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I บทบรรณาธิการ I 
 

 วารสารร่มยูงทอง (Rom Yoong Thong Journal) ฉบับออนไลน์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏเทพสตรี วารสารที่ได้รับการรับรองคุณภาพ TCI (กลุ่มที่ 2) (มกราคม 2568 – ธันวาคม 2572)  
เดินทางมาถึงปีท่ี 3 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568)  
 

 เปิดรับบทความวิจัยและบทความวิชาการด้านบริหารธุรกิจ เช่น การจัดการ การตลาด โลจิสติกส์ 
บริหารทรัพยากรมนุษย์ ผู้ประกอบการ ธุรกิจบริการ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ การจัดการธุรกิจดิจิทัล  บริหาร
จัดการภาครัฐ ฯลฯ  ด้านการบัญชี การเงิน การธนาคาร เศรษฐศาสตร์ ฯลฯ ด้านสังคมศาสตร์ เช่น นิเทศ
ศาสตร์ สื่อสารมวลชน การท่องเที่ยว การโรงแรม ธุรกิจบริการ รัฐประศาสนศาสตร์ ฯลฯ 
 

 ฉบับนี้น าเสนอบทความจ านวน 9 เรื่อง ประกอบด้วย บทความวิจัย จ านวน 6 เรื่อง และบทความ
วิชาการ จ านวน 3 เรื่อง โดยกองบรรณาธิการยังคงมีความมุ่งมั่นในการด าเนินงานเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ใน
การจัดท าวารสารเพ่ือเป็นแหล่งเผยแพร่ผลงานวิจัยและความรู้ทางวิชาการของคณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัย 
นักศึกษา และผู้สนใจทั่วไป 
 

 กองบรรณาธิการขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ให้เกียรติและสละเวลาช่วยพิจารณากลั่นกรอง
บทความ และขอบคุณเจ้าของบทความที่ให้ความสนใจเผยแพร่บทความในวารสารร่มยูงทอง  
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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 378 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 2) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 3) ด้านทัศนคติที่มี
ต่อแบรนด์ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า Chi-
square/df = 1.133, CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI= 0.993, AGFI = 0.947, RMR = 0.048, 
RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.69 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ร้อยละ 69 พบว่า ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล
ระดับจุลภาค และด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคตามล าดับ  

 
ค าส าคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค,  ความตั้งใจซื้อ, ของใช้และของตกแต่งบ้าน, สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract 
This article aimed to 1) develop and validate the consistency of a causal relationship 

model of purchase intention, and 2) study causal factors that influenced customers' purchase 
intention of household and home decoration products on social media platforms. The data 
for this study were collected through online questionnaires administered to 378 people who 
had bought household and home decoration products on social media platforms using 
convenience sampling. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 
confirmatory factor analysis, and structural equation modeling.  

The results of this research showed that the developed causal relationship model 
consisted of 4 components: 1) Micro Influencer Attributes, 2) Attitude towards Micro Influencer, 
3) Attitude towards Brand, and 4) Purchase Intention; the model was consistent with the 
empirical data to a great extent. The statistics showed that Chi-square/df = 1.133, CFI = 0.994, 
GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI = 0.993, AGFI = 0.947, RMR = 0.048, RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036. 
The final predictive coefficient was 0.69, indicating that the variables in the model could 
explain the variance of purchase intention for household goods and home decor on social 
media platforms by 69 percent. It was found that micro influencer attributes, attitude towards 
micro influencer, and attitude towards brand respectively influenced purchase intention for 
household and home decoration products. 

