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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจ
ร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน     
420 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, Chi-Square และ One-way 
Anova โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 56.40) ช่วงอายุ 21-25 ปี (ร้อยละ 22.90) มี
สถานภาพโสด (ร้อยละ 56.40) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 31.90) รายได้ 10,001-15,000 บาท (ร้อยละ 
21.00) และมีระดับความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.82) และ (2) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีความผูกพันของลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
 The objective of this research is to: (1) study the popularity and customer engagement of 

the coffee shop business group in Bangkok and; (2) study the demographic factors that affect 
customer engagement of the coffee shop business group in Bangkok. This research is a 
quantitative research. by using the questionnaire for 420 people. Data were analyzed by using 
mean, percentage, standard deviation and t-test statistics, Chi-square and One-way Anova. by 
purposive sampling method using content analysis. The research found that (1) Most of the 
samples were female (56.40%), aged 21-25 years (22.90%), were single status (56.40%), occupation, 
student (31.90%), income 10,001-15,000 baht (21.00%) And there is a level of customer 
engagement in the coffee shop business group in Bangkok High level (Average 3.82) and; (2) The 
demographic factors in terms of age, status and income are different and there are differences in 
customer engagement in the coffee shops in Bangkok with statistical significance at the level of 
0.05. 
 
Keyword: Coffee shop, Business, Engagement 
 
1. บทนำ 

กาแฟเป็นเครื ่องดื่มที่มีความนิยม แม้ช่วงที่
ผ่านมาจะมีธุรกิจร้านกาแฟเปิดขึ ้นเป็นจำนวนมาก    
ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟโบราณ ร้านกาแฟสดทั้งใหญ่และ
เล็กรวมไปถึงกาแฟพรีเมียมทั ้งที ่เป็นเฟรนไชส์จาก
ต่างประเทศและในประเทศที่เพิ่มขึ้นมากในช่วง 4-5 ปีที่
ผ่านมา และปิดตัวลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งไม่ได้หมายความ
ว่า ผู้บริโภคจะเลิกดื่มกาแฟ ในทางกลับกันผู้บริโภค
กลับมีความชื่นชอบในรสชาติกาแฟมากขึ้น มีผู้คนให้
ความสนใจเพิ่มขึ้นทุก ๆ วัน ร้านกาแฟจึงมีส่วนสำคัญ
ผูกพันกับวิถีชีวิตคนสมัยนี้อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการคิด
แผนงาน อ่านตำรา โพสต์ขายของออนไลน์ เช็คราคาหุ้น 
เกิดความคดิ เจรจาธุรกิจ ถ่ายรูปลงโซเชียลมีเดีย มีหลาย
กิจกรรมที่สำเร็จในร้านกาแฟ อีกทั้งยังมีผู้ประกอบการ
ที่นำเอานวัตกรรมมาพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือมุ่งเน้นตอบสนอง
รูปแบบการใช้ชีวิตประจำวันที่เปลี่ยนไป เช่น กาแฟเพ่ือ
สุขภาพและเสริมความงาม กาแฟพร้อมดื ่มพรีเมียม 
หรือกาแฟผสมสำเร็จรูปที่มุ ่งเน้นผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มี

พฤติกรรมการใช้ชีวิตเร่งรีบ และต้องการความสะดวกสบาย
มากขึ้น (Thailand-Tech, 2019) 

ปัจจุบันกาแฟถือได้ว่า เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับ
ความนิยมแพร่หลายไปทัว่โลก ประชาชนนิยมบริโภคใน
ชีวิตประจำวัน ส่งผลให้ปริมาณความ ต้องการใช้กาแฟ
ของโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2560-2561 มีอัตรา
การขยายตัวอยู ่ที ่ 1.06% โดยประเทศที่มีความต้องการ
กาแฟมากที่สุด ได้แก่ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล 
ญี่ปุ ่น ตามลำดับ รวมคิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 64% ของ
ความต้องการทั้งหมด ในขณะที่ผลผลิตกาแฟของโลก
กลับมีอัตราการขยายตัวลดลง พื้นที่ปลูกกาแฟที่สำคัญ
ของโลก ได้แก่ บราซิล เวียดนาม โคลัมเบีย อินโดนีเซีย 
คิดเป็นสัดส่วน 66% ของผลผลิตทั้งหมด จะเห็นได้ว่า
ความต้องการใช้กาแฟมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ เป็น
ผลมาจากความนิยมในการบริโภคกาแฟที่เพิ่มสูงขึ้น 
แสดงถึงโอกาสในตลาดกาแฟโลกที่ผู ้ผลิตกาแฟไทย
สามารถเข้าไปเพ่ิม ปัจจุบันไทยส่งออกเมล็ดกาแฟไปยัง 
สหรัฐอเมริกาสูงสุด โดยปี 2561 มีอัตราการขยายตัว
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อยู่ที่ 74% ประเทศไทยมีความต้องการใช้เมล็ดกาแฟใน
ประเทศ ปี 2561 อยู่ที่ 95,000 ตันต่อปี แต่ภายในประเทศ
ผลิตได้เพียง 23,617 ตัน จึงต้องนำเข้าถึง 68,616 ตัน 
หรือคิดเป็น 72% เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการใช้
ภายในประเทศ จะเห็นได้ว่า ตลาดกาแฟทั้งในประเทศ
และต่างประเทศยังสามารถขยายตัวได้อีกมาก หาก
ผู้ผลิตสามารถพัฒนากระบวนการผลิตเพื่อเพิ่มผลผลิต 
รวมทั ้งพัฒนาคุณภาพกาแฟให้มีมาตรฐานแล้ว จะ
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มและขยายโอกาสทางการตลาด
ได้เพ่ิมข้ึน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 

จากบทความข้างต้นจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านกาแฟ ทราบถึงปัจจัยที่ใช้ในการกระตุ้นหรือ
ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความภักดีต่อร้านกาแฟนั้นมากขึ้น 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และความ
ผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่ง 
ผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้า
ธ ุรกิจร ้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ต ัวอย ่างได ้มาจากการส ุ ่มต ัวอย ่างประชากรที ่มี
พฤติกรรมชอบดื่มกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอนใช้วิธีการคำนวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง สำหรับ
กรณีที่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ
ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 
 

4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 4.1 ทราบถึงแนวคิดทฤษฎีที ่ เก ี ่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.2 ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่
ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 สามารถนำผลการวิจัยครั้งนี้ไปเป็นข้อมูล
ในการประกอบการตัดสินใจในการปรับปรุงและพัฒนา
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. การทบทวนวรรณกรรม 

 5.1 ข้อมูลกาแฟ  
ตลาดกาแฟมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องโดย

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโต 5.4% ต่อปี ปี 2557 เป็น
ผลมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภคชาวไทย ปัจจุบันนั้นหันมานิยมเข้าร้านกาแฟ
สดคั่วบดที่มีการตกแต่งร้านทันสมัย สะดวกสบายมี
บรรยากาศที่รื่นรมย์ ดึงดูดให้ลูกค้ามานั่งดื่มกาแฟมาก
ขึ้น ซึ่งเห็นได้จากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทย
เพิ่มขึ้นจาก 0.5 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ดังนั้นจึงเห็นโอกาส
ในการเติบโตของธุรกิจในประเทศไทยยังมีได้อีกมาก ซึ่ง
ทำให้ธุรกิจร้านกาแฟได้รับความสนใจจากนักลงทุน
ชาวต่างชาติหลายรายในการเข้ามาประกอบธุรกิจร้าน
กาแฟ รวมทั้งบริษัทผู้ผลิตภายในประเทศไทยเองที่มี
กิจการเกี่ยวข้องกับกาแฟ ธุรกิจร้านอาหารตลอดจน
ผู้ประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อม (SMEs) ที่เข้า
มาลงทุนในธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันใน
ธุรกิจร้านกาแฟมีความรุนแรงมากขึ้น เพื่อช่วงชิงส่วน
แบ่งตลาดจนทำให้ร้านค้าที่ไม่มีความพร้อม และต้อง
ออกจากธุรกิจกาแฟไปเป็นจำนวนมาก (มูลค่าตลาด
ธุรกิจร้านกาแฟ, 2562) 
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ธุรกิจร้านกาแฟออกได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) 
คอฟฟ่ีช๊อป (Coffee Shop) ร้านทีมุ่่งเน้นขายกาแฟเป็น
หลักอาจจะมีเบอเกอรี่เป็นส่วนประกอบด้วยเล็กน้อย 
ทั้งนี้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านกาแฟประเภทคอฟฟ่ี     
ช็อปคือคนรุ่นใหม่วัยทำงานและนักศึกษา ผู้ประกอบการ
ในธุรกิจร้านกาแฟประเภทคอฟฟี่ช็อปดำเนินกิจการใน
รูปแบบร้านเครือข่าย (Chained Coffee Shop) ครอง
ส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 75.0 ของมูลค่าตลาดคอฟฟ่ีช็อป
ท ั ้ งหมดหร ือม ูลค ่าประมาณ 6,000 ล ้านบาท โดย
ผู้ประกอบการรายใหญ่ คือ สตาร์บัคส์ของบริษัท สตาร์
บัคส์คอฟฟ่ี จํากัด ซึ่งวางตำแหน่งเป็นกาแฟพรีเมี่ยม
เจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง คาเฟอเมซอนของ
บริษัทปตท. จํากัด (มหาชน) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ 
คนเดินทางหรือนักท่องเที่ยวเนื่องจากตั้งอยู่ในสถานี
บริการน้ำมันเป็นส่วนใหญ่ทรูคอฟฟีของบริษัท ทรูคอร์
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) วางตำแหน่งผลิตภัณฑ์เป็น
กาแฟพรีเมี่ยมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ ผู้มีรายได้สูง  
กลยุทธ์หลักที่ผู้ประกอบการกลุ่มนี้เลือกใช้ คือ การขยาย
สาขาไปยังศูนย์การค้ามหาวิทยาลัยคอมมูนิตี ้มอลล์
ตลอดจนแหล่งชุมชนต่าง ๆ เพื ่อให้ลูกค้าเป้าหมาย
เข้าถึงสินค้าได้ง่ายส่งผลให้จำนวนร้านกาแฟในรูปแบบ
ร้านเครือข่ายมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 72.5 ของร้านคอฟ
ฟีซอ็ปทั้งหมด (2) คาเฟ่ (Café) ร้านกาแฟที่ขายอาหาร
ประเภทอ่ืนควบคู่ไปด้วยซึ่งมิได้ทั้งอาหารว่าง (Side Dish) 
และอาหารจานหลัก (Main Dish) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
คือ คนทำงานนักศึกษาและครอบครัวผู้นำตลาด คือ 
แบล็คแคนยอนของบริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศ
ไทย) จำกัด และเดอะคอฟฟี่บีนส์แอนด์ที่ลีฟของบริษัท 
ฟิโก้คอฟฟ่ี จำกัด (มูลค่าตลาดธุรกิจร้านกาแฟ, 2562)  

 5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพัน
ของผู้บริโภค  

ในยุคปัจจุบันท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง
แนวคิดที ่กำลังได้รับความสนใจ และความนิยมจาก
นักการตลาดอย่างมากแนวคิดหนึ่งก็คือแนวคิดเกี่ยวกับ

ความผูกพันของผู ้บริโภค (Calder, 2008) หากตรา
สินค้าใด ๆ ก็ตามสามารถที่จะสร้างความผูกพันร่วมกับ
ผู้บริโภคได้ตราสินค้านั้น ๆ ก็จะสามารถทำให้ผู้บริโภค
นึกถึงตราสินค้าของตนเองได้ก่อนตราสินค้าอ่ืน ๆ (พิชิต
ใจลูกค้าด้วย VOCM, 2553) นอกจากนี้ Keller (2008) 
ก็ยังได้กล่าวเพิ่มเติมไว้อีกว่า ความผูกพันสามารถเป็น
ปัจจัยสำคัญปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยในการสร้างตราสินค้า
ให้มีความแข็งแกร่งได้ ตลอดจนสามารถทำให้ลูกค้าเกิด
เป็นความภักดี (Loyalty) ได้อีกด้วย ความสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานกับองค์กรในมุมมองของความผูกพัน
ส่วนตัวกับการ หมายถึง สิ่งกระตุ้นในการจ้างงาน โดย
ส่งผลต่อความรู ้สึกของคนหนึ่ง ๆ ในพฤติกรรมการ
ทำงานที่จะช่วยสนับสนุนการทำงานด้วยการแสดงออก
ทางด้านกายภาพความรู้สึกและความคิด ซึ่งต่อมาได้มี
การนำแนวคิดของ Schaufeli et al. (2002) กล่าวว่า 
ความผูกพันว่าเป็นระดับของความรู้สึกนึกคิดที่คงอยู่
และมีการแพร่กระจายไปโดยไม่ได้ให้ความสนใจ แต่
เพียงวัตถุเหตุการณ์หรือพฤติกรรมโดยเฉพาะ 
 วิเลิศ ภูริวัชร (2555) กล่าวว่า การตลาดใน
ปัจจุบันมีการแข่งขันสูงขึ้นสินค้าและบริการมีความ
แตกต่างกันน้อยลงการพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน
กับตราสินค้าจะต้องเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับ
ลูกค้าผ่าน 4 ระดับ คือ (1) การสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจ (Confidence) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจและเชื่อถือในตัวองค์กรธุรกิจ (2) การสร้างให้
เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) เป็นการ
สร้างให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่าองค์กรมีความจริงใจและมีความ
เป็นธรรมในการให้บริการ (3) การสร้างให้ลูกค้าเกิด
ความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า และ (4) การพัฒนาให้ลูกค้า
เกิดความหลงใหล (Passion) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเห็น
เสน่ห์ของการใช้สินค้าจนทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีอะไรที่
จะสามารถมาแทนท่ีสินค้าท่ีใช้อยู่ได้ 
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5.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ศิรประภา นพชัยยา (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานี
บริการน้ำมันปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคา
เฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ำมันปตท.ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 6 ปัจจัย
ด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และปัจจัยด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ ส่วน
ผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ศึกษาว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานี
บริการน้ำมันปตท.ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
และปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่ โดยจากผลการวิจัย
พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ
จากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ำมันปตท.ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อุษณะ อำนาจสกุลฤทธิ์  (2550) ศึกษาเรื ่อง
ปัจจัยที ่มีผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์การของ
ข ้าราชการสำน ักเลขาธ ิการนายกร ัฐมนตร ี  จำนวน         
175 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้าราชการสำนักเลขาธิการ 
นายกรัฐมนตรีมีความผูกพันต่อองค์การในระดับปานกลาง 
พบว่า อายุ ระดับ การศึกษา ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
เงินเดือน และตำแหน่งที่แตกต่างกัน ทำให้ความผูกพัน
ต่อองค์การที่แตกต่างกัน ส่วนเพศที่แตกต่างกันไม่ทำให้
ความผูกพันต่อองค์การแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ลักษณะงานที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพัน
ต่อองค์การ ได้แก่ ลักษณะงานที่รับผิดชอบ โอกาส
ก้าวหน้า ความพ่ึงพาได้ขององค์การ การพิจารณาความ

ดีความชอบ และความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชาและ
เพ่ือนร่วมงาน  

อรอุสา เกษรสังข์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานธนาคารไทย
พาณิชย์สำนักงานใหญ่ พบว่า พนักงานที่ปฏิบัติงานใน
ธนาคารไทยพาณิชย์ สำนักงานใหญ่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ได้แก่ ด้านความก้าวหน้าในงานที่ทำ รองลงมา คือ 
ด้านความสัมพันธ์ต่อเพื่อนร่วมงานผู้บังคับบัญชา และ 
ด้านเงินเดือนและสวัสดิการต่าง ๆ ส่วนด้านความยุติธรรม 
และด้านการมีส่วนร่วมในการบริหารงานมีน้อยที่สุด มี
ความผูกพันต่อองค์กรอย่างสูงมากในภาพรวม และใน
ทุก ๆ ด้านเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย คือ ความเชื่อมั่น
อย่างแรงกล้าในการยอมรับเป้าหมายและค่านิยมของ
องค์กร รองลงมา คือ ด้านความต้องการดำรงความเป็น
สมาชิกในองค์กรของตน ส่วนด้านความเต็มใจที่จะทุ่มเท
ความพยายามอย่างมากเพื่อองค์กร โดยพนักงานที่มี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ระยะเวลา
ที่ปฏิบัติงาน และระดับตำแหน่งที่แตกต่างกัน จะมีความ
ผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน มีระดับความผูกพันต่อ
องค์กรไม่แตกต่างกัน และผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจในงานกับความผูกพันต่อองค์กร 
พบว่า ในภาพรวมและด้านความก้าวหน้าในงานที่ทำ 
 
6. วิธีการดำเนินการวิจัย 

6.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อความผูกพันของ

กลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได้ และตัวแปรตาม คือ 
ความผูกพันของลูกค้า ได้แก่ ความมั่นใจในสินค้าหรือ
บริการ ความซื่อสัตย์และจริงใจในสินค้าหรือบริการ 
ความภาคภูมิใจในสินค้าหรือบริการ ความหลงใหลใน
สินค้าหรือบริการ  
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และมีรูปแบบการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
รวมถึงการศึกษาจากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎี แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง และเว็ปไซต์อ่ืน ๆ 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

แบบสอบถามการศึกษาความผูกพันของกลุ่ม
ลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตัวอย่าง สำหรับผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านกาแฟ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจำนวนที ่แน่นอน    
การสุ ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้ใช้ตารางของ Taro 
Yamane แทนค่าสูตร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้จำนวน 420 คน (Taro Yamane, 1967) โดย
วิธีการสุ่มเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มคนที่เคยใช้บริการร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทำการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 420 ชุด ซึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นออกเป็นเขตบางซื่อ เขตจตุจักร 
เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขนสายไหม เขต
ดอนเมือง จึงทำการสำรวจ 7 เขต ๆ ละ 60 ชุด 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง (ร้อยละ 56.40) ช่วงอายุ 21-25 ปี (ร้อยละ 
22.90) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 56.40) อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา (ร้อยละ 31.90) รายได้ 10,001-15,000 บาท 
(ร้อยละ 21.00) 

7.2 ความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟ 
ผลการศึกษาพบว่า ระดับความผูกพันของลูกค้า

กลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีระดับความผูกพัน ด้านความมั่นใจในสินค้า

หรือบริการอยู่ในระดับมาก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) 
รองลงมา คือ ด้านความซื่อสัตย์และจริงใจในสินค้าหรือ
บริการอยู่ในระดับมา (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และน้อย
ที่สุด คือ ด้านความหลงใหลในสินค้าหรือบริการอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) 
 
8. การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพัน
ของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นสำคัญเพื่อนำมาอภิปรายผล 
ดังนี้ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาชีพที่แตกต่าง
กันมีความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
สถานภาพ รายได้ที่แตกต่างกันมีความผูกพันของลูกค้า
กลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบาย
ได้ดังนี้ (1) อายุ 41 ปีขึ้นไป มีระดับความผูกพันมากที่สุด 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 รองลงมา คือ 
อายุต่ำกว่า 15 ปี มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และน้อยที่สุดคือ อายุ 16-20 ปี 
มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 (2) สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ ระดับ
ความผูกพันมากที่สุด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ร่วมกัน มีระดับ
ความผูกพันอยู ่ในระดับมาก มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 
และน้อยที่สุด คือ สถานภาพโสด มีระดับความผูกพันอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และ (3) รายได้ 
30,001 บาทขึ้นไป มีระดับความผูกพันมากที่สุด อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมา คือ รายได้ 
25,000-30,000 บาท มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และน้อยที่สุด คือ รายได้ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 มีระดับความผูกพันอยู่ใน
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ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เนื่องจาก (1) อายุ 
จะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื ่องบ่งชี ้ถึง
ความสามารถในการทำความเข้าใจในเนื ้อหาและ
ข่าวสาร รวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อยต่างกัน การมี
ประสบการณ์ในชีว ิตที ่ผ ่านมาแตกต่างกัน หรืออีก
ประการหนี่งคืออายุจะเป็น เครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจใน
ประเด็นต่าง ๆ (2) การครองเรือนอาจแบ่งออกได้เป็น 
คนโสด สมรส หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู ่ ลักษณะ
ความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือ
ทางด้าน ศาสนา ย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส 
สอดคล้องกับอรอุสา เกษรสังข์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่มีผลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานธนาคารไทย
พาณิชย์สำนักงานใหญ่ ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่าง
กัน จะมีความผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน และสอดคล้อง
กับอุษณะ อำนาจสกุลฤทธิ์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่
มีผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการ 
สำนักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี  ผลการวิจ ัยพบว่า 
เงินเดือนที่แตกต่างกันทำให้มีความผูกพันต่อองค์การที่
แตกต่างกัน 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

9.1 ควรทำการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้าง
ขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัดมากขึ้น 

หรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมประชากร
ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟได้มากขึ้น  

9.2 ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
อ่ืน ๆ  เช่น กานสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายหรือเจาะจงมากข้ึน 

9.3 เนื่องจากแบบจำลองจากผลการวิจัยนั้น 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับลูกค้า
ในกลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร เพียง 
60 % แสดงว่า อาจมีปัจจัยอื่นที่ผู้วิจัยยังมิได้คำนึงถึง 
และไม่ได้ระบุรวมเข้าไปในงานวิจัยนี้ ดังนั้นผู้วิจัยขอ
เสนอให้ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมในการทำ
วิจัยในอนาคต เช่น  สินค้ามีความแตกต่างจากร้านอ่ืน 
จำหน่ายสินค้าที่ร้านกาแฟสมัยใหม่ไม่มีมาตรฐานของ
อุปกรณ์ภายในร้าน เช่น เครื่องชั่ง ตวง วัด ภาชนะที่ใส่
กาแฟไม่ยับยูยี่ หรือมีตำหนิ การจัดผังร้านที่สะดวกใน
การซื้อสินค้า เช่น ความกว้างของทางเดินที่พอเหมาะ 
การตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม ทันสมัย การแต่งกายที่
สะอาดของผู้ขาย มารยาทในการให้บริการ เช่น การส่งมอบ
สินค้าให้แก่ลูกค้าด้วยความถนุถนอม ไม่กระแทกกระทั้น 
การกล่าวคำทักทายเมื่อลูกค้าเข้าร้าน และคำกล่าวขอบคุณ
หลังจากซื้อสินค้า เป็นต้น
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภค 
ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

THE FACTORS THAT INFLUENCE PURCHASE DECISIONS OF CONSUMERS IN 
BANGKOK TO ORGANIC SKIN CARE PRODUCTS 

 
จุฑารัตน์ ทองสนิท1, ชนิกานต์ หว่ังประดิษฐ์2, ลักษมณ อนันตประยูร3, สุมาลี พิมเขียว4 

ทาริกา สระทองคำ5, ศุภชัย เหมือนโพธิ์6 
 

1, 2, 3, 4สาขาวิชาการตลาดและโลจิสติกส์ คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
5, 6อาจารย์ที่ปรึกษา สาขาวิชาการตลาดและโลจิสติกส์ คณะศิลปะศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 405 คน วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, Chi-Square One-way Anova และ Simple Regression 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง(Purposive Sampling) ผลการวิจัยพบว่า 
(1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 15-23 ปี มีสถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท (2) พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี่ ประเภท
ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้สื่อและบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (3) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 
คำสำคัญ: ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า, ออร์แกนิก, การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
 The objective of this research is to (1) study the behavioral science factors that influence 

the decision to buy organic facial care products of consumers living in Bangkok and (2 )  study 
marketing mix factors that influence the decision to buy organic facial care products of consumers 
living in Bangkok. This research is quantitative research and data were collected by using 
questionnaires of 405  samples. Data were analyzed by average, percentage, standard deviation, 
t-test, Chi-square One-way Anova, and Simple Regression. Using quota sampling and purposive 
sampling. The results showed that ( 1 )  The majority of the samples were female, age between  
15-23  years, single status. They are students with a bachelor's degree. The average monthly 
income is less than 10,000 baht. (2) Frequency behavioral science. The type of skincare products 
that they choose, media and the people have influenced the decision to buy organic facial 
skincare products living in Bangkok with statistical significance at the level of 0.05 and (3) Marketing 
mix factors in distribution. 
 
Keyword: Facial Skin Care Products, Organic, Purchasing Decisions 
 
1. บทนำ 

จากคำกล่าวที่ว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะ
แต่ง” หมายถึง ความสวยงามเกิดขึ้นได้จากการปรุงแต่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความรักสวยรักงามของมนุษย์ที่มีมา
ตั้งแต่อดีต ซึ่งในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางและ 
สกินแคร์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค
มากขึ้นทั้งในกลุ่มเพศหญิงและเพศชาย ไม่ว่าจะเปน็วัย
เรียน หรือวัยทำงาน แม้ว่าเครื่องสำอางจะไม่จัดเป็น
ปัจจัยที่สำคัญในการดำรงชีวิต แต่ก็ไม่มีใครปฏิเสธได้ว่า
เครื่องสำอางและสกินแคร์เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่เสริม 
สร้างความสุขในชีวิตให้แก่ทุกเพศ ดังนั้นเครื่องสำอาง
และสกินแคร์จึงเรียกได้ว่าเป็นปัจจัยเสริมที่มีความจำ เป็น
เช่นกัน ไม่ว่าจะช่วยในเรื่องของความสะอาด ความหอม 
การตบแต่งเพ่ือความสวยงาม เครื่องสำอางยังเป็นเครื่องมือ
เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือเพ่ิมความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภค เปรียบเสมือนกับเป็นปัจจัยที่ 5 ของมนุษย์
ในปัจจุบันก็ว่าได้ (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 
2546)   

 โดยในปัจจุบันธุรกิจเครื่องสำอางและสกินแคร์
ในไทยนั้นมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลมา
จากพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่ที่ต่างหันมาสนใจความ
สวยความงามและใส่ใจในการเสริมสร้างบุคลิกภาพมาก
ยิ่งขึ้น โดยในปี 2562 ตลาดเครื่องสำอางของไทยเติบโต 
7.14% จากเดิมในปี 2560 มีอัตราเติบโตเพียงแค่ 7.8% 
ซึ่งกลุ่มสกินแคร์มีสัดส่วนเติบโตสูงสุดอยู่ที่ 47% รองลงมา 
คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 18% และ เครื่องสำอาง 14% 
ตามลำดับ (Phawanthaksa, 2562)  ซึ่งตลาดเครื่องสำอาง
ในปัจจุบันมีความหลากหลายทั้งเรื่องชนิด คุณสมบัติ 
คุณภาพ และราคา ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ทำให้ตลาดขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
และมีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
หันมาใช้กลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือช่วงชิงส่วน
แบ่งทางการตลาด ที่มีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอก
ประเทศของผู้บริโภค  

กลุ่มใหญ่ของตลาดเครื่องสำอางคือ กลุ่มการ
ดูแลผิวหน้า เครื่องสำอางดูแลผิวหน้าสามารถขายได้
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ตั้งแต่ช่วงวัยรุ่น ไปจนถึงช่วงสูงวัย ซึ่งแต่ละสภาพผิวหน้า
ก็จะเป็นเครื่องสำอางที ่ต้องดูแลแตกต่างกันไป เมื่ อ
ตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้นจึงเกิดผู้ประกอบการเป็นจำนวน
มาก ทำให้เกิดปัญหาผลิตภัณฑ์กว่า 50% ในตลาดเป็น
ผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางที ่มีส่วนผสมของสารต้องห้าม 
สารเคมีที่ทาง องค์การอาหารและยาห้ามใส่ในเครื่องสำอาง 
เช่น ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone) ใช้กันมากในกลุ่ม 
เครื่องสำอางป้องกันฝ้า, ปรอทแอมโมเนีย (Ammoniated 
Mercury) เป็นเครื่องสำอางป้องกันฝ้ากรดวิตามิน A 
เป็นยารักษาที่ดีในการรักษาสิว และลบริ้วรอยใช้เกิน
ปริมาณ ทำให้หน้าแดง แพ้หน้าพัง แสบร้อนรุนแรง 
และ สารสเตียรอยด์ (Steroids) กดสิว ฆ่าเชื้อ ทำให้ไ 
ม่มีการติดเชื้อ ทำให้เกิดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ซึ่งถูก
ออกแบบมาโดยใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% เพ่ือ
เป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคที่มีความกังวลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่อาจผสมสารเคมีต้องห้ามหรือสารเคมีที่อาจ
ก่อเกิดการแพ้ทั้งต่อผิวหน้าและผิวกาย อีกทั้งในปี 2562 
กระแสด้านความสวยทั้งภายนอกและภายใน กระแส
ความใส่ใจความงามและสุขภาพ กำลังมาแรงควบคู่กัน 
ทำให้ทั่วโลกหันมาสนใจต่อกระแสผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 
ที่มาจากธรรมชาติ 100% และหันมาใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม
มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงผู้บริโภคชาวไทยที่เริ่มให้ความสนใจ
กับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกเป็นอย่างมาก 
ตลาดนี้เป็นตลาดที่มีความสำคัญอย่างมากกับคุณภาพ
ชีวิตของทุกคนในประเทศ โดยเฉพาะตลาดผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวออร์แกนิกที ่มีกระแสเป็นอย่างมาก ในทาง
กลับกันประเทศไทยถือได้ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากออร์
แกนิกยังคงมีผู้ประกอบการเพียงน้อยรายสวนทางกับ
ความต้องการที่เกิดขึ้นของคนไทยในปัจจุบัน อาทิเช่น 
ERB, Organika, Vowda, Harnn, Kaff & Co. (Shop 
Back TH, 2562)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการไทยได้ทราบถึง
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือที่จะตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างถูกต้อง และนำมาพิจารณาเรื่อง
ต่าง ๆ เช่น การสร้างและนำเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อคู่แข่ง สร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า สร้างผลกำไรในการ
ดำเนินธุรกิจ เพิ่มโอกาสในการประสบความสำเร็จของ
ธุรกิจในระยะยาว โดยคณะผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาสามารถนำไปใช้ประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการ
ในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากขึ้น 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแล
ผ ิวหน้าออร ์แกนิกของผู้บร ิโภคที ่อาศัยอย ู ่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างได้มาจาก
การสุ่มตัวอย่างที่มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ซึ่ง
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย ซึ่งไมท่ราบจำนวนประชากรที่แน่นอนใช้วิธีการ
คำนวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง สำหรับกรณีที่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) จำนวน 405 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ



12 | วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2562 

โควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (Henry, 1990) 
 
4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 4.1 สามารถนำข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคไปใช้ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย วางแผนธุรกิจ 
เพ่ือทำให้ธุรกิจเติบโตและมีความยั่งยืน 
 4.2 ทำให้ทราบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู ้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนำไปเป็นแนวทาง
ในการปรับกลยุทธ์องค์กร 
 4.3 ทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถนำไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่จะใช้ใน
การดึงดูดและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 
5. การทบทวนวรรณกรรม 

 5.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทำให้สามารถ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผ ู ้บร ิโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้อง ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ 
และมีความสำคัญที่สุดของนักธุรกิจ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่
ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด 
ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจ
ซื้อฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภค
ของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการ
อะไร มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อ
เกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซื้อ
คืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ 
เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังนี้ (1) ปัจจัยภายนอก 
(สังคมและวัฒนธรรม) เป็นการศึกษาถึงปัจจัยทางด้าน
สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค การได้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
ของผู ้บริโภคทางด้านสังคมและวัฒนธรรมที่จะช่วย
นักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม
เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องดำที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ และ (2) ปัจจัย
ส่วนบุคคลที่ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Personal 
Factors Influencing Consumer Behavior) การตัดสินใจ
ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้าน
ต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบ 
การดำรงชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)  

5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
การตัดส ินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขา
จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2550) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) 
เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมี
ลำดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภคดังนี้ (1) การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อ
ตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิด
ความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กับสภาพที่เป็นจริง (2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย์ ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2562 | 13 

for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหา
หนทางแก้ไขปัญหา โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยใน
การตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 
แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี
ที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อ
จากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว 
อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ 
หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมา
ในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือก
ที่มีอยู่ด้วย (4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก 
ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน และ 
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ใน
การบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ 
ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทำ
ให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ 
ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ 
ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541)  

5.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาด 

Philip Kotler (2012) กล่าวว่า การแบ่งระดับ
ของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเป็นระดับ
แรก การตลาดแบบดั ้งเดิม (Traditional Marketing) 
โดยการตลาดแบบนี้มีจุดมุ่งหมายหลัก คือ การสร้าง
ความตระหนักในตราสินค้า (Brands) แบบที่เคยมุ่งเน้น

กันมา โดยการตลาดที่อยู่ในระดับขั้นนี้จะมุ่งให้ความสำคญั
กับส่วนประสมการตลาด ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ์ (Products) 
ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อ
ไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอื่น ๆ แม้ผลิตภัณฑ์
จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาด
ก็ตาม แต่เป็นตัวสำคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณา
อีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce 
Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภณัฑ ์
(Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ 
เจริญสุข, 2547) (2) ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับ
ตำแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างกำไรใน
อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจำนวนเงินที่ถูกเรียกเก็บ
เป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อทำ
การแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมี
หรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า หรือบริการหรือนโยบาย
การตั ้งราคา (Pricing Policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์ , 
2554) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็น
ตัวเงิน การกำหนดราคามีความสำคัญต่อกิจการมาก 
กิจการไม่สามารถกำหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ 
การพิจารณาราคาจะต้องกำหนดต้นทุนการผลิต สภาพ
การแข่งขัน กำไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้น
กิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการกำกำหนด
ราคาสินค้าและบริการ (3) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุม
และท่ัวถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้
เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจ
ผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจำหน่าย
ประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial 
Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์
ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและ
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การควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
ที่ต้องการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย
มุ่งผลกำไร และ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย
และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งนำไปสู่
การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นตาม
เป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือการตลาด   
ที่มุ ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ที่ดี น่า
ประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะนำไปสู่การสร้างความผูกพัน
ทางด้านอารมณ์ที่แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบ
แน่น (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 5.4 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 

 ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก คือ ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจาก
พื้นฐานอันแท้จริงของธรรมชาติที่ปลอดการปนเปื้อน
จากสารเคมี เช่น ยาฆ่าแมลง สารป้องกันเชื้อรา หรือ
แม้แต่ปุ๋ยเคมี และไม่มีการปรุงแต่งโดยสารสังเคราะห์ที่
ต้องห้าม ตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ในทุก ๆ ขั้นตอน
การผลิต การแปรรูป และการเก็บรักษา กล่าวคือ ส่วนผสม
จากพืชทั้งหมดที่อยู่ในผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านการปลูก
ด้วยกรรมวิธีแบบออร์แกนิก ซึ่งจะต้องไม่มีการใช้สารเคมี
ทั้งในปุ๋ย รวมถึงในดินที่ใช้ทำการเพาะปลูก และแหล่งน้ำ
ที่ใช้ในการเพาะปลูกก็จะต้องเป็นแหล่งน้ำตามธรรมชาติ
ที่ไม่มีสารเคมีปนเปื้อน ดังนั้นผู้ผลิตจะต้องมีการเตรยีม
ดินและน้ำเป็นเวลา 3-5 ปี เพื่อไม่ให้มีสิ่งปนเปื้อนของ
สารสังเคราะห์ใด ๆ ที่เกิดจากการประยุกต์เทคโนโลยี
หรือสารเคมีใด ๆ ซึ่งเป็นภัยร้ายที่แอบแฝงอยู่รอบ ๆ 
ตัวโดยเราคาดไม่ถึง จึงจะเรียกได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิกอย่างแท้จริง ที่ผ่านมาผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก มักจะ
ถูกรวมเข้าไว้กับ ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Natural 
Products) ซึ่งนับเป็นความเข้าใจที่ผิดจากความเป็น
จริงพอสมควร เนื่องจากผลิตภัณฑ์จากธรรมชาตินั้น
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของผลิตผลที่ได้จากธรรมชาติเท่านั้น 

 

 ปัจจุบันนี้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกไม่ได้มีเพียงแต่
อาหารเท่านั ้นยังมีผลิตภัณฑ์ประเภทเครื ่องสำอาง 
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว อาทิเช่น สบู่ ครีมบำรุงผิว โฟมล้าง
หน้า ลิปสติก ฯลฯ ซึ่งผู ้บริโภคจำนวนมากทั้งในและ
ต่างประเทศเริ่มใส่ใจในสุขภาพและตระหนักถึงปริมาณ
ของสารเคมีที่ร่างกายได้รับ ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางและ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวก็เป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มหนึ่งที่คนเริ่ม
ศึกษาในเรื ่องของปริมาณส่วนผสมและปริมาณของ
สารเคมีที่มีพิษต่อร่างกายอย่างที่เราทราบกันดีว่าผิวหนัง
ของคนเราสามารถซึมซับสารต่าง ๆ ที่เราสัมผัสทั้งสารที่
เป็นประโยชน์ และสารที่เป็นพิษต่อร่างกาย ผลิตภัณฑ์
กลุ่มนี้จึงมีผลต่อระดับการรับสารพิษเพราะเราใช้สัมผัส
กับผิวโดยตรง ซึ ่งความแตกต่างระหว่าง ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางออร์แกนิค/ธรรมชาติ และเครื่องสำอางทั่วไป 
คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางออร์แกนิก เป็นผลิตภัณฑ์ที่
เลือกใช้ส่วนประกอบที่ต้องผ่านขั้นตอนควบคุมกระบวน 
การผลิตทางการเกษตร ตั้งแต่ การปลูกเก็บเกี่ยว และ
แปรรูปภายใต้ตามมาตรฐานที่กำหนด ส่วนผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางธรรมชาติ เป็นการเลือกใช้ส่วนผสมที่มา
จากธรรมชาติ เช่น พืชพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งอาจมิได้มีมาตรฐาน
ควบคุม โดยเมื่อผลิตภัณฑ์เสร็จสมบูรณ์แล้ว ส่วนผสม     
นั ้น ๆ ยังคงคุณค่าตามธรรมชาติ โดยผลิตภัณฑ์เครื ่อง 
สำอางธรรมชาติและผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางออร์แกนิก
ใช้ส่วนผสมที่ต่างจากผลิตภัณฑ์บำรุงผิวทั ่วไป โดย
ส่วนผสมส่วนใหญ่ผลิตมาจากธรรมชาติ โดยปราศจาก
สารก่อมะเร็งอย่างสิ ้นเชิงทำให้เกิดอาการแพ้หรือ
ระคายเคืองที่น้อยกว่าเครื่องสำอางปกติหรือไม่ก่อให้เกิด
อาการแพ้หรือระคายเคืองเลย สามารถใช้ได้บ่อยและ
ต่อเนื่องเท่าที่ต้องการ ไม่ก่อให้เกิดการอุดตันของผิว
และไม่มีสารที่เป็นอันตรายตกค้างในร่างกายในขณะที่
ผล ิตภัณฑ์บำร ุงผ ิวทั ่วไปใช ้สารเคมีเป็นส ่วนผสม 
สามารถสะสมและตกค้างในร่างกาย ก่อให้เกิดการอุด
ตันของผิว และแพ้ได้ง่าย 
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6. วิธีการดำเนินการวิจัย 
6.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่
อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปร
อิสระ คือ (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ (2) พฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ 
ความถี่ แหล่งที่ซื ้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่
เลือกใช้ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ สื่อ บุคคล 
และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และศึกษา
จากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่ใช้เป็นแนวทางในการเก็บ
รวมรวมข้อมูล 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

 แบบสอบถามการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม
ผู ้บริโภคทั ้งเพศชายและเพศหญิงที ่ม ีการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน การสุ่มตัวอย่างในการวิจัย
ครั้งนี้ ใช้ตารางของ Taro Yamane แทนค่าสูตร พบว่า 
กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้จำนวน 405 คน 
(Taro Yamane, 1967) โดยใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (Henry, 1990) ผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 
202 คน และเก็บแบบสอบถามในย่านการค้าที่มีการซื้อ

ขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 4 แห่งทั ่วกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 203 คน 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า ผ ู ้ท ี ่ตอบแบบสอบถาม

ส่วนมากเป็นเพศหญิง จำนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ
73.9 และเป็นเพศชาย จำนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.10 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอยู่ในช่วง 
15-23 ปี จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.20 รองลงมา
มีอายุ 24-32 ปี จำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.90 
สถานภาพโสด จำนวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.10 
รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จำนวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.90 ระดับการศึกษาคือระดับปริญญา
ตรี 297 คน คิดเป็นร้อยละ 73.90 รองลงมา คือ ระดับ
การศึกษามัธยม/ปวช./ปวส จำนวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.70 อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำนวน 
256 คน คิดเป็นร้อยละ 63.70 รองลงมาประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.70 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมามีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,000-19,999 บาทขึ้นไป จำนวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.90  

7.2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกของผู ้บริโภคที ่อาศัยอยู ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก 
อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง จำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.60 รองลงมา มีความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกประมาณ 2-3 ครั ้งต่อเดือน จำนวน  
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 ด้านสถานที่ในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกโดยส่วนมาก เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีร้านความงามและสุขภาพ จำนวน 237 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า จำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 
ด้านประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกส่วนมาก
ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทโลชั่น จำนวน 199 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.50 รองลงมาใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเซรั่ม 
จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 ด้านค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ส่วนมากเสียค่าใช้จ่าย
ครั้งละ ต่ำกว่า 1,000 บาท จำนวน 224 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.70 รองลงมาเสียค่าใช้จ่ายครั้งละ 1,001-
2,000 บาท จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 ด้าน
ปัญหาผิวส่วนใหญ่เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อรักษาสิว 
จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 รองลงมาเลือก
ซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อเติมความชุ ่มชื ้น จำนวน 96 คน      
คิดเป็นร้อยละ 23.90 ด้านสื่อที่มีอิทธิพลส่วนใหญ่สื่อที่
มีอิทธิพลต่อการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์คือสื ่อออนไลน์ 
จำนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.10 รองลงมา คือ 
BLOG จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.90 ด้านบุคคล
ส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์คือฺ 
Blogger จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 รองลงมา 
คือ เพ่ือน จำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 

