดยจากการวิจัยของ 

Gartner พบว่า ในภาพรวมของปี 2556 คาดการณ์ว่า 

จะมีการลงทุนในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กร

ทั่วโลกราว 2.7 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นจากปี 

2555 คิดเป็น 2.5 เปอร์เซ็นต์ เพ่ือให้ตัวเองสามารถ 

คงความสามารถในการแข่งขันไว้ได้ (Gartner, 2012) 

ซึง่จากมลูค่าเงินลงทนุดงักล่าวจะเหน็ได้ว่า การลงทนุด้าน

เทคโนโลยีสารสนเทศนั้นมีปริมาณมาก และมีแนวโน้ม

ที่จะสูงขึ้นเรื่อยๆ หากแต่หลายองค์กรในปัจจุบัน 

ไม่สามารถใช้เทคโนโลยสีารสนเทศทีล่งทนุได้อย่างคุ้มค่า 

ไม่มีความสอดคล้องและเหมาะสมกับยุทธศาสตร์หรือ

เป้าประสงค์ที่องค์กรต้ังขึ้นมา ซึ่งหน่ึงในปัจจัยส�าคัญ 

ทีก่่อให้เกดิเหตกุารณ์ดงักล่าว คอื การทีอ่งค์กรขาดการ

ประเมนิและวางแผนอย่างรอบคอบว่า สิง่ทีจ่ะน�ามาใช้กบั

องค์กรนั้นมีความเหมาะสมกับลักษณะการด�าเนินงาน

ขององค์กรมากน้อยเพียงใด ตลอดไปจนถงึไม่มกีารบรหิาร

ความเสี่ยงที่มาพร้อมกับการน�าเทคโนโลยีมาใช้ ดังนั้น

การก�ากบัดแูลด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information 

Technology Governance) จึงถือเป็นเครื่องมือ 

เครื่องมือหนึ่งท่ีจ�าเป็นต่อการสร้างความม่ันใจว่า 

เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีองค์กรลงทุนไปนั้นจะช่วยสร้าง

ประโยชน์และสร้างความคุ้มค่าให้กับองค์กร ตลอดไป

จนถงึลดความเสีย่งทางด้านเทคโนโลยสีารสนเทศทีอ่าจ

จะเกิดข้ึน และหลีกเลี่ยงความล้มเหลว (Brisebois, 

Boyd & Shadid, 2011) 

 จากผลส�ารวจในปี 2554 ของ IT Governance 

Institute (สถาบันไอทภีบิาล) ทีไ่ด้มกีารส�ารวจผูบ้รหิาร

ระดับสูงในด้านธุรกิจและด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ทั่วโลกจ�านวน 834 คน พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถาม

เพียง 2 ใน 3 เท่านัน้ท่ีระบุว่า องค์กรของตนมกีารก�ากบั
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ดูแลด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ ซึง่ข้อมลูดงักล่าวข้างต้น

ก็ได้รับการสนับสนุนอีกคร้ังจากผลการส�ารวจของ IT 

Governance Institute ในปี 2555 ที่ได้มีการส�ารวจ

องค์กรชั้นน�า ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ  

และสมาชิกของ Information Systems Audit and 

Control Association (สมาคมผูต้รวจสอบและควบคมุ

ระบบสารสนเทศ) จากทั่วโลกราว 3,752 คน ยังคง 

พบว่า มเีพยีงครึง่ของผูต้อบแบบสอบถามเท่านัน้ทีร่ะบวุ่า 

มีการน�าการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช ้

ในองค์กรของตน และส�าหรับประเทศไทยของเรานั้น 

แม้ว่ากระทรวงการคลังได้ให้น�้าหนักของการก�ากับดูแล

การบริหารความเส่ียงทีเ่กีย่วข้องทางด้านการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ เช่นเดียวกันกับตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยที่ได้ด�าเนินการอย่างต่อเน่ืองในการ 

ส่งเสริมให้บริษัทจดทะเบียนมีระบบการก�ากับดูแล

กิจการที่ดีโดยมุ่งหวังให้คณะกรรมการและฝ่ายจัดการ

ของบริษัทจดทะเบียนทุกบริษัทพัฒนาระดับการก�ากับ

ดูแลกิจการให้สามารถเทียบเคียงได้กับมาตรฐานสากล 

เพื่อประโยชน์โดยรวมต่อความสามารถในการแข่งขัน

และการเติบโตของตลาดทุนไทยตลอดจนสนับสนุน 

การเจริญเตบิโตทางเศรษฐกจิทีย่ัง่ยนืของประเทศกต็าม 

แต่ส�าหรับในส่วนของการก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ

ซึ่งถือเป็นส่วนหน่ึงของการก�ากับกิจการน้ันก็ยังถือว่า 

ไม่ประสบความส�าเร็จเท่าที่ควร โดยหนึ่งในอุปสรรคที่

ท�าให้การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศยงัไม่ถกูใช้งาน

ในหลายๆ องค์กรน้ัน คือ ปัญหาด้านบุคลากรนั่นเอง 

(Sylvester, 2009) 

ทบทวนวรรณกรรม
 การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศจะมุ ่งเน้น 

การด�าเนินงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมี

ประสทิธภิาพ และลดความเสีย่งของเทคโนโลยีสารสนเทศ

ในองค์กร จากการศกึษาและทบทวนวรรณกรรมในส่วน

ของแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับ

การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ พบว่า การทีอ่งค์กร

จะมีการยอมรับในส่ิงใดสิ่งหนึ่งอย่างยั่งยืนนั้น ทัศนคติ 

นบัเป็นสิง่ส�าคญัท่ีจะท�าให้คนเกิดการยอมรบัหรอืปฏเิสธ

ได้ (Rokeach, 1968) ดังนั้นหากต้องการให้องค์กรเกิด

การรเิริม่ทีท่�าสิง่ใหม่ๆ จงึควรสนใจในส่วนของการสร้าง

ทัศนคติท่ีดีแก่พนักงานในองค์กรก่อนเป็นอันดับแรก 

เน่ืองจากหากปล่อยให้พนักงานมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ 

การท�างานนัน้จะเป็นสาเหตหุนึง่ทีท่�าให้องค์กรไม่เตบิโต

ก้าวหน้า และยังจะพาให้ถอยหลังลงคลองอีกด้วย 

อย่างไรกด็ ีตวัแบบการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology 

Acceptance Model) ได้มกีารระบวุ่า การทีบ่คุคลรบัรู้

ถึงประโยชน์ท่ีได้จะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ (Davis, 

1989) โดยจะท�าให้บคุคลนัน้ๆ มแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคติ

ทีด่ข้ึีน และการทีจ่ะท�าให้บุคคลรบัรูไ้ด้ถึงประโยชน์ทีจ่ะ

ได้จากการก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศนัน้ การส่ือสาร

ภายในองค์กรก็นบัเป็นสิง่ท่ีช่วยสร้างความเข้าใจในนโยบาย

ของผู้บริหาร และเป็นสิ่งเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคลากรในองค์กร และเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและ

ประสทิธผิลต่อองค์กรในทางบวก (Ali, S. & Green, P., 

2005) (Al-Tameem, Zairi & Kamala, 2008)  

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Bhattacharjya และ Chang 

ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับการยอมรับและการน�าการก�ากับ 

ดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้โดยท�ากรณีศึกษาไปท่ี

ระดบัมหาวทิยาลยัของประเทศออสเตรเลยี โดยท�าการ

วิเคราะห์ว่า มหาวิทยาลัยในออสเตรเลีย 2 ที่หลักของ

ประเทศนัน้มกีารน�าการก�ากับดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ

มาใช้อย่างไร และเพราะอะไรจึงน�าการก�ากับดูแล

เทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ในองค์กรผลจากการศกึษานี้ 

พบว่า ทั้ง 2 มหาวิทยาลัยท�าการพัฒนาการสื่อสารของ

ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศให้มีการส่ือสารกันมากขึ้น 

รวมทั้งการสื่อสารระหว่างฝ่ายธุรกิจกับฝ่ายเทคโนโลยี

สารสนเทศเองก็ท�าให้องค์กรมองว่าเทคโนโลยสีารสนเทศ

เป็นหนึง่ตวัทีส่ร้างคณุค่าให้องค์กร โดยงานวจิยัในถดัมา

ท่ีอาจน�ามาสนบัสนนุงานวจัิยนี ้คอื งานวจัิยของ Tavalea 

(2009) ท่ีได้ท�าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการน�า 

การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ในองค์กรของ
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ประเทศตองก้า โดยกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยนี้เป็น 

ผูบ้รหิารและเจ้าหน้าทีท่างด้านเทคโนโลยสีารสนเทศของ

กระทรวง พบว่า สองในปัจจยัทีถ่กูพดูถงึมากทีส่ดุทีส่่งผล

ทางลบต่อการน�าการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มาใช้ในองค์กรของประเทศตองก้า คือ ขาดการสื่อสาร

ท่ีดี และขาดความตระหนักถึงความส�าคัญของการน�า 

มาใช้ อย่างไรก็ดี Information Systems Audit  

and Control Association ได้ท�าการออกแบบส�ารวจ 

“Governance of Enterprise IT” ไปยังผู้เชี่ยวชาญ

ทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่อยู่อาศัยใน

ภูมิภาคเอเซียแปซิฟิค และเป็นสมาชิกของ Informa-

tion Systems Audit and Control Association 

จ�านวน 721 คนโดยประมาณ ผลจากการส�ารวจในส่วน

ที่เกี่ยวข้องกับด้านการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

พบว่า 44% ของผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่า โอกาสท่ี

จะลดต้นทุนขององค์กรได้ถูกเลื่อนหรือพลาดโอกาสไป 

ซึ่งสาเหตุมาจากปัญหาที่ เกิดจากด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ และ 40% ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Chatrudee (2006) ที่ได้ท�าการศึกษาปัจจัยที่น�าไปสู่

การเกิดการก�ากับดูแลกิจการของประเทศไทย พบว่า 

ประสบการณ์ในอดตี เป็นหนึง่ในตัวแปรท่ีท�าให้เกดิการ

ยอมรับในการน�าการก�ากับดูแลกิจการ โดยในปี 1997 

ประเทศไทยต้องพบกบัวกิฤตทางการเงนิ อนัเกดิมาจาก

ความล้มเหลวของการก�ากับดูแลกิจการ โดยมีรายงาน

จากตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยว่า กว่า 255 บรษิทั

ที่ได้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์ครั้งนั้น คิดเป็นมูลค่า

ความเสยีหายประมาณ 125 ล้านล้านบาท ซึง่นบัได้ว่าเป็น

ความเสยีหายทีร่นุแรงทีส่ดุท่ีเคยเกดิขึน้ของประเทศไทย 

โดยประสบการณ์ในอดตีนบัเป็นอกีหนึง่สิง่ทีเ่ป็นตวักระตุน้

ให้บุคคลนั้นๆ เกิดการรับรู้ประโยชน์ได้ ในขณะที่เรื่อง

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรนั้นนับเป็นสิ่งส�าคัญ

ที่สุดขององค์กร โดยเฉพาะบริษัทจดทะเบียน ที่จะต้อง

สร้างความเช่ือมั่นให้ผู้ถือหุ้น และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

คนอ่ืนๆ ให้ได้ ดังงานวิจัยของ Nan, Xunhua และ 

Guoqing (2008) ที่ได้พบว่า การรักษาภาพลักษณ์ของ

องค์กรส่งผลให้องค์กรรับรู ้ถึงประโยชน์ของการน�า

เทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ นอกจากนัน้ยงัมงีานวิจัยของ 

Lee, Lee และ Jeong (2008) ท่ีได้ท�าการศึกษาถึง 

ตวัยบัยัง้ท่ีท�าให้การบรหิารเทคโนโลยสีารสนเทศประสบ

ความส�าเร็จ โดยได้ท�าการศึกษาในบริบทขององค์กร 

ในประเทศเกาหลีใต้จ�านวน 96 องค์กร ผ่านการท�า 

แบบส�ารวจ พบว่า ความล้มเหลวของการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศนั้นเกิดจากการขาดนโยบาย 

ท่ีชัดเจน ขาดการก�ากบัดแูลกระบวนการด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ ขาดการสื่อสารที่ดี ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไม่มี

ส่วนร่วม และขาดทรัพยากรสนับสนุนด้านการเงิน 

 จากท่ีผู้วิจัยกล่าวในข้างต้นนั้นจะเห็นได้ว่า การท่ี

บคุคลจะเกดิการยอมรบัสิง่ใดสิง่หนึง่อย่างยัง่ยนืนัน้เป็น

เรื่องที่ยากพอสมควร และเพื่อให้การด�าเนินงานบรรลุ

เป้าหมายที่วางไว้ การสื่อสารภายในองค์กร จึงเป็นสิ่ง

จ�าเป็นยิง่ส�าหรบักจิกรรมและการด�าเนนิงานต่างๆ ทีจ่ะ

เกิดขึ้นในองค์กร อย่างไรก็ดี ด้วยปัจจุบันการแข่งขัน 

ทางธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้น ดังนั้นแต่ละองค์กรก็

อยากที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับ

องค์กรของตน ท�าให้แต่ละองค์กรจะพยายามท�าตัวเอง

ให้เท่าเทยีมกนักับคูแ่ข่งขนัเสมอ หากองค์กรในกลุม่ธรุกจิ

เดยีวกนั หรอืผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีมคีวามต้องการให้มกีาร

ก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศแล้วนั้น ก็มีแนวโน้มว่า 

การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นก็จะเกิดข้ึนได้ 

ดงันัน้จงึเป็นทีม่าในการศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการรเิริม่

ให้เกิดการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศในองค์กร 

ของประเทศไทยในเชิงพฤติกรรม และมีกรอบแนวคิด

การวิจัยดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยคือตัวอย่างภาพ
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วัตถุประสงค์การวจิัย
 1. ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการริเร่ิมให้บริษัทจด

ทะเบียนไทยมีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

วธิกีารวจิัย
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  

เป็นเคร่ืองมือส�าหรับจัดเก็บข้อมูล โดยมีการก�าหนด

กรอบแนวคดิในการศกึษา สมมตฐิานงานวจัิย การก�าหนด

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

การตรวจสอบเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในงานวจิยั ประชากรเป็นกลุม่

บรษิทัทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย 

โดยไม่รวมบริษัทที่อยู่ในระหว่างการฟื้นฟูกิจการ และ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์เอ็มเอไอ จ�านวน

ท้ังหมด 521 บริษัท กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มบริษัทท่ี 

จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย โดยไม่

รวมบริษัทที่อยู่ในระหว่างการฟื้นฟูกิจการ และบริษัท

จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์เอม็เอไอ โดยค�านวณขนาด

กลุ่มตัวอย่างด้วยการวิเคราะห์อ�านาจของการทดสอบ 

(power analysis) ส�าหรบัสถติสิมัประสทิธิถ์ดถอยพหคุณู 

เมื่อก�าหนดขนาดค่าอิทธิพลขนาดปานกลาง f2 = .15 

alpha = .05, power = .8 โดยมตัีวแปรท�านายจ�านวน 

8 ตัว ด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูป G*Power ได้ขนาดของ

กลุม่ตัวอย่างจ�านวน 160 บรษิทั ผูว้จิยัเกบ็กลุม่ตวัอย่าง

เพิ่มเป็น 190 บริษัท เพ่ือชดเชยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถามไม่ครบถ้วน ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น 

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้จริงจ�านวน 172 บริษัท 

ครอบคลุมทุกกลุ่มอุตสาหกรรม

 ข้อมลูจากแบบสอบถามจะถกูน�าไปประมวลผลทาง

สถิติ โดยการใช้โปรแกรมส�าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยตวัแปร

ต่างๆ จะถกูน�ามาแปลงเป็นรหสัเพือ่เปลีย่นสภาพข้อมลู

ให้อยู่ในรูปตัวเลข แล้วน�ามาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติ 

โดยการวิเคราะห์ด้วยสถิตพ้ืินฐาน ด้วยการวเิคราะห์ข้อมลู

เชิงพรรณนา การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิง

สาเหตรุะหว่างตวัแปร (Path analysis) โดยใช้โปรแกรม 

Lisrel รวมถงึการตรวจสอบความกลมกลนืระหว่างข้อมลู

เชงิประจกัษ์กบัรปูแบบเชงิสมมตฐิานทีส่ร้างขึน้ ซึง่ในการ

วิจัยครั้งนี้ผู ้ วิจัยเลือกใช้วิธีวัดระดับความกลมกลืน 

(Goodness of fit measures) เพื่อทดสอบความตรง

ในภาพรวมทัง้หมดของรปูแบบ โดยพจิารณาจากค่าสถติิ 

คือ ค่าสถิติไคสแควร์ ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว ค่าดัชนี

รากของก�าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลอื ค่าดชันรีากท่ีสอง

ของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ ค่าดัชนวีดัระดบั

ความเหมาะสมพอดเีชิงเปรยีบเทียบ และค่าดชันวีดัระดบั

ความเหมาะสมอิงเกณฑ์ โดยสมมติฐานการวิจัย มีดังนี้

H1 การสือ่สารภายในองค์กรมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

การรับรู้ประโยชน์จากการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ 

H2 ประสบการณ์ในอดตีทีเ่กดิจากปัญหาด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู ้

ประโยชน์จากการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

H3 ช่ือเสียงและความเช่ือมั่นต่อองค์กรมีความสัมพันธ์

เชิงบวกกับการรับรู้ประโยชน์จากการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ

H4 การรับรู้ประโยชน์จากการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อ

การริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

H5 ทัศนคติต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ 

ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

H6 ความตั้งใจในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการริเริ่ม 

การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

H7 อิทธิพลจากสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ

ตัง้ใจในการรเิริม่การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ 

H8 ความต้องการของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีมคีวามสมัพนัธ์

เชิงบวกกับความตั้งใจในการริเริ่มการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ผลการวจิัย
 ผลการวิเคราะห์เบ้ืองต้นของปัจจัยที่มีผลต่อการ
รเิริม่ให้มกีารก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ ผูว้จิยัใช้สถิติ
เชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงพจิารณาจาก

ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 โดยจ�าแนกพิจารณาแต่ละตวัแปรดงัแสดงรายละเอยีด
ผลการวิเคราะห์ไว้ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนของตัวแปรในการวิจัย

ตัวแปร X̄ S.D.

ปัจจัยด้านการสื่อสารภายในองค์กร (IC) 3.44 1.18

ปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีตที่เกิดจากปัญหาด้าน IT (PEXP) 3.29 1.03

ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความเชื่อมั่นต่อองค์กร (ORT) 3.25 1.16

ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม (SI) 3.11 1.21

ปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (SR) 2.94 1.20

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (PU) 3.36 1.19

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ (ATU) 3.11 1.25

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ (INT) 3.40 1.05

การยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ (AD) 9.44 2.44

 ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของตวัแปรในการวิจัยจะเหน็ได้ว่า โดยเฉลีย่แล้ว ผูต้อบ
แบบสอบถามมีเห็นด้วยอยู ่ในระดับมากและระดับ 
ปานกลาง โดยปัจจัยด้านการสื่อสารภายในองค์กร  
มคีะแนนเฉลีย่สงูทีส่ดุ คือ 3.44 คะแนน จากคะแนนเตม็ 
5 คะแนน (ใช้สเกลแบบ Likert Scale) และมีส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน คือ 1.18 โดยมีปัจจัยอื่นๆ ที่มี
คะแนนเฉล่ียรองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านความตั้งใจ 
ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัย
ด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีต
ที่เกิดจากปัญหาด้าน IT ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความ
เชื่อมั่นต่อองค์กร ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม ปัจจัย
ด้านทัศนคติต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยี
สารสนเทศ และปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสยี ตามล�าดบั ส�าหรบัในส่วนของปัจจัยการยอมรบั
การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นมีคะแนนเฉลี่ย 

คือ 9.44 จากคะแนนเต็มทั้งหมด 11 คะแนน (ส�าหรับ
ปัจจยันีใ้ช้สเกลแบบ Nominal Scales คอื Yes หรอื No 
และมข้ีอค�าถามจ�านวน 11 ข้อ โดยผูว้จิยัได้ท�าการแปลง
ผลลพัธ์มาเป็นตวัเลขเพือ่น�าไปเข้าโปรแกรมในการสรปุผล) 
จากนั้นผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงเหตุและผล 
เป็นวธิทีีม่พีืน้ฐานทางสถติมิาจากการวเิคราะห์การถดถอย 
(Regression Analysis) โดยอาศยัแผนภาพและสมการ
โครงสร้างของแผนภาพเป็นหลักในการน�ามาวิเคราะห์
และอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปร
ผลท้ังในด้านขนาดและทิศทาง ผู้วิจัยได้ก�าหนดข้อมูล
ตามรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสมมติฐานในแบบจ�าลอง 
และท�าการประมาณค่าพารามิเตอร์ตลอดจนตรวจสอบ
ความสอดคล้องระหว่างแบบจ�าลองเชิงสมมติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติ  
โดยผลที่ได้ปรากฏดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2
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ภาพที่ 2 องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีผลต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

IC แทน ปัจจัยด้านการสื่อสาร ภายในองค์กร

PEXP แทน ปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีตที่เกิด

จากปัญหาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ

ORT แทน ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความเชื่อมั่นต่อ

องค์กร

SI แทน ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม

SR แทน ปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย

PU แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์

ATU แทน ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการริเริ่มให้มี 

การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

INT แทน ปัจจัยด้านความตั้งใจในการริเริ่ม 

การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

AD แทน การยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ

ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติวัดความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างแบบจ�าลองเชิงสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าสถิติ เกณฑ์ค่าสถิติ
ค่าสถิติของ

โมเดลสุดท้าย
สรุป

Chi – Square (χ2) P > .05 33.12 ผ่านเกณฑ์

df - 25 ผ่านเกณฑ์

(χ2/df) ≤ 2 1.32 ผ่านเกณฑ์

Probability Level ≥ .05 0.13 ผ่านเกณฑ์

Root Mean Square Residual (RMR) ≥ .05 0.04 ผ่านเกณฑ์

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ≥ .05 0.04 ผ่านเกณฑ์

Goodness of fit (GFI) ≥ .90 0.96 ผ่านเกณฑ์

Adjusted Goodness of fit Index (AGFI) ≥ .90 0.92 ผ่านเกณฑ์

Normed Fit Index (NFI) ≥ .90 0.90 ผ่านเกณฑ์

Incremental Fit Index (IFI) ≥ .90 0.97 ผ่านเกณฑ์

Comparative Fit Index (CFI) ≥ .90 0.96 ผ่านเกณฑ์



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 209

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 2 พบว่า แบบจ�าลอง

เชิงสมมติฐานมีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อยู่ในระดับดีมาก (chi-square = 33.08, df = 25, 

p-value = .13, GFI = .96, AGFI = .92, RMR = .04 

and RMSEA = .04) โดยผลการวเิคราะห์โมเดลโครงสร้าง

มค่ีาสมัประสิทธ์ิอทิธพิล ทางตรง ทางอ้อม และโดยรวม 

ตามตารางที่ 3 

 จากตารางที ่3 การวเิคราะห์อทิธพิลทางตรง อิทธพิล

ทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีผล

ต่อการยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ  

เมือ่พจิารณาอทิธพิลโดยรวม พบว่า ปัจจยัด้านความตัง้ใจ

ในการรเิริม่การก�ากับดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ มอีทิธพิล

โดยรวมเชงิบวกต่อการยอมรบัการก�ากบัดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ มากที่สุดอย่างมีนัยส�าคัญ (TE = 0.65)  

รองลงมา ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม (TE = 0.16) 

ปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (TE = 

0.09) ปัจจยัด้านการสือ่สารภายในองค์กร (TE = 0.04) 

ตามล�าดับ

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการยอมรับการก�ากับ

ดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

ตัวแปรผล ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการริเริ่ม

ให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการ

ริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ

การยอมรับการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ

ตัวแปรสาเหตุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE

ปัจจัยด้านการสื่อสารภายในองค์กร 0.18* - 0.18* 0.06* 0.06* - 0.06* 0.06* - 0.04* 0.04* -

ปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีตที่เกิดจากปัญหาด้าน IT 0.16* - 0.16* 0.05 0.05 - 0.05 0.05 - 0.04 0.04 -

ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความเชื่อมั่นต่อองค์กร 0.17* - 0.17* 0.06 0.06 - 0.06* 0.06* - 0.04 0.04 -

ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม - - - - - - 0.25** - 0.25** 0.16** 0.16** -

ปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย - - - - - - 0.15** - 0.15** 0.09** 0.09** -

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ - - - 0.33** - 0.33** - - -

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ

- - - - - - 0.99** - 0.99** - - -

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการริเริ่มการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ

- - - - - - 0.65** - 0.65**

χ2 = 33.12, df = 25, P = value = 0.13, RMSEA = 0.04, RMR = 0.04, GFI = 0.96, AGFI = 0.92

R2 0.09 0.11 0.15 0.15

หมายเหตุ **p < .01, *p < .05

 Total effect (TE) = อิทธิผลโดยรวม  Indirect effect (IE) = อิทธิผลทางอ้อม  Direct effect (DE) = อิทธิผลทางตรง

 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรง พบว่า ปัจจัยด้าน

ความตัง้ใจในการรเิริม่การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ได้รับอิทธิพลทางตรง จากปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม 

ปัจจยัด้านความต้องการของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสีย และปัจจยั

ด้านทัศนคติต่อการริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยี

สารสนเทศ อย่างมีนัยส�าคัญ โดยปัจจัยด้านความตั้งใจ

ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้รับ

อิทธิพลทางตรงเชิงบวก จากปัจจัยด้านทัศนคติต่อการ

รเิริม่ให้มกีารก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ มากทีส่ดุ 

(DE = 0.99) รองลงมาคอื ปัจจยัด้านอทิธพิลจากสงัคม 

(DE = 0.25) และปัจจยัด้านความต้องการของผูม้ส่ีวนได้

ส่วนเสีย (DE = 0.15) ตามล�าดับ

 เมือ่พจิารณาอทิธิพลทางอ้อม พบว่า อทิธพิลทางอ้อม

ของตัวแปรต่างๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับการก�ากับดูแล



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 2558210

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

เทคโนโลยีสารสนเทศ มีหลายเส้นทาง แต่เส้นทางที่

ท�าให้ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล มีค่าสงูสดุ และมนัียส�าคญั

ทางสถิติ คือ อิทธิผลของปัจจัยด้านอิทธิพลจากสังคม 

ส่งผ่าน ปัจจยัด้านความตัง้ใจในการรเิริม่การก�ากบัดแูล

เทคโนโลยีสารสนเทศ ไปยังการยอมรับการก�ากับดูแล

เทคโนโลยสีารสนเทศ (IE = 0.16) รองลงมาคือ อทิธพิล

ของปัจจัยด้านความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ส่งผ่าน ปัจจยัด้านความตัง้ใจในการรเิริม่การก�ากบัดแูล

เทคโนโลยีสารสนเทศ ไปยังการยอมรับการก�ากับดูแล

เทคโนโลยีสารสนเทศ (IE = 0.09) และอิทธิพลของ

ปัจจัยด้านการสื่อสารภายในองค์กร ส่งผ่านปัจจัยด้าน

การรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการริเร่ิมให้มี

การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ ปัจจยัด้านความตัง้ใจ

ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ ไปยัง

การยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ

สรุปและอภปิรายผล
 การก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นกรอบ 

เพือ่ท�าให้มัน่ใจว่า เทคโนโลยสีารสนเทศสามารถสนบัสนนุ

ความจ�าเป็นทางธุรกิจโดยรวมได้ จึงเป็นเรื่องส�าคัญที ่

ผู้บริหารด้านเทคโนโลยีสารสนเทศต้องมีความเข้าใจ

อย่างดีในกระบวนการทางธุรกิจขององค์กรที่จะน�าไปสู่

การบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่คณะผู้บริหาร 

และคณะกรรมการได้ก�าหนดไว้ การก�ากบัดแูลเทคโนโลยี

สารสนเทศไม่เพียงแต่มีการควบคุมที่จ�าเป็นในการ

จดัการความเสีย่งทีไ่ด้ระบไุว้เท่านัน้ แต่ยงัเป็นโครงสร้าง

ทีบู่รณาการระหว่างแนวปฏบิตัด้ิานเทคโนโลยสีารสนเทศ

และบคุลากรท่ีต้องสอดคล้องกนั รวมทัง้ท�าให้บรรลกุลยทุธ์

และเป้าหมายขององค์กรโดยรวมได้ ในการทีอ่งค์กรหน่ึงๆ 

จะมีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศนั้น ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียทั้งหมดถือเป็นกุญแจหลักที่จะท�าให้เกิดความ

ส�าเร็จได้ เพราะเขาเหล่าน้ันจะต้องมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ และต้องท�าให้เกิดการยอมรับร่วมกัน 

 จากค�าถามการวิจัยที่ว่า “ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อ

การริเริ่มให้มีการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ของบรษิทัจดทะเบียนไทย” ผลการวจัิยครัง้นีไ้ด้แสดงให้

เห็นว่าการยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยด้านความตั้งใจ

ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมี

นัยส�าคัญ (DE = 0.65) โดยมีปัจจัยด้านอิทธิพลจาก

สงัคมท่ีเป็นอทิธพิลทางอ้อมส่งผ่านปัจจยัด้านความตัง้ใจ

ในการริเริ่มการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศไปยัง

การยอมรับการก�ากับดูแลเทคโนโลยีสารสนเทศที่มี

อทิธพิลมากทีส่ดุ (IE = 0.16) ในขณะทีปั่จจยัด้านความ

ตัง้ใจในการรเิริม่การก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศนัน้

ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยด้านทัศนคติ 

มากท่ีสุด (DE = 1.02) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน

อิทธิพลจากสังคม และปัจจัยด้านความต้องการของ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตามล�าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด

ด้านการยอมรับ (ธงชัย สันติวงษ์, 2546) (กฤษมันต์ 

วัฒนาณรงค์, 2556) ว่า มนุษย์จะเกิดการยอมรับสิ่งใด

สิ่งหนึ่งหรือไม่นั้นจะได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ หากมี

ทศันคตทิีด่ ีกจ็ะมโีอกาสให้เกดิการยอมรบัได้สงู ในทาง

กลบักนั หากมนษุย์มทีศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอส่ิงใดสิง่หนึง่ โอกาส

ท่ีจะปฏิเสธการยอมรับนั้นก็มีมากเช่นกัน และในการ 

ที่จะมีทัศนคติที่ดีได้นั้นก็มาจากความรู้ ความเข้าใจ 

ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์หรอืสิง่แวดล้อมอนัมแีนวโน้มทีจ่ะให้บคุคล

แสดงปฏิกิริยา และกระท�าต่อสิ่งนั้นๆ ในทางสนับสนุน

หรือปฏิเสธ (McKeachie, 1997; Rokeach, 1968)  

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อ 

การรเิริม่ให้มกีารก�ากบัดแูลเทคโนโลยสีารสนเทศ ได้รบั

อทิธพิลทางตรงเชงิบวกจากปัจจัยด้านการรบัรูป้ระโยชน์ 

อย่างมีนัยส�าคัญ (DE = 0.33) และการที่มนุษย์จะรับรู้

ประโยชน์ได้นั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้าน

การรับรู้ประโยชน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

การสือ่สารภายในองค์กร ปัจจยัด้านประสบการณ์ในอดตี

ท่ีเกิดจากปัญหาด้าน IT และปัจจัยด้านช่ือเสียงและ

ความเช่ือมัน่ต่อองค์กร อย่างมนียัส�าคญั โดยปัจจยัด้าน

การรบัรูป้ระโยชน์ ได้รบัอทิธพิลทางตรงเชิงบวก จากปัจจัย
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ด้านการสื่อสารภายในองค์กร มากที่สุด (DE = 0.18) 

รองลงมาคือ ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความเชื่อมั่นต่อ

องค์กร (DE = 0.17) และปัจจยัด้านประสบการณ์ในอดีต

ที่เกิดจากปัญหาด้าน IT (DE = 0.16) ตามล�าดับ 
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ความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร กรณศีกึษา 
บรษิัท ธุรกจิรับช�าระ XYZ จ�ากัด

EMPLOYEE ENGAGEMENT: A CASE STUDY OF BILL PAYMENT XYZ COMPANY LIMITED

บ�ารุง สารบิุตร1 และกรีตกิร บุญส่ง2

Bamrung Sariputta1 and Keeratikorn Boonsong2

บทคัดย่อ
 ความผูกพันของพนักงานได้รับความนิยมมากในอดีตที่ผ่านมากว่า 20 ปี แต่ยังคงให้ความหมายและกรอบ

แนวความคดิได้ไม่ลงตัวเท่าใดนัก แม้ว่าส่วนใหญ่มงีานเขยีนเป็นบทความวจิยัทางวชิาการให้เหน็บ้าง ช่องว่างดงักล่าวนี้ 

มีผลท�าให้หลายองค์กรพยายามหาแนวทางการสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรในบริบทของตนเองเพื่อการ

พัฒนากลยุทธ์การบริหารทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรให้มีความสามารถในการแข่งขัน บทความวิจัยนี้เป็นการศึกษา

ปัจจยัความผูกพันของพนกังานผ่านการวเิคราะห์ความเป็นมาขององค์กร โดยการวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ 2 ประการ คอื 

(1) เพื่อศึกษาระดับความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร กรณีศึกษา บริษัท ธุรกิจรับช�าระ XYZ จ�ากัด และ (2) เพื่อ

ศกึษาแนวทางและจดัล�าดับความส�าคัญในการสร้างความผกูพนัในองค์กร โดยใช้การทบทวนวรรณกรรมแบบบรูณาการ

กบัการสมัภาษณ์เชงิลกึพนกังานของธรุกจิรบัช�าระแห่งหนึง่เพือ่ก�าหนดกรอบแนวความคดิ เครือ่งมอืเป็นแบบสอบถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั มค่ีาความเชือ่มัน่รวมที ่.968 เกบ็ข้อมลูจากพนกังานทัง้องค์กรจ�านวน 157 คน 

พบว่า พนักงานมีระดับความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 คิดเป็นร้อยละ 77.80 ระดับ

ความผูกพันของพนักงานดังกล่าว มีผลต่อผลการปฏิบัติงานที่ระดับ .62 ทั้งระดับองค์กร ทีมงาน และบุคคล โดยที่

ภาพความส�าเร็จเกิดขึ้นอย่างชัดเจนที่ผลงานระดับองค์กรสูงสุดที่ .95 รองลงมาคือ ระดับทีมงาน .51 และสุดท้าย

ระดับบุคคล .47 แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ของพนักงานว่า ผลส�าเร็จของงานเกิดจากความร่วมมือกันเป็นทีมงาน  

ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นถึงความเฉพาะตัวของความผูกพันในแต่ละองค์กร ส�าหรับธุรกิจรับช�าระนี้น�า 

ข้อค้นพบผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างความผกูพนัได้ตามล�าดบัดงันี ้(1) พฒันาระบบความก้าวหน้าในงาน 

(2) พัฒนาระบบค่าตอบแทนสอดคล้องตามค่างาน (3) บริหารผลตอบแทนที่สอดคล้องกับลักษณะงาน (4) พัฒนา

ภาวะผูน้�า สร้างบรรยากาศความร่วมมอืในการท�างาน และ (5) วางแผนก�าลงัคนให้สอดคล้องกบัปรมิาณงาน เพือ่เพิม่

ขีดความสามารถให้รองรับกับการเติบโตทางธุรกิจรับช�าระอย่างต่อเนื่อง

ค�าส�าคัญ: ความผูกพัน ความผูกพันของพนักงาน องค์กร ธุรกิจรับช�าระ 
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Abstract
 The term employee engagement has gained considerable popularity in the past more 
than 20 years. However, remains inconsistently defined and conceptualized. Although most have 
been written as academic research article, this gap has resulted in many organizations have been 
trying to create employee engagement in its own context to develop HRM strategies for business 
competitiveness. This paper explores the drivers of employee engagement with the organization 
analysis. The purposes of the study were: (1) To study employee engagement level of Bill  
Payment XYZ company and (2) to study a guideline and prioritize for employee engagement. The 
research was conducted by the integrated approach of literature review and in-depth interview 
to develop conceptual model. This research instrument was a five-rating scale questionnaire with 
the coefficient of reliability to .968. The data were collected by a set of questionnaire to sample 
of 157 employees. The results indicate that the Bill Payment XYZ company’s employees engagement 
was at high level of 3.89 or 77.80 percent and affected to the performance as total .62 (the beta 
weight of the organization, teams and individual were at .95 .51 and .47 respectively), demonstrating 
an awareness of the employee in team collaboration to achieve. This finding also reflected the 
specific employee engagement model in various businesses. This result was used to applied to 
the Bill Payment XYZ company as following : (1) to improve career development (2) to develop 
a suitable compensation system (3) to pay as job characteristic (4) to develop leadership and 
workplace climate and (5) to plan workforce by the workload, in order to enhance the capacity 
to support business growth continuously.