 
Keywords: Micro Influencer, Purchase Intention, Household and Home decoration products, 
      Social media 
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บทน า  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญจากอดีต 

โดยเฉพาะการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ซึ่งเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดทั่วโลกและในประเทศไทย ส าหรับ
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเติบโตนี้ ได้แก่ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ง่ายขึ้น การขยายตัวของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการใช้โทรศัพท์มือถือในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้น จากรายงาน Statista (2024) ระบุ
ว่ามูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซทั่วโลกคาดว่าจะสูงถึง 7.4 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ภายในปี พ.ศ. 2568 โดย
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นหนึ่งในตลาดที่มีการเติบโตสูงสุด ส าหรับประเทศไทย ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2566) รายงานว่าในปี พ.ศ. 2566 ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยมีมูลค่าสูง
ถึง 5.81 ล้านล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตขึ้นอีกร้อยละ 7 ต่อปี ซึ่งนับว่าเป็นแรงขับเคลื่อนหลักที่ส าคัญของ
เศรษฐกิจดิจิทัลของไทย โดยกลุ่มสินค้าที่มี อัตราการเติบโตสูงได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ และของใช้ในบ้าน พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคา 
ความคุ้มค่า รีวิวจากผู้ใช้จริง และอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการบริโภค (We are 
Social, 2025)  

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media platform) ได้พัฒนาไปไกลกว่าการเป็นเพียงช่องทาง
สื่อสารระหว่างบุคคล และกลายเป็นแพลตฟอร์มหลักของตลาดพาณิชย์สังคม (Social Commerce) หรือการ
ซื้อขายสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ปัจจุบันผู้บริโภคจ านวนมากใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลสินค้า 
รับฟังความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) และตัดสินใจซื้อโดยตรงบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ จากข้อมูล
ของ eMarketer (2024) คาดการณ์ว่าตลาดพาณิชย์สังคมทั่วโลกจะมีมูลค่ากว่า 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ
ภายในปี พ.ศ. 2568 โดยปัจจัยหลักที่ผลักดันการเติบโตของพาณิชย์สังคม ได้แก่ การพัฒนาฟีเจอร์การช้อปปิ้ง
สดออนไลน์ (Live Shopping) การท าโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพล และการช าระเงินผ่านแพลตฟอร์มโดยตรง 
เช่น เฟซบุ๊กช้อป (Facebook Shops) อินสตาแกรมเช็คเอาท์ (Instagram Checkout) และติ๊กต๊อกช้อป 
(TikTok Shop) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ทันทีโดยไม่ต้องออกจากแอปพลิเคชัน  

ในประเทศไทยแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างมาก โดยรายงานของส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2566) พบว่าร้อยละ 87 ของผู้ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดย
เฉพาะเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) และติ๊กต๊อกช้อป (TikTok Shop) ซึ่งเป็นช่องทางยอดนิยมสูงสุด 
นอกจากนี้รายงานของ Motive Influence (2025) ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มเชื่อถือรีวิวสินค้าและ
ค าแนะน าจากผู้ทรงอิทธิพลมากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง ท าให้ธุรกิจจ านวนมากหันมาใช้กลยุทธ์
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Tellscore (2024) ที่ได้
วิเคราะห์นักสร้างสรรค์เนื้อหาของไทย (Content Creator) ว่ามีอัตราการเติบโตต่อปีอยู่ที่ร้อยละ 25-30 
(YoY) ซึ่งเป็นอัตราที่เติบโตต่อเนื่องติดต่อกันเป็นเวลา 3 ปี โดยมูลค่าของตลาดนักสร้างสรรค์เนื้อหาของไทย
โดยรวมอยู่ที่ 45,000 ล้านบาท ทั้งนี้ได้ขยายความอีกว่า ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ก าลังได้รับความนิยม
อย่างมากในกลุ่มแบรนด์และผู้บริโภค และเมื่อเทียบกับภูมิภาคเอเชียตะวันออกฉียงใต้ในปีพ.ศ. 2568 
คาดการณ์ว่าผู้ทรงอิทธิพลมีมูลค่าทางการตลาด 790.64 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (Statista, 2024)  

ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer) เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีผู้ติดตามอยู่
ในช่วง 10,000-100,000 คน ซึ่งแม้จะมีจ านวนผู้ติดตามน้อยกว่าผู้ทรงอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-



                       
วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 4 

________________________________________________________________________________ 
 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 
 