7.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้านผลิตภัณฑ์   
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ
เรื่องมีคุณภาพ ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็น
ที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และน้อยที่สุด คือ บรรจุ
ภัณฑ์สวยงาม มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 

ด้านราคา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง ราคา
เหมาะสมเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.42 

รองลงมา คือ ความคุ้มค่าของประโยชน์ที่ได้รับกับเงินที่
จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และน้อยที่สุด คือ ระดับ
ของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเทียบกับสินค้าอื่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21 

ด้านช่องทางการจำหน่าย ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้าน
ช่องทางการจำหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี ่ย 4.03 เมื ่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง การกระจายอย่างทั่วถึง
ของสถานที่จัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมา 
คือ ความหลากหลายของช่องทางการจัดจำหน่าย มี
ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.14 และน้อยที ่ส ุด คือ จัดตกแต่ง
สถานที่จัดจำหน่ายที่สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง การกระจายอย่าง
ทั่วถึงของสถานที่จัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 
รองลงมาคือ จำนวนสินค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และน้อยที่สุด คือ ความหลากหลาย
ของช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 

7.4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวออร์แก
นิกกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวออร์แกนิกกของผู ้บริโภคที ่อาศัยอยู ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
 7.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ และระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 และปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี่ ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้ สื่อ และบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 และพฤติกรรมศาสตร์ด้านแหล่งที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายใน
การซื ้อ และเหตุผลในการซื ้อ ไม่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู ้บริโภคที่อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิ
กของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และราคาไม่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
8. การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
พิจารณาประเด็นสำคัญเพ่ือนำมาอภิปรายผลดังนี้ 

8.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ และระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05เนื่องจาก บุคคลที่มีเพศหรืออายุที่แตกต่างกันย่อม
มีความต้องการที่แตกต่างกัน เนื่องจากสภาพแวดล้อม

ที่แตกต่างกัน กลุ่มอ้างอิงที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงวัย 
ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลได้จากหลายแหล่ง ทั้งแหล่ง
บุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนที่คุ้นเคย 
ทำให้การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน
ตามกลุ่มอ้างอิงในแต่ละช่วงวัยของตนเอง และผู้ที ่มี
ระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพที่ดีมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำ อาจเป็น
เพราะระดับของการศึกษา ทำให้มีพฤติกรรมในการ
ตัดส ินใจซื ้ออย ่างรอบคอบ และค้นหาข้อมูลเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือทำให้
ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สอดคล้องกับกนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ที่พบว่า 
เพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่าง มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่แตกต่างกัน อย่างมี
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8.2 พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี ่ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้ สื่อ และบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 สอดคล้องกับ สุปัญญา ไชยชาญ (2550) กล่าวว่า 
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทำการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อ
หน่วยต่ำ มีวางจำหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดย
ไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
กลุ่มบริโภคทำให้ใช้ช่องทางออนไลน์ในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ และเป็นสื่อกลางในการเลือกซื้อเช่นเดียวกัน 
ผู้บริโภคนิยมแหล่งที่ซื้อในช่องทางออนไลน์ 

8.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสร ิมการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วน
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สำคัญที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะดูจากส่อสังคมออนไลน์ 
การรีวิวต่าง ๆ ของแต่ละยี่ห้อที่มีสินค้าแบบเดียวกัน
หรือใกล้เคียงกันมาพิจารณาถึงความแตกต่างและ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 
สอดคล้องกับกนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ที่พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติระดับท่ี 0.05 

 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

9.1 ผู ้บริหารควรให้ความสำคัญกับการระบุ
ข้อมูลของสินค้า การประชาสัมพันธ์สินค้าที่เป็นข้อความ
สั้น ๆ หรือรูปภาพแบบ Infographic ที่ดูสวยงามเข้าใจ
ง่าย และมีขั้นตอนในการซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อนและ
ใช้เวลาในการสั่งซื้อไม่นานเนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากมีอายุ 15-23 ปี ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันซี
ที ่จะใช้อารมณ์ในการตัดสินใจซื ้อสินค้า โดยให้ความ 
สำคัญกับรูปลักษณ์และคุณสมบัติที่ถูกใจเป็นหลัก นิยม
สื่อสารด้วยข้อความที่สั ้นและเข้าใจง่าย ด้วยรูปแบบ
การติดต่อสื ่อสารในยุคนี ้ที ่น ิยมติดต่อสื ่อสารด้วย
ข้อความสั้น ๆ มีความรวดเร็วในการทำสิ่งต่าง ๆ และมี
ความอดทนต่ำ 

9.2 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับการจัดทำ
โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับช่องทางใน 
การรับข่าวสาร โดยมีการใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณา  
หรือประชาสัมพันธ์ และมีการใช้ Blogger ในการจัดทำ 
คลิปวิดิโอหรือจัดทำบทความแชร์ประสบการณ์ที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ กล่าวถึงข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ 
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ เนื ่องจากสื ่อมีอิทธ ิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู ้ตอบแบบสอบถามมากที ่ส ุด คือ สื่อ
ออนไลน์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ 
Blogger และกลุ ่มผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

กลุ่ม นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ซึ่งมักค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
บนสื ่อออนไลน์ หากมีการกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
รวมทั้งประสบการณ์หลังใช้จะทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ที่ง่ายยิ่งข้ึน 

9.3 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับสถานที่จัด
จำหน่ายสินค้า ให้มีความทั่วถึงครอบคลุมทุกพื้นที่ให้
ได้มากที่สุด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ
ในระดับมากที่สุดในเรื่องช่องทางการจัดจำหน่าย คือ 
การกระจายอย่างทั่วถึงของสถานที่จัดจำหน่าย โดยมี
การจัดจำหน่ายในร้านสุขภาพและความงาม เช่น Watson 
Boots ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาเก็ตที่มีสาขาเป็น
จำนวนมาก ตามผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่พบว่า สถานที่
ท ี ่ผ ู ้ตอบแบบสอบถามเลือกซื ้อมากที ่ส ุด 3 อันดับ    
แรกคือ ร้านสุขภาพและความงาม ห้างสรรพสินค้า 
และซุปเปอร์มาร์เก๊ต ตามลำดับ และมีการจำหน่ายใน
ช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ไม่มีร้านค้าต่าง ๆ 
ตามท่ีกล่าวมาข้างต้น 
 9.4 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับการส่งเสริม
การตลาด โดยมีการจัดทำบัตรสมาชิกสะสมแต้มคะแนน
เพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อหากซื้อครบตามจำนวนครั้งที่
กำหนดไว้หรือตามแต้มคะแนนที่กำหนด เพื่อเป็นการ
ดึงดูดใจผู้บริโภคให้กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ้ำอีก
ครั ้งเนื ่องจากกลุ ่มผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ คือ อย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อ
เดือน และจากการพิสูจน์สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 10.1 จากการศึกษา และเก็บข้อมูลของงาน 
วิจัยในครั้งนี้ เนื่องเก็บตั้งแต่ช่วงผู้วิจัยได้ไปเก็บในย่าน
สยามสแควร์วัน ห้างซีคอน ศรีนครินทร์ ศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวสเกตและเซ็นทรัลปิ่นเกล้า ทำให้ทราบความ
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ต้องการที่ไม่แน่ชัดเท่าที่ควร ผู้วิจัยเสนอแนะในงานวิจัย
ครั้งต่อไปว่าควรมีเก็บแบบสอบถามให้กระจายตัวตาม
เขตต่าง ๆ กรุงเทพมหานคร อำเภอต่าง ๆ ในปริมณฑล
มากขึ้นเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 10.2 จากการศึกษา และเก็บข้อมูลในครั ้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ทำการเก็บแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่

อยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนะใน
งานวิจัยครั ้งต่อไปว่าควรเก็บแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือนำผลการวิจัยมาเปรียบเทียบข้อมูลของผู้บริโภคใน
จังหวัดต่าง ๆ เพื่อให้สามารถสร้างกลยุทธ์ได้ตรงกับ
ความต้องการของผู ้บริโภคในแต่ละจังหวัดได้อย่าง
เหมาะสม 
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ด้านงบประมาณในการเลือกซื้อ และขนาดพื้นที่ใช้สอยในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
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Abstract 

The objectives of this research are (1) to examine the factors of demography, behavioral 
science, marketing mix and decision to buy condominiums in the mixed-use project of Bangkok 
metropolis’ customer group. (2) to study the different demography factor which influences the 
different decision to buy mixed-use project condominiums of Bangkok metropolis’ customer 
group. (3) to investigate behavioral science factor, marketing mix factor and decision to buy 
condominiums in the mixed-use project of Bangkok metropolis’ customer group. This research is 
quantitative research. The questionnaires were provided to 400 participants. The data were 
analyzed by using average, percentage, standard deviation, Chi-square statistics, and One-way 
ANOVA statistics. Purposive sampling was used in this method. The results show (1) most of the 
sample groups are female. Most of them are between 31-40 years old, single, and work as 
professional employees in private companies. Their average income is 30,001-40,000 baht per 
month. The level of decision to buy condominiums in the mixed-use project of customer groups 
in Bangkok metropolis is at a high level with an average of 4.03. (2) the demography factors: age, 
education degree, and different monthly income influence the different decisions to buy 
condominiums in the mixed-use project with statistical significance at the level of 0.05. (3) the 
demography factor: budget and living space relate to the decision to buy condominiums in the 
mixed-use project of Bangkok metropolis’ customer group. In addition, (4) the marketing mix factor 
isn’t related to the decision to buy condominiums in the mixed-use project of Bangkok 
metropolis’ customer group. 
 
Keyword: Condominium, Mixed-Use, Purchase Decision 
 
1. บทนำ 

ที่อยู่อาศัย เป็น 1 ในปัจจัย 4 ที่เป็นปัจจัยสำคัญ
และจำเป็นมากสำหรับการดำรงชีวิตของมนุษย์ซึ ่งใน
ปัจจุบัน ด้วยสถานการณ์ในปัจจุบันที่ผู้คนมีความเป็นอยู่
อย่างเร่งรีบและเวลาเป็นสิ่งสำคัญในการใช้ชีวิต ทำให้
ผู้คนส่วนใหญ่มักต้องการความรวดเร็วและสะดวกสบาย 
ที่อยู่อาศัยจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการดำเนินชีวิต
ของคนในเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานครเป็นอย่าง
มาก ซึ ่งคอนโดมิเนียมหรืออาคารชุดเป็นที่อยู ่อาศัย

ประเภทหนึ่งที่ได้รับความสนใจอย่างมากสำหรับผู้ใช้
ชีวิตในเมือง เนื่องจากราคาที่ต่ำกว่าการซื้อบ้านเดี่ยว 
บ้านจัดสรร หรือทาวน์โฮม ประชากรส่วนมากจึงหันมา
นิยมซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งมีราคาต่ำกว่า และมีโอกาสจับ
ต้องได้ง่ายกว่า (นฤตย์อร ศรีคงแก้ว, 2558) 

 บริษัท ซีบีอาร์อี ประเทศไทย จำกัด เปิดเผย
ภาพรวมตลาดอสังหาริมทรัพย์ในกรุงเทพมหานคร     
ปี 2562 ว่า จะเกิดการเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากทั้ง
ด้านการชะลอตัวของตลาดและซัพพลายใหม่ที่กำลังจะ
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ออกสู่ตลาด โดยเฉพาะการเปิดตัวคอนโดมิเนียมที่คาด
ว่า จะลดลงเหลือ 9,000 ยูนิต จากปีก่อนที่มีการเปิดตัว 
12,000 ยูนิต ขณะที่ซัพพลายเหลือขายในตลาดยังมีอยู่
กว่า 10,000 ยูนิต ขณะเดียวกันกลุ่มผู้ซื้อจะเปลี่ยนจาก
ซื้อเก็งกำไรมาเป็นซื้อเพื่อการลงทุนระยะยาว และซื้อ
เพ่ืออยู่อาศัยเองทั้งในตลาดคนไทยและต่างชาติ และยัง
มีอีกหลากหลายปัจจัยลบที่ส่งผลกระทบต่อผู้ซื้อที่ อยู่
อาศัย ไม่ว่าจะเป็น มาตรการควบคุมสินเชื่อที่อยู่อาศัย
โดยการปรับเปลี่ยน Loan to Value (LTV) หรืออัตราส่วน
วงเงินสินเชื่อต่อหลักประกันที ่ออกโดยธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ซึ่งจะมีผลต่อผู้ที่จะซื้อคอนโดมิเนียม โดย
พื้นที่ในกรุงเทพมหานครถือเป็นแหล่งอสังหาริมทรัพย์
สำคัญของไทย นอกจากมาตรการดังกล่าวแล้วยังมี
ปัจจัยลบด้านต่าง ๆ อีก ไม่ว่าจะเป็นการปรับขึ้นดอกเบี้ย 
0.25% ซึ ่งการปรับขึ ้นดอกเบี ้ยทุก 0.25% มีผลต่อ
กำลังซื้อลดลง 2% การขึ้นดอกเบี้ยในแนวโน้มขาขึ้นนี้
ย่อมทำให้กำลังซื้อลดลง หรือพระราชบัญญัติภาษีที่ดิน
และสิ่งปลูกสร้างที่จะมีผลบังคับใช้ในปี 2563 อาจจะมี
ผลทางจิตวิทยาต่อตลาดคอนโดมิเนียมที่ซื ้อเพื่อการ
ลงทุน จากภาวะดังกล่าวทำให้ในปี 2562 ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่จะชะลอแผนลงทุนโครงการคอนโดมิเนียมใน
ปีนี้ โดยจะมีทั้งการลดจำนวนโครงการที่จะพัฒนาลง 
หรือบางรายหันไปเน้นการลงทุนโครงการแนวราบแทน  

 ในภาวะที่ตลาดอสังหาริมทรัพย์กลุ่มหลัก ๆ มี
แนวโน้มอิ่มตัว ผู้ประกอบการจำเป็นที่จะต้องอาศัย
วิธีการคิดที่สร้างสรรค์มากขึ้น เพ่ือให้สามารถเข้าถึงโอกาส
ใหม่ ๆ ที่จะช่วยให้บริษัทยังคงสามารถเติบโตต่อไปได้   
ซึ่งการพัฒนาโครงการหลังจากนี้ (สุพินท์ มีชูชีพ, 2562) 
ควรพัฒนาคอนโดให้เจาะตลาดความชอบเฉพาะกลุ่ม
มากขึ้น เช่น คอนโดเพื่อผู้สูงอายุ คอนโดสำหรับคนที่
ชอบออกกำลังกาย คอนโดสำหรับคนรักสัตว์เลี ้ยง 
เพื่อให้ตรงตามแนวโน้มเรียลดีมานด์ที่กำลังจะเกิดขึ้น 
และไม่ใช่แค่การสร้างคอนโดให้ตรงความต้องการ
เฉพาะกลุ่มเท่านั้นผู้ประกอบการต้องคิดนอกกรอบเพ่ือ

รักษาการเติบโตทางธุรกิจ ซึ ่งในช่วงไม่กี ่ปีที ่ผ่านมา 
พบว่ามีผู้ประกอบการหลายราย โดยเฉพาะกลุ่มบริษัท 
ที่เคยเน้นการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยเป็นหลักได้ปรับ
กลยุทธ์โดยการขยายธุรกิจออกไปในตลาดอสังหาริมทรัพย์
หลากประเภทมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอาคารสำนักงาน 
โรงแรม เซอร์วิส อพาร์ทเม้นต์ ตลอดไปจนถึงธุรกิจด้าน
สุขภาพ/การแพทย์ รวมถึงอสังหาริมทรัพย์ ทางเลือก
อื่น ๆ อาทิ ดาต้าเซ็นเตอร์ ห้องเก็บของส่วนตัว หรือ
แม้แต่โรงเรียนนานาชาติ เป็นต้น (นลินรัตน์ เจริญสุพงษ์, 
2562) จึงมีแนวโน้มสูงมากที่ทางฝั่งผู้พัฒนาคอนโดจะ
ทำโครงการมิกซ์ยูสออกมา เนื่องจากต้องการกระจาย
ความเสี่ยงหากขายส่วนที่อยู่อาศัยไม่ได้ ก็ยังมีส่วนของ
พาณิชยกรรมเอาไว้สร้างกำไร นอกจากนี้โครงการมิกซ์
ยูสยังตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ได้เป็นอย่างดี 
อีกทั้งยังได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐ เพราะที่ดินถูกใช้
อย่างมีศักยภาพเกิดภาพลักษณ์ที่ดีของเมือง (สุพินท์   
มีชูชีพ, 2562) 
 การพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์แบบมิกซ์
ยูส หรือ Mixed Use Development เป็นที่นิยมในหมู่
ผู ้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่หลายรายอันเนื่องมา 
จากที่ดินในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า และหัว
เมืองชั้นในมีพื้นที่เหลือน้อยลงและราคาที่ดินเพิ่มสูงขึ้น
ทุกปี ทำให้การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อก่อให้เกิด
ผลประโยชน์สูงสุดประเภทผสมผสานจึงเริ ่มเข้ามามี
บทบาทในหลาย ๆ ปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นแนวคิดในการรวม
พื้นที่ที่อยู่อาศัยและพื้นที่สำหรับการพาณิชย์เข้าอยู่ใน
สถานที่เดียวกัน มิกซ์ยูสจึงเป็นโครงการที่มีท้ัง ศูนย์การค้า 
สำนักงาน ความบันเทิง และที่อยู่อาศัย ซึ่งคอนโดมิกซ์ยูส 
คือ การทำอสังหาริมทรัพย์แบบผสมผสานในโครงการ
หนึ่งจะมีการแบ่งโซนที่หลากหลายมาก ไม่ว่าจะเป็นที่
อยู่อาศัย โดยเกือบทั้งหมดเป็นคอนโด HighRise ซึ่ง
ยังคงแยกสัดส่วนชัดเจน ปลอดภัย และเป็นส่วนตัว
เหมือนเดิม มีโรงแรมสำหรับนักท่องเที่ยว ทั้งชาวไทย
และต่างชาติ เพื่อมาพักผ่อนเพียงไม่กี ่วัน อีกทั้งยังมี
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ศูนย์การค้า คอมมูนิตี้มอลล์ ร้านค้าต่าง ๆ มากมายและ
สำนักงานให้เช่า อยู่ในพื้นที่เดียว รูปแบบของโครงการ
มิกซ์ยูส มักจะเกิดในรูปแบบของ Joint Venture (JV) 
หรือการร่วมทุนกัน เพ่ือกระจายความเสี่ยงในการลงทุน 
ลดการแข่งขันทางธุรกิจ และเพิ่มเงินทุนสำหรับการ
พัฒนา 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัย
พฤติกรรมศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 
กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ
มิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 
 2.3 ปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์
ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร
ที่เคยซื้อ หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโด-    
มิเนียม 
 3.3 ขอบเขตด้านการศึกษา ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม ถึงเดือนตุลาคม 
พ.ศ. 2562 รวมเป็นระยะเวลา 4 เดือน 
 
 

4. การทบทวนวรรณกรรม 
 4.1 คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 
โครงการมิกซ์ยูส หมายถึง การพัฒนาโครงการ

ที่มีองค์ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่หลากหลายใน
พ้ืนที่เดียวกันองค์ประกอบที่มีอยู่ในมิกซ์ยูสในต่างประเทศ
จะมีความหลากหลายมาก เช่น อาคารสำนักงาน ศูนย์การค้า 
คอนโดมิเนียม โรงแรม ศูนย์แสดงสินค้าและศูนย์การ
ประชุม ศูนย์สุขภาพ พิพิธภัณฑ์งานศิลปะ ศูนย์กลาง
ด้านการออกแบบ ศูนย์ศิลปวัฒนธรรม พื้นที่สีเขียว ฯลฯ 
นอกจากนี้ในบางต่างประเทศยังมีคาสิโนเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบด้วย ส่วนในเมืองไทยองค์ประกอบในโครงการ
มิกซ์ยูสที่เกิดขึ้น ส่วนใหญ่จะมีประมาณ 3-4 ประเภท
อสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ อาคารสำนักงาน คอนโดมิเนียม 
โรงแรม และศูนย์การค้า ยังไม่มีโครงการที่มีองค์ประกอบ
จำนวนมาก ๆ เหมือนในต่างประเทศ แต่ในอนาคตก็มี
แนวโน้มที่จะได้เห็นโครงการที่มีองค์ประกอบมากกว่า 
4 ประเภทอสังหาริมทรัพย์ เพราะโอกาสที่จะเกิดโครงการ
มิกซ์ยูสใหม่ ๆ มีมากขึ้น 

 ปัจจัยที่ก่อให้เกิดคอนโดมิเนียมในโครงการ
มิกซ์ยูส (1) ที่ดินราคาแพงขึ้น โครงการมิกซ์ยูสส่วนใหญ่
ตั้งอยู่บนพื้นที่ใจกลางเมือง ซึ่งในปัจจุบันที่ดินมีราคา
แพงมากขึ้น ด้วยราคาที่ดินที่สูงขึ้น หากจะพัฒนาโครงการ
รูปแบบเดียว อาจไม่คุ้มกับต้นทุนของที่ดิน (2) ที่ดินหายาก
ขึ้น แม้จะมีเงินทุนสูง แต่ก็ไม่อาจเป็นเจ้าของที่ดินได้ 
เพราะที่ดินบนทำเลดี ๆ หาได้ยากขึ้น จึงต้องพัฒนาที่ดินที่
มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด (3) รูปแบบการดำเนิน
ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคซึ่งโครงการมิกซ์ยูส
ได้รวมทุกองค์ประกอบไว้ในพ้ืนที่เดียวกัน ช่วยตอบโจทย์
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (4) แก้ปัญหาแนวโน้มอ่ิมตัวของ
ตลาดคอนโดมิเนียม ด้วยการกระจายความเสี่ยงจาก
การขายส่วนที่อยู่อาศัย โดยมีส่วนของพาณิชยกรรมไว้
เพ่ือช่วยสร้างกำไร   

รูปแบบในการทำโครงการมิกซ์ยูส แนวคิดเรื่อง
โครงการมิกซ์ยูสนี้ได้รับการยอมรับว่าเป็นรูปแบบการใช้
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ที่ดินอย่างมีประโยชน์และมีประสิทธิภาพสูงสุดเพราะ
เกิดการเกื้อกูลกัน  ถ้ามีคอนโดมิเนียมหรือบ้าน ผู้บริโภค
ที่มาซื้อ มาพักอาศัยหรือมาทำงาน ก็จะเป็นกลุ่มลูกค้า
ที่ช่วยให้พาณิชยกรรมในโครงการเดียวกันมั่นคง เกิด
รายได้ต่อเนื่อง ความเสี่ยงต่ำ ขณะเดียวกันบ้านและ
คอนโดมิเนียม ก็มีโอกาสขายและปล่อยเช่าง่ายขึ้น 
แนวคิดนี้จึงถูกนำมาประยุกต์ใช้กับการพัฒนาที่ดินโซน
กลางเมืองที่ราคาสูงมาก ๆ เพื่อเอาชนะการปรับเพ่ิม
ราคาและค่าเช่าที่ดิน 

ปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมความสำเร็จให้โครงการ
มิกซ์ยูส (1) บทบาทการพัฒนาเมือง การพัฒนาระบบ
ขนส่งมวลชน ทั ้งรถไฟฟ้า รถไฟความเร็วสูง รถไฟ   
ทางคู่ รถโดยสาร สนามบิน (2) ศักยภาพของทำเล เป็น
จุดเด่นสำคัญในการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์   
(3) การคมนาคมสะดวก คือ ที่ตั้งของโครงการที่มีระบบ
สาธารณูปโภคพื้นฐานรองรับนั ้นควรที ่จะต้องมีการ
คมนาคมหรือการเดินทางที่สะดวก รวดเร็ว และมีความ
ปลอดภัย (4) เอกลักษณ์ที่โดดเด่น ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบโครงสร้างตึกให้ดูสะดุดตา หรือจะเป็นรูปแบบ
ที่ผสมผสานให้เข้ากับเอกลักษณ์ของพื ้นที ่หรือย่าน
โดยรอบ รวมถึงการนำนวัตกรรมการอยู่อาศัย ระบบ
รักษาความปลอดภัย ตลอดจนการจัดพื้นที่สีเขียว ที่มี
ความโดดเด่นไว้ภายในโครงการ ก็จะทำให้น่าสนใจ มี
เสน่ห์ น่าอยู่อาศัยและน่าเข้าไปร่วมสัมผัสบรรยากาศ 

4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

Kuester Sabine (2012) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ
องค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร 
รักษา และกำจัด สิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ ์หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและ
ผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคม
วิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายาม

ทำความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื ้อ ทั้ง
ปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษา
ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือ
พยายามทำความเข้าใจความต้องการของประชาชน 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อม การศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีรากฐานมาจากพฤติกรรมการ
ซื ้อของผู ้บริโภค ซึ ่งแสดงบทบาทที่แตกต่างกันสาม
บทบาท ได้แก่ ผู้ใช้ ผู้จ่าย และผู้ซื้อ ผลการวิจัยได้แสดง
ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นยากที่จะพยากรณ์ แม้กระทั่ง
โดยผู้เชี่ยวชาญในสาขานั้นเอง  

4.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด 

Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ต ัวแปรหรือ
เครื ่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัท
มักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิม
ส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น 
(4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่
หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปร
เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพื ่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที ่สำคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้าน
การบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 7P’s 
 4.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทำเลที่ตั้ง 

 พงศ์สีห์ ชุมสาย ณ อยุธยา (2540) ได้กล่าวว่า 
การเติบโตของกรุงเทพฯเป็นไปตามลักษณะ “Con-
Centric” คือ ภายในเขตชั้นในเป็นศูนย์กลางของแหล่ง
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งานและกิจการด้านการบริการเนื่องจากมีการพัฒนาสิ่ง
ใหม่ (New Development) และการพัฒนาเปลี ่ยน
ใหม่ (Redevelopment) แทนของเก่าที่หมดสภาพใน
ขนาดใหญ่ขึ้นสำหรับธุรกิจของภาคเอกชนและบริการ
ของรัฐ ส่วนในบริเวณนอกเมือง (Urban Fringe) ซึ่ง
รวมพ้ืนที่ติดกรุงเทพฯใน 5 จังหวัด ได้มีการพัฒนาที่อยู่
อาศัยเพื่อรองรับการเพิ่มของประชากร และการย้าย
จากเขตชั้นในไปอยู่นอกเมืองในสิ่งแวดล้อมที่ดีกว่าของ
ผู้มีรายได้ปานกลางถึงสูง แผนการพัฒนาของรัฐไปสู่
รอบนอกของกรุงเทพฯ ในจังหวัดใกล้เคียงและแผนการ
พัฒนาที่อยู ่อาศัยของเอกชนมิได้มีความสัมพันธ์กัน
เพื ่อที ่จะสร้างชุมชนใหม่ที ่สมบูรณ์ (Self-Sufficient 
New Communities)  ผู ้ที ่อาศัยอยู ่เขตชั ้นนอกของ
เมืองส่วนใหญ่จะเป็นพวก Commuter ที่เดินทางด้วย
รถยนต์ส่วนตัว และสำหรับผู้มีรายได้ต่ำก็จะเดินทาง
ด้วยรถประจำทางยังคงเดินทางมาในเขตชั ้นในของ
เมืองซึ่งสร้างปัญหาการจราจรคับคั่งเพื่อเข้ามาทำงาน 
มาจับจ่าย และมาใช้บริการสังคม 

4.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ, 2541 อ้างถึงใน ราช ศิริวัฒน์ , 2560) คือ           
(1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem 
or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึก
ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ 
สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนา
กับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิด
ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็ม
ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดย
ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป (2) 
การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อ
เกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข (3) การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อ
ผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที ่ด ีที ่ส ุด วิธ ีการที่

ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดย
การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละ
สินค้าและคัดสรรในการที ่จะตัดสินใจเลือกซื ้อจาก
หลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจ
ขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรือ
อาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาใน
อดีต (4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติ
แล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน 
คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์
ผู ้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน  (5) 
พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ใน
การบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ 
ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทำ
ให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ 
ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ 
ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 
5. วิธีการดำเนินการวิจัย 

5.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: 
กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปร
อิสระ คือ (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได้ (2) พฤติกรรมการเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส และ (3) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
บริการ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโด-         
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มิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และมีรูปแบบการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
รวมถึงการศึกษาจากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎี แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง และเว็ปไซต์อ่ืน ๆ 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโด -     
มิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อหรือมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน การสุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ตารางของ Taro Yamane 
แทนค่าสูตร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้
จำนวน 400 คน (Taro Yamane, 1967) โดยวิธีการ
สุ่มเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อหรือมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือทำการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 
400 ชุด ซึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นออกเป็น 
เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตห้วยขวาง เขต
คลองสาน และเขตปทุมวัน 

5.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.3.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) เพื ่อให้ทราบข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังนี้ 

 1) ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่  
(Frequency) และร้อยละ (Percentage)   

 2) ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมผู ้บริโภค 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 

 3) ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 4) ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 5.3.2 วิเคราะห์โดยใช้สถิต ิเช ิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

 1) ใช ้สถ ิต ิ  One-Way ANOVA ทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ1 ตัว และตัวแปร
ตาม 1 ตัว โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของตัวแปรอิสระมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป  

 2) ใช้สถิติ Chi-Square ทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว 
 
6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

6.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 ช่วง
อายุ 31-40 ปี จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 
มีสถานภาพโสด จำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 210 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 300 
คน คิดเป ็นร ้อยละ 75.00 และมีรายได ้ต ่อเด ือน 
30,001-40 ,000 บาท จำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.00 
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6.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ์ยูส 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ
มิกซ์ยูสเพื่อเป็นที่อยู่อาศัยหลัก จำนวน 154 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.50 มีการตัดสินใจด้วยตัวเอง จำนวน 
369 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 งบประมาณในการเลือก
ซ้ือ อยู่ที่ราคาต่ำกว่า 5,000,000 บาท จำนวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.00 ใช้ระยะเวลาพิจารณาก่อนตัดสินใจ
ซื้อ 1-3 เดือน จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 
ต้องการมีขนาดพ้ืนที่ใช้สอย 30-40 ตารางเมตร จำนวน 
175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.80 ใช้ช่องทางในการหา
ข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ จำนวน 321 คน 
คิดเป็นร้อยละ 80.30 

6.3 ส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 

ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความต้องการในเรื่อง
การมีระบบป้องกันรักษาความปลอดภัยและเตือนภัย 
ในอาคารที ่ด ีอยู ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี ่ย 4.49 
รองลงมา คือ ผู้ประกอบการ/ธุรกิจมีความน่าเชื่อถืออยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 และมีสิ่งอำนวยความ
สะดวกครบครันอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.27  

ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีค่าเฉลี ่ยระดับความต้องการในเรื่องราคา
เหมาะสมกับคุณภาพโดยรวมของโครงการอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.42 รองลงมา คือ มีการบ่งบอก
ราคาอย่างชัดเจนอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 
และเงื ่อนไขสัญญาและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความ
เหมาะสมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากการศึกษา
พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี ่ยระดับความ
ต้องการในเรื่องทางเข้าโครงการมีความปลอดภัย ไม่
เสียงอันตรายอยู ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี ่ย 4.40 

รองลงมา คือ ทำเลที่ตั้งของโครงการมีความสะดวกใน
การเดินทางอยู่ใกล้ระบบขนส่งอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.26 และทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้กับสถานที่ทำงาน
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.22 

ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความต้องการใน
เรื่องการมีของแถมต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสม อยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.24 รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรม
สร้างเสริมความสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยอยู่เสมอ
และมีโครงการร่วมกับพันธมิตรเพื่อมอบสิทธิพิเศษให้
ลูกค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.95 เท่ากัน และ
มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่นผ่านสื่อ
ต่าง ๆ อย่างหลากหลายและทั่วถึง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.66  

ด้านบุคคล จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความต้องการในเรื่องพนักงาน
ที่ปฏิบัติหน้าที่พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดี ยิ้มแย้มอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.47 รองลงมา คือ พนักงาน
ที่ปฏิบัติหน้าที่มีความเอาใจใส่ในการให้บริการอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.22 และพนักงานที่ปฏิบัติ
หน้าที่แต่งกายสุภาพเรียบร้อยอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.01 

ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความต้องการใน
เรื่องการออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทานอยู่
ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.58 รองลงมา คือ 
ภายในโครงการมีบรรยากาศที่ดีสวยงาม ร่มรื่นอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.50 และห้องตัวอย่างมี
ความน่าสนใจ มีการตกแต่งและใช้วัสดุถูกต้องตรงกับ
ห้องจริงอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 

ด้านกระบวนการบริการ จากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความต้องการใน
เรื่องระบบการให้บริการมีความสะดวกและรวดเร็วอยู่
ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.53 รองลงมา คือ มี
การบริการหลังการขายที ่ด ีอยู ่ในระดับมาก โดยมี
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ค่าเฉลี่ย 4.23 และมี กระบวนการทำงานที่เป็นมาตรฐาน 
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 

6.4 การตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดับการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ ์ย ูส กรณีศ ึกษา: กล ุ ่มล ูกค ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 
 6.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 

กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.503 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 

กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.004* ยอมรับสมมติฐาน 
- สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์

ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.122 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส 

กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.134 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ

มิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ

มิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- วัตถุประสงค์ในการซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมใน

โครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.106 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน

โครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.623 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- งบประมาณในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน

โครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.006* ยอมรับสมมติฐาน 
- ระยะเวลาพิจารณาก่อนตัดสินใจซื ้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.146 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ขนาดพื ้นที ่ ใช ้สอยในการเล ือกซื ้อม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับการตัดส ินใจเล ือกซื้อ

คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.036* ยอมรับสมมติฐาน 
- แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน

โครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.191 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.071 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.192 ปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.324 ปฏิเสธสมมติฐาน 

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.144 ปฏิเสธสมมติฐาน 

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 0.052 ปฏิเสธสมมติฐาน 

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.176 ปฏิเสธสมมติฐาน 

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการบริการมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.623 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
7. การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์
ยูส กรณีศึกษา: กลุ ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นสำคัญเพื่อนำมาอภิปรายผล 
ดังนี้ 

7.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์
ยูส กรณีศึกษา: กลุ ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 
เนื ่องจากอายุเป็นปัจจัยที ่กำหนดความต้องการซื้อ
คอนโดมิเนียม อาจเนื่องมาจาก อายุที่มากขึ้น มีความ
พร้อมในการตัดสินใจซื้อมากกว่า กลุ่มระดับการศึกษา
ส ูงกว ่าปร ิญญาตร ี ม ีระด ับการตัดส ินใจเล ือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูสในกรุงเทพมหานคร
มากกว่ากลุ่มระดับต่ำกว่าปริญญาตรีและกลุ่มระดับสูง
กว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน

โครงการมิกซ์ยูสในกรุงเทพมหานครมากกว่าระดับ
ปริญญาตรี และรายได้เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินซื้อ ทำให้ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ
มิกซ์ยูสในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคล้องกับ
สุภิดา ผดุงขวัญ (2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเช่าหอพักของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรม
สหรัตนนคร อําเภอนครหลวง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ผลการวิจัยพบว่า พนักงานที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับ
การตัดสินใจเช่าหอพักแตกต่างกัน และสอดคล้องกับ 
ภัฐฬเดช มาเจริญ (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื ้อบ้านจัดสรรของผู ้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันนั้นมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรร โดยกลุ่มที่
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
สูงสุด และสอดคล้องกับภูริณัฐ ธนวิบูลย์ชัย (2557) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงาน
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บริษัทเอกชน ผลการวิจัยพบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการ ตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้าน
เดี่ยว และทาวน์โฮม ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ 

7.2 ปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ด้านงบประมาณ
ในการเลือกซื้อ และขนาดพื้นที่ใช้สอยในการเลือกซื้อ  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขตที่อยู่
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ Kuester Sabine (2012) 
ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาปัจเจก
บุคคล กลุ ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
พวกเขาเหล่านั ้นใช้เลือกสรร รักษา และกำจัดสิ ่งที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด 
เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการ
เหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
การผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม 
และเศรษฐศาสตร ์  เพ ื ่อพยายามทำความเข ้าใจ
กระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและ
กลุ่มบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของ
ผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์
และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื ่อพยายามทำความเข้า
ใจความต้องการของประชาชน พฤติกรรมผู ้บร ิโภค
โดยทั ่วไปก็ย ังพยายามประเมินสิ ่งท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อ
ผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่ม
อ้างอิง และสังคมแวดล้อม การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีรากฐานมาจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งแสดงบทบาทท่ีแตกต่างกันสามบทบาท ได้แก่ ผู้ใช้ ผู้
จ่าย และผู้ซื้อ ผลการวิจัยได้แสดงว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
นั ้นยากที่จะพยากรณ์ แม้กระทั ่งโดยผู ้เชี ่ยวชาญใน
สาขานั้นเอง 

7.3 ปัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดไม ่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ ์ย ูส กรณีศ ึกษา: กล ุ ่มล ูกค ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ

ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในแต่ละปัจจัย
แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ ่มตัวอย่าง  
ส่วนใหญ่มีความต้องการให้มีระบบป้องกันรักษาความ
ปลอดภัยและเตือนภัยในอาคารที่ดีมากที่สุด และใน
ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการ
ให้มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพโดยรวมของโครงการ
มากที่สุด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า  กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการให้ทางเข้าโครงการมี
ความปลอดภัย ไม่เสียงอันตรายมากที่สุด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความ
ต้องการให้มีของแถมต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสมมากที่สุด 
ในด้านบุคคล พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความ
ต้องการให้มีพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่พูดจาสุภาพ มี
อัธยาศัยดี ย ิ ้มแย้มมากที ่ส ุด ในด้านลักษณะทาง
กายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการ
ให้การออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทานมาก
ที ่ส ุด และด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า  กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการให้มีระบบการให้บริการ
มีความสะดวกและรวดเร็วมากที่สุด 

 
8. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

8.1 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ เพราะผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความต้องการในเรื่องการมีระบบป้องกันรักษาความ
ปลอดภัยและเตือนภัยในอาคารที ่ดี ถือเป็นอีกเรื ่อง
สำคัญที ่นำมาพิจารณาก่อนตัดสินใจซื ้อบ ้านหรือ
คอนโดมิเนียม ซึ่งช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ในการอยู่
อาศัยที่ดีและแตกต่างจากโครงการอื่น ผู้ประกอบการ
จึงต้องมีมาตรฐานการดูแลความปลอดภัยของโครงการ
ที่มั่นใจได้ เพ่ือช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ์ยูสในกรุงเทพมหานคร 

8.2 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย
ด้านราคา เพราะผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
ต้องการในเร ื ่องการมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
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โดยรวมของโครงการ เน ื ่องจากคอนโดมิเน ียมใน
โครงการมิกซ์ยูสเป็นโครงการที ่มีราคาสูง สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ยาก ผู้บริโภคไม่ได้ซื ้อบ่อย ๆ และใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจนานผู ้บริโภคจะ
คำนึงถึงความคุ้มค่าของคอนโดมิเนียมที่ซื้อกับเงินที่เสีย
ไป อีกทั้งผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเรื่องนี้เป็นลำดับต้น ๆ 
ผู ้ประกอบการควรการประเมินค่าใช้จ่ายส่วนกลาง 
ตั้งแต่เริ่มโครงการ ให้สอดคล้องกับราคาขาย นอกจากนี้ 
ควรมีการออกแบบโครงสร้างอาคารให้มีความทนทาน 
ควบคุมการก่อสร้างให้ได้มาตรฐาน เพื่อป้องกันปัญหา
แตกร้าว รั่วซึม เพื่อไม่ให้เป็นภาระค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม
ของผู้อยู่อาศัย 

8.3 ผู ้ประกอบการควรให้ความสำค ัญกับ
แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อ เพราะผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีแหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ในโครงการมิกซ์ยูสผ่านการหาข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต/
เว็บไซต์ ดังนั้นจึงทำให้ผู้ประกอบการควรมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างโครงการ
กับลูกค้า มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่น
ผ่านสื่อต่างๆทั้งออนไลน์ควบคู่ไปกับช่องทางออฟไลน์ 
อย่างหลากหลายและทั่วถึง โดยมีการจัดกิจกรรมสร้าง
เสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยอยู่เสมอ รวมทั้งเพ่ิม
ช่องทางในการติดต่อหลากหลายช่องทางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Line facebook Instagram เป็นต้น 
 8.4 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ ด้าน
พนักงานของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นการฝึกอบรม พนักงาน 
ให้สามารถปฏิบัติงานในหน้าที่ได้อย่างดี พูดจาสุภาพ มี
อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส แต่งกายสุภาพเรียบร้อย จัด
ที่รับรองลูกค้าเพียงพอ มีความรู้ ความเข้าใจในโครงการ 
มีความสามารถใน การให้ คำปรึกษา คำแนะนำ และ
ช่วยเหลือผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความเอาใจใส่ใน
การให้บริการ (Service Mind) ซึ่งเป็นอีกสิ่งสำคัญที่
ช่วยครองใจผู้บริโภค และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค ช่วยเพิ่มโอกาสให้แก่ธุรกิจ 

 8.5 ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับโปรโมชั่น
ที่เป็นของแถมต่าง ๆ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการในเรื่องการมีของแถม
ต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสม จึงอาจจะช่วยดึงดูดใจผู้บริโภค
ในการเลือกซื ้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูสได้ 
ทั ้งนี ้ผ ู ้ประกอบการควรระวังในการจัดโปรโมชั ่นที่     
เป็นของแถมให้มีราคาไม่สูงมากจนเกินไป เพราะผู้บริโภค
อาจจะคิดว่า ราคาของคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์
ยูสที่สูงขึ้นนั้นเป็นเพราะของแถม ซึ่งจะลดคุณค่าของ
คอนโดม ิ เน ียมในโครงการม ิกซ ์ย ูสในสายตาของ
ผู้บริโภคลง 
 8.6 ผู ้ประกอบการสามารถตกแต่งภายใน
โครงการให้มีบรรยากาศที่ดี อาจมีการเพิ่มพื้นที่สีเขียว 
สวยงาม ร่มรื่นเพิ่มเติม ให้มีความแปลกใหม่จากคู่แข่ง
เพื่อสร้างความแตกต่าง แต่ทั้งนี้ต้องระวังไม่ให้กระทบ
กับค่าใช้จ่ายส่วนกลางมากเกินไป 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 9.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป คณะผู้วิจัยเสนอให้
มีการใช้เครื ่องมือที ่หลากหลายในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมากยิ่งขึ้น เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนา
แบบกลุ่ม เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงมาก
ที่สุด 
 9.2 ในส่วนของขอบเขตงานวิจัย ควรขยาย
กลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้นให้ครอบคลุมทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ จะทำให้ได้ข้อมูลในการวิเคราะห์เพิ่มมาก
ขึ้น เพ่ือทำการเปรียบเทียบข้อมูลให้ทราบถึงพฤติกรรม 
และเพื ่อนำไปใช้ในการส่งเสริมการขายได้อย่างตรง
กลุ่มเป้าหมาย 
 9.3 เน ื ่องจากผลการว ิจ ัยในคร ั ้ งน ี ้  ด ้าน
แหล่งข้อมูลในการเลือกซื ้อ พบว่า ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลพฤติกรรมที่มีต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการมิกซ์ยูสโดยรวมนั้น ใช้ช่องทางในการหาข้อมูล
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ มากที่สุด สำหรับผู้ที่
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ต้องการศึกษาวิจัยในครั ้งต่อไป อาจศึกษาปัจจัยที่
เจาะจงไปในเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูสผ่านช่องทาง
เครือข่ายออนไลน์ 
 9.4 ควรทำการศึกษาวิจัยในกลุ ่มตัวอย่างที่
คาดว่าจะซื้อและมีความต้องการซื้อ ทั้งนี้เพื่อที่ จะได้ 

ลักษณะของคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูสตาม
ความต้องการของผู้ที่ต้องการจะซื้อ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
 9.5 ควรทำการวิจัยอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก
ความคิดเห็นของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปได้
เสมอตามเวลาและสภาพแวดล้อม
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ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพ 
สำหรับกลุ่ม Millennial ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร  

THE MARKETING MIX FACTORS AFFECTED PURCHASE DECISION OF MILLENIAL 
GROUP CONSUMERS TO BUY HEALTHY BOX LUNCH IN BANGKOK DISTRICT 
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มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมศาสตร์ต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, One-way Anova และ Regression โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 267 คน (ร้อยละ 66.80) อายุ 28-32 ปี 
จำนวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) สถานภาพโสด จำนวน 233 คน (ร้อยละ 58.30) อาชีพพนักงานบริษัท จำนวน  
94 คน (ร้อยละ 23.50) มีรายได้ 15,001-20,000 บาท จำนวน 97 คน (ร้อยละ 24.30) (2) ปัจจัยส่วนบุคคลดา้น
อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ ด้านเหตุผลในการทาน และทัศนคติ
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
The objective of this research is (1). studying the difference of personal factors and 

behavioral science towards the decision to buy healthy box lunch of Millenials groups in Bangkok 
District. And (2). study the marketing mix factors affected the decision to buy a healthy box lunch 
for the Millennial Group in Bangkok. This research is Quantitative. Data were collected by using 
400 questionnaires. Data was analyzed by percentage, average, standard deviation, t-test, One-
way Anova by quota sampling methods. 