Keywords: engagement, employee engagement, organization, bill payment

บทน�า
 การสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรได้รับ
ความส�าคัญสูงมากข้ึนในปัจจุบัน จนกล่าวได ้ว ่า  
เป็นกลยุทธ์ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์อย่างหนึ่ง 
กล่าวคือ มีการศึกษาของ Macey และคณะ (2009)  
ได้ส�ารวจองค์กรชั้นน�าจ�านวน 65 องค์กร พบว่า ระดับ
ความผูกพันขององค์กรที่สูงกว่า 25 เปอร์เซ็นต์แรก  
มอีตัราผลตอบแทนจากสินทรพัย์ (Return on Assets) 
เท่ากับ 7 เปอร์เซ็นต์ และมีก�าไร (Profit) เพิ่มขึ้นถึง  
7 เปอร์เซ็นต์ ในขณะที่บริษัทที่มีระดับความผูกพันต่อ
องค์กรต�า่กว่า 25 เปอร์เซน็ต์หลงั มอีตัราผลตอบแทนจาก
สนิทรพัย์เพยีง -5 เปอร์เซน็ต์ และมกี�าไรที ่-4 เปอร์เซน็ต์
เท่าน้ัน นอกจากนี้ความผูกพันยังมีอิทธิพลต่อการลด

อัตราการลาออกของพนักงานลงไปอย่างมากอีกด้วย
 ความผูกพันของพนักงาน (Employee Engage-
ment) เป็นทศันคตขิองพนกังานทีแ่สดงออกถงึความคดิ 
ความรู้สึก การรับรู้ และการเรียนรู้ ท่ีส่งผลต่อความ
สัมพันธ์และความพึงพอใจของพนักงานที่มีต่อองค์กร 
พนักงานท่ีมีความผูกพันต่อองค์กรจะมีพฤติกรรม 
การตระหนกัถึงความส�าคญัและมแีรงบนัดาลใจต่อบทบาท 
หน้าที่และความรับผิดชอบของตนที่มีต่อพฤติกรรม 
การพฒันาความสามารถการท�างาน และจะมปีฏสิมัพนัธ์
ระหว่างบุคคล ซึ่งช่วยท�าให้เกิดความร่วมคิด ร่วมใจ 
และความร่วมมือ ซึ่งกันและกัน เพื่อการสร้างสรรค์ 
ปรับปรุง และพัฒนาประสิทธิภาพในการท�างาน  
โดยส่งผลต่อผลิตภาพขององค์กร บุคลากรทุกส่วน 



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 215

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในองค์กร มบีทบาทหน้าทีใ่นการสร้าง พฒันา และรักษา

สมัพนัธภาพทีด่ซีึง่กนัและกนั เพ่ือสร้างสรรค์ความผกูพัน

ของพนักงานให้มีต่อองค์กร การสร้างความผูกพันของ

พนักงาน (Employee Engagement) กับองค์การได้ 

(ณัช อุษาคณารักษ์, 2554)

 ธุรกิจรับช�าระ XYZ เป็นธุรกิจบริการรับช�าระค่า

สนิค้าบริการต่างๆ ต่อจุดรบับรกิารทัว่ประเทศ ต้องการ

พัฒนาองค์กรให้มีประสิทธิภาพสูง สามารถแข่งขันได้ 

โดยยดึแนวทางองค์กรประสทิธภิาพสงู ตามเกณฑ์รางวลั

คุณภาพแห่งชาติ (สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ, 2558) 

ซึง่ได้ให้ความส�าคญัอย่างยิง่ในการสร้างความผกูพนัของ

พนักงานต่อองค์กร และประสงค์ที่จะบริหารทรัพยากร

บุคคลขององค์กรให้มีความพึงพอใจและความผูกพัน 

กับองค์กร โดยมุ่งมั่นที่จะท�าการให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 

ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่รับบริการ  

(Customer Satisfaction) อนัจะน�าไปสูผ่ลประกอบการ

ที่ดีขององค์กรต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
 1. เพื่อศึกษาระดับความผูกพันของพนักงานต่อ

องค์กร กรณีศึกษา บริษัท ธุรกิจรับช�าระ XYZ จ�ากัด

 2. เพื่อศึกษาแนวทางและจัดล�าดับความส�าคัญ 

ในการสร้างความผูกพันในองค์กร

การทบทวนวรรณกรรม
 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ มี 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ

สร้างความผกูพนัต่อองค์กร และส่วนที ่2 คอื วรรณกรรม

ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจรับช�าระ ดังได้น�าเสนอต่อไป

การสร้างความผูกพันต่อองค์กร
 การสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรเป็น 

รูปแบบใหม่ทางการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ที่ต้องการ

สร้างแรงบันดาลใจโดยการดึงดูด (Attract) การยึดมั่น 

(Commit) มีส่วนร่วม (Involvement) มีความสุข 

ความพึงพอใจในงาน และความปลื้มปิติ (Fascinate) 

ต่องาน ให้ความส�าคัญต่อความส�าเร็จขององค์การ 

ในอนาคต จึงทุ่มเทปฏิบัติงาน เพื่อมั่นใจว่าองค์การจะ

บรรลุเป้าหมาย Sparrow และ Balain (2010) ได้ให้

ความหมายความผกูพนัไว้อย่างน่าสนใจว่า คอืการท�าให้

บุคคลมีความยึดมั่นในข้อตกลง (Commit) ในงานและ

องค์กร มีแรงจูงใจที่จะปฏิบัติงานให้บรรลุผลในระดับที่

สงูข้ึนสองระดบั คือ ผกูพนัต่องาน (Job Engagement) 

กับผูกพันกับองค์กร (Organizational Engagement) 

ซึ่งแสดงได้ด้วยตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 1 ปัจจัยสร้างความผูกพันและผลลัพธ์ของความผูกพัน

ปัจจัยสร้างความผูกพัน
(Engagement Drives)

ประเภทของพนักงาน
ที่ผูกพัน

ผลลัพธ์ของความผูกพัน

1. งานที่มีคุณค่าและท้าทาย
2. ความสัมพันธ์ที่ดีในองค์กร
3. ความสัมพันธ์ที่ดีกับหัวหน้า
4. รางวัลและความชื่มชม
5. ความยุติธรรม
6. ผลการด�าเนินงานที่ส่งผลดีต่อสังคม

• ความผูกพันต่องาน
• ความผูกพันต่อองค์กร

• ความพึงพอใจงาน 
• ความยึดมั่นต่อข้อตกลงกับองค์กร 
• การแสดงออกในฐานะสมาชิกที่ดีของ

องค์กร

ที่มา: ปรับปรุงจาก Sparrow และ Balain (2010)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากตารางที ่1 จะเหน็ว่าได้มีการน�าเสนอปัจจยัสร้าง

ความผูกพันต่อองค์กรในลักษณะการบริหารองค์กรได้  

6 ประการ ซึ่งจะท�าให้มีการแสดงออกเป็นความผูกพัน

ต่อองค์กร 2 ระดับ คือ ความผูกพันต่องาน และความ

ผูกพันต่อองค์กร ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจในงาน 

ความยึดมั่นในข้อตกลง และการแสดงออกในฐานะ

สมาชิกขององค์กร

 อย่างไรก็ตามข้อเสนอของ Sparrow และ Balain 

ยังไม่เป็นการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยแท้จริง กล่าวคือ  

ยังไม่ได้แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ที่ส่งผลถึงผลงานและ

ความส�าเร็จขององค์กรเหมือนต้นแบบของ Herkett 

และคณะ (2008) ท่ีเสนอการสร้างความผกูพนัในลกัษณะ

ห่วงโซ่แห่งก�าไรบริการ (The Service-Profit Chain) 

ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 ห่วงโซ่แห่งก�าไร-บริการ (The Service-Profit Chain)

ที่มา: ปรับปรุงจาก Herkett และคณะ (2008)

 จากภาพที ่1 การบรหิารปัจจยัทีม่ผีลต่อการปรบัปรงุ

คุณภาพการให้บริการของพนักงาน (Internal Service 

Quality) สร้างความพงึพอใจให้กบัพนกังาน (Employee 

Satisfaction) ท�าให้องค์กรสามารถรักษาพนักงาน 

(Employee Retention) และสามารถเพิม่ประสทิธผิล

ในงาน (Employee Productivity) ประกอบด้วย  

การจัดสภาพแวดล้อมในงาน (Work Place Design) 

การออกแบบงาน (Job Design) การสรรหาและพฒันา

บคุลากรใหเ้หมาะสมกบังาน (Selection & Develop-

ment) การจดัระบบค่าตอบแทนและการชืน่ชม (Reword 

& Recognition) และการจัดเครือ่งมอือปุกรณ์การท�างาน

ท่ีเหมาะสม การให้บริการลูกค้า (Tool For Serving 

Customer) ด้วยการบริหารจัดการดังกล่าวจะท�าให้

พนักงานให้บริการกับลูกค้ามีความจงรักภักดี กล่าวคือ 

รกัษาลกูค้าไว้ได้ มกีารซ้ือเพิม่ แนะน�าผูอ้ืน่มารบับรกิาร 

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (R&D) ซึ่งจะส่งผลต่อ 

รายได้ (Revenue) และการท�าก�าไร (Profitability)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 การสร้างความผกูพนักบัองค์กรเกิดจากการบรูณาการ

หลายเร่ืองเข้าด้วยกัน และหากต่างสภาพแวดล้อมกัน

อาจมคีวามแตกต่างกนัออกไปด้วย ดงัผลการศกึษาโดย

ข้อมูลเชิงประจักษ์ของ Jannie (2009) ดังภาพที่ 2

ภาวะผู้น�า

ความยึดมั่น
ที่จะอยู่กับ

องค์กร

การสร้าง
ความคิดใน
การผูกพัน ความทุ่มเทใน

การสร้าง
ผลงาน

พนักงานมี
ความยึดมั่นใน
พันธสัญญา

รู้สึกยึดมั่นใน
พันธสัญญา

(.55)

(.48)

(.63)

(.11) (.22)

(.15)

(.37)

(.17)

ภาพที่ 2 ตัวแบบความผูกพันต่อองค์การของ Jannie (2009)

 จากผลการศึกษาตามภาพที่ 2 พบว่า ภาวะผู้น�า 

มอีทิธพิลต่อการสร้างความคิดในความผกูพนักบัองค์การ 

ซ่ึงส่งผ่านผลต่อไปยังบุคลากรน้ันมีความยึดมั่นใน 

พันธสญัญา มผีลให้มคีวามยดึมัน่ทีจ่ะอยูก่บัองค์กรและ

เป็นผู้ที่มีความทุ่มเทในการสร้างผลงานอยู่บ้าง แต่ยัง

น้อยกว่า หากเทียบกับภาวะผู้น�า ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อ

ความยึดม่ันในสัญญาของพนักงานที่มีต่อองค์กร โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์ในการส่งผลดังปรากฏในภาพที่ 2

 ข้อค้นพบดังกล่าว เป็นการเลือกศึกษาเฉพาะบาง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับองค์การและเก็บข้อมูล

เฉพาะบางหน่วยงานราชการในประเทศออสเตรเลีย

เท่าน้ัน อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้ศึกษาปัจจัยที่กว้างกว่า 

และการส่งผลต่อความผูกพันกับองค์การที่มีขอบข่าย

การศกึษาทีว่ดัด้วยมติทิีแ่ตกต่างออกไปดงัผลการศกึษา

ของ Macey และคณะ (2009) ดังภาพที่ 3

 ภาพท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยท่ีเป็นต้นเหตุของ

ความผูกพันกับองค์กรประกอบด้วย 4 กลุ่มคือ

 - กลุ่มขีดความสามารถ ซึ่งหมายถึงความสามารถ

ของบุคคล ทีส่อดคล้องกบัเป้าหมายทศิทางองค์กร และ

ความมีอิสระในการใช้ความสามารถที่มีอยู่

 - กลุม่การจงูใจ ซึง่ประกอบด้วยความท้าทายในงาน 

และโอกาสความก้าวหน้า

 - กลุม่เสรภีาพในการแสดงออก ซึง่เกดิจากความรูส้กึ

เช่ือถือความรูสึ้กปลอดภยัในการแสดงออกในสิง่ท่ีตนเอง

คิดและต้องการ

 - กลุ่มกลยุทธ์ หมายถึง ขีดความสามารถในทาง

กลยทุธ์องค์กรสอดคล้องกบัประโยชน์ทีบ่คุลากรพบเหน็ 

อีกทั้งวัฒนธรรมองค์กรมีความสอดคล้องกับบุคลากร
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ภาพที่ 3 Employee Engagement 

ที่มา: ปรับปรุงจาก Macey และคณะ (2009)

 ปัจจัยสร้างความผูกพันข้างต้นส่งผลให้เกิดความ

รู้สึกผูกพันของตัวบุคลากร ซึ่งวัดได้จากความรู้สึกให้

ความส�าคญักบัความเร่งด่วนของงานมุง่เน้นในจุดส�าคญั 

ขยัน มุ่งมั่น โดยที่รู้สึกมีความสุขกับความรู้สึกนั้น

 ความรู้สึกข้างต้นท�าให้พนักงานแสดงออกในการ

ท�างานด้วยการริเริ่ม ลงมือท�าก่อนด้ยความมุมานะ 

ขยายขอบเขตงานที่รับผิดชอบและพร้อมต่อการ

เปลี่ยนแปลง

 พฤตกิรรมการท�างานดังกล่าวส่งผลให้ผลการปฏบิติั

งานดีขึ้นทั้งสองด้าน คือ

 1. ผลงานที่จับต้องได้ คือ ผลส�าเร็จของงานและ

ประสิทธิภาพที่สูงขึ้น

 2. ผลงานที่จับต้องไม่ได้โดยตรง จัดได้จากการที่

พนกังานจะมีความศรทัธาในตราสนิค้า สร้างและท�าความ

เข้าใจในตราสินค้า ให้กับบุคคลรอบข้าง สร้างความพึง

พอใจให้กับลูกค้าผู้รับบริการพร้อมเสนอนวัตกรรมที่มี

ประโยชน์และการปฏบิตังิานทีล่ดความเสีย่งทีจ่ะเกดิขึน้

 ผลการปฏิบัติงานท้ังท่ีจับต้องได้ง่ายและจับต้อง 

ได้ยากข้างต้น ท�าให้เกิดผลงานโดยรวมขององค์กรท่ี

สร้างมูลค่าเพิ่มแก่ผู้ถือหุ้น

 ท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเหน็ได้ว่า การสร้างความผกูพนั

กบัองค์กรเป็นการบรูณาการงานบรหิารทรพัยากรมนษุย์

ในหลายด้าน มุง่สูค่วามส�าเรจ็ต่อองค์การ ดงันัน้ การสร้าง

ความผกูพนั จงึเป็นมาตรฐานความส�าเรจ็ของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ และเป็นกลยุทธ์การบริหารทรัพยากร

มนุษย์เชิงกลยุทธ์ในตัวเองด้วย

ธุรกจิรับช�าระ
 ธุรกิจรับช�าระเป็นธุรกิจภาคบริการท่ีอ�านวยความ

สะดวกในการรบัช�าระค่าสนิค้าและบรกิาร ณ จดุรบัช�าระ 

เป็นการท�าหน้าที่แทนผู้ขายอ�านวยความสะดวกแก ่

ผู้บริโภค

 บริษัท ธุรกิจรับช�าระ XYZ จ�ากัด ก่อตั้งขึ้นตั้งแต่ 

ปี 2537 ปัจจบัุนมีจ�านวนบุคลากร 170 คน ด�าเนนิธรุกิจ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

รับช�าระค่าใช้จ่ายในการบริการสินค้า สาธารณูปโภค
ผ่านร้านสะดวกซื้อ ศูนย์การค้า ส�านักงาน และจุดที่
สะดวกแก่ชมุชนชนกว่า 8000 สาขาครอบคลมุทัว่ประเทศ 
โดยมีรายการที่รับช�าระประมาณ 1000 รายการ มีผู้ใช้
บริการมากกว่า 10 ล้านคน (บรษิทัธรุกจิรบัช�าระ XYZ, 
2557)
 รายการสินค้าและบริการที่รับช�าระประกอบด้วย 
16 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ (บริษัทธุรกิจรับช�าระ XYZ, 2557) 

1. สาธารณูปโภค
2. ค่าธรรมเนียมของ

รายการ
3. เช่าซื้อสินค้า
4. บัตรเครดิต
5. สินเชื่อ
6. ค่าเบี้ยประกัน
7. ค่าอินเทอร์เนต
8. ค่าโทรศัพท์

9. ค่าเคเบิ้ลทีวี
10. ค่าการศึกษา
11. ค่าสินค้า
12. ค่าเดินทางคมนาคม
13. เงินบริจาค
14. ค่าบันเทิง
15. ค่าอสังหาริมทรัพย์
16. E-Commerce

 ปัจจัยที่ท�าให้มีผู้ใช้บริการจ�านวนมากเกิดจาก 
 1. การมีสถานที่ตั้งที่สะดวก
 2. การบรกิารทีร่วดเรว็ผ่านระบบเทคโนโลยทีีทั่นสมยั
 3. มคีวามน่าเชือ่ถอื กล่าวคอื มข้ีอมลูแสดงรายชือ่
ผู้ใช้บริการ แสดงขั้นตอนการรับช�าระ การจัดส่งเงิน 
มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ มีเอกสารก�ากับพร้อมใบเสร็จ
รับเงินเพื่อยืนยันที่ชัดเจน
 4. การบริการที่ดี กล่าวคือ บุคลากรผู้ให้บริการท่ี
เป็นมิตร มีความสุภาพ อ่อนน้อม มีความเป็นกันเอง 
และมีความรู้ ความสามารถ ทักษะที่ได้ผ่านมาตรฐาน
การอบรมมาเป็นอย่างดี
 ธุรกิจมีการแข่งขันสูงต้องมีนวัตกรรมและการ 
ปฏิบัติงานโดยใช้ระบบสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพสูง 
องค์กรจงึมกีารพฒันาสูอ่งค์กรทีม่ปีระสิทธภิาพสงูโดยใช้
เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติเป็นแนวทางหลัก

กรอบแนวคดิในการวจิัย
 จากวรรณกรรมข้างต้นได้พัฒนาเป็นกรอบแนวคิด
ในการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ความผกูพนั การแสดงออกทางพฤตกิรรมถงึความผกูพนั
ของพนักงานบริษัทธุรกิจรับช�าระดังกล่าวและผลของ
ความผูกพันที่เกิดขึ้นในรูปของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ดังภาพที่ 4
 จากภาพที่ 4 ปัจจัยหลักในการสร้างความผูกพัน
ของพนกังานบรษิทัธรุกจิรบัช�าระ แบ่งเป็น 4 ด้าน ดงันี้
 1. ด้านลักษณะงาน ประกอบด้วย 10 ปัจจัยย่อย
 2. ด้านบุคคลและสังคมในองค์กร ประกอบด้วย  
4 ปัจจัยย่อย
 3. ด้านระบบองค์กรซึง่เป็นเรือ่งเกีย่วกบัการบรหิาร 
ประกอบด้วย 6 ปัจจัยย่อย
 4. ด้านสภาพแวดล้อมขององค์กร ประกอบด้วย  
9 ปัจจัยย่อย
 ปัจจัยหลักท้ัง 4 ด้านดังท่ีกล่าวมาส่งผลท�าให้เกิด
ความผูกพันต่อองค์กร ซึ่งวัดได้ 2 มิติ คือ
 1. มิติทัศนะต่อองค์กร (Feeling) ประกอบด้วย  
5 มิติย่อย ได้แก่ 1) ความรู้สึกเป็นเจ้าของ/ภาคภูมิใจ 
2) การได้รบัการปฏบัิติอย่างเป็นธรรม 3) การเรยีนรูแ้ละ
ยอมรับนโยบายขององค์กร 4) มีความไว้เนื้อเชื่อใจกัน
แบบพี่น้อง และ5) การเห็นคุณค่าต่อตัวพนักงาน
 2. มติพิฤตกิรรมการปฏบัิติงาน (Behavior) ประกอบ
ด้วย 5 มิติย่อย ได้แก่ 1) การทุ่มเทให้กับการท�างาน 
(เข้างานก่อนเวลา เลิกงานหลังเวลา) 2) การท�างานที่
ปริมาณมากขึน้และความยากมากขึน้ 3) การมีส่วนร่วม
ในการท�างาน 4) ยอมรับในการเปลี่ยนแปลงที่มุ ่งสู ่
คุณภาพ และ 5) ช่วยเหลือและให้การสนับสนุนซึ่งกัน
และกัน
 การแสดงถึงความผูกพันข้างต้นส่งผลต่อผลการ
ปฏิบัติงานแสดงผลงาน 3 ระดับ คือ
 1. ระดบับคุคล มผีลการปฏบิตังิานบรรลเุป้าหมาย
 2. ระดบัทมีงาน มผีลการปฏบิตังิานบรรลุเป้าหมาย
 3. ระดับองค์กร ซ่ึงวัดผลประกอบการใน 5 ด้าน 
ดังปรากฏตามภาพที่ 4
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วธิวีจิัย
 การวจิยันีเ้ป็นการวจัิยเชงิปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม

ที่สร้างจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ประกอบด้วย

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามให้พนักงานและผู้บริหาร

แสดงความคิด เห็นต ่อป ัจจัยสร ้ างความผูกพัน  

การแสดงออกถึงความผูกพัน และผลของความผูกพัน  

5 ระดบั (เหน็ด้วยอย่างยิง่ เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ด้วย 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง)

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเป็นค�าถามปลายเปิด  

ให้เสนอความคิดเห็นเพิ่มเติม

 ส่วนที ่3 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบและหน่วยงาน

ที่สังกัด

 แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความถกูต้องของ

เนื้อหาและภาษา (Content and language validity) 

โดยผู้เชี่ยวชาญจ�านวน 4 ท่าน โดยเลือกข้อค�าถามที่มี

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) มากกว่า 0.5 ขึ้นไป แล้วท�าการ

ตรวจสอบความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยน�าไปทดลองใช้ 

(Try out) จ�านวน 30 คน ใช้ค่าสมัประสทิธิ ์(Cronbach’s 

coefficient alpha) ได้ค่าความเชือ่มัน่รายปัจจยัมากกว่า 

0.751 ขึน้ไปและภาพรวมที ่0.968 จึงเป็นแบบสอบถาม

ที่มีคุณภาพเพียงพอในการด�าเนินการวิจัยต่อไป

 ผูว้จิยัเกบ็แบบสอบถามโดยเชญิพนกังานทัง้องค์กร

จ�านวน 157 คน เก็บแบบสอบถามแบบ Class Room 

ได้แบบสอบถามทั้งสิ้น 153 คน ท�าการวิเคราะห์ด้วย

สถิติพรรณา หาความสัมพันธ์ ค่าน�้าหนัก องค์ประกอบ 

ปัจจัย ได้ผลการวิจัยจะได้น�าเสนอต่อไป

ผลการวจิัย
 ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่สามารถใช้

ยืนยันกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี้

 แผนภาพรปูแบบ (Model) ข้างต้นแสดงถงึการสร้าง

ความผกูพันต่อองค์กร กล่าวคอื ปัจจัยสร้างความผกูพนั

ต่อองค์กร แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ 

 1. ด้านลักษณะงาน (Job Characteristics) มี 

น�้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ .76 

อันประกอบด้วย 

- การให้อ�านาจตัดสินใจ

- มีอิสระ และคล่องตัว

- มีค�าอธิบายงานและขอบข่ายงานที่ชัดเจน 

- ท�างานตรงกับความรู้ ความสามารถ

- ความสมดุลระหว่างชีวิตกับการท�างาน

- ปริมาณงาน 

- งานที่มีความหลากหลาย (งานประจ�ากับงาน

โครงการ)

- งานใหม่และงานไม่สามารถวางแผนล่วงหน้าได้

- มีระบบงานและสารสนเทศที่สนับสนุนการ

ท�างาน

- งานที่ท้าทาย

 2. ด้านบคุคลและสงัคมในองค์กร (People/Social) 

มีน�้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ .87 

ประกอบด้วย 

- บทบาทของผู้บริหารระดับสูง

- บทบาทของผู้บริหารระดับกลาง

- ความสัมพันธ์ในองค์กร

- ความหลากหลายในองค์กร

 3. ด้านระบบองค์กร (Organization Practice)  

มีน�้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ .89 

ประกอบด้วย

- ค่าตอบแทน

- เบ้ียเลี้ยงและเงินช่วยเหลือในการปฏิบัติงาน 

ท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกบัลกัษณะของงาน

- ความก้าวหน้าในงาน

- ระบบการพฒันาและแหล่งความรู ้ทีช่่วยในการ

พัฒนา (Learning and Development)

- ระบบบรหิารผลงาน (Performance Manage-

ment System) 

- ระบบการชื่นชมผลงาน
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 4. ด้านสภาพแวดล้อมขององค์กร (Organization 

Climate) มีน�้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

เท่ากับ .85 ประกอบด้วย 

- การสื่อสารนโยบายขององค์กร

- การสร้างวัฒนธรรมองค์กร

- ชื่อเสียงขององค์กร

- ความมั่นคงขององค์กร

- บรรยากาศการท�างานเป็นทีม

- การให้ความส�าคัญกับข้อเสนอและความคิด

ริเริ่ม

- ช่องทางในการสื่อสาร ข่าวสารภายใน

- การสร้าง network ระหว่างองค์กรกบับรษิทั

แม่

- ความรับผิดชอบต่อสังคม และความยั่งยืน

 โดยที่ปัจจัยสร้างความผูกพันต่อองค์กรที่มีน�้าหนัก

ความส�าคัญ เรียงตามล�าดับดังนี้ คือ 

 ล�าดับที่หน่ึง ด้านระบบองค์กร (Organization 

Practice) 

 ล�าดบัท่ีสอง ด้านบุคคลและสงัคมในองค์กร (People/

Social) 

 ล�าดบัท่ีสาม ด้านสภาพแวดล้อมขององค์กร (Orga-

nization Climate) 

 และล�าดับที่สี่ ด้านลักษณะงาน (Job Character-

istics) 

 อนึ่ง ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน สามารถอธิบายการส่งผล 

ให้เกิดความผูกพันต่อองค์กรได้ที่ระดับความส�าคัญ .65 

และผลคะแนนความผูกพัน (Engagement Scores) 

พบว่า พนักงานมีความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง คือ 

มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 หรือคิดเป็นร้อยละ 77.80 

ระดบัของความผกูพนัดงักล่าว มผีลต่อผลการปฏบิตังิาน

ท่ีระดบั .62 ท้ังระดบับุคคล ทีมงาน และบรษัิท โดยทีภ่าพ

ความส�าเร็จเกิดข้ึนอย่างชัดเจนท่ีสุดท่ีผลประกอบการ

หรอืผลงานระดบัองค์กร .95 รองลงมาคอื ระดบัทมีงาน 

.51 และสดุท้ายระดบับุคคล .47 แสดงให้เหน็ถึงการรบัรู้

ของพนักงานว่าผลส�าเร็จของงาน เกิดจากความร่วมมือ

กันเป็นทีมงาน ดังภาพที่ 5

ภาพที่ 5 แสดงน�้าหนักองค์ประกอบของปัจจัยสร้างความผูกพัน
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 หากพิจารณาคะแนนเฉลี่ยรายด้านของปัจจัยสร้าง

ความผูกพันทั้ง 4 ด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเรียงล�าดับ

จากมากไปน้อย ดังน้ี ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของ

องค์กร (Organization Climate) มคีะแนนเฉลีย่ระดบั

สงูสุดที ่3.96 คดิเป็นร้อยละ 79.20 รองลงมาเป็นปัจจยั

ด้านบุคคลและสังคมในองค์กร (People and Social) 

มีคะแนนเฉลี่ย 3.88 คิดเป็น ร้อยละ 77.60 และปัจจัย

ด้านลกัษณะงาน (Job Characteristics) มคีะแนนเฉล่ีย 

3.84 คิดเป็น ร้อยละ 76.80 ส่วนด้านระบบองค์กร 

(Organization Practice) มคีะแนนเฉลีย่ระดับปานกลาง

และต�่ากว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ คือ มีคะแนนเฉลี่ย 3.42  

คิดเป็นร้อยละ 68.40 (คะแนนเต็ม 5.00)

 เพ่ือความสะดวกในการน�าผลวจิยัไปใช้เป็นแนวทาง

สร้างความผูกพันในองค์กรซึ่งด้านระบบองค์กร (Orga-

nization Practice) มีคะแนนเฉลี่ยระดับปานกลาง 

และต�่ากว่าปัจจัยด้านอื่นๆ มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.42 

เท่านั้นคิดเป็นร้อยละ 68.40 จึงวิเคราะห์ผลในเชิง 

ค่าความสัมพันธ์ของปัจจัยความผูกพันกับค่าระดับ 

การประเมินดังภาพที่ 6

ภาพที่ 6 จัดล�าดับความส�าคัญของปัจจัยสร้างความผูกพัน
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อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ
 การค้นพบจากงานวจิยันีแ้สดงให้เห็นถงึความสมัพนัธ์

ระหว่างปัจจยัความผูกพนั การแสดงออกทางพฤติกรรม

ถงึความผกูพนัของพนกังานบริษทัธรุกจิรับช�าระ (องค์กร

กรณีศึกษา) และผลของความผูกพันที่เกิดขึ้นในรูปของ

ผลการปฏิบัติงานของพนักงานและแสดงถึงระดับของ

ความผูกพันของพนักงาน การใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

ท�าให้ผู ้วิจัยสามารถน�าเสนอผู้บริหารทราบถึงระดับ 

ความผกูพันต่อองค์กรของตนเอง ซึง่ค่าทางสถติิสามารถ

อนมุานได้ว่า ความผกูพนัต่อองค์กรของพนกังานบรษิทั

ธุรกิจรับช�าระดังกล่าว มีระดับสูงถึงร้อยละ 77.80  

โดยพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยรวม 3.89 ทั้งนี้ผล

จากการวจิยัแสดงให้เห็นชดัเจนว่า พนกังานทกุต�าแหน่ง

งานในองค์กรแห่งนีม้ทีศันะต่อองค์กรระดับสงูสดุในด้าน

ความรู้สึกภาคภูมิใจและการได้มีโอกาสเป็นส่วนส�าคัญ

ของบรษิทัและมีความรูส้กึถงึความเช่ือมัน่และศรทัธาต่อ

เป้าหมายและกลยุทธ์ของบริษัทอยู่ในเกณฑ์สูงเช่นกัน 

ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจิยัของ Jannie และคณะ (2009) 

ทีใ่ห้ความส�าสญัในเรือ่งบทบาทผูน้�าท่ีมอีทิธพิลอย่างมาก

ต่อความยึดมั่นในพันธสัญญาอาจเป็นไปได้ เนื่องจาก

บริษัทธุรกิจรับช�าระมีการเติบโตค่อนข้างมากเมื่อเทียบ

กบัอตัราก�าลงัคนในองค์กร พนกังานเหน็ถงึความมัน่คง

และมั่นใจที่จะร่วมงานกับองค์กรแห่งนี้ต่อไป อีกทั้ง

ความสมัพันธ์ใกล้ชดิกบัผูบ้รหิารระดบัสงูจงึมคีวามชดัเจน

ด้านการสื่อสารเป้าหมายและกลยุทธ์ 

 การเตบิโตขององค์กรเป็นไปอย่างรวดเรว็เป็นสิง่ทีดี่

และปรารถนาในทุกองค์กรธุรกิจ แต่ทว่าการขยายตัว

รวดเร็วเกินไปในก�าลังคนที่ไม่เหมาะสมกับพนักงาน 

เป็นสาเหตุหนึ่งได้เช่นกันที่จะท�าให้พนักงานมีอัตรา 

เข้าออกงานสงูในระดบัปฏบิติังาน ท�าให้หวัหน้างานต้อง

ทุม่เททรพัยากรไปกับเรือ่งการสอนงาน และแก้ปัญหางาน 

จนสูญเสียโอกาสในการพัฒนาตนเองด้านอื่นๆ ท�าให้

พนกังานเกดิความรูส้กึได้ว่าท�างานหนกั แต่ยงัไม่มคีวาม

ก้าวหน้าในงานเท่าท่ีตนเองคาดหวงัจงึสะท้อนออกมาได้

จากผลการวจิยัทีพ่บว่า ปัจจยัด้านระบบองค์กร (Orga-

nization Practice) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต�่ากว่าปัจจัย