Influencers) แต่สามารถสร้างยอดการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่สูงกว่าได้ งานวิจัยของ eMarketer 
(2025) ระบุว่า ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคมีอัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ยร้อยละ 3-5 ซึ่งสูงกว่าผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดระดับมหภาค (Macro-Influencers) ที่มีอัตราการมีส่วนร่วมเพียงร้อยละ 1-2 สอดคล้องกับศูนย์วิจัย
กรุงศรี (2567) กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคเป็นที่น่าสนใจจากนักการตลาดออนไลน์มากยิ่งขึ้น ซึ่งพบว่าใน
แง่ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด กลุ่มนี้ยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ให้แบรนด์
สินค้าได้ถึงร้อยละ 5-8 เนื่องจากเนื้อหาที่น าเสนอมีลักษณะเป็นประสบการณ์ส่วนบุคคล ถ่ายทอดทั้งข้อดีและ
ข้อจ ากัดของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา เปรียบเสมือนการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสูงขึ้น ในขณะที่กลุ่มผู้ที่มีผู้ติดตามจ านวนมากแต่
ไม่ได้เป็นดารา หรือศิลปิน (Power Influencers) สร้างยอดการมีส่วนร่วมได้ร้อยละ 1.6–2 เท่านั้น  

ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้และของตกแต่งบ้าน เป็นหนึ่งในหมวดหมู่ที่เติบโตอย่างต่อเนื่องในการค้า
ปลีกออนไลน์ จากรายงานของ Grand View Research (2024) ตลาดสินค้าตกแต่งบ้านทั่วโลกมีมูลค่าสูงถึง 
960.14 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2568 และคาดว่าจะเติบโตที่อัตราเฉลี่ย ร้อยละ 9.4 ต่อปี  ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2568 ถึง พ.ศ. 2573 การเติบโตนี้ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นจากปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญกับการแต่งบ้านในช่วงที่มีการท างานจากที่บ้าน (Work from Home) และกระแสระบบเศรษฐกิจ
ในระหว่างอยู่บ้าน ซึ่งเป็นแนวโน้มที่คนใช้เวลาที่บ้านมากขึ้นและต้องการปรับปรุงพ้ืนที่ให้เหมาะกับการอยู่
อาศัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่ท าจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ We are social (2025) 
ที่ได้ประมาณการค่าใช้จ่ายในแต่ละหมวดหมู่ของอีคอมเมิร์ซสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่า ของใช้และของตกแต่ง
บ้าน มีมูลค่า 60.59 พันล้านบาท เช่นเดียวมูลค่าตลาดเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านในไทยที่พบว่าในปี 
พ.ศ. 2567 มียอดขายถึง 5,000 ล้านบาท หรือเติบโตกว่าร้อยละ 153 จากปี พ.ศ. 2566 ซึ่งมียอดขาย 2,700 
ล้านบาท (ไทยรัฐมันนี่, 2567)  

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตยังไม่พบการศึกษาเชิงลึกในอุตสาหกรรมสินค้าดังกล่าวซึ่งมีมูลค่า
ตลาดมาก และไม่มีการใช้การศึกษาโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตลอดจนปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน โดยส่วนใหญ่ใช้ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ปัจจั ยส่วนบุคคล และ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นช่องว่างส าคัญในงานวิจัยด้านการตลาดของใช้และของตกแต่งบ้าน ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และด้านความตั้งใจซื้อ  ซึ่ง
หากผู้ประกอบการธุรกิจแพลตฟอร์มหรือผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้และของตกแต่งบ้าน 
สามารถทราบถึงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม
จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยพิจารณาทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์เป็นปัจจัยร่วม 
เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับสินค้ากลุ่มของใช้และของตกแต่งบ้านบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
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วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้
และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 
นิยามศัพท ์
 ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค หมายถึง บุคคลที่มีผู้ติดตามบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในจ านวน 
1,000-100,000 ผู้ติดตาม มีความสามารถในการสร้างอิทธิพลและกระตุ้นพฤติกรรมของผู้ติดตามได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีคุณสมบัติเด่นคือ การมีกริยาท่าทางที่ดึงดูดความสนใจ ความน่าเชื่อถือจากการทุ่มเท
ค้นคว้าข้อมูล ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การได้รับการยอมรับจากผู้ติดตาม และการมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่น่าสนใจ ท าให้สามารถสร้างความเชื่อมั่นและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ติดตามได้ 
 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่ให้ผู้ใช้สามารถสร้าง แบ่งปัน 
และโต้ตอบกับเนื้อหาต่างๆ ได้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วยเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ออกแบบมา
เพ่ือการสื่อสารสองทิศทาง เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) ติ๊กต๊อก (TikTok) ยูทูบ 
(YouTube) เอ็กซ์ (X/Twitter) และไลน์ (LINE) ซึ่งผู้ใช้สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ แสดงความ
คิดเห็น กดไลก์แชร์เนื้อหา และติดตามผู้ใช้อ่ืนได้  