The result of the research are (1). Most of the samples were 267 females (66.80%), aged 
between 28-32 years, 84 persons (21.00%), single status 233 people (58.30%), 94 employees 
(23.50%) were Income 15,001-20,000 baht, 97 persons (24.30%) and (2). Personal factors of 
different ages are decided to buy healthy box lunches for different millennial groups in Bangkok 
with statistical significance at the level of 0.05. (3). In behavioral science factors Reasons for eating 
and different attitudes, different decision to buy healthy box food for the Millennial groups in 
Bangkok with statistical significance at the level of 0.05 and (4). Marketing mix factors toward the 
decision to buy healthy box food for the Millennial Group in Bangkok. With statistical significance 
at the level of 0.05. 
 
Keyword: Marketing Mix, Healthy Box Lunch, Purchase Decision 
 
1. บทนำ 

ยุคปัจจุบันนี้คนไทยหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 
เห็นได้จากเทรนด์การออกกำลังกาย การบริโภคอาหาร
ปลอดสารพิษ อาหารคลีน สินค้าออร์แกนิก การใช้วัสดุ
จากธรรมชาติที่ย่อยสลายง่ายหรือสร้างมลพิษน้อยที่สุด
ซึ่งแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปแต่ผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพื่อสิ่งที่ดีหรือมีคุณค่ามากกว่าและจากรายได้ที่
เพิ่มขึ้นบวกกับการขยายตัวของเมืองทำให้ผู้บริโภคเริ่ม
หันมาใส่ใจสุขภาพของตนเองมากขึ้น ทั้งในเชิงสุขภาวะ
ร่างกาย อารมณ์ และสุขภาพจิตใจ  

จากผลสำรวจจากมินเทลบริษัทวิจัยการตลาด
ระดับโลกประเทศสิงคโปร์ระบุว่าผู้บริโภคทั่วโลก 79% 
ต้องการมีโภชนาการที่ดีขึ้นในขณะที่ 76% ระบุว่า อยาก
มีชีวิตสมดุลและ 73% จะหันมาออกกำลังกายให้มาก
ขึ้น ด้านผลสำรวจเฉพาะผู้บริโภคชาวไทย พบว่า 48%

กำลังจะเริ่มปฏิวัติวิถีการกินเพ่ือสุขภาวะที่ดีและในกลุ่ม
ผู้บริโภคเหล่านี้ 90% บอกว่า จะรับประทานผลไม้รวมถึง
ผักต่าง ๆ ให้มากขึ้น ในขณะที่อีก 53% วางแผนที่จะลด
การบริโภคเนื้อสัตว์ และ 45% จะทานมังสวิรัติ ในปีนี้ 
ต้องบอกเลยว่า “ฟู้ดเทรนด์ปี 2019” ที่ยังคงมาแรง คือ 
เทรนด์การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นหลัก ซึ่งสื่อให้
เห็นว่า ผู้คนให้ความใส่ใจกับการกินเพื่อสุขภาพอย่างต่อ 
เนื่อง ทว่าที่เพิ่มเติม คือ การใส่นวัตกรรมและเทคโนโลยี
ทันสมัยไปในกระบวนการผลิต เพ่ือสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์
อาหารที่ตอบโจทย์ความต้องการของคนรุ่นใหม่อย่าง
ตรงจุดด้วย เทรนด์อาหารกล่องและยังมีการคาดการณ์
ว่า ตลาดอาหารพร้อมรับประทานเพ่ือสุขภาพของโลกจะ
มีมูลค่าประมาณ 10,551 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2521 
โดยกลุ่มผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มคนรุ่น Millennial อายุ 
18-34 ปี และกลุ่ม Baby Boomers ที่มีอายุ 51-69 ปี 
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แต่นอกจากนี้ผู ้ประกอบการยังมีบริการจัดส่งอาหาร
เพื่อสุขภาพเพื่อรองรับการใช้ชีวิตแบบคนเมืองที่ไม่มี
เวลาปรุงอาหารแต่มีความต้องการดูแลสุขภาพ ซึ่งจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย พร้อมทั้งได้รับ
สารอาหารอย่างครบถ้วนในปริมาณที่เหมาะสมอย่าง
อินดี้ดิชสตาร์ทอัพรวมอาหารสุขภาพพร้อมส่งของคน
ไทยที่รวบรวมเมนูสุขภาพในร้านอาหารเจ้าดังต่าง ๆ ส่ง
ตรงถึงมือผู้บริโภคในเมือง เพื่อตอบรับไลฟ์สไตล์คนยุค
ใหม ่(กุลณี อิศดิศัย, 2561) 

จากบทความข้างต้นทางคณะผู้วิจัยได้มองเห็น
ประเด็นที่คนไทยหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้นทั้งการ
เลือกรับประทานอาหารและออกกำลังกายเพื่อดูแล
สุขภาพโดยทางคณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจในอุตสาหกรรม
ที่เก่ียวกับอาหารเพื่อสุขภาพซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการ
ดำเนินชีวิตอีกทั้งสังคมเมืองในปัจจุบันมีการนำเทคโนโลยี
ทันสมัยเข้ามาช่วย ในการผลิตเพื่อเพิ่มความสะดวกและ
ตอบสนองความต้อง การของคนรุ่นใหม่อย่างตรงจุดด้วย
เทรนด์อาหารกล่องทางผู้วิจัยจึงได้ทำการศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ กลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนำผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการ
แก้ไขและพัฒนาธุรกิจให้ก ับผู ้ประกอบการหรือผู ้ที่
ต้องการเริ ่มทำธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ามากข้ึน 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วน
บุคคลและพฤติกรรมศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ
กลุ่ม Millennial ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยมุ่ง

ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial 
ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
คนที่มีอายุตั้งแต่ 18-37 ปี หรือเกิดอยู่ในช่วงค.ศ. 1980-
1999 ทั้งเพศชายและหญิง กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ซึ่งทราบจำนวนประชากรที่แน่นอนใช้วิธีการคำนวณหา
จากกลุ่มตัวอย่าง สำหรับกรณีที่ทราบจำนวนประชากร
ที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ Roscoe จำนวน 400 คน โดยใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) (Roscoe, 
1975)  
 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

 4.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ 
ในปัจจุบันชาวตะวันตกเริ่มตระหนักถึงพิษภัย

ของการกินอาหารซึ่งไม่สมดุลได้มีการชักชวนให้ลดการ
รับประทานเนื้อสัตว์นมเนยให้เพิ่มการรับประทานพืชผัก
และธัญพืชซึ่งอุดมด้วยเส้นใยจากธรรมชาติ และวิตามิน
ในวัยเด็ก เนื้อสัตว์และนม ยังเป็นสิ่งจำเป็นเนื่องจาก
ร่างกายมีการเจริญเติบโตในวัยผู้ใหญ่ร่างกายต้องการ
โปรตีนลดลง การรับประทานเนื้อสัตว์และนมมากเกินไป
ยังทำให้ร่างกายได้รับไขมันเพิ่มเนื่องจากในเนื้อสัตว์
และนมจะมีปริมาณไขมันค่อนข้างสูงนอกจากนั้นยัง
พบว่า ผู้ที่รับประทานเนื้อสัตว์มาก ๆ มีโอกาสเกิดมะเร็ง
ลำไส้ใหญ่ได้สูงควรเปลี่ยนแปลงมารับประทานโปรตีน
จากพืชพวกถั่วแทนอาหารอีกกลุ่ม ซึ่งไม่ควรรับประทาน
มากเกินไป คือ น้ำตาล พบว่า น้ำตาลทำให้หลอดเลือดมี
ความเสื่อมเร็วขึ้นในผู้ป่วยเบาหวานที่มีน้ำตาลสูงจะ 
พบว่า หลอดเลือดแก่ก่อนวัยไขมันก็เป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่
ควรจำกัด และใช้น้ำมันจากพืชแทน น้ำมันจากสัตว์ 
ยกเว้นน้ำมันมะพร้าว และน้ำมันปาล์มควรหลีกเลี ่ยง 
เนื่องจากมีโคเรสเตอรอลสูงอาหารที่ควรรับประทาน คือ 
ผัก ผลไม้ ธัญพืช เช่น ข้าวซ้อมมือ ถั่ว เพราะอุดมไป
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ด้วย กากใยธรรมชาติ วิตามิน และเกลือแร่ Functional 
Food หรืออาหารเพ่ือสุขภาพ หมายถึง อาหารที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อร่างกาย นอกเหนือจากสารอาหารหลักที่
จำเป็นต่อร่างกาย นอกจากนี้อาจช่วยลดอัตราเสี่ยงต่อ
โรคต่าง ๆ ปัจจุบันอาหารเพื่อสุขภาพได้รับความสนใจ
อย่างแพร่หลาย ทั ้งในด้านการวิจัยและเชิงพาณิชย์ 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับอาหาร
และสุขภาพมากขึ้น จึงทำให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมสุขภาพเช่นการเสริมวิตามิน เส้นใยและกรด
ไขมันที่จำเป็นต่อร่างกายการรับประทานอาหารให้ถูก
สุขลักษณะจะช่วยให้เรามีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง และ
จะส่งผลให้มีสุขภาพจิตที่ดีด้วย (นัทจนันท์ นิลทัพ, 2555) 

4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่ม Millenials 
Millennials หรือ GenMe นั้น คือ คนที่เกิดปี

ระหว่าง 1980-2000 ซึ่งจะต่างจาก Gen Y ตรงที่คน 
Gen Me คือ การแบ่งตามอุปนิสัยมากกว่าอายุ โดย Gen 
Me นั้นจะมีความเป็นตัวของตัวเองสูงและถือตนเองเป็น
ศูนย์กลาง โดยในอเมริกาคนเหล่านี้มักจะมีการศึกษา
ค่อนข้างสูงใช้เทคโนโลยีเก่งและที่สำคัญเปลี่ยนงานบ่อย
ด้วย แม้ว่า Gen Me จะแตกต่างกันไปในแต่ละสังคม 
แต่ไม่แน่นะรอบ ๆ ตัวคุณอาจจะมีคนที่มีลักษณะนี้อยู่ก็
ได้ ใครมีเพ่ือนร่วมงานหรือลูกน้องลักษณะนี้ต้องการพัฒนา
ทักษะและความสามารถ Gen Me นั้นแคร์ความรู้สึกของ
ตนเองเป็นหลัก รวมไปถึงยังต้องการให้ตนเองพัฒนา
ความสามารถและทักษะในการทำงานด้วย เพราะฉะนั้น
แล้วการสั่งงานอย่างเดียวจึงไม่ตอบโจทย์ แต่ต้องปล่อยให้
เขาคิดเอง รวมถึงคอยแนะนำและฟีดแบคเป็นระยะ ๆ 
อธิบายว่า ทำไปทำไม เหตุผลคืออะไร การให้โอกาสใน
การแก้ปัญหาหรือทำงานที่ท้าทายจะช่วยให้พวกเขารู้
คุณค่าในตนเอง และรู้สึกมีประโยชน์ต่อองค์กรความ
ยืดหยุ่นในการทำงานคนกลุ่มนี้ สามารถทำงานคนเดียว
ได้อย่างไม่มีปัญหา ดังนั้นการให้ความยืดหยุ่นในการ
ทำงานทั้งสถานที่และเวลาจะช่วยเพิ่มพลังการทำงาน
และความคิดสร้างสรรค์ให้คนกลุ่มนี้ได้ 

นอกจากนั้นคนกลุ่มนี้ยังชอบเห็นอะไรใหม่ ๆ 
และไปในที่ต่าง ๆ ที่ไม่เคยไป การมอบหมายงานที่สร้าง
ประสบการณ์ใหม่จะทำให้มีไฟในการทำงานโซเชียล
ไม่ใช่เรื่องไร้สาระ จากการวิจัยของ Cisco มากกว่าครึ่ง
ของเด็กจบใหม่จะไม่สมัครงานในบริษัทที่ห้ามพวกเขา
เล่นโซเชียลเลย ดังนั้นการให้พวกเขาใช้โซเชียลจึงไม่ใช่
เรื่องไร้สาระ แต่เป็นการเชื่อมต่อสังคม และข้อมูล ข่าวสาร
ด้วย ทั้งนี้ทั้งนั้นการทำงานของแต่ละบริษัทนั้นแตกต่าง
กัน ไม่ใช่ทุกงานที่สามารถทำตามใจได้และไม่ใช่ทุกงาน
ที่ต้องอยู่ในกรอบที่วางไว้ ดังนั้นการให้งาน Millenials 
ให้เหมาะสมกับความต้องการนั้นจึงเป็นสิ่งที่สำคัญ และท้า
ทายสำหรับ หัวหน้า และพี่เลี้ยง (เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร, 
2550) 

4.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพื ้นฐานมาก

พฤติกรรมส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื ้อสินค้าหรือ
บริการการตัดสินใจซื ้อจะต้องมีข้อมูลมากเพียงพอ
สำหรับใช้พิจารณาทางเลือกที่เหมาะสมและเป็นไปอย่าง
รอบคอบของผู้บริโภคทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีดังนี้ (1) ทฤษฎีที่เกี่ยวกับเหตุผลการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคมักขึ้นอยู่กับประโยชน์
ผลดีผลเสียที่ได้รับซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจให้ได้ก่อน
การซื้อทฤษฎีที่นำมาประกอบด้วย (2) ความประหยัด
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับ (3) การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น โดยเลือก 
ใช้สินค้าหรือบริการที่ถูกต้องและเหมาะสมการเลือกสรร
ที่ดีจะต้องมีข้อมูลพร้อมเพ่ือใช้ในการตัดสินใจทั้งนี้เพราะ
การตัดสินใจแต่ละครั้งมักมีความเสี่ยงเกิดขึ้น เช่น ความ
เสี่ยงด้านเศรษฐกิจคือได้รับผลประโยชน์น้อยกว่าเงินที่
จ่ายไปและเสี่ยงทางด้านจิตใจ คือ การเสียรู้ ถูกหลอก 
จำใจต้องใช้สินค้าที่มีคุณภาพต่ำด้วยการลงโทษตัวเองที่
ไม่รู้เล่ห์เหลี่ยมของผู้อื่น ดังนั้นการตัดสินใจแต่ละครั้งจึง
ต้องใช้ข้อมูลมากเพียงพอ เพื่อลดปัญหาความเสี่ยงให้
น้อยลง (4) การเรียนรู้ของผู้บริโภค ทฤษฎีที่นำมาใช้
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ส่วนใหญ่เป็นของ B. F. บี เอฟ สกินเนอร์ (B.F. Skinner) และ
อีวาน ปัฟลอฟ (Ivan Pavlov) ได้กล่าวไว้ว่า การวางเงื่อนไข
ในการเรียนรู้เป็นสาเหตุที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม เช่น อีวาน ปัฟลอฟ ( Ivan Pavlov) ได้ทำ
การทดลอง โดยให้ลูกค้าได้เรียนรู้เกี่ยวกับการซื้อจาก
ประสบการณ์จริง ด้วยการเสนอสิ่งจูงใจในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ลดราคา ให้รางวัล ของแจก ของแถม จนลูกค้าคุ้นเคย
สถานที่ซื้อ จนกลายเป็นการซื้อแบบเป็นนิสัย จะมีมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับการรับรู้ และแรงจูงใจของผู้บริโภค
แต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน (5) การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง
ของผู้บริโภค ก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักสรรหา
ข้อมูลในตัวสินค้าหรือบริการให้มากเพียงพอก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ เพื่อลดความเสี่ยง บางครั้งได้ข้อมูลน้อยไม่
เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะใช้ความพยายาม
หาแหล่งข้อมูลเพ่ิมเติมให้ได้แต่ก็ยังต้องเผชิญกับผลลัพธ์
จากความไม่แน่นอนอยู่ดี พฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าว
ข้างต้นนี้เรียกว่า พฤติกรรมการปฏิบัติตอบหรือพฤติกรรม
การแสดงออกในการตัดสินใจซื้อภายใต้ความเสี่ยงนักการ
ตลาดนำทฤษฎีนี้มาใช้กับผู้บริโภคโดยโฆษณาให้ลูกค้า
เห็นคุณค่าและความน่าเชื่อถือในชื่อเสียงของกิจการ 
และตราสินค้าให้มากข้ึน (6) ทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ์เป็น
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อภายใต้
เงื ่อนไขที ่ว่า “ไม่ต้องการเสียเวลาประเมินผล หรือ
เปรียบเทียบทางเลือกในความแตกต่างของสินค้า และ
ตราที่มองไม่เห็น และจับต้องไม่ได้” การตัดสินใจด้วย
อารมณ์เป็นการแสดงความรู้สึกที่ไม่เป็นจริงตรงกับ
ความต้องการทีแ่ท้จริงของตัวผู้บริโภคเองการนำเอาทฤษฎี
ที่เกี ่ยวกับอารมณ์มาใช้ประกอบด้วย (7) จิตวิเคราะห์
เป็นทฤษฎีที่ศึกษาค้นหาพฤติกรรมของบุคคลที่ซ่อนเร้น
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซิกมันต์ฟรอยด์  
(Sigmund Freud) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมของคนที่แสดงออก
นั้นส่วนมากกระทำไป เพ่ือสนองความต้องการที่เก็บกด
ไว้ในจิตไร้สำนึกคือกระทำสิ่งต่าง ๆ โดยไม่เข้าใจความ
ต้องการที่แท้จริง เพราะความต้องการถูกแอบแฝงไวใ้น

จิตไร้สำนึก เป็นสิ ่งที ่ไม่สามารถระลึกได้ แบ่งจิตไว้      
3 ระดับ ค ือ จ ิตสำนึกคือการกระทำที ่บ ุคคลมีสติ -
สัมปชัญญะครบถ้วนจิตใต้สำนึกคือจิตที ่อยู ่ระหว่าง
จิตสำนึกกับจิตไร้สำนึกทั้งนี้ความคิดและความปรารถนา
ของจิตใต้สำนึกอาจกลับคืนมาสู่จิตสำนึกได้ เมื่อนึกคิด
ออก จิตไร้สำนึก คือ ศูนย์รวมความคิด ความปรารถนา 
หรือประสบการณ์ที ่ไม่ต้องการจดจำหรือถูกเก็บกด
เอาไว้ แต่ยังมีอำนาจที่จะแสดงพลังทุกเมื่อ เมื่อนึกคิด
ออกหรือแสดงออกโดยไม่รู ้สึกตัวหรือไม่ได้ตั ้งใจได้ 
นักการตลาดนำทฤษฎีนี้มาใช้ค้นหาเหตุผลที่แท้จริงของ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคด้วยการ
วิจัย โดยให้ผู้บริโภคอธิบายแสดงความ คิดเห็นในแง่มุม
ต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการเป็นอย่างไร เพื่อนำมาใช้
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป (8) การกระทำโดย
ไม่ได้ตั้งใจ คือ การตัดสินใจโดยไม่ตั้งใจมาก่อน (Impulse) 
หรือการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน โดยปราศจากการ
วางแผนไว้ล่วงหน้า นักการตลาดนำมาใช้ด้วยการจัด
แสดงสินค้า ณ แหล่งขายให้สวยงาม มีป้ายบอกสินค้าที่
ชัดเจน (9) การกระทำทางสังคมที่ส่งผลต่อตัวผู้บริโภค 
คือ มนุษย์เป็นสัตว์สังคมต้องปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนอยู่
ตลอดเวลา จึงทำให้ได้รับอิทธิพลต่อกันจากบุคคล กลุ่ม
บุคคล หรือกลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการเลียนแบบ
การใช้สินค้าหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งด้วย จึงทำให้
สินค้าหรือบริการบางอย่าง เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึง
สถานภาพของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี เช่น การซื้อเสื้อผา้ที่มี 
Brand Name แสดงถึงรสนิยมของผู้บริโภค (10) การ
สุ่มเลือกในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เกิดจากความ
พอใจในการได้เลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามที่ตนเอง
ต้องการหรือตามความพึงพอใจ นักการตลาดนำทฤษฎี
การเลือกซื้อมาใช้ทดสอบจำลองสถานการณ์จริง เพ่ือใช้
คาดคะเนพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตรา
ใดตราหนึ ่งของผู ้บริโภคเป็นเช่นไร ทั ้งนี ้อาจมีการ
คาดคะเนในพฤติกรรมการเปลี่ยนตรายี่ห้อไปใช้ตราอื่น
ของลูกค้าด้วย (ราช ศิริวัฒน์, 2559) 
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5. วิธีการดำเนินการวิจัย 
5.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ
กลุ ่ม Millennial ในพื้นที ่เขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ (1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ (2) พฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ 
รูปแบบการทาน ความถี่ในการทาน เหตุผลในการทาน 
ประเภทผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ สถานที่ในการ
เลือกทาน ทัศนคติ และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและช่องทาง
การชำระเงิน ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ซื้ออาหารกล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และศึกษา
จากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่ใช้เป็นแนวทางในการเก็บ
รวมรวมข้อมูล 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

 แบบสอบถามการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือกลุ่มคนที่มี
อายุตั้งแต่ 18-37 ปี หรือเกิดอยู่ในช่วงค.ศ. 1980-1999 
ทั้งเพศชายและหญิง โดยมีประชากรที่สามารถทราบ
จำนวนได้ จากสำนักงานสถิติจากสถิติในกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 1,564,753 คน (กรมการปกครอง กระทรวง-
มหาดไทย, 2562) การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ใช้
ตารางของ Roscoe แทนค่าสูตร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน (Roscoe, 1975) 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

จำนวน 5 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขต
ภาษีเจริญ เขตธนบุรี และเขตบางกอกน้อย 
 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
เพื ่ออธิบายคุณลักษณะกลุ ่มตัวอย่างดังนี้      

(1) ค่าความถ่ี (Frequency) (2) ร้อยละ (Percentage) 
(3) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ (4) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

6.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิต ิเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) 
 เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยเพื ่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและ     
ตัวแปรตามโดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
(1) ใช ้สถิต ิ t-test เปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม (2) ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกต่าง 
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม 
และ (3) ใช้การวิเคราะห์ Simple Regression เพ่ืออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 1 ตัวและตัวแปร
ตาม 1 ตัวแปร 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามมี

จำนวนทั้งหมด 400 คน กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
มากที่สุดเป็น เพศหญิง จำนวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.80 และเพศชาย จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.30 อยู่ในช่วงอายุ 28-32 ปี จำนวน 84 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.00 รองลงมาอยู่ในช่วง 23-32 จำนวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 สถานภาพโสด จำนวน 233 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.30 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่
ด้วยกัน จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 อาชีพ
พนักงานบริษัท จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
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รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 
15,001-20,000 บาท จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.30 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 

7.2 พฤติกรรมในการบริโภคอาหารกล่องเพื่อ
สุขภาพ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
รูปแบบการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพโดยการซื้อ
ทาน จำนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ด้านความถี่
ในการทานอาหารเพื่อสุขภาพ ผู้ที ่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเลือกทาน 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 279 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.80 ด้านเหตุผลในการเลือกทาน
อาหารเพื่อสุขภาพผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการ
เลือกทานเพราะได้คุณประโยชน์จำนวน 222 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.50 ด้านประเภทอาหารเพื่อสุขภาพที่
ทานเป็นประจำ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเลือกเมนู
ข้าวและกับข้าว จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.30 
ด้านบรรจุภัณฑ์สำหรับอาหารกล่องเพื่อสุขภาพ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเลือกกล่องพลาสติกแบบไม่
สามารถเข้าไมโครเวฟได้ จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.80 ด้านช่องทางในการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเลือกซื ้อผ่านหน้าร ้าน 
จำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 

7.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
4.00 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสำคัญ คือ คุณค่าทางโภชนาการ และประโยชน์
ที่คาดว่าจะได้รับ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ด้านราคาและช่องทางการชำระเงิน ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.92 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญ คือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.58 เมื่อพิจารณา
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญคือ โฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 

7.4 การตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพ 
สำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
 7.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.520 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อายุท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 

Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.110 ปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- อาชีพที ่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้ออาหารกล่องเพื ่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 

Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.370 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 

Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.590 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- รูปแบบการทานท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 

Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.450 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ความถี่ในการทานที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ

กลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.280 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- เหตุผลในการทานที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ

กลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ประเภทผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ

กลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.170 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับ

กลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.250 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- สถานที่ในการเลือกซื้อที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพ

สำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 0.160 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่อง

เพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อ

สุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 

 
8. การอภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพ่ือสุขภาพสำหรับ
กลุ่ม Millennial ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
พิจารณาประเด็นสำคัญเพ่ือนำมาอภิปรายผลดังนี้ 

8.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 
Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่าง
มีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ 
วิชญนาถ เรืองนาค (2557) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล

ด้านอายุมีอิทธิพลกับการบริโภคอาหารคลีนและปัจจัย
ส่วนบุคคลที่เหลือนั้นไม่มีอิทธิพลกับการบริโภคอาหาร
คลีน อย่างมีระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคล 
ได้แก่ เพศ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันมีความต้องการซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพ
สำหรับกลุ ่ม Millennial ในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย 
เนื่องจากอาหารเป็นปัจจัย 4 ที่ต้องรับประทานทุกวัน 
ไม่ว่าจะเป็นเพศใด อาชีพใด หรือสถานภาพใด มีรายได้
ต่อเดือนเท่าไหร่ก็ต้องทานอาหารทั้งนั้น อีกทั้งในยุคนี้
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เป็นยุคที่คนหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้น ซึ่งในปัจจุบัน
เองอาหารก็ออกมาตอบโจทย์สำหรับคนที่รักสุขภาพกัน
มากขึ้นและหาซื้อได้ง่ายขึ้น จึงแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกัน มีความต้องการซื้ออาหารกล่องเพ่ือ
สุขภาพไม่แตกต่างกันหรือ ไม่มีอิทธิพลต่อความต้องการ   
ซ้ืออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม Millennial ใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

8.2 ปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ ด้านเหตุผลในการ
ทานและทัศนคติที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหาร
กล่องเพื ่อส ุขภาพสำหรับกลุ ่ม Millennial ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  สอดคล้องกับธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ 
(2557) เรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารนิยมบริโภค
กับอาหารเพื่อสุขภาพที่พบว่า พฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพนั้นพบว่าผู้บริโภคจะมีเหตุผลมากขึ้น
ในการเลือกบริโภคอาหาร โดยเลือกอาหารที ่ทำให้
ผู ้บริโภคมีสุขภาพที่แข็งแรงและยังส่งผลให้บริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพอ่ืน ๆ ตามมา เช่น อาหารเสริม ผัก และ
ผลไม้ โดยรับบริการหรือเลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้า 
และร้านสะดวกซื้อที่ทำให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบาย
มากที่สุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งเหตุผล 
ในการเลือกทานนั้น ได้แก่ ได้คุณประโยชน์ สะดวก
รับประทาน บุคคลแนะนำหาซื้อง่าย โฆษณาจากสื่อ 
และเหตุผลอื่น ๆ โดยจากผลการวิจัยได้ พบว่า ผลการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ของเหตุผลแต่ละข้อที่มีผล
ต่อความต้องการซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพ พบว่า 
เหตุผลด้านสะดวกในการทาน มีระดับความต้องการซื้อ
อาหารกล่องเพื่อสุขภาพน้อยกว่าเหตุผลด้านบุคคลใกล้
ตัวแนะนำ อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วน
พฤติกรรมในการทานด้านอื่นที่ไม่มีอิทธิพลกับความ
ต้องการซื้อนั้นสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
คนในปัจจุบัน เนื่องจากในปัจจุบันมีสภาพแวดล้อมการ
ใช้ชีวิตที่แตกต่างไปจากอดีตดั้งนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่  

จึงปรับตัวเองให้สอดคล้องกับสภาพการดำเนินชีวิตยุค
ปัจจุบัน 

8.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารกล่องเพื่อสุขภาพสำหรับกลุ่ม 
Millennial ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับทฤษฎีด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของ เอ็ดเชล วอล์กเกอร์และ 
สแตนสัน (2001) ที ่พบว่า ผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์  
นั ้น ถ้าคุณภาพสูงกว่าราคา ผู ้บริโภคก็จะซื ้อผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มากที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามประเมินความสำคัญ
อยู ่ในระดับมากทุกข้อ จากผลการวิจัยพบว่า ด้าน
คุณค่าทางโภชนาการให้ความสำคัญมากท่ีสุด รองลงมา 
ด้านประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ด้านวัตถุดิบที่ใช้ ด้าน
ความสะอาด ด้านชื่อเสียงตราสินค้า ด้านรสชาติถูก
ปาก ด้านการบอกส่วนผสมที่ชัดเจน ด้านความสะดวก
บรรจุภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์เก็บความร้อนได้ และด้าน
บรรจุภัณฑ์คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ตามลำดับ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) ที่พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Beta=.653) 
ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู้ด 

 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

9.1 ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจทำธุรกิจเกี่ยวกับ
อาหารเพื ่อสุขภาพควรให้ความสำคัญกับเหตุผลที่
ผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมาทานเพราะจาก
ผลการวิจัยเหตุผลที่ในการทานอาหารเพื่อสุขภาพที่เเต
กต่างกันนั้นมีความต้องการซื้อที่แตกต่าง ถ้าผู้ประกอบ
หรือผู้ที่สนใจในธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพสามารถตอบ
โจทย์เหตุผลในการเลือกทานของผู้บริโภคได้ก็สามารถ
ที่จะต้องสนองความต้องการของผู้บริโภคได้โดยตรง 
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9.2 ผู ้ประกอบการและผู ้ท ี ่สนใจทำธ ุรกิจ
อาหารเพื ่อสุขภาพควรให้ความสำคัญในด้านของตัว
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรกเพราะจากผลการวิจัยพบว่า 
ผ ู ้บร ิโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดเป็นอันดับแรก 
และผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นสิ ่งที ่ส ่งตรงไปถึงผู ้บริโภค
โดยตรง 

9.3 ผู ้ประกอบการและผู ้ท ี ่สนใจทำธ ุรกิจ
อาหารเพื่อสุขภาพควรให้ความสำคัญในด้านช่องทาง
การจัดจำหน่ายโดยควรจะมีจำหน่ายตามห้างสรรพสินค้า
หรือตามซุปเปอร์มาร์เก็ตต่างเนื่องจาผู้บริโภคสามารถ
หาซื ้อได้ง ่ายเนื ่องจากผู ้บริโภคส่วนใหญ่เน้นความ
สะดวกของช่องทางการจัดจำหน่ายที่สามารถหาซื้อได้
ง่าย 
 9.4 ผู ้ประกอบการและผู ้ท ี ่สนใจทำธ ุรกิจ
อาหารเพื่อสุขภาพควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาผ่านทาง
หนังสือพิมพ์และทางวิทยุแต่ควรเน้นการทำโฆษณา
ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการรับประกันคุณภาพของ
อาหารเนื่องจากผู้บริโภคในยุคสมัยนี้ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันมากกว่าการอ่านหนังสือพิมพ์
หรือการฟังวิทยุ 
 

10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 10.1 จากการเก็บข้อมูลล่าสุดผู้ตอบแบบสอบถาม
ยังมีความไม่เข้าใจในด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าควรจะมีตัวอย่างในการอธิบาย
และเลือกใช้คำที่เข้าใจง่ายเพื ่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
และเที่ยงตรงมากข้ึน 
 10.2 จากการเก็บข้อมูลในครั้งนี้คาดว่าข้อมูล
ที่เก็บมาได้นั้นยังไม่มีการกระจายตัวเท่าที่ควร เนื่องจาก
ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลเพียงแค่ 5 เขตในพื้นที่กรุงเทพ-   
มหานครเท่านั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป
ว่าควรมีการเก็บแบบสอบถามที่กระจายพื้นที่ในเขต
กรุงเทพมหานครมากกว่านี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่กระจายตัว
มากขึ้น 
 10.3 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยทำการ 
ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความต้องการซื ้ออาหารกล่องเพื ่อสุขภาพ ผู ้ว ิจัยจึง
เสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไปว่า ควรศึกษาธุรกิจเพ่ือ
สุขภาพประเภทอื่นๆ ด้วยเนื่องจากในปัจจุบันกระแส
ร ักส ุขภาพย ังมาแรงไม ่ เพ ียงแต ่อาหารท ี ่ออกมา
ตอบสนองคนรักสุขภาพเท่านั ้นยังอุตสาหกรรมที่
พยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์ในสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery  
FACTORS AFFECTING CONSUMERS IN MAKING DECISIONS  

IN USING FOOD DELIVERY SERVICE 
 

กนกวรรณ นุชนารถ1, จิราภา พนารินทร์2, ธนภรณ์ ปิยพิทักษ์บุญ3, ภัทธนัน สาระโชติ4,  
ธรณิศร นาคสัมพันธ์5, ศุภชัย เหมือนโพธิ์6, ทาริกา สระทองคำ7 

 
1, 2, 3, 4, 5สาขาวิชาการตลาดและโลจิสติกส์ คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

6, 7อาจารย์ที่ปรึกษา สาขาวิชาการตลาดและโลจิสติกส์ คณะศิลปะศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ Food Delivery (2) ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 
Delivery และ (3) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 
Delivery การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, One-way ANOVA และ Simple regression โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 67.00 อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี ร้อยละ 68.50 ระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
77.50 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 55.30 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15 ,000 บาท ร้อยละ 42.00       
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 
Delivery ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเหตุผลที่
เลือกใช้บริการ Food Delivery ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Food Delivery อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
คำสำคัญ: บริการการรับส่งอาหาร, ส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 
The purpose of this research is to (1) study the factors of demography that influence the 

decision to choose food delivery services of consumers in Bangkok (2) study behavioral science 
factors that influence the consumers' decision to use food delivery services in Bangkok and (3) 
study the marketing mix factors that influence the decision to choose food delivery services of 
consumers in Bangkok. This research is quantitative research by using a questionnaire consisting 
of 400 participants and analyzing by t-test, One-way ANOVA and Simple regression. As the results 
from the convenience sampling method showed that (1) the majority of consumers are female, 
67.00%, 68.50% are in the age range of 20-29 years, 77.50% are bachelor degree graduates, 55.30% 
are students studying in school / students studying in the university with average monthly income 
less than 15,000 baht, 42.00 %. Furthermore, the hypothesis test found that (1) different factors 
of demography do not differ decisions in using food delivery with statistical significance at the 
level of 0.05 (2) service selection behavior reasons for choosing a different food delivery service 
have a different decision in choosing to use the food delivery service at the level of 0.05 and (3) 
the marketing mix factors have a significant influence on the decision to use the food delivery 
service at the level of 0.05  
 
Keyword: Food Delivery Service, Marketing Mix 
 
1. บทนำ 

ปัจจุบันภาคบริการและอุตสาหกรรมในประเทศ
ต้องมีการปรับตัวเพื ่อรองรับกับการเข้ามาของการ
เปลี ่ยนแปลงจากทางด้านเทคโนโลยี หรือที ่เรียกว่า 
Digital Disruption ซึ่งไม่เพียงแต่แค่การก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในวิธีการทำธุรกิจและกระบวนการผลิต 
แต่ยังส่งผลไปถึงระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 
ผ่านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Marketeer 
Team, 2019) เห็นได้จากกรณีของเทคโนโลยีที่เข้ามามี
บทบาทในธุรกิจร้านอาหาร การเติบโตอย่างก้าวกระโดด
ของตลาด E-Commerce B2C พฤติกรรมผู ้บร ิโภค   
ยุคออนไลน์ หรือเทรนด์เทคโนโลยีที่ทำให้แอพต่าง ๆ 
ฉลาดและตอบโจทย์ความต้องการผู้ใช้ได้ดีขึ้น ในวงการ
ธุรกิจอาหารเองก็ได้ รับผลกระทบจากสิ่งนี้ไปไม่น้อย 
(Pat Thitipattakul, 2018) เมื่อมีบริการจัดส่งอาหาร

ทำให้ความนิยมของผู้บริโภคต่อธุรกิจการจัดส่งอาหาร
ไปยังแหล่งที่พัก (Food Delivery) เปลี่ยนแปลงไปเห็น
จากผลสำรวจโดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 63 คิดว่าการมีบริการสั่งอาหารผ่าน Application 
ประเภทต่าง ๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของตน 
โดยทำให้เปลี่ยนมาสั่งอาหารผ่าน Application มาก
ยิ่งขึ้น รวมไปถึงทำให้มีการออกไปนั่งรับประทานอาหาร
นอกบ้านน้อยลงอีกด้วย ไม่เพียงเท่านี้ ร้อยละ 88 ของ
กลุ่มตัวอย่างเคยใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Application 
ประเภทต่าง ๆ โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักมาจาก
โปรโมชั่นและส่วนลดที่ทางผู้ประกอบการได้ทำแข่งขัน
กัน ซึ่งการสั่งมาทานส่วนใหญ่จะเป็นการสั่งมาทานกับ
ครอบครัวและเพ่ือน (Workpoint News, 2019)  

แอปพลิเคชันสั่งอาหารเป็นเทคโนโลยีที่ช่วยเร่ง
การขยายตัว และเพิ่มการกระจายรายได้ให้กับผู้เล่นใน
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ห่วงโซ่ธุรกิจ Food Delivery นอกจากการเติบโตเฉลี่ย
ที่เพิ่มขึ้นมากถึงร้อยละ 10 ต่อปีแล้ว ธุรกิจการจัดส่ง
อาหารไปยังแหล่งที่พัก (Food Delivery) ในปัจจุบัน
นั้นมีการพัฒนาอย่างมากทั้งในแง่ ความเร็ว และความ
หลากหลายของประเภทอาหารที่มีให้เลือกมากขึ้น สิ่ง
เหล่านี ้เป็นผลมาจากการเข้ามาของผู ้เล่นจากนอก
อุตสาหกรรมที่เข้ามานำเสนอทางเลือกใหม่ ๆ ให้แก่
ผู ้บริโภค รวมถึงเข้ามาดึงส่วนแบ่งทางการตลาดใน
ธุรกิจ Food Delivery (Cheechongruay, 2019) การ
เข้ามาของแอพพลิเคชั ่นสั ่งอาหาร (Food Delivery 
Application) ไม่เพียงแต่มีส่วนผลักดันให้ธุรกิจการ
จัดส่งอาหารไปยังแหล่งที่พัก (Food Delivery) มีการ
ขยายตัวแต่ยังมีส่วนช่วยเพิ่มการกระจายรายได้ใหก้ับผู้
เล่นในห่วงโซ่ธุรกิจอีกด้วย ในขณะเดียวกันก็ก่อให้เกิด
ความท้าทายที่สำคัญต่อผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
ร้านอาหารอย่างน่าสนใจ โดยมีผลทำให้ผู้ประกอบการ
จำเป็นต้องเพิ่มขีดสามารถในการแข่งขันของตนเองให้
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
ยิ่งขึ้น อาทิ โดยการเพิ่มช่องทางการสั่งซื้ออาหารและ
ความหลากหลายของประเภทอาหาร รวมไปถึงการใช้
บรรจุภัณฑ์อาหารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (การเงิน
ธนาคาร, 2562) 