ด้านอื่นๆ อาจเน่ืองจากความคาดหวังของพนักงานท่ีมี

ต่อองค์กรในด้านระบบบริหารผลงาน เช่น ค่าตอบแทน 

ความก้าวหน้าในงาน เป็นต้น

 ดังนั้นในการจัดล�าดับความส�าคัญของสิ่งท่ีต้อง

ด�าเนินการ โดยเลือกสิ่งที่มีน�้าหนักปัจจัยสูงและถูก

ประเมนิในระดบัต�า่มาด�าเนนิการก่อน จงึอาจกล่าวได้ว่า 

การสร้างความผูกพันในแต่ละองค์กร เป็นสิ่งเฉพาะตัว 

(Tailor made) ท่ีทุกองค์กรต้องหาให้พบและด�าเนนิการ

อย่างต่อเนื่อง มีการตรวจสอบซ�้าและด�าเนินการต่อไป

อย่างต่อเนื่องไม่สิ้นสุด

 การค้นพบจากงานวจิยันีจ้ะเหน็ได้ว่า บรษิทั ธรุกจิ

รับช�าระ XYZ จ�ากัด ควรด�าเนินการสร้างความผูกพัน

ตามล�าดับ ดังนี้

 1. พัฒนาระบบความก้าวหน้าในงานจากผลงาน 

และสมรรถนะบุคลากร และมีการสื่อสารอย่างทั่วถึง

 2. พฒันาระบบค่าตอบแทน สอดคล้องตามค่างาน 

สามารถแข่งขันได้

 3. สร้างบรรยากาศทีท่�างานให้เป็นองค์กรทีมี่ความ

ร่วมมือ และการพัฒนาภาวะผู้น�า

 4. พัฒนาผลการปฏิบัติงานและความสามารถ  

การบริหารผลตอบแทนที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะ

ของงาน เช่น การออกไปปฏิบัติงานภายนอกส�านักงาน

 5. การวางแผนก�าลงัคนให้เหมาะสมกบัปริมาณงาน 

และพัฒนากระบวนการท�างาน

 ผลการวจิยันีค้งเป็นตวัอย่างหน่ึงทีอ่งค์กรอืน่สามารถ

น�าไปปรับใช้โดยเฉพาะในกระบวนการ กรอบความคิด

ในการวิจัยซึ่งจะได้ผลลัพธ์ที่เป็นตัวแบบความผูกพัน

เฉพาะของแต่ละองค์กรต่อไป
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ศักยภาพของอนิโฟกราฟิก (Infographic) 
ในการเพิ่มคุณภาพการเรยีนรู้

POTENTIALS OF USING INFOGRAPHICS IN ENHANCING THE qUALITY OF LEARNING

พัชรา วาณชิวศนิ1 
Patchara Vanichvasin1

บทคัดย่อ
 บทความนีน้�าเสนอเรือ่งศกัยภาพของอนิโฟกราฟิก ซึง่สามารถประยกุต์ใช้เป็นเครือ่งมอืจดัการเรยีนการสอน 

เพ่ือเพิม่คุณภาพการเรียนรูไ้ด้ในสองมติสิ�าคญั มติแิรกคอื การใช้อนิโฟกราฟิกเป็นเครือ่งมอืสือ่สารเพือ่สร้างความน่าสนใจ 

ความเข้าใจ และการจดจ�าได้ ซึ่งถือเป็นพื้นฐานส�าคัญของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ โดยผลการใช้อินโฟกราฟิก 

เป็นเคร่ืองมือส่ือสารจากงานวิจัยของพัชรา วาณิชวศิน พบว่า ร้อยละ 94.99 ของกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า  

อินโฟกราฟิกช่วยเพิ่มความน่าสนใจ ความเข้าใจและการจดจ�าให้มากยิ่งข้ึน และมิติท่ีสองคือ การใช้อินโฟกราฟิก 

เป็นสื่อการเรียนรู้สร้างความพึงพอใจในการเรียนรู้ผ่านการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพด้วยความชัดเจนและความเข้าใจ 

บรรลุวัตถุประสงค์การเรียนรู้ที่ต้องการ โดยผลการใช้อินโฟกราฟิกเป็นสื่อการเรียนรู้จากงานวิจัยฉบับเดียวกันพบว่า 

อินโฟกราฟฟิกช่วยสร้างความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.82 อย่างไรก็ตาม การประยุกต์ใช้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ควรค�านึงถึงบทบาทส�าคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพเมื่อใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารและสื่อการเรียนรู้ดังนี้  

1) การเพ่ิมบทบาทให้กบัอนิโฟกราฟิกในการสร้างปฏสัิมพนัธ์และการมส่ีวนร่วมในการเรยีนรู ้2) การปรบับทบาทผูส้อน

ให้จดัการเรยีนการสอนเชงิรกุ วางแผนก�าหนดเนือ้หา มุง่เน้นเฉพาะเนือ้หาส�าคญั เลอืกวธิกีารและออกแบบอนิโฟกราฟิก

ที่ช่วยให้การเรียนรู้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 3) การเปลี่ยนบทบาทผู้เรียนให้มีปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วมในการเรียนรู้

อย่างกระตอืรอืร้น ซ่ึงบทบาทเหล่าน้ีจะช่วยเพ่ิมปฏิสมัพนัธ์และการมส่ีวนร่วมระหว่างผูส้อนและผูเ้รยีน สร้างบรรยากาศ

การเรยีนรูท้ีด่ ีรวมท้ังช่วยให้เรยีนรูเ้นือ้หาทีจ่�าเป็น และแลกเปลีย่นเรยีนรูจ้นเกดิการเรยีนรูท้ีแ่ท้จรงิ อนัน�าไปสูก่ารเพิม่

คุณภาพการเรียนรู้ในที่สุด

ค�าส�าคัญ: ศักยภาพ อินโฟกราฟิก คุณภาพการเรียนรู้

1 ผศ.ดร. สาขาธุรกจิและคอมพวิเตอร์ศกึษา ภาคอาชีวศกึษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์, Business and Computer 
Education, Vocational Education Department, Faculty of Education, Kasetsart University, E-mail: feduprv@ku.ac.th
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Abstract
 This paper presents the potentials of using infographics in enhancing the quality of  
learning in two important dimensions. The first dimension is using them as Communication Tool 
to obtain appeal, comprehension and retention, which is the basic of effective communication. 
The second dimension is using them as Learning Tool to obtain satisfaction in learning through 
effective communication with clarity and comprehension to achieve learning objectives. However, 
using them efficiently, there must be three important roles to play. Firstly, the role of infographics 
must be increased to encourage interactive and participative learning. Secondly, the role of  
teachers must be more proactive by planning key contents, defining ways to teach, and designing 
infographics. Thirdly, the role of learners must be more active in learning. All roles will encourage 
teachers and learners to be more interactive, have good learning atmosphere, help learners learn 
key essentials, and exchange learning to have true learning, which will finally lead to the increase 
of quality of learning.

Keyword: Potentials, Infographics, Quality of Learning

บทน�า
 อินโฟกราฟิกจัดเป็นเคร่ืองมือน�าเสนอข้อมูลด้วย
กราฟิกสวยงาม สะดุดตา สร้างความแตกต่างอย่างน่า
สนใจและก�าลงัเป็นทีนิ่ยมอย่างแพร่หลาย (Infographic 
Era, 2012) ด้วยความเข้าใจง่ายและไม่ใช้เวลามาก
เพราะเป็นการจดัการข้อมลู ตวัเลข และตวัอกัษรให้กลาย
มาเป็นภาพทีส่วยงาม ซ่ึงทักษะทางด้านอนิโฟกราฟิกน้ัน
จ�าเป็นต้องจัดระเบียบข้อมูลที่มากและหลากหลาย 
ให้จบได้ในภาพเดียว (อาศิรา พนาราม, 2555) และด้วย
คุณสมบัติที่โดดเด่นเรื่องการสื่อสารจึงได้รับการยอมรับ
ว่า เป็นเครือ่งมอืสือ่สารทีด่ ี(Smiciklas, 2012a) อกีทัง้
ยังมีการน�ามาประยุกต์ใช้ในการจัดการเรียนการสอน
เป็นสือ่การเรยีนรูเ้พิม่มากขึน้เรือ่ยๆ (Kharbach, 2012) 
เนือ่งด้วยการมองเหน็ข้อมลูเป็นภาพสามารถช่วยในเรือ่ง
การเรียนรู้ได้ดี (Smiciklas, 2012b)
 คุณภาพการเรียนรู้นับเป็นสิ่งส�าคัญมากในทุกการ
เรียนรู้ ซึ่งการเรียนรู้ที่ดีและมีคุณภาพย่อมหมายถึง 
การเรยีนรู้ด้วยความสนใจ เรยีนแล้วเข้าใจ เรยีนแล้วจดจ�า
น�าไปใช้ประโยชน์ได้ ขณะที่การเรียนรู้ที่ไม่ดีและไม่มี
คณุภาพหมายถงึ การไม่สนใจทีจ่ะเรยีน ไม่เข้าใจสิง่ทีเ่รยีน 

และน�าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตจริงไม่ได้ ซึ่งอินโฟกราฟิก
จัดเป็นเครื่องมือท่ีทรงพลังเครื่องมือหนึ่งท่ีช่วยในเรื่อง
การเรยีนรู ้เพราะสามารถสร้างความน่าสนใจ ความเข้าใจ 
และการจดจ�าได้เป็นอย่างดี อีกทั้งการใช้อินโฟกราฟิก 
มีลักษณะเป็นทั้งภาพและข้อความที่ช่วยให้ผู้เรียนเกิด
การเรียนรู้อย่างตื่นตัว (Active Learning) เนื่องจาก 
ผู้เรียนต้องมีการฟัง พูด อ่าน เขียน และคิด จึงช่วยให้
ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้อย่างมีความหมาย (Vygotsky  
อ้างถึงใน Bromley et al., 1995)
 ดังนั้น อินโฟกราฟิกจึงมีศักยภาพมากท่ีจะน�ามา
ประยกุต์ใช้ในการจดัการเรยีนการสอนให้เกดิความเข้าใจ 
ไม่ต้องใช้เวลามาก และช่วยจดจ�าสิง่ทีน่�าเสนอได้ง่ายกว่า
การสือ่สารด้วยข้อความเพยีงอย่างเดียว อกีท้ังยงัสามารถ
ใช้เป็นสื่อการเรียนรู้สร้างความพึงพอใจในการเรียนรู้
ด้วยประสิทธิภาพการสื่อสารท่ีมีอยู ่ในอินโฟกราฟิก  
ซึ่งความส�าเร็จในการเรียนรู้นั้นย่อมสัมพันธ์กับความ
ชดัเจนและความเข้าใจทีไ่ด้รบัจากการสือ่สารผ่านผูส้อน
หรอืผ่านสือ่ทีผู่ส้อนน�ามาใช้ประกอบการสอน (Wittich 
& Schuller, 1967)
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 การท�าความเข้าใจความหมาย องค์ประกอบ ประเภท 

ข้อดข้ีอเสีย ขัน้ตอนการจดัท�า และศกัยภาพทีม่ ีรวมทัง้

ผลการใช้อนิโฟกราฟิกจากงานวจิยัต่างๆ จะช่วยให้การ

น�าอนิโฟกราฟิกไปประยกุต์ใช้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

ความหมายของอนิโฟกราฟิก
 อนิโฟกราฟิก (Infographic) คือ การน�าเสนอข้อมลู

หรือความคิดที่พยายามสื่อสารให้เห็นถึงข้อมูลหรือ 

ความคิดนั้นๆ ในลักษณะท่ีมองเห็นแล้วอ่านง่ายและ

เข้าใจง่าย (Smiciklas, 2012b) ในขณะที่ Newson 

and Haynes (2004) ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการแสดง

ผลของข้อมูลหรือความรู้ผ่านภาพที่ดูง่ายและเข้าใจง่าย 

ซึ่งนิยมใช้ส�าหรับข้อมูลที่มีความซับซ้อน

 อิน โฟกราฟ ิ กมาจากการผสมค� า ระหว ่ า ง 

information+graphic จนได้ค�าใหม่ว่า Infographic 

โดยข้อมูล (Information) คือ ส่วนที่อยู่ในรูปของสถิติ

และ/หรือข้อเท็จจริงต่างๆ ที่ผ่านการประมวลผลแล้ว 

และกราฟิก (Graphic) คือ ส่วนที่อยู่ในรูปของภาพ  

อาจเป็นแผนภาพ ภาพร่าง กราฟหรือรูปแบบอื่นๆ  

ทีม่องเหน็ได้ เพ่ือน�ามาใช้สือ่สารข้อมลูดึงดูดความสนใจ

และถ่ายทอดในรูปแบบที่สรุปสั้นและกระชับ (Wittich 

& Schuller, 1967)

 อาจกล่าวได้ว่า อินโฟกราฟิกเป็นการแปลงข้อมูล

ออกมาเป็นรูปแบบทีส่วยงามหรอืน�าข้อมลูมาแสดงเป็น

รปูภาพ บางคนอาจคุน้เคยอนิโฟกราฟิกในอกีค�าศพัท์หนึง่

ทีเ่รยีกว่า Data Visualization หรอืจนิตทศัน์ในภาษาไทย 

(Infographic Era, 2012) 

 อินโฟกราฟิกสามารถมีได้หลากหลายรูปแบบไม่ว่า

จะเป็นข้อความแผนผัง แผนภูมิ แผนที่ กราฟ ตาราง 

รูปภาพ และอื่นๆ (Kharbach, 2012) รวมทั้งการใช้

เครือ่งหมาย สญัญาณ และสญัลกัษณ์ต่างๆ (Wikipedia, 

2015) 

 โดยรวมอาจสรปุได้ว่า อนิโฟกราฟิกคอืการผสมผสาน

ระหว่างข้อมูลและกราฟิกเพื่อใช้สื่อสารให้เกิดความ

เข้าใจ ความสนใจ และสร้างการจดจ�าได้ง่ายขึ้นนั่นเอง

องค์ประกอบของอนิโฟกราฟิก
 SpyreStudios (2012) ได้จ�าแนก 3 องค์ประกอบ

ส�าคัญ ซึ่งเป็นหัวใจของอินโฟกราฟิกไว้ดังนี้ 

 1. สิ่งที่มองเห็น (Visual) โดยในส่วนนี้ประกอบไป

ด้วยภาพท่ีมองเหน็ ซ่ึง McCandless (2010) กล่าวไว้ว่า 

อนิโฟกราฟิกมปีระสทิธภิาพเนือ่งจากองค์ประกอบหลกั

ทางด้านการมองเหน็เพราะมนษุย์รบัข้อมลูป้อนเข้าจาก

ประสาทสัมผสัท้ัง 5 อย่าง ได้แก่ การมองเห็น การสมัผสั 

การได้ฟัง การได้กลิ่น และการได้ลิ้มรส แต่จะสามารถ

รบัข้อมลูได้อย่างมคีวามหมายมากทีส่ดุจากการมองเหน็

ในบรรดาประสาทสัมผัสทั้งหมด 

 นอกจากนี้ Smiciklas (2012b) ยังได้อธิบายไว้ว่า 

ร้อยละ 50 ของสมองมนุษย์ทุ่มเทให้กับหน้าที่ในการ

มองเห็นและรูปภาพได้รับการประมวลผลรวดเร็วกว่า

ข้อความ เพราะสมองประมวลผลรูปภาพพร้อมกัน 

ในคร้ังเดียวแต่ประมวลผลข้อความในลักษณะเส้นตรง

ตดิต่อกนันัน่หมายความว่า สมองจะใช้เวลาประมวลผล

ข้อความนานกว่าจะได้รับข้อมูล ซึ่งนักวิทยาศาสตร ์

ค้นพบว่า คนสามารถจดจ�าสิง่ทีม่องเหน็ได้ถงึร้อยละ 83 

แต่สามารถจดจ�าสิ่งที่อ่านได้เพียงร้อยละ 20 เท่านั้น 

(Zisis, 2014) โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า สิ่งที่มองเห็น 

ในองค์ประกอบนี้หลักๆ คือ ภาพนั่นเอง

 2. เนือ้หา (Content) โดยในส่วนนีป้ระกอบไปด้วย

สถติแิละข้อเทจ็จรงิต่างๆ ทีผ่่านการประมวลผลและน�า

มาใช้ประกอบภาพเพื่ออธิบายและสร้างความเข้าใจ 

ในภาพที่น�าเสนอ โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า เนื้อหาตรงนี้

ก็คอืส่วนของข้อความท่ีใช้ประกอบและ/หรอืบรรยายภาพ

นั่นเอง

 3. ความรู้ (Knowledge) โดยในส่วนนี้ประกอบ 

ไปด้วยความเข้าใจอย่างลึกซ้ึงถึงข้อมูลที่เป็นเนื้อหาที ่

น�าเสนอผ่านภาพและจัดเป็นส่วนส�าคัญท่ีสุดเพราะการ

ใส่เนือ้หาและภาพต่างๆ นัน้ต่างท�าไปเพือ่กระตุน้การคิด

วิเคราะห์และช้ีน�าไปสู่สาระส�าคัญและองค์ความรู้ท่ี

ต้องการ ซ่ึงอาจปรากฏหรือไม่ได้ปรากฏอยู่ในอินโฟ- 

กราฟิกนั้นทั้งหมดก็ได้ แต่เกิดจากการคิดวิเคราะห์และ
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คิดต่อยอดจนตกผลึกออกมาเป็นความรู้ท่ีผ่านความคิด

และความเข้าใจอย่างลกึซึง้แล้ว โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า 

ความรู้ตรงนี้ก็คือ องค์ความรู้ที่ได้รับจากการดูภาพ  

อ่านข้อความ และน�าไปสูก่ารคดิวเิคราะห์จนได้องค์ความรู้

ออกมานั่นเอง

ประเภทของอินโฟกราฟิก

 อินโฟกราฟิกสามารถแบ่งออกได้ตามวิธีการใช้ 

และลักษณะข้อมลูทีน่�าเสนอ โดยหากแบ่งประเภทตาม

วธิกีารใช้น้ัน Edwards (2012) ได้น�าเสนออนิโฟกราฟิก

ตามวิธีการใช้ไว้ 3 ประเภทดังนี้

 1. อินโฟกราฟิกทีน่�าเสนอโดยใช้การมองเหน็ข้อมูล

เป็นหลักผ่านการน�าเสนอข้อมูล (Data Visualization) 

หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการน�าเสนอข้อมูลเป็นภาพ  

ซ่ึง Friedman (2008) กล่าวไว้ว่า วัตถุประสงค์หลัก

ของการน�าเสนอข้อมูลคือ การสือ่สารข้อมลูอย่างชดัเจน

และมีประสิทธิภาพผ่านภาพ ในขณะที่ Viegas and 

Wattenberg (2011) แนะน�าว่า การน�าเสนอข้อมลูเป็น

ภาพที่ดีควรสื่อสารชัดเจน และกระตุ้นการมีส่วนร่วม

และความสนใจจากผู้อ่านด้วย

ภาพที่ 1 ตัวอย่างอินโฟกราฟิกที่น�าเสนอ

โดยใช้การมองเห็นข้อมูลเป็นหลัก

ที่มา: Data Visualization (Wikipedia, 2015)

 2. อินโฟกราฟิกที่น�าเสนอโดยใช้การเล่าเรื่อง 

เป็นหลักผ่านกระบวนการสื่อสารแบบเล่าเรื่อง (Story 

Telling) ซ่ึง Tingöy และคณะ (2006) อธิบายไว้ว่า  

การเล่าเรือ่งคอืการถ่ายทอดเรือ่งราวจรงิหรอืเรือ่งทีแ่ต่ง

ขึ้นมาในรูปแบบของข้อความ ภาพและเสียง ในขณะที่ 

Alterio (2003) กล่าวไว้ว่า การเล่าเรือ่งจดัเป็นวธิสีือ่สาร

ที่ทรงพลัง สร้างการจดจ�าได้นานและช่วยกระตุ้นความ

สนใจได้ดี

ภาพที่ 2 ตัวอย่างอินโฟกราฟิกที่น�าเสนอ

โดยการเล่าเรื่องเป็นหลัก

ที่มา: Distance Learning (Visual.ly, 2013)

 3. อนิโฟกราฟิกทีน่�าเสนอโดยใช้ทัง้วธิกีารทัง้ 2 แบบ

ดังที่กล่าวมาแล้ว
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 หากแบ่งประเภทอินโฟกราฟิกตามลักษณะการ 

น�าเสนอประเด็นหรือข้อมูล แนวคิดของรูปแบบการ 

น�าเสนอข้อมูลในวงกว้างแบ่งออกเป็น 3 ประเภทตาม 

Finke และ Manger (2012) ที่ระบุไว้ดังนี้

 1. อนิโฟกราฟิกทีอ่ยูใ่นลกัษณะการน�าเสนอแผนที่ 

(Maps)

ภาพที่ 3 การน�าเสนออินโฟกราฟิกแบบแผนที่

ที่มา: Infographics (Wikipedia, 2015)

 2. อินโฟกราฟิกที่อยู่ในลักษณะการน�าเสนอสถิติ 

ที่มองเห็นได้ (Visual Statistics)

ภาพที่ 4 การน�าแสนออินโฟกราฟิกแบบสถิติ

ที่มา: Email Statistics (Visual.ly, 2010)

 3. อนิโฟกราฟิกทีอ่ยูใ่นลกัษณะการน�าเสนอหลกัการ 

(Representations of Principles)

ภาพที่ 5 อินโฟกราฟิกแบบน�าเสนอหลักการ

ที่มา: Infographics process (Visual.ly, 2012)

 ไม่ว่าจะแบ่งประเภทอินโฟกราฟิกตามวิธีการใช ้

หรอืลกัษณะการน�าเสนอล้วนต้องผ่านกระบวนการจดัท�า

เหมือนกัน และก่อนน�าไปใช้ก็ควรเข้าใจถึงข้อดีข้อเสีย

เพือ่จะได้ประยกุต์ใช้อนิโฟกราฟิกเพิม่คุณภาพการเรยีนรู้

ได้อย่างเต็มที่

ข้อดแีละข้อเสยีของอนิโฟกราฟิก

ข้อดี ข้อเสีย

• ช่วยสร้างความน่าสนใจ 
ความเข้าใจและการจดจ�า
ได้ดีกว่าและนานกว่าการ
ใช้ข้อความสื่อสารเพียง
อย่างเดียว

• ช่วยให้เข้าใจข้อมูล 
ในปริมาณมากได้ดีขึ้น

• ช่วยพัฒนาทักษะการคิด
วิเคราะห์และระบบการคิด

• ต้องตีความและคิด
วิเคราะห์ ซึ่งอาจท�าให้
เข้าใจไม่เหมือนกันได้

• ดึงความสนใจจากเนื้อหา
ส�าคัญที่ต้องการถ่ายทอด
และสอดแทรกไปอยู่ที่ 
การออกแบบอินโฟกราฟิก
มากเกินไป

• ใช้เวลา ความคดิสร้างสรรค์ 
และความเข้าใจข้อมูล
อย่างลึกซึ้งและถ่องแท้ 
ในการสร้างอินโฟกราฟิก 
ที่น�าไปสู่ความรู้ที่ต้องการ
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ขั้นตอนการจัดท�าอนิโฟกราฟิก
 Smith (2013) ได้น�าเสนอขัน้ตอนการจัดท�าอนิโฟ- 

กราฟิกง่ายๆ ไว้ดังนี้

 1. การรวบรวมข้อมูล (Gathering data) โดยการ

รวบรวมข้อมูลจากหลากหลายแหล่งและหลากหลาย 

รปูแบบเพ่ือให้เข้าใจถึงภาพรวมของเร่ืองราวนัน้ๆ ทัง้หมด 

ซึง่ Infographics Lab 203 (2012) แนะน�าให้เลอืกหวัข้อ

หรือประเด็นที่ต้องการสื่อสาร ในขณะที่ Avalanche 

(2012) แนะน�าให้ระบเุป้าหมายของการสือ่สารว่าต้องการ

ผลลัพธ์อะไรจากอินโฟกราฟิกน้ันๆ เพราะเมื่อทราบ 

เป้าหมายทีช่ดัเจนแล้ว กส็ามารถตดัสนิใจได้ว่าต้องการ

ข้อมูลแบบไหนและการออกแบบแบบใดจึงเหมาะสม

บรรลุตามเป้าหมายที่ต้องการ

 2. การอ่านข้อมลูทีร่วบรวม (Reading everything) 

โดยการอ่านข้อมลูท่ีรวบรวมมาแล้วท้ังหมดอย่างละเอยีด

เพื่อสรุปสาระส�าคัญที่เป็นแก่นของเรื่องราวและส่วนที่

จะน�ามาใส่ไว้ในอินโฟกราฟิก

 3. การค้นหาวธิกีารเล่าเรือ่ง (Finding the narra-

tive) โดยการค้นหาวิธีเล่าเรื่องอย่างทรงพลังเพื่อสร้าง

ความกระจ่างให้กับเรือ่งราวทีต้่องการสือ่สาร ช่วยอธบิาย

กระบวนการ น�าเสนอแนวโน้มหรือสนับสนุนแนวคิด 

บางประการ

 4. การระบุปัญหา (Identifying problems) โดย

การระบุปัญหาที่แท้จริงหลังก�าหนดวิธีการเล่าเรื่อง 

เพื่อจัดท�าข้อมูลและภาพให้สอดคล้อง สร้างสรรค์ และ

น่าสนใจมากทีสุ่ด เพ่ือให้ข้อมลูและภาพสามารถอธบิาย

ได้ด้วยตวัเองและสร้างความโดดเด่นให้กบัเรือ่งทีต้่องการ

จะถ่ายทอด

 5. การสร้างล�าดบัข้ันตอน (Creating a hierarchy) 

โดยการสร้างล�าดับข้ันตอนหลังก�าหนดลักษณะของ 

อินโฟกราฟิกที่จะสร้างความโดดเด่นในลักษณะจุดขาย

แล้วน�ามาจัดวางล�าดับการน�าเสนอต่อไป

 6. การออกแบบโครงสร้างข้อมูล (Building a 

wireframe) โดยการออกแบบโครงสร้างข้อมูลทั้งหมด

เพื่อน�าเสนอข้อมูลส�าคัญและภาพที่จะสื่อความหมาย

ประกอบตามล�าดับขั้นตอนที่วางไว้ก่อนหน้านี้

 7. การเลือกรูปแบบสื่อ (Choosing a format) 

โดยการเลือกรูปแบบอินโฟกราฟิกนั้นมีได้หลากหลาย 

ซ่ึงอาจใช้แผนภูมิ กราฟ ผังกระบวนการ แผนท่ี หรือ

ล�าดบัเลขทีก่ไ็ด้แต่ต้องเลอืกให้เหมาะสมกบัข้อมลูทีม่อียู่

 8. การก�าหนดภาพและหวัข้อให้สอดคล้อง (Deter-

mining a visual approach) โดยการก�าหนดภาพ 

และหัวข้อให้สอดคล้องกันนั้นมีหลายวิธีที่น่าสนใจและ

อยูใ่นลกัษณะของอนิโฟกราฟิกซึง่เลอืกใช้ได้หลากหลาย

หากท�าให้เกิดความเข้าใจที่ดียิ่งขึ้น

 9. การกลั่นกรองและทดลองใช้ (Refining and 

testing) โดยการกลั่นกรองและทดลองใช้เมื่อได้อินโฟ- 

กราฟิกออกมาแล้วก็ท�าการตรวจสอบอีกครั้งว่า ข้อมูล

และภาพท�าหน้าท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวตรงตามวตัถุประสงค์

ทีต้่องการแล้วหรอืไม่ และอาจน�าอนิโฟกราฟิกนัน้ไปให้

ผู้อื่นตรวจสอบความเข้าใจก่อนน�าไปใช้จริง

 10. การน�าไปใช้จริง (Releasing it into the 

world) โดยการน�าอนิโฟกราฟิกไปใช้จรงิด้วยการเผยแพร่

สู่กลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังเผยแพร่ผ่านอินเทอร์เน็ตเพื่อ 

รับฟังข้อเสนอแนะอันจะน�าไปสู่การปรับปรุงการจัดท�า

อินโฟกราฟิกให้ดียิ่งๆ ขึ้นในครั้งต่อไป

 อย่างไรกต็าม เนือ่งด้วยอนิโฟกราฟิกประกอบไปด้วย

ส่วนทีเ่ป็นข้อมลู (Information) และส่วนทีเ่ป็นกราฟิก 

(Graphic) ดงันัน้ การจดัท�าอนิโฟกราฟิกจงึควรค�านงึถึง

ทั้ง 2 ส่วนตลอดทั้งขั้นตอนการจัดท�า

  จากท่ีกล่าวมาแล้ว จะเห็นได้ว่า อินโฟกราฟิกมี

คุณสมบัติที่โดดเด่นในการสื่อสารผ่านการผสมผสาน

ภาพและข้อความอย่างลงตวัและมุง่เน้นเฉพาะส่วนส�าคญั 

ซึง่มคีวามจ�าเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในยคุสมยันีท้ีค่วามรู้

มีอยู่มากมายและเกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลา การเรียนรู้ที ่

มุ่งไปที่ประเด็นส�าคัญท�าให้เกิดการเรียนรู้ที่มีคุณภาพ 

ได้ดีกว่าการใช้เวลามากมายในการเรียนรู้เรื่องที่มีล�าดับ

ความส�าคญัน้อยกว่า อกีท้ังยงัช่วยกระตุน้การมปีฏสิมัพนัธ์

และการมีส่วนร่วมเมื่อใช้เป็นสื่อประกอบเพราะผู้เรียน

ต้องใช้ทกัษะหลากหลายในการตคีวามและท�าความเข้าใจ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

สิง่ทีน่�าเสนอผ่านอนิโฟกราฟิกน้ันๆ ช่วยกระตุ้นให้ผูเ้รียน

ต้องเรียนรู ้อย่างกระตือรือร้นและเข้ามามีส่วนร่วม 

อย่างเต็มที่รวมทั้งการเรียนรู้ในรูปแบบนี้ยังตอบสนอง

พฤติกรรมการเรียนรู้ของผู้เรียนส่วนใหญ่ที่เรียนรู้ได้ดี

จากการมองเห็น เรียนรู้ได้มากจากการเรียนตรงตาม

พฤติกรรมการเรียนรู้ที่ผู้เรียนถนัดหรือชอบ และเรียนรู้

ได้อย่างต่อเนื่องเมื่อเกิดความรักที่จะเรียนรู้ต่อไป

ศักยภาพของอินโฟกราฟ ิกในการเพิ่ม
คุณภาพการเรยีนรู้
 อินโฟกราฟิกจึงจัดเป็นเครื่องมืออันทรงพลังที่มี

ศักยภาพและสามารถน�ามาใช้เสริมสร้างคุณภาพ 

การเรยีนรูใ้ห้มากขึน้ได้ด้วยความแปลกใหม่และน่าสนใจ 

ซึ่งศักยภาพในการน�ามาใช้ช่วยเพิ่มคุณภาพการเรียนรู้ 

มไีด้ใน 2 มติสิ�าคญั (Smiciklas, 2012a และ Kharbach, 

2012) ดังนี้

 มิติแรก คือ การใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสาร

 อนิโฟกราฟิกจดัเป็นเคร่ืองมอืสือ่สารทีด่ ี(Smiciklas, 

2012a) และความมีประสทิธภิาพถอืเป็นเกณฑ์พจิารณา

ส�าคญัในการสือ่สารทกุประเภท (Baldwin & Roberts, 

2006) ซึ่งการใช้อินโฟกราฟิกช่วยในการสื่อสารนั้น 

เชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์ของข้อมูลได้ง่ายกว่า 

(Smiciklas, 2012b) ในขณะที ่Infographics Lab 203 

(2012) กล่าวไว้ว่า อินโฟกราฟิกจัดเป็นทางเลือกที่มี

ประโยชน์ส�าหรบัการสือ่สารทีดี่เน่ืองด้วยเป็นการสือ่สาร

ผ่านการมองเห็นที่ช่วยถ่ายทอดความคิดและข้อมูล 

ในรปูแบบท่ีอ่านหรือดไูด้ (Wikipedia, 2013) ซึง่ข้อความ

ที่มองเห็นได้เป็นการสื่อสารที่มีพลังอีกรูปแบบหนึ่ง

เพราะช่วยกระตุ้นการตอบสนองทางสมองและอารมณ์

ท�าให้เราเกิดความคิดและรู้สึกได้ (Lester, 2012) และ

ตามรายงานการวิจัยก็พบว่า มากกว่าร้อยละ 83 ของ

การเรยีนรู้มาจากการสือ่สารผ่านการมองเหน็ และคนจะ

จดจ�าสิ่งที่มองเห็นได้ดีกว่าค�าพูดและการอ่าน รวมท้ัง

การมองเห็นจะท�าให้คนเข้ามามีส่วนร่วมได้มากกว่า 

อีกด้วย (Deshmukh, 2013)