ของใช้และของตกแต่งบ้าน หมายถึง สินค้าที่ใช้ในการอ านวยความสะดวกและตกแต่งพ้ืนที่อาศัย
ภายในบ้าน ประกอบด้วย เครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ครัว ผ้าปูที่นอน ผ้าม่าน โคมไฟ ของประดับ 
งานศิลปะ และสิ่งของที่ช่วยเพิ่มความสวยงาม ความสะดวกสบาย และการใช้งานภายในบ้าน 

ทัศนคติ หมายถึง การประเมินทางจิตใจของผู้บริโภคที่แสดงออกในรูปแบบความรู้สึก ความคิดเห็น 
และแนวโน้มพฤติกรรมต่อผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์ ซึ่งอาจเป็นทัศนคติเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง โดยเกิด
จากประสบการณ์และการรับรู้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social media platform) 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Platform) หมายถึง ช่องทางดิจิทัลที่เอ้ือต่อการสร้าง 

การแบ่งปัน และการมีปฏิสัมพันธ์ของเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคม โดย Kaplan and Haenlein (2010) ให้
นิยามสื่อสังคมว่าเป็นกลุ่มของแอปพลิเคชันบนอินเทอร์เน็ตที่สร้างขึ้นบนพ้ืนฐานของแนวคิดทางเทคโนโลยี ซึ่ง
ช่วยให้เกิดการสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่ผู้ใช้งานเป็นผู้สร้าง (User-Generated Content) โดยการศึกษา
ของ Hou et al. (2023) พบว่า แพลตฟอร์มสื่อสังคมสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์กับผู้ติดตาม 
โดยเฉพาะในกรณีของผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) ซึ่งมีผลต่อทั้งความเชื่อม่ันในแบรนด์และความตั้งใจซื้อ  

แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ าลอง TEARS (TEARS Model) 
แบบจ าลอง TEARS (TEARS Model) เป็นแนวคิดที่ใช้วิเคราะห์คุณลักษณะของผู้โฆษณาหรือผู้

แนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดย TEARS เป็นตัวย่อจาก 5 คุณลักษณะส าคัญ ได้แก่ 
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ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความเคย
ชิน (Respect) และความเหมาะสม (Similarity) (Shimp, 2003; Erdogan, 1999) ซึ่งแบบจ าลองนี้ได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล โดย Azhar et 
al. (2024) ที่ศึกษาในประเทศมาเลเซีย พบว่า ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลมีผลอย่าง
มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ความคล้ายคลึงและความเคารพยังมีบทบาทส าคัญใน
บริบทวัฒนธรรมตะวันออกที่ให้ความส าคัญกับความกลมกลืนทางสังคม งานวิจัยโดยอภิชญา ศรีเทวฤทธิ์ 
และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2567) พบว่า คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้น าทาง
ความคิดของผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
ทัศนคติ (Attitude) เป็นแนวคิดพ้ืนฐานในทางจิตวิทยาสังคมและพฤติกรรมผู้บริโภค โดย Allport 