จากความสำคัญข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Food Delivery” ซึ่งผลการศึกษาครั ้งนี้สามารถเป็น
แนวทางให้ผู ้ที ่สนใจสามารถเข้าใจพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้บริการ Food Delivery มากขึ้น รวมทั้งการ
เข้าใจความสัมพันธ์ของปัจจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำข้อมูล
ที่ได้มาใช้เป็นแนวทางประกอบการวางแผนเชิงกลยุทธ์ 
และนำมาปรับปรุงพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 
 
 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 
 2.3 เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Food Delivery 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ Food Delivery โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการ 
Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 
คน กลุ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัย ซึ่งไม่ทราบจำนวน
ประชากรที ่แน ่นอนใช้ว ิธ ีการคำนวณหาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง สำหรับกรณีที ่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอน โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 
 
4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 4.1 ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ Food Delivery ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.2 ใช้เป็นข้อมูลหรือแนวทางสำหรับผู้ประกอบ 
การธุรกิจ Food Delivery ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ 
และนำมาปรับปรุงพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 4.3 เป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจสามารถนำผลการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปต่อยอดการศึกษาในด้านอ่ืน ๆ ต่อไป 
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5. การทบทวนวรรณกรรม 
 5.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการทำกิจกรรม

ทางการค้า การซื ้อขายสินค้า และบริการโดยใช้
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ 
ทำให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพื้นที่ใน
การทำธุรกิจการค้าได้มากขึ้น โดยจะเป็นธุรกิจขายผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตโดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการ
ขายทางเว็บไซต์และผู้ซื้อเข้ามาชมและค้นหาเพื่อซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ของผู้ขาย (ปณิศา ลัญชานนท์, 2548) 

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ มี 5 กระบวนการ
หลักที่สำคัญ ดังนี้ (1) การค้นหาข้อมูล เป็นการค้นหา
ข้อมูลสินค้าที่ต้องการ เพื่อนำมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ
กัน (2) การสั่งซื้อสินค้า เมื่อลูกค้าทำการสั่งซื้อสินค้า
ระบบจะนำรายการที่ต้องการเข้าสู่ระบบตะกร้า เพ่ือ
คำนวณค่าใช ้จ ่ายทั ้งหมด โดยในขั ้นตอนนี ้ล ูกค้า
สามารถเปลี่ยนแปลงรายการ และปริมาณที่สั่งได้ (3) 
การชำระเงิน หลังจากลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเรียบร้อย
แล้ว ระบบจะกำหนด วิธีการชำระเงิน ทั้งนี้ลูกค้าสามารถ
เลือกรูปแบบและวิธีการได้ตามความเหมาะสมขึ้นอยู่
ก ับความ สะดวกของลูกค้า (4) การส่งมอบสินค้า 
หลังจากกำหนดรูปแบบและวิธีการชำระเงินจะทำการ
ส่งมอบสินค้าโดยอาจจะเลือกส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า
โดยตรง หรือใช้บริการบริษัทขนส่งสินค้า หรือส่งผ่าน 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การดาวน์โหลดเพลง เป็นต้น (5) 
การให้บริการหลังการขาย หลังจากทำธุรกรรมการสั่งซื้อ
สินค้าเรียบร้อยร้านค้าต้องมีบริการหลังการขายให้กับ
ลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นติดต่อกับลูกค้าผ่านทางเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต เช่น อีเมล์และเว็บบอร์ด เป็นต้น (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2557) 

5.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับ Food Delivery  
 ธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่เป็นการดำเนินธุรกิจร้าน 

อาหารควบคู่กับการให้บริการจัดส่งอาหารให้ผู้บริโภค 
ภายในขอบเขตพ้ืนที่ให้บริการของกิจการนั้น ๆ แต่ด้วย

ความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื ่อสารและ การ
คมนาคมขนส่งส่งผลให้ปัจจุบันธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่
สามารถขยายพื้นที่การให้บริการได้ครอบคลุมทั ่วทั้ง
ประเทศ ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ใช้
ชีวิตด้วยความเร่งรีบ มีข้อจำกัดด้านเวลาต้องการความ
สะดวกสบาย รวมถึงต้องการหลีกเลี่ยงปัญหาจราจร 
ส่งผลให้มีความต้องการบริการอาหารเดลิเวอรี่เพิ่มมาก
ขึ้น  

ธุรกิจ Food Delivery เป็นแนวคิดใหม่ที ่ใช้
เทคโนโลยีในการสร้าง Platform และสร้างระบบการ
บริการแบบเครือข่ายที่มีแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์เป็น
ตัวกลาง โดยที่เข้ามาตอบโจทย์ในการส่งอาหารให้กับ
ผู้บริโภคลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและคิดค่าบริการ
ตามอัตราที่กำหนดทำให้ร้านอาหารไม่ต้องจัดการส่ง
อาหารด้วยเอง และผู้บริโภคได้รับความสะดวกและเสีย
ค่าใช้จ่ายต่ำกว่าการซื้อผ่านช่องทางดั้งเดิม โดยกระบวน      
การเริ่มต้นจากลูกค้าส่งค้าสั่งซื ้อชำระเงินตลอดจนรับ
อาหาร ภายในเวลาที่กำหนดนอกเหนือจากการพัฒนา
ระบบการจัดส่งให้มีประสิทธิภาพลูกค้าได้รับอาหารสด
ใหม่ตรงเวลาแล้ว ผู้เล่นในธุรกิจแต่ละรายยังพยายาม
สร้างตัวเองให้เป็นศูนย์กลางของการสั ่งอาหารบน
แอพพลิเคชั่น อย่างไรก็ตามธุรกิจ Food Delivery ยังมี
ข้อจำกัดในเรื่องความครอบคลุมของพ้ืนที่ให้บริการและ
ความไม่มั่นใจของผู้บริโภคจึงทำให้ยังไม่สามารถขยาย
ตลาดได้อย่างเต็มที ่

5.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะทำให้สามารถ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผ ู ้บร ิโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการ
ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สำคัญจะช่วยในการ
พัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ ้น ในตลาด
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ปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่และมีความสำคัญที่สุด
ของนักธุรกิจ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่ผู ้บริหารการตลาด 
จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการ
ซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะ
ช่วยให้ผู ้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ ่มผู ้บริโภคของ
กิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการอะไร 
มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจาก
อะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซื้อคืออะไร 
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ 
 5.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด 

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด สำหรับธุรกิจ
ที ่ให ้บริการจะประกอบด้วยส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หร ือ 4Ps ในการกำหนดกลย ุทธ์
การตลาดดังนี้ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่
ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์
จากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 
คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(2) ด้านราคา (Price) หมายถึง เป็นมูลค่าของคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา (Price) 
ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะส่งผลให้ลูกค้า
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ราคาที่กำหนดขึ้นนั้นควรมีความ
เหมาะสมกับระดับการให้บริการ และสามารถจำแนก
ระดับบริการที่ต่างกันได้ชัดเจน (3) ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) เป ็นการจ ัดการด้านบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนำเสนอการให้บริการแก่ลูกค้า ทำให้
ลูกค้าได้รับรู ้ในคุณค่าและประโยชน์ของบริการ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านทำเลที ่ต ั ้ง (Location) และ
ช่องทางในการนำเสนอ (Channels) (4) ด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ชักจูงให้
ผ ู ้บร ิโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)   
 

6. วิธีการดำเนินการวิจัย 
6.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Food Delivery โดยศึกษาตัวแปรอิสระ 
คือ (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน (2) พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ Food Delivery และ (3) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ Food 
Delivery  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และมีรูปแบบการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล รวมถึงการศึกษาจากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ทฤษฎี แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง และเว็ปไซต์อ่ืน ๆ 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Food Delivery โดยใช้กลุ ่มตัวอย่าง คือ ผู ้ที ่เคยใช้
บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
ทราบจำนวนที่แน่นอน การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
ใช้ตารางของ Taro Yamane แทนค่าสูตร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน (Taro 
Yamane, 1967) โดยวิธีการสุ่มตามสะดวก 

 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) 

เพ่ือให้ทราบข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยอธิบาย
ลักษณะการกระจายตัวของข้อมูล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้
ต่อเดือน ระดับ การศึกษาและอาชีพ ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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Food Delivery ของผู ้บร ิโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
และการตัดสินใจใช้บริการ โดย นำเสนอในรูปแบบตาราง
แจกแจงความถี ่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) 

เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพ่ือ
แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ สมมติฐาน คือ (1) วิเคราะห์
เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery 
จำแนกตามเพศ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ที่เป็นอิสระต่อกัน จะสามารถใช้
สถิต ิ Independent-Sample t test ในการทดสอบ
ความแตกต่าง (2) วิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้
บริการ Food Delivery ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตาม เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 
ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบ   
ตัวแปรมากกว่า 2 ตัว โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเด ียว (One-Way ANOVA) และ (3) ว ิ เคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรต้น
ที่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กันให้อยู ่ในกลุ ่มเดียวกัน และใช้สถิติการวิเคราะห์
สมการถดถอยและสหส ัมพ ันธ ์  (Regression and 
Correlation Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานของ
งานวิจัย 
 
8. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

8.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จำนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 ช่วง
อายุ 20-29 ปี จำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 
ระดับปริญญาตรี จำนวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.50 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 221 คน คิด

เป็นร้อยละ 55.30 และมีรายได้ต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 
บาท จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 

8.2 พฤติกรรมการเลือกใช้บร ิการ Food 
Delivery 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่เลือกใช้บริการผ่านทาง Grabfood จำนวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.80 ความถี่ในการใช้บริการ Food 
Delivery 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 145 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.30 ประเภทอาหารจานหลัก จำนวน 216 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 เหตุผลที่เลือกใช้บริการ Food 
Delivery ส่วนใหญ่มาจากการ ไม่มีเวลาเพียงพอในการ
เดินทางไป จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 ใช้
บริการส่วนใหญ่ในช่วงเวลา มื้อเย็น จำนวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 อิทธิพลในการเลือกใช้บริการ มา
จากเพ่ือน จำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 จำนวน
เงินเฉลี่ยแต่ละครั้งที่ใช้บริการ Food Delivery ครั้งละ 
300-500 บาท จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 

8.3 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 โดย
แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยน่าเชื่อถือ ทันสมัย และ
รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 รองลงมา คือ บริการ
จัดส่งอาหารมีพาร์ทเนอร์ร้านอาหารที่หลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และน้อยที่สุดคือ อาหารมีความ
น่ารับประทาน มีความสดใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 

ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านราคา ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 โดยอัตราค่าบริการ
อาหารมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมา
คือ อัตราค่าบริการจัดส่งมีความเหมาะกับระยะทางการ
ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และน้อยที่สุด คือ 
รายละเอียดการบริการอาหารแยกหมวดหมู่ชัดเจน
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ค้นหาง่ายและเมนูอาหารระบุราคาชัดเจน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.08 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านช่องทาง
การจัดจำหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 โดยสถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลาย
พ้ืนที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ ระบบติดตาม 
การขนส่ง สามารถติดตามได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ย 4.15 
และน้อยที่สุดคือ ช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 

ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.13 โดยบริการ Food Delivery ประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ส่งเสริมทางการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อ
ออนไลน์ โทรทัศน์ อีเมลล์ โฆษณาต่าง ๆ เป็นต้น อย่าง
ต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมา คือ บริการ 
Food Delivery จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับ
ร้านอาหารจำนวนมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และน้อย
ที่สุด คือ บริการ Food Delivery จัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่หลากหลาย เช่น รับส่วนลดค่าอาหาร 80 
บาท เมื่อสั่งขั้นต่ำ 250 บาท 1-5 กิโลเมตรแรกจัดส่ง
อาหารฟรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 

8.4 การตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีระดับการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery อยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.29 
 8.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน 0.296 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อายุท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน 0.143 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ระดับการศึกษาที ่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 

แตกต่างกัน 0.823 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน 0.533 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ Food Delivery แตกต่าง

กัน 0.163 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- บริษัท Food Delivery ที่ใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

Food Delivery แตกต่างกัน 0.194 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 

แตกต่างกัน 0.672 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ประเภทอาหารที่ใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 

Delivery แตกต่างกัน 0.470 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- เหตุผลที่เลือกใช้บริการที่ใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ Food 

Delivery แตกต่างกัน  0.005* ยอมรับสมมติฐาน 
- ช่วงเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 

แตกต่างกัน 0.350 ปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- ผู้มีอิทธิพลในการใช้บริการที ่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 

Delivery แตกต่างกัน 0.502 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- จำนวนเงินเฉลี ่ยแต่ละครั ้งที ่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food 

Delivery แตกต่างกัน 0.187 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ Food Delivery  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

Food Delivery  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Food Delivery  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 

 
9. การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery ผู้วิจัยได้พิจารณา
ประเด็นสำคัญเพ่ือนำมาอภิปรายผลดังนี้ 

9.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี 
ศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับชนิภา ช่วยระดม 
(2560) ศึกษาเรื ่องการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสั่งซื ้ออาหาร
ผ่าน Food Panda Applications ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุ
อยู ่ระหว่าง 20-30 ปี มีระดับการศึกษาอยู ่ในระดับ 
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท 

9.2 สมมติฐานที ่ 2 พฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ Food Delivery ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน ผลการวิจัย
พบว่า พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเหตุผลที่เลือกใช้
บริการ Food Delivery ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ Food Delivery แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับธรินทร์ 
ธนียวัน (2562) พบว่า Grab เป็นอันดับ 1 ใน Food 
Delivery มีส่วนแบ่งการตลาดมากกว่า 50% ซึ่งก่อน
หน้านี้ได้มีการจัดโปรโมชั่นใหญ่ ผล คือ ร้านค้าอาหาร
สามารถสร้างรายได้เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 4 เท่า และมีราย
หนึ่งที่ทำรายได้เพิ่มขึ้นถึง 50 เท่า และสอดคล้องกับ 
พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จาการสำรวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภค
นิยมใช้บริการ Food Delivery ในการสั่งอาหารจาน
หลัก มักรับประทานในช่วงมื้อเย็นและมักรับประทาน
กันเพื่อน โดยความถี่ในการใช้บริการ Food Delivery 
อยู่ที่ 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 
Food Delivery แต่ละครั้งเฉลี่ยที่ 300-500 บาท ต่อ
ครั้ง 
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9.3 สมมติฐานที ่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Food Delivery ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery อย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก แอพพลิเคชั่นมี
ความปลอดภัยน่าเชื ่อถือ ทันสมัย และรวดเร็ว ความ 
สำคัญกับคุณภาพของสินค้าและกระบวนการให้บริการ
ที่สามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่าง รวดเร็ว และ
อัตราที่ได้ใช้สำหรับการคิดค่าบริการของ Food Delivery 
มีความเหมาะสมกับระยะทางในการจัดส่ง สอดคล้อง
กับกฤชฐา ตรูวิเชียร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นในศูนย์การค้า เซ็นทรัล เวิลด์ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก
ที่สุด คือ ปัจจัยราคา โดยผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความคุ้มค่า
ของเงินที่จ่ายไป และสอดคล้องกับอิสราวลี เนียมศรี 
(2559) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการประชา-
สัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการส่งเสริมการ ขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN อยู่ในระดับมาก 

 
10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

10.1 ผู้ประกอบการควรมีการลงรูปสินค้า การ
โปรโมทร้านค้า หรือการจัดโปรโมชั่นในช่วงเวลาที่กลุ่ม
ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ และผู้ประกอบการต้องเตรียม 
พร้อมในการให้คำแนะนำกับผู้บริโภคอย่างสุภาพ เป็น
กันเอง และรวดเร็ว เพราะในช่วงเวลาดังกล่าว ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะติดต่อสอบถามรายละเอียดของส ินค้า     
ขอคำแนะนำ และเกิดการตัดสินใจซื ้อในที ่สุด หาก
ผู้ประกอบการสามารถตอบกลับได้อย่างรวดเร็ว จะทำ

ให้เป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และกลับมาซื้อซ้ำ 

10.2 ผู ้ประกอบการต้องมีการปรับปรุงและ
พัฒนารูปแบบแอพพลิเคชั ่นให้มีรูปแบบใหม่เข้ากับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เหมาะสมสอดคล้องกับความ
ต้องการและเอื ้ออำนวยความสะดวกสบายให้กับ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

10.3 ผู ้ประกอบการควรมีการระบุอัตราค่า 
บริการอย่างชัดเจน ตรงไปตรงมา ไม่มีการเรียกเก็บเพ่ิม
ภายหลัง เพื่อป้องกันความไม่พอใจของผู้บริโภคและ
การเอาเปรียบกับพนักงานส่งสินค้า 

 10.4 ผู้ประกอบการควรเพิ่มพื้นที่การให้บริการ
เพื ่อให้คลอบคลุมความต้องการที ่มีเพิ ่มมากขึ ้นใน
ปัจจุบันเพื่อเพ่ิมโอกาสในการขาย 
 10.5 ผู้ประกอบการควรมีการประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทางที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค โดยลดการ
โฆษณาในช่องทางที่ไม่จำเป็นเพ่ือลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิม
การโฆษณาในช่องทางที่เหมาะสมเพื่อเพิ่มการรับรู้ใน
กลุ่มเป้าหมายและมีประสิทธิภาพ 
 
11. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 11.1 เนื่องจากบางข้อมูลไม่สามารถเก็บได้จาก
แบบสอบถามดังนั้นการวิจัยครั้งถัดไป จึงควรเพ่ิมเครื่องมือ
อื่น ๆ ในการเก็บข้อมูลร่วมด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) เพื ่อให้ได้ข้อมูลที ่มีความ
หลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน 
 11.2 ควรศึกษาปัจจัยอื ่น ๆ นอกเหนือจาก    
3 ปัจจัยที่ได้ศึกษาข้างต้น เนื่องจากปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนั้นไม่ได้มีเพียง 3 ปัจจัย ยังมีปัจจัย   
อื่น ๆ อีก เช่น ปัจจัยด้านทัศนคติ พฤติกรรมการใช้
อินเตอร์เน็ต 
 11.3 ควรทำการศึกษาว ิจ ัยอย ่างต ่อเน ื ่อง
ในช่วงระยะเวลาที่ห่างกันประมาณ 6 เดือน-1ปี
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มคน
เหงา การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 425 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทำวจิัย 
คือ ผู้บริโภคกลุ่มคนเหงาชาวไทย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, 
One-way ANOVA และ Linear Regression โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Quota Sampling) ประกอบด้วย 
5 เขต ได้แก่ เขตสายไหม เขตคลองสามวา เขตบางแค เขตบางเขน และเขตบางขุนเทียน  

ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มคนแอบเหงา เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีสถานภาพโสด และมีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท สื่อสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้า 
คือ เฟซบุ๊ก ซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า จำนวน 2-3 ครั้งต่อเดือน ซื้อในช่วงเวลา 18.00-23.59 น. เลือกซื้อสินค้า   
ในราคา 300-500 บาท มีผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง และส่วนมากชำระเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (2) อายุและระดับรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ ประเภทสินค้าที่ซื้อ   
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และช่องทางในการชำระเงินที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (4) ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
 The objectives of this research was to study the demographic features, behavioral features 

and to study the service marketing mix of lonely consumers affecting the decision on buying 
online merchandises on social media. This research is quantitative research by using the 
questionnaires 425 completed questionnaires. The sample of the research was the Thai lonely 
consumers. Statistical analysis was conducted by descriptive statistics of which consists of mean, 
percentage and standard deviation, t-test, one-way analysis of variance (ANOVA) and linear 
regression analysis. The sample method quota sampling of which consists of Sai Mai district, 
Khlong Sam Wa district, Bang Khae district, Bang Khen district and Bang Khun Thian district. 

The results showed (1) secretly lonely consumer were female aging between 26-35 years 
with the highest education level of bachelor’s degree or equivalent degrees, worked as students, 
were single and had the monthly incomes of 15,000 Baht or less. In term of consuming, they used 
Facebook as the method of online shopping. The most bought merchandises were clothes which 
were bought 2-3 times monthly. The time people bought merchandises was during 18.00-23.59 
and the prices of merchandises were 300-500 Baht. The people involving in deciding on buying 
merchandises were the responders themselves. The most used payment method was Internet 
banking service provided on mobile phone. (2) gender and different income levels were the 
affecting the different decision on buying online merchandises on social media. (3) behavioral 
features of which consists of category of merchandise, people involving in deciding on online 
shopping and payment method were the affecting the different decision on buying online 
merchandises on social media and (4) service marketing mix of which consists of product, 
promotion, people and process were affecting on buying online merchandises on social media.  
 
Keyword: Social Media, Lonely Consumer, Purchase Decision 
 
1. บทนำ 

ในปัจจุบันการสื่อสารถูกเปลี่ยนจากการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลไปอยู ่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ 
แม้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยอำนวยความสะดวกสบายใน
การสื่อสาร แต่สิ่งหนึ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และมาพร้อมกับ
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ได้แก่ ความเหงา (บุญยิ่ง คง
อาชาภัทร, 2562) ปัจจุบันเทรนด์คนเหงาเริ่มเป็นที่พบ
เห็นมากข้ึนเรื่อย ๆ เช่น ในประเทศอังกฤษ พบว่า มีคน
เหงาและโดดเดี ่ยวมากกว่า 9 ล้านคน หรือในสหรัฐ-

อเมริกาที่คนในชาติกว่า 7% มีปัญหาเรื่องของความเหงา 
นอกจากนี้การเติบโตและจำนวนคนเหงาที่เพ่ิมสูงมากขึ้น 
ที ่สะท้อนผ่านผลสำรวจ Top 10 Global Consumer 
Trends 2562 ของยูโรมอนิเตอร์ บริษัทวิจัยชั้นนำระดับ
โลก โดยพบว่าเทรนด์ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่คนเดียว 
เป็นหนึ่งในเทรนด์ที่เกิดขึ้นทั่วโลก สอดคล้องกับการ 
ศึกษาของมินเทล เอเจนซีการตลาดชั้นนำระดับโลก 
ระบุว่า หนึ่งในกระแสผู้บริโภคที่เกิดขึ้นระดับโลกในปี 
2562 นี้ คือ ความโดดเดี่ยวทางสังคมที่ผู้คนจะเปลี่ยน
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จากการปฏิสัมพันธ์แบบต่อหน้า เป็นการสื่อสารผ่าน
ดิจิทัล ทำให้มีแนวโน้มที่ผู้คนจะรู้สึกเหงา และแปลก
แยกจากสังคม (brandbuffet, 2019) สำหรับในประเทศ
ไทยเอง จำนวนคนเหงาก็มีอยู่ไม่น้อยเช่นกัน เมื่องานวิจัย
เจาะลึกตลาดคนเหงา โดยวิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัย 
มหิดลระบุว่า มีคนไทยถึง 40.4% ที่เป็นคนเหงาในทุก
ระดับ ตั้งแต่เหงาเล็กน้อยไปจนถึงเหงามาก คิดเป็น 
26.57 ล้านคน จากจำนวนประชากรทั้งประเทศกว่า 
66 ล้านคน (Terrabkk, 2019) 

จากบทความข้างต้นจะเห็นได้ว่า ไม่เพียงใน
ต่างประเทศเท่านั้นที่ประชาชนกำลังตกอยู่ในสภาวะ
ความเหงา เพราะในประเทศไทยประชาชนก็กำลังตก
อยู่ในสภาวะความเหงาเช่นกัน ถึงแม้ในประเทศไทย
กลุ่มคนเหงาจะมีแค่เพียง 26.57 ล้านคน หรือคิดเป็น 
40.4% จากประชากรทั้งหมด แต่ถือว่าเป็นตัวเลขใน
จำนวนที่ไม่น้อยและมีความน่าสนใจ เพราะอัตราส่วน
กลุ่มคนเหงานั้นจะมีอัตราเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ที่จะส่งผล
ให้ตลาดคนเหงา กลายเป็นตลาดขนาดใหญ่ที่สามารถ
สร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดีอีกด้วย โดยกิจกรรม
อันดับแรกที่คนเหงาชอบทำคือ การเล่นโซเชียลมีเดีย 
เพราะเป็นช่องทางที่ทำให้เชื่อมต่อกับโลกภายนอกได้
ง่าย (mgronline, 2019)  

จากบทความข้างต้นจะเห็นได้ว่า ธุรกิจบน
โซเชียลมีเดียกำลังมีการเติบโตเพิ ่มมากขึ ้น ทำให้
ผู้ประกอบการจะต้องมีการปรับตัวเพื่อมารองรับกลุ่ม
คนเหงา เพ่ือให้กลุ่มคนเหงาไม่รู้สึกถึงการถูกละเลยจาก
ธุรกิจ ขณะที่การทำธุรกิจบนโซเชียลมีเดียเพื่อมาตอบ
โจทย์กลุ่มคนเหงากำลังจะกลายเป็นที่นิยมในอนาคต
อันใกล้ ทำให้ต้องมีการเข้าใจกลยุทธ์ และวิธีการสื่อสาร
ที ่ตรงกับความต้องการของกลุ ่มคนเหงา ซึ ่งจะเพ่ิม
โอกาสในการตัดสินใจซื ้อสินค้าเพิ ่มมากขึ ้น โดย 4     
กลยุทธ์ ประกอบด้วย สร้างบรรยากาศรอบตัว (C: 
Circumstance) สื่อสารเหมือนเพ่ือน (M: coMpanion) 
ไม่ลืมกลุ่มคนเหงา (M: forget Me not) และส่งเสริม

กิจกรรมร่วม (U: commUnity) (เส้นทางเศรษฐีออนไลน์, 
2562) ซึ่งจะเห็นได้ว่ากลยุทธ์ทางการตลาด สำหรับ
ผู้บริโภคกลุ่มคนเหงาจะมีความแตกต่างจากผู้บริโภคทั่ว ๆ 
ไป ดังนั้นธุรกิจจะต้องมีความเข้าใจในความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา และเลือกใช้กลยุทธ์ให้ตรงต่อ
ความต้องการให้ได้มากท่ีสุด 

จากบทความข้างต้นผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่า จำนวน
ของคนเหงาในประเทศไทยมีอัตราเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 
และมีพฤติกรรมในการคลายความเหงา คือ การเล่น
โซเชียลมีเดีย จึงทำให้กลุ่มคนเหงาเป็นที่จับตามองของ
ธุรกิจทุกรูปแบบบนโซเชียลมีเดีย แต่สำหรับผู้บริโภค
กลุ่มคนเหงานั้น การทำธุรกิจบนโซเชียลมีเดียแบบเดิม 
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนเหงาได้
จึงถือเป็นปัญหาแก่ธุรกิจต่าง ๆ ที่ไม่ได้มีการวางกลยุทธ์
เพ่ือมารองรับผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา ทำให้ธุรกิจบนโซเชียล
มีเดียต้องมีการปรับตัว ดังนั้นผู้วิจัยได้เล็งเห็นปัญหา
ตรงนี้ จึงต้องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม
คนเหงา เพื ่อแก้ปัญหาที ่ธ ุรกิจบนโซเชียลมีเด ียไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ 
เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย
มากขึ้นและไม่รู้สึกถึงการละเลยจากธุรกิจต่าง ๆ โดย
นำผลวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางและเสนอแนะแก่ผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง เพื่อให้มีการพัฒนาที่จะส่งผลให้ธุรกิจมีอัตรา
การเติบโตเพิ่มมากขึ้น และตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ได้มากที่สุด 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื ่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์
ของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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 2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 

3.1 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ โดยพ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา 
คือ ครอบคลุมทั้งกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสถิติจำนวน
ประชากรทั้ง 77 จังหวัดในปี พ.ศ. 2561 กรุงเทพมหานคร
เป็นอันดับหนึ่งที่มีประชากรมากที่สุด และเนื่องจาก
การสำรวจในกลุ่มเฟซบุ๊กสำหรับคนเหงา ได้แก่ กลุ่มลับ
เฉพาะคงเหงา กลุ่มเฮฮาประสาคนเหงา และกลุ่มชมรม
คนเหงาใจ มีพ้ืนที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

3.2 ขอบเขตด้านเวลา ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ใช้
ระยะเวลาในการดำเนินการ 4 เดือน ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม
ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 

3.3 ขอบเขตด้านประชากร ซึ่งประชากรที่ใช้
ศึกษา คือ สมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊กสำหรับคนเหงา ได้แก่ 
กลุ่มลับเฉพาะคงเหงา กลุ่มเฮฮาประสาคนเหงา และ
กลุ่มชมรมคนเหงาใจ ที่มีการอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 
4. การทบทวนวรรณกรรม 
 4.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม-
ศาสตร์ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคทำการค้นหาการคิดการซื้อการใช้การประเมินผล
ในสินค้าและบริการซึ่งคาดว่า จะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 2000) หรือเป็นขั้นตอน
ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์การซื้อการใช้สินค้า
และบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของเขา (Solomon, 2002) หรือ
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทำของผู้บริโภคที่เกี ่ยวข้องกับการซื้อและการใช้
ส ินค้าเดียวกันนักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาและ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ 
ได้แก ่(1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจและมีผลทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จถ้า 
กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ (2) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิด
ของการตลาด คือ การทำให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยจัดสิ่ง
กระตุ้นหรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองได้มาก
ที่สุด 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการ
และความจำเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ นักการ
ตลาดจะตอบสนองผู ้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น
จำเป็นต้องทำความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่า
ผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใด
ไม่ชอบสิ่งใด ก็จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของเขาได้ 

4.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับ Food Delivery 
ธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่เป็นการดำเนินธุรกิจร้าน 

อาหารควบคู่กับการให้บริการจัดส่งอาหารให้ ผู้บริโภค 
ภายในขอบเขตพ้ืนที่ให้บริการของกิจการนั้น ๆ แต่ด้วย
ความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสารและ การคมนาคม
ขนส่ง ส่งผลให้ปัจจุบันธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่สามารถ
ขยายพื้นที่การให้บริการได้ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ 
ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ใช้ชีวิตด้วย
ความเร่งรีบ มีข้อจำกัดด้านเวลาต้องการความสะดวก 
สบาย รวมถึงต้องการหลีกเลี่ยงปัญหาจราจร ส่งผลให้มี
ความต้องการบริการอาหารเดลิเวอรี่เพิ่มมากขึ้น  

ธุรกิจ Food Delivery เป็นแนวคิดใหม่ที ่ใช้
เทคโนโลยีในการสร้าง Platform และสร้างระบบการ
บริการแบบเครือข่ายที่มีแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์เป็น
ตัวกลาง โดยที่เข้ามาตอบโจทย์ในการส่งอาหารให้กับ
ผู้บริโภคลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและคิดค่าบริการ
ตามอัตราที่กำหนดทำให้ร้านอาหารไม่ต้องจัดการส่ง
อาหารด้วยเอง และผู้บริโภคได้รับความสะดวกและเสีย
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ค่าใช้จ่ายต่ำกว่าการซื้อผ่านช่องทางดั้งเดิม โดยกระบวนการ
เริ่มต้นจากลูกค้าส่งค้าสั่งซื้อชำระเงินตลอดจนรับอาหาร 
ภายในเวลาที่กำหนดนอกเหนือจากการพัฒนาระบบ
การจัดส่งให้มีประสิทธิภาพลูกค้าได้รับอาหารสดใหม่
ตรงเวลาแล้ว ผู้เล่นในธุรกิจแต่ละรายยังพยายามสร้าง
ตัวเองให้เป็นศูนย์กลางของการสั่งอาหารบนแอพพลิเคชั่น 
อย่างไรก็ตามธุรกิจ Food Delivery ยังมีข้อจำกัดในเรื่อง
ความครอบคลุมของพื้นที่ให้บริการและความไม่มั่นใจ
ของผู้บริโภคจึงทำให้ยังไม่สามารถขยายตลาดได้อย่าง
เต็มที ่ 

4.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด 

ฉลองศร ี พิมลสมพงษ์ (2542, อ ้างถ ึงใน 
Lovelock & Wright, 2007) กล่าวว่า การให้บริการ 
คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีก
ฝ่ายหนึ่ง โดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาเป็นพื้นฐานในการ
ปฏิบัติงานเพ่ือนาส่งผลที่ลูกค้าต้องการ กับการแลกเปลี่ยน
เงิน เวลา ความพยายาม ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่า
จากสินค้าแรงงาน ทักษะ การอำนวยความสะดวก แต่
ลูกค้าไม่สามารถครอบครองสิ่งเหล่านั้นได้ ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ คือ เครื ่องมือหรือปัจจัยทาง
การตลาดที ่ควบคุมได้ที ่ธ ุรกิจต้องใช้ร ่วมกัน เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ แก่
กลุ ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพื ่อกระตุ ้นให้กลุ ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน ซึ่ง
หมายถึง ส่วนประกอบที ่เป็นปัจจัยในการวางแผน
การตลาดในสินค้าหรือบริการ โดยมากแล้วหากเป็น
สินค้าจะมีส่วนประสม 4 ปัจจัยคือ สินค้า/บริการ 
(Product/Service) ราคา (Price) ช่องทางการจำหน่าย 
(Place) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
แต่ส่วนผสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่าง
จากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าธรรมดาทั่ว ๆ ไป 
เพราะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน การให้บริการใน
กระบวนการต่าง ๆ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่ง

ปัจจัยทั้งสามส่วนนี้ผสมกันเป็นหลักของการส่งมอบ
บริการ สำหรับตลาดธุรกิจบริการนั ้นจะมีการทำ
การตลาดในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิม
อีก 3 ปัจจัย คือ ผู้ให้บริการ (People) กระบวนการ
ให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บริการ 
(Physical Evidence) ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับ
ตลาดบริการ ซึ่งบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่สนอง
ต่อความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดแก่ลูกค้าจะเห็นได้ว่าก่อนที่จะมีการซื้อ 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มคนเหงา 

 Robert Weiss ได้นิยามความหมายของคำว่า 
ความเหงา (Loneliness) ไว้ว่า (Weiss, 1973) ความ
เหงา คือ สถานะทางความรู้สึกและอารมณ์ของบุคคลที่
มีระดับความไม่พึงพอใจต่อความสัมพันธ์ทางสังคม ซึ่ง
ส่งผลต่อการแยกตัวจากสังคมในที่สุด รวมทั้งภาวะความ
เหงา อันเป็นผลมาจากการขาดรูปแบบของความสัมพันธ์
ภายใน 6 ลักษณะ ดังนี้ (1) ความรู้สึกปลอดภัยในการ
เป็นสมาชิกคนหนึ่งในสังคม (2) การมีเครือข่ายความ 
สัมพันธ์ในสังคม ทั้งจากครอบครัวหรือเพื่อน (3) ความ 
รู้สึกรับผิดชอบต่อการอยู่ร่วมกับบุคคลอื่นใน  (4) การ
ได้รับการยอมรับในทักษะหรือความสามารถของบุคคล 
(5) การได้รับความช่วยเหลือจากบุคคลอื่นในสังคม และ 
(6) การได้รับคำแนะนำปรึกษาจากบุคคลอื่นในสังคม 

กลุ่มคนเหงา หมายถึง กลุ่มคนที่รู้สึกอ้างว้าง 
โดดเดี่ยว ซึ่งสาเหตุอาจเกิดมาจากการไร้เพ่ือน การไม่มี
คู่ หรือสูญเสียครอบครัวก็ตาม ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยด้าน
อารมณ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ในหลาย ๆ ด้าน 
รวมถึงการรับสารและพฤติกรรมการบริโภคสาเหตุมา
จากการเผชิญสถานการณ์บางขณะ ซึ่งแตกต่างไปจาก
ความต้องการของตนเอง ประกอบกับมีสถานการณ์เข้า
มากระตุ้นให้เกิดความรู้สึกเหงา เช่น เพ่ือนหรือคนรัก
ไม่มีเวลาให้ การขาดผู้รับฟังปัญหา รวมถึงความรู้สึกไม่
เป็นหนึ่งเดียวกับสังคม โดยในปัจจุบันกลุ่มคนเหงาเป็น
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อีกกลุ่มที่น่าสนใจ และน่าจับตามองอย่างมาก เพราะ
กลุ่มคนเหล่านี้มีจำนวนมากขึ้นเรื่อยๆ   
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 

 อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิ ์ทอง (2553) ได้ให้ความ 
หมายของสื ่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื ่อดิจิตอลที่
ทำงานอยู ่บนพื ้นฐานเว ็บไซต์บนอินเตอร ์เน็ตที ่ เป็น
เครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคมที่มีผู้สื่อสารจัดทำ
ขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดทำขึ้นเองแล้วนำมาแบ่งปันเนื้อหา 
ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์ และพูดคุยให้ผู้ใช้ในโลก
ออนไลน์กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ  

มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ (2552) ได้ให้ความหมาย
ของสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์นี้เป็น
สื่อดิจิทัลที่เปรียบเสมือนเครื่องมือที่ใช้ในการปฏิบัติการ
ทางสังคม ผ่านทางรูปแบบของการสื่อสาร มีปฏิสัมพันธ์ 
แลกเปลี่ยน และแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ 
หรือเสียงระหว่างกันและกันและยังสามารถเรียกสื่อ
สังคมออนไลน์นี้ได้อีกอย่างหนึ่งว่า “สื่อทางสังคม” ซึ่ง
สอดคล้องกับที่ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ใช้เรียกสื่อสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้ชูชัยยังได้กล่าวเพ่ิมเติมไว้อีกว่า สื่อ
ทางสังคมเหล่านี้เป็นสื่อที่บุคคลแต่ละคนสามารถมีการ
นำเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับสมาชิกใน
กลุ่มนั้น ๆ ได้ 
 
5. วิธีการดำเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธี
วิจัยเชิงสำรวจ และเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านทางการตอบ
แบบสอบถามจากกลุ ่มเป้าหมาย โดยปัจจัยที ่ทำการ 
ศึกษา คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยพฤติกรรม
ศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจาก
งานวิจัยที่ได้จัดทำ คือ การวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการที่
นักวิจัยจะต้องไปเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มคนเหงาที่

ต้องการศึกษาโดยละเอียดตามเครื่องมือทางการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณมุ่ง
เก็บเป็นตัวเลขเชิงปริมาณเพ่ือมาทำการวิเคราะห์ 

5.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีเครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามความต้องการของผู้บริโภค 
โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง สำหรับกลุ่มคนเหงาที่เป็นชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
ผู ้วิจัยได้เลือกใช้การอ้างอิง Yamane’s Formula Of 
Sample Size ของ Yamane เพื ่อกำหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง และจะได้จำนวนกลุ ่มตัวอย่างที ่เหมาะสม
เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความผิดพลาดที่
อาจจะเกิดขึ้นเพิ่มอีก 5% รวมเป็น 405 ตัวอย่าง สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์
ถดถอยด้วยวิธี One–Way ANOVA ใช้ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี ่ยของกลุ ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม และวิธี Linear Regression เพื่อให้
ทราบการมีอิทธิพลของตัวแปรแต่ละตัว 

5.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 5.2.1 การศึกษาข้อมูลเอกสารตำราต่าง ๆ 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม นำแบบสอบถามที่สร้างขึ ้น เสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาวิชาการวิจัยทางการตลาดขั้นพื้นฐาน
เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ ขอคำแนะนำเพ่ือปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้เหมาะสมกับจุดประสงค์ของการวิจัย 

 5.2.2 นำแบบสอบถามที่ปรับแก้ไขแล้วไป
หาค่าความเชื่อมั ่น โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(Coefficient Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) จำนวน 
30 ชุด เพื่อตรวจสอบข้อบกพร่องด้านรูปแบบ ความ
สอดคล้องของคำถามและความครอบคลุมเนื ้อหาที่
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ต้องการศึกษา คำถามข้อใดที่มีค่าความเชื่อมั่นต่ำก็ตัด
ออกไปจนเหลือข้อถามที่มีความเชื่อมั่นสูง 
 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) การวิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ได้แก่ สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอย 
(Regression Analysis) ด้วยวิธี One–Way ANOVA ใช้
ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ ่มตัวอย่างที ่ม ีมากกว่า 2 กลุ ่ม และวิธ ี Linear 
Regression เพื่อให้ทราบถึงการมีอิทธิพลของตัวแปร
แต่ละตัว 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ผลการวิเคราะห์จำนวนของคนเหงาใน
แต่ละระดับ 

จากการศึกษาจำนวนคนเหงาในแต่ละระดับ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงามีระดับ
ความเหงาอยู่ในระดับที่ 2 มากที่สุด คือ กลุ่มคนแอบ
เหงา คิดเป็นร้อยละ 74.35 

7.2 ผลการว ิ เคราะห ์ล ั กษณะทางด ้ าน
ประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค
กลุ ่มคนเหงา ส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
56.70 มีอายุ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.60 มีระดับ
การศึกษาสูงสุดหรือกำลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 65.60 มีการประกอบ
อาชีพนักเรียนและนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 34.40 มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 70.80 และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.20 

7.3 ผลการว ิ เคราะห ์ล ั กษณะทางด ้ าน
พฤติกรรมศาสตร์ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค
กลุ ่มคนเหงาส่วนใหญ่มีสื ่อสังคมออนไลน์ในการซื้อ
สินค้า คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 46.10 ซื ้อสินค้า
ประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 37.20 
ซื ้อสินค้าจำนวน 2-3 ครั ้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
53.20 ส่วนมากซื้อในช่วงเวลา 18.00-23.59 น. คิด
เป็นร้อยละ 55.10 เลือกซื้อสินค้าในราคา 300-500 
บาท คิดเป็นร้อยละ 39.50 มีผ ู ้ม ีส ่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื ้อ คือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 52.20 และ
ส่วนมากชำระค่าสินค้าผ่านทางธนาคารทางโทรศัพท์  
มือถือ คิดเป็นร้อยละ 66.10 