 Lankow, Ritchie และ Crooks (2012) กล่าวไว้ว่า

พืน้ฐานส�าคญั 3 ประการของการสือ่สารผ่านอนิโฟกราฟิก

ที่มีประสิทธิภาพนั้นประกอบไปด้วย 3 ส่วนดังต่อไปนี้

 1. ความน่าสนใจ (Appeal) โดยการส่ือสารนั้นๆ 

ควรต้องดึงดูดความสนใจ

 2. ความเข้าใจ (Comprehension) โดยการสือ่สาร 

นั้นๆ ควรต้องให้ความรู้ที่ท�าให้เกิดความเข้าใจในข้อมูล

ท่ีน�าเสนอ หรอืกล่าวได้ว่า ผูอ่้านจะต้องเข้าใจเมือ่ได้เห็น

ข้อมูลที่น�าเสนอ

 3. การจดจ�า (Retention) โดยการสื่อสารน้ันๆ 

ควรต้องท�าให้เกดิความรูท้ีจ่ดจ�าได้ หรอืกล่าวได้ว่า ผู้อ่าน

จะต้องสามารถจดจ�าข้อมูลที่น�าเสนอด้วยอินโฟกราฟิก

นัน้ๆ ได้ ซึง่ (Lester, 2012) กล่าวไว้ว่า ความจ�าจะเกดิ

ข้ึนได้ต่อเมือ่สมองมีการคดิเกีย่วกบัรปูภาพและข้อความ

 ดงันัน้ แนวทางการสือ่สารด้วยอนิโฟกราฟิกเพือ่สร้าง

ความน่าสนใจ ความเข้าใจและการจดจ�าตามท่ีกล่าว 

มาแล้วมีดังนี้

 1. ควรให้ข้อมูลเท่าที่จ�าเป็น อย่าให้มากเกินไป 

จนไม่รู้ว่า ประเด็นส�าคัญอยู่ที่ตรงจุดไหน หรือให้น้อย

เกินไปจนขาดสาระส�าคัญท่ีจ�าเป็น มุ่งไปท่ีสาระส�าคัญ 

(Essentials) เป็นหลักและไม่ควรจัดให้มีหลากหลาย

สาระส�าคัญในภาพๆ เดียวเพราะอาจสร้างความสับสน

ให้กับเนื้อหาได้

 2. เลือกภาพที่สื่อความหมายและสอดคล้องกับ

สาระส�าคญัทีจ่�าเป็น จ�ากดัให้มจี�านวนภาพไม่มากเกินไป

จนท�าให้เข้าใจสับสน และไม่ให้น้อยเกินไปจนท�าให ้

ไม่เข้าใจว่า ต้องการจะสือ่สารถึงเนือ้หาสาระส�าคญัอะไร

 3. มุ่งสร้างความเข้าใจ ความน่าสนใจและความ

แปลกใจ ไม่ท�าให้ซับซ้อนจนยากเกินท�าความเข้าใจ 

ในข้อมูลและภาพที่ต้องการสื่อสาร

 4. น�าเสนอในรูปแบบสร้างสรรค์ น่าสนใจ ทนัสมยั 

ทันเหตกุารณ์ ไม่น่าเบือ่ ดงึดดูความสนใจให้ผูอ่้านต้องการ

ตดิตามทราบสิง่ทีส่ือ่ผ่านภาพนัน้ๆ อาจเลอืกใช้ส ีขนาด

หรอืรปูแบบตวัอกัษร ค�าพดู ภาพ กราฟ ตวัเลข รปูแบบ

ที่แปลกใหม่และแปลกตาเข้ามาช่วยในการออกแบบ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จะเห็นได้ว่า อินโฟกราฟิกสามารถใช้เป็นเครื่องมือ

ส่ือสารในรูปแบบที่เข้าใจง่ายเมื่อได้อ่าน จดจ�าได้ไว 

เมื่อได้เห็น และสร้างความน่าสนใจให้กับข้อมูลน้ันๆ  

หากอนิโฟกราฟิกได้รบัการออกแบบและจัดท�าโดยค�านึง

ถงึพืน้ฐานการสือ่สารส�าคญั 3 ประการดังกล่าว อนิโฟ- 

กราฟิกนัน้ย่อมช่วยสือ่สารให้ผูท้ราบข้อมลู เกดิความเข้าใจ 

จดจ�าข้อมูลที่น�าเสนอและเกิดการเรียนรู้ที่ต้องการได้

 มิติสอง คือ การใช้เป็นสื่อการเรียนรู้

 ความส�าคัญในการใช้อินโฟกราฟิกเป็นสื่อการสอน

และการเรียนรู้มีเพิ่มมากขึ้น (Kharbach, 2012) ซึ่งสื่อ

การเรียนรูจ้ดัเป็นเครือ่งมอืการเรยีนรูท้ีท่�าหน้าทีถ่่ายทอด

ความรู ้ ความเข้าใจ ความรู ้สึก เพิ่มพูนทักษะและ

ประสบการณ์ สร้างสถานการณ์การเรียนรู้ให้ผู้เรียน  

ช่วยกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาศักยภาพการคิด ได้แก่  

การคิดไตร่ตรอง การคิดสร้างสรรค์ และการคิดอย่างมี

วิจารณญาณ ตลอดจนสร้างเสริมคุณธรรม จริยธรรม 

และค่านิยมให้แก่ผู้เรียน (กรมวชิาการ, 2545) และจดัเป็น

ปัจจัยส�าคัญที่มีส่วนสนับสนุนให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพราะสามารถช่วยท�าให้สิ่งที ่

ซับซ้อนเข้าใจได้ง่ายขึน้ ช่วยท�าให้มองเหน็กระบวนการ

บางอย่างท่ีต้องใช้เวลายาวนาน สามารถย่นย่อระยะเวลา

ของกระบวนการนั้นให้ใช้เวลาสั้นลงได้ สามารถท�าสิ่งที่

เป็นนามธรรมให้กลายเป็นรูปธรรมเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

(มนตรี แย้มกสิกร, 2551) จึงอาจกล่าวได้ว่า สื่อการ

เรียนรู้ถือเป็นสิ่งที่มีความส�าคัญและจ�าเป็นที่สามารถ

ช่วยเพิ่มคุณภาพการเรียนรู้ได้ 

 OSHA Office of Training and Education (1996) 

กล่าวไว้ว่า การเรยีนรู้ของคนนัน้เกดิจากการมองเหน็ถงึ

ร้อยละ 83 ซึง่โดยทัว่ไป คนจะรบัข้อมลูได้อย่างรวดเรว็

ผ่านการมองเห็นภาพ (Blythe-Lord, 1991) และ 

อนิโฟกราฟิกทีม่รีปูภาพเป็นส่วนประกอบส�าคัญสามารถ

ช่วยให้รับข้อมูลที่เป็นเนื้อหาได้ดี ในขณะที่ร้อยละ 40 

ของคนจะตอบสนองต่อสิ่งที่มองเห็นมากกว่าข้อความ 

และร้อยละ 90 ของข้อมูลที่ส่งผ่านไปยังสมองคือสิ่งที่

มองเห็น นี่จึงเป็นเหตุผลส�าคัญที่ควรใช้อินโฟกราฟิก 

เข้ามาช่วยในการเรยีนรูเ้มือ่ค�านงึถงึจ�านวนผูเ้รยีนทีเ่น้น

การมองเห็น (Aaron, 2013)

 ดงันัน้การใช้สือ่การเรยีนรูท้ีม่ภีาพเป็นองค์ประกอบ

ส�าคัญสามารถเข้าถึงผู้เรียนได้ดีกว่าสื่อการเรียนรู้ท่ีเป็น

เพียงข้อความโดย Smiciklas (2012b) กล่าวไว้ว่า  

มีการประมาณการณ์ว่าร้อยละ 65 ของประชากรเป็น 

ผูเ้รียนท่ีเน้นการมองเหน็ (นอกนัน้เป็นผูเ้รยีนท่ีเน้นการฟัง

หรือผู้เรยีนทีเ่น้นการปฏบัิต)ิ ธรรมชาตขิองการมองเหน็

จากสื่ออินโฟกราฟิกจึงตอบโจทย์ผู้เรียนส่วนใหญ่ที่เน้น

ทางการมองเห็นได้มากกว่านั่นเองและหากมีการใช้สื่อ

การเรยีนรูท้ีส่นองตอบต่อสไตล์การเรยีนรูอ้ย่างเหมาะสม

ก็น่าจะน�ามาซ่ึงคุณภาพการเรียนรู้ท่ีดี รวมท้ังสามารถ

กระตุน้ให้เกดิความอยากเรียนรูไ้ด้มากยิง่ข้ึนตามไปด้วย

 นอกจากนี ้Gardiner (2002) ยงักล่าวไว้ว่า สือ่การ

เรียนรู้ท่ีมองเห็นได้ช่วยสนับสนุนกระบวนการสื่อสาร 

นั่นอาจหมายรวมถึงภาษาท่าทาง สภาพแวดล้อมทาง

ธรรมชาติ เครื่องมือปกติที่ใช้จัดการสอนและกระจาย

ข้อมูล หรือเครื่องมือท่ีช่วยในการมองเห็นแบบพิเศษ 

ท่ีได้รับการออกแบบเพื่อตอบสนองความต้องการพิเศษ

ในสงัคมปัจจบุนัทีท่กุคนใช้สือ่การเรยีนรูเ้พราะเป็นสิง่ที่

ช่วยให้เราจัดระบบข้อมูล ให้ข้อมูลและช่วยให้เข้าใจ

ข้อมูลได้ดีมากยิ่งขึ้นกว่าการไม่ใช้สื่อ

 Foliaki (2012) น�าเสนอไว้ว่า ในบริบทของการ

สอนนั้น สื่อการเรียนรู ้เป็นสิ่งท่ีได้รับการออกแบบ 

เพือ่สนบัสนนุข้อมลูทีเ่ขยีนและพดูเพือ่ให้เข้าใจง่ายยิง่ขึน้ 

สื่อการเรียนรู้สามารถรวมถึงกราฟ รูปภาพ แผนภูม ิ

โปสเตอร์ แผนที่ สไลด์ หรืออุปกรณ์ต่างๆ ที่ช่วยใน

กระบวนการจัดการเรียนการสอน ในขณะที่ Brister 

(2013) กล่าวไว้ว่า สื่อการเรียนรู้ส่งผลต่อการเรียนรู้ 

ในการช่วยสร้างความสนใจให้มุ ่งไปที่การน�าเสนอที่ 

มองเห็นได้ โดยสื่อเหล่านั้นช่วยให้สามารถแบ่งข้อมูล

และบริหารจัดการข้อมูลได้ด้วยตนเอง และการใช้สื่อ

การเรียนรู้ในห้องเรียนก็นับเป็นวิธีการเรียนรู้ที่ดีที่จะ

ท�าให้ผูเ้รยีนจดจ�าบทเรียนได้ง่ายยิง่ข้ึนอกีด้วย ในขณะท่ี 

United Nation Office on Drugs and Crime (2000) 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

อธบิายว่า สือ่ทีม่องเหน็ได้นัน้เป็นส่วนประกอบทีจ่�าเป็น

ของการส่ือสารทีม่ปีระสทิธภิาพ เพราะสือ่สามารถอธิบาย

ข้อเท็จจรงิทีมุ่ง่หวงัให้เกดิการเรยีนรูไ้ด้ อกีท้ังยงัสามารถ

น�าเสนอข้อมูลในรูปแบบของการเล่าเรื่องได้อีกด้วย  

ซึง่จะท�าให้ผูเ้รยีนได้อ่านหรือฟังข้อความอย่างระมดัระวงั 

ซมึซบัข้อเทจ็จรงิและสร้างภาพในใจเพ่ือจดจ�าข้อเทจ็จรงิ

เหล่าน้ัน ซ่ึงการใช้สือ่การเรยีนรูช่้วยให้สือ่สารได้ดียิง่ขึน้

และน�าไปสู่การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ

 อินโฟกราฟิกสามารถน�ามาใช้เป็นสื่อการเรียนรู้ได้

หลากหลายรปูแบบ ซ่ึง MacQuarrie (2012) กล่าวไว้ว่า 

อินโฟกราฟิกเมื่อใช้เป็นส่ือการเรียนรู้สามารถกระตุ้น

การอภิปรายได้เป็นอย่างดี โดยผู้สอนสามารถใช้อินโฟ- 

กราฟิกเพือ่ให้ผูเ้รยีนตอบค�าถามหรอืคาดเดาความหมาย

เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ ไม่ว่าจะเป็นการท�าให้

ทฤษฎีเป็นเรื่องเข้าใจง่าย ใช้เป็นกิจกรรมการเรียนรู้

สร้างความสนใจ กระตุน้การคดิวเิคราะห์ ให้เนือ้หาส�าคญั 

ยกตวัอย่างเพ่ือความเข้าใจ หรอือธบิายเนือ้หาสาระส�าคัญ

 ส�าหรับประโยชน์ทางการเรียนรู้ที่ได้รับจากการใช้

อินโฟกราฟิกนั้น Inspiration Software Inc. (2013) 

กล่าวไว้ว่า ประโยชน์ที่ได้รับคือ ความเข้าใจในข้อมูล 

ความคิดเห็นและแนวคิดที่น�าเสนอ รวมไปถึงความ

สามารถในการคดิเชงิวเิคราะห์ การพฒันาความคดิและ

ความสามารถในการจดจ�าข้อมูลที่รับมา และเมื่อน�ามา

ใช้เป็นสื่อการเรียนรู้ก็น�าไปสู่การสร้างความพึงพอใจ 

ให้กับผู้เรียน ส่งผลให้ผู้เรียนมีความสนใจและเกิดความ

ต้องการอยากเรียนรู้เพิ่มมากขึ้นด้วย

ผลการใช้อนิโฟกราฟิกเพิม่คุณภาพการเรยีนรู้
 OSHA Office of Training and Education (1996) 

รายงานผลการศึกษาการใช้เอกสารฝึกอบรมที่น�าเสนอ

ข้อมลูโดยใช้ภาพและ ค�าพดูว่า สร้างการจดจ�าได้มากกว่า 

6 เท่าของการใช้เอกสารฝึกอบรมที่น�าเสนอด้วยค�าพูด

เพียงอย่างเดียวถึงแม้ระยะเวลาจะผ่านไป 3 วันหรือมี

เหตุการณ์อื่นแทรกเข้ามา 

 นฤมล ถิ่นวิรัตน์ (2555) ได้ท�าวิจัยเรื่องอิทธิพล 

ของอนิโฟกราฟิกต่อการสือ่สารข้อมลูเชิงซ้อน กรณศีกึษา

โครงการ “รูสู้้ flood” โดยพบว่า ข้อมลูท่ีมคีวามซับซ้อน 

เช่ือมโยงกับข้อมูลหลายด้าน การแปลงข้อมูลเป็นภาพ

ในรปูแบบของอนิโฟกราฟิกจะช่วยให้ประชาชนมคีวามรู้

และความเข้าใจได้ดข้ึีน เรว็และแจ่มชัดข้ึนกว่าการสือ่สาร

ในรปูแบบของตวัอกัษรเพยีงอย่างเดียว มคีวามพงึพอใจ

ในเชิงบวกอยู่ในระดับมากที่สุด

 พชัรา วาณชิวศนิ (2556) ได้ท�าวจิยัเรือ่ง “การเพิม่

ระดับคุณภาพการเรียนรู ้ผ่านการใช้ภาษาภาพและ

สารสนเทศ (Infographics) เป็นเครือ่งมอืส่ือสารด้วยภาพ

และเครื่องมือการเรียนรู้ (Enhancing the Quality  

of Learning Through the Use of Infographics  

as Visual Communication Tool and Learning 

Tool) โดยพบว่า การใช้ภาษาภาพและสารสนเทศ 

(Infographics) ช่วยให้ผู้เรียนส่วนใหญ่เกิดความสนใจ 

ความเข้าใจ และจดจ�าเนือ้หาท่ีเรยีนไปแล้วได้เมือ่ใช้เป็น

เครื่องมือสื่อสารด้วยภาพ (Visual Communication) 

และผู้เรียนมีความพึงพอใจในการเรียนรู้อยู ่ในระดับ 

พึงพอใจมากเมื่อใช้เป็นเครื่องมือการเรียนรู้ (Visual 

Aids) จากการสะท้อนผลวจัิยพบว่า ผูเ้รียนให้ความสนใจ

ในการเรยีนมากยิง่ขึน้ สามารถจดจ�าเนือ้หาทีเ่รยีนไปแล้ว

ได้ดี และเข้าใจเนื้อหามากยิ่งข้ึนเมื่อใช้ภาษาภาพและ

สารสนเทศ (Infographics) เป็นเครื่องมือการเรียนรู ้

ในลกัษณะการอธบิาย การยกตวัอย่าง กรณศีกึษา และ

เป็นกิจกรรมเรียนรู้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบงานวิจัย

ผู้วิจัย จุดเน้นงานวิจัย ผลการวิจัย

OSHA Office 
of Training 
and Educa-
tion (1996)

การจดจ�า เอกสารฝึกอบรมที่น�าเสนอ
ด้วยภาพและค�าพูดสร้าง
การจดจ�าได้มากกว่า 6 เท่า
ของเอกสารฝึกอบรมที่
น�าเสนอด้วยค�าพูด

นฤมล ถิ่นวิรัตน์ 
(2555)

ความรู้ 
ความเข้าใจ

ความพึงพอใจในเชิงบวก
อยู่ในระดับมากที่สุด

พัชรา วาณิช
วศิน (2556)

ความสนใจ 
ความเข้าใจ 
การจดจ�า 
ความพึงพอใจ

ร้อยละ 94.99 เห็นว่า 
อินโฟกราฟิกช่วยเพิ่ม
ความน่าสนใจ ความเข้าใจ
และการจดจ�ามากยิ่งขึ้น 
ความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.82

 จากตารางเปรยีบเทยีบจะเหน็ได้ว่า การเพิม่คุณภาพ

การเรยีนรูเ้น้นทีก่ารจดจ�า ความรูค้วามเข้าใจ ความสนใจ

และความพงึพอใจ ซึง่ถ้าอินโฟกราฟิกน้ันได้รับการจัดท�า

โดยค�านึงถึงตัวแปรส�าคัญทั้ง 4 ตัวแปรนี้ ศักยภาพ 

ของอินโฟกราฟิกก็จะได้รับการน�าออกมาใช้อย่างเต็มที่

เพื่อเพิ่มคุณภาพการเรียนรู้

บทสรุป
 อินโฟกราฟิกจัดเป็นเครื่องมืออันทรงพลังที่มี

ศักยภาพในการเพิ่มคุณภาพการเรียนรู้ได้ดีเมื่อใช้เป็น

เครื่องมือสื่อสารโดยเน้นพื้นฐานส�าคัญ 3 ประการของ

การส่ือสารที่มีประสิทธิภาพในด้านความน่าสนใจ  

ความเข้าใจและการจดจ�า ซึ่งเม่ือน�าอินโฟกราฟิกไปใช้

ก็สามารถช่วยสื่อสารอธิบายสร้างความเข้าใจ ความน่า

สนใจและการจดจ�าเนื้อหาส�าคัญที่น�าเสนอได้ดีและ 

น�าไปสู่การเรียนรู้ที่ดีกว่าการสื่อสารอธิบายด้วยข้อมูล

เพียงอย่างเดียว จึงอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารผ่านภาพ

และข้อความในรปูแบบอนิโฟกราฟิกช่วยให้เกดิการเรยีนรู้

ได้ดีกว่า อีกทั้งยังสามารถใช้เป็นสื่อการเรียนรู้ที่ช่วย

สร้างความพึงพอใจ กระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดความต้องการ

ที่จะเรียนรู้มากยิ่งขึ้นโดยเน้นท่ีความพึงพอใจเมื่อใช ้

สื่อประกอบการสอนเพราะสื่ออินโฟกราฟิกได้รับ 

การออกแบบอย่างเหมาะสมด้วยภาพและข้อความที่

ตอบสนองพฤติกรรมการเรียนรู้ของผู้เรียนส่วนใหญ่ที่

เรียนรู้ได้ดีจากการสื่อสารผ่านการมองเห็น รวมทั้งสื่อที่

มองเห็นได้ก็จัดเป็นส่วนประกอบส�าคัญของการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิภาพด้วยเช่นเดียวกัน

 ด้วยศักยภาพของอินโฟกราฟิกในการน�ามาปรับใช้

เป็นเครื่องมือจัดการเรียนการสอนดังที่กล่าวมาแล้ว 

นบัว่ามปีระโยชน์อย่างมากต่อการเรยีนรู ้หากสนบัสนนุให้

อนิโฟกราฟิกเข้ามามบีทบาทส�าคญัเพิม่มากขึน้ในการศึกษา

ก็น่าจะช่วยให้การเรยีนการสอนมปีระสทิธภิาพมากยิง่ข้ึน 

โดยเฉพาะในยุคที่ความรู้มีอยู่ท่วมท้น การเรียนรู้จาก

ความรู้ที่มีอยู่มากมายมหาศาลย่อมเป็นเรื่องยากและใช้

เวลานาน แต่ถ้ามเีครือ่งมอือย่างอนิโฟกราฟิกช่วยย่นย่อ

ข้อมูลเหล่านัน้และเน้นย�า้เฉพาะส่วนส�าคญัท่ีมีประโยชน์

ต่อการเรยีนรู้ กน่็าจะช่วยพฒันากระบวนการเรยีนการสอน

ให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองพฤติกรรมการเรียนรู้

มองเห็นได้ดีกว่า 

 แต่การจะดึงเอาศักยภาพของอินโฟกราฟิกออกมา

ใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่ควรมีการก�าหนดบทบาท 

ของอนิโฟกราฟิก ผู้สอนและผูเ้รยีนอย่างชดัเจน เพือ่ให้ 

การน�าไปประยุกต์ใช้ให้ผลลัพธ์ในทางบวก ไม่ว่าจะ

เป็นการเพิ่มบทบาทอินโฟกราฟิกให้มีการน�ามาใช้เป็น

สื่อประกอบบทเรียนและ/หรือสื่อประกอบกิจกรรม 

การเรียนรู้ เพื่อช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วม 

ดึงดูดผู้เรียนให้รักท่ีจะเรียนรู้และท�าให้การเรียนรู้เป็น

เรือ่งง่ายและน่าสนใจมากยิง่ข้ึน ผูส้อนควรพฒันาทกัษะ

ด้านการจัดท�าอินโฟกราฟิก เพื่อจะได้กลั่นกรองความรู้

ท่ีมีอยู่มากมาย เน้นสอนเฉพาะสิ่งท่ีส�าคัญ และหมั่น

พัฒนาทักษะการสอนอยู่เสมอให้ทันยุคทันสมัยเข้าถึง 

ผู้เรียนมากข้ึน เพราะผู้สอนก็เป็นปัจจัยส�าคัญในการ 

กระตุน้ให้ผูเ้รียนเกดิการเรยีนรูท่ี้ประสทิธภิาพ ในขณะท่ี

ผู้เรียนเองเกินกว่าครึ่งนั้นเป็นผู้เรียนท่ีเน้นการมองเห็น

ท่ีจะเรียนรู ้ได้ดีเมื่อการสื่อสารท�าผ่านการมองเห็น  
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อนิโฟกราฟิกจะเข้าไปช่วยกระตุ้นให้ผูเ้รียนเกดิการต่ืนตัว

ในการแลกเปล่ียนเรียนรู้อย่างมส่ีวนร่วมและลงมอืปฏบิตัิ

จนเกิดการเรียนรู้อย่างแท้จริง 

ข้อเสนอแนะ
 1. การเพิม่บทบาทของอนิโฟกราฟิกให้มปีฏสิมัพันธ์

และมีส่วนร่วมมากยิ่งขึ้นโดยใช้เป็นเคร่ืองมือสื่อสาร 

เพือ่เชือ่มโยงกบัผูเ้รียนผ่านการน�าเสนอข้อมลูในรปูแบบ

ท่ีน่าสนใจ เข้าถงึและเข้าใจง่าย รวมทัง้สามารถน�ามาใช้

เป็นสื่อการเรียนรู้ท่ีสร้างการมีส่วนร่วมได้เป็นอย่างดี  

ซ่ึง Kharbach (2012) น�าเสนอไว้ว่า อินโฟกราฟิก 

จดัเป็นเครือ่งมอืการเรยีนรูท้ีดี่เพราะสามารถช่วยสือ่สาร

ในแง่ของการสร้างความสนใจ ความเข้าใจและการจดจ�า

ได้นาน อีกทั้งยังสามารถน�าอินโฟกราฟิกที่สร้างขึ้นมา

ไปเผยแพร่ต่อนอกห้องเรียน โดยอาจจัดท�าเป็นรูปแบบ

ของสื่อสร้างสรรค์บรรจุไว้ในระบบการเรียนออนไลน ์

เพ่ือขยายโอกาสทางการศกึษาให้กบับคุคลทัว่ไปได้เรยีนรู้

นอกห้องเรียนหรือจัดท�าเป็นหนังสือถ่ายทอดเนื้อหา 

ทีส่อนในรปูแบบทีน่่าสนใจ เข้าถงึและเข้าใจง่ายเพือ่จดั

จ�าหน่ายขายให้กบัผูท้ีส่นใจได้มโีอกาสเรยีนรูต้ามอธัยาศยั

ผ่านหนังสือที่ถ่ายทอดโดยใช้อินโฟกราฟิก

 2. การปรับบทบาทของผู้สอนให้เป็นเชิงรุก มีการ

วางแผนก�าหนดเน้ือหาและมุ่งเน้นเฉพาะเนื้อหาส�าคัญ 

เลือกวิธีการและออกแบบอินโฟกราฟิกที่ช่วยให้การ

เรยีนรู้บรรลตุามวตัถุประสงค์อย่างถกูทศิทางด้วยการน�า

อนิโฟกราฟิกเข้ามาประยกุต์ใช้เป็นสือ่การเรยีนรูก้ระตุน้

ความน่าสนใจ อันจะส่งผลให้ผู้เรียนเข้าใจเนื้อหาและ

ความรูท้ีต้่องการน�าเสนอ รวมทัง้ช่วยสร้างความพงึพอใจ

ให้กับผู้เรียน อันจะน�าไปสู่ความต้องการอยากเรียนรู ้

มากยิ่งขึ้น ซึ่ง Smiciklas (2012b) กล่าวไว้ว่า ข้อมูลที่

น�าเสนอเป็นภาพช่วยกระตุ้นการเรยีนรูแ้ละถ้ายิง่สอนให้

ผูเ้รยีนได้สร้างอนิโฟกราฟิกด้วยตวัเอง ก็จะยิง่ท�าให้ผูเ้รยีน

มีส่วนร่วมและเข้าใจเนื้อหาที่เรียนได้มากยิ่งขึ้นด้วย 

อย่างไรก็ตาม ในการสอนโดยใช้อินโฟกราฟิกเป็น 

เครือ่งมอืสือ่สารและสือ่การเรยีนรูน้ัน้ ผูส้อนจ�าเป็นต้อง

วางแผนเป็นอย่างดีในการก�าหนดเน้ือหาที่ต้องการ

ถ่ายทอด เลือกวิธีการที่จะสื่อสาร และออกแบบอินโฟ- 

กราฟิกอย่างเหมาะสม เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ไป

พร้อมกับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีจะน�าไปสู่

การเรียนรู้อย่างแท้จริง

 3. การเปลี่ยนบทบาทของผู้เรียนให้มีปฏิสัมพันธ์

และมีส่วนร่วมในการเรียนรู้อย่างกระตือรือร้นผ่านการ

สือ่สารแสดงความเข้าใจในเนือ้หาท่ีเรยีน รวมไปถึงพฒันา

ทกัษะต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องเมือ่ได้เหน็ภาพอนิโฟกราฟิกนัน้ๆ 

ซึ่ง Inspiration Software Inc. (2013) กล่าวไว้ว่า  

ผูเ้รยีนจะเข้าใจเนือ้หาได้ดข้ึีน สามารถคดิวเิคราะห์และ

พฒันาระบบการคดิได้ดขีึน้ รวมไปถงึสามารถจดจ�าข้อมลู

ได้นานยิ่งขึ้นเม่ือน�าอินโฟกราฟิกเข้ามาประยุกต์ใช้ 

ในการเรียนรู้

 การเพิ่มและปรับเปลี่ยนบทบาทของอินโฟกราฟิก 

ผู้สอนและผู้เรียนอย่างสอดคล้องและสัมพันธ์ไปตาม

แนวทางเดียวกันตามที่ได้กล่าวมาแล้วจะช่วยให้เกิด

ผลลพัธ์ในทางบวกในแง่ของการเพิม่ปฏสิมัพนัธ์และการ

มส่ีวนร่วมระหว่างผู้สอนและผูเ้รยีน การสร้างบรรยากาศ

การเรียนรู้ท่ีดี การเปิดโอกาสให้ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู ้

กบัผูอ้ืน่ รวมทัง้การช่วยให้ได้เรียนรูเ้ฉพาะสิง่ส�าคัญและ

เรยีนรูจ้ากการลงมอืปฏบัิตจินเกดิการเรยีนรูอ้ย่างแท้จรงิ 

 อย่างไรกต็าม หากน�าอนิโฟกราฟิกไปใช้โดยไม่ค�านงึ

ถึงความสอดคล้องและความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกัน

ของบทบาทดงักล่าว อาจส่งผลลพัธ์ทางลบต่อการเรยีนรู้

และไม่ท�าให้คุณภาพการเรียนรู้เพิ่มขึ้นตามที่มุ ่งหวัง  

จงึควรก�าหนดบทบาทของอินโฟกราฟิก ผู้สอนและผูเ้รยีน

ให้ชดัเจนก่อนน�าอนิโฟกราฟิกไปใช้เป็นเครือ่งมอืสือ่สาร

และสื่อการเรียนรู้ เพื่อจะได้รับประโยชน์สูงสุดจาก

เครื่องมืออันทรงพลังน้ีและน�าไปสู ่การเพิ่มคุณภาพ 

การเรียนรู้ได้ในที่สุด
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จุดประกาย “แบรนด์นายจ้าง (Employer Brand)”
เครื่องมอืดงึดูดและรักษาทรัพยากรมนุษย์

EMPLOYER BRAND: TOOL FOR HUMAN RESOURCE ATTRACTION AND RETENTION

ธนาสทิธิ์ เพิ่มเพยีร1

Thanasit Phoemphian1

บทคัดย่อ
 แนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept) เริม่เข้ามามบีทบาทส่งผลให้การบรหิารจดัการองค์การมากขึน้ 

โดยเฉพาะการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) ในการใช้แบรนด์นายจ้าง (Employer 

Brand) เพ่ือการดึงดูดบคุลากร และรกัษาทรพัยากรมนษุย์ในองค์การทีม่ศัีกยภาพและมีความสามารถให้เข้ามาท�างาน

ในองค์การและอยู่กบัองค์การไปนานๆ จะมผีลกระทบต่อเนือ่งให้บคุลากรมคีวามมุง่มัน่และผกูพนักบัการท�างาน รูส้กึ

พึงพอใจในงานทีรั่บผดิชอบ และส่งผลต่อเนือ่งไปสูก่ารให้บรกิารทีม่คีณุภาพ นอกจากนีย้งัส่งเสรมิให้พนกังานมคีวาม

ผูกพันต่อองค์การและมีผลการปฏิบัติงานที่ดีขึ้น การสร้างแบรนด์นายจ้างท่ีดีนั้นองค์การควรค�านึงกลยุทธ์ทั้งปัจจัย 

ในภาพกว้างและภาพย่อย ซึง่ประกอบด้วย 1) ความมชีือ่เสยีงภายนอก 2) การสือ่สารภายในองค์การ 3) ผูน้�าระดบัสงู 

4) ค่านยิมและความรบัผดิชอบต่อสงัคม 5) ระบบการวัดผลภายในองค์การ 6) การสนบัสนนุด้านบริการ 7) การสรรหา

และการเข้ารับต�าแหน่ง 8) การบริหารจัดการทีม 9) การประเมินผลการปฏบัติงาน 10) การเรียนรู้และการพัฒนา 

11) ค่าตอบแทนและการยอมรับ และ 12) สภาพแวดล้อมในการท�างาน ดังนั้นองค์การควรต้องสร้างแบรนด์นายจ้าง 

(Employer Brand) ทีม่คีวามเหมาะสมและสอดคล้องกบัความต้องการ วสิยัทศัน์ พนัธกจิ และเป้าหมายขององค์การ 

เพื่อองค์การจะสามารถดึงดูดสรรหาบุคลากรจากภายนอกและรักษาพนักงานภายในที่มีศักยภาพให้อยู่กับองค์การ 

นานที่สุด รวมถึงพาองค์การไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันในอนาคต

ค�าส�าคัญ: แบรนด์นายจ้าง การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การสรรหาทรัพยากรมนุษย์ การรักษาทรัพยากรมนุษย์

Abstract
 The marketing concept has more importance role and affected in Human Resource  

Management (HR). HR used employer brand to attract and retain employees and candidates who 

have potential and capability moved to the organization and lived for a long time. Employer 

brand have affected the staff’s efforts, engaged work and job satisfaction through quality of products 

and service. In addition, employer brand have promoted employees have good performance. 

Strength employer branding, the employer should determine the strategy that consists of the 

1 อาจารย์ประจ�าหลักสูตรการบริหารคนและกลยุทธ์องค์การ คณะวิทยาการจัดการ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์, Lecturer of 
Master of Business Administration in People Management and Organization Strategy, E-mail: thanasitpho@pim.ac.th
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following factors; 1) external reputation 2) internal communication 3) senior leadership 4) value 

and CSR 5) internal measurement systems 6) service support 7) recruitment and induction 8) team 

management 9) performance appraisal 10) learning and development 11) reward and recognition 

12) working environment. The organization should create employer branding that aligned with the 

vision, mission, goals and strategies. Furthermore employer branding have taken organization in 

competitive advantage.