(1935) ให้นิยามว่า เป็นสถานะของความพร้อมทางจิตใจและระบบประเมินค่า ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ และ
ส่งผลต่อการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ขณะที่ Fishbein and Ajzen (1975) นิยามทัศนคติว่าเป็นการประเมินผล
เชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลต่อพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งทัศนคติจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ (Intention) และ
พฤติกรรมของบุคคลในที่สุด โดยเฉพาะในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในยุคปัจจุบัน นอกจากนี้ การศึกษา
โดย Dewi et al. (2024) พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างการรับรู้ถึงแบรนด์และ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อความตั้งใจซื้อ โดยทัศนคติท่ีดีสามารถเสริมสร้างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมี
นัยส าคัญ และงานวิจัยของชาญชัย พรมมิ, พิชชากร ใจยืน และบุรินทร์ บัณฑะวงศ์ (2568) ได้ศึกษาผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจหรือความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการซื้อ

สินค้าหรือบริการใด ๆ ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญของพฤติกรรมการซื้อจริง ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อที่
ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายคือ ทฤษฎีการกระท าโดยมีเหตุผล ซึ่งพัฒนาโดย Fishbein and Ajzen 
(1975) โดยอธิบายว่าความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ เป็นผลมาจากทัศนคติของบุคคลต่อพฤติกรรม
นั้น และบรรทัดฐานทางสังคมที่บุคคลรับรู้ นอกจากนี้จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตของ สุจิตรา อ้อมนอก , 
ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2567) พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ด้านแฟชั่นการแต่งกายของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเพ่ือหาช่องว่างทางการศึกษา 
(Gap Research) มาปรับปรุง และพัฒนาโดยโมเดลสมการโครงสร้างของ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer Attributes) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 
(Attitude towards Influencer) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (Attitude towards Brand) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ จ านวน 378 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนด
กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models 
with Latent Variable) Kline (2011); Schumacker & Lomax (2010) ได้ เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้   
1 ตัวแปร ควรมีจ านวนตัวอย่าง 10 เท่าเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster 
ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 19 ตัวแปร ดังนั้นจึงใช้
กลุ่มตัวอย่าง 190 คนเป็นอย่างน้อย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ 
ท่านเคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ตอนที่ 3 พฤติกรรม
การซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ช่องทางเปิดรับสื่อ ความถ่ี ระยะเวลาใช้ เหตุผลในการ
ใช้สื่อ และช่องทางการซื้อของ และตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ที่มีผลต่อ

 

 

 

 คุณสมบัติของ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 

ทัศนคติที่มีต่อ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 

ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
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ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Likert, 1967) แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุ ลภาค 2) ด้ านทัศนคติที่ มี ต่ อผู้ ทร ง อิทธิพลระดับจุ ลภาค  3) ด้ านทัศนคติที่ มี ต่ อแบรนด์  และ  
4) ด้านความตั้งใจซื้อ จ านวน 19 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) กับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง (Pilot test) จ านวน 30 ตัวอย่าง พบว่าด้านคุณสมบัติของ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เท่ากับ 0.79 ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เท่ากับ 0.79  
ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เท่ากับ 0.83 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.86 ภาพรวมพบว่ามีค่าเท่ากับ 0.81  
โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถาม
นั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านเคยซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์  
โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่ม เฟซบุ๊ก เช่น  
กลุ่มตลาดนัดเครื่องครัวและของใช้ในบ้าน กลุ่มซื้อขายของใช้ในบ้าน ของเล่น และสินค้าแฟชั่น และกลุ่ม
ไอเดียแต่งบ้าน ของใช้ในบ้าน Minimal Style เป็นต้น ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ - มีนาคม พ.ศ. 2568 รวม
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการ
คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวน 378 คน น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้