7.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ระดับความเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่ส ุดในเรื ่อง
ลักษณะของสินค้าทำให้รู ้สึกว่ามีความแตกต่างและ
เฉพาะตัว มีค่าเฉลี่ย 4.01 ด้านราคามากที่สุดในเรื่องมี
การตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีค่าเฉลี่ย 
4.15 ด้านสถานที่มากที่สุดในเรื่องมีความตรงต่อเวลา
ในการจัดส่งสินค้ามีค่าเฉลี ่ย 4.25 ด้านการส่งเสริม
การตลาดมากที่สุดในเรื่องมีภาพรีวิวสินค้าจากลูกค้า
เก่า มีค่าเฉลี่ย 4.13 ด้านบุคลากรมากที่สุดในเรื่องมี
ความเอาใจใส่ กระตือรือร้นในการให้บริการในทุก ๆ 
โอกาส มีค่าเฉลี่ย 4.21 ด้านกายภาพมากที่สุดในเรื่องมี
การอัพเดทจำนวนสินค้าแต่ละชนิดอย่างสม่ำเสมอ มี
ค่าเฉลี่ย 4.22 และด้านกระบวนการมากที่สุดในเรื่องมี
การแจ้งข่าวสารต่าง ๆ และรายละเอียดการชำระเงิน
อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.25 
 7.5 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา 

 จากการศึกษาพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคกลุ่มคนเหงา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
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ซึ่งแปลความหมายได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มคนเหงาอาจจะซื้อ
สินค้าบนร้านค้าในสื่อสังคมออนไลน์ 

7.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 0.830 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อายุท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน  0.030* ยอมรับสมมติฐาน 
- ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 0.850 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 0.380 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 0.560 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- สื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินเลือกใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 0.570 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ประเภทสินค้าที่ซื้อที่แตกต่างกันมีการตัดสินเลือกใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ที่แตกต่างกัน  0.020* ยอมรับสมมติฐาน 
- จำนวนครั้งในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 0.340 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 0.640 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ราคาสินค้าในการซื้อแต่ละครั้งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 0.290 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน  0.050* ยอมรับสมมติฐาน 
- ช่องทางในการชำระเงินค่าสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน  0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  0.050* ยอมรับสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 0.130 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 0.120 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์   0.030* ยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ค่า Sig 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 0.020* ยอมรับสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 0.060 ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 0.040* ยอมรับสมมติฐาน 

 
8. การอภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื ่องปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
กลุ่มคนเหงา ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นสำคัญเพื่อนำมา
อภิปรายผลดังนี้ 

8.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า อายุ และระดับรายได้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปีมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.60 และกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมี
ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 29.20 สอดคล้องกับกุลยา เมืองศรี และถนอม
พงษ์ พานิช (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อเสื้อคู่รักในตลาดออนไลน์ของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
คู่รักในตลาดออนไลน์ด้วยปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่าง
กัน เนื่องมาจากระดับรายได้เป็นตัวแปรสำคัญที่ช่วยใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะระดับ
รายได้ที่แตกต่างกัน จะมีกำลังซื้อที่แตกต่างกัน เช่น 
รายได้น้อย จะไม่ค่อยสนใจซื้อสินค้าที่นอกเหนือจาก
ปัจจัยสี่ที่เกินกว่าความจำเป็น ดังนั้นร้านค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ต้องมีการขายสินค้าในราคาหลาย ๆ ช่วง 

เพื่อให้ลูกค้าแต่ละระดับรายได้สามารถเลือกซื้อได้ ซึ่ง
เป็นการเพ่ิมลูกค้าและเพ่ิมรายได้ให้กับกิจการมากขึ้น 

8.2 ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
พฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ ประเภทสินค้าที่ซื ้อ ผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อ และช่องทางในการชำระเงินที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีการเลือกซื้อ
สินค้าประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 
37.20 เนื่องมาจากการเลือกซื้อเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่นิยมสำหรับคนทุกเพศทุก
วัย สามารถเลือกซื้อได้ง่าย และมีหลายรูปแบบที่แต่ละ
คนสามารถเลือกให้เหมาะสมกับตนเองได้มากท่ีสุด รวม
ไปถึงสินค้าประเภทอื่น ๆ ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่นเดียวกัน เนื่องจากใน
สังคมออนไลน์ มีผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย ต่างก็มีความ
ต้องการในสินค้าต่างชนิดกัน จึงส่งผลให้การซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยจำแนกตามประเภทสินค้า จึง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อีกทั้งการชำระเงินค่าสินค้าในปัจจุบันมีความสะดวก
มากขึ้น สามารถจ่ายเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ
ได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว และสามารถทำได้ตลอด 24 
ชั่วโมง สอดคล้องกับปรารถนา พะสิม และวิไลลักษณ์ 
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รัตนเพียรธัมมะ (2561) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค พบว่า ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ 
คือ เสื ้อผ้าเครื ่องแต่งกาย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค คือ 
ตัวเอง 

8.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการ 
วิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องมาจากสิ่งที่สำคัญสิ่งแรกที่ลูกค้าจะคำนึงถึง
ในขณะตัดสินใจซื ้อสินค้า คือ ความน่าสนใจของตัว
ผลิตภัณฑ์ โดยตัวผลิตภัณฑ์ต้องมีความแตกต่าง โดด
เด่น มีคุณภาพ และคุ้มค่าต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และ
การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งสำคัญที่จะช่วยในการจูงใจ
ลูกค้าให้เกิดความสนใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การ
ลดราคาสินค้า มีของสมนาคุณให้กับลูกค้า คูปองส่วนลด
ต่าง ๆ เป็นต้น อีกท้ังผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญ
กับการได้รับบริการจากร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์
เป็นอย่างมาก กล่าวคือมีความต้องการได้รับความสะดวก 
สบายที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นการแจ้งข่าวสารและรายละเอียด 
การชำระเงินอย่างชัดเจน จะทำให้ลูกค้าไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการเข้าถึงมากนัก ซึ่งหากมีร้านค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ใดสามารถให้บริการได้มากกว่าจะยิ่งทำ
ให้มีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์
นั้นมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี 
(2559) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
และสอดคล้องกับธนาศักดิ ์ ข่ายกระโทก และคณะ 
(2559) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื ้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 

 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

9.1 ร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ควรมีความคิด
สร้างสรรค์ ออกแบบผลิตภัณฑ์ออกมาให้มีความแตกต่าง 
และมีประโยชน์ที่เหนือกว่า ซึ่งเป็นจุดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ 
จนกลายเป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่ทำให้ลูกค้าเกิดการ
จดจำ และยากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม เช่น มีการออกแบบรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ไม่ซ้ำแบบใคร ตัวอย่างเช่น 
หากเป็นธุรกิจขายเสื้อผ้าบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยปกติ
ร้านค้าทั่วไปก็จะใส่เสื้อผ้าในถุงพลาสติกธรรมดา แต่
ทางร้านควรสร้างความแตกต่าง โดยการใส่เสื้อผ้าลงใน
บรรจุภัณฑ์ที ่เป็นกล่อง โดยอาจจะมีการออกแบบ
ตกแต่งเพิ ่มความสวยงามลงไปในกล่อง โดยมีการ
ออกแบบ รูปแบบของกล่องไว้หลากหลายรูปแบบ ซึ่ง
ลูกค้าสามารถเลือกรูปแบบของกล่องได้เอง และสามารถ
เพิ่มข้อความลงไปในกล่องได้ฟรี เพื่อมอบเป็นของขวัญ
หรือเป็นของที่ระลึกได้ 

9.2 ร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ควรคำนึงถึง
การตั้งระดับราคาสินค้าให้มีความสัมพันธ์กับคุณภาพ
สินค้าในระดับราคาที่เหมาะสม เช่น ไม่ควรตั้งราคาที่
สูงเกินกว่าคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ เพราะจะไม่ทำให้เกิด
ความน่าสนใจในการซื้อสินค้า และอาจจะสูญเสียรายได้
เพ่ิมไปอีก รวมไปถึงดึงดูดความสนใจของลูกค้าโดยการ
ตั้งราคาให้สัมพันธ์ช่วงเวลาต่าง ๆ ที่ลูกค้าให้ความสนใจ 
เช่น เทศกาล หรือฤดูกาล และใช้วิธีการทางหลักจิตวิทยา
มาจูงใจลูกค้าโดยการใช้สีแดงเป็นหลักในการแสดง
ราคาให้เป็นจุดสนใจของลูกค้า และมีการแสดงราคา
สินค้าไว้ทางด้านซ้ายมือของหน้าจอ เป็นต้น 

9.3 ร้านค้าบนสื่อสังคมออไลน์ควรมีการออกแบบ 
ช่องทางการจัดจำหน่ายเพ่ือให้ลูกค้าติดต่อกับร้านค้าได้
ง่าย ด้วยวิธีการที่สะดวกและหลากหลายช่องทางตาม
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พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของลูกค้า เช่น สร้าง
คำเฉพาะหรือสร้างคำแฮชแท็กที่สื่อถึงลักษณะของคน
เหงา แต่ไม่ใช้คำบ่งบอกชัดเจนว่า เป็นคนเหงาที่ลูกค้า
สามารถค้นหาและจดจำธุรกิจได้ง ่ายทั ้งในเฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ไลน์ และทวิตเตอร์ รวมถึงบริหารจัดการ
คำสั่งซื้อของลูกค้าอย่างมีระบบเพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้า
ตรงตามเวลาและมีบริการจัดส่งสินค้าที่หลากหลาย 
 
10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 10.1 สำหรับงานวิจัยในครั ้งถัดไป ควรเพ่ิม
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมนอกจากการวิจัยเชิง
ปริมาณ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์

เชิงลึกเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความหลากหลายชัดเจนและ
เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน 
 10.2 สำหรับงานวิจัยในครั้งถัดไป ควรมีการ
กระจายพื้นที่หรือสถานที่ในการเก็บข้อมูลให้ครอบคลุม
มากขึ้น เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลาย 
และมีความแม่นยำเพ่ิมมากข้ึน 
 10.3 สำหรับงานวิจัยในครั้งถัดไป ควรเพิ่มตัว
แปรอิสระอื่นที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่กำลัง
ทำการศึกษาอยู่นี ้ ตามแนวโน้มการพัฒนาธุรกิจของ
ตลาดในขณะนั้น เพื่อการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง
ทางนโยบายเชิงรุกของคู่แข่ง และค่านิยมของผู้บริโภค
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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการจัดการความรู้ องค์การแห่งการเรียนรู้ และผลการ
ปฏิบัติงานของ บริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด และ (2) ศึกษาองค์กรแห่งการเรียนรู้ 
ในฐานะตัวแปรคั่นกลาง ที่เชื่อมโยงการจัดการเรียนรู้ ส่งผลการปฏิบัติงานของ บริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิส
เซส (ประเทศไทย) จ ากัด และการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในความสัมพันธ์
ของตัวแปรต่าง ๆ ที่สามารถวัดลักษณะ และพฤติกรรมเป็นตัวเลขได้ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) 
กับประชากรกลุ่มตัวอย่างของพนักงานบริษัทเจพีเจ อินดัสเตรีล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งได้แก่ 
ผู้จัดการฝ่าย วิศวกร พนักงานบัญชีและธุรการ เจ้าหน้าที่ด้านความปลอดภัย หัวหน้างาน ช่างเชื่อม ช่างเทคนิค 
ผู้ช่วยช่างและพนักงานรายวัน จ านวน 100 ตัวอย่าง เพ่ือท าการวิเคราะห์และประมวลผลตัวแบบสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model--SEM) โดยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยการใช้ โปรแกรม PLS 
Graph 3.0 
 ผลจากการศึกษาพบว่า การจัดการความรู้และองค์ประกอบของการจัดการความรู้ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยการจัดการความรู้ที่มุ่งเน้นการน าความรู้มาใช้ปรับปรุงระบบปฏิบัติการงานได้มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและ
รองลงมาคือ การแสวงหาหรือการเรียนรู้ เพ่ิมเติม ส่วนการศึกษาตัวแปรทางด้านองค์การแห่งการเรียนรู้และ
องค์ประกอบแห่งการเรียนรู้ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ในระดับมาก โดยองค์การแห่งการเรียนรู้ด้านการมีวิสัยทัศน์ร่วม 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและรองลงมาคือ องค์การแห่งการเรียนรู้ด้านการเรียนรู้ร่วมกันเป็นทีม ส าหรับการศึกษาทางด้าน
ผลการปฏิบัติงานขององค์การรวมถึงองค์ประกอบพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการด าเนินงานด้านผลิต
ภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมาคือ ผลการด าเนินงานเกี่ยวกับนวัตกรรม 
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Abstract 

 The object of this research aims to (1) study knowledge management, learning organization 
and the performance of JPJ Industrial Services (Thailand) Company Limited and (2) study the 
learning organization as a mediator variable to the link between learning management and job 
performance of JPJ Industrial Services (Thailand) Co., Ltd. Moreover, this research is quantitative 
research for seeking and developing information as well as measuring the relationship of variables 
that can be characterized by behavioral and numerical methods by survey research. Sample 
populations are 100 employees of JPJ Industrial Services (Thailand) Co., Ltd. There are division 
managers, accountants and administrative staff, safety staff, supervisors, technicians, technicians 
staff. The structural analysis by equation model (SEM) and the results provided additional 
feedback from the research by analyzing the structural equations program PLS Graph 3.0. 
 The results of the research found that the knowledge management and the components 
of knowledge management in all aspects were at a high average level. And the knowledge 
management that focuses on bringing knowledge to improve the operating system has the highest 
by average. The second is seeking or learning more for the study of organizational learning 
variables and learning components in all aspects was at a high level. The common vision learning 
organization highest by average and the lowest were learning organization by the team learning. 
And the study of organizational performance highest by average and was found that the 
production performance was the higher than innovation performance. 
 
Keywords: Knowledge Management, Learning organization, Organization Performance, JPJ Industrial Services 
(Thailand) Co., Ltd. 
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1. บทน า 
ในสภาวะทาง เศรษฐกิ จและความเจริญ 

ก้าวหน้าแห่งยุคโลกาภิวัตน์ การเปลี่ยนแปลงสภาพ 
แวดล้อมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีผลท าให้ผู้ประกอบการใน
ปัจจุบันนี้ประสบปัญหาและจ าเป็นต้องพัฒนาองค์การ 
เช่น การเพ่ิมการเรียนรู้ การปรับปรุงทักษะในการท างาน 
การลงทุนเครื่องจักรที่ทันสมัยเพ่ือเพ่ิมผลผลิต การน า
นวัตกรรมมาใช้ปรับปรุงระบบ เพ่ือสามารถเพ่ิมศักยภาพ
ในการแขง่ขันและการคงอยู่อย่างยั่งยืน  

เศรษฐกิจโลกโดยภาพรวมยังคงขยายตัวแม้ว่า
เศรษฐกิจของหลายๆ ประเทศจะชะลอตัวจากปี 2558 
เศรษฐกิจสหรัฐฯ ยังคงขยายตัวโดยปัญหาการว่างงาน
ลดลงอย่างต่อเนื่อง เศรษฐกิจสหภาพยุโรปขยายตัวแต่
ยั งคงมีปัญหาอัตราการว่ า งงานที่ อยู่ ในระดับสู ง 
นอกจากนี้ยังคงมีความกังวลในเรื่อง Brexit ที่อาจส่งผล
ต่อเศรษฐกิจสหภาพยุโรป เศรษฐกิจญี่ปุ่นขยายตัว
เล็กน้อย ส าหรับเศรษฐกิจประเทศจีนยังคงชะลอตัว
ต่อเนื่อง ซึ่งส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ คาดว่าเศรษฐกิจไทยในปี 2560 จะ
ขยายตัวเพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 3.0 - 4.0   

แนวโน้มภาคอุตสาหกรรมไทยปี 2560 คาดว่า 
ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมจะขยายตัวจากช่วงเดียวกัน
ของปี  2558 จากการทยอยฟ้ืนตัวอย่างช้าๆ ของ
เศรษฐกิจโลกและการค้าโลก รายจ่ายการลงทุนภาครัฐที่
มีแนวโน้มขยายตัวเร่งขึ้นโดยเฉพาะการลงทุนโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านการคมนาคม และการด าเนินงานภายใต้
แผนงานพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก 
( Eastern Economic Corridor Development: EEC) 
ประกอบกับอุตสาหกรรมปิโตรเคมีช่วง 10 เดือนแรก 
(ม.ค.-ต.ค.) ปี 2559 คาดว่ามูลค่าการส่งออกและน าเข้า
โดยรวมมีอัตราการเปลี่ยนแปลงลดลง ซึ่งเกิดจากความ
ผันผวนของระดับราคาน้ ามันดิบที่อยู่ในช่วงขาลง และ
การฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลกที่ยังคงมีความเปราะบาง 

โดยเฉพาะภาวะเศรษฐกิจของประเทศที่ เป็นตลาด
ส่งออกหลักของไทย ได้แก่ ประเทศจีน สหรัฐอเมริกา 
กลุ่มสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุ่น และแนวโน้มของ
อุตสาหกรรมปิโตรเคมีในปี 2560  

คาดว่ าจะมีการขยายตั ว เ พ่ิมขึ้ นตามการ
คาดการณ์การขยายตัวของอุตสาหกรรมต่อเนื่ อง 
(กระทรวงการคลัง, 2559) อย่างไรก็ตาม ภาวะเศรษฐกิจ
การค้าในภูมิภาค และภาวะเศรษฐกิจโลก การขยายตัว
ของอุตสาหกรรม ต่อเนื่อง และอุตสาหกรรมปลายทาง 
เป็นปัจจัยส าคัญที่อุตสาหกรรมต้องติดตามอย่างใกล้ชิด 
(กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 

จากการศึกษาในทิศทางที่สดใสของอุตสา -หกร
รมก่อสร้างไทย ที่มีศักยภาพการแข่งขันสูงกว่าประเทศ
สมาชิกอาเซียนอ่ืน โดยอุตสาหกรรมก่อสร้างของ
ประเทศไทยมีศักยภาพการแข่งขันตลอดห่วงโซ่คุณค่า 
ตั้งแต่การแปรรูปวัตถุดิบในการผลิตวัสดุ ก่อสร้างที่มี
คุณภาพได้มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ มีความเชี่ยวชาญใน
การออกแบบ สถาปัตยกรรม  

การติดตั้งระบบควบคุมสมัยใหม่ และการให้
ค าปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ รวมทั้ง อุตสาหกรรม
ต่อเนื่อง เช่น อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งเป็นที่ยอมรับในมาตรฐานการออกแบบ
และการผลิต (กระทรวงอุตสาหกรรม : อุษิณ วิโรจนเต
ชะ, 2554 ) การประเมินธุรกิจที่คาดว่าจะรักษาการ
เติบโตได้ในเกณฑ์ดี และน่าจะมี 

การขยายการลงทุน ได้แก่ ก่อสร้าง ขนส่ง 
และโลจิสติกส์ ซึ่งจะได้รับผลบวกจากการลงทุนและ
มาตรการต่าง ๆ ของภาครัฐ รวมทั้งความเชื่อมโยงทาง
เศรษฐกิจในกลุ่มอาเซียนหลังการเปิดเสรี AEC โดยคาด
ว่า มูลค่าการลงทุนก่อสร้างในปี 2559 อาจเติบโตเมื่อ
เทียบกับมูลค่าการลงทุนก่อสร้างในปี 2558 (กสิกรไทย, 
2559) ประเทศไทยเพ่ือน าไปสู่การสร้างคุณค่ายังมีน้อย
มาก เนื่องจากขาดการสั่งสมองค์ความรู้ เพ่ือพัฒนา
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ศักยภาพภายในให้สามารถต่อยอดองค์ความรู้ที่ได้มา 
(Endogenous Efforts) ขาดการยกระดับห่วงโซ่แห่ง
คุณค่า (Value Chain) รวมถึงขาดการประสานความ
ร่วมมือกัน (Synergy) ด้วยนวัตกรรม องค์ความรู้ และ
เทคโนโลยี  

การพัฒนาในภาคอุตสาหกรรมของประเทศไทย
จึง เป็นไปในลักษณะของการเพ่ิมมูลค่า (Value Added) 
ในกระบวนการผลิตมากกว่าการสร้างคุณค่า (Value 
Creation) ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร เ พ่ิ ม ผ ลิ ต ภ า พ 
(Productivity) ดังนั้น ประเทศไทยจึงจ าเป็นต้องมีการ
ปรับตัว จากการแข่งขันที่ใช้แรงงานไร้ฝีมือค่าแรงต่ าและ
ทุนเป็นหลัก เป็นการสร้างคุณค่า ด้วยนวัตกรรม องค์
ความรู้ และเทคโนโลยี เพ่ือเป็นการปรับตัวให้สอดคล้อง
กับความท้าทาย ความเสี่ยงโอกาส และอุปสรรคที่เกิดขึ้น 
และเพ่ือเป็นการยกระดับการสร้างความสามารถของ
ประเทศไทยในการแข่งขันระดับโลก (แผนแม่บทการ
พัฒนาอุตสาหกรรมไทย, 2555-2574 หน้า 1, 2) 

ในธุรกิจก่อสร้างการจัดองค์การเป็นสิ่งส าคัญที่
จะน าความส าเร็จมาสู่การบริหารงานก่อสร้างด้วยเช่นกัน 
ซึ่งแนวคิดในการจัดองค์การในงานก่อสร้างนั้นจะต้อง
ก าหนดหน้าที่ของผู้ปฏิบัติงาน ว่า จะต้องจัดการอะไรมี
ใครเป็นผู้ช่วย การออกค าสั่งและการมอบหมายผู้ที่อยู่ใน
องค์กรจะต้องรู้ว่าตนเองอยู่ ในหน้าที่อะไรและรู้ถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับกลุ่ม การจัดองค์กรใน
งานก่อสร้างมีขั้นตอนที่ประกอบด้วย การก าหนดหน้าที่
ที่จะท า การก าหนดสายงาน การก าหนดอ านาจหน้าที่
ความรับผิดชอบของแต่ละหน่วยงาน  

การก าหนดคุณสมบัติของบุคคลตามหน้าที่
ความรับผิดชอบนั้นๆ ก าหนดจ านวนคน ที่ต้องการของ
หน่วยงานนั้นๆ  

การมอบหมายงานให้แก่ผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตาม
ความต้องการ (พนม ภัยหน่าย และคณะ, 2542) 

การจัดการความรู้ (Knowledge Management) 
นั้นผู้ประกอบการมีความจ าเป็นต้องปรับโครงสร้างของ
องค์การรวมถึงแผนการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับ
ภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขันทางด้านการตลาด และที่
ส าคัญปัญหาทางด้านแรงงานในแหล่งอุตสาหกรรมที่ต้อง
แก้ไขเพ่ือสามารถเพ่ิมศักยภาพและประสิทธิภาพในการ
แข่งขัน เช่น ประสบการณ์ที่ไม่ตรงกับงาน ทักษะฝีมือที่
ไม่อยู่ในเกณฑ์ที่ก าหนด ทัศนคติของคนงานที่มีต่อสถาน
ประกอบการ แรงจูงใจเพ่ือความส าเร็จในงาน การ
เปลี่ยนแปลงระบบบริหาร การพัฒนาและฝึกอบรมเพ่ือ
เสริมทักษะความรู้ ฯลฯ ทั้งในส่วนพนักงานประจ าและ
พนักงานจ้างชั่วคราวรายวันยังต้องการเวลาในการพัฒนา
รวมถึงการฝึกและการสอนงานเพ่ิมเติม เพ่ือพัฒนาทักษะ
และเพ่ิมขีดความสามารถของพนักงานให้เหมาะสมกับ
งาน และอีกปัญหาที่พบบ่อย ๆ คือการเปลี่ยนงานหรือ
ย้ายงานบ่อยของพนักงานประจ าและพนักงานจ้าง
รายวัน ซึ่งยังคงเป็นปัญหาที่ต้องคอยควบคุมและติดตาม
อย่างต่อเนื่อง และจากแผนงานเสริมสร้างศักยภาพของ 
SMEs ไทยเพ่ือเชื่อมโยงกับเศรษฐกิจระหว่างประเทศ 
และเพ่ือสนับสนุนการเตรียมความพร้อมในการแข่งขันที่
จะมีมากขึ้นในอนาคตอันใกล้ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้ท าการศึกษาแนว
ทางการส่งเสริมกลุ่มธุรกิจ SMEs ที่มีการเติบโตสูงของ
ประเทศ (SMEs High Growth Sectors) และนโยบาย
ของภาครัฐที่เหมาะสมในการสนับสนุน ส่งเสริม กลุ่ม 
SMEs ใ ห้ เ ติ บ โ ตและ เป็ นหั ว เ รื อ ใ น ก า รน า ก ลุ่ ม
อุตสาหกรรมต่างๆ เชื่อมโยงเข้าสู่ตลาดสากลได้อย่าง
รวดเร็ว (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สสว.), (SMEs), 2557)   

การจั ดการด้ านองค์ การแห่ งการ เ รี ยนรู้  
( Learning Organization) (Barney, 1 9 9 1 , 2 0 0 1 ; 
Grant, 1991) อันเนื่องจากความจ าเป็นของการมี
ทรัพยากรบุคคลที่มีความรู้ และทักษะ ซึ่งเป็นไปตาม
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มุ มมอง เ รื่ อ งทฤษฎี ฐ านทรั พยากรขององค์ การ 
(Resource-Based View-RBV) RBV หรือการมีทรัพยากร
ที่เหนือกว่าได้เริ่มถูกน ามาใช้ในกลุ่มการวางแผนกลยุทธ์
เพ่ือท าให้องค์การนั้นมีความสามารถที่แตกต่างที่ไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้ ซึ่งจะสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์การได้อย่างยั่งยืน 
( Sustainable Competitive Advantage) (Senge, 
1990)  ในการยอมรับความคิดเห็นและข้อชี้แนะจาก
ผู้อ่ืนจนเกิดการขยายความรู้ และขอบเขตความสามารถ
อย่างต่อเนื่องจนเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ (learning 
organization)  

ผลการปฏิบัติการขององค์การ (Oganization 
Performance) (วิจารณ์ พานิช, 2549; Drucker, 1999, 
pp. 79-81; Hamel & Prahalad, 1994; Senge, 1990; 
Teece, Pisano, & Shuen, 1997) จากการเรียนรู้ที่ไม่
หยุดนิ่ งนี้ จะช่วยพัฒนาการท างานและการสร้ า ง
นวัตกรรมใหม่ๆ ให้กับองค์การ จึงเป็นการเพ่ิมระดับผล
ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น ใ ห้ กั บ อ ง ค์ ก า ร  ( organization 
performance) ซึ่งจะท าให้องค์การสามารถตอบสนอง
ต่อสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

จากสภาพแวดล้อมในปัจจุบันท าให้องค์การ
ธุรกิจก่อสร้างและงานซ่อมบ ารุงต้องเพ่ิมความสามารถ
ทางการแข่งขันด้วยการท าให้องค์การมีผลการปฏิบัติงาน
ที่ดีที่สุด “Improve Capacity” ด้วยต้นทุนการด าเนินงาน
ที่ต่ าที่สุด “Optimization” รวมถึงความสามารถ ในการ
ตอบสนองต่อสภาวะแวดล้อมที่ เปลี่ยนแปลงได้อย่าง
เหมาะสมและรวดเร็ว “ability to react quickly to 
change” (Yilmaz, 2008 , pp. 306 - 307 )  แต่ ด้ ว ย
สมรรถนะขององค์การ (Organization Competency) 
ได้มาจากการสั่ งสมความรู้  (Knowledge) และทักษะ 
( Skill) ข อ งบุ ค ล า ก ร  ( Grant, 1 9 91 ; Prahalad & 
Hamel, 1990; Wernerfelt, 1984) การมีทรัพยากร

บุคคลที่มีศักยภาพ (Capability) จึงเป็นปัจจัยส าคัญใน
การสร้างความสามารถทางการแข่งขันให้กับองค์การ 
(Barney, 1991) โดยเฉพาะอย่างยิ่ งองค์การธุ รกิจ
ประเภทงานก่อสร้างและ 

งานบริการด้านซ่อมบ ารุง  
ดังนั้น จากการศึกษาผลงานต่างๆ และงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องดังกล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่
จะศึกษา “ปัจจัยของการจัดการความรู้ และองค์การแห่ง
การเรียนรู้มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติการขององค์การของ
บริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) 
จ ากัด” โดยจากการศึกษางานวิจัยพบว่า (นพวรรณ 
อริยะเดช, 2555; Sedera & Gable, 2006) การรักษาไว้
ได้ซึ่งความสามารถที่เหนือกว่านั้นองค์การจ าเป็นต้องมี
การจัดการความรู้ (knowledge management) เพ่ือ
รักษาความรู้ที่ส าคัญและจ าเป็นที่เป็นสมรรถนะของ
องค์ ก า ร  (Organization Competency) และ ไม่ ใ ห้
ความรู้นั้นสูญหายไปพร้อมกับต าแหน่งงานหรือบุคลากร
ที่ ต้ อ ง จ ากอ งค์ ก า ร ไป  ( Al-Alawi, Al-Marzooqi, & 
Mohammed, 2007) การสร้างบรรยากาศให้คนใน
องค์การเกิดความรู้สึกไว้วางใจต่อผู้บริหารและเพ่ือน
ร่วมงานและยอมที่จะเปิดเผยความรู้และแบ่งปันความรู้
ซึ่ ง กั น แล ะกั น  ( trust in knowledge sharing) (บุ ญ
อนันต์ พินัยทรัพย์, 2552; Nonaka & Takeuchi, 2000) 
ซึ่งความจ าเป็นที่องค์การจะต้องค้นหาความรู้ใหม่ๆ เพ่ือ
น ามาช่วยใน 

ก า ร พั ฒ น า ร ะ บ บ ข อ ง ก า ร ท า ง า น ใ ห้ มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Senge, 1990) และการให้การ
ยอมรับด้านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้อ่ืนจน
เกิดการขยายความรู้และขอบเขตความสามารถอย่าง
ต่อเนื่องจนเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้  ( learning 
organization) (วิจารณ์ พานิช, 2549; Drucker, 1999, 
pp. 79-81; Hamel & Prahalad, 1994; Senge, 1990; 
Teece, Pisano,& Shuen, 1997) เพ่ือให้การเรียนรู้ช่วย
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พัฒนาและการสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ให้กับองค์การ และ
เป็นการเพ่ิมระดับผลการปฏิบัติงานให้กับองค์การ 
( organization performance) ซึ่ ง จ ะท า ให้ อ งค์ ก าร
สามารถตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 ศึกษาการจัดการความรู้ องค์การแห่งการ
เรียนรู้ และผลการปฏิบัติงานของ บริษัทเจพีเจ อินดัสเต
รียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด 

2.2 ศึกษาองค์การแห่งการเรียนรู้ ในฐานะตัว
แปรคั่นกลาง ที่เชื่อมโยงการจัดการเรียนรู้ ส่งผลการ
ปฏิบัติงานของ บริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิสเซส 
(ประเทศไทย)  จ ากัดบทความฉบับสมบู รณ์ควร
ประกอบด้วย  

 
3. สมมติฐานของการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถ
สรุปได้เป็นสมมติฐาน ดังนี้ 

3.1 สมมติฐานที่ 1 การจัดการความรู้มีอิทธิพล
ต่อผลการปฏิบัติงานขององค์การ 

3.2 สมมติฐานที่ 2 การจัดการความรู้มีอิทธิพล
ต่อองค์การแห่งการเรียนรู้ 

3.3 สมมติฐานที่ 3 องค์การแห่งการเรียนรู้มีผล
ต่อผลการปฏิบัติงานขององค์การ 

3.4 สมมติฐานที่ 4 องค์การแห่งการเรียนรู้เป็น
ปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยง อิทธิพลของการจัดการความรู้
สู่ผลการปฏิบัติการขององค์การ 

 
4. ขอบเขตของการวิจัย 

4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยที่ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษา “อิทธิพล

คั่นกลางขององค์การแห่งการเรียนรู้ ในการถ่ายทอดการ
จัดการความรู้สู่ผลการปฏิบัติการของบริษัทเจพีเจ อินดัส

เตรียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด” โดยการศึกษา
ครั้งนี้มุ่งเน้นตัวแปรที่ประกอบด้วย การจัดการความ 
(Knowledge Management -KM) องค์การแห่ งการ
เรียนรู้ (Learning Organization -LO) และ  

ผลการปฏิบัติงานขององค์การ (Organization 
Performance -OP)   

4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขอบเขตด้านประชากร 

โดยใช้กลุ่มตัวอย่างของสถานประกอบการ บริษัทเจพีเจ 
อินดัสเตรียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งมี
จ านวนพนักงานทั้งสิ้น 100 ตัวอย่าง และกลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย คือพนักงานของบริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล 
เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวน 100 คน โดย
การใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบเจาะจง 

 
5. วิธีการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยใช้เทคนิค
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) มาตรวัด
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ที่สามารถวัดลักษณะและ
พฤติกรรมเป็นตัวเลขได้ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) กับประชากรกลุ่มตัวอย่างตลอดจน
แจกแบบสอบถาม วิเคราะห์และประมวลผลตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model--SEM) 
พร้อมน าผลที่ได้มาสรุป อภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมจากการวิจัย โดยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสร้างโดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 

5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
5.1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ พนักงาน

ในบริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) 
จ ากัด โดยสามารถจ าแนกตามแผนกประกอบด้วย
ผู้จัดการฝ่ายจ านวน 6 คน วิศวกรจ านวน 8 คน พนักงาน
ธุรการและบัญชี 5 คน ช่างเทคนิค 45 คน เจ้าหน้าที่
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ความปลอดภัย 8 คน ช่างเชื่อม 8 คน และพนักงาน
รายวัน 70 คน. 

5.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการ

พิจารณาลักษณะข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม
ประชากรที่ได้มุ่งศึกษาไว้ และการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้วิธีการของ มนตรี พิริยะ (2553) ใช้สูตร
การค านวณ จ านวนตัวแปรสมการมาตรวัด/(จ านวนตัว
แปรแฝงอันดับ 1)   ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมคือ 100 คน 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม าณ 

(Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รูปแบบการด าเนินธุรกิจ และระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check list) มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ โดยให้เลือก
ค าตอบเพียงค าตอบเดียวที่เป็นจริงมากท่ีสุด  

ส่วนที่  2 แบบสอบถามในการประเมินการ
จัดการความรู้ ซึ่งจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การ
ได้รับความรู้ การเก็บรักษาความรู้ การถ่ายทอดความรู้ 
และการน าความรู้ไปใช้ประโยชน์ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามในการประเมินองค์การ
แห่งการเรียนรู้ ซึ่งจ าแนกออกเป็น 5 แบบ ได้แก่ การ
วิสัยทัศน์ร่วม การเรียนรู้เป็นทีม การมีใจใฝ่รู้ การเป็นผู้รู้
จักพัฒนากรอบความคิด และการคิดอย่างครอบคลุม
อย่างเป็นระบบ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามในการประเมินผลการ
ปฏิบัติงานขององค์การ ซึ่งจ าแนกออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 
ตัวชี้วัดด้านผลิตภาพ และตัวชี้วัดนวัตกรรม 

ซึ่งแบบสอบถามดังกล่าวข้างต้นในแต่ละส่วนจะ
มีลักษณะเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 
ระดับ ตามแบบของ Likert (1932)  

แบบสอบถามส่ วนที่  1  ซึ่ ง เป็นข้อมูล เชิ ง
คุณลักษณะ ก าหนดให้มีค่าแอลฟาไม่ต่ ากว่า 0.50 และ
ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 ซึ่งเป็นข้อมูลที่
เป็นระดับของความคิดเห็นก าหนดให้มีค่าแอลฟาไม่น้อย
กว่ า  0 . 7 0  ( Cortina, 1 9 93  ; Nunnally, 1 9 78  ; 
Shevlin, Miles, Davies, & Walker, 2000, pp. 231-
233) จากผลการวิเคราะห์คุณภาพโดยตัวอย่างของ
เครื่องมือด้วยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของ Cronbach มีค่า
เท่ากับ 0.83  

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยท า 
การแจกแบบสอบถามจ านวน 100 ฉบับ ซึ่ง

ก่อนที่ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยจะชี้แจงวัตถุประสงค์ของการท าแบบสอบถาม
ให้แก่พนักงานของบริษัท เจพีเจ อินดัสเตรียล เซอร์วิส
เซส (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ทราบก่อนล่วงหน้า และได้
น าข้อมูลที่ได้จาก 

การประมวลผลมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ และ
สรุปผลของข้อมูล 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของกลุ่ม

ตั ว อย่ า ง แล ะน า ข้ อ มู ล ท า ก า รป ร ะมวลผล ด้ ว ย
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบโครง
ร้าง การวิเคราะห์ทางสถิติประกอบด้วย 1) สถิติเชิง
พรรณนา เป็นการบรรยายคุณลักษณะและคุณสมบัติของ
ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) และ  

2) สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inferential 
statistic) ได้ แก่  ก า ร วิ เ ค ร าะห์ สมการ โครงสร้ า ง 
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(Structural Equation Modeling--SEM) ด้ วยโปรแกรม 
PLS Graph 3.0 และ 

การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางด้วย
โปรแกรม Indirect 
 
6. ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบบบสอบถาม 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นพนักงานของบริษัทเจพีเจ อินดัสเตรียล 
เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวน 100 คน 
ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย (ร้อยละ59.00) มีอายุ 30-40 ปี (ร้อยละ 31.00) มี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 
31.00) มีภูมิล าเนาภายในจังหวัดระยอง (ร้อยละ 56) 
และมีอายุการท างาน1-3 ปี (ร้อยละ 38) 

พนักงานส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ของการจัดการความรู้ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้น
เท่ากับ 4.40) รองลงมาคือองค์การแห่งการเรียนรู้  
(ค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้นเท่ากับ 4.28) และผลการปฏิบัติการ
ขององค์การ (ค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้นเท่ากับ 4.28)  

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างใน
ภาพรวม ซึ่งเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดย
สัมประสิทธิ์ความถดถอยอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่
ส่งผลต่อการปฏิบัติการขององค์การดังภาพที่  1

  

ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยขององค์การแห่งการเรียนรู้มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติการขององค์การ 
ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(effect) 

KM OP 

องค์การแห่งการเรยีงรู ้(LO) 0.626 DE 0.724*** 0.000 
  IE 0.000 0.000 
  TE 0.724 0.000 
ผลการปฏิบตัิการขององค์การ (OP) 0.834 DE 0.001*** 0.827 

  IE 0.599 0.000 
  TE 0.600 0.827 

หมายเหต:ุ De = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable, 
 * หมายถึง p-value < 0.10 หรือ ค่า t>1.65 
 ** หมายถึง p-value < 0.05 หรือ ค่า t>1.96 
 *** หมายถึง p-value < 0.01 หรือ ค่า t >2.58 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ

โครงสร้างที่มีปัจจัยขององค์การแห่งการเรียนรู้เป็นปัจจัย

คั่นกลางที่ เชื่ อมโยงปัจจัยด้ านการจัดการความรู้ 

 

 

ซึ่งมีอิทธิพลและส่งผลต่อการปฏิบัติงานขององค์การที่

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีความแตกต่างกันได้ ดัง

ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจยั 

hypothesis 

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 

(Coef.) 