Keywords: Employer brand, Human Resource Management, Human Resource Recruitment, Human 

Resource Retention

บทน�า
 ปัจจบุนัแนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept) 

เริม่เข้ามามบีทบาทต่อการบริหารจัดการองค์การมากขึน้ 

โดยเฉพาะการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human  

Resource Management) จากการประชุมวิชาการ 

(CIPD, 2007) ได้กล่าวถึงการใช้กลยทุธ์แบรนด์นายจ้าง 

(Employer Brand) เพื่อการดึงดูดบุคลากร และรักษา

ทรพัยากรมนษุย์ทีม่ศีกัยภาพให้เข้ามาท�างานในองค์การ

และอยู่กับองค์การไปนานๆ (Edward, 2010) แบรนด์

นายจ้าง (Employer Brand) จะส่งผลต่อการสรรหา

พนกังานจะเป็นไปในแง่ของการสร้างภาพลกัษณ์ (Images) 

ในฐานะนายจ้างที่ดีในสายตาและความรู้สึกของบุคคล

ภายนอก ซึ่งท�าให้บุคคลภายนอกสามารถแยกแยะ 

ความแตกต่างขององค์การกับคู่แข่งขันรายอื่นในตลาด

แรงงานได้ (Bakhaus & Tikoo, 2004: 517) 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า แนวคดิการสร้าง

แบรนด์นายจ้างเริม่มาต้ังแต่ยคุ 90 (Ambler & Barrow, 

1996: 187) ซึ่งอธิบายได้ว่า แบรนด์นายจ้างประกอบ

ด้วยองค์ความรู้ทางเศรษฐศาสตร์และการใช้ประโยชน์

ทางจิตวิทยาเพ่ือการจ้างงาน โดยผสมผสานแนวคิด

ทางการตลาดและการจัดการทรัพยากรมนุษย์เข้าด้วยกนั

มจีดุหมายเพือ่ความต้องการทีจ่ะตอบสนองลกูค้าในเร่ือง

เกี่ยวกับการสรรหาพนักงาน (Recruitment) และการ

สร้างความผูกพัน (Engagement) ที่จะรักษาพนักงาน 

(Retention) ที่มีศักยภาพให้ท�างานกับองค์การได้นาน

ที่สุด (Figurska & Matuska, 2013: 35)

 กลยุทธ์การใช้แบรนด์นายจ้าง (Employer Brand 

Strategies) ซึง่เป็นทีน่ยิมและใช้แพร่หลายในต่างประเทศ 

โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ (Martin et al., 

2006: 397) ในปัจจบัุนนัน้ พบว่า การใช้กลยทุธ์การสร้าง

แบรนด์นายจ้างมีมากขึ้น วัตถุประสงค์คือ การดึงดูด 

รักษา และสร้างความผูกพันในองค์การ โดยกลยุทธ์นี้มี

ความคดิว่า มนษุย์เป็นทรพัยากรท่ีมค่ีาต่อองค์การ ดงันัน้

องค์การต้องต่อสู้เพื่อให้ได้มาซ่ึงบุคลากรท่ีมีศักยภาพ

และสามารถสร้างคุณค่าแก่องค์การได้ Figurska และ 

Matuska (2013: 37-38) กล่าวว่า ถ้าองค์การต้องการ

ที่จะลงแข่งขันในตลาดแรงงานเพื่อดึงดูดบุคลากรที่มี

ศกัยภาพสงู โดยเน้นคนดแีละคนเก่ง (Talent) องค์การ

จ�าเป็นท่ีจะต้องสร้างฐานความน่าเช่ือถือโดยเฉพาะ

ศักยภาพทางธุรกิจให้โดดเด่นเพื่อให้เป็นองค์การที่

ปรารถนาและอยากเข้ามาท�างานด้วย (Employer of 

Choice) และสาเหตุหนึ่งท่ีเป็นอุปสรรคในการดึงดูด

บุคลากรท่ีมศีกัยภาพสงู (Talent) กค็อื การสร้างแบรนด์

นายจ้าง 

 Martin และคณะ (2006: 380) ได้กล่าวถึงประโยชน์

ของการสร้างแบรนด์นายจ้างมีอิทธิพลท�าให้ต้นทุนของ

การสรรหาและลดอตัราการเข้าออก (Turn Over) ของ

พนักงานลดลง รวมถึงการสื่อสารแบรนด์นายจ้างท่ีมี

ประสิทธิผลส่งผลให้มีผู ้สมัครงานท่ีมีศักยภาพเข้ามา

ท�างานในองค์การ อกีสาเหตทุีอ่งค์การจ�าเป็นต้องพฒันา 
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การสร้างแบรนด์นายจ้างเน่ืองจากสภาพแวดล้อม 

ทางธรุกจิในปัจจบุนัมกีารเปลีย่นแปลงอย่างมาก องค์การ

ไม่สามารถคาดการณ์ได้อย่างแน่นอน ไม่ว่าจะเป็นการ

เปลีย่นทางเศรษฐกจิ ความต้องการของลกูค้า กระบวนการ

วธิกีารท�างานในองค์การ การเปลีย่นแปลงประชากรศาสตร์ 

การเปลีย่นทศันคตใินการท�างานของคนรุน่ใหม่ (Gen Y) 

การลดลงของแรงงานวยัท�างาน รวมถึงสงครามการแย่งชงิ

คนด ีคนเก่ง (War of Talent) หมายความว่า ถ้านายจ้าง

คนใดที่สามารถจัดการกับเรื่องเหล่านี้ได้ ก็มีโอกาส 

ที่จะประสบความส�าเร็จในการท�าธุรกิจและสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันได้ ปัจจุบันองค์การได้รับแรง

กดดันมากมายที่กระตุ ้นให้องค์การต้องหันมาดูแล

พนกังานมากขึน้เท่ากบัการดูแลลกูค้า เปรยีบเสมอืนเป็น

พันธกิจหนึ่งที่องค์การจะต้องท�าให้ตนเองกลายเป็น

องค์การทีค่นส่วนใหญ่อยากเข้าท�างานและรักษาพนกังาน

ที่มีศักยภาพให้ได้ (Figurska & Matuska, 2013: 35) 

ซึ่งปัญหาเหล่าน้ีก่อให้เกิดความยากในการสรรหาและ

รักษาบุคลากร (Xiang et al., 2012) ดังนั้นจึงเป็นการ

จดุประกายความคดิทีด่สี�าหรบันกัจดัการทรพัยากรมนุษย์

ทีจ่ะใช้แบรนด์นายจ้างเป็นกลยทุธ์ในการจดัการทรพัยากร

มนุษย์เพื่อพัฒนาองค์การให้สู่ความยั่งยืนต่อไป 

ความหมายของแบรนด์นายจ้าง (Employer 
Brand)
 ตามที่ SHRM (2008) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

แบรนด์นายจ้าง คอื ภาพลกัษณ์ขององค์การในสายตาของ

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์การทั้งหมด ซึ่งภาพลักษณ์นี้

มีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ขององค์การในการ

ด�าเนินการ เช่น เงนิเดอืนและผลประโยชน์อืน่ๆ รวมถงึ

สิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น วัฒนธรรมและค่านิยมองค์การ 

ส่วน Martin และคณะ (2005: 78) กล่าวว่า การสร้าง

แบรนด์นายจ้างไม่ได้จ�ากัดแค่การสื่อสารในองค์การ

เท่านั้นยังรวมถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูด

สรรหา สร้างแรงจูงใจ และรักษาพนักงานให้อยู่กับ

องค์การ นอกจากนี้ CIPD (2007) ให้ค�าจ�ากัดความว่า 

แบรนด์นายจ้างเป็นชุดของคุณลักษณะ และคุณภาพ

ต่างๆ ท่ีมักอยู่ในรปูของสิง่ท่ีจบัต้องไม่ได้ท่ีท�าให้องค์การ

เกดิความโดดเด่นและรวมถึงข้อเสนอต่างๆ ท่ีองค์การให้

ในการจ้างงาน ทีส่ามารถดงึดดูให้บคุลากรมคีวามก้าวหน้า 

และปฏิบัติงานให้กับองค์การอย่างสุดความสามารถ 

นอกจากนี้ Ambler และ Barrow (1996) อ้างอิงไว ้

ในหนังสือ The Employer Brand ค่อนข้างเข้าใจง่าย 

และตรงประเด็นดี เขากล่าวไว้ว่า “แบรนด์นายจ้าง คือ 

ค�ามั่นสัญญาที่จะส่งมอบประโยชน์หรือคุณค่าต่างๆ ที่

พนักงานจะได้รับจากองค์กร ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์

ท่ีจับต้องได้ เป็นตัวเงิน หรือว่าเป็นคุณค่าทางอารมณ์ 

ความรู้สึก”

 สรปุได้ว่า แบรนด์นายจ้าง คอื รปูแบบของลกัษณะ

และคุณภาพต่างๆ ในการจ้างงาน เพื่อดึงดูดและสร้าง

แรงจงูใจทีมุ่ง่สือ่สารทัง้บคุคลภายนอกและภายในองค์การ

เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การ และวัฒนธรรมองค์การ 

ท�าให้อยากเข้าร่วมงานกบัองค์การและช่วยรกัษาบคุลากร

ที่มีศักยภาพให้นานที่สุด 

ความส�าคัญของแบรนด์นายจ้าง
 Rosenthorn (2009: 4) กล่าวว่า องค์การส่วนใหญ่

ในปัจจบัุนนีเ้ริม่เห็นคณุค่าของพนกังานมากข้ึน โดยเหน็

ว่า พนักงาน คือ ทรัพย์สินท่ีมีความส�าคัญต่อองค์การ

อย่างมาก โดยเฉพาะพนกังานทีม่คีวามรู ้ความสามารถ 

หรือมีศักยภาพสูง เป็นทั้งคนดี และคนเก่ง (Talent)  

จึงเป็นเหตผุลขององค์การท่ีต้องสรรหาและดงึดดูพนกังาน

เหล่านี้ไว้ Barrow และ Mosley (2005: 87-90) ชี้ให้

เหน็ว่า การสร้างแบรนด์นายจ้างเริม่มคีวามส�าคญัมากขึน้

เรื่อยๆ มาจากเหตุผล 2 ประการ คือ 1) ความกดดัน

ทางสังคมในปัจจุบันที่ว่า นายจ้างจะอยู่รอดได้นั้นไม่ใช่

ได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเท่านั้น ยังต้องได้รับการ

สนบัสนนุจากพนกังานในองค์การอกีด้วย 2) ในปัจจบุนั

องค์การส่วนใหญ่มีอปุสรรคหรอืความยากในการสรรหา

และรกัษาพนกังานทีม่คีณุสมบัตคิรบถ้วนตามท่ีองค์การ

ต้องการ นอกจากนี ้The Boston Consulting Group 
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ประมาณการว่า ในปี คศ. 2020 ตลาดแรงงานทั่วโลก

จะขาดแคลนแรงงานประมาณ 60 ล้านคน ประชากร

ส่วนใหญ่ที่มีน้ันค่อนข้างเป็นคนสูงอายุ ท�าให้องค์การ 

จึงต้องเน้นการดึงดูด การสรรหา และรักษาพนักงาน 

ที่มีศักยภาพสูง (Talent) โดยต้องพัฒนาภาพลักษณ์

องค์การทั้งภาพลักษณ์ภายนอกและภายใน (Martin  

et al., 2005: 78) และจากการศกึษาของ Botha, Bussin 

และ Swardt (2011: 10) เห็นว่า องค์การจ�าเป็นต้อง

ค้นหาและสร้างพนักงานท่ีมีศักยภาพสูง (talent) นั้น

ค่อนข้างยาก เนื่องจากทุกวันน้ีคลังคนดี คนเก่งน้ันก ็

ลดลง ท�าให้องค์การส่วนใหญ่ตดัสนิใจเลอืกแนวทางดงึดดู 

และรักษาพนักงานที่มีศักยภาพสูง (talent) นอกจากนี้

ปัจจุบันการใช้เครือข่ายทางสังคมค่อนข้างสูง (social 

networks) ท�าให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารท�าได้

รวดเรว็มากขึน้ ซึง่จดุนีถ้อืว่า เป็นอนัตรายอกีอย่างหนึง่

ที่จะรักษาพนักงานที่มีศักยภาพสูง (talent) ไว้ได้ 

ภาพลกัษณ์ขององค์การเพือ่การสร้างแบรนด์
นายจ้าง (Employer Brand Image)
 ในการสร้างแบรนด์สนิค้าหรอืบริการ นกัการตลาด

จ�าเป็นต้องค้นหารปูแบบการสร้างความสมัพนัธ์ของแบรนด์

กับลูกค้า โดยเร่ิมจากสร้างความตระหนักในแบรนด์ 

(Brand Awareness) ท�าให้ลกูค้าตัดสนิใจซือ้หรือลองใช้

สนิค้าหรือบริการ (Trial) จนมกีารซ้ือซ�า้เรือ่ยมา ท�าให้เกดิ

ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ (Brand Loyalty) ตลอดจน

การน�าไปบอกต่อแก่ผู้อื่น (Active Brand Advocacy) 

ซ่ึงแนวคดินีไ้ด้น�ามาประยกุต์ใช้กบัแบรนด์นายจ้าง ดงันัน้

ก่อนที่องค์การจะสร้างแบรนด์นายจ้างนั้น องค์การควร

ตอบค�าถามต่อไปน้ีเก่ียวกับองค์การตนเองให้ได้ก่อน 

(Barrow & Mosley, 2005: 107) ดังนี้

 1. การจดจ�าช่ือองค์การ (Name Recognition)  

มีคนจ�านวนเท่าไหร่ที่จดจ�าชื่อขององค์การได้

 2. การตระหนัก (Awareness) มีคนกี่คนท่ีรู้ว่า 

องค์การนัน้ท�าธรุกจิอะไร สนิค้าหรอืบรกิารอะไรทีรู่จ้กับ้าง 

รวมถึงความส�าเร็จของธุรกิจนั้นเป็นอย่างไร

 3. ความโดดเด่น (Saliency) มก่ีีคนทีอ่ยากเปลีย่น

งานแล้วนกึถึงองค์การ การรบัรูถึ้งศกัยภาพขององค์การ 

รวมถึงการเป็นองค์การท่ีอยู่ในรายช่ือขององค์การท่ีอยู่

อันดับแรกของการจ้างงาน

 4. ทดลอง (Trial) ผู้สมัครประทับใจอะไรในองค์การ 

จึงต้องการมาสมัครงานกับองค์การ

 5. ประสบการณ์ท่ีมต่ีอแบรนด์ (Brand Experience) 

อะไร คือ ความประทับใจแรกที่บุคลากรเข้าท�างานกับ

องค์การ รวมถงึความแตกต่างของการรบัรูใ้นภาพลกัษณ์

ขององค์การทั้งก่อนและหลังเข้าท�างานกับองค์การ

 6. การรกัษาและการให้ความสนบัสนนุ (Retention 

and Advocacy) เมือ่บุคลากรได้เข้ามาท�างานกับองค์การ 

แล้วอะไรคือสิ่งท่ีเขาบอกกับคนอื่นถึงศักยภาพของ

องค์การในการดูแลและสนับสนุนพนักงาน

 7. พนักงานท่ีออกจากองค์การไปแล้ว (Alumni)  

มีการพูดถึงองค์การอย่างไร

 Rosenthorn (2009: 5) อ้างว่า องค์การบางแห่ง

แม้จะเป็นองค์การที่คนส่วนใหญ่อยากเข้ามาร่วมงาน

ด้วยก็ตาม ในบางครั้งองค์การนั้นต้องค�านึงถึงสงคราม

การแย่งชิงพนักงานโดยเฉพาะ talent เนื่องจากใน

ปัจจบุนัสถานการณ์ทางเศรษฐกจินัน้เป็นสิง่ทีไ่ม่แน่นอน 

พนักงานอาจมีการปรับเปลี่ยนความคิดที่จะไม่ผูกพัน 

ต่อองค์การเดิมที่เคยอยู ่ และท�าให้ตนเองต้องการ 

เคลื่อนย้ายเพื่อหางานใหม่อยู่ตลอดเวลา (Tam et al., 

2005: 171-198) Barrow และ Mosley (2005: 125) 

ยงักล่าวว่า องค์การท่ีมช่ืีอเสยีงหรอืมสีถานะทางการเงนิ

ทีด่มีกัจะเป็นทีต้่องตาต้องใจของผูส้มคัรงาน โดยเฉพาะ

ผู้สมัครงานที่เคยมีประสบการณ์มาก่อนและต้องการ 

การพฒันาตนเองและโอกาสความก้าวหน้าในการท�างาน 

นอกจากนี้ภาพลักษณ์ขององค์การท่ีอาจพูดแบบปาก 

ต่อปากกเ็ป็นปัจจยัท่ีส�าคญัอย่างหนึง่ท่ีดงึดดูผูส้มคัรงาน

และภาพลกัษณ์นีม้กัจะอยูไ่ปเป็นเวลานานและยากทีจ่ะ

เปลีย่นแปลงการรบัรูข้องคน ภาพลกัษณ์ขององค์การมกั

จะรบัรู้ได้จากผลติภณัฑ์หรอืนวตักรรมรวมถึงการบอกต่อ

ของลูกค้า ท่ีบ่งบอกถึงความส�าเร็จของธุรกิจท�าให้เกิด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ความน่าเชือ่ถอื ในทางตรงกนัข้ามสิง่ทีบ่่งบอกถงึแบรนด์

นายจ้าง คือ วัฒนธรรมองค์การจนท�าให้องค์การนั้น 

เป็นทีใ่ฝ่ฝันของคนได้เหมอืนกนั เช่น บรรยากาศในการ

ท�างานที่อบอุ่น การท�างานเป็นทีม พนักงานมีอ�านาจ 

ในการตดัสนิใจ ความยติุธรรมและความโปร่งใส เป็นต้น 

เมื่อองค์การทราบในค�าตอบเหล่านี้แล้ว จะท�าให้ทราบ

ถึงปัจจัยที่ส�าคัญเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของนายจ้างได้

อย่างชัดเจนมากขึ้น และสามารถน�าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้

ในการปรับปรุงหรือสร้างภาพลักษณ์เพื่อก่อให้เกิด

แบรนด์นายจ้างให้มคีวามเหมาะสมกับองค์การและกลุม่

เป้าหมาย และเป็นแรงดึงดูดที่ส�าคัญให้บุคคลภายนอก

สนใจในองค์การ รวมถึงยังส่งผลกระทบต่อการรักษา

พนักงานที่มีศักยภาพให้กับองค์การได้อีกด้วย (CIPD, 

2007) 

การน�าเสนอคณุค่าทีด่แีก่พนกังาน (Employee 
Value Propositions) 
 การสร้างแบรนด์นายจ้างน้ัน องค์การควรก�าหนดถงึ

กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนว่า จะสื่อสารกับบุคคลกลุ่มใด

หรอืพนกังานประเภทไหน โดยองค์การควรต้องก�าหนด

วัตถุประสงค์เพื่อท่ีจะดึงดูด และรักษากลุ่มพนักงาน 

ทีแ่ตกต่างกนัในองค์การให้ได้ การสร้างแบรนด์นายจ้าง

ทีเ่หมาะสมน้ันควรต้องสามารถตอบสนองความต้องการ

ทีแ่ตกต่างกันของบคุคลแต่ละคนได้และสามารถแข่งขัน

กบัองค์การอืน่ได้เป็นอย่างด ีซึง่การปรบัเปลีย่นรปูแบบ

แบรนด์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มคน 

ทีแ่ตกต่างนีเ้รยีกว่า “การน�าเสนอคณุค่าท่ีดแีก่พนกังาน 

(Employee Value Propositions or EVP)” (Barrow 

and Mosley, 2005: 124-125) ซึ่งกลยุทธ์นี้เสมือนว่า 

องค์การใดต้องการท่ีจะได้พนกังานให้ตรงกบัค่านยิมของ

องค์การ หรืออาจเป็นการก�าหนดค่านิยมขององค์การ 

ให้ตรงกับความต้องการของพนกังาน องค์การต้องสือ่สาร

ให้มีความเฉพาะเจาะจงไปยังพนักงานหรือบุคคลกลุ่ม

ต้องการเพื่อจัดกับแพ็กเก็จที่เหมาะสมกับการจ้างงาน 

ทีแ่ตกต่างกนัตามสายอาชพี (Martin & Hetrick, 2006: 

287)

ปัจจัยส�าคัญในการสร้างแบรนด์นายจ้าง

ภาพที่ 1 ปัจจัยองค์ประกอบที่ส�าคัญของแบรนด์นายจ้าง

ที่มา: Barrow และ Mosley (2005: 105) 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 จากภาพที่ 1 Barrow และ Mosley (2005: 105) 
ได้เสนอปัจจัยที่ส�าคัญในการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ประกอบด้วย 12 มิติ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่  
ดังนี ้ในภาพกว้าง ซึง่เกีย่วกบันโยบายขององค์การ (Big 
Picture: Policy) ได้แก่
 1. ชือ่เสยีงภายนอก (Reputation Management) 
มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับภาพพจน์ของแบรนด์นายจ้าง 
รวมทัง้ชือ่เสยีงของสนิค้า และบรกิารขององค์การ โดยมี
ความเชื่อว่า ประสบการณ์ที่ดีของแบรนด์ภายนอก
สามารถส่งผลต่อแนวโน้มของการเป็นนายจ้างท่ีดีได้ 
นอกจากนีย้งัสามารถสร้างความภาคภมูใิจให้แก่พนักงาน
ภายในทีอ่งค์การของตนนัน้เป็นทีรู่จ้กัของบคุคลภายนอก
หรือคนส่วนใหญ่พูดถึงองค์การในแง่ที่ดี 
 2. การสือ่สารภายในองค์การ (Internal Commu-
nication) เกีย่วกบันโยบาย วสิยัทศัน์ และความต้องการ
ท่ีชัดเจนของนายจ้าง เป็นสิง่ส�าคัญทีส่่งผลถงึความเข้าใจ
ของพนักงานและมุมมองที่มีต่อแบรนด์นายจ้าง ซึ่งการ
สื่อสารภายในน้ันมีอิทธิพลต่อความรู้สึกการมีส่วนร่วม
ของพนกังาน ดงัน้ันจงึต้องมกีารสือ่สารแบรนด์นายจ้าง
ให้กบัพนักงานอย่างต่อเนือ่งเพือ่เสริมสร้างความน่าเชือ่ถอื 
ความไว้วางใจในองค์การ และสร้างภาพลกัษณ์ทีดี่ออกสู่
ภายนอก โดยรปูแบบการสือ่สารนีต้้องเน้นถงึค่านยิมและ
บคุลกิขององค์การ รวมถงึต้องตรวจสอบถงึความถกูต้อง
ของข่าวสารที่ออกไปด้วย
 3. บทบาทผู้น�าระดับสูง (Senior Leadership) 
ผู้น�ามีบทบาทส�าคัญในการส่งเสริมความน่าเชื่อถือของ
แบรนด์นายจ้าง โดยเฉพาะอย่างยิง่ผูน้�าทีด่ต้ีองสามารถ
เป็นแบบอย่างที่ดีให้แก่พนักงาน นอกจากนี้ภาวะผู้น�า 
ที่ดียังเป็นปัจจัยที่ส�าคัญในการสร้างความผูกพันของ
พนักงานที่มีต่อองค์การ (Employee Engagement) 
ซ่ึงบทบาทในการบรหิารแบรนด์นายจ้างของผูน้�าระดบัสงู 
ไม่ว่าจะเป็นค�าพูดหรือการกระท�าสามารถส่งผลต่อ 
การสร้างหรือปรับเปล่ียนการรบัรู ้รวมถงึพฤตกิรรมของ
พนักงานได้
 4. คณุค่าและความรบัผดิชอบขององค์การต่อสงัคม 
(Value and Corporate Social Responsibility)  

เป็นองค์การท่ีมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม รวมถงึบทบาท
ในการเป็นนายจ้างท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นการจัดการความ
หลากหลาย (Diversity Management) การสร้างโอกาส
ให้พนกังานเท่าเทยีมกนั การเคารพความแตกต่างแต่ละ
บุคคลในเรื่องของ เพศ สัญชาติ เช้ือชาติ ศาสนา  
ความเชื่อ ค่านิยม เป็นต้น อีกเรื่องที่น่าสนใจ คือ  
การสร้างความสมดุลระหว่างชีวิตกับการท�างาน (Work 
Life Balance) ของพนกังาน ให้เป็นทีด่งึดดูให้บคุลากร
ภายนอกเข้ามาร่วมงาน 
 5. ระบบการวดัผลภายในองค์การ (Internal Mea-
surement Systems) คือ การก�ากับดูแลองค์การท่ีดี
เกี่ยวกับการควบคุมการปฏิบัติงานภายใน ซึ่งเป็นความ
สัมพันธ์ระหว่างองค์การกับพนักงาน นอกจากนี้ยังช่วย
เสริมสร้างความน่าเช่ือถือขององค์การ ส�าหรับคุณค่า
ของการก�ากับดูแลกิจการท่ีดีนั้น อยู ่ท่ีความถูกต้อง
ยุติธรรม และความโปร่งใสเป็นท่ียอมรับ ผลลัพธ์จาก
ระบบการควบคุมภายในท่ีดีขององค์การสามารถให้
ความเชื่อมั่นแก่พนักงานต่อระบบการปฏิบัติงาน และ
กระตุ้นให้พนักงานเกิดการพัฒนาตนเอง 
 6. หน่วยสนบัสนนุการปฏบิติังาน (Service Support) 
พนกังานต้องได้รบัการเอาใจใส่ดแูลจากหน่วยสนบัสนนุ
การปฏบิตังิานภายในองค์การเพ่ือความพงึพอใจของลกูค้า 
เช่น การผลิตหรือการบริการ การตลาดและการขนส่ง
สินค้าหรือบริการ เทคโนโลยีเพื่อช่วยในการปฏิบัติงาน 
หรอืเมือ่พนกังานต้องการความช่วยเหลอืในเรือ่งส่วนตวั 
เพราะพนกังานนัน้เปรยีบเสมอืนกระบอกเสยีงทีถ่่ายทอด
แบรนด์นายจ้างสู่ภายนอก
  ในภาพย่อย ซึง่เกีย่วกับการทีอ่งค์การน�าไปปฏบิตัิ 
(Small Picture: Practice) ได้แก่
 7. การสรรหา และการเข้าสูต่�าแหน่ง (Recruitment 
and Introduction) เป็นการเพ่ิมความน่าสนใจในองค์การ 
ในปัจจบุนัแบรนด์นายจ้างถกูมุง่ไปยงัการดงึดดูคนเข้ามา
ร่วมงานกับองค์การ แต่กระบวนการเข้าสู่ต�าแหน่งนั้น 
ก็มีความส�าคัญเช่นกัน เนื่องจากเป็นการสร้างโอกาส 
ในการพัฒนาอาชีพแก่พนักงาน ซึ่งเป็นสิ่งที่พนักงาน 
คาดหวังไว้ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 8. การจัดการทีมงาน (Team Management)  

การบริหารทมีงานทีม่ปีระสทิธภิาพนัน้ มบีทบาทส�าคญั

ในการให้ประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับแบรนด์นายจ้าง  

การท�างานเป็นทีมเป็นปัจจัยที่สามารถตอบสนอง 

ความต้องการของบุคคลที่จะมีปฏิสัมพันธ์และได้รับ 

การยอมรับจากคนรอบข้าง ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ

ขั้นพื้นฐานของพนักงาน

 9. การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance 

Appraisal) เป็นปัจจัยที่ส�าคัญของแบรนด์นายจ้าง 

อีกปัจจัยหนึ่ง เพราะผลจากการประเมินน้ันสามารถ

บอกถงึคณุค่าหลกัของพนักงานว่า เป็นไปตามทีอ่งค์การ

คาดหวังหรือไม่ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลการ

ปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นการส่งเสริมพนักงานให้แสดงออกถึง

ความรู้ความสามารถอย่างเต็มท่ี เป็นแรงขับเคลื่อน 

การด�าเนินงานขององค์การให้บรรลุวัตถุประสงค์ และ

เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ภายใต้การมีส่วนร่วม 

และความสมดุลระหว่างความต้องการขององค์การ  

และพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการวดัผลการปฏบิติังานโดยใช้ 

KPIs ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ระบุเป้าหมายในการท�างาน 

 10. การเรียนรู้ และการพัฒนา (Learning and 

Development) คือ การเพิ่มพูนและพัฒนาความรู้ 

ทักษะความสามารถของพนักงาน กระบวนการนี้เป็น 

กระบวนการส�าคัญทีช่่วยในการดึงดูดคนในกระบวนการ

สรรหาพนกังาน และสามารถรักษาพนักงานทีม่ศัีกยภาพ

เพือ่เสรมิสร้างความผกูพันระหว่างพนกังานและองค์การ 

(Employee engagement)

 11. การให้รางวัลและการยอมรับ (Reward and 

Recognition) เมือ่พนักงานมีผลการปฏบิติังานดี ปฏิบัติ

ตามนโยบาย วิสัยทัศน์ และความต้องการที่ชัดเจนของ

ผู้จ้างงาน การให้ค่าตอบแทนท่ีเหมาะสม สวัสดิการ 

การท�างานต่างๆ รวมถึงการดูแลเอาใจใส่และการให้ 

การยอมรับและอ�านาจการตัดสินใจของนายจ้างถือว่า 

เป็นปัจจัยเสริมทางบวกที่ส�าคัญในการสร้างแรงจูงใจ

ด้วยคณุค่าและความรูส้กึให้แก่พนกังาน และจะช่วยรกัษา

พนักงานให้ท�างานร่วมกับองค์การไปนานๆ ลดอัตรา 

การลาออก เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ท�าให้บุคคล

ภายนอกอยากที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งขององค์การ  

อีกทั้งเป็นการเพิ่มโอกาสในการสรรหาพนักงานท่ีดี 

และมีคุณภาพ

 12. สภาพแวดล้อมในการท�างาน (Working Envi-

ronment) สภาพแวดล้อมในการท�างานที่ดีและ

บรรยากาศในการท�างานทีด่ ีนอกจากจะเอือ้ประโยชน์ต่อ

พนักงานและสร้างความพึงพอใจในการท�างานแล้ว  

ยงัสะท้อนคณุค่า และภาพลกัษณ์ท่ีดขีององค์การอกีด้วย 

 ท้ัง 12 มตินิีเ้ป็นปัจจัยท่ีส�าคญัของการสร้างแบรนด์

นายจ้าง ซ่ึงแต่ละปัจจัยข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของ

แต่ละองค์การ ความแตกต่างของแบรนด์นายจ้างนี้ 

จะเป็นตัวก�าหนดคุณสมบัติของพนักงาน และดึงดูดคน

เข้าสู่กระบวนการสรรหาพนักงาน และการธ�ารงรักษา

พนักงานขององค์การ

 นอกจากนี้ Menor (2010) ได้กล่าวถึง การสร้าง

แบรนด์นายจ้าง (Employer Brand) ให้ประสบความ

ส�าเร็จ ผู้บริหารควรค�านึงถึงปัจจัยความส�าเร็จ ดังนี้

 1. ความสมดุลของงานและชีวิต (Balance work 

and personal life) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์

นายจ้าง ส�าคัญที่สุดท�าให้พนักงานเกิดความจงรักภักดี 

(Loyalty) กับองค์การและเป็นวิธีที่รักษาพนักงานไว้ใน

องค์การได้เป็นอย่างดี

 2. ค่าตอบแทนท่ีสามารถแข่งขันได้ (Competitive 

compensation package) เก่ียวกับนโยบายการบรหิาร

ค่าตอบแทนท่ีท�าให้พนักงานรู้สึกว่า มีความเหมาะสม

และยุติธรรมกับงานท่ีท�าและต�าแหน่งท่ีเขาด�ารงอยู่  

นกับรหิารทรพัยากรมนษุย์ควรตรวจสอบเปรยีบเทยีบกบั

องค์การอื่นโดยเฉพาะคู ่แข่งถึงอัตราเงินเดือนและ

สวัสดกิาร ถอืว่าเป็นปัจจยัทีส่�าคัญในการสร้างแรงจงูใจ

และสร้างความรู ้สึกที่ดีของพนักงานที่มีต่อองค์การ 

จะช่วยรักษาพนักงานให้ท�างานร่วมกับองค์การและลด

อัตราการลาออกถือว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่

บคุคลภายนอกอยากทีจ่ะเข้ามาเป็นสมาชกิขององค์การ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 3. ให้ความเคารพและดูแลบุคลากรทุกคนเป็น 

อย่างดี (Treat each employee with respect and 

as an individual) บุคลากรทุกคนนั้นมีความคาดหวัง

ทีจ่ะได้รบัการยอมรบัและเคารพจากผู้บริหารของตนเอง

 4. สภาพแวดล้อมในการท�างานทีด่ ี(Positive work 

environment) การจดัสภาพแวดล้อมในการท�างานทีดี่

ที่สุด นับว่าเป็นกลยุทธ์ที่จะรักษาบุคลากรที่ดีให้อยู่กับ

องค์การ ควรปรับสภาพแวดล้อมในการท�างานให้ง่าย

และมีความยืดหยุ่นต่อการปฏิบัติงาน

 5. ขจัดความล�าเอียง (Eradicate favoritism) 

สาเหตุที่ท�าให้บุคลากรไม่พึงพอใจในการท�างาน ท�าให้

ขวัญและผลติภาพในการท�างานลดลง ซ่ึงเป็นผลมาจาก

ความไม่เท่าเทียมกันในการดูแลพนักงาน ซึ่งเป็นกุญแจ

ส�าคัญที่จะรักษาบุคลากรที่เก่งและดีให้อยู่กับองค์การ 

 6. ความพร้อมในการส่ือสาร (Communication 

and availability) ผู้บริหารควรให้ความส�าคัญกับการ

สื่อสารกับบุคลากร พยายามต้ังใจฟัง และรับรู้ความ 

คาดหวังของพนักงาน การสือ่สารควรต้องชดัเจน ให้ความ

ส�าคญักบัการป้อนข้อมลูกลับจะได้ช่วยเหลอืพนกังานได้

อย่างถูกต้องและเหมาะสม 

 7. การให้อ�านาจและการตัดสินใจ (Employee 

empowerment) พนกังานส่วนใหญ่นัน้มคีวามรบัผดิชอบ

และมีความรู้สึกความเป็นเจ้าของในสถานประกอบการ 

นอกจากนี้เขาเหล่านี้ยังมีความคิดที่วิเศษในการพัฒนา

องค์การ ดังน้ันควรมอบอ�านาจและความรับผิดชอบ 

ในระดับที่เหมาะสมกับเขา เขาจะเกิดความรู้สึกที่ดี 

และพร้อมทีจ่ะท�างานหนกัให้กบัองค์การอย่างเต็มความ

สามารถ

 8. จัดวางบุคลากรที่มีศักยภาพสูงให้เหมาะกับงาน 

(Placing the right talent for the right job) บคุลากร

ทีมี่ความรูค้วามสามารถสงู (Talent) มกัมคีวามคาดหวงั

ในงานที่เหมาะสมกับความสามารถของตนเอง งานที่มี

ความท้าทาย งานที่มีโอกาสความก้าวหน้า จะท�าให้เขา

มีความรู้สึกที่ดีกับองค์การและจะอยู่กับองค์การไปนาน

 9. ชื่นชมและสร้างสถานที่ท�างานให้สนุก (Cele-

brate successes and make the workplace fun) 

เมื่อองค์การประสบกับความส�าเร็จ ผู้บริหารควรให้

บุคลากรรับรู้และมีส่วนร่วมกับการเฉลิมฉลองกับความ

ส�าเร็จนั้นด้วย

 10. ความยืดหยุ ่นในการท�างาน (Workplace  

flexibility) องค์การควรสร้างนโยบายความยืดหยุ่น 

ในการท�างาน โดยให้พนกังานสามารถเลือกหรอืก�าหนด

สิง่ทีเ่ขาต้องการในการท�างานเพือ่เสรมิสร้างคณุภาพชวีติ

ที่ดีในการท�างาน เช่น เวลาท�างาน วันท�างาน และ 

วันหยุด เป็นต้น 

 Barrow และ Mosley (2005: 137) กล่าวว่า 

ปัจจัยที่ท�าให้แบรนด์นายจ้างประสบกับความส�าเร็จนั้น 

การสือ่สารแบรนด์นายจ้างถอืว่าเป็นสิง่ส�าคญัอย่างหนึง่ 

ในการสื่อสารแบรนด์นายจ้างจะต้องนิยามให้มีความ

ชัดเจนและสัมผัสได้อย่างแท้จริง และต้องเป็นไปตาม 

สิ่งที่พนักงานต้องการหรือคาดหวังไว้ องค์การจะต้อง

ท�าให้พนกังานรูส้กึถึงความน่าเช่ือถือของแบรนด์นายจ้าง 

ซ่ึงจะมผีลต่อการสือ่สารซ่ึงผ่านไปยงัลกูค้าและผูส้มคัรงาน

ได้อย่างเป็นจริง นอกจากนี้การสนับสนุนจากผู้บริหาร

ระดบัสงูกเ็ป็นสิง่ส�าคญัเช่นกนั เป็นไปไม่ได้เลยทีก่ลยทุธ์

การสร้างแบรนด์นายจ้างจะก่อให้เกิดประสิทธิผล 

ในระยะยาวถ้าปราศจากการสนบัสนนุ การมอบหมายงาน 

และการสร้างทีมงานเชิงรุก โดยเฉพาะอย่างยิ่งทีมงาน 

ทีป่ระกอบด้วยการจดัการทรพัยากรมนษุย์ ด้านการตลาด 

การเงินและการสื่อสารองค์การ ที่ต้องมีการพัฒนา

ประสานความสัมพันธ์ร่วมงานเป็นอย่างดีจึงจะท�าให ้

การสร้างแบรนด์นายจ้างประสบกับความส�าเร็จ

การสื่อสารเพื่อให้เกดิแบรนด์นายจ้าง 
 การสื่อสารแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์

นายจ้าง ท�าให้บุคคลท้ังภายนอกและภายในองค์การ

สามารถรับรู้ เข้าใจในแบรนด์นายจ้างมากขึ้น ซึ่งมีผล

ต่อการดึงดูดและการรักษา talent ซึ่งหลักการสื่อสาร

แบรนด์นายจ้าง มีหลักการดังต่อไปนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

 1) การสร้างแบรนด์ภายนอกและภายใน

  Freeman และ Knox (2006: 695) การสร้าง

แบรนด์ภายนอกของนายจ้างเพื่อเรียกร้องความสนใจ

ของผู้สมคัรงาน เหมอืนกบัการสร้างแบรนด์ทางการตลาด

ที่ท�าอย่างไรจะท�าให้กลุ ่มเป้าหมายหันมาสนใจและ

ยอมรับในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าขององค์การธุรกิจ 

การสร้างแบรนด์นายจ้างก็ใช้เหตุผลเดียวกันที่พยายาม

สื่อสารโดยผ่านองค์ประกอบของแบรนด์ เช่น โลโก้  

ชือ่องค์การ การออกแบบผลติภณัฑ์ ความส�าเรจ็ของธรุกจิ 

เป็นต้น เพื่อให้ผู้สมัครงานที่มีศักยภาพหรือคนทั่วไป

เข้าใจและยอมรับในองค์การของตน (Minchington, 

2006) ส่วนการสร้างแบรนด์ภายในนั้นเน้นในเรื่องของ

สภาพแวดล้อมในการท�างาน และคุณค่าร่วมในเป้าหมาย

ขององค์การ (Sullivan, 2004) นอกจากนี ้Minchington 

(2006) กล่าวว่า การให้โอกาสพนกังานแสดงความคดิเห็น

เก่ียวกับการบริหารจัดการก็เป็นอีกวิธีหนึ่งในการสร้าง

นายจ้างแบรนด์ภายในที่ดึงดูดและรักษาพนักงานไว้ได้ 

  การสร้างแบรนด์นายจ้างภายนอกและภายในนัน้

สามารถสร้างความผูกพันของพนักงานที่มีต่อองค์การ 

(Employee Engagement) ในระดับสูง และช่วยลด

อตัราเข้าออกงาน (Turnover Rates) ได้มากถงึร้อยละ 

20 (Watson Wyatt, 2005)

 2) ช่องทางการสื่อสาร 

  ช่องทางส�าหรับการสื่อสารแบรนด์นายจ้าง  

ในปัจจุบันนั้นมีความสะดวกมากขึ้น องค์การส่วนใหญ่

ในปัจจุบันใช้ระบบออนไลน์ (Online) เพื่อการสื่อสาร

แบรนด์นายจ้าง (Minchington, 2006) โดยผ่านทาง

สังคมออนไลน์ (Social Medias) เช่น อินเทอร์เน็ต 

(Internet) ไลน์ (Line) เฟซบุก๊ (Facebook) ทวติเตอร์ 

(Twitter) เป็นต้น ท�าให้บคุคลรบัรูข้้อมลูข่าวสารทีเ่กีย่ว

กับองค์กรได้เป็นอย่างดี

ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์นายจ้าง
 ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์นายจ้างที่มีอิทธิพล

ต่อต้นทนุการสรรหาและอตัราการเข้าออกของบคุลากร

ลดลง การสื่อสารแบรนด์นายจ้างท่ีมีประสิทธิผล  

อันส่งผลให้มีผู้สมัครงานท่ีมีศักยภาพ ย่อมช่วยลดท้ัง

ต้นทนุ การสรรหา และคดัเลือกบคุลากร ไม่ว่าจะทางตรง

หรอืทางอ้อม เช่น ต้นทุนการประชาสมัพนัธ์รบัสมคัรงาน 

ต้นทุนค่าจ้าง เงินเดือน และค่าตอบแทนของทีมสรรหา 

เป็นต้น และยงัพบว่า การมแีบรนด์นายจ้างท่ีดี ส่งผลให้

อตัราการเข้าออกของบคุลากร (Employee Turnover) 

ลดลง (Martin et al., 2006: 380) เนือ่งจากผูส้มคัรงาน

ได้ประเมินความเข้ากันได้กับองค์กรของตนเองไว้แล้ว 

นบัแต่ก่อนเริม่กระบวนการสรรหาว่าจ้างและยงัมผีลต่อ

อิทธิพลทางการเงิน เมื่อองค์การสามารถลดค่าใช้จ่าย

และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้จะช่วยให้ธุรกิจ 

มีความเข้มแข็ง และสามารถสร้างความได้เปรียบทาง 

การแข่งขันได้ (Mandhanya, Y. & Shah, M., 2010: 

43-48) 

 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัย (Edward, 2010: 5-23) 

อ้างถึงประโยชน์จากการใช้กลยุทธ์แบรนด์นายจ้าง  

การสร้างความผูกพันเมื่อองค์กรสร้างสภาพแวดล้อม 

ในการท�างานท่ีส่งเสริมให้บุคลากรมีความรู้สึกท้าทาย

และสร้างคณุค่าให้กับองค์กรแล้ว จะมผีลกระทบต่อเนือ่ง

ให้บุคลากรมีความพยายามและผูกพันกับการท�างาน 

รู้สึกพึงพอใจในงานที่รับผิดชอบ และส่งผลต่อเนื่องไปสู่

การให้บรกิารท่ีมคีณุภาพหรอืบรกิารท่ีเป็นเลศิได้ไม่ยากนกั 

และการมแีบรนด์นายจ้างท่ีแข็งแกร่ง ยงัส่งเสรมิให้องค์การ

และบุคลากรเป็นรายบุคคล มีผลการปฏิบัติงานท่ีดีข้ึน 

อตัราการขาดงานลดลง และการปรบัปรงุสภาพแวดล้อม

การท�างานเพือ่ให้องค์กรเป็นสถานทีท่�างานทีพ่งึปรารถนา 

(Desirable Place to Work) ท�าให้บคุลากรท่ีมคีวามรูส้กึ

ภูมิใจต่อองค์การ มักมีแนวโน้มท่ีจะรู้สึกพึงพอใจ และ

เกิดความผูกพันต่อองค์การด้วย บุคลากรท่ีมีความรู้สึก

ผกูพนัต่อองค์การท่ีมแีบรนด์นายจ้าง นอกจากจะรูส้กึรกั

ในงานท่ีท�าแล้ว ยงัมแีนวโน้มท่ีจะพดูถึงองค์การในทางบวก 

ตลอดจนช่วยผลกัดนัการสร้างผลงานท่ีดเีลศิ เพือ่ให้บรรลุ

เป้าหมายงานขององค์การด้วย และยังพบว่า บุคลากร

เหล่านี ้จะบอกต่อถึงช่ือเสยีงของท้ังองค์กรและผลติภณัฑ์ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ไปยงัผู้สมคัรงานหรอืคนหางานทัว่ไปอกีด้วย (Cable & 

Turban, 2003: 2244-2266)

 Hewitt Association (2003) ได้ท�าการศกึษาในเรือ่ง 

Employer of Choice ซึ่งสามารถสรุปประโยชน์ของ

แบรนด์ผู้จ้างงาน มีดังนี้ 

 1. ค่าใช้จ่ายลดลง (Lower Cost) โดยเฉพาะ 

ค่าใช้จ่ายในด้านการสรรหา การหาคนมาทดแทน อตัรา

การลาออกจากงานลดลง เม่ือพนักงานมคีวามรู้สกึผูกพัน

ต่อองค์การ อัตราการลาออกจะลดน้อยลง ซึ่งการที่มี

แบรนด์นายจ้างที่แข็งแรงท�าให้องค์การสามารถรักษา

พนักงานให้อยู่กับองค์การได้ ซึ่งสามารถช่วยลดต้นทุน

การสรรหาพนักงานได้ ต้นทนุทีส่�าคญัอกีต้นทนุหนึง่ คอื 

ต้นทุนการลาป่วยของพนักงานที่เป็นอุปสรรคต่อการ

ท�างานให้องค์การ เพราะการลาป่วยเป็นการเพิม่ต้นทุน

อย่างหนึ่งที่ต้องจ่ายค่าจ้างในวันลาที่พนักงานหยุดงาน 

รวมถึงต้นทนุของผลผลติทีต้่องหายไป การผลติต้องหยุด

ชะงัก ท�าให้ประสิทธิภาพลดลง

 2. ความพึงพอใจของลกูค้า (Customer Satisfac-

tion) แบรนด์นายจ้างจะช่วยให้ลกูค้ารบัรูถ้งึความแตกต่าง 

และเมื่อพนักงานมีความเข้าใจในแบรนด์นายจ้างอย่าง

ชดัเจน จะเกิดการยอมรบัและแรงจงูใจให้เกิดความผกูพนั

ต่อองค์การ พร้อมส่งถ่ายแบรนด์องค์การสูลู่กค้าอย่างมี

คุณภาพ 

 3. ผลลัพธ์ทางการเงิน (Financial Results) เมื่อ

องค์การสามารถลดค่าใช้จ่าย และสร้างความพึงพอใจ

ให้กับลกูค้าได้ จะช่วยให้ธรุกิจมคีวามเข้มแขง็ ซึง่เป็นผล

มาจากการตระหนักถงึความส�าคญัเรือ่งแบรนด์นายจ้าง 

จากการศึกษาของ Watson Wyatt ศึกษาพนักงาน

จ�านวน 12,750 คน ในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน 

แสดงให้เห็นถึงผลก�าไรทางการเงินที่ผู้ถือหุ้นได้รับจาก

องค์การที่มีพนักงานที่มีความผูกพันสูงเมื่อเทียบกับ

องค์การทีมี่พนกังานผูกพนัต่อองค์การต�า่ มคีวามแตกต่าง

กันถึงร้อยละ 36 (Barrow & Mosley, 2006: 137)

 จากการกล่าวถึงประโยชน์ของแบรนด์ผู้จ้างงาน  

จะเป็นตัวขับเคลื่อนด้านการบริหารจัดการได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ส่งผลถึงภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาบุคคล

ภายนอก อนัจะส่งผลให้องค์การประสบความส�าเรจ็มาก

ยิง่ขึน้ ถงึแม้แบรนด์นายจ้างอาจจะไม่เหน็ผลทนัทต่ีอการ

สร้างแบรนด์สนิค้าบรกิารท่ีเหน็ผลในระยะสัน้ แต่นายจ้าง

ทีห่วงัผลในการบรหิารทรพัยากรมนษุย์ระยะยาวควรให้

ความส�าคัญและประโยชน์ที่ได้รับจากแบรนด์นายจ้าง 

ต่อไป

สรุปและข้อเสนอแนะ
 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้างเป็นกลยุทธ์ที่เกิด

จากการผสมผสานแนวคิดทางการตลาดมาประยุกต์ใช้

กับแนวคิดการบริหารทรัพยากรมนุษย์ กลยุทธ์นี้ถือว่า 

เป็นการให้ความส�าคญักบั “มนษุย์” ในฐานะทรพัยากร

ขององค์การทีม่คีวามส�าคญัและสามารถสร้างมลูค่าเพิม่

ให้กับองค์การ ดังนั้นองค์การควรต้องสร้างกลยุทธ์

แบรนด์นายจ้างที่สอดคล้องกับความต้องการ วิสัยทัศน์ 

พนัธกิจ และเป้าหมายขององค์การเพือ่ท่ีจะสามารถดงึดดู 

และรกัษาบุคลากรท่ีมศีกัยภาพให้อยูกั่บองค์การนานท่ีสดุ 

โดยใช้เครื่องมือในการดึงดูดและรักษาทรัพยากรมนุษย์

ประกอบด้วย 1) ปัจจยัในภาพกว้างซึง่เก่ียวกบันโยบาย

ขององค์การ เช่น ชื่อเสียงภายนอก การสื่อสารภายใน

องค์การ บทบาทของผู้น�า ความรับผิดชอบต่อสังคม  

ค่านิยมและความรับผิดชอบต่อสังคม ระบบการวัดผล

ภายในองค์การ และการสนบัสนนุด้านบรกิาร 2) ปัจจยั

ในภาพย่อย ซึง่เกีย่วกบัการน�าไปปฏบิตัขิององค์การ ได้แก่ 

การสรรหาและการเข้ารบัต�าแหน่ง การบรหิารจดัการทมี 

การประเมนิผลการปฏบิตังิาน การเรยีนรูแ้ละการพฒันา 

ค่าตอบแทนและการยอมรบั และสภาพแวดล้อมในการ

ท�างาน

 ในปัจจุบันนี้การสร้างแบรนด์นายจ้างเริ่มมีส�าคัญ

มากข้ึน องค์การส่วนใหญ่เริม่ตระหนกัถึงว่า ความส�าเรจ็

ขององค์การส่วนหนึ่งนั้นมาจากการท่ีองค์การสามารถ

ดึงดูดและรักษาบุคลากรที่มีศักยภาพไว้ได้ นายจ้างควร

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีท่ีท�าให้องค์การนัน้เป็นสถานท่ีท�างาน

ทีล่กูจ้างปรารถนา และยงัสามารถสือ่สารสิง่ทีด่ีๆ  ไปยงั
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ภายนอกองค์การ แต่อย่างไรกต็ามการท�าให้องค์การเป็น

องค์การทีใ่ฝ่ฝันของบคุลากรหรอืบคุคลทัว่ไปนัน้ นายจ้าง

ต้องเอาใจใส่สร้างแนวทางที่ดีการสร้างแบรนด์นายจ้าง

ให้เป็นกลยุทธ์หลักส่วนหนึ่งของการจัดการทรัพยากร

มนุษย์ 

 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้างไม่ได้มีอิทธิพลต่อ

ต้นทุนการสรรหาและอัตราการเข้าออกองค์การลดลง

เท่าน้ัน ยังมีประโยชน์ต่อบุคลากรในหน่วยงานให้มี 

ผลการปฏิบัติงานที่ดีขึ้น อัตราการขาดงานลดลง ท�าให้

บุคลากรที่มีความรู้สึกภูมิใจต่อองค์กร มีแนวโน้มที่รู้สึก

พงึพอใจในการท�างาน และเกิดความผกูพนัต่อองค์กรด้วย 

ซึ่งบุคลากรที่มีความรู ้สึกผูกพันต่อองค์กรจะรู ้สึกรัก 

ในงานทีท่�าแล้ว ยงัมแีนวโน้มท่ีจะพดูถงึองค์กรในทางบวก 

มคีวามเชือ่ถอืศรทัธาในตวันายจ้าง มคีวามรูส้กึในความ

เป็นเจ้าของในองค์การ ตลอดจนช่วยผลกัดนัให้องค์การ

สร้างผลงานที่ดีเลิศ ซึ่งส่งผลที่ดีต่อชื่อเสียงและผลก�าไร

ขององค์การ นีค่อืกุญแจส�าคญัในการท่ีจะสร้างนวตักรรม

ใหม่เพือ่สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขันได้ในอนาคต 
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ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ ส�าหรับการบรหิารสถาบัน
อุดมศกึษาที่เป็นการศกึษาอเิล็กทรอนกิส์

MANAGEMENT INFORMATION SYSTEMS (MIS) FOR ADMINISTRATION IN HIGHER 
EDUCATION INSTITUTE AS E-EDUCATION

อุราเพ็ญ ยิ้มประเสรฐิ1 และรพพีร ตันจ้อย2

Uraphen Yimprasert1 and Rapeeporn Tonjoin2

บทคัดย่อ 
 การบริหารสถาบันอุดมศึกษาที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ได้น�าระบบและกระบวนการการศึกษาอิเล็กทรอนิกส์  

(e-Education) ซึง่เป็นเทคโนโลยทีีส่นับสนุนให้การจัดระบบการศกึษา (Education system) ท�างานอย่างเป็นข้ันตอน

บนระบบเครือข่าย ก่อให้เกดิการพฒันารปูแบบการบรหิารจดัการศกึษาใหม่ๆ อย่างต่อเนือ่ง ส�าหรบัระบบสารสนเทศ

เพื่อการจัดการ (Management information systems: MIS) เป็นระบบที่ให้ข้อมูลหรือระบบสารสนเทศที่สัมพันธ์

กับการด�าเนินงานขององค์กร ซึ่งมีการน�ามาใช้เพื่อช่วยเหลือในด้านการบริหารจัดการศึกษา ตามท่ีระบุไว้ในกรอบ

นโยบายเทคโนโลยสีารสนเทศระยะ พ.ศ. 2544-2553 เป็นต้นมา โดยมเีป้าหมายในการพฒันาและเตรยีมความพร้อม

ด้านทรัพยากรมนุษย์ในทุกระดับของประเทศ เพื่อรองรับการพัฒนาสู่การเป็นสังคมแห่งภูมิปัญญาและการเรียนรู้  

ดังน้ัน ในการศึกษาอิเล็กทรอนิกส์ (e-Education) จึงน�าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาใช้เป็นเครื่องมือ 

ในการบริหารจดัการศกึษาทัง้ระบบ เริม่ตัง้แต่กระบวนการสรรหาบคุลากรของสถาบนัการศกึษา กระบวนการรบันกัศึกษา 

งานทะเบยีนและวดัผล งานหลกัสตูรและการสอน งานห้องสมดุ งานแนะแนว งานวจิยัและพฒันา งานกจิการนกัศกึษา 

การจัดการความรู้ ระบบสารสนเทศเพื่อผู้บริหารสถาบันการศึกษา งานอาคารสถานท่ี งานสวัสดิการและส่ิงอ�านวย

ความสะดวก เป็นต้น อนัเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาคณุภาพการศกึษาในปัจจบุนั ส�าหรบัการใช้ประโยชน์จากระบบ

สารสนเทศเพือ่การจดัการน้ี ต้องค�านึงถงึ 1) ความถกูต้องแม่นย�า (Accurate) ของการรวบรวมข้อมลู 2) ความสมบูรณ์

ครบถ้วน (Complete) ของเนื้อหา 3) ความเข้าใจง่าย (Simple) ไม่ซ�้าซ้อนในการท�าความเข้าใจ 4) ความน่าเชื่อถือ 

(Reliable) ของวิธีการรวบรวมข้อมูลที่น�าเข้าสู่ระบบ 5) การตรวจสอบได้ (Verifiable) คือ ต้องตรวจสอบความ 

ถกูต้องได้ 6) ความยดืหยุน่ (Flexible) ในการน�าไปใช้ตามวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนัหลายๆ ด้าน และ 7) ความสะดวก

ในการเข้าถึง (Accessible) โดยก�าหนดการเข้าถึงข้อมูลตามระดับสิทธิของผู้ใช้ 

 ในการออกแบบและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการบริหารสถาบันอุดมศึกษาอย่างมีประสิทธิภาพ 

และประสิทธิผลน้ัน ควรเข้าใจระบบโครงสร้างการท�างานภายในของสถาบันการศึกษา บทบาทของผู้บริหารและ

กระบวนการตัดสินใจของสถาบันอย่างถ่องแท้ นักบริหารการศึกษาที่ทันสมัย จะพึ่งพาเทคโนโลยีสารสนเทศในฐานะ
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เครื่องมือที่จ�าเป็นส�าหรับการน�าข้อมูลซึ่งผ่านการสรุปรวบยอด หรือก็คือ ข้อมูลในระดับยอดพีระมิดที่ประมวลผล 

อย่างมีระเบยีบแบบแผน ไปใช้เป็นทางเลอืกในการตดัสนิใจทัง้เชงินโยบายและเชงิยทุธศาสตร์ตามพนัธกจิ 4 ด้าน คอื 

การเรียน การสอน การวิจัย การบริการวิชาการ และการท�านุบ�ารุงศิลปวัฒนธรรมให้เป็นไปตามกรอบแนวคิดทักษะ

การเรียนรู้ในศตวรรษที่ 21 และการบริหารจัดการศึกษาที่ก้าวสู่ความเป็นประชาคมอาเซียน

ค�าส�าคัญ: ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ การศึกษาอิเล็กทรอนิกส์

Abstract
 Management of higher Education has recently implied E-education which is the technology 

that play role to support Education System. The E-Education operates on the network infrastructure 

integrating information and communication technology to contribute digital learning material 

continuously as educational management tool for all education system. 

 Management information system (MIS) also provides information and operating information 

that relating to operation of the organization, such as MIS for education management. According 

to Thailand Information and Communication technology (ICT) framework (Year 2001-2010)  

aims at MIS to support and create new innovation for education system which consist of the 

recruitment process, admission process, registration and measurement, curriculum and instruction, 

Library database, Guidance, research and development, a student affairs, Knowledge management, 

information system for administrator, buildings and facilities management, Welfare and etc. Utilizing 

the effectively ICT, the developer should advert theses consequences of 1) Accuracy of Data  

2) Complete of content 3) Simple to understand 4) Reliable method of gathering information.  

5) Verifiable; the information must be checked for accuracy 6) Flexible; information must be able 

to used in many different purpose 7) Accessible by different based user levels.

 The development of Effective and Efficiency MIS for E-learning must recognized the  

structure, functions and roles within the educational organization including executive role and 

decision making system. However information technology system is developing continuously and 

suitable for new education administrations. The User should use information technology system 

as an information tool which the data has been conceptualized or aggregated in a pyramid data 

model orderly. These data would be the supportive information for alternative decision making 

for strategic and policy management accordingly to the Thailand 4 Education plan’s mission; 

Teaching, Academic Research, Academic Service to community, Promote national Art and Culture 

and also in conjunction with Education Management plan entering the ASEAN. 

Keywords: Management Information System, e-Education
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บทน�า
 ในการบริหารจัดการสมัยใหม่ องค์กรแต่ละแห่ง 

ต่างให้ความส�าคัญกับการน�าระบบสารสนเทศมาใช้ใน

ทกุระดบัของการบรหิารจัดการ โดยเฉพาะกลุม่ผูบ้รหิาร

ระดบัสูงทีต้่องการข้อมลูข่าวสารทัง้ภายนอกและภายใน 

เพื่อใช้ในการสนับสนุนการตัดสินใจ ซึ่งก็คือ ระบบ

สารสนเทศส�าหรับผู ้บริหาร (Executive support  

systems) อนัจะส่งผลให้การด�าเนนิงานทกุระดับ ต้ังแต่

ระดับปฏิบัติงาน ระดับยุทธวิธีและระดับกลยุทธ์ บรรลุ

ตามวัตถปุระสงค์ และเป้าหมายท่ีต้ังไว้ รวมทัง้ก่อให้เกดิ

ความได้เปรียบในเชงิแข่งขนั (Competitive advantage) 

เนื่องจากมีระบบสารสนเทศที่ทันสมัย รวดเร็ว ถูกต้อง 

และแม่นย�า Robert D. Galliers และ Dorothy E. 

Leidner (2003) ได้กล่าวถงึ บทบาทส�าคญัของสารสนเทศ

ประการหน่ึงว่า “Information can now be delivered 

to the right people at the right time, thus  

enabling well-informed decisions to make.”  

ซ่ึงหมายถงึ สารสนเทศหรอืข้อมลูข่าวสารตอนนี ้สามารถ

ถกูส่งไปถงึบคุคลทีเ่หมาะสมในเวลาทีเ่หมาะสม จึงท�าให้

การตดัสนิใจต่างๆ มาจากข้อมลูข่าวสารที่ด ีเมือ่องค์กร

นั้นๆ มีการเติบโตมากขึ้น ระบบสารสนเทศจะช่วย 

ในการจัดเก็บข้อมูลท่ีมีขนาดใหญ่ หรือมีปริมาณมาก 

และการเข้าถงึข้อมลู (data access) กเ็ป็นไปอย่างรวดเรว็ 

ตลอดจนการประสานงานทุกภาคส่วนเป็นไปได้ด้วยดี  

มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 ค�าว่า ระบบสารสนเทศ (Information system) 

หมายถงึ ระบบทีม่อีงค์ประกอบส�าคัญ คือ คอมพวิเตอร์ 

ท้ังฮาร์ดแวร์ ซอฟท์แวร์ ฐานข้อมูล ระบบเครือข่าย  

ผู้พัฒนาระบบ ผู้ใช้ระบบ ที่จะท�างานร่วมกันในการน�า

ข้อมลูเข้าไปจดัเก็บในหน่วยความจ�า ซึง่สามารถเรยีกมา

ประมวลผล คือ การน�ามาค�านวณ จัดกลุ่ม จัดล�าดับ 

แยกประเภท เรียบเรียง เป็นต้น (สุชาดา กีระนันทน์, 

2541; Kowalski, 2003; Lockard & Abrams, 2004) 

ส�าหรบัระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ (Management 

Information System: MIS) หมายถงึ ระบบทีน่�ามาใช้

ในการจัดการข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการด�าเนินงานของ

แต่ละสถาบัน องค์กร หรือหน่วยงาน โดยการน�าข้อมูล

ทีร่วบรวมไว้ มาจดัเกบ็อย่างเป็นระบบ และประมวลผล

ด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ ผลทีไ่ด้รับจะน�าไปใช้ในการ

บริหารจัดการต่อไป (วรพจน์ นวลสกุล, 2555) พรรณี 

สวนเพลง (2552) ได้เน้นถึงความจ�าเป็นในการพัฒนา

ระบบสารสนเทศส�าหรบัสถาบันการศกึษาไว้ 3 ประเดน็

ท่ีน่าสนใจ คือ 1) ความจ�าเป็นในการเปลี่ยนแปลง

กระบวนการบรหิารและการปฏบิตังิาน เนือ่งจากระบบ

สารสนเทศเดิมไม่สามารถให้ข้อมูล หรือท�างานได้ตาม

ต้องการในเรื่องของการจัดการความรู้ ซึ่งเป็นมิติใหม่

ของการจัดการ 2) การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี 

เนือ่งจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและราคาทีถ่กูลง 

และ 3) การปรบัองค์กรและสร้างความได้เปรยีบในการ

แข่งขัน

 ในกลุ่มนักวิจัยสถาบันการศึกษาทุกแห่ง ต่างต้อง

พึ่งพาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ เป็นเครื่องมือ

ส�าคัญอย่างหนึ่งของการวิจัยสถาบัน เพื่อช่วยในการ

รวบรวม วิเคราะห์ และน�าเสนอข้อมูลที่สอดคล้องตาม

ความต้องการ โดยประมวลข่าวสารและข้อมูลท้ังหมด 

ที่อยู่ภายในสถาบันมาผ่านกระบวนการวิจัย และน�าผล

การวิจัยนี้เสนอต่อผู้ก�ากับนโยบาย ตลอดจนบุคลากร

ฝ่ายต่างๆ ท่ีมีบทบาทด้านการจัดการ และการบริหาร

สถาบนัไปใช้เป็นทางเลอืกในการตดัสนิใจทัง้เชงินโยบาย

และเชิงยทุธศาสตร์ ส�าหรบัการบรหิารสถาบันอดุมศกึษา

ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบัน ได้น�าระบบและกระบวนการการศกึษา

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Education) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีท่ี

สนบัสนนุให้การจดัระบบการศกึษา (Education system) 

มกีารท�างานอย่างเป็นขัน้ตอนบนระบบเครอืข่าย ก่อให้

เกิดการพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการศึกษาใหม่ๆ 

อย่างต่อเนื่อง ส�าหรับระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ 

เป็นระบบท่ีให้ข้อมูลหรือระบบสารสนเทศท่ีสัมพันธ์กับ

การด�าเนนิงานขององค์กร ซึง่มกีารน�ามาใช้เพือ่ช่วยเหลอื

ในด้านการบริหารจัดการศึกษา ตามที่ระบุไว้ในกรอบ

นโยบายเทคโนโลยีสารสนเทศระยะ พ.ศ. 2544-2553 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

เป็นต้นมา โดยมีเป้าหมายในการพัฒนาและเตรียม 

ความพร้อมด้านทรพัยากรมนษุย์ในทุกระดบัของประเทศ 

เพือ่รองรบัการพฒันาสู่การเป็นสงัคมแห่งภูมปัิญญาและ

การเรียนรู้

 ทวีศักดิ์ กออนันตกูล (2551) ได้กล่าวถึง e-Edu-

cation ว่าหมายถงึ การพฒันาและประยกุต์สารสนเทศ 

(Information) และความรู ้(Knowledge) เพือ่สนบัสนนุ

แนวคิดการเรียนรู ้แบบผู ้เรียนเป็นศูนย์กลาง จากที่

ด�าเนินการมาจนถึงปัจจุบัน นับเป็นนวัตกรรมที่ปรับ

เปลี่ยนโลกการศึกษา คือ น�ามาใช้สู่ยุคอี (e ย่อมาจาก 

electronic) ส่งผลให้สถาบนัการศกึษาปัจจบุนัด�าเนินการ

ภายใต้แนวคดิ “มหาวทิยาลยั 24 ชัว่โมง” เพือ่ให้ผูเ้รียน

มีโอกาสจัดการภารกิจและกิจกรรมทางการศึกษาได้

ตลอดเวลา คอื 24 ชัว่โมง ก่อให้เกิดการแข่งขนัทางธรุกจิ

การศึกษามากขึ้น ส่งผลให้สถาบันการศึกษาแต่ละแห่ง

ต้องเร่งปรับตัวในทุกมิติ ตั้งแต่การจัดการ การบริหาร

องค์กร รวมไปถึงกลยุทธ์ในการด�าเนินงาน ดังนั้น  

e-Education จึงเหมาะกับการพัฒนาทรัพยากรบุคคล

ในยุคเศรษฐกิจฐานความรู ้ เพราะผู ้คนทุกรุ ่นทุกวัย 

ในหลากหลายพื้นที่ทั่วโลกสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร

ได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว และจากหลายช่องทาง  

ผูบ้ริหารสถาบนัการศกึษาทกุระดับชัน้จะต้องเรียนรู้และ

ท�าความเข้าใจเป็นอย่างดีส�าหรับการใช้ประโยชน์จาก

เครือ่งมอืยคุเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สารเหล่าน้ี 

ต้ังแต่กระบวนการสรรหาบคุลากรของสถาบนั กระบวนการ

รับนักศึกษา งานทะเบียนและวัดผล งานหลักสูตรและ

การสอน งานห้องสมดุ งานแนะแนว งานวจัิยและพัฒนา 

งานกจิการนกัศกึษา การจดัการความรู ้ระบบสารสนเทศ

เพื่อผู้บริหาร งานอาคารสถานที่ งานสวัสดิการและสิ่ง

อ�านวยความสะดวก เป็นต้น

 เมื่อผู ้บริหารต้องอยู ่ในสภาพการท�างานและ 

สิ่งแวดล้อมที่ใช ้เทคโนโลยีมากขึ้น แบบแผนและ

กระบวนการท�างานของผูบ้รหิารย่อมต้องเปลีย่นไปด้วย 

เ ร่ิมจากการวางแผน วิธีการ และกระบวนทัศน ์  

(Approach and paradigm) เป็นต้น ผูบ้รหิารต้องเป็น

ผู ้น�าในการก�าหนดการพัฒนาฐานข้อมูลต่างๆ เช่น 

ระบบสารสนเทศทีใ่ช้ในการบรหิารจดัการ การวางแผน

และพัฒนาทรัพยากรบุคคล การสนับสนุนการตัดสินใจ 

และฐานข้อมลูของคณะวชิา/ส�านกั ส�าหรบัการน�าระบบ

สารสนเทศเพือ่การจดัการหรอื MIS มาใช้ในการบรหิาร

การศึกษาตามที่กล่าวข้างต้น Thierauf (1991) ได้แบ่ง

ประเภทของเทคโนโลยสีารสนเทศท่ีส�าคญัต่อการบรหิาร

องค์กรอยู่ 3 ประเภท คือ

 1. ระบบการประมวลผลข้อมูล (Transaction 

processing system: TPS) หมายถงึ ระบบสารสนเทศ

ล�าดับแรกที่องค์กรใช้รวบรวมและประมวลผลข้อมูล

 2. ระบบสารสนเทศเพื่อผู้บริหาร (Management 

information system: MIS) หมายถึง ระบบสารสนเทศ

ท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริหารระดับกลางในการน�าข้อมูลจาก 