ค่า t-test ผลลัพธ์ 

H1 การจัดการความรู้มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ

องค์การ 

0.001 0.011 ไม่สนับสนุน 

H2 การจัดการความรู้มีอิทธิพลต่อองค์การแห่งการเรียนรู้ 0.724*** 10.338 สนับสนุน 

H3 องค์การแห่งการเรยีนรู้มผีลต่อผลการปฏิบัติงานของ

องค์การ 

0.827*** 9.285 สนับสนุน 

หมายเหต:ุ * หมายถึง p-value < 0.10 หรือ ค่า t> 1.65 

  ** หมายถึง p-value < 0.05 หรือ ค่า t> 1.96 

  *** หมายถึง p-value < 0.01หรือ ค่า t > 2.58 

 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางการ

ศึกษาวิจัยในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลาง 

(mediation variables) ซึ่งเป็นตัวแปรที่เข้ามาเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยที่

ตัวแปรคั่นกลางจะอธิบายอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัว 

แปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพล

ทางอ้อม (mediation effect) ของการจัดการความรู้จะ

ศึกษาความสัมพันธ์โดยใช้โปรแกรม Indirect (Preacher 

& Hayes, 2008) ผลที่ได้จะปรากฏ ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (mediation effect) ขององค์การแห่งการเรียนรู้ 

สมมติฐานการวิจยั Effect Boot 

SE 

Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

H4 องค์การแห่งการเรียนรูเ้ป็นปัจจัยคั่นกลางที่เช่ือมโยง 

อิทธิพลของการจัดการความรูสู้่ผลการปฏิบัติการขององค์การ 

(KM  LO   OP) 

0.6732 0.0955 0.4977 0.8849 
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ผลการทดสอบอิทธิพลขององค์การแห่งการ

เรียนรู้เป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลของการ

จัดการความรู้สู่ผลการปฏิบัติการขององค์การ มีค่าช่วง

ความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 จึงสรุปได้ว่า เส้นทางผลคูณ

สัมประสิทธิ์เส้นทางของอิทธิพลองค์การแห่งการเรียนรู้

เป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลของการจัดการ

ความรู้สู่ผลการปฏิบัติการขององค์การ 

7. การอภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผลของการวิเคราะห์
ข้อมูลสามารถอภิปรายผลของการวิจัยทั้ง 3 ปัจจัยได้
ดังนี้ 

7.1  การจัดการความรู้มี อิทธิพลต่อผลการ
ปฏิบัติงานขององค์การ พบว่า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นพวรรณ อริยะเดช (2555) ศึกษาความสัมพันธ์
โครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงาน
ขององค์การพบว่า การจัดการความรู้มีอิทธิพลโดยตรง
อย่างมีนัยส าคัญในทิศทางบวกต่อองค์การแห่งการ
เรียนรู้  เช่นเดียวกับงานวิจัยของ นงนุช อุณอนันต์ 
(2559) ได้ท าการศึกษาพบว่าการจัดการความรู้มีผล
อย่างมีนัยส าคัญในทิศทางบวกต่อองค์การแห่งการ
เรียนรู้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการจัดการความรู้ในองค์การได้  ทั้งนี้ 
นพวรรณ อริยะเดช (2555) กล่าวถึงปัจจัยการจัดการ
ความรู้ (knowledge management) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง
ที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรงผู้วิจัยจึงก าหนดให้มีตัวแปร
สังเกตได้เพ่ือให้สามารถวัดพฤติกรรมได้ประกอบด้วย 4 
ตัวแปร ได้แก่ การแสวงหา/การค้นหาองค์ความรู้ การ
รักษา/การเก็บรักษาองค์ความรู้ การถ่ายโอนองค์
ความรู้ และการใช้/การน าความรู้กลับมาใช้ใหม่การ
แสวงหาและการค้นหาองค์ความรู้โดยการรวบรวม
ประสบการณ์ และความรู้ที่ลึกซึ้งที่อยู่ในตัวบุคคล 

หนังสือสื่อสารสนเทศ ทั้งภายในและภายนอกองค์การ
มาจัดกลุ่มและบูรณาการจะสามารถน ามาสร้างสรรค์
ความรู้ใหม่ๆ ที่มีผลต่อการด าเนินงานได้ (Nonaka, 
2006; Sedera et al., 2004; Sedera & Gable, 2006) 
การรักษาและการเก็บรักษาองค์ความรู้  เป็นการ
ประเมินความรู้ขององค์การในฐานความรู้ องค์การ
จะต้องก าหนดสิ่งที่ส าคัญที่ต้องการจะเก็บรักษาทั้งที่
เป็นความรู้ของบุคคล หน่วยงาน และองค์การ รวมทั้ง
ต้องพิจารณาถึงวิธีการในการเก็บรักษาสิ่งที่องค์การ
เรียกว่าเป็นองค์ความรู้ที่ส าคัญไว้ให้ดีที่สุดเพ่ือสามารถ
น ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ตามความต้องการ (Nonaka, 
2006; Sedera et al., 2004; Sedera & Gable, 2006) 
การถ่ายโอนองค์ความรู้ การถ่ายทอดความรู้ หรือการ
กระจายความรู้ไปยังผู้ใช้ได้อย่างเหมาะสมกับความ
ต้องการและความจ าเป็น โดยจะต้องพิจารณาความ
สนใจและชนิดของงานที่ปฏิบัติผ่านทางช่องทางต่างๆ 
ที่เหมาะสมเป็นการจัดระบบการถ่ายทอดความรู้ผ่าน
ช่องทางที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ (Nonaka, 
2006; Sedera et al., 2004; Sedera & Gable, 2006) 
การใช้และการน าความรู้กลับมาใช้ใหม่เป็นการน า
ความรู้ที่ได้รับมาใช้ในการตัดสินใจแก้ปัญหา ช่วยใน
การท างาน พัฒนางานและการสร้างผลิตภัณฑ์และ
บริ การ ใหม่ๆ  ได้  ( Nonaka, 2006; Sedera et al., 
2004; Sedera & Gable, 2006) ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวคิด SECI Model ของ Nonaka and Takeuchi 
(2000) เป็นเกลียวความรู้ ตั้งแต่การสร้างความรู้ด้วย
การแบ่งประสบการณ์การถ่ายทอด การผสมผสาน
ความรู้จนเกิดเป็นความรู้ใหม่ๆ และน าความรู้มาใช้
ปฏิบัติท าให้เกิดการพัฒนาความรู้และเกิดเป็นความรู้
ใหม่ ๆ (Nonaka & Takeuchi, 2000) และเมื่อน ามา
บูรณาการให้เข้ากับการท างาน (Drucker, 1999) จะท า
ให้เกิดการพัฒนางานอย่างต่อเนื่อง (Debowski, 2006) 
การจัดการความรู้จึงส่งผลต่อการเป็นองค์การแห่งการ
เรียนรู้ และผลการปฏิบัติงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุค
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ศตวรรษที่ 21 (บุญอนันต์พินัยทรัพย์ , 2552; Cheng 
et al., 2008) 

7.2  องค์การแห่งการเรียนรู้ที่มีอิทธิพลต่อผล
การปฏิบัติงานขององค์การ พบว่า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นพวรรณ อริยะเดช (2555) ที่ได้ศึกษา
ผลกระทบขององค์การแห่งการเรียนรู้ที่มีผลต่อการ
ปฏิบัติงานขององค์การ ได้กล่าวถึงปัจจัยองค์การแห่ง
การเรียนรู้  (learning organization) ซึ่งเป็นตัวแปร
แฝงที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรงผู้จึงก าหนดให้มีตัวแปร
สังเกตได้เพ่ือให้สามารถวัดพฤติกรรมได้ประกอบด้วย 5 
ตัวแปร ได้แก่ การมีวิสัยทัศน์ร่วม การเรียนรู้ร่วมกัน
เป็นทีม การมีใจใฝ่เรียนรู้ การเป็นผู้รู้จักพัฒนากรอบ
แนวความคิด และการคิดที่เป็นระบบ การมีวิสัยทัศน์
ร่วม ในความสอดคล้องกันระหว่างวิสัยทัศน์ของ
องค์การ (organizational vision) กับวิสัยทัศน์ของ
บุคคล (self vision) จะส่งผลให้บุคคลปฏิบัติหน้าที่ด้วย
ความผูกพันมิใช่เพียงแค่การท าตามหน้าที่เท่านั้น การ
ท าให้บุคลากรได้รับรู้และเข้าใจถึงสิ่งที่องค์การต้องการ
ในขณะเดียวกันองค์การก็ต้องเรียนรู้และเข้าใจถึงสิ่งที่
บุคลากรต้องการเช่นกันจะท าให้คนในองค์การมี
แนวความคิดไปในแนวทางเดียวกัน (share vision) 
และน าไปสู่ผลงานที่มีประสิทธิภาพ (Senge, 1990)  
การ เรี ยนรู้ ร่ วมกัน เป็นทีม  ( team learning) การ
แลกเปลี่ยนความคิดทั้ ง ในรูปแบบที่ เป็นทางการ 
(formal) และไม่เป็นทางการ (informal) จะท าให้เกิด
การเรียนรู้ร่วมกันของบุคลากรผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ ยนแนวความคิดซึ่ งกันจะท า ให้น า ไปสู่
ข้อก าหนดหรือข้อสรุปในการปรับปรุงองค์การให้มี
ประสิทธิภาพสูงขึ้น ซึ่งผลที่ได้จากการเรียนรู้ร่วมกัน
เป็นทีมมีศักยภาพสูงกว่าผลที่ได้จากการเรียนรู้ของ
ระดับปัจเจกบุคคล (Senge, 1990) การมีใจใฝ่เรียนรู้ 
(personal mastery) การที่บุคคลมีใจใฝ่เรียนรู้ มีความ
กระตือรือร้นที่จะเรียนรู้และสนใจใฝ่หาที่จะเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ทั้งรูปแบบของการเรียนรู้ในที่

ท างาน (work place learning) หรือการเรียนรู้งานใน
หน้าที่ (on the job learning) จะท าให้บุคลากรมีการ
ขยายขีดความรู้และความสามารถซึ่งจะท าให้บุคลากร
สามารถเพ่ิมศักยภาพและน าไปสู่จุดมุ่งหมายและ
ความส าเร็จที่ก าหนดไว้ได้ (Senge, 1990) การเป็นผู้รู้
จักพัฒนากรอบแนวความคิด (mental model) การที่
บุคลากรมีแบบแผนทางความคิดจะท าให้บุคคลใน
องค์การสามารถแยกแยะและตั้งสมมติฐานเพ่ือ อธิบาย
ปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 
ท าให้สามารถก าหนดมีวิธีการที่จะตอบสนองต่อสภาวะ
การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม (Senge, 
1990) การคิดที่เป็นระบบ (system thinking) การที่
บุคลากรขององค์การสามารถคิดได้อย่างครอบคลุมและ
เชื่อมโยงความคิดอย่างเป็นระบบจะท าให้บุคคล
สามารถมองเห็นความสัมพันธ์อย่างมีเหตุมีผลระหว่าง
ส่วนย่อยๆ ภายในองค์การและการเปลี่ยนแปลง
ภายนอกองค์การอย่างเป็นองค์รวมได้ คือความสามารถ
ในการคิดเชิงกลยุทธ์ที่สามารถหาทางแก้ไขปัญหาได้ทัน
เหตุการณ์พร้อมกันมองเห็นโอกาสและสภาพการณ์ใน
อนาคตเพ่ือสามารถก าหนดแนวทางการปฏิบัติเชิงรุกได้ 
(Senge, 1990) จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยองค์การ
แห่งการเรียนรู้ขององค์การสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Senge (1990) ที่กล่าวว่าหลักทั้ง 5 ประการนี้เกื้อกูล
และ พ่ึงพาอาศั ยซึ่ ง กันและกัน  และเป็นการ ให้
ความส าคัญกับเรื่องของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องของทฤษฎีฐานทรัพยากร 
(Resourced-Based View--RBV) 

7.3  ผลการปฏิบัติ งานขององค์การพบว่า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นพวรรณ อริยะเดช (2555) 
ปัจจัยผลการปฏิบัติงานขององค์การ (organization 
performance) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงที่ไม่สามารถวัดได้
โดยตรงผู้วิจัยจึงก าหนดให้มีตัวแปรสังเกตได้เพ่ือให้
สามารถวัดพฤติกรรมได้ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ 
ผลิตภาพ และนวัตกรรม ผลิตภาพ (productivity) 
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แม้ว่าจะให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณภาพเป็นล าดับ 
แรกแต่ก็ให้ความส าคัญกับเรื่องของความสามารถใน
การควบคุมการผลิตและการให้บริการได้ในปริมาณที่
ก าหนดและสอดคล้องกับสภาวะแวดล้อมในแต่ละ
ช่ ว ง เ ว ล า ด้ ว ย  ( Gibson et al., 1997) โ ด ย ใ ห้
ความส าคัญกับเรื่องของต้นทุนการผลิตต่อหน่วยใน
ระดับรองลงมา ซึ่งถือเป็นการพิจารณาในด้านของ
ปัจจัยน าเข้าและปัจจัยน าออกท่ีเป็นรูปตัวเงิน (Barney, 
2002; Tangen, 2005) นวัตกรรม (innovation) ความ
ต่อเนื่องในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการ
ให้บริการเป็นล าดับแรก และให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของความหลากหลาย และความรวดเร็วในล าดับที่
รองลงมา ซึ่งสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจในยุค
ปัจจุบันที่องค์การธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจะให้
ความส าคัญกับความต่อเนื่ องในการสร้ างสรรค์
นวัตกรรม (บุญอนันต์ พินัยทรัพย์ , 2552; Business 
Week, 2009; Toffler, 1980) จากการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยผลการปฏิบัติงานขององค์การสอดคล้องกับ
แนวคิดที่ว่า การด าเนินธุรกิจในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน
ที่การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและมีการ
แข่งขันที่สูง องค์การที่ประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในการสร้างสรรค์นวัตกรรม (บุญอนันต์ 
พินัยทรัพย์ , 2552; Business Week, 2009; Toffler, 
1980; Yilmaz, 2008) ควบคู่กับความจ าเป็นในการ
สร้างเสริมประสิทธิภาพการด าเนินงานเพ่ือให้มีต้นทุน
การด าเนินงานที่แข่งขันได้ (Cheng & Heh, 2007; Ge, 
2008; Jumara, 2005; International Labour Office 
Geneva, 2001; Logistic Digest, 2011; Yilmaz, 
2008) 

8. ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาผู้วิจัยมีประเด็นข้อเสนอแนะใน
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการควรพิจารณาเ พ่ือสร้าง
แรงจูงใจให้พนักงานได้เห็นความส าคัญต่อการเรียนรู้ใน
ระบบการท างาน เพ่ือเสริมสร้างแนวความคิดใหม่ และ
เพ่ือการพัฒนาเทคนิคในการท างานให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงและการก าหนดเป้าหมายและความส าเร็จ
ในงานร่วมกันเป็นทีม 

2. ผู้ประกอบควรพิจารณาการส่งเสริมให้
พนักงานมีการระดมความคิดร่วมกัน การให้ความรู้และ
สอนงาน และน าข้อเสนอแนะต่างๆ ทั้งของพนักงานใน
องค์การและบุ คคลภายนอกองค์ การมา พัฒนา
โครงสร้างการบริหารและการปฏิบัติงานในรูปแบบ
ใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน 

3. ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นเพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
และขีดความสามารถในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในการ
ผลิตเพ่ือให้ได้คุณภาพและตามมาตรฐานที่ก าหนด 
รวมถึงการท างานร่วมกันเป็นทีมอย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด เพ่ือการปรับปรุงและลดต้นทุนในกระบวนการ
ผลิตที่เหมาะสมต่อการด าเนินกิจการหรือการบริหาร
โครงการ 
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อิทธิพลของความได้เปรียบทางการแข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะ
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความได้เปรียบทางการแข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลักขององค์การสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างไทย กลุ่มประชากรเป็น
พนักงานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในจังหวัดระยองที่จดทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรม มีจ านวนทั้งสิ้น 152 
บริษัทตัวอย่าง เป็นพนักงานระดับผู้จัดการในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างไทยจ านวน 100 คน การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและวิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 
 ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านสมรรถนะหลักขององค์การ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยสมรรถนะหลักของ
องค์การ ที่มุ่งเน้นตามความสามารถพิเศษเฉพาะตัวมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส าหรับปัจจัยด้านความได้เปรียบทางการแข่ งขัน 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านสามารถตอบสนองลูกค้าและให้บริการ
ได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส่วนปัจจัยด้านผลการด าเนินงานขององค์การ พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก
โดยผลการด าเนินงานด้านความสามารถในการผลิตมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า สมรรถนะหลักขององค์การไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ขององค์การอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.10 มีค่าเท่ากับ 0.024 (t = 0.371)  ในขณะที่สมรรถนะหลักขององค์การ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มีค่าเท่ากับ 0.618 (t = 7.562)   
และความได้เปรียบทางการแข่งขัน มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานขององค์การ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 มีค่าเท่ากับ 0.828  (t = 14.148)  โดยที่สมรรถนะหลักขององค์การ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการด า เนินงาน
ขององค์การ มีค่าเท่ากับ 0.512 
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Abstract 

 This research aims to study the Effect of Competitive Advantage on Core Competence and 
Organizational Performance of Thailand’s Construction Business. Sample is employee working for 
subcontractor company in construction business that registered with the Department of Industrial 
Works with a total of 152 companies. The selected sample was 100 employees at the managerial 
level. This research is quantitative research, research tools were questionnaire and analysis included 
Average, Standard Deviation and Structural Equations using PLS Graph 3.0 Program. 
 The result was core competency’s average value is at a high level, considering by item it 
was found that core competency on attribute average value is the highest level. For competitive 
advantage factor, found that average value is at a high level, by each item, it was found that 
competitive advantage of quickly customer respond & service average value is the highest. For 
organization’s performance factor, it was found that average value is at high level, by each item, it 
was found that production capacity average value is the highest. 
 The results of the structural equation analysis showed that the core competency did not 
significantly affect the organization performance with statistical significance at 0.10, coefficient 0.024 
(t = 0.371). The core competency has direct influence on competitive advantage with the statistical 
significance at 0.01, coefficient 0.618 (t = 7.562) and the competitive advantage has a direct 
influence on the organization performance with statistical significance at 0.01, coefficient 0.828 (t = 
14.148). The core competency has an indirect effect on organizational performance at coefficient 
0.512. 
 
Keywords: Core Competency, Competitive Advantage, Organization Performanc

 
1. บทน า 

ในภาวะเศรษฐกิจโลกที่มีการชะลอตัวลงใน
ปัจจุบัน รวมถึงการรวมกลุ่มความร่วมมือทางการค้าและ
เศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในเขตเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
หรือ AEC ในปี 2558 ท าให้เกิดความร่วมมือต่างๆเกิด
ขึ้นมามากมาย มีการลงทุนก่อสร้างในโครงการขนาด
ใหญ่ภายในประเทศ เช่นทางด้านการคมนาคมขนส่งทั้ง 

 
ทางบก และ ทางน้ าโดยเป็นโครงการที่มีการลงทุนจาก
ภาครัฐ และ เอกชนเป็นผู้ลงทุน หรือ แม้กระทั่งการร่วม
ทุนระหว่างรัฐบาลกับ บริษัทก่อสร้างจากต่างประเทศ 
เช่น จีน ญี่ปุ่น ฯลฯ ส่งผลให้เกิดภาวการณ์แข่งขันที่
รุนแรงจากผู้รับเหมาก่อสร้างภายในประเทศ และลุกลาม
ออกไปถึงการแข่งขันกับผู้รับเหมาจากภายนอกประเทศ 
เป็นสภาพไร้พรมแดน การพัฒนาเทคโนโลยีจะมีการ
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เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและจะกระทบชีวิตความ
เป็นอยู่ในสังคมและการด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจใน
ประเทศอย่างมาก  

แผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 
2560-  พ.ศ.  2564) ซึ่ ง เป็นแผนที่ สอดคล้ องกับ
ยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี ประเทศไทยต้องปรับตัวขนาน
ใหญ่ โดยจะต้องเร่งพัฒนาวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี การ
วิจัยและพัฒนา และนวัตกรรมให้เป็นปัจจัยหลักในการ
ขับเคลื่อนการพัฒนาในทุกด้านเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ
ในการแข่งขันของประเทศ ไทยท่ามกลางการแข่งขันใน
โลกที่รุนแรงขึ้นมากแต่ประเทศไทยมีข้อจ ากัดหลายด้าน 
อาทิ คุณภาพคนไทยยังต่ า แรงงานส่วนใหญ่มีปัญหาทั้ง
ในเรื่ององค์ความรู้  ทักษะ และทัศนคติ สังคมขาด
คุณภาพและมีความเหลื่อมล้ าสูง ที่เป็นอุปสรรคต่อการ
ยกระดับศักยภาพการพัฒนา โครงสร้างประชากรเข้าสู่
สังคมสูงวัยส่งผลให้ขาดแคลนแรงงาน จ านวนประชากร
วัยแรงงานลดลงตั้งแต่ปี ๒๕๕๘ และโครงสร้างประชากร
จะเข้าสู่สังคมสูงวัย อย่างสมบูรณ์ภายในสิ้นแผนพัฒนาฯ 
ฉบับที่ ๑๒ ด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมก็
ร่อยหรอเสื่อมโทรมอย่างรวดเร็วซึ่งเป็นทั้งต้นทุนในเชิง
เศรษฐกิจและผลกระทบร้ ายแรงต่อคุณภาพชี วิต
ประชาชน ในขณะที่การบริหารจัดการภาครัฐยังด้อย
ประสิทธิภาพ ขาดความโปร่งใส และมีปัญหาคอร์รัปชั่น
เป็นวงกว้าง จึงส่งผลให้การผลักดันขับเคลื่อนการพัฒนา
ไม่เกิดผลสัมฤทธิ์เต็มที่ ประเทศไทยยังจะต้องผลักดัน ให้
การค้าการลงทุนระหว่างประเทศขยายตัวต่อเนื่องและ
เป็นแรงขับเคลื่อนการพัฒนาที่ส าคัญควบคู่ไปกับ การ
ส่งเสริมลงทุนและเศรษฐกิจภายในประเทศ โดยยังมี
ความจ าเป็นที่จะต้องท าความตกลงด้านการค้าและ การ
ลงทุนและการร่วมมือกับมิตรประเทศเพ่ือการพัฒนาให้ 
ขยายวงกว้างขึ้นทั้งในรูปของความตกลงทวิภาคี กรอบ
พหุภาคีต่างๆ ควบคู่กับการผลักดันให้ความเชื่อมโยงใน
อนุภูมิภาคและภูมิภาคมีความสมบูรณ์มากขึ้น รวมทั้ง

การด าเนินยุทธศาสตร์เชิงรุกในการส่งเสริมการลงทุน
ของไทยในภูมิภาค  

ปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ในภาคธุรกิจต้อง เผชิญ
กับสภาวะความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อม  การ
ด าเนินงานซึ่งรวมถึงสภาวะการเปลี่ยนแปลง ที่เกิดขึ้น
อย่างต่อเนื่องกะทันหันรุนแรงและการ แข่งขันที่ซับซ้อน
ขึ้น ธุรกิจอุตสาหกรรมก่อสร้าง ก็เช่นเดียวกันที่จะต้อง
ได้รับผลกระทบจากการ เปลี่ยนแปลงดังกล่าวโดยเฉพาะ
กระแสการเปลี่ยนแปลงโลกาภิวัตน์ ประกอบกับผลของ
วิกฤต เศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ.ศ.2541 ท าให้
ธุรกิจในอุตสาหกรรมก่อสร้างได้รับผล กระทบ อย่าง
รุนแรงโดยเฉพาะบริษัทรับเหมาก่อสร้าง ต่าง ๆ ก็ได้รับ
ผลกระทบไปด้วย บริษัทที่จะสามารถพยุงกิจการหรือ
ประคองธุรกิจให้สามารถยืดหยัด อยู่ได้จึงจ าเป็นที่จะต้อง
มี การบริ หารจั ดการ ในง าน  หรื อ โครงการที่ ดี มี
ประสิทธิภาพเท่านั้นจึงจะสามารถ แข่งขันกับคู่แข่งต่าง 
ๆ ในตลาดได้ โดยเฉพาะ อย่างยิ่งเมื่อบริษัทรับเหมา
ก่อสร้างได้รับงานหรือ โครงการมาแล้ว หากมีการบริหาร
จัดการที่ไม่ดี ผลตอบแทนหรือเป้าหมายที่บริษัทตั้งไว้คือ
ผลก าไร อาจได้รับน้อยลงหรือในบา งครั้ งอาจถึ ง
ภาวการณ์ ขาดทุนหรือล้มเหลวของโครงการซึ่งจะส่งผล
ถึง สถานะภาพความมั่นคงและการเจริญเติบโตของ 
บริษัทต่อไปในอนาคต 

สมรรถนะหลักขององค์การ คือ การรวมกันของ
ความรู้แบบรวมและความสามารถทางเทคนิคที่ช่วยให้
ธุรกิจด าเนินไปได้การศึกษานี้มุ่งเน้นที่บทบาทเชิงกลยุทธ์
ของสมรรถนะหลัก (Nimsith, Rifas & Cader, 2016) 
เป็นผลจากการผสมผสานความสามารถเฉพาะของ
องค์การกับความสามารถส่วนบุคคลและความสามารถ
ตามหน้าที่งานเข้าด้วยกัน (Prahalad & Hamel, 1990) 
รวมกับการสร้างความสัมพันธ์ในการท างานของสมาชิก
ภายในองค์การที่สร้างขึ้นบนพ้ืนฐานของวัฒนธรรม
องค์ ก า ร  ( Barney, 1991 , 2001  ; Grant, 1991  ; 
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Prahalad & Hamel, 1990) เป็นสมรรถนะที่ใช้เป็นตัว
ผลักดันและเชื่อมโยงให้บุคลากรทุกคนในองค์การ
ปฏิบัติงานเพ่ือสนับสนุนให้องค์การสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์การ  
(ก่ิงพร ทองใบ, 2554, หน้า 9) เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณลักษณะที่ดีของบุคคลในองค์การกับระดับความรู้ 
ทักษะและคุณสมบัติพิเศษประจ าตัว (McClelland, 
1973) 

ดังนั้นจากปัญหาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ
ศึกษา “อิทธิพลของความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลัก
ขององค์การสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างไทย” จากการศึกษางานวิจัย พบว่า ปัจจัย
สมรรถนะหลักขององค์การ ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
และผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างไทย ได้
มีผู้ศึกษาวิจัยถึงองค์ประกอบและผลกระทบของมิติ
ดังกล่าวไว้ในแต่ละมิติเป็นจ านวนมากโดยผู้วิจัยสนใจที่
จะศึกษาประเด็นที่ว่า เพราะเหตุใด หรือมีปัจจัยใดบ้าง
หรือไม่ที่ท าหน้าที่เป็นปัจจัยเชื่อมโยงน าไปสู่ผลการ
ด า เนิ น งานของธุ ร กิ จ รั บ เหมาก่ อสร้ า ง ไทยและ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัว
แปรผลลัพธ์ที่มีค่าสูงมากจนเป็นที่น่าสงสัยว่าจะต้องมี
ปัจจัยแฝงเข้ามาแทรกกลางระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัว
แปรผลลัพธ์ที่จะท าให้เส้นทางความสัมพันธ์มีค่าลดลง
อย่างสมเหตุสมผล (มนตรี พิริยะกุล, 2553, หน้า 1 - 
17) 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 เพ่ือศึกษาสมรรถนะหลักขององค์การ ความ
ได้เปรียบในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของธุรกิจ
รับเหมาก่องสร้างไทย 

2.2 เพ่ือศึกษาความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลัก

ขององค์การสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างไทย 

 
3. สมมติฐานของการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถ
สรุปออกมาได้เป็นสมมติฐาน ดังนี้ 

3.1 สมมติฐานที่  1 คือ สมรรถนะหลักของ
องค์การ มีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน 

3.2 สมมติฐานที่  2 คือ สมรรถนะหลักของ
องค์การ มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 

3.3 สมมติฐานที่ 3 คือ ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 

3.4 สมมติฐานที่ 4 คือ ความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่ เชื่อมโยงระหว่าง
สมรรถนะหลักขององค์การสู่ผลการด าเนินงานองค์การ 

 
4. ขอบเขตของการวิจัย 

เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นไปตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัยที่วางไว้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการ
วิจัยไว้ดังนี้ 

4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขอบเขตด้านประชากร คือ 

พนักงานระดับผู้จัดการในธุรกิจรับเหมาก่อสร้า งใน
จังหวัดระยอง ที่จดทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรม 
ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 152 บริษัท และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยเป็นพนักงานระดับผู้จัดการในธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างในจังหวัดระยอง จ านวน 100 คน โดยผู้วิจัยได้
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรค านวณตามแนวคิดของ การ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการของ มนตรี พิริยะ 
(2553, หน้า 5)  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่
พนักงานในธุรกิจรับเหมาในจังหวัดระยอง 

4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย์ ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2562 | 85 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาอิทธิพลของความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลักขององค์การสู่ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างไทย  

- ตัวแปรต้น คือ สมรรถนะหลักขององค์การ 
ประกอบด้วย หน้าที่งาน (Function) ความรู้ (Knowledge) 
และ คุณสมบัติพิเศษประจ าตัว (Attributes)  

- ตัวแปรคั่นกลาง คือความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ประกอบด้วย การเป็นผู้น าด้านต้นทุน การสร้าง
ความแตกต่าง และการตอบสนองอย่างรวดเร็ว  

- ตัวแปรตาม คือ ผลการด าเนินงานองค์การ 
ป ร ะก อบ ด้ ว ย  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ผ ลิ ต ( PD) 
ความสามารถในการท าก าไร (PF) และนวัตกรรม (IN) 

4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
การศึกษาอิทธิพลของความได้เปรียบทางการ

แข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่ เชื่อมโยงระหว่าง
สมรรถนะหลักขององค์การสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างไทย โดยด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่
เดือนมิถุนายน ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 

 
5. วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัย
ได้ด าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียดในการ
ด าเนินการวิจัยดังนี้ 

5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
- ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ คือ พนักงาน

ระดับผู้จัดการในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในจังหวัดระยอง ที่จด
ทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรม ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 152 
บริษัท 

 
 

- กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ  
พนักงานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในจังหวัด

ระยอง โดยใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตาม
แนวคิดของ มนตรี พิริยะกุล (2558) ซึ่งได้ก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 100 คน 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เป็นแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (check list) 

ส่วนที่ 2-4 เป็นแบบสอบถามในการประเมิน
สมรรถนะหลักขององค์การ ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และผลการด าเนินการขององค์การ โดยลักษณะ
ของข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า ( rating 
scale) ตามแบบของ Likert (1932) [3] 

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามจ านวน 100 ฉบับ แก่

ผู้พนักงานระดับผู้จัดการในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างใน
จังหวัดระยอง ซึ่งมีการตอบกลับครบทุกฉบับ หลังจาก
นั้นน าแบบสอบถามที่ ได้รับคืนมาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ต ร ว จ ส อ บ ค ว า ม ส ม บู ร ณ์ ข อ ง

แบบสอบถามแล้วน ามาลงข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสร้าง เ พ่ือน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ทางสถิติที่ประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และ 2) 
สถิติการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้
โปรแกรม PLS Graph 3.0 (Chin, 2001) 
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6. ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 88) มีอายุระหว่าง 41-50 
ปี (ร้อยละ 48) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี(ร้อยละ 
76.00) มีต าแหน่งหน้าที่ในองค์การเป็นผู้จัดการงาน
วิศวกรรมหรือเทียบเท่า(ร้อยละ 50)  มีรูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจแบบบริษัทจ ากัด (ร้อยละ51) มีระยะเวลาใน
การด าเนินธุรกิจมากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 39) และมี
จ านวนพนักงานมากกว่า 300 คน (ร้อยละ 54) 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ
สอบ ถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
 
 

สมรรถนะหลักขององค์การอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย
รวมทั้งสิ้นเท่ากับ 3.84) รองลงมาคือ ปัจจัยผลการ
ด าเนินงานขององค์การอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวมทั้ง
สิ้นเท่ากับ 3.78) และสุดท้ายปัจจัยความได้เปรียบในการ
แข่งขันอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้นเท่ากับ 3.70)  

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างใน
ภาพรวม ซึ่งเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดย
สัมประสิทธิ์ความถดถอยอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่
ส่งผลต่อผลการปฏิบัติงานของพนักงาน และผลการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยผลการวิเคราะห์ดังรูปที่ 1 
 

 

 
 

รูปที่ 1 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
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จากรูปที่ 1 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ตัวแบบ
สมการโครงสร้างของ 1) ปัจจัยที่มีผลโดยรวมต่อผลการ
ด าเนินงานขององค์การ (OP) พบว่า สมรรถนะหลักของ
องค์การ (CC) และความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) 
มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานขององค์การ (OP) 
มีค่าเท่ากับ 0.024 และ 0.828*** ตามล าดับ โดยที่ 

สมรรถนะหลักขององค์การ (CC) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์การ (OP) มีค่าเท่ากับ 0.512
และ 2)ปัจจัยที่มีผลโดยรวมต่อความได้เปรียบในการ
แข่งขัน (CA) พบว่า สมรรถนะหลักขององค์การ (OC) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน  (CA) 
มีค่าเท่ากับ 0.618*** 

 

ตารางที ่1 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของตัวแปรสมรรถนะหลักขององค์การที่มีผลต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 
ตัวแปร (LV) ค่าความผันแปร (R2) อิทธิพล (effect) CC CA 

ผลการด าเนินงานขององค์กร (OP) 0.710 DE 0.024 0.828*** 
  IE 0.512 0.000 
  TE 0.536 0.828*** 
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) 0.382 DE 0.618*** 0.000 
  IE 0.000 0.000 
  TE 0.618*** 0.000 

 
หมายเหตุ: De = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable, 
 * หมายถึง p-value < 0.10 หรือ ค่า t > 1.65 
 ** หมายถึง p-value < 0.05 หรือ ค่า t > 1.96 
 *** หมายถึง p-value < 0.01 หรือ ค่า t > 2.58 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแบบสมรรถนะ

หลักขององค์การเป็นปัจจัยที่ไม่มีความส าคัญที่จะส่งผล

มากระตุ้นท าให้ผลการด าเนินงานเกิดการเปลี่ยนแปลง 

ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีความแตกต่างกันดังแสดงใน 

ตารางที่ 2 

 

ตารางที ่2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานการวิจยั 

hypothesis 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 
เส้นทาง (Coef.) 

ค่า 
t-test 

     ผลลัพธ์ 

H1 
สมรรถนะหลักขององค์การการ มอีิทธิพลต่อ ความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 

0.618*** 13.946 สนับสนุน 

H2 
สมรรถนะหลักขององค์การการ มอีิทธิพลต่อ ผล
การด าเนินงานขององค์การ 

0.024 2.265 ไม่สนับสนุน 
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H3 
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขัน มีอิทธิพลต่อ ผลการ
ด าเนินงานขององค์การ 

0.828*** 2.794 สนับสนุน 

 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าสมรรถนะหลัก
ขององค์การมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันแต่
ไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 
  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลางซึ่งเป็นตัวแปร 

ที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม โดยที่มีตัวแปรคั่นกลางที่จะน ามาอธิบาย
อิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่ง
ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมจะปรากฏดังตารางที่ 3 
 

ตารางที ่3 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (mediation effect) ของความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

สมมติฐานการวิจยั Effect Boot 

SE 

Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

H4 ความได้เปรยีบทางการแข่งขันในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เช่ือมโยง
ระหว่างสมรรถนะหลักขององค์การสูผ่ลการด าเนินงานองค์การ 

.5692 .1069 .3742 .8039 

 

จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบ
อิทธิพลความได้เปรียบทางการแข่งขันในฐานะตัวแปร
คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลักขององค์การสู่
ผลการด าเนินงานองค์การ มีค่าช่วงความเชื่อมั่นไม่คลุม 
0 เอาไว้ แสดงว่า อิทธิพลทางอ้อมอยู่ในช่วง 0.3742-
0.8039 จึงสรุปได้ว่า เส้นทางผลคูณสัมประสิทธิ์เส้นทาง
ของอิทธิพลความได้เปรียบทางการแข่งขันในฐานะตัว
แปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างสมรรถนะหลักของ
องค์การสู่ผลการด าเนินงานองค์การ มีค่าอิทธิพล
ทางอ้อมไม่เท่ากับ 0 

 
7. การอภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยได้แบ่งการอภิปรายผลการวิจัย
ออกเป็นแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. สมรรถนะหลักขององค์การการ มีอิทธิพลต่อ 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน พบว่า สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ โดยการศึกษางานวิจัยของ Nimsith SI. 
,Rifas AH. , and Cader MJA. , 2 0 16   ไ ด้ ศึ ก ษ า
ผลกระทบของสมรรถนะหลักต่อการได้เปรียบทางการ
แข่งขันของ    ธนาคารย่อยในประเทศศรีลังกา สมรรถนะ
ห ลั ก คื อ ก า ร ร ว ม กั น ข อ ง ค ว า ม รู้ แ บ บ ร ว ม แ ล ะ
ความสามารถทางเทคนิคที่ช่วยให้ธุรกิจด าเนินไปได้
การศึกษานี้มุ่งเน้นที่บทบาทเชิงกลยุทธ์ของสมรรถนะ
หลักในเรื่องนี้ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันโดย บริษัท
เงินทุนในศรีลั งกา วัตถุประสงค์หลักคือการระบุ
ผลกระทบของสมรรถนะหลักในการแข่งขันกับธนาคาร
ใน   ศรีลังกา วัตถุประสงค์รองคือการหาว่าความสามารถ
หลักที่ระบุใช้โดยธนาคารเพ่ือให้เกิดการแข่งขันหรือไม่ 
โดยที่การศึกษาได้ด าเนินการบนพ้ืนฐานของการส ารวจ
เชิงปริมาณ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความสัมพันธ์การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบง่ายและการทดสอบ
สมมุติฐานโดยใช้ IBM SPSS สถิติ 20.0 และใช้เครื่องมือ



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย์ ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2562 | 89 

ทางสถิติเชิงพรรณนาเช่นวิธีการส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และกราฟผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถหลักและความได้เปรียบในการแข่งขัน
ระหว่างการศึกษาครั้งนี้ยังพิสูจน์ด้วยว่าสมรรถนะหลักมี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญกับความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน. 

2. สมรรถนะหลักขององค์การไม่มีอิทธิพลต่อผล
การด าเนินงานขององค์การพบว่า สอดคล้องกับงานวิจัย 
Sabah Agha , Laith Alrubaiee , Manar Jamhour 
2012 ที่ได้ศึกษาผลกระทบของสมรรถนะหลักของ
องค์การต่อความสามารถในการแข่งขันและประสิทธิภาพ
ขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาครั้งนี้
คือเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะหลักของ
องค์ ก า ร  คว าม ได้ เ ป รี ยบทา งการแข่ ง ขั น  และ
ประสิทธิภาพขององค์กร โดยแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้จัดการในอุตสาหกรรมสีในประเทศ สหรัฐอาหรับเอ
มิ เ ร ตส์  ( United Arab Emirates) ทั้ ง หมด  77  คน 
ผลการวิจัยระบุว่ามีความสอดคล้องและเชื่อถือได้ การ
ค้นพบระบุว่าสมรรถนะหลักมีผลกระทบที่เป็นบวกต่อ
ความได้เปรียบในการแข่งขันและประสิทธิภาพของ
องค์กร และความได้เปรียบในการแข่งขันมีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อประสิทธิภาพขององค์กร และผล
การศึกษายืนยันถึงความส าคัญในทุกมิติของสมรรถนะ
หลักขององค์การ ที่มีผลกระทบต่อ ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน และประสิทธิภาพขององค์กร เช่นกัน 

3. ความได้เปรียบในการแข่งขัน มีอิทธิพลต่อ 
ผลการด าเนินงานขององค์การพบว่า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sadia Majeed , 2011 ได้ศึกษาผลกระทบ
จากความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อผลการด าเนินงาน
ขององค์การ โดยการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
สมรรถนะขององค์การกับผลการด าเนินงานขององค์การ 
ทบทวนความส าคัญของสมรรถนะในปัจจุบันซึ่ ง
คุณสมบัติเหล่านี้จะน าไปสู่การเลือกผลประโยชน์ที่
แตกต่าง ศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและผลการด าเนินงานขององค์การผล
ของงานวิจัยสนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและผลการด าเนินงานของ
องค์การในทางบวก 
 
8. ข้อเสนอแนะ 

1) ควรน าไปศึกษากับธุรกิจอ่ืนที่มีการบริหาร
จัดการอย่างเป็นระบบและเป็นธุรกิจที่มีขนาดใหญ่กว่า 
เพ่ือการวางแผนด้านกลยุทธ์และการพัฒนาผลการ
ด าเนินงานขององค์การในธุรกิจอ่ืนๆ 

2) ควรน าทฤษฎีที่สร้างจากข้อมูลและน าความรู้
ที่ได้จากผลการศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ไปประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจเดียวกันหรือธุรกิจอื่น 
  3) ควรศึกษาตัวแปรอิสระในปัจจัยอื่นๆ เพ่ิมเติม 
นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพ่ือให้งานวิจัย
กว้างขวางและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น
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อิทธิพลความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงคุณภาพการให้บริการสู่การจงรักภักดีการ
เลือกใช้บริการประกันชีวิตของลุกค้าบริษัทเอไอเอ 

SATISFACTORY INFLUENCE AS MEDIATOR BETWEEN QUALITY OF SERVICE AND LOYALTY, 
CHOICE OF LIFE INSURANCE SERVICES OF AIA CUSTOMERS 

 
สมฤดี  ไกรลพ  เฟนวิด1, ธัญนันท์  บุญอยู่2 

 

1นักศึกษาปริญญาโท, หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
2อาจารย์, ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและความภักดีต่อ
การใช้บริการท าประกันกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ และศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลาง
ที่เชื่อมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิต
เอไอเอ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าบริษัท เอไอเอ ซึ่งถือกรมธรรม์ใน
ส านักงานตัวแทน เอไอเอบ้านฉาง จังหวัดระยอง จ านวน 400 ชุด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
เป็นแบบสอบถามและวิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างโดยใช้
โปรแกรม PLS Graph 3.0 
 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับ
มาก ทั้งนี้ตัวแปรด้านคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นความเป็นรูปธรรมของบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส่วนความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยตัวแปรความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านกระบวนการ
บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส าหรับความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดย ความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง ด้าน
มุมมองเชิงทัศนคติและจิตวิทยา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง  พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มีค่าเท่ากับ  0.973 (t = 78.400) ในขณะที่ คุณภาพการให้บริการ มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มีค่าเท่ากับ 0.874 (t 
= 72.500) ส่วนความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มีค่าเท่ากับ 0.912 (t = 36.000) 
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Abstract 

 This research aims to: 1) study the quality of services, customer satisfaction and loyalty for 
using insurance services of the AIA life insurance company and 2) to study customer satisfaction as 
a mediator that correlates the influence of service quality on loyalty to life insurance services of 
the AIA life insurance company. The sample of the population used in this study is the AIA customer 
who holds 400 policies from the representative office in Ban Chang, Rayong province. As quantitative 
research, tools used in the research were questionnaires and analyzed by mean and standard 
deviation analysis of structural equation model using PLS Graph 3.0. 

From quantitative research, it was found in service quality that customer satisfaction and 
service loyalty was overall averagely very high. When considering in detail, the quality of service 
focused on the concrete has the highest average in customer service process. Service satisfaction 
has the highest average and loyalty to AIA life insurance in Ban Chang, Rayong province, aspect of 
attitude and psychology has the highest in average. 

The results of the structural equations analysis showed that 1) quality of service influences 
of customer satisfaction  the statistical significance was 0.01 was 0.973 (t = 78.400), 2) quality of 
service influence on loyalty to AIA life insurance was 0.874 (t = 72.500), 3) customer satisfaction has 
an influence on AIA's loyalty to life insurance at 0.912 (t = 36.000). 
 