TPS มาสรุป และกลั่นกรองเป็นข้อมูลท่ีเหมาะส�าหรับ

การบริหารจัดการพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งช่วยให ้

ผูบ้รหิารระดบัต่างๆ ใช้ข้อมลูทีต้่องการได้ในเวลาทีจ่�าเป็น

 3. ระบบสนบัสนนุการตดัสนิใจ (Decision support 

system: DSS) หมายถึง ระบบงานท่ีรวบรวมข้อมลูและ

สารสนเทศจาก TPS และ MIS มาสร้างเป็นทางเลือก

ของค�าตอบส�าหรับผู ้บริหารระดับสูงเพื่อช่วยในการ

ตัดสินใจภายใต้ผลสรุปและการเปรียบเทียบข้อมูลจาก

แหล่งต่างๆ จะเห็นได้ว่า ระบบสารสนเทศท่ีกล่าวมา 

ไม่ใช่เกิดขึ้นโดยล�าพัง หากต้องอาศัยข้อมูลต่างๆ จาก

ระบบสารสนเทศในระดบัทีต่�า่กว่าเพือ่น�ามาประมวลผล

ส�าหรับน�าเสนอผู้บริหารระดับสูงอีกชั้นหนึ่ง ผ่านระบบ

สนบัสนนุการตดัสนิใจ คอื Decision Support System 

หรือ DSS โดย DSS ต้องอาศัยข้อมูลท่ีได้จากการ

ประมวลผลผ่านระบบสารสนเทศเพื่อผู้บริหาร (ระดับ

กลาง) คอื Management Information System หรอื 

MIS และ MIS ต้องอาศยัข้อมลูทีไ่ด้จากการประมวลผล

ผ่านระบบสารสนเทศเพือ่ผูบ้รหิาร ระดบัปฏบิตักิาร คอื 

Transaction Processing System ถ้าเปรียบเทียบ 

เป็นรูปพีระมิดแล้ว TPS จะอยู่ในส่วนของฐานพีระมิด 

ถัดขึ้นมาจะเป็น MIS ถัดขึ้นมาจะเป็น DSS และยอด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

พีระมิดจะเป็น MIS โดยในบางกรณีอาจมีการน�า

สารสนเทศที่จ�าเป็นจากฐานข้อมูลภายนอกองค์กร 

มาผสมผสานด้วยหากข้อมูลในพีระมิดไม่เพียงพอต่อ

ความต้องการของผู้บริหาร

 นอกจากน้ี สุภาพร เพยีรด ี(2551) ได้เสนอแนะว่า 

ในส่วนขององค์กรแต่ละแห่งก็ต ้องมีการจัดระบบ

โครงสร้างของสารสนเทศเพือ่การน�าไปใช้งานตามล�าดบั

ต่างๆ ซึ่งแบ่งเป็น 4 ระดับ คือ 

 1. ระบบสารสนเทศเพือ่การจดัการในการวางแผน 

นโยบาย กลยุทธ์ การตัดสินใจของผู้บริหารระดับสูง 

(Top management)

 2. ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการในส่วนยุทธวิธี

ในการวางแผนการปฏิบัติและการตัดสินใจในผู้บริหาร

ระดับกลาง (Middle management)

 3. ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการในระดับ 

ปฏบิติัการและการควบคมุ ในขัน้ตอนนีผู้บ้รหิารระดบัล่าง 

(Bottom management) จะเป็นผูใ้ช้สารสนเทศเพือ่ช่วย

ในการปฏิบัติงาน

 4. ระบบสารสนเทศที่ได ้จากการประมวลผล  

ในขั้นตอนน้ีพนักงานจะต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

และป้อนข้อมูลเข้าสู่กระบวนการประมวลผลเพื่อให้ได้

สารสนเทศออกน�าเสนอต่อผู้บริหาร

 สิ่งส�าคัญอีกประการหนึ่ง ก็คือการพัฒนาข้อมูล 

ให้เป็นระบบ และมีคุณลักษณะเป็นสารสนเทศที่พร้อม

ใช้งาน ตามขั้นตอนดังนี้

 ขั้นตอนที่ 1 การรวบรวมและตรวจสอบข้อมูล  

ต้องด�าเนินการให้ทนัเวลา เป็นปัจจบุนั มกีารตรวจสอบ

ความถูกต้อง และความน่าเชื่อถือ

 ขัน้ตอนที ่2 การประมวลผลข้อมลูให้เป็นสารสนเทศ 

โดยเริ่มจากการแบ่งแยกกลุ่มข้อมูลด้วยวิธีการที่ชัดเจน 

จดัท�าดชันฐีานข้อมลูเพ่ือดึงข้อมลูมาใช้งานโดยง่าย กรณี

ที่ข้อมูลมีจ�านวนมาก ต้องสรุปผลหรือสร้างรายงานย่อ 

มกีารค�านวณข้อมลูจัดเกบ็ไว้ด้วย เพือ่ใช้ในการหาผลลพัธ์

ต่างๆ

 ขั้นตอนที่ 3 การรักษาระบบสารสนเทศให้พร้อม 

ใช้งาน ประกอบด้วย การจัดเก็บและท�าส�าเนา การน�า

เทคโนโลยมีาใช้สบืค้น และการสร้างระบบส่งผ่านข้อมลู

ไปยังผู้ใช้งานกลุ่มต่างๆ

 สรุปได้ว่า แม้ MIS จะเป็นที่นิยมในวงการธุรกิจ 

ส่วนใหญ่ แต่กน็�ามาประยกุต์กบัการจดัการศกึษาได้เป็น

อย่างดีย่ิง ผู้บริหารการศึกษานอกจากต้องมีการพัฒนา

ตนเองให้ก้าวทันเทคโนโลยีแล้ว ต้องน�ามาใช้อย่างเป็น

รูปธรรม ซึ่งจะส่งผลต่อประสิทธิภาพในการบริหารงาน 

นอกจากนี ้บุคลากรทุกระดบัต้องให้ความร่วมมอืในการน�า 

MIS มาพัฒนาองค์กรไปสู่เป้าหมาย 

MIS เครื่องมือส�าคัญในการวิจัยสถาบันเพื่อ
การบรหิารการศกึษา
  ปัจจุบันนี้ การวิจัยสถาบันได้รับการพัฒนาอย่าง 

รุดหน้าไปมาก กล่าวคือ จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

เอกสารมาสูก่ารสังเคราะห์สารสนเทศดว้ยคอมพวิเตอร์ 

ที่เป็นเช่นนี้เพราะการใช้สถิติข้อมูลและสารสนเทศ 

ท่ีพัฒนาตามระบบเก่านั้น ไม่มีความเหมาะสมกับการ 

น�ามาใช้งานในสถาบันการศึกษาอีกต่อไปแล้ว การวิจัย

สถาบันนั้น หมายถึงการศึกษาและวิเคราะห์เกี่ยวกับ 

การด�าเนนิงานสภาพแวดล้อม และกระบวนการท�างาน

ของสถาบันอุดมศึกษา เพ่ือน�าข้อมูลจากงานวิจัยไปใช้

ในการสนับสนุนผู้บริหารสถานศึกษาทุกด้าน การวิจัย

สถาบันเกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริการาวต้นทศวรรษ

ท่ี 1920 และเข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทยประมาณ 

ต้นทศวรรษท่ี 1970 ส�าหรับงานพ้ืนฐานของการวิจัย

สถาบันส่วนใหญ่นั้น อุทัย บุญประเสริฐ (2552) ได้

อธิบายว่าประกอบไปด้วยการเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ 

การจัดท�ารายงาน การสนับสนุนข้อมูลและสารสนเทศ

เพือ่การปฏบัิตภิารกิจของหน่วยงานต่างๆ ภายในสถาบัน 

ตลอดจนเสนอแนะทางเลอืกในการแก้ปัญหาและพัฒนา

ด้านต่างๆ ของสถาบันอุดมศึกษานั้น

 ส�าหรบัการวจิยัสถาบันโดยน�า MIS มาเป็นเครือ่งมอื

ตามท่ีกล่าวข้างต้น นอกจากจะเป็นการน�าเครื่องมือ 

สมัยใหม่มาช่วยในการรวบรวม เรียบเรียง สังเคราะห์ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

และน�าเสนอแล้ว ยงัเป็นประโยชน์ต่อการประยกุต์ใช้กบั

การประเมนิบคุคลหรือหน่วยงานภายนอกทีเ่กีย่วข้องกบั

สถาบันการศึกษาด้วย อุทัย บุญประเสริฐ (2552) ได้

กล่าวถึงการใช้ระบบสารสนเทศเพื่อผู้บริหารมาช่วย 

ในการวิจยัสถาบนัว่า ปัจจุบนัน้ี สถานศึกษามกีารเตรียม

ความพร้อมเข้าสู่ระบบการประกันคุณภาพการศึกษา 

โดยหลักการแล้ว การด�าเนินงานของระบบการประกัน

คุณภาพน้ันเป็นการบริหารงานในส่วนต่างๆ ตามปกติ

ขององค์กรหรือหน่วยงาน ซึ่งมีโปรแกรม เครือข่ายงาน 

โครงการ และกิจกรรมโยงใยอยู่ในทุกส่วนของสถาบัน

อยู่แล้ว แต่จะต้องด�าเนินการแบบต่อเนื่องเพื่อพัฒนา

งานให้ดี ให้ได้มาตรฐาน และให้มีคุณภาพสูง ในการนี้ 

จ�าเป็นต้องมีการรวบรวมข้อมูลเพื่อแสดงให้เห็นถึง 

ความก้าวหน้าและความส�าเร็จของการด�าเนินงานในส่วน

ต่างๆ อย่างเป็นระบบอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเป็นส่วนของ 

การติดตามก�ากับและประเมินผล (Monitoring and 

control) ในระบบบริหารตามปกติ และกระบวนการ

ประกันคุณภาพการศึกษาของสถาบันการศึกษาอยู่แล้ว 

ปกติแล้ว การรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้ จะเป็นส่วนของ

ระบบสารสนเทศในการจัดการ หรอื MIS ในรปู School 

Management System อยูแ่ล้ว ส�าหรบัการใช้ประโยชน์

จากระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการน้ี ต้องค�านึงถึง  

1) ความถูกต้องแม่นย�า (Accurate) ของการรวบรวม

ข้อมลู 2) ความสมบรูณ์ครบถ้วน (Complete) ของเนือ้หา 

3) ความเข้าใจง่าย (Simple) ไม่ซ�้าซ้อนในการท�าความ

เข้าใจ 4) ความน่าเชือ่ถอื (Reliable) ของวธิกีารรวบรวม

ข้อมลูทีน่�าเข้าสู่ระบบ 5) การตรวจสอบได้ (Verifiable) 

คือ ต้องตรวจสอบความถูกต้องได้ 6) ความยืดหยุ่น 

(Flexible) ในการน�าไปใช้ตามวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนั

หลายๆ ด้าน และ 7) ความสะดวกในการเข้าถึง (Acces-

sible) โดยก�าหนดการเข้าถึงข้อมูลตามระดับสิทธิของ 

ผู้ใช้ 

สรุป
 ระบบสารสนเทศเพือ่การจดัการ ส�าหรบัการบรหิาร

สถาบันอุดมศึกษาที่เป็นการศึกษาอิเล็กทรอนิกส์นั้น 

เป็นระบบท่ีท�าการรวบรวมข้อมูลเพ่ือน�ามาประมวลผล 

วิเคราะห์ เพื่อสร้างสารสนเทศส�าหรับวัตถุประสงค์

เฉพาะด้าน และน�าเสนอสารสนเทศให้กับผู ้บริหาร 

ทุกระดบั ดงันัน้การจดัท�าระบบสารสนเทศจงึตอบสนอง

ความต้องการท่ีหลากหลายแตกต่างกันไป โดยแต่ละ

ระบบจะมีคุณสมบัติ คุณลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน 

ออกไปขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์เฉพาะของระบบนั้นๆ

 แนวโน้มของการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศของสถาบนั

การศึกษา แสดงให้เห็นได้ว่า ผู ้ที่จะเป็นนักบริหาร 

ทีป่ระสบความส�าเรจ็จะต้องสามารถใช้งานคอมพวิเตอร์

อย่างมีประสิทธิภาพ และการจัดการระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศสูงสุด ท่ีส�าคัญ ต้องรู ้จักการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีให้เหมาะสมกับงานของตนเอง มีความคิด 

ในการท่ีจะสร้างระบบสารสนเทศท่ีตนเองต้องการ  

เพือ่ช่วยในการตดัสนิใจในภาวะทีม่กีารแข่งขนัสงู ท�าให้

การบริหารของตนเองมีประสิทธิภาพและประสบ 

ความส�าเร็จอย่างสงูสดุ ส�าหรบันกัปฏบัิตงิานจะใช้ระบบ

สารสนเทศในการรวบรวม ประมวลผล และจัดการข้อมูล 

ตลอดจนการค้นหาและตรวจสอบข้อมลูจากแหล่งต่างๆ 

ผ่านระบบเครือข่ายอย่างถูกต้องและรวดเร็ว
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สือ่-ผูค้น: การส่งความฝัน ความหวงั และอนาคตในวถิญีีปุ่น่

MEDIA - PEOPLE: PASSING ON DREAMS, HOPES & FUTURES IN THE JAPANESE WAY

นงลักษณ์ ลิ้มศริิ1

Nongluk Limsiri1

บทคัดย่อ
 ภัยธรรมชาติอาจจะถือได้ว่าเป็นเหตุการณ์ที่ใกล้ชิดกับวิถีชีวิตของชาวญี่ปุ่นมาช้านาน อันเป็นผลจากที่ตั้ง

และสภาพภูมิประเทศของญ่ีปุ่นน้ันเอง คนญ่ีปุ่นต้องเผชิญกับภัยธรรมชาติในหลายรูปแบบ ที่ส�าคัญคือ ภัยจาก 

แผ่นดนิไหว เมือ่ ค.ศ. 2011 เกดิเหตุการณ์แผ่นดินไหวครัง้ใหญ่ทางภาคตะวนัออกของญีปุ่่นมผีูเ้สยีชีวติเกนิกว่าหมืน่คน 

รวมทัง้มบ้ีานเรอืนพงัเสยีหายจ�านวนมาก ท�าให้มผีูอ้พยพอกีหลายแสนคน ชาวโลกรบัรูเ้หตกุารณ์และเรือ่งราวทีเ่กดิขึน้

ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งมีวิธีการน�าเสนอในหลากหลายรูปแบบและหลากหลายมุมมอง 

 สื่อของญ่ีปุ่นไม่ได้น�าเสนอเฉพาะภาพ เรื่องราว หรือความรู้สึกที่มีต่อเหตุการณ์หรือความสูญเสียเท่านั้น  

จากข่าวทีไ่ด้น�ามายกเป็นตวัอย่างครัง้นี ้ได้น�าเสนอภาพและบทสมัภาษณ์หนุม่สาว กบัสถานทีท่ีม่คีวามผกูพนัประทับ

อยูค่วามทรงจ�า พร้อมกบัค�าบอกเล่าเส้นทางอนาคตทีเ่ลอืกไว้ ท�าให้มองเหน็ “ลกัษณะเฉพาะ” ของคนญีปุ่น่ได้ชัดเจน

ยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของความอดทนไม่ยอมแพ้ต่อโชคชะตา ความรักความผูกพันต่อท้องถิ่น ความเชื่อมั่นในพลัง

และจิตวิญญาณของตนเอง รวมทั้งการใช้ชีวิตอย่างมีสาระ

 วิธีการน�าเสนอข่าวไม่เพยีงจะสะท้อนให้เหน็ “ความมสีาระ” ของคนหนุม่สาว แต่ยงัสะท้อนให้เห็น “ความมี

สาระ” ของสือ่ญีปุ่น่ด้วยเช่นกนั “สือ่” สามารถเลอืกเรือ่งและวธินี�าเสนอได้อย่างมสีสีนั มคีณุค่า ภาพ เรือ่งราว อกีทัง้

ค�าพูดส�าคัญของคนต้นเรื่องที่สื่อดึงออกมาน�าเสนอได้ส่งพลังสร้างก�าลังใจให้แก่ผู้อ่านอีกทางหนึ่งด้วย 

ค�าส�าคัญ: ญี่ปุ่น แผ่นดินไหว สื่อญี่ปุ่น

Abstract
 Natural disasters have probably been considered as an event connected to the Japanese 

way of life for a long time due to its location and topography. The Japanese are exposed to 

various types of natural disasters including earthquake, the most common destructive event. In 

2011, the Great East Japan Earthquake killed more than ten thousand people, destroying houses 

and leaving hundreds of thousands evacuated. The world has been recognizing the event and its 

stories through media presenting in a variety of styles and perspectives, but the interesting and 

seemingly distinctive one is the Japanese media presentation. A fascinating example is how 

1 อาจารย์ประจ�าสาขาวชิาภาษาญีปุ่น่ธรุกจิ คณะศลิปศาสตร์ สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์, Lecturer, Faculty of Liberal Arts, 
Panyapiwat Institute of Management, E-mail: nongluklim@pim.ac.th
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Asahi newspaper of Japan presented a special scoop This scoop doesn’t only provide pictures, 

stories or feelings towards the event or loss, but it also gives pictures and interviews about their 

impressive places, as well as the talks given about the future paths of their choices. The interview 

article makes it more evident to the “characteristics” of Japanese people like a virtue of extreme 

patience, community ties, beliefs in power of human spirit as well as the worthiness of life.

 News release method doesn’t only reflect the “worthiness” of youths, but it also reflects 

the “worthiness” of the Japanese media. The “media” well selected the scoop and method to 

present the lives of these youths in a lively, valuable way. The pictures, stories and important 

voice of message deliverers that the media released also give encouragement to readers. The 

occurrence mentioned above, both the role of media and people, could answer the question 

that the Japanese have been able to overcome several disasters with the power of strength from 

personal accountability of each individual. 

Keywords: Japan, Earthquake, Japanese media 

บทน�า
 เมือ่ ค.ศ. 2011 เกิดเหตุการณ์แผ่นดินไหวครัง้ใหญ่

ทางภาคตะวันออกของญี่ปุ่น ซึ่งถือเป็นโศกนาฎกรรม

ช็อกโลกที่มีผู้เสียชีวิตและบาดเจ็บจ�านวนมากไม่น้อย 

ไปกว่าโศกนาฎกรรมตกึเวลิด์เทรดเซน็เตอร์ถล่มจากเหตุ

วินาศกรรม เมื่อ ค.ศ. 2001 เพียงแต่เหตุการณ์หนึ่ง 

เกดิจากมนุษย์กระท�าต่อมนษุย์ แต่อกีเหตุการณ์หนึง่นัน้

เกิดจากธรรมชาติกระท�าต่อมนุษย์ และเป็นเหตุการณ์

สะท้อนให้เห็นความย่ิงใหญ่ของธรรมชาติที่ไม่มีพลัง

อ�านาจใดที่จะควบคุมได้แม้แต่ความเป็นอัจฉริยะของ

มนษุย์ ภบิตัภิยัจากธรรมชาติในครัง้นัน้ท�าให้มผีูเ้สยีชวิีต 

15,880 คน บาดเจบ็ 6,114 คน และสญูหาย 2,700 คน 

รวมทั้ งมี ผู ้อพยพเนื่องจากบ ้านเรือนพังเสียหาย 

5,150,000-8,600,000 คน 

 หลังจากเหตกุารณ์เกดิขึน้ทางการญีปุ่น่ได้พยายาม

อย่างเต็มท่ีที่จะฟื้นฟูและพัฒนาพ้ืนที่ รวมทั้งจิตใจและ

ความรู้สึกของประชาชนในเขตที่ได้รับความเสียหาย 

ให้กลับมาเหมือนเดิม พร้อมกับมีการจัดพิธีร�าลึกถึง

เหตกุารณ์ทีเ่กดิทกุปี ในวาระครบรอบ 3 ปี เมือ่ ค.ศ. 2014 

มีการจัดพิธีร�าลึก “เหตุการณ์แผ่นดินไหวคร้ังใหญ่ทาง

ภาคตะวันออกของญี่ปุ ่น” ตามเมืองต่างๆ ทั่วญี่ปุ ่น  

การร�าลึกถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นมีการน�าเสนอภาพ

และเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนตามสื่อต่างๆ ในหลากหลายมุม

และหลากหลายรปูแบบ แต่ท่ีน่าสนใจ คอื สกูปข่าวพเิศษ

ของ Asahishimbun Online เรื่อง “3 ปีเหตุการณ์

แผ่นดินไหวครั้งใหญ่ทางภาคตะวันออกของญ่ีปุ่น 3 

ปีนักเรียนมัธยมปลาย, ทิศทางที่เลือกไปสู่ความฝัน”

「東日本大震災 ３年 高３、夢へ針路をと

れ」

เนื้อหา
 สกูปพิเศษช้ินนี้ไม่ได้น�าเสนอเฉพาะภาพ เรื่องราว 

หรือความรู้สึกที่มีต่อเหตุการณ์หรือความสูญเสีย แต่ได้

เสนอภาพอนาคตของคนรุน่ใหม่ 15 คน ทีเ่กดิและเตบิโต

ในเขตได้รับภัยพิบัติ 3 จังหวัดส�าคัญ คือ จังหวัด  

Fukushima จงัหวัด Miyagi และจงัหวัด Iwate ชวีติของ

หนุม่สาวเหล่านีเ้กีย่วโยงกบัเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้ เริม่จาก

ปี ค.ศ. 2011 ที่เกิดแผ่นดินไหวครั้งใหญ่ เป็นช่วงเวลา

ทีค่นกลุม่นีเ้พิง่จบการศกึษาจากชัน้มธัยมต้น และเริม่ต้น

ข้ึนช้ันเรียนใหม่ในระดับมัธยมปลายเป็นปีแรก ดังนั้น 
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ใน ค.ศ. 2014 น้ีเมื่อเหตุการณ์แผ่นดินไหวครั้งใหญ่ 

เวียนมาครบรอบปีที่ 3 จึงเป็นเวลาเดียวกันที่พวกเขา

เหล่าน้ันจบการศึกษาจากชั้นมัธยมปลาย เป็นอีกหนึ่ง

ช่วงเวลาของชีวิตที่จะต้องเลือกทางเดินเพื่ออนาคต

 สกูปพิเศษชิ้นนี้ได้น�าเสนอภาพและบทสัมภาษณ์

หนุ่มสาวทั้ง 15 คนกับสถานที่ที่มีความผูกพันประทับ

อยู่ในความทรงจ�า พร้อมกับค�าบอกเล่าเส้นทางอนาคต 

ที่เลือกไว้ 

 ที่น่าสนใจ คือ วิธีคิดและเส้นทางที่พวกเขาเลือก

กลับไม่ใช่เพียงเพ่ืออนาคตของตนเองเท่านั้น แต่ยัง

ตระหนักถงึผูค้น สงัคมในท้องถิน่ทีเ่กิดและเติบโตมาด้วย 

หลายคนไม่ได้เลือกเส้นทางเข้าสู่มหาวิทยาลัยซึ่งเป็น

ความฝันของนกัเรยีนชัน้มธัยมปลายโดยทัว่ไป แต่เลอืก

ท่ีจะสืบทอดอาชีพของบรรพบุรุษซ่ึงเป็นอาชีพหลักของ

ท้องถิ่น หรือบางคนที่เลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 

ก็ล้วนแต่เกิดจากแรงบันดาลใจจากภัยพิบัติ และน�า

ประสบการณ์นั้นเป็นพลังสร้างอนาคตที่สดใสต่อไป 

นอกจากนั้น บทสัมภาษณ์ของคนหนุ่มสาวทั้ง 15 คน 

ยงัท�าให้มองเหน็ “ลกัษณะเฉพาะ” ของคนญ่ีปุน่ได้ชดัเจน

ยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของความอดทนไม่ยอมแพ้ต่อ

โชคชะตา ความรกัความผกูพันต่อท้องถิน่ ความเชือ่มัน่

ในพลังและจิตวิญญาณของตนเอง รวมทั้งการใช้ชีวิต

อย่างมีสาระ ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ท่ีน่าสนใจของ

แต่ละคน

รูปที่ 1 Yuri Tabata จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: อยากจะตระเวนไปรอบโลก

บ้านฉนัถูกพดัหายไปกับคลืน่สนึาม ิการฟ้ืนฟยูงัไม่ก้าวหน้า

เท่าท่ีควร ซึง่กเ็ป็นเรือ่งของผูใ้หญ่ ฉนัรกัและสงสารบ้านเกดิ 

เมือ่เข้ามหาวทิยาลยัแล้วฉนัอยากจะเรยีนภาษาต่างประเทศ

เพือ่จะได้เผยแพร่ประสบการณ์จากแผ่นดนิไหวแก่ผูค้นในโลก

ใบนี้

รูปที่ 2 Shogo Wada จากจังหวัด Fukushima

อนาคต: เกษตรกรปลูกข้าว

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: รักฟุกุชิมาที่เกิดและเติบโต

ส�าหรบัผมคนทีเ่กิดมาเพือ่ท�าการเกษตรเป็นเรือ่งส�าคญันะ 

ผมเห็นท่าทางของพ่อขณะท่ีเดินดูปริมาณของน�้าในนาข้าว

วันที่ฝนตก มันเป็นอะไรที่เท่มาก ผมจึงตัดสินใจแล้วว่า  

จะรับช่วงเป็นเกษตรกรปลกูข้าวต่อ แต่ก่อนอืน่จะต้องปรบัดนิ

ตรงนี้และอยากจะเรียนรู้วิธีการจากพ่อ
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รูปที่ 3 Sho Udo จากจังหวัด Iwate

อนาคต: นักประดาน�้า

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: การด�าน�้าถ้ามีความผิดพลาดจะน�าไปสู่

ความตายได้เสมอ การท�างานทุกครั้งจึงเป็นเรื่องน่ากลัว

ผมอยากจะท�างานใน “Miyakosenken” ซึง่เป็นบริษัท

วิศวกรรมโยธาประดาน�้าในจังหวัด Iwate บรรดาเพื่อนร่วม

ชัน้เรยีนของผมต่างแยกย้ายกันไปอยูต่ามทีต่่างๆ ในประเทศ 

แต่ผมเลือกที่จะท�าในบริษัทในท้องถิ่น และเลือกที่จะฟื้นฟู

สภาพทะเล แม้มนัอาจจะท�าได้ล่าช้ากว่าบนบก แต่กต็ัง้ใจว่า

จะพยายาม

รูปที่ 4 Kazuki Yoshida จากจังหวัด Fukushima

อนาคต: เจ้าหน้าที่ของเมือง Okuma

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: อยากจะท�าอะไรก็ได้เพื่อเมือง Okuma

ผมอยากจะเป็นเจ้าหน้าทีข่องเมอืง Okuma ผลกระทบ

จากอุบัติเหตุท่ีโรงไฟฟ้านิวเคลียร์ ท�าให้ชาวเมืองยังคงต้อง

ใช้ชีวิตในฐานะผู้อพยพในท่ีพักช่ัวคราวของสถานท่ีราชการ

จนถึงทุกวันนี้ การได้เห็นญาติพี่น้องท่ีอพยพออกจากพื้นท่ี 

ทีม่สีารปนเป้ือนมาอาศยัในสถานท่ีของราชการท้องถ่ินเช่นนี้ 

ผมจึงมุ่งมั่นอยากที่จะท�าอะไรก็ได้เพื่อเมืองนี้ อยากจะให ้

ทุกคนได้กลับบ้าน สิ่งนี้คือ ความฝันของผม

 

รูปที่ 5 Yuna Kogyoku จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: ศึกษาต่อโรงเรียนผู้ช่วยพยาบาล

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: อยากจะเป็นพยาบาลท่ีคนในสถานที ่

พักพิงชั่วคราวสามารถพึ่งพาอาศัยได้

ฉันอยากจะเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนผู ้ช่วยพยาบาล  

ในสถานท่ีพักช่ัวคราวนั้นแค่มีพยาบาลอยู่ใกล้ๆ ก็จะท�าให้

คนในที่นั้นรู ้สึกมั่นใจขึ้น ฉันเองอยากจะเป็นคนที่ทุกคน

สามารถพึ่งพาอาศัยได้
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รูปที่ 6 Hatsuki Kajiwara จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: ช่างต่อเรือ

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: การท�างานของช่างเช่ือมโลหะเป็นแรง

บันดาลใจให้อยากจะท�างานที่นี่

ผมอยากจะท�างานบริษัทต่อเรือในท้องถิ่น เพราะเวลา

ผมเห็นพ่อซึ่งเป็นชาวประมงแล่นเรือออกไปดูสมาร์ทมาก 

ตอนที่เกิดสึนามิบ้านผมพังทลายไปกับกระแสน�้า ผมเกลียด

ทะเล แต่ผมอยากจะมส่ีวนช่วยเหลอืฟ้ืนฟบููรณะความเสยีหาย

ของท้องถิ่นด้วยการเป็นช่างต่อเรือ 

รูปที่ 7 Masahiro Yamamoto

จากจังหวัด Iwate

อนาคต: ศึกษาต่อในโรงเรียนเฉพาะทางด้านการพยาบาล

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: คุณปู่ที่เสียชีวิตไปสั่งว่า “จงพยายาม”

ผมจะเข้าศกึษาต่อในโรงเรยีนเฉพาะด้านสาขาพยาบาล

ทีเ่มอืง Kanazawa คณุปูผ่มเสยีชวีติด้วยสนึาม ิหลงัจากเกดิ

เหตุการณ์ภัยพิบัติและมีพิธีเปิดการแข่งขันเบสบอลครั้งแรก

ที่สนาม Koshien ผมเอารูปคุณปู่พกใส่ไว้ในกระเป๋าและ 

คดิถงึค�าพดูของคณุปู่ทีพ่ดูว่า “จากนีไ้ปขอพยายามเพือ่ทีจ่ะ

เป็นคนของอนาคต”

รูปที่ 8 Yuma Ohashi จากจังหวัด Fukushima

อนาคต: ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: จะศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการใช้พลังงาน

ธรรมชาติ

ผมจะเข้าเรยีนต่อทีค่ณะวศิวกรรม “มหาวทิยาลยันฮิอง 

โดยมุ่งมั่นจะพัฒนาพลังงานทางเลือกเพื่อความปลอดภัย 

แทนพลงังานจากโรงไฟฟ้านวิเคลยีร์ การระเบดิของโรงไฟฟ้า

นวิเคลยีร์มคีวามเสีย่งและเป็นอนัตรายต่อท่ีอยูอ่าศยัในเขตเมอืง 

ด้านหลังของบ้านผมยังมีที่พักพิงชั่วคราวซึ่งเป็นที่อาศัยของ

ผู้อพยพท่ียังไม่สามารถกลับไปอยู่บ้านของตนเองได้ ผมจึง

อยากจะศกึษาเรือ่งพลงังานทางเลอืกจากธรรมชาตทิีป่ลอดภยั



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหำคม 2558266

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

รูปที่ 9 Ruka Kichikawa จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: ท�างานโรงแรมในท้องถิ่น

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: การต้อนรับด้วยรอยยิ้ม

เนือ่งจากเคราะห์กรรมความเสยีหายท่ีเกิดจากแผ่นดนิไหว

ครัง้ใหญ่ โรงแรม Sanrikubana จงึเพิง่จะเปิดบรกิารได้อกีครัง้

เม่ือเดือนสิงหาคมปีท่ีแล้วและได้มาฝึกงานท่ีนี่ จึงตัดสินใจ 

ท่ีจะท�างานในท้องถ่ินแห่งนี้ และตั้งใจจะต้อนรับแขกท่ีมา

เยี่ยมเยือนพื้นท่ีประสบภัยพิบัตินี้ด้วยรอยยิ้ม ขอเชิญชวน 

ทุกท่านจากทั่วประเทศเดินทางมาเยือนที่นี่ให้ได้

รูปที่ 10 Yuta Matsumoto จากจังหวัด Iwate

อนาคต: ท�างานรถไฟสาย Sanriku

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: อยากจะติดต่อบริการลูกค้าด้วยรอยยิ้ม

ผมอยากท�างานรถไฟสาย Sanriku ก็เพราะได้รับความ

กล้าหาญแรงบันดาลใจจากการท่ีเห็นรถไฟสาย Sanriku 

กลบัมาให้บรกิารเดนิรถในทนัทหีลงัจากแผ่นดนิไหว ผมตัง้ใจ

ที่จะถ่ายทอดเรื่องราวความหวังให้แก่ผู้คนในภูมิภาคนี้ด้วย

ตัวผมเอง

รูปที่ 11 Masaki Azu จากจังหวัด Iwate

อนาคต: ท�างานสถาบันช่วยเหลือผู้พิการ

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: การฟื้นฟูท้องถ่ินนั้น แน่นอนฉันอยาก

จะเห็นด้วยตาของตัวเอง

ฉันอยากจะท�างานที่สถาบันช่วยเหลือผู้พิการ เพราะ

หลงัจากเหตกุารณ์ภยัพบัิต ิฉนัเคยเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมท�า

กจิกรรมช่วยเหลอืผูป้ระสบภยัคนอืน่ๆ เหน็รุน่พีท่�างานอย่าง

เข้มแข็งจึงอยากจะท�าให้ดีเหมือนกับพี่ๆ เหล่านั้น
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รูปที่ 12 Hirota Sawaguchi จากจังหวัด Iwate

อนาคต: เจ้าหน้าที่ดับเพลิง

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: “คนเหล่านั้นยิ่งใหญ่มาก” อยากจะให้

ทุกคนไว้ใจผม”

ผมต้ังใจจะเป็นนกัดบัเพลงิ จงึท�างานอย่างหนกัเพือ่สร้าง

ความแขง็แกร่งให้กบัร่างกาย บรรดาเพือ่นร่วมชัน้เรยีนทีไ่ด้รบั

ความเสยีหายจากสนึามต่ิางก็ได้รับแรงบันดาลใจคดิจะท�างาน

อย่างหนกัเพือ่ฟ้ืนฟพูืน้ทีน่ี ้ผมเองกเ็ช่นกนั จะพยายามอย่าง

เต็มก�าลัง ท�าหน้าที่ในส่วนของตัวเองเพื่อรักษารอยแผลจาก

แผ่นดินไหวครั้งนั้น

รูปที่ 13 Riku Kadohari จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: เข้าประจ�าในกองก�าลังป้องกันตนเอง

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: การช่วยชีวิตผู้คนอย่างไม่หวั่นไหวกับ

อันตรายต่างๆ เป็นเรื่องที่น่าทึ่งมาก

ผมจะเข้าประจ�าการในกองก�าลังป้องกันตนเอง ตอนที่

บ้านถกูท่วมด้วยคลืน่สนึาม ิผมได้รบัความช่วยเหลอืขึน้มาอยู่

บนเรอืของกองก�าลงัป้องกนัตนเอง คิดว่าเป็นเรือ่งทีน่่าทึง่มาก

ทีไ่ด้เหน็การท�างานทีน่ิง่และสงบภายใต้สถานการณ์ท่ีไม่ปกติ 

ผมจึงอยากจะเป็นคนที่ได้ท�าประโยชน์กับเพื่อนมนุษย์ด้วย

เช่นกัน

รูปที่ 14 Ryota Michimata จากจังหวัด Iwate

อนาคต: ชาวประมง

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: ผมรักทะเลที่เป็นประกายระยิบระยับ

เมื่อกระทบแสงอาทิตย์

หลังจากส�าเร็จการศึกษาแล้ว ผมจะเป็นชาวประมง 

เพื่อสืบทอดงานเลี้ยงหอยเชลล์และหอยนางรมต่อจากพ่อ 

โขดหินที่สามารถนั่งทอดสายตาไปยังอ่าว Yamada ที่เป็น

ประกายระยิบระยับในยามเย็นคือท่ีพิเศษของผม เพราะว่า

มีทะเลแห่งนี้ผมจึงไม่คิดจะออกไปอยู่ในเมือง
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รูปที่ 15 Hiroya Endo จากจังหวัด Miyagi

อนาคต: ชาวประมง

ความฝัน-ค�าส�าคัญ: อยากจะมีเรือของตัวเอง

ตัง้แต่เดก็ผมถกูเลีย้งดแูละเตบิโตมาจาก Yoriisohama 

การที่ได้ออกเรือไปหาหอยเป๋าฮื้อและหอยเม่นกับพ่อ ท�าให้

ผมอยากออกสูท่ะเลตัง้แต่เดก็ บางครัง้ผมจะไปกบัเรอืหาปลา

ของชาวประมงท้องถ่ินท่ีรู้จักกัน ผมเมาเรือแต่ก็อยากจะมี

เรือของตัวเองเพื่อหาประสบการณ์ให้มากขึ้น

 รายละเอียดข้างต้นไม่เพียงจะสะท้อนให้เห็น 

“ความมสีาระ” ของคนหนุม่สาวทีบ่อกเล่าเรือ่งราวตนเอง

อย่างไม่ยอมแพ้ วธิกีารก้าวข้ามประสบการณ์ทีโ่หดร้าย

น่ากลัว การแปรเปลี่ยนความเจ็บปวดจากความสูญเสีย

ผลักพาชีวิตให้ก้าวเดินไปข้างหน้าอย่างมุ่งมั่นและมี 

ความหวงั แต่ยงัสะท้อนให้เหน็ “ความมีสาระ” ของสือ่

ญีปุ่น่ด้วยเช่นกัน “สือ่” สามารถเลอืกเรือ่งและวธินี�าเสนอ

ชวิีตคนทัง้ 15 คนได้อย่างมสีสีนัมคีณุค่า ภาพ เรือ่งราว 

อกีทัง้ค�าพดูส�าคญัของคนต้นเรือ่งทีส่ือ่ดงึออกมาน�าเสนอ

ได้ส่งพลงัสร้างก�าลงัใจให้แก่ผูอ่้านอกีทางหนึง่ด้วย ไม่เพยีง

เฉพาะในวาระครบรอบ 3 ปีเท่านัน้ สือ่ญีปุ่น่ได้น�าเสนอ

ข่าวในแนวทางดงักล่าวมาโดยตลอดนบัแต่เกดิเหตกุารณ์

ภัยพิบัติ ภาพชีวิตที่มีคุณค่าของคนตัวเล็กๆ ในสังคม 

รวมท้ังคณุค่าของซากปรกัหกัพงัได้ถูกหยบิยกข้ึนมาเสนอ

ได้อย่างน่าสนใจ ดงัภาพตวัอย่าง ค�าบรรยาย และวธิกีาร

ที่ Asahi Newspaper Online หยิบขึ้นมาน�าเสนอ

รูปที่ 16 สภาพเมือง Yamamoto จังหวัด Miyagi

หัวข่าว: จากโรงเรยีนมธัยมต้น Sakamoto เมอืง Yamamoto 

จังหวัด Miyaki 

(31 มีนาคม 2011 เมือง Yamamoto จังหวัด Miyaki)

ค�าบรรยาย: “นกัเรยีนข่ีจกัรยานกลบัมาจากโรงเรยีนมธัยมต้น 

Sakamoto เมอืง Yamamoto จงัหวดั Miyagi ผ่านสถานที่

ที่เต็มไปด้วยซากปรักหักพังจากสึนามิ เพราะโรงยิมและ

ห้องเรียนกลายเป็นท่ีหลบภัยช่ัวคราว จงึยงัไม่สามารถก�าหนด

วันเริ่มต้นภาคการศึกษาใหม่ได้” (J-channel, 2014)
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รูปที่ 17 ต้นซากุระที่โค่นล้มแต่ยังผลิดอก

หัวข่าว: ซากุระแม้จะโค่นล้มและแตกหักด้วยสึนามิ แต่ก็ 

ยังมีซึ่งลมหายใจ และผลิบานได้ 

(19 เมษายน 2011 เมือง Natori จังหวัด Miyagi)

ค�าบรรยาย: “ยอดเยี่ยมมากยิ่งใหญ่มาก ขนาดที่มีบาดแผล

เตม็ตัวแบบนีต้้นไม้ก็ยงัท�าให้ดอกไม้บานได้ การมชีีวติอยูอ่ย่าง

ไม่ยอมแพ้กจ็ะสามารถให้ดอกไม้ท่ีผลบิานได้ ขอบคณุส�าหรับ

ความเข้มแข็งและขอบคุณส�าหรับความกล้าหาญ” 

รูปที่ 18 พิธีส�าเร็จการศึกษาโรงเรียนประถมศึกษา

เมือง Minamisanriku

หวัข่าว: ในท่ีสดุก็มพีธิสี�าเรจ็การศกึษาโรงเรยีนประถมศกึษา 

เมือง Minamisanriku 

(30 เมษายน 2011 เมือง Minamisariku จังหวัด Miyagi)

ค�าบรรยาย: “หลังพิธีส�าเร็จการศึกษาบรรดาเด็กรวมตัวกัน

ท่ีสนามโรงเรยีนซ่ึงสามารถมองเหน็ซากเมอืงได้รบัความเสยีหาย

จากภยัพบิตั ิอาจารย์ Hiroyuki Miura แห่งโรงเรยีนประถม 

Isatomae กล่าวว่า “ถนนเก่าของเมืองไม่มีแล้ว พวกเราจะ

ต้องสร้างมนัขึน้มาให้ดีกว่าเก่า ด้วยพลงัของพวกเราทกุคน” 

บทสรุป
 ปรากฏการณ์ที่กล่าวถึงในข้างต้นทั้งบทบาทของ 

สื่อและผู้คน น่าจะตอบค�าถามได้ว่า ญี่ปุ่นก้าวข้ามผ่าน

ภยัพบิตัต่ิางๆ ได้กด้็วยพลงัความเข้มแขง็ทีม่าจากจิตส�านกึ

ของประชาชนแต่ละคน แต่สิง่ทีค่�า้จนุให้ส�านกึนัน้คงอยู่

ได้อย่างมั่นคงในสังคม คือ บทบาทของสื่อ สื่อสามารถ

เลือกเสนอข่าวอย่างสร้างสรรค์ ส่งผ่านสาระ และวถิชีวีติ

ทีม่คีณุภาพ ไม่ให้ความส�าคญักบัเรือ่งงมงาย ไร้สต ิไม่มี

สาระ 

 ดังนั้นแม้อาคารบ้านเรือน ถาวรวัตถุต่างๆ จะพัง

พินาศหรือสูญหายไปกับภัยพิบัติ แต่ “คน” ทรัพยากร

ทีม่คีณุค่าทีส่ดุของประเทศนีย้งัคงอยู ่รวมทัง้ “สือ่” ทีม่ี

คุณภาพด้วย 

 และที่ส�าคัญ คือ ทั้งสองส่วน “อยู่” ในสภาพที่ 

สมประกอบ สามารถส่งต่อแนวคิดที่มีคุณค่าและความ

แข็งแกร่งตามวิถีญี่ปุ่นได้ตลอดมา ท้ังหมดคือ ปัจจัย

ส�าคัญประการหนึ่งที่ท�าให้ประเทศนี้มีอนาคตสามารถ

ก้าวข้ามวิกฤตที่เกิดขึ้นทุกครั้งที่ผ่านมา
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「神」の多義性と神道の包括的世界観: 神道の神々とキリスト教の神

POLYSEMOUSE MEANINGS OF KAMI AND SHINTO’S INCLUSIVE PERSPECTIVE:
SHINTO’S GODS AND CHRISTIANITY GOD

丸山秀夫1

Maruyama Hideo1

序論

 日本語ではキリスト教の「ゴッド」は神と訳される。しかし神ということばは本来は神道の

神を意味していた。したがって現代では「神」ということばには一神教の神と多神教の神という矛

盾した二つの意味が共存している。なぜこのようなことが可能なのか。この一文では日本人の神道

的世界観は矛盾した概念をも受け入れる包括性を持つものであるがゆえに神ということばの中に一

神教の神と多神教の神が無批判に共存できるということを明らかにする。

 

キーワード： 神 神道　キリスト教　

Abstract
 Kami is interpreted from Christianity God in Japanese. However, the original meaning of 

Kami is gods of Shinto. Thus Kami has at least two meanings in it: monotheistic God and polytheism 

gods of Shinto. Contradictory ideas are included in one word Kami. It is unusual translation.  

In this article it will be clarified that Japanese inclusive perspective based on Shinto allows this 

ambiguous and polysemouse translation and this Shinto perspective allows people to accept this 

translation without criticism.

Keywords: God, Shinto, Christianity
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はじめに

 日本語の「神」ということばは「キリスト

教の神」と「神道の神」の二つの矛盾した意味

を含んでいる。しかし、キリスト教が日本で今

のように定着する前は神といえば神道の神であ

ったはずであるが現在では神ということばの中

に多神教の神と一神教の神が同居しているので

ある。さらにその矛盾を矛盾とも思わない。本

論では、なぜ日本ではそのようなことが可能な

のかを明らかにすることが目的である。

 そのために本論では本居宣長の『古事記

伝』と柳父章の『「ゴッド」は神か上帝か』、

そして、丸山真男の『日本の思想』で論じられ

ている『無限抱擁』という概念を援用した。本

居の神の定義は『古事記伝』に見られる。これ

は江戸時代のものであるが現代においても権威

をもつ定義とさている。次に柳父の著書には神

がキリスト教のゴッドの訳語として採用された

経緯が詳しく書かれているが本論においてはそ

の訳語がどのように定着したかという観点から

論じた。そして、丸山真男の『日本の思想』で

論じられている『無限抱擁』という概念を日本

人の神道的世界観の包括性と結びつけて論じ

た。

 本論は先ず、神道はどのようなものである

かを歴史を追ってみていく。次にキリスト教の

ゴッドがどのような経過を経て神と訳されたか

を見ていく。最後に結論として一神教の神が神

として日本文化に定着することができたのは日

本人の神道的包括的世界観があるがゆえだとい

うことを検証する。

 なお、この一文はSaengtham College 

J o u r n a l誌に掲載予定の英文の拙論  T h e  

Historical Change of Kamiを元にし、なおか

つそこに新たな視点を加えて日本語に書き改め

たものであることをお断りしておく。

本文

1. 神道の包括的世界観

 1.1 神道とは

  1.1.1 神道の分類

   神道はいくつかに分類される。分類

の仕方にもよるが、皇室神道、神社神道、民俗

神道が代表的な分類である。皇室神道は宮中祭

祀として現代でも宮中で行われている。神社神

道は日本国内に多く存在する神社とその氏子、

崇敬者などによる組織によって行われる信仰形

態である。このほかにも、身近なものとして民

俗神道がある。神社の信仰形態とは別に庶民の

間で行われてきた信仰行事がこれに当たる。民

俗神道は仏教、道教と習合しているものが多

い。例えば路傍の神として石像の形で祀られる

道祖神や、主に農民に信仰されている田の神、

山の神などである。

　ほかにも教派神道、復古神道そして国家神道

などと分類される。教派神道は教祖を持つなど

の点において他の神道とは異なる。復古神道は

江戸時代に起きた思想で本居宣長、平田篤胤な

どの国学者が中心となり、日本民族固有の神道

精神に立ち返ろうという思想である。明治時代

には天皇を神とした国家神道があった。

  1.1.2 神道の変遷

   (1) 縄文時代から弥生時代にかけて

    三橋によれば、神道は古代から

現代に続く日本の土着宗教であり、自然発生的

宗教である。日本の歴史が始まって以来、脈々

と日本人の生活の中に息づいてきた日本人の民

族的霊性、世界観であり、生活と切り離すこと

ができないほどに深く日本人の心と生活に根ざ
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している日本の風土から生まれた日本固有の民

族宗教である (三橋, 2010: 10)。神道は日常

生活であり、日常生活の中に霊性を見出すのが

神道である。しかし神道の歴史は古く、神道と

呼ばれる以前の縄文時代を原点に持つ。そして

仏教の伝来以降に神道と呼ばれるようになっ

た。

    縄文時代、人々は狩猟をして自

然に包まれ、自然と共に暮らしていた。縄文時

代の人々の世界観は自然の中に霊が宿っている

と考える自然信仰、精霊信仰である。動物や植

物その他生命のないもの、たとえば岩や滝にま

でも神や神聖なものの存在を認める信仰形態で

ある。本居の神の定義においても「鳥獣木草の

たぐひ、海山など、其の余何にまれ尋常ならず

優れたる徳のありて、可畏き物を神とは云える

なり」(本居, 1996: 172)と記されている。こ

れはまさに縄文以来の八百万の神という自然の

すべてのものに神が宿っているという精霊信仰

である。上田は神道を、あらゆるものに霊性聖

性を見出し敬うものであるとしている (上田, 

2000: 37)。上田が述べているように、人々が

あらゆるところ、あらゆるものに霊性を見出

し、それを敬うというのは神道が培ってきた日

本人の典型的な世界観であり、宗教的態度であ

る。

    神道は稲作と関係が深い (三橋, 

2010: 13)。弥生時代に入って人々の生活は大

きく変わった。縄文時代の自然信仰も変わっ

た。自然信仰に弥生時代の新しい世界観が組み

込まれていったのである。それは弥生時代に入

って大陸からの稲作文化と共にもたらされた。

さらに、帰化人によって「神道」ということば

がもたらされ、神ということばの意味も少しず

つ変わってきた。

    稲作は縄文時代の終わり頃から

日本に移入され、弥生時代に入り広く行われる

ようになった。稲作において自然は生死を分け

る重要なものである。稲作は本来暖かい地方で

行われていたものである。日本は比較的自然が

豊かで穏やかである。人々は自然の中で自然に

包まれて暮らしていた。それでも、大雨、洪

水、旱魃、台風などの自然災害は免れない。こ

のような自然条件の中にあって稲作を行ってき

た人々は自然災害を鎮めようとし、自然を崇

め、豊作を祈り、自然現象にも神を見出し畏

怖、畏敬の対象としてきた。

    稲作において田畑は命である。

田畑は代々の祖先から受け継がれたものであ

る。今、稲作ができるのは祖先あってのことで

ある。人々はこの田畑を守っていかなければな

らない。人々は祖先に対しても崇拝の念を持つ

ようになる。祖先崇拝はこのような思いから生

まれたのである。祖先崇拝は儒教的な世界観を

持った信仰形態であるが、宮田によれば、民俗

神道では死者や祖先の霊は山にあって時代を経

てその霊は神になるのである(宮田, 1985: 613-

616)。そして山の上から人々を守り、また田植

えの頃になると山の神が下りてきて田の神にな

って農作を守るのである。これが神道的な祖先

崇拝である。神道では霊は生ける人間と共にあ

り生ける人間を艱難辛苦から守ると考えられて

いる。これも神道における神概念である。

    自然、あるいは自然現象におい

ても神が見出される。本居によれば「人間の知

の及ばざるものが神」である (倉野, 1940: 

172-174)。神は自然であり自然現象である。自

然と自然現象は人間にとってなすすべもないも

のである。人々は豊かな自然の中に神を見出し

敬い祀り平和と繁殖を願った。人々は自然現象
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にも神を見出し、畏怖の念を持っていた。この

基本的な神道の態度と概念は神道が生まれて以

来、今日までの日本人の世界観の基礎を作って

きた。

   (2) 神道という呼び方　

    稲作と共に文字、信仰などの文

化も入ってきた。帰化人は稲作だけでなく自分

たちが中国で行っていた信仰をも持ってきた。

それは道教的なものである。そしてその儀式を

日本でも行っていた。それを日本の人々が取り

入れたのである。魏志倭人伝の著者、陳寿は卑

弥呼が行っていた儀式を神道と呼んでいる。下

出によれば、神道は道教、道教的なものシャー

マニズム的なものを含んだ名称として中国語で

使われており日本で行われていた儀式は中国の

意味での神道だったのである(下出,1979:3)。

    ここで神道という名称が問題に

なる。古来の日本では自分たちの宗教観、世界

観が神道であるという意識はなかった。「神

道」という言葉が中国で最初に現れたのは「易

経」で「霊の道」という意味で使われている  

(三橋, 2010: 16)。一方、日本で最初に「神

道」という語が現れたのは日本書紀においてで

ある (下出, 1979: 3)。それまでは自分たちの

信仰に名前をつける必要はなかった。

    異質なものとの出会い、つまり

５３８年の中国からの仏教との出会いにおいて

自分たちの信仰が意識され、仏教とは違うもの

であるという意識をもち、「神道」ということ

ばを中国語から取り入れて自分たちの世界観に

名前をつけたのである。この時点で神道は自然

崇拝とともに道教の現世利益的な信仰を取り入

れ自然崇拝と道教的世界観が習合され、自然崇

拝が人間をも含む形になったのである。天の神

と地の神を信仰する、いわゆる神祇信仰の形態

になった。

 1.2 神の変遷　

  1.2.1 和語としてのカミと漢字で書かれた神

   さらに神ということばも問題にな

る。古来日本には文字がなかった。漢字の移入

は４世紀から６世紀にかけての古墳時代から始

まった。この時代には中国との往来があり貿易

や国交の書類作成言語として中国語が使われて

いた。５世紀から６世紀の出土品には漢字が刻

み付けられている。つまり、話し言葉は日本語

であったが、書き言葉は中国語であった。しか

し、中国語で書き表しきれないのは日本の人

名、地名などである。これを表すために漢字の

音のみを使って日本語を表していた。これが万

葉仮名と呼ばれるものの起こりである。奈良時

代、平安時代には中国語の文字から日本語の文

字が作られた。　

   では、「カミ」ということばがどの

ように「神」になったかを見てみる。文字出現

以前から「カミ」ということばは音としてあっ

た。奈良時代から平安時代にかけて漢字がもた

らされその漢字音を使ってカミを書き表してい

た。「カミ」は「迦微」など、いくつかの漢字

が当てられた (林, 2000: 10)。これは音を表

すだけで意味を表さない。中国語では「神」と

いう漢字は「Shen」と発音されその意味は「霊

魂」など人間、死者の目に見えない力を意味し

ていた。これは日本語のカミが自然の中に見出

される精霊を意味することを考えると「神」を

「カミ」と読むことで「神」の中に中国語の

「Shen」の意味つまり「人間の霊魂」と日本語

の「カミ」つまり「自然崇拝の精霊」の二つの

意味がこめられることになる。現代の日本語に
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おいても「神」は訓読みで「カミ」であるが、

音読みで「シン」である。しかしこの二つが別

の意味であることは日常意識されることはな

い。

   死者の霊魂を神として祀るようにな

り、「カミ」が「神」書き表わされることで神

の意味がさらに広がる。奈良時代に書かれた記

紀神話は神話を通して天皇が神であることの正

統性が語られ、天皇が神として権威付けられ

た。しかし神道の神は善いもののみならずあら

ぶる神をも神として祀る。これが後の御霊信仰

になった。その代表的な例は菅原道真の怨念を

鎮めるために神として祀ったものである。ま

た、民俗神道では「死神」、「疫病神」、「貧

乏神」、さらに日常生活の中で、「厠神」「竈

神」などさまざまなものが神として祀られる。

このように神ということばの中に多くの意味が

込められることになった。

   本居によれば「尋常ならざる力を持

つもの」が神である。神の概念は人間、動物、

植物、そして海、山などが含まれる。つまりど

んなものであれ、尋常なものではなく、人間に

畏怖の念を抱かせるようなものはすべて神であ

る。尋常でないというものには善のみならず悪

さえも含まれる (倉野, 1940: 172-174)。日本

の神は天地の神々をはじめとして、神々を祭る

神社の霊も神である。鳥や獣、草木や海山も「

すぐれたも の」、「かしこく尊いもの」は神

として崇められる。尋常ならざる力を持つ人も

また神として祀られる。これは神道の包括的世

界観である。天皇の祖先は天照大神とされ、神

として崇められる。天皇だけでなく普通の人間

であっても偉大な業績を持ち権威を持つ人間も

やはり神と崇められる。悪霊であってもたたり

を恐れて神として祀り怒りを静める。逆に言え

ば祀られたものはすべて神になる。これは八百

万の神である。

   生前の尋常ならざる働きによって死

後、神として祀られている神社は数多い。例え

ば豊臣秀吉を祀った豊国神社、徳川家康を祀っ

た東照宮などである。その後の１９世紀から二

十世紀にかけて多くの歴史上の人物を神として

祀った神社が建てられた。明治神宮は明治天皇

を祀った神社である。そして戦後には明治以降

の日本の内外の戦争において戦没した軍人らが

英霊として靖国神社に祀られている。

   このように神の概念というのは縄文

時代の自然崇拝から始まり人間をも神とする包

括的世界観に変遷してきた。その発展には漢字

が多大の影響を与えた。つまり、神が漢字で神

と書かれることによって無意識に中国の神と神

道の神が包括的に習合したのである。

  1.2.2 ゴッドから神への変容

   キリスト教のゴッドは超越する絶対

者に対するものであるのに対し、神道は生活そ

のものが神道であり対立する意識がない。この

意味でヨーロッパ語における一神教の宗教とい

う概念とはまったく異なる。キリスト教が聖と

俗を分けるのに対し神道では生活の中にすべて

が抱合されるのである。すべてが調和をもって

抱合されるということが日本人の世界観であ

る。超越する神ではなく、生活のあらゆる場

所、あらゆるものに霊性を見出し神として祀

る。神道はこのように現世的な霊性と包括性を

持つ生活態度であり、神道がこのように変容し

たのは、神道の持つ八百万の神という世界観が

あればこそこのことであり、神道という世界観

の包括性のなせる業である。
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   キリスト教のゴッドが神に訳された

経緯は偶然である。公式には日本にキリスト教

が伝来したのは16世紀とされている。フランシ

スコザビエル (1506－1552) が日本に来て伝道

を始めたのは1549年である。伝道において彼は

キリスト教の「ゴッド」を「大日」と訳してそ

れを使っていた。当時日本語には神ということ

ばがあった。イエズス会が作った日葡辞書 

(1603) には「シントウ」ということばの説明

として「カミの道」としている (三橋, 2010: 

17)。したがってザビエルはそのことばを採用し

なかった。しかし、「大日」ということばもす

ぐに使うことをやめ、その後は「デウス」「ゼ

ウス」ということばを使って伝道していた。中

国では1582年にマテオリッチが中国に渡り宣教

を開始した。彼はキリスト教のゴッドを中国語

で「天主」(tienzu)と訳した。また同時に「上

帝」という言葉も使われていた。その後日本に

おいても中国においてもキリスト教の伝道は衰

退していく。

   19世紀に入りロバートモリソン 

(1782-1834) がプロテスタントの宣教師として

初めて広東に到着した。彼はロンドン伝道会か

ら中国へ派遣された宣教師である。彼は聖書を

中国語に訳し1823年に出版した。これは世界で

最初に中国語に訳された聖書である。そのとき

に問題となったのが「ゴッド」をどのように中

国語に訳すかであった。中国語には適当な訳語

がなかったからである。彼は「ゴッド」をスピ

リットの意味を持つ「神」と訳した。また、時

には「神天」ということばに訳したりもした。

栗山によればその当時中国語ではゴッドを表す

ためにいくつかの言葉が使われていたらしい。

前述の語のほかに「上帝」、「天帝」などであ

る (栗山, 2000)。

   1847年に聖書改訳委員会が開かれ

た。ここでゴッドの訳語が問題になる。問題と

なったのは「上帝」と訳すか「神」と訳すかで

ある。「上帝」訳を主張したのはメドハースト

をはじめとするイギリス人宣教師である。一方

ブリッジマンをはじめとするアメリカ人宣教師

はモリソンと同じ「神」訳を主張した。しか

し、この会議では結局折り合いがつかず1852年

に「上帝」訳聖書が、そして1859年には「神」

訳聖書の二つが発行された。中国語にはゴッド

の概念がなく、したがってそれをあらわす語も

ないところからこのような論争が起きた。

   日本における聖書訳は以前からあっ

た。1837年に訳したのはドイツ人宣教師ギュツ

ラフである。彼は以前中国でメドハーストらと

ともに宣教していた。したがって本来であれば

当然中国語訳の「上帝」をゴッドに当てると思

われるが、彼は「神」を当てた。それは日本人

の音吉の協力があったからだと思われる。音吉

は漁師であり当時の儒教の知識はあまりなかっ

た。その音吉がゴッド理解の後に選んだのが「

神」だった。音吉の語選択はおそらく当時の日

本人一般の理解であり、その理解は日本の伝統

的な神理解に基づいてのことである。

   さらに日本が1857年に開国して最初

に来た宣教師は1859年に来たヘボンであった。

ヘボンはアメリカ人であった。したがって彼は

上記の「神」訳聖書を携えて来日した。日本に

も「神」ということばがあり、同じ漢字を使う

民族であったため人々は無批判に「神」訳の聖

書を受け入れ、最初の日本語訳聖書である明治

元訳を作成するときもこの中国語聖書の「神」

が無批判に採用された。中国語の神と日本語の

カミは全く同じではない。しかし同じ漢字を使

うということでアメリカ人宣教師たちにとって
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も翻訳の問題とならなかった (柳父, 2001: 

121-3）。この時点において中国の「Shen」が「

神」と置き換えられ、それを「カミ」と発音す

ることで中国の「神」と日本の「カミ」がこの

ことばの中に共存することになったのである。

そしてさらに、「神」の訳語はカトリックで使

われていた「天主」をも駆逐して最早「ゴッ

ド」は「神」であると認識されるにいたったの

である。

2. 明治以降のキリスト教の神の定着

 2.1 文明開化

  明治時代には日本に西洋の文明が入って

きた。文明開化と呼ばれるこの時期には日本の

近代化のために西洋の制度が取り入れられ、日

本の社会が大きく変化した。さらに政府の留学

生としてアメリカやヨーロッパに留学させた

り、あるいは新しい学校制度にともない、多く

の教師がアメリカやヨーロッパから招かれたこ

とで西洋の制度のみならず西洋の文化までが取

り入れられた。そして１８７３年にはキリスト

教が解禁になった。一神教としてのキリスト教

を取り入れたのというのもそのひとつである。

  キリスト教を受け入れるということは明

治時代においては近代化をも意味していた。ザ

ビエルの時代もそうであったが、キリスト教は

新しい知識、技術をもたらすものであった。そ

のためにキリスト教に近づくものも多かった。

明治時代においてはキリスト教は近代化をもた

らすものとして見られていた。明治時代に洗礼

をうけた人々は主に知識階級の人々であった。

彼らにとってキリスト教は西洋の新しい考えを

もたらすものであり、キリスト教は彼らの知的

欲求を満たした。ニールのことばを借りれば日

本ではキリスト教徒の数は少ないがキリスト教

の影響を受けたものは数知れずある(Neil, 

1987: 418)。事実、日本におけるキリスト信者

の数は人口の一パーセント前後である。しか

し、キリスト教の影響は膨大である。つまり、

キリスト教はそのイデオロギーを持ち込むため

のものだったのである。日本人の強い好奇心は

西洋の新しい文化を取り込むために必死だった

のである。そのおかげで西洋的な考え方が日本

にも定着した。しかし、キリスト教の神という

概念の定着のためにはクリスチャンたちの努力

も重要な役割を担った。

 2.2 クリスチャンたちの啓蒙運動

  日本社会において神がその伝統的な意味

に、新たにキリスト教の神の概念を付け加えて

いった。どのようにしてそれが行われたのか。

それは宣教師の努力だけではない。日本社会に

おける「神」ということばの意味の定着はクリ

スチャンの努力による結果である。クリスチャ

ンの活動を通しての啓蒙というのも大きな影響

を与えた。たとえばクリスチャンによる社会福

祉、教育、文学である。特に社会的弱者に対す

る献身的な活動はクリスチャン以外の人々にも

影響を与えた。彼らの活動のエネルギーとなる

キリスト教とは何であろうかと思わせるにいた

るのである。日本社会における「神」というこ

とばの意味の定着はクリスチャンの努力による

結果である。

  クリスチャンたちの努力は二十世紀初頭

から始まっている。日本の知識階級の人々は知

的好奇心をもって西洋から来た新しい宗教に接

した。西洋の新しい考えを知りたいという欲求

からキリスト教に近づいた人も多かった。キリ

スト教の布教が日本で認められた当初は中国語

の聖書が用いられていた。その当時の日本の知
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識階級の人々は中国語を理解できる人も多かっ

たからである。中国語の翻訳には「神」の文字

が使われている。彼らもその文字を通して理解

する。中国の神と日本のカミは違っていても「

神」という文字で表されれば日本の意味で理解

する。彼らのゴッド理解が「神」ということば

を通して行われたのである。しかし、聖書のコ

ンテキストから理解する神はもはやカミではな

いことは明らかである。かれらは神をカミとは

別の新しい神、一神教の神として捕らえ、新た

に辞書に加えていったのである。これが知識層

からの「神」理解である。

  賀川豊彦は大正から昭和期の社会運動家

である。労働運動、農民運動、生活協同組合運

動において重要な役割を担った人物である。現

代の日本人が彼の運動を通して受け取った恩恵

は多大である。それはクリスチャンに限らず広

く一般の人々にも多大の恩恵を与えた。その恩

恵はひとえに彼のクリスチャンの使命として献

身的に種々の社会運動に人生をささげた賜物で

ある。賀川のみならずほかの多くのクリスチャ

ンの社会に対する献身的努力を通して次第に広

く一般の人にもキリストの名前が知れ渡るので

ある。社会活動を通してだけでなく教育の果た

した役割も大きい。

  キリスト教の理念に基づいた学校も多く

創設された。キリスト教の学校教育は一般の人

々にも広く知られるようになった。日本カトリ

ック学校連合会とキリスト教学校教育同盟のホ

ームページによると、現在キリスト教系の教育

機関は全部で570を超えそのうち短大を含む大学

は百以上である。しかもその学生のほとんどは

キリスト教の信者ではない。総務省の宗教年鑑

によれば、日本における キリスト教信者数は

約19万人で総人口比の1.5％に過ぎない。キリス

ト教信者ではない 学生でも学生生活をとおし

てキリスト教思想を学ぶ機会が与えられる。そ

のような機会を通して彼らは表面的であったと

しても、キリスト教の一神教としての神を理解

するのである。

  さらにキリスト教文学も一般の人々に多

大なキリスト教理解を与えた。キリスト教をテ

ーマにした小説は非常に多くの人に読まれ、ま

た、多くの小説が書かれ発行されている。クリ

スチャンの小説家のみならず一般の小説家もキ

リスト教をテーマとして取り上げ多くの小説を

書き多くの人に読まれている。このようにキリ

スト教が啓蒙されそして神の概念も啓蒙された

のである。

  キリスト教信者ではなくてもキリスト教

に興味を持ちキリスト教とは何かを知るために

聖書を買い求める。事実日本では信者の数の割

りに聖書が多く訳されまた発行されている。日

本聖書協会のホームページによれば年間30万冊

以上の聖書が領布されている。部数だけでなく

聖書の出版社も多い。通常、聖書はキリスト教

の機関が発行するが、日本ではキリスト教関連

以外の出版社も聖書を翻訳し出版している。し

たがって聖書の翻訳もさまざまな解釈がほどこ

されて出版されている。このことからも一般の

人々がいかに聖書に、またキリスト教に興味を

抱き、聖書を通して一神教の神を理解しようと

していることがわかる。

  以上、これまでどのようにしてキリスト

教の一神教を理解してきたかを見てきた。日本

人は神道のカミを捨てることなくカミという言

葉にさらに神を加えたということである。多神

教の神様のひとつが一神教の神であるというこ

とであろう。超越の神と現世的神、一神教と多

神教の神がひとつの同じことばのなかに同居で
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きるのはこのような経緯があったからである。

そしてさらに神道のもつ包括的世界観がその土

台にある。

3.神道と日本人の包括的世界観

 神道の世界観は包括的な世界観である。神

道は日本の土着の信仰形態であり、日本人の生

活と切り離すことができない。丸山真男はこの

世界観を「無限抱擁」ということばを使ってあ

らわしている（丸山, 2009: 14）。そしてその

無限抱擁は神道の性格であり、この性格の由来

は絶対者が存在してないからだと述べている 

（丸山, 2009: 20－21）。さらに、丸山によれ

ば抱擁されたものは交わることなく同じ空間に

同時に存在しているのである（丸山, 2009,ｐ

64）。外から導入された新しい概念は抑圧され

ることなく、また、対決することなく単に空間

的に同居しているのである。すなわち日本には

何でもあるということであり、これが神道であ

る（柄谷,2008）。これはまさに神道の性格であ

り、キリスト教の神であれ神道の神々であれ、

お互いに交わることなく、ただ、同時に存在し

ているのである。これが神道の包括性、丸山の

言うところの『無限抱擁』である。神道はこの

ようにしてその時代時代において有力な宗教と

包括、習合してきたのである。したがって神道

の無限抱擁、本論で言う包括的世界観は日本人

の特徴的な世界観である。

まとめ

 神道は八百万の神ということばに代表され

るように包括的な世界観を持って発達してきた

信仰である。自然の中に神を見出し、後には天

皇を神とし、また、人間を神として祀りさらに

は忌むべきものまでを神としてきた。さらに外

来宗教との出会いは神道の発展と変容に大切な

役割を担った。神道は昔からあるそのままの状

態で今あるのではない。時と共に変容してきた

のである。その変容を促したもののひとつが諸

外国の宗教との出会いである。日本人は新しい

宗教と出会っても自分たちの昔からある神道を

捨てることはしなかった。日本人は新しいもの

と出会ったとき、それを自分たちの古くからあ

る神道の世界観に基づく形で受け入れ、そして

育んできた。他の宗教との習合は神道の発展変

容に中心的役割を果たしてきたといえる。これ

は神道が包括的であるがゆえに可能になったこ

とである。日本人の生活のすべての物事、たと

えそれが矛盾するものであっても矛盾するとい

う意識をも持たず、善いものであっても悪いも

のであってもすべてを包み込むのが神道の世界

観である。一神教であるキリスト教の神も今で

は日本に定着している。これはクリスチャンの

努力によるところが大であるが、それにもまし

て日本人の心に深く根付いた包括的世界観を持

つ神道の土壌があったればこそである。それゆ

え神ということばの中にキリスト教の神も神道

の神も無批判に同居できるのである。
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