Keywords: Customer Satisfaction, Quality of Service, Loyalty to Service Selection

1. บทน า 
การประกันชีวิตเป็นการสร้างหลักประกันและ

ความมั่นคงให้แก่ผู้เอาประกันและครอบครัว กล่าวคือถ้า
ผู้เอาประกันมีชีวิตอยู่ในวันที่สัญญาครบก าหนดตัวผู้เอา
ประกันจะเป็นผู้ได้รับเงินตามมูลค่าเอาประกัน (กรณีเป็น
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์  แต่ถ้าเป็น
กรมธรรม์แบบตลอดชีพ ผู้เอาประกันเสียชีวิตเท่านั้นถึง
จะได้ทุนประกันคืน และสามารถท าประกันคุ้มครอง
เพ่ิมเติมได้ตามต้องการเช่นประกันอุบัติเหตุ ประกัน
สุขภาพ เป็นต้น การประกันชีวิตเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับคน
มีภาระ เช่นคนมีภรรยามีบุตรธิดาที่ต้องรับผิดชอบ เขามี

ความเสี่ยงเกี่ยวกับการเสียชีวิตก่อนวัยอันสมควรใน
ขณะที่ยังไม่ได้สร้างหลักทรัพย์ใดๆ ให้กับครอบครัว (ธรา
พงศ์ ลิ้มสุทธิวันภูมิ, 2559) 

อย่างไรก็ตาม การประกันชีวิตจ าเป็นต้องอาศัย
คนกลางที่เรียกว่าตัวแทนขายประกันชีวิต ซึ่งเป็นผู้
อธิบายเงื่อนไขและเอกสิทธิ์ตามกรมธรรม์ที่เป็นภาษา
กฎหมายซึ่งเข้าใจยากให้ผู้ เอาประกันเข้าใจง่ายขึ้น 
นอกจากนี้ตัวแทนประกันยังท าหน้าที่กระตุ้นเตือนให้ผู้
เอาประกันภัยตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อครอบครัว
ของเขาความเสี่ยงที่เขาอาจเสียชีวิต ด้วยการสร้าง
หลักประกันรายได้แก่ครอบครัวของเขา การท าหน้าที่
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ตัวแทนประกันชีวิตตามที่กล่าวมาส่งผลให้กรมธรรม์
ประกันชีวิตมีจ านวนเพ่ิมขึ้น ตัวแทนขายประกันชีวิตจึงมี
ความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจอย่างมาก เพราะท าให้เกิด
การออมเงินและภาระของรัฐบาลที่ต้องดูแลเด็กก าพร้า  

นอกจากนี้ จ านวนผู้ท าประกันยังเป็นดัชนีชี้วัด
ความเจริญหรือการพัฒนาของประเทศ โดยประเทศที่
สามารถรักษาระดับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่าง
ยั่งยืนโดยการจัดอันดับในปี 2552-2553 จากจ านวน 
133 ประเทศของ เวิลด์ อิ โคนอมิคฟอรัม (World 
Economic Forum – WEF) อันดัอับที่สองคือประเทศ
สหรัฐอเมริกา อันดับที่สามคือประเทศสิงคโปร์ อันดับที่
แปดคือประเทศญี่ปุ่น  

สถิติการประกันชีวิตของประชากรในประเทศ        
สิงคโปร์เฉลี่ยร้อยละ 400 ประเทศญี่ปุ่นเฉลี่ยร้อยละ 
300 และประเทศสหรัฐอเมริกาเฉลี่ยร้อยละ 200 ซึ่ง
หมายความว่า ประชากรหนึ่งคนมีกรมธรรม์มากกว่าหนึ่ง
ฉบับ ในขณะที่ประเทศไทยประชากรท าประกันชีวิต
เฉลี่ยร้อยละ 30  สถิติการท าประกันชีวิตของประชากร
ในประเทศต่างๆ ตามที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่า คนไทย
ให้ความสนใจในการท าประกันชีวิตหรือสร้างหลักประกัน
ให้ครอบครัวน้อยมาก สาเหตุอาจเกิดจากในอดีตที่
ตัวแทนประกันชีวิตโดยส่วนใหญ่ไม่เป็นมืออาชีพและเป็น

ตัวแทนบางเวลาจึงไม่สามารถดูแลผู้เอาประกันภัยจนถึง
วันสิ้นสุดสัญญาได้ ท าให้คนไทยมีทัศนคติไม่ดีต่อทั้งการ
ประกันและตัวแทนขายประกันชีวิต ผู้ท าประกันชีวิตจึงมี
จ านวนน้อย แต่ในอดีตการขายประกันชีวิตผ่านตัวแทน
ประกันเป็นช่องทางตัวแทนแล้วยังขยายช่องทางการขาย
ผ่านช่องทางธนาคารที่เป็นพันธมิตรกันด้วย เช่น บริษัท 
เมื่อไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) กับธนาคารกสิกร
ไทย บริษัทไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) กับ
ธนาคารไทยพาณิชย์ หรือ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต 
จ ากัด (มหาชน) กับธนาคารกรุงเทพ ปัจจุบันยอดเบี้ย
ประกันที่ขายผ่านช่องทางธนาคารเมื่อเทียบกับช่อง
ทางผ่านตัวแทนมีแนวโน้มสูงขึ้นกล่าวคือ จ านวนเงินเบี้ย
ประกันปีแรกของ 2555 ผ่านช่องทางธนาคารมีจ านวน 
36,323 ล้านบาท ผ่านช่องทางตัวแทนมีจ านวน 43,859 
ล้านบาท ปี 2556 ผ่านช่องทางธนาคารมีจ านวน 45,744 
ล้านบาท ผ่านช่องทางตัวแทนมีจ านวน 47,458 ล้าน
บาท และตั้งแต่เดือน ม.ค. – เม.ย. 2557 ช่องทาง
ธนาคารมีจ านวน 20,857 ล้านบาท ช่องทางตัวแทนมี
จ านวน 14,296 ล้านบาท ใน 4 เดือนแรกของปี 2557 นี้
จ านวนเงินเบี้ยประกันปีแรกของการขายผ่านช่องทาง
ธนาคารสูงกว่าช่องทางตัวแทนถึง 6,561 ล้านบาท (ดู
ตารางที่ 1)

 
 

 

ที่มา : ฝ่ายพัฒนาตลาดประกันภัย ส านักงาน คปภ. ข้อมูล ณ 30 เมษายน 2557 (หน่วย : บาท) 

  

ม.ค.-ธ.ค. ม.ค.-ธ.ค. ม.ค.-เม.ย. ม.ค.-ธ.ค. ม.ค.-ธ.ค. ม.ค.-เม.ย.
2555 2556 2557 2555 2556 2557

เบีย้ประกนัภัยปีแรก 43,859,065 47,458,140 14,296,900 36,232,119 45,747,946 20,857,530

เบีย้ประกนัภัยปีต่อไป 174,341,474 186,279,731 61,454,073 67,871,088 82,542,930 35,276,094

เบีย้ประกนัภัยจ่ายคร้ังเดียว 7,918,753 8,301,661 3,532,268 34,103,889 42,477,666 22,274,611

รวม 226,119,292 242,039,532 79,283,241 138,298,097 170,768,542 78,048,235

ช่องทางตัวแทน ช่องทางธนาคาร
รายการ
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จากข้อมูลในตารางที่ 1 จะเห็นว่าช่องทางการขายผ่าน
ตั วแทนรวมใจแต่ละช่ ว งปี  2555 -2557 มีจ านวน
มากกว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายทางธนาคาร จึงเป็นที่มา
ให้ผู้ศึกษาสนใจท าการวิเคราะห์เพ่ือวางแผนการขายผ่าน
ช่องทางตัวแทนให้มากขึ้น โดยการน ากลยุทธ์ทางการ
ให้บริการที่มีคุณภาพ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
ที่ท าประกันชีวิต ได้เล็งเห็นคุณค่าของการมีประกันผ่าน
การบริการของตัวแทนให้มากข้ึน 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ ความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ และความภักดีต่อการใช้บริการท า
ประกันกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ 

2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการท าประกัน
ชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ 

 
3. สมมติฐานของการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถ
สรุปออกมาได้เป็นสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตเอไอเอ  

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการท าประกัน
ชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ  

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการท า
ประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ  

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพการให้ บริการส่งต่อ

ถึงความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการท าประกันชีวิต
กับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ 

 
4. ขอบเขตของการวิจัย 

เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นไปตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัยที่วางไว้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการ
วิจัยไว้ดังนี้ 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้า

บริษัทเอไอเอ ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน เอไอ
เอบ้านฉาง จังหวัดระยอง ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้นจ านวน 
2,590 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยจาก
ส านักงานตัวแทน ใช้ตัวอย่างอายุตั้งแต่ 20 ถึง 50 ปี โดย
ตัวอย่างผู้วิจัยใช้สูตรค านวณ และใช้กลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง ตามแนวคิดการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (1973, p. 278) 

4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาอิทธิพลคั่นกลาง

ของความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการในการเชื่อมโยง
คุณภาพการให้บริการสู่ความภักดีต่อการบริการของ
ผู้ใช้บริการท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ 
โดยมุ่ง เน้นตัวแปรต้น (1) คุณภาพการให้บริการ 
( Service Quality) ต า ม โ ม เ ด ล  SERVQUAL ที่
ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบ 
สนองความต้องการ (Responsiveness) การให้ความ
มั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่  (Empathy) 
(Parasuraman et al., 1988) ที่มีตัวแปรคั่นกลาง (2) 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) 
ประกอบด้วยความพึงพอใจด้านราคาค่าบริการ (Price) 
คว าม พึ งพอใ จด้ านก ารส่ ง เ ส ริ มแนะน าบ ริ ก า ร 
(Promotion) ความพึงพอใจด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 
(People) ความพึงพอใจด้านสิ่งอ านวยความสะดวกทาง
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กายภาพ (Physical Evidence &Presentation) ความ
พึงพอใจด้านสถานที่บริการหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และความพึงพอใจด้านกระบวนการบริการ 
(Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 212-
213 อ้างถึง Kotler, 2000:29) และตัวแปรตาม (3) การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Decision Selection Services) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ,  2546:220 อ้างถึง Kotler, 
1997: 192) 

4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
การศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการในการเชื่อมโยงคุณภาพการให้บริการสู่
ความภักดีต่อการบริการของผู้ใช้บริการท าประกันชีวิต
กับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ โดยด าเนินการเก็บข้อมูล
ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 

 
5. นิยามศัพท์เฉพาะในการวิจัย 
 1. ผู้เอาประกัน หมายถึง บุคคลที่ภัยอาจเกิดขึ้น
หรือตัวแทนของผู้ที่ภัยอาจเกิดขึ้นตามกฎหมายหมายถึง
คู่สัญญาฝ่ายซึ่งตกลงจะส่งค่าเบี้ยประกันภัย 
 

2. ผู้รับประกัน หมายถึง สถาบันที่ท าหน้าที่ให้
ความคุ้มครองแก่ผู้ เอาประกันภัยในทางกฎหมาย
หมายถึงคู่สัญญาฝ่ายซึ่งตกลงจะใช้สินไหมทดแทนหรือ
ใช้เงินจ านวนหนึ่งให้ 
 3. กรมธรรม์ประกันชีวิตรายใหม่ หมายถึง 
เอกสารที่แสดงข้อตกลงและเงื่อนไขต่างๆของสัญญา
ประกันภัยระหว่างผู้เอาประกันภัยกับผู้รับประกันภัย ใน
กรมธรรม์จะประกอบด้วยรายการต่างๆเช่น ชื่อผู้
รับประกัน ชื่อผู้เอาประกันวงเงินที่เอาประกันภัยที่ผู้รับ
ประกันภัยเสี่ยงอายุสัญญา ชื่อผู้รับผลประโยชน์ วันท า
สัญญาประกันภัย และเงื่อนไขต่างๆ เป็นต้น โดยเป็น
กรมธรรม์ประกันชีวิตที่ลูกค้าซื้อความคุ้มครองในแต่ละ
รอบปีปฏิทิน 

 4 .  เบี้ ยประกันภัยรับสุทธิ  หมายถึ ง  เบี้ ย
ประกันภัยรับโดยตรงหักด้วยเบี้ยประกันภัยยกเลิกและ
ส่งคืนที่ต้องจ่ายให้แก่ผู้เอาประกันภัยและหักด้วยเบี้ย
ประกันภัยจ่ายจากการเอาประกันภัยต่อทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ บวกด้วยเบี้ยประกันภัยรับจากการรับ
ประกันภัยต่อท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
 5. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
หมายถึง คุณลักษณะของการบริการและการส่งมอบ
บริการที่ดีและเหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการ ซึ่งคุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุด
ที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน
ได้ โดยหากผู้รับ บริการสามารถรับรู้ว่าการบริการนั้นมี
ความโดดเด่น สอดคล้องกับสิ่งที่คาดหวังหรือเกินกว่า
ความคาดหวังที่ตั้งไว้จะท าให้ประทับใจต่อบริการนั้น 
ตลอดจนท าให้ผู้รับบริการพึงพอใจสูงสุดและจะกลับมา
ใช้บริการซ้ าอีกในอนาคต 
 6. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) 
หมายถึง สิ่งที่สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ในการ
ให้บริการลูกค้าประกันชีวิต เช่น การจัดสถานที่การ
บริการให้ข้อมูลด้านการประกันชีวิตในบริเวณที่จัดสรรไว้
ในส านักงาน รวมถึงบุคลิกภาพของผู้ให้บริการที่เป็นมือ
อาชีพและน่าเชื่อถือ  7 .  ค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ แ ล ะ
ไว้วางใจได้  (Reliability) หมายถึ ง  ความสามารถ
ให้บริการให้ข้อมูลในการพิจารณาท าประกันชีวิต ของ
ตัวแทนผู้ให้บริการที่ท าหน้าที่อธิบายรูปแบบการกันชีวิต
แต่ละประเภท ได้ถูกต้องตามหลักเกณฑ์ของบริษัท  
 8. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
หมายถึง การปฏิบัติงานของตัวแทนที่ให้บริการบริษัท
ประกันชีวิตเอไอเอที่มีการให้บริการอย่างรวดเร็ว และ
เต็มใจช่วยเหลือผู้รับบริการทันทีทันใด 
 9. การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง 
การปฏิบัติงานของตัวแทนที่มีความรู้ความสามารถใน
งานให้บริการด้านประกันชีวิต และสามารถให้ค าแนะน า
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แก่ผู้รับบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการด้วยความ
สุภาพ และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
 10. ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความ
พร้อมที่จะเอาใจใส่และปฏิบัติต่อผู้รับบริการบริษัท
ประกันชีวิตเอไอเอด้วยความเต็มใจ และสื่อสารด้วย
ข้อความที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย 
 11. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer 
Satisfaction) หม ายถึ ง  ทั ศนคติ อ ย่ า งหนึ่ ง ที่ เ ป็ น
นามธรรม เป็นความรู้สึกในทางบวกของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการ ที่สามารถตอบสนองตรงกับความต้องการ 
ทั้งนี้ความพึงพอใจไม่สามารถมองเห็นได้ด้วยรูปร่าง ยาก
ที่จะวัดความพึงพอใจโดยตรง แต่สามารถสังเกตได้จาก
การแสดงออกที่ค่อนข้างซับซ้อน จึงต้องวัดโดยทางอ้อม
ในรูปแบบการวัดจากการแสดงความคิดเห็นที่ตรงกับ
ความรู้สึกที่แท้จริง และความพึงพอใจต้องเป็นความรู้สึก
ที่ได้รับความส าเร็จตามที่มุ่งหวัง สามารถแสดงออกเป็น
ความสุขเมื่อได้รับผลส าเร็จตามจุดมุ่งหมายที่ต้องการ 
 12. ความพึงพอใจด้านราคาค่าบริการ (Price 
satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจที่ผู้รับบริการจ่าย
ในรูปตัวเงิน เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้บริการท า
ประกันชีวิต โดยผู้รับบริการจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการ
นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้รับบริการจะตัดสินใจเลือกซื้อ
และใช้บริการกับตัวแทน ดังนั้นผู้ให้บริการสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านการบริการ โดยค านึงถึง (1) คุณค่าที่
รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของการบริการว่าสูงกว่าบริการนั้น (2) 
ต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การ
แข่งขัน และ (4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 13. ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมแนะน า
บริการ (Promotion satisfaction) หมายถึงกระบวนการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือเข้าใจ
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับ บริการกับผู้ให้บริการบริษัท

ประกันชีวิตเอไอเอ ไม่ว่าจะผ่านการการขายโดยใช้
พนักงาน (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) 
การส่ง เสริมการขาย (Sales Promotion) และการ
เผยแพร่และประชาสัมพันธ์  (Publicity  and  Public  
Relation) 
 14. ความพึงพอใจด้านบุคลากรผู้ ให้บริการ 
(People satisfaction) หมายถึง บทบาทของบุคลากร 
ส าหรับธุรกิจบริการบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ ผู้ให้บริการ
นอกจากจะท าหน้าที่ให้บริการแล้ว ยังต้องท าหน้าที่ขาย
ผลิตภัณฑ์บริ การ ไปพร้อม ๆ กันด้ วย  การสร้ า ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีส่วนจ าเป็นอย่างมาก ส าหรับ
การบริการรับเหมาซ่อมบ ารุง บทบาทของบุคลากร ได้แก่ 
การให้บริการแก่ผู้มาติดต่อด้วยความรวดเร็ว มีความถูก
ต้อง และทันเวลา ต่อความต้องการของผู้รับบริการ 
 15. ความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ 
( Physical Evidence &Presentation) ห ม า ย ถึ ง 
สิ่งแวดล้อมที่สามารถจับต้องได้ และเป็นส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจว่าประสิทธิภาพของการบริการดีหรือไม่อย่างไร 
เ พ่ื อ ส ร้ า ง คุ ณ ค่ า ใ ห้ กั บ ลู ก ค้ า  ( Customer Value 
Proposition) สิ่งแวดล้อมเป็นส่วนประสมที่ส าคัญใน
ระบบการให้บริการ เพราะเป็นส่วนประกอบของ
กระบวนการให้บริการอย่างเดียวที่สามารถมองเห็นและ
สัมผัสได้ แม้ว่าการบริการจะดีเลิศอย่างไร สิ่งแวดล้อมที่
รายรอบไม่สมบูรณ์ คุณค่าของการให้บริการย่อมด้อยลง
ได้ การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการและการสร้าง
ความแตกต่างจึงเป็นสิ่งที่มีความเป็นอัตลักษณ์ที่องค์กร
ต่างๆ พยายามสร้างขึ้นมา  
 16. ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place satisfaction) หมายถึง ที่ตั้งของบริษัทเอไอเอ 
รวมถึงความยากง่ายในการเข้าถึงที่มิใช่แต่เฉพาะการเน้น
ทางกายภาพเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้น
ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ ายและความ
ครอบคลุมจะเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเข้าถึงบริการอีก
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ด้วย เช่น ความหลากหลายของวิธีที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร
กับบริษัทผู้ให้บริการ ความสะดวกในการเดินทางมายัง
บริษัทผู้ให้บริการ ฯลฯ เป็นปัจจัยที่ส าคัญของการตลาด
บริการ  
 17. ความพึงพอใจด้านกระบวนการบริการ 
(Process satisfaction) หมายถึง กระบวน การในการ
บริการบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ และส่งมอบส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์บริการ โดยอาศัยกระบวนการที่วางแผน
มาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการบริการ คือ 
เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการ
บริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิ ภาพใน
การส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือที่
พนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน ท างานได้อย่างถูกต้อง
และมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ
และคุณภาพ 
 18. ความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 
หมายถึง การที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการมีข้อผูกมัดอย่าง
ลึกซึ้งต่อการบริการ เป็นผลสืบเนื่องมาจากความพึง
พอใจของผู้รับบริการที่ได้ใช้บริการ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้ โดยแสดงทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อ
การบริการ ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงถึงความภักดี อาทิ 
พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง การบอกต่อ การให้
ค าแนะน า การให้ค ามั่นสัญญาอย่างมีเจตนาต่อการ
บริการขององค์กร 
 
6. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ มีประโยชน์ต่อฝ่ ายที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 6.1 สามารถน าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการให้บริ การ 
และการวางแผนบริหารงานของบริษัทประกันชีวิตเอไอ
เอ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า จนก่อให้เกิด
ความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ  

 6.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับบริษัทผู้ให้บริการ
บริษัทประกันชีวิตเอไอเอน าไปใช้ในการปรับปรุงคุณภาพ
การให้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เพ่ือเพ่ิม
ความสามารถและศักยภาพในการแข่งขัน 
 6.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์กร โดย
น าองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อการบริการของ
ผู้ใช้บริการท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตเอไอเอ 
 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กาญจนา ทวินันท์ (2558) ท าการศึกษาคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจ
การท่องเที่ยวแบบพ านักระยะยาวในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสูงสุดคือ การ
รู้จักและเข้าใจลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ความ
เชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็น
รูปธรรมของบริการ ตามล าดับที่ระดับนัยส าคัญ .05 และ
ระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยสามารถอธิบายความผัน
แปรของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ ร้อยละ 48.8 
นวลอนงค์ ผานัด (2556) โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า บริษัท การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) 
โดยตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้  ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ 
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ ตัวแปรคั่นกลาง 
ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ และตัวแปร
ตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
และผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไคสแควร์ (2) เท่ากับ 
473.34 ที่องศาอิสระ (df) 527 ค่าความน่าจะเป็น (p–
value) เท่ากับ 0.955 ไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 
0.898 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
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0.960 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.946 ค่าดัชนีวัดระดับ ความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 ค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก้าลังสองของส่วนที่เหลือ มาตรฐาน (SRMR) 
เท่ากับ 0.024 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิ เตอร์  (RMSEA) เท่ากับ 0.000 
นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 1. คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบิน
ไทย จ้ากัด (มหาชน) 2. คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินไทย จ้ากัด 3. 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 4. ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 5. ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 6. ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การ
บินไทย จ้ากัด (มหาชน) ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะ
ดังนี้คือ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้น
คุณค่าที่ รับรู้ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิม
มากขึ้น 

ณิชาปวีณ์ กกก าแหง, ธนวรรณ แสงสุวรรณ 
(2558) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และการเปลี่ยนผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยงานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และต่อการเปลี่ยนผู้ ให้บริการ ใน
การศึกษาได้เก็บข้อมูลจากผู้รับบริการธุรกิจโทรศัพท์  
เคลื่อนที่หลักในเขตกรุงเทพมหานครด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถาม ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตัวอย่าง 453 ตัวอย่าง บ่งชี้ได้ว่า คุณภาพการบริการ
มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าในทางบวก 

และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการในทาง
ลบ นอกจากนั้น ในการจะรักษาฐานลูกค้าเดิม หรือดึงดูด
ลูกค้าใหม่ส าหรับธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
มิติคุณภาพการบริการที่ควรเน้นย้ าเป็นพิเศษคือ มิติ
ความพร้อมที่จะตอบสนองต่อลูกค้า ในด้านความพร้อม
ของผู้ให้บริการที่พร้อมจะให้บริการความช่วยเหลือต่อ
ลูกค้าอยู่เสมอ ด้วยความกระตือรือร้น ด้วยความรวดเร็ว
ทันใจ และด้วยการแสดงออกถึงความเต็มใจในการ
ให้บริการอย่างดีที่สุด มิติรองลงมาคือมิติความน่าเชื่อถือ 
มีมาตรฐานคงเส้นคงวาในการให้บริการ มิติคุณภาพของ
เครื อข่ า ย  มิ ติ ค ว าม เอา ใจ ใ ส่ ต่ อลู ก ค้ า  และมิ ติ
องค์ประกอบที่จับต้องได้ (เช่น อุปกรณ์ที่ครบครันใน
ศูนย์บริการ) ล้วนเป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการควรต้องบ ารุงรักษา 
เสริมสร้างไม่ให้ขาดตกบกพร่อง และพัฒนาปรับปรุงอยู่
อย่างต่อเนื่อง 

ขวัญดาว ใบเงิน (2553) ศึกษาคุณภาพการ
บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าด้วยรถพ่วงหัวลากในจังหวัดชลบุรี โดย
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรสมีบุตร มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอายุงานมากกว่า 6 ปีขึ้นไป 
มีต าแหน่งงานเป็นหัวหน้างาน และมีรายได้ 15,001-
30,000 บาท จากการวิ เคราะห์ข้อมูลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม พบว่าด้านการให้ความมั่นใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด ส่วนด้านคุณภาพการบริการด้านรูปลักษณ์ , 
ด้านความน่าเชื่อถือ, ด้านการสามารถตอบสนอง, ด้าน
การดูแลเอาใจใส่อยู่ในระดับมาก ส่วนผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าคุณภาพการบริการที่ศึกษาจากปัจจัย 5 
ด้านคือรูปลักษณ์, ความน่าเชื่อถือ, การสามารถตอบ 
สนอง, และการดูแลเอาใจใส่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าด้วยรถพ่วงหัว
ลากในจังหวัดชลบุรีอยู่ในระดับปานกลาง (r = .451, 
.417, .445, และ .580 ตามล าดับ) ส่วนด้านการให้ความ
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มั่นใจอยู่ในระดับต่ า (r = .258) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .01 

ฐิติรัตน์ กอบกิจสุมงคล (2557) การศึกษาครั้งนี้ 
มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่ลูกค้าตัดสินใจ
เลือกใช้การบริการด้านการประกันชีวิตบริษัทไทย
พาณิชย์ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ซึ่งในการเก็บข้อมูลใช้แบบ 
Purpose Sampling โดยใช้แบบสอบถาม ท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง    โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็น
ตัวแทนของประชากรโดยใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane. 
1970: 580-581) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ได้
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยรวมทั้งสิ้น 151 คนจากกลุ่ม
ประชากรผู้เข้ารับการบริการด้านการประกันชีวิต บริษัท
ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) จ านวน 243 
คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการศึกษาใน
ครั้งนี้ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-
test, f-test ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันผล
ออกมาแตกต่าง ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล(อายุ สถานภาพ
ทางครอบครัว อาชีพ และประเภทกิจการ) ที่ต่างกันผล
ออกมาไม่แตกต่าง นอกจากนี้ปัจจัยที่สนับสนุนความพึง
พอใจทุกด้านได้แก่ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจในการบริการ การตอบสนองต่อ
ลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ความเห็นอกเห็นใจ 
ปัจจัยที่สนับสนุนความพึงพอใจโดยรวมกับความพึง
พอใจทุกด้านได้แก่ กระบวนการให้บริการของเจ้าหน้าที่
ขั้นตอนให้บริการสถานที่ให้บริการโดยรวมความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และ0.01 
 
8. วิธีด าเนินการวิจัย 

8.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้า
บริษัท เอไอเอ ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน เอไอ
เอบ้านฉาง จังหวัดระยอง ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 2,560 คน 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการ
พิจารณาลักษณะข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม
ประชากรที่ได้มุ่งศึกษาไว้ โดยใช้สถิติพ้ืนฐานและการ
วิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model--SEM) การ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถกระท าได้หลายวิธี 
ซึ่งผู้วิจัยจะพิจารณาใช้จากวิธีที่ได้ขนาดตัวอย่างใหญ่
ที่สุดเพ่ือจะได้ผลการค านวณถูกต้องมากที่สุด อ้างถึง 
Westland (2010, pp. 476-478) 

การสุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่ ม
ตัวอย่างจากกลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มลูกค้าบริษัท เอไอ
เอ ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน เอไอเอบ้านฉาง 
จังหวัดระยอง ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 2,590 คน โดยผู้วิจัยได้
เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าบริษัท เอไอเอ 
ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน เอไอเอบ้านฉาง 
จังหวัดระยอง ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มอย่างง่าย 
(Simple random sampling) ก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณตามแนวคิดของ Yamane 
(1973) ซึ่งมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 347 ตัวอย่าง 
แต่ผู้วิจัยได้เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง เพ่ือให้
เกิดความเชื่อม่ันสูงยิ่งขึ้น  

8.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้

ครอบคลุมความมุ่ งหมายของการวิ จั ย  ผู้ วิ จั ย ได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1) ขอหนังสือจากส านักงานบัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ ถึงกลุ่มลูกค้าบริษัท เอไอเอ 
ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน เอไอเอบ้านฉาง 
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จังหวัดระยอง เพ่ือประสานขอความอนุเคราะห์ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 

2) เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นตาม
ความจริง ดังนั้นผู้วิจัยจึงให้ผู้ช่วยผู้วิจัยเป็นผู้ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแทนผู้วิจัย และการเก็บข้อมูลดังกล่าวได้
ท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ฉบับ มีการตอบ
กลับครบทุกฉบับ ซึ่งก่อนที่ผู้ช่วยผู้วิจัยจะท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะแจ้งให้กลุ่ม
ลูกค้าบริษัท เอไอเอ ซึ่งถือกรมธรรม์ในส านักงานตัวแทน 
เอไอเอบ้านฉาง จังหวัดระยองทราบก่อนล่วงหน้าทาง
โทรศัพท์เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
การวิจัยในครั้งนี้ 

3) เก็บข้อมูล ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม ลงรหัสบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลตาม
วิธีทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

4) น าข้อมูลที่ได้จากการประมวลผลมาวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ และสรุปผลของข้อมูล 

8.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ เมื่อผู้วิจัยได้แบบสอบถาม

กลับคืนมา ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มาท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุดด้วย
ตนเอง เพ่ือให้แน่ใจว่าข้อมูลที่น ามาประมวลผลนั้นเป็น
ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ถูกต้องและอยู่ในรูปแบบเดียวกัน
ทั้งหมด จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาท าการเข้ารหัส
และประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปและตัวแบบโครงร้าง เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์
ทางสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 

1 สถิติ เชิงพรรณนา เป็นสถิติที่ ใช้บรรยาย
คุณลักษณะและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1.1) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายข้อมูล
ที่เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล 

1.2)  ค่ า เฉลี่ ย  (Mean) และส่วนเบี่ ยง เบน
มาตร ฐ าน  ( Standard deviation) ใ ช้ ใ น ก า ร แ ป ล
ความหมายของข้อมูลต่าง ๆ เ พ่ือสรุปและอธิบาย
ลักษณะของตัวแปร 

2 สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inferential 
statistic) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้ส าหรับทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis testing) เพ่ือหาความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม ด้วย 

2.1) วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling--SEM) ด้วยโปรแกรม PLS Graph 
3.0 (Chin, 2001) โดยจะเป็นการวิเคราะห์หาเส้นทาง
ความสัมพันธ์ของการจัดการความรู้ในการรับรู้ถึงภาวะผู้
น าสู่ผลการปฏิบัติงานของพนักงานส าหรับธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างไทย ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ที่เป็นตัวแปรแฝงที่มี
ความเป็นนามธรรมไม่สามารถวัด ได้ด้ วยตั ว เอง 
จ าเป็นต้องอาศัยค่าจากตัวแปรมาตรวัดที่อาจใช้เป็นตัว
แสดงอาการหรือใช้เป็นองค์ประกอบโดยจะท าการ
วิเคราะห์ตัวแปรแฝงทีละตัวเชื่อมโยงเส้นทางไปยังตัว
แปรมาตรวัดของแต่ละตัวแปร 

2.2) วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางด้วย
โปรแกรม Indirect (Preacher & Hayes, 2008, pp. 
879 - 880 )  โ ดยจะ เป็ นกา รศึ กษ า เปรี ยบ เที ยบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลางระหว่างตัวแปรสาเหตุ
กับตัวแปรผลลัพธ์ที่เข้ามาเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรดังกล่าว เพ่ือพิสูจน์ให้เห็นว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ภาวะผู้น ากับผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานมีค่าในระดับที่สูงมากจนเป็นที่น่าสงสัย แต่ถ้ามี
ตัวแปรคั่นกลางเข้าแทรกกลางระหว่างการรับรู้ภาวะผู้น า
กับผลการปฏิบัติงานของพนักงาน จะท าให้เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัวแปรผลลัพธ์มี
ค่าลดลง สรุปได้ว่า บทบาทความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สาเหตุกับตัวแปรผลลัพธ์ที่ตามมานั้นจ าเป็นต้องมีปัจจัย
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แฝงคือ การจัดการความรู้เข้าเชื่อมโยงความสัมพันธ์ จึง
จะสมเหตุสมผล (มนตรี พิริยะกุล, 2558, หน้า 24) 

3. ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมี
ลักษณะเป็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะน าเสนอใน
ลักษณะข้อมูลเชิงคุณภาพและความถี่หรือร้อยละ 
 
9. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างและน าข้อมูลท าการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบโครงร้าง การ
วิเคราะห์ทางสถิติประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา 
เป็นการบรรยายคุณลักษณะและคุณสมบัติของผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean)

ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 
(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 
(Coef.) 

ค่า t test ผลลัพธ์ 

H1 คุณภาพการให้บริการการ มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
0.973*** 78.400 สนับสนุน 

H2 คุณภาพการให้บริการการ มีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 

0.874*** 72.500 สนับสนุน 
H3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อการท าประกันชีวิต

ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 

0.912*** 36.000 สนับสนุน 
หมายเหตุ:  

* หมายถึง   p-value ≤ 0.10 หรือ ค่า t ≥ 1.65 
** หมายถึง   p-value ≤ 0.05 หรือ ค่า t ≥ 1.96 
*** หมายถึง   p-value ≤ 0.01 หรือ ค่า t ≥ 2.58 

 
จากตารางที่ 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
 ผลทดสอบการสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิง
ประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 
0.973 *** หมายความว่า คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (t = 78.400) 

 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
 ผลทดสอบการสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิง
ประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 
0.874*** หมายความว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยอง (t = 72.500) 
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 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
 ผลทดสอบการสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิง
ประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 
0.912*** หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง (t =36.000)

 
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (Mediation Effect) ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

สมมติฐานการวิจัย Effect 
Boot 

SE 

Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

H4  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เช่ือมโยงระหว่างคุณภาพการให้บริการ

สู่ความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง .5692 .1069 .3742 .8039 

จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบอิทธิพลความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง
คุณภาพการให้บริการสู่ความภักดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัทเอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มีค่าช่วง
ความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 เอาไว้ แสดงว่า อิทธิพลทางอ้อม
อยู่ในช่วง 0.3742-0.8039    จึงสรุปได้ว่า เส้นทางผล
คูณสัมประสิทธิ์เส้นทางของอิทธิพลความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง
คุณภาพการให้บริการสู่ความภักดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มีค่า
อิทธิพลทางอ้อมไม่เท่ากับ 0 
 
10. สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม
การวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 3 ส่วนคือ 
(1) สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล (2) สรุปผล
การวิเคราะห์ระดับของคุณภาพการให้บริการ ความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ และความภัคดีต่อการท าประกัน
ชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง และ 
(3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

10.1 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ท าประกันชีวิตของ
บริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง จ านวน 400 
คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 67.75) มี อายุ30-40 ปี และ 41-50 ปี (ร้อยละ 
33.25เท่ากัน)    มีสถานภาพสมรส(ร้อยละ 67.75) 
ระดับการศึกษาส าเร็จสูงสุดปริญญาตรี(ร้อยละ 50.00) 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย (ร้อยละ 83.25) รายได้ต่อ
เดือน 10,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 66.75) 

10.2 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับของคุณภาพ
การให้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และความ
ภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงาน
บ้านฉาง  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล
ของคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
และความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยองสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1) คุณภาพการให้บริการ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของ
คุณภาพการให้บริการ เป็นรายด้าน พบว่า มีค่าคุณภาพ
การให้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดสามด้าน 
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และค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากสองด้าน โดยคุณภาพการ
ให้บริการ ที่มุ่งเน้นความเป็นรูปธรรมของบริการ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ คุณภาพการให้บริการ ที่
มุ่งเน้นการดูแลเอาใจใส่ และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ค่าเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพบว่า ตัวแทน
บริษัทเอไอเอมีอัธยาศัยไมตรี รับฟังค าแนะน าและความ
คิดเห็นของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดรองลงมาคือ 
ตัวแทนของบริษัทเอไอเอสามารถเก็บรักษาข้อมูลที่เป็น
ความลับของลูกค้าได้เป็นอย่างด ี 

2) ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาองค์ประกอบ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นรายด้าน พบว่า ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ในระดับมากที่สุด
สองด้าน และ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ในระดับมากสี่ด้าน โดย
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านกระบวน การบริการ มี
ค่ า เฉลี่ ยสู งสุด  รองลงมา คือ ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการด้านบุคลากรผู้ให้บริการ และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดสิบสอง
ประเด็น และค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากแปดประเด็น โดย
พบว่า ตัวแทนบริษัทเอไอเอให้การบริการด้วยความเต็ม
ใจและมีสัมพันธไมตรีที่ดี มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมา 
คือ การติดต่อประสานงานมีความสะดวก รวดเร็ว 

3) ความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท 
เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยองพบว่า มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาองค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานเป็นรายด้าน  พบว่าทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก โดย ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของ
บริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง ด้านมุมมอง
เชิงทัศนคติและจิตวิทยา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ 
มุมมองเชิงพฤติกรรมด้านการซื้อซ้ า และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกประเด็น 
โดยพบว่า ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทเอไอเอเป็น

อย่างดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ท่านมีความเชื่อมั่น
และบริการของบริษัทเอไอเอ 

10.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานของอิทธิพลคั่นกลางของ

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในการเชื่อมโยงคุณภาพ
การให้บริการสู่ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของ
บริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง สามารถสรุป
ผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณ
สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 หมายความว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพล
ต่อความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยองผลการทดสอบสมสติฐาน 
พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณ
สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 หมายความว่าคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพล
ต่อความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มี
อิทธิพลต่อความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยองผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ข้อมูลเชิงประจักร์จากการวิจัยเชิงปริมาณ
สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 หมายความว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลต่อความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
 สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างคุณภาพการ
ให้บริการสู่ความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
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ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิง
ปริมาณสนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 หมายความว่า ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง
คุณภาพการให้บริการสู่ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
 
11. อภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลคั่นกลาง
ของความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการในการเชื่อมโยง
คุณภาพการให้บริการสู่ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง โดยจาก
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถอภิปรายผลการวิจัยและตี่
ความข้อมูลต่างๆ ได้เป็น 3 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการ (2) ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
และ (3) ความภักดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรแฝง
อันดับที่ 2 มีจ านวนตัวแปรแฝงอันดับ ที่ 1 จ านวน 5 ตัว
แปร ได้แก่ (1) คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ (2) คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้น
ความน่าเชื่อถือ (3) คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นการ
ตอบสนองต่อผู้รับบริการ (4) คุณภาพการให้บริการที่
มุ่งเน้นการให้ความมั่นใจ และ(5) คุณภาพการให้บริการ
ที่มุ่งเน้นการดูแลเอาใจใส่ โดยค่า R2 ของคุณภาพการ
ให้บริการมีค่าเท่ากับ 1.000 ซึ่งแสดงว่า การก าหนดตัว
แปรแฝงอันดับที่ 1 ของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ จาก
ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการก าหนดที่ถูกต้อง พบว่าคุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลต่อตัวแปรแฝงอันดับที่ 1 คุณภาพ
การให้บริการที่มุ่งเน้นความเป็นรูปธรรมของบริการ มีค่า
เท่ากับ 0.880 คุณภาพการให้บริการที่มุงเน้นความ

น่าเชื่อถือมีค่าเท่ากับ 0.887 คุณภาพการให้บริการที่
มุ่งเน้นการตอบสนองต่อผู้รับบริการมีค่าเท่ากับ 0.841 
คุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นการให้ความมั่นใจมีค่า
เท่ากับ 0.930 และคุณภาพการให้บริการที่มุ่งเน้นการ
ดูแลเอาใจใส่  ค่า เท่ากับ 0.824 ทั้ งนี้คุณภาพการ
ให้บริการมี อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการมีค่าเท่ากับ 0.973 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 และความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท 
เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยองมีค่าเท่ากับ 0.874 
และมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

โดยจากการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการพบว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา 
ทวินันท์ (2558) ท าการศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจการท่องเที่ยวแบบ
พ านักระยะยาวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวสูงสุดคือ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ตามล าดับที่ระดับนัยส าคัญ .05 และระดับ
ความสัมพันธ์ของปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ ร้อยละ 48.8 นวล
อนงค์ ผานัด (2556) โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
โดยตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้  ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ 
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ ตัวแปรคั่นกลาง 
ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ และตัวแปร
ตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
และผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (R2) 
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เท่ากับ 473.34 ที่องศาอิสระ (df) 527 ค่าความน่าจะ
เป็น (p–value) เท่ากับ 0.955 ไค–สแควร์สัมพัทธ์  
(R2/df) เท่ากับ 0.898 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.960 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.946 ค่าดัชนีวัดระดับ ความ
สอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 ค่าดัชนีราก
ของค่าเฉลี่ยก้าลังสองของส่วนที่เหลือ มาตรฐาน (SRMR) 
เท่ากับ 0.024 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิ เตอร์  (RMSEA) เท่ากับ 0.000 
นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 1. คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท การบิน
ไทย จ้ากัด (มหาชน) 2. คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท การบินไทย จ้ากัด 3. 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าบริษัท การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) 4. ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าบริษัท การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) 5. ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท 
การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) 6. ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การ
บินไทย จ้ากัด (มหาชน) ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะ
ดังนี้คือ บริษัท การบินไทย จ้ากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้น
คุณค่าที่ รับรู้ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิม
มากขึ้น 
 
12. ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากการศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของความพึง
พอใจของผู้ ใช้บริการในการเชื่อมโยงคุณภาพการ
ให้บริการสู่ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มีประเด็นข้อเสนอแนะ
ในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ดังนี้ 

1 )  จ า กผลกา รศึ กษ าข้ อมู ล ขอ งตั ว ชี้ วั ด
องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการโดยมีตัวแปรแฝง
จ านวน 5 ตัวแปร ประกอบด้วย ได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการที่มุ่งเน้นความเป็นรูปธรรมของบริการ คุณภาพ
การให้บริการที่มุ่งเน้นความน่าเชื่อถือ คุณภาพการ
ให้บริการที่มุ่งเน้นการตอบสนองต่อผู้รับบริการ คุณภาพ
การให้บริการที่มุ่งเน้นการให้ความมั่นใจ และ คุณภาพ
การให้บริการที่มุ่ ง เน้นการดูแลเอาใจใส่  และเมื่อ
พิจารณาจากผลการวิจัยที่ เกี่ยวกับตัวแปรแฝงของ
คุณภาพการให้บริการ พบว่าคุณภาพการให้บริการที่
มุ่งเน้น การดูแลเอาใจใส่ มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด ดังนั้น
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการตัวแทนประกันชีวิตของ
บริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง จะต้องเน้นย้ า
ให้ตัวแทนประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้าน
ฉาง ระยอง มีการดูแลเอาใจใส่กับลูกค้าประกันชีวิตให้
มาก 

2 )  จ ากผลกา รศึ กษ าข้ อมู ล ขอ งตั ว ชี้ วั ด
องค์ประกอบของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยมีตัว
แปรแฝงจ านวน 6 ตัวแปร ประกอบด้วย  ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการด้านด้านราคาค่าบริการ ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการด้านด้านการส่งเสริมแนะน าบริการ ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านบุคลากรผู้ให้บริการ  ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกทาง
กายภาพ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านสถานที่
บริการหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย  และ ความพึงพอใจ
ของผู้ ใช้บริการด้านกระบวนการบริการ  และเมื่อ
พิจารณาจากผลการวิจัยที่เกี่ยวกับตัวแปรแฝงของความ
พึงพอใจของผู้ ใช้บริการพบว่า ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการด้านกระบวนการบริการ มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด 
ดังนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการตัวแทนประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง จะต้อง
เน้นย้ า ให้ตั วแทนประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
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ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มีด้านกระบวนการบริการ
ให้กับลูกค้าประกันชีวิตให้มาก 

3 )  จ ากผลกา รศึ กษ าข้ อมู ล ขอ งตั ว ชี้ วั ด
องค์ประกอบของความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของ
บริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง มีตัวแปรแฝง
จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิต
ของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง ด้าน
มุมมองเชิงพฤติกรรมด้านการซื้อซ้ า  ความภัคดีต่อการ
ท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง 
ระยอง ด้านมุมมองเชิงทัศนคติและจิตวิทยา ความภัคดี
ต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้าน
ฉาง ระยอง ด้านความภัคดีด้านความผูกพัน และ ความ
ภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงาน
บ้านฉาง ระยอง ด้านการบอกปากต่อปาก และเมื่อ
พิจารณาจากผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแฝงของ
ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยองพบว่า ความภัคดีต่อการท า
ประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง
ด้านมุมมองเชิงทัศนคติและจิตวิทยา มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด 

สูงสุด ดังนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการตัวแทน
ประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง 
จะต้องเน้นย้ าให้ตัวแทนประกันชีวิตของบริษัท เอไอเอ 
ส านักงานบ้านฉาง ระยอง สร้างความเชื่อมั่นและบริการ
รวมถึงภาพลักษณ์ของตัวแทนของบริษัทให้กับลูกค้า
ประกันชีวิตให้มาก 
 
13. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของความพึง
พอใจของผู้ ใช้บริการในการเชื่อมโยงคุณภาพการ
ให้บริการสู่ความภัคดีต่อการท าประกันชีวิตของบริษัท เอ
ไอเอ ส านักงานบ้านฉาง ระยอง โดยผู้วิจัยมีประเด็น
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 1) ควรน าไปศึกษากับธุรกิจอ่ืนที่มีการบริหาร
จัดการอย่างเป็นระบบเพ่ือการวางแผนด้านกลยุทธ์และ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการ 
 2) ควรน าทฤษฎีที่สร้างจากข้อมูลและน าความรู้
ที่ได้จากผลการศึกษาข็อมูลเชิงประจักษ์ไปประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจเดียวกันหรือธุรกิจอื่
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อิทธิพลค่ันกลางของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุนทางปัญญา 
สู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภค 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยเชื่อมโยงที่มีอิทธิพลคั่นกลาง
ของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ และ (2) ศึกษาการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างทุนทางปัญญาและผลการด าเนินงานธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่
พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ      กลุ่มประชากรที่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาก่อสร้างใน
จังหวัดระยองที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 156 บริษัท โดยได้เลือก
ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับ
น้ ามันและก๊าซจ านวน 156 คน การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและ
วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม PLS Graph 
3.0 
 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่าปัจจัยทุนทางปัญญาของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและ
สาธารณูปโภคเก่ียวกับน้ ามันและก๊าซ มีความส าคัญในภาพรวมทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ทุนทาง
ปัญญาด้านทุนมนุษย์ที่มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องน าทักษะและความช านาญเฉพาะด้าน เข้ามาใช้เพื่อพัฒนาคนและ
พัฒนางานอย่างต่อเนื่อง   ส าหรับปัจจัยการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการมีความส าคัญในภาพรวมทั้งหมด  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีความเห็นว่าสถานประกอบการมีการประเมินผลการปฏิบัติงานในด้านเทคโนโลยีด้าน
เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ในกิจการอย่างต่อเนื่องทุกปี และปัจจัยผลการด าเนินงานขององค์การโดยรวมรายด้าน 
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มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดับมากเช่นกัน โดยมีความเห็นว่า สถานประกอบการมีการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานและปรับปรุง
การให้บริการใหม่ๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า ทุนทางปัญญา มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการ ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมุติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 มีค่าเท่ากับ 0.908    (t = 33.658 ) ในขณะทีก่ารมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการมีอิทธิพลต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์การ ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมุติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มี
ค่าเท่ากับ 0.903 (t = 13.100 ) และ ทุนทางปัญญา มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์การ ข้อมูลเชิงประจักษ์
สนับสนุนสมมุติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 มีค่าเท่ากับ 0.835 (t = 0.480 ) สมมติฐานการวิจัย
เรื่อง “อิทธิพลคั่นกลางของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุนทางปัญญาสู่ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ” ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมเชิงของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ ที่เชื่อมโยง
อิทธิพลของทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานขององค์การ มีค่าช่วงความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 เอาไว้ แสดงว่า อิทธิพล
ทางอ้อมอยู่ในช่วง 0.7108-0.8809 จึงสรุปได้ว่า เส้นทางผลคูณสัมประสิทธ์เส้นทางของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยง อิทธิพลของทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานขององค์การ มีค่าอิทธิพล
ทางอ้อม เชิงอนุกรมไม่เท่ากับ 0 

ค าหลัก:  ทุนทางปัญญา, การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ, ผลการด าเนินการขององค์การ   

Abstract 

 This research aims to study (1) Study the influencing factor that have intermediate influence 
to Entrepreneurial Orientation in transferring of Intellectual Capital to the performance of Non-
Residential Building and Oil & Gas Utility Subcontracting Business (2) study Entrepreneurial 
Orientation that is influencing factor between Intellectual Capital to the performance of Non-
Residential Building and Oil & Gas Utility Subcontracting Business. Sample are Entrepreneurs of 
Subcontracting Business in Rayong Province that registered with Department of Business 
Development, Ministry of Commerce total 156. The sample were selected are 156 Entrepreneurs 
of Non-Residential Building and Oil & Gas Utility Subcontracting Business. This research is 
Quantitative Research, materials for research are Questionnaire and analyzed by Average, Standard 
Deviation and Structural Equations analyzed by using PLS Graph 3.0 Program. 
 The Quantitative Research result is Intellectual Capital factor of the performance of Non-
Residential Building and Oil & Gas Utility Subcontracting Business, average value is high level, by the 
Human Capital is particularly necessary to apply specific skill & expertise for continuous 
development on human and work. For Entrepreneurial Orientation, average value is high level, the 
opinion is Entrepreneur has been evaluating the performance of technology, technology and 
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innovation in the business continuously every year. And Business Performance, also average value 
is high level, the opinion is Entrepreneur has analyzed performance and improved servicing to meet 
customer’s need. 
 The results of the structural equation analysis showed that Intellectual Capital influence 
Entrepreneurial Orientation, the result of Hypothesis showed that Empirical Data support hypothesis 
at Statistically Significant Level 0.01 value is 0.908 (t = 33.658). While Entrepreneurial Orientation 
Influence Business Performance, Empirical Data support hypothesis at Statistically Significant Level 
0.01 value is 0.903 (t = 13.100). And Intellectual Capital Influence Business Performance, Empirical 
Data support hypothesis at Statistically Significant Level 0.01 value is 0.835 (t = 0.480). Hypothesis 
for research “The Intermediate Influence of Entrepreneurial Orientation in transferring Intellectual 
Capital to the performance of Non-Residential Building and Oil & Gas Utility Subcontracting 
Business” the result of Hypothesis showed that indirect influence of Entrepreneurial Orientation 
that transferring Intellectual Capital’s influence to Business Performance, the Confidence Interval 
Value not covers 0 value (the value is between 0.7108-0.8809) so we able to conclude that, Path 
Coefficient of Entrepreneurial Orientation is Intermediate Influence which transfer Intellectual 
Capital’s Influence to Business Performance, the Indirect Influence serial not no equal to 0 
 
Keywords: Intellectual Capital, Entrepreneurial Orientation, Business Performance

1. บทน า 
ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างเป็นธุรกิจส าคัญของ

อุตสาหกรรมก่อสร้างอันเป็นอุตสาหกรรมหลักของ
ประเทศงานก่อสร้างเป็นศูนย์รวมของบุคคลหลายอาชีพ 
ได้แก่ สถาปนิก วิศวกร ช่างเทคนิค จุดประสงค์หลักอยู่
ภายใต้เงื่อนไขที่วางไว้ เพ่ือให้งานส าเร็จตามเป้าหมาย 
การบริหารของทีมงานที่มีประสิทธิภาพจะสามารถอยู่
รอดได้ ปัญหาของธุรกิจก่อสร้าง ได้แก่ สภาพแวดล้อม
การด าเนินงานรวมถึงสภาวะการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น
ต่อเนื่องอย่างรุนแรง และการแข่งขันแบบทับซ้อน การ
บริหารจัดการไม่มีอาจท าให้ขาดทุนและล้มเหลว 

ในโลกของธุรกิจนั้นธุรกิจการรับเหมาก่อสร้าง
นับเป็นธุรกิจที่ส าคัญอย่างหนึ่งของอุตสาหกรรมก่อสร้าง
อันเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศเป็นที่ทราบกันดีว่า

งานก่อสร้างเป็นงานที่เป็นศูนย์รวมของบรรดาบุคคลใน
หลาย ๆ สาขาอาชีพ อาทิเช่น สถาปนิก วิศวกร ช่าง
เทคนิคต่าง ๆ โดยอาศัยการผสมผสานระหว่างเทคนิค
ต่าง ๆ ในงานก่อสร้างมาประกอบเข้ากันกับหลักการ
บริหารงานก่อสร้าง โดยมีจุดประสงค์ให้ส าเร็จตาม
เป้าหมายที่วางไว้โดยให้อยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ได้วางไว้ ซึ่งผู้
ที่มีบทบาทส าคัญอย่างมากในการจะท างานให้ส าเร็จ 
ดังนั้นการมีทีมงานในการท างานอย่างมีประสิทธิภาพ
และสามารถผลิตผลงานที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานตาม
ความต้องการของเจ้าของงานนั้นล้วนแต่เป็นสิ่งจ าเป็น
ต่อการด ารงสถานะภาพของบริษัทก่อสร้างถ้าทีมงาน
ฝ่ายบริหารสามารถท าการบริหารได้ดีมีประสิทธิภาพ 
บริษัทนั้นก็สามารถคงอยู่ได้จึงจ าเป็นที่จะต้องทราบถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการบริหารงานก่อสร้างเพ่ือให้ผู้บริหาร
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สามารถเตรียมแนวทางในการบริหารให้แล้วเสร็จตาม
ระยะเวลาที่ก าหนดโดยควบคุมให้ต้นทุนการก่อสร้างอยู่
ภายในกรอบของงบประมาณที่ก าหนดไว้ถ้าผู้ด าเนินการ
ก่อสร้างก าหนดแผนงานไว้อย่างรัดกุมและมีการควบคุม
อย่างรอบคอบก็จะท าให้ไม่เกิดความเสี่ยงต่อข้อผิดพลาด
โดยอาศัยหลักของการบริหารการก่อสร้างที่ดี และการ
วางแผนงานเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับงานก่อสร้าง
เพราะเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดเวลา ก าหนด
ทรัพยากร และก าหนดวิธีการปฏิบัติงานซึ่ งในการ
ก่อสร้างจะมีกิจกรรมหลักของการวางแผนงาน (พนม ภัย
หน่าย และคนอื่น ๆ, 2542, หน้า 36) ปัจจุบันองค์กรต่าง 
ๆ ในภาคธุรกิจต้องเผชิญกับสภาวะความไม่แน่นอนของ
สภาพ แวดล้อมการด าเนินงานซึ่งรวมถึงสภาวะการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องกะทันหันรุนแรงและ
การแข่งขันที่ซับซ้อนขึ้น ธุรกิจอุตสาหกรรมก่อสร้างก็
เ ช่ น เ ดี ย วกั นที่ จ ะต้ อ ง ได้ รั บผลกระทบจ าก กา ร
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวโดยเฉพาะกระแสการเปลี่ยนแปลง
โลกาภิวัฒน์ ประกอบกับผลของวิกฤตเศรษฐกิจ บริษัทที่
จะสามารถพยุงกิจการหรือประคองธุรกิจให้สามารถยืด
หยัดอยู่ได้จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการบริหารจัดการในงาน
หรือโครงการที่ดีมีประสิทธิภาพเท่านั้นจึงจะสามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งต่าง ๆ ในตลาดได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมื่อบริษัทรับเหมาก่อสร้างได้รับงานหรือโครงการมาแล้ว 
หากมีการบริหารจัดการที่ ไม่ดี  ผลตอบแทนหรือ
เป้าหมายที่บริษัทตั้งไว้คือผลก าไรอาจได้รับน้อยลงหรือ
ในบางครั้งอาจถึงภาวการณ์ขาดทุนหรือล้มเหลวของ
โครงการซึ่งจะส่งผลถึงสถานะภาพความมั่นคงและการ
เจริญเติบโตของบริษัทต่อไปในอนาคต  

“จากบริบทเพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภค
เกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ ใช้หลักวิชาและความช านาญจาก
ทุนทางปัญญาในการจัดการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง โดยที่
จ าเป็นจะต้องมีหลักการบริหารจัดการในโครงการ

ก่อสร้างในเชิงรุก มุ่งเน้นกระบวนการสร้างสรรค์ และ
สร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ที่มีเอกลักษณ์ที่ตรงตามมาตรฐาน
และลดการเผชิญกับความเสี่ยงจากคู่แข็งในธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้าง จากการสร้างความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยง
ระหว่างสมาชิกในองค์การ และระหว่างสมาชิกกับ
บุคคลภายนอกให้เกิดเป็นผลิตภาพที่มีความสามารถใน
การใช้ทรัพยากรขององค์การที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพ 
ประสิทธิผล ก่อให้เกิดความสามารถในการท าก าไรของ
องค์การ และมีคุณค่า (valuable) ท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิม
กับลูกค้า” 

ดังนั้นจากความเป็นมาและความส าคัญของ
ปัญหาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา “อิทธิพล
คั่นกลางของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการใน
การถ่ายทอดทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภค
เกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ”โดยจากการศึกษางานวิจัย 
พบว่า ปัจจัยทุนทางปัญญา การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการ และผลการด าเนินงานขององค์การ โดย
จะศึกษาประเด็นที่ว่า มีปัจจัยใดบ้างหรือไม่ที่ท าหน้าที่
เป็นปัจจัยเชื่อมโยงที่น าไปสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
รั บ เหมาก่ อส ร้ า งอ าค ารที่ ไ ม่ ใ ช่ ที่ พั ก อ าศั ย แล ะ
สาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซและเปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัวแปรผลลัพธ์ที่มี
ค่าสูงมากจนเป็นที่น่าสงสัยว่า จะต้องมีปัจจัยแฝงเข้ามา
แทรกกลางระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัวแปรผลลัพธ์ที่จะ
ท าให้เส้นทางความสัมพันธ์มีค่าลดลงอย่างสมเหตุสมผล 
(มนตรี พิริยะกุล, 2558, หน้า 24) เพ่ือก่อให้เกิดการ
มุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุน
ทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงาน 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
2.1 ศึกษาปัจจัยเชื่อมโยงที่มีอิทธิพลคั่นกลาง

ของการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการ
ถ่ายทอดทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
รั บ เหมาก่ อส ร้ า งอ าค ารที่ ไ ม่ ใ ช่ ที่ พั ก อ าศั ย แล ะ
สาธารณูปโภคเก่ียวกับน้ ามันและก๊าซ 

2 . 2  ศึ ก ษ า ก า ร มุ่ ง เ น้ น เ ชิ ง ก ล ยุ ท ธ์ ข อ ง
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างทุนทางปัญญา
และผล การด าเนินงานธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่
ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและ
ก๊าซ 

 
3. สมมติฐานของการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถ
สรุปออกมาได้เป็นสมมติฐาน ดังนี้ 

3.1 สมมุติฐานที่ 1 ทุนทางปัญญา มีอิทธิพล
ทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง
อาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับ
น้ ามันและก๊าซ 

3.2 สมมุติฐานที่  2 ทุนทางปัญญามีอิทธิพล
ทางตรงต่อการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ
ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่ พักอาศัยและ
สาธารณูปโภคเก่ียวกับน้ ามันและก๊าซ 

3.3 สมมุติฐานที่ 3 การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและ
สาธารณูปโภคเก่ียวกับน้ ามันและก๊าซ 

3.4 สมมุติฐานที่ 4 การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลต่อ
ทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภค
เกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ 

 

4. ขอบเขตของการวิจัย 
เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นไปตามวัตถุประสงค์

ของการวิจัยที่วางไว้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการ
วิจัยไว้ดังนี้ 

4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขอบเขตด้านประชากร คือ 

ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พัก
อาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ ใน
จังหวัดระยองที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 156 บริษัท จ านวน 
100 คน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรค านวณ
ตามแนวคิดของ การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
วิธีการของ มนตรี พิริยะ (2553, หน้า 5)  ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่พนักงานในธุรกิจรับเหมาใน
จังหวัดระยอง 

4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้อิทธิพลคั่นกลางของการ

มุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุน
ทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง
อาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับ
น้ ามันและก๊าซโดยมุ่งเน้น 

4.2.1 ตัวแปรต้น คือ  
       ทุนทางปัญญา ประกอบด้วย ทุนมนุษย์ 

( Human Capital-HC) แล ะทุ น เ ชิ ง ค ว าม สั ม พั น ธ์  
(Relational Capital-RC) ตามแนวคิด Wang (2012) 

4.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง คือ 
การมุ่ ง เน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ  

ประกอบด้วย สมรรถนะด้านนวัตกรรมการบริหารจัดการ    
( Innovativeness - IN ) การกล้าเผชิญกับความเสี่ยง 
(Risk Taking – RT ) และ  การท า งาน เชิ ง รุ ก  ( Pro 
activeness-PR) ตามแนวคิด เฟรเซอร์ส (Frese, 2000, 
p.18-25) 

 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย์ ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2562 | 113 

4.2.3 ตัวแปรตาม คือ 
ผลการด าเนินงานองค์การ ประกอบด้วย ผลการ

ด า เนินงานด้ านผลิตภาพ ( Productivity-PY) และ
ความสามารถในการท าก าไร   (Profitability-PF)ตาม
แนวคิด  Mohammadi et al.(2014)  และ Tangen 
(2005) 

4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
ศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของการมุ่งเน้นเชิงกล

ยุทธ์ของผู้ประกอบการในการถ่ายทอดทุนทางปัญญาสู่
ผลการด าเนินงานของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่
ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและ
ก๊าซ โดยด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึง
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 

 
5. วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัย
ได้ด าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียดในการ
ด าเนินการวิจัยดังนี้ 

5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  ได้แก่  คือ 

ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พัก
อาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ ใน
จังหวัดระยองที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 156 บริษัท โดยใช้
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ 
มนตรี พิริยะกุล (2558) ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทั้งสิ้น 100 คน 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เป็นแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (check list) 

ส่วนที่ 2-4 เป็นแบบสอบถามในการประเมินสมรรถนะ
หลักขององค์การ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และผล
การด าเนินการขององค์การ โดยลักษณะของข้อค าถาม
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ตามแบบ
ของ Likert (1932) [3] 
 

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามจ านวน 156 ฉบับ แก่

ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พัก
อาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ ใน
จังหวัดระยอง ซึ่งมีการตอบกลับครบทุกฉบับ หลังจาก
นั้นน าแบบสอบถามที่ ได้รับคืนมาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

แล้วน ามาลงข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบ
โครงสร้ า ง  เ พ่ือน าข้อมูลมาวิ เคราะห์ทางสถิ ติ ที่
ประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) และ 2) สถิติการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม 
PLS Graph 3.0 (Chin, 2001) [4] 
 
6. ผลการวิจัย 

วิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ พบว่า ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดย่อมในธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่
ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและ
ก๊าซ จ านวน 156 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 66.70) มีอายุระหว่าง 
41-50 ปี (ร้อยละ 54.50) มีระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า(ร้อยละ 35.30)มีขนาดธุรกิจที่มีลูกจ้าง 51-200 
คน(ร้อยละ 42.30)มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ บริษัท
จ ากัด(ร้อยละ 60.30)มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 
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มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 42.30) เคยประกอบการธุรกิจ
ประเภทอ่ืนก่อนธุรกิจปัจจุบัน (ร้อยละ 46.20)เคยมี
ประสบการณ์การท างานจากที่อ่ืนก่อนเริ่มประกอบธุรกิจ
(ร้อยละ 70.50) และช่องทางในด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่
ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทุกช่องทาง คือ มีเว็บไซต์ของ
ตนเอง มีหน้าร้านทีสามารถติดต่อธุรกิจ และ Facebook 
ถึง (ร้อยละ 55.80) 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสร้ างในภาพรวม ซึ่ ง เป็นผลกการวิ เคราะห์
ความสัมพันธ์โดยสัมประสิทธิ์ความถดถอยอิทธิพล
ทางตรงและ ทางอ้อมที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การ และผลการทดสอบสมมุติฐาน โดย ผลการ
วิเคราะห์เป็นดังนี้โดยผลการวิเคราะห์ดังรูปที่ 1

 

 
รูปที่ 1 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

 
จากรูปที่ 1 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ตัวแบบสมการ
โครงสร้างที่ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรซึ่งผลการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างสามารถ อธิบายได้
ดังนี้ 
ปัจจัยที่มีผลโดยรวมต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 
(BP) พบว่าทุนทางปัญญา (IC) และ การมุ่งเน้นเชิงกล

ยุทธ์ของผู้ประกอบการ (EO) มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการ
ด าเนินงาน ขององค์การ (BP) มีค่าเท่ากับ 0.835*** และ 
0.903*** ตามล าดับ โดยที่ปัจจัยที่มีผลโดยรวมต่อการ
มุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ (EO) พบว่า ทุนทาง
ปัญญา (IC) มีอิทธิพลทางตรงต่อการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์
ของผู้ประกอบการ (EO) มีค่าเท่ากับ 0.908*** 
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ตารางที ่2 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของตัวแปรของทุนทางปัญญาที่มีต่อผลการด าเนินงานขององค์การ 
ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(effect) 

IC EO 

ผลการด าเนินงานขององค์การ (BP)                0.874 DE 0.835*** 0.903 
  IE 0.820 0.000 
  TE 1.655 0.903 
การมุงเน้นเชิงกลยุทธ์ของ 
ผู้ประกอบการ (EO 

0.824 DE 0.908*** N / A 

  IE 0.000 N / A 
  TE 0.908*** N / A 

 
หมายเหตุ: De = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable, 
 * หมายถึง p-value < 0.10 หรือ ค่า t > 1.65 
 ** หมายถึง p-value < 0.05 หรือ ค่า t > 1.96 
 *** หมายถึง p-value < 0.01 หรือ ค่า t > 2.58 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสร้างการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการเป็น
ปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลของทุนทางปัญญาสู่ผล

การด าเนินงานขององค์การที่พบว่า ค่าสัมประสิทธิ
เส้นทางมีความแตกต่างกันดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที ่3 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัย 

hypothesis 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 
เส้นทาง (Coef.) 

ค่า 
t-test 

     ผลลัพธ์ 

H1 ทุนทางปัญญา มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์
ของผู้ประกอบการ 

0.908*** 33.658 สนับสนุน 

H2 การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการมีอิทธิพล
ต่อ 
ผลการด าเนินงานขององค์การ 

0.903*** 13.100 สนับสนุน 

H3 ทุนทางปัญญา มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การ 

0.835*** 0.480 สนับสนุน 

 

จากตารางที่  3 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปร
คั่นกลาง ซึ่งเป็นตัวแปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์
ระหว่าง ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยที่ตัวแปร

คั่นกลางจะอธิบายอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมจะ
ปรากฏดังตารางที่ 4 
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ตารางที ่4 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (mediation effect) ของการมุ่งเน้นการเป็นผู้ประกอบการ 

สมมติฐานการวิจัย Effect Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot 
ULCI 

H4 การมุ่งเน้นการเป็นผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เช่ือมโยงอิทธิพลต่อทุนทาง
ปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

(ICEOBP) 

.7108 .0792 .5753 .8809 

จากตารางที ่4 ผลการทดสอบอิทธิพลการมุ่งเน้นการเป็น
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลต่อ
ทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ มีค่าช่วง
ความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 เอาไว้ แสดงว่า อิทธิพลทางอ้อม
อยู่ในช่วง 0.5753-0.8809 จึงสรุปได้ว่า เส้นทางผลคูณ
สัมประสิทธิ์ เส้นทางของอิทธิพลการมุ่งเน้นการเป็น
ผู้ประกอบการเป็นปัจจัยคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลต่อ
ทุนทางปัญญาสู่ผลการด าเนินงานของธุรกิจ มีค่าอิทธิพล
ทางอ้อมไม่เท่ากับ 0 
 
7. การอภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งได้แบ่งการอภิปรายผลการ 
วิจัยออกเป็นแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. ทุนทางปัญญา พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาองค์ประกอบทุนทางปัญญาเป็น
รายด้าน พบว่า ทุนทางปัญญาทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก โดย 

ทุนทางปัญญาด้านด้านทุนมนุษย์ มีค่าเฉลี่ย
สู งสุ ด  รองลงมา คือ  ทุนทางปัญญาด้ านทุ น เ ชิ ง
ความสัมพันธ์ และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกประเด็น โดยพบว่า สถาน
ประกอบการมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องน าทักษะและ
ความช านาญเฉพาะด้าน เข้ามาใช้เพ่ือพัฒนาคนและ
พัฒนางานอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมา
คือ สถานประกอบการมีการส่งเสริมพนักงานที่มีทักษะ
และประสบการณ์น าความช านาญเฉพาะด้านมาให้

ค าปรึกษางานกับพนักงานเพ่ือให้เกิดการถ่ายทอดความรู้
และทักษะใหม่ 

2. การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อพิจารณา 
องค์ประกอบเป็นรายด้าน พบว่า การเป็นผู้ประกอบการ
ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยการมุ่งเน้นเชิงกล
ยุทธ์ของผู้ประกอบการที่มีการท างานเชิงรุกมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด  รองลงมา คือ กล้าเผชิญกับความเสี่ยง และเมื่อ
พิจารณาเป็น 

รายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมากทุก
ประเด็น โดยพบว่าสถานประกอบการมีการน าข้อมูลทาง
เศรษฐกิจในปัจจุบันมาสร้างโอกาสให้กับกิจการมี
ค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมา คือ สถานประกอบการ
มุ่งเน้นการท างานเป็นทีมเพ่ือสร้างความแข็งแกร่งใน
กิจการและสถานประกอบการมีการวางแผนธุรกิจและ
วิเคราะห์แผนการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยที่
เท่ากัน       

3. ผลการด าเนินงานขององค์การ พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาองค์ประกอบผลกา
ด าเนินงานเป็นรายด้าน พบว่า ผลการด าเนินงานของ
องค์การทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผลการ
ด าเนินงานด้านผลิตภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมา คือ ผล
การด าเนินงานด้านความสามารถในการท าก าไร และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุก
ประเด็น โดยพบว่า สถานประกอบการมีการวิเคราะห์ผล
การด าเนินงานและปรับปรุงการให้บริการใหม่ๆ ให้
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สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า รองลงมาคือ 
สถานประกอบการมีความสามารถสร้างคุณภาพของงาน
เป็นไปตามข้อตกลงในสัญญาและเสร็จทันตามเวลาที่
ก าหนด 
 
8. ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยครั้งได้แบ่งการอภิปรายผลการ 
วิจัยออกเป็นแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1) การมุ่งเน้นเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ
พบว่า จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัยและสาธารณูปโภค
เกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ จะต้องคุณลักษณะการท างาน

เชิงรุก โดยมุ่งเน้นการพัฒนาพนักงานให้มีแนวคิดใหม่ 
น าเทคโนโลยีที่เหมาะสมและทันสมัยมาพัฒนากลยุทธ์
ทางการแข่งขันให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงและมุ่งเน้น
ผลลัพธ์ในการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายร่วมกัน 

2. ทุนทางปัญญาด้านทุนมนุษย์และจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่
พักอาศัยและสาธารณูปโภคเกี่ยวกับน้ ามันและก๊าซ 
จะต้องส่งเสริมให้พนักงานที่ต้องน าทักษะและความ
ช านาญเฉพาะด้าน เข้ามาใช้เพ่ือพัฒนาบุคคลากรและ
พัฒนาผลงานให้เกิดเกิดนวัตกรรมได้อย่างต่อเนื่องและ
ยั่งยืน
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 วารสาร SAU Journal of Social Sciences and Humanities ตีพิมพ์ปีละ 2 ฉบับ โดยมหาวิทยาลัย
เอเชียอาคเนย์ บทความที่พิจารณาตีพิมพ์ในวารสารนี้จะต้องเป็นบทความที่ไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารใดมา
ก่อน และไม่อยู่ระหว่าง การพิจารณาของวารสารอ่ืน ๆ เรื่องที่จะตีพิมพ์จะได้รับการพิจารณากลั่นกรองจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เก่ียวข้องอย่างน้อย 2 คน กองบรรณาธิการอาจให้ผู้เขียนปรับปรุงให้เหมาะสม และ สงวนไว้
ซึ่งสิทธิ์ในการพิจารณาเผยแพร่ 

ประเภทผลงำนที่ตีพิมพ์ 
1. บทความวิจัย (Research Articles) เป็นผลงานที่เตรียมจากข้อมูลที่ผู้เขียน หรือทีมงานผู้เขียนได้
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บทคัดย่อ 

เอกสารนี้รวมข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับผู้เขียนบทความในการจัดรูปแบบบทความส าหรับตีพิมพ์ใน
วารสาร SAU Journal of Social Sciences and Humanities ผู้เขียนบทความจ าเป็นต้องจัดรูปแบบของ
บทความที่จะส่งเพ่ือพิจารณาตามที่ระบุไว้ในเอกสารค าแนะน านี้โดยเคร่งครัด  บทความที่ไม่ได้จัดรูปแบบ
อย่างถูกต้องอาจถูกปฏิเสธการตีพิมพ์ได้  ผู้เขียนบทความสามารถเลือกส่งบทความได้ทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษทุกบทความที่ส่งต้องมีบทคัดย่อความยาว 100-300 ค า เนื้อหาครอบคลุมสาระโดยย่อทั้งหมด
ของเรื่องราว โดยใส่บทคัดย่อไว้ที่ส่วนบนสุดของหน้าแรกของบทความ โดยอยู่ถัดจากหน่วยงานของผู้เขียน 
จัดรูปแบบเป็นแบบ 1 คอลัมน์ 

 
ค าส าคัญ: วัฒนธรรมที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วม, เทคโนโลยี, การแบ่งปันความรู้ 
 
Abstract 

ส่วนนี้ เป็นบทคัดย่อที่น าเสนอเป็นภาษาอังกฤษที่มีเนื้อหาและความหมายตรงกันกับบทคัดย่อ
ภาษาไทย ส าหรับตีพิมพ์ในวารสาร SAU Journal of Social Sciences and Humanities ผู้เขียนบทความ
จ าเป็นต้องจัดรูปแบบของบทความที่จะส่งเพ่ือพิจารณาตามที่ระบุไว้ในเอกสารค าแนะน านี้โดยเคร่งครัด  
บทความที่ไม่ได้จัดรูปแบบอย่างถูกต้องอาจถูกปฏิเสธการตีพิมพ์ได้  ผู้เขียนบทความสามารถเลือกส่งบทความ
ได้ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ทุกบทความที่ส่งต้องมีบทคัดย่อความยาว 100-300 ค า โดยใส่บทคัดย่อไว้ที่
ส่วนบนสุดของหน้าแรกของบทความ โดยอยู่ถัดจากหน่วยงานของผู้เขียน จัดรูปแบบเป็นแบบ 1 คอลัมน์ 
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1. บทน า 
เอกสารนี้รวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นในการจัดรูปแบบบทความส าหรับตีพิมพ์ในวารสาร SAU Journal of 

Social Sciences and Humanities เช่น รูปแบบอักษร ขนาดตัวอักษร การจัดระยะขอบ และข้อมูลอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้อง โปรดปฏิบัติตามค าแนะน าที่ระบุในเอกสารนี้โดยเคร่งครัด บทความของท่านอาจถูกปฏิเสธการ
ตีพิมพ์หากมีการจัดรูปแบบไม่ถูกต้อง หากท่านมีข้อสงสัยกรุณาติดต่อฝ่ายจัดพิมพ์ 
 
2. การจัดรูปแบบของหน้ากระดาษ 

บทความจะต้องได้รับการจัดรูปแบบเพ่ือให้สามารถพิมพ์ลงบนกระดาษ A4 ส่วนประกอบต่าง ๆ เช่น 
ตัวอักษร รูปภาพ และตาราง จะต้องอยู่ภายในพ้ืนที่การพิมพ์โดยเว้นระยะจากขอบบน ขอบล่าง ขอบซ้าย 
และขอบขวาด้านละ 1 นิ้ว จัดหน้ากระดาษในรูปแบบ 1 คอลัมน์ เว้นระยะห่างระหว่างคอลัมน์ 0.5 นิ้ว 
กระจายตัวอักษรเต็มคอลัมน์ ใช้การกระจายแบบไทยส าหรับบทความภาษาไทย ใส่เลขหน้าก ากับทุกหน้าที่มุม
ขวาด้านบน และความยาวของบทความอยู่ระหว่าง 10-15 หน้า ส าหรับบทความภาษาอังกฤษผู้เขียนต้อง
ปฏิบัติตามค าแนะน าที่ให้ไว้ในวิธีการจัดรูปแบบบทความภาษาอังกฤษ 

 
3. ชือ่บทความ 

ใส่ชื่อบทความไว้ส่วนบนสุดของหน้าแรก จัดตัวอักษรให้อยู่กึ่งกลางของบรรทัด พิมพ์ชื่อบทความโดย
ใช้รูปแบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยท์ ตัวหนา ใส่ชื่อผู้เขียนบทความใต้ชื่อเรื่องโดยเว้นระยะ 18 
พอยท์ระหว่างบรรทัดชื่อบทความและบรรทัดชื่อผู้เขียนบทความ พิมพ์ชื่อผู้เขียนบทความโดยใช้รูปแบบอักษร 
TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ ตัวหนา จัดให้กึ่งกลางหน้ากระดาษ จากนั้นใส่ต าแหน่ง ชื่อหน่วยงานที่
ผู้เขียนบทความสังกัดใต้ชื่อผู้เขียนบทความ จัดกึ่งกลางหน้ากระดาษ พิมพ์ต าแหน่ง ชื่อหน่วยงานที่ผู้เขียน
บทความสังกัด โดยใช้รูปแบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ ตัวบาง 
 
4. เนื้อเรื่อง 
 เพ่ือให้บทความที่ตีพิมพ์ในวารสาร SAU Journal of Social Sciences and Humanities เป็นไปใน
รูปแบบเดียวกัน โปรดใช้รูปแบบและขนาดอักษรดังนี้ในการพิมพ์บทความภาษาไทย ในส่วนของเนื้อหาหลักใช้
รูปแบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ ตัวบาง ในส่วนของค าบรรยายภาพและตาราง ใช้รูปแบบ
อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ ตัวบาง ส าหรับย่อหน้าแรกภายใต้หัวข้อ ไม่ต้องเว้นระยะหนึ่งแท็บ
จากขอบซ้ายของบรรทัด ในย่อหน้าต่อไปภายใต้หัวข้อจึงเว้นระยะหนึ่งแท็บจากขอบซ้ายของบรรทัด (ดังเช่นที่
แสดงในหัวข้อที่ 4 นี้) 
 โดยเนื้อเรื่องควรใช้ภาษาที่ผู้อ่านเข้าใจง่ายและมีความชัดเจน ซึ่งภายใน เนื้อเรื่องของวารสารจะ
ประกอบด้วย บทคัดย่อ ค าส าคัญ บทน า แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กรอบแนวคิดในการวิจัย (ถ้ามี) 
ผลการวิเคราะห์ การสรุปเชิงอภิปรายผล ข้อเสนอแนะ และกิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) เป็นต้น 
 



5. หัวข้อหลัก 
 หัวข้อหลัก ตัวอย่างเช่น “1. บทน า” ต้องพิมพ์ด้วยอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ แบบ
ตัวหนา จัดให้อยู่ชิดขอบซ้ายของบรรทัด ใส่เครื่องหมายจุด (“.”) หลังจากตัวเลขก ากับหัวข้อหลัก เว้นระยะ 
16 พอยท์ระหว่างหัวข้อหลักกับบรรทัดก่อนหน้า และไม่เว้นระยะระหว่างหัวข้อหลักกับบรรทัดใต้หัวข้อหลัก 
หลังจากหัวข้อหลักแล้วอาจแบ่งหัวข้อย่อยภายในหัวข้อหลักได้ ซึ่งการจัดรูปแบบของหัวข้อย่อยนั้นจะกล่าวถึง
ในล าดับถัดไป 

 5.1. หัวข้อย่อย 
หัวข้อย่อยให้ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ แบบตัวหนา จัดชิดขอบซ้ายของบรรทัด 

เว้นระยะ 16 พอยท์ระหว่างหัวข้อย่อยกับบรรทัดก่อนหน้า และไม่เว้นระยะระหว่างหัวข้อย่อยกับบรรทัดใต้
หัวข้อย่อย 

5.1.1. หัวข้อย่อยล าดับที่สอง 
ควรหลีกเลี่ยงการใช้หัวข้อย่อยล าดับที่สอง อย่างเช่นที่แสดงในย่อหน้านี้ อย่างไรก็ตามหากมีความ

จ าเป็นต้องใช้จริง ๆ ให้พิมพ์ชื่อหัวข้อย่อยล าดับที่สองด้วยตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ แบบ
ตัวหนา จัดชิดขอบซ้ายของบรรทัดในคอลัมน์ ไม่เว้นระยะระหว่างหัวข้อย่อยล าดับที่สองกับบรรทัดก่อนหน้า 
และไมเ่ว้นระยะระหว่างหัวข้อย่อยล าดับที่สองกับบรรทัดใต้หัวข้อย่อยล าดับที่สอง   

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ค าบรรยายภาพต้องอยู่ใต้ภาพ 
 
ตารางที่ 1 ค าบรรยายตารางต้องอยู่เหนือตาราง 

Name Salary Age BMI Weight (kg) 
Alice 20,000 21 25 30 
Bob 23,500 30 32 28 

Charlie 42,000 42 38 35 
ที่มา. จาก............................................ 
 
 

 
ตวัอยา่งของรูปภาพ 



6. รูปภาพและตาราง 
 รูปภาพและตารางจะต้องจัดให้อยู่ภายในพ้ืนที่การพิมพ์ที่ก าหนด รูปภาพ และต้องจัดสิ่งเหล่านี้ให้อยู่
กึ่งกลาง  รูปภาพและตารางต้องมีค าบรรยายและหมายเลขก ากับเสมอ การสร้าง กราฟ รูปภาพ หรือ Block 
Diagram ต่าง ๆ จะต้องเขียนด้วย Visio หรือ Excel เขียนค าบรรยายรูปภาพไว้ใต้รูปภาพ เขียนค าบรรยาย
ตารางไว้ที่ส่วนบนของตาราง ในส่วนของค าบรรยายภาพและตาราง ใช้แบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 
16 พอยท์ แบบตัวบาง 
 
7. สมการ 

การใช้สมการในการเขียนบทความวิชาการต้องเขียนด้วย Equation สมการทุกสมการต้องเขียน
หมายเลขก ากับสมการไว้ทุกสมการที่ปรากฏในบทความ โดยใส่หมายเลขสมการในเครื่องหมายวงเล็บ (ดังที่
แสดงด้านล่างนี้) 

 
a + b = c + 2               (1) 

 
เว้นระยะหนึ่งบรรทัดก่อนสมการและเว้นระยะหนึ่งบรรทัดหลังสมการ จัดสมการให้อยู่กึ่งกลาง

บรรทัดในคอลัมน์ ขนาดตัวอักษรและสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเขียนสมการจะต้องมีขนาดเทียบเท่ากับตัวอักษร 
TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยท์ แบบตัวบาง 
 
9. รูปแบบการอ้างอิง 

1. การอ้างอิงในเนื้อหาให้ใช้วิธีการอ้างอิงแบบนาม-ปี โดยระบุชื่อผู้เชียน ปีที่พิมพ์ และเลขหน้าเอกสาร
ไว้ข้างหลังของข้อความที่ต้องการอ้างอิง เช่น Green (2000, p. 5) หรือ (Green, 2000, p. 5) 

2. การอ้างอิงท้ายบทความ ใส่เอกสารอ้างอิงทั้งหมดที่ส่วนท้ายสุดของบทความโดยให้อยู่ภายใต้หัวข้อ 
“เอกสารอ้างอิง” ภายใต้หัวข้อเอกสารอ้างอิงให้จัดล าดับเอกสารตามล าดับการอ้างอิงถึงในบทความโดยใช้
ระบบการอ้างอิงแบบ APA Style เท่านั้น การเขียนบรรณานุกรมให้ใช้ตัวเลขอารบิกแบบสากลเท่านั้น อย่าใช้
เลขไทย ดังที่แสดงไว้ในส่วนท้ายของประโยคนี้  
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