สถิติ  ค่ าความถี่  ( Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิ งอนุมาน  ( Inferential Statistics)  
ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ Chi-square/df < 5.00 (Marsh and Hocevar, 
1985) ; CFI >0 . 9 0  ( Bentler, 1990) ; RMR <0.08 (Hu and Bentler, 1999); GFI >0 . 9 0  ( Joreskog & 
Sorbom, 1 993) ; AGFI >0 . 85 ( Anderson and Gerbig, 1984) ; IFI >0.90 (Bollen, 1989); TLI >0.90 
(Bentler and Bonett, 1980); RMSEA <0 . 0 8  ( Browne & Cudeck, 1993) ; SRMR <0 . 0 5 ( Hu and 
Bentler, 1999) and Hoelter >200 (Hoelter, 1983) 
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ผลการวิจัย  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 378 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 209 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8 มีรายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดเคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. ข้อมูลของพฤติกรรมการซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อผ่านช่องทาง 
ติ๊กต๊อก จ านวน 278 คน มีความถ่ีในการเปิดรับเนื้อหาจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดฯ โดยเฉลี่ย 5-10 ครั้งต่อ
เดือน มีระยะเวลาในการเปิดรับเนื้อหา 10-20 นาทีต่อวัน เหตุผลที่เปิดรับเนื้อหาจากผู้ทรงอิทธิพลฯ คือ เพ่ือ
น าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจซื้อในอนาคต จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 และมักซื้อของใช้หรือของ
ตกแต่งบ้านจากช่องทางที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแนะน าโดยตรง (ผ่านลิงก์หรือโค้ด) จ านวน 136 คน คิด
เป็นร้อยละ 34  
 3. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝง
ภายนอก จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค และตัวแปรแฝงภายใน จ านวน 
3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 2) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และ 3) ด้าน
ความตั้งใจซื้อ และการตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) จากการวิ เคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 
Reliability) พบว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 
Reliability: CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่าการวัด
ตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average 
Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่ามีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัว
แปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ตาราง 1 แสดง
ว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  
ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
2 df p RMSEA GFI 

ด้านคุณสมบัตขิองผู้ทรงอิทธิพลฯ (MIF) 3.08 .81 3.34 5 0.64 0.00 0.99 0.79 0.505 
1.กริยาทาทางที่ดี สามารถสรางความสนใจ (MIF1) 3.07 1.13 Outer Loading = 0.71   
2.รูสึกไววางใจที่ทุ่มเทการท างานและค้นคว้าขอมูล
เนื้อหามาน าเสนอ (MIF2) 

3.09 1.08 Outer Loading = 0.63   

3.ใชทักษะความรูเฉพาะดานเกี่ยวกับของใช้ และของ
ตกแต่งบ้าน ท าใหเช่ือถือ (MIF3) 
4.รูสึกชื่นชมและยอมรับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดฯ 
(MIF4) 
5.มีรูปแบบการด าเนินชีวิตคลายคลึงท าใหนาสนใจ
และติดตาม (MIF5) 

3.08 
 

3.06 
 

3.08 
 

1.13 
 

1.07 
 

1.10 

Outer Loading = 0.66 
 

Outer Loading = 0.64 
 

Outer Loading = 0.66 

  

ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลฯ (ATI) 3.02 0.79 1.20 4 0.88 0.00 0.99 0.78 0.523 
1.ประทับใจและชื่นชอบบุคลิกภาพที่เปิดเผยและกล้า
แสดงออก (ATI1) 

2.99 1.05 
Outer Loading = 0.65 

  

2.น่าเชื่อถือจากการทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง 
(ATI2) 

3.04 1.03 
Outer Loading = 0.66 

  

3.ไม่โฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง (ATI 3) 2.99 1.09 Outer Loading = 0.63   
4.รู้สึกแปลกใหม่ ตื่นเต้น สนใจ เมื่อเห็นเนื้อหาผ่าน
รูปภาพ วิดีโอ และสื่อประกอบใหม่ (ATI4) 

3.05 1.08 
Outer Loading = 0.67 

  

5.ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและชัดเจนจากความรู้และ
ประสบการณ์ในการใช้ (ATI5) 

3.03 1.07 
Outer Loading = 0.64 

  

ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (ATB) 2.98 0.88 9.53 5 0.09 0.04 0.99 0.834 0.501 
1.รู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ที่ได้รับการแนะน า (ATB1) 2.94 1.14 Outer Loading = 0.72   
2.รู้สึกว่าสินค้าที่แนะน ามีคุณภาพและคุ้มค่า (ATB2) 2.98 1.14 Outer Loading = 0.73   
3.การแนะน าเพิ่มความสนใจให้กับแบรนด์ (ATB3) 3.07 1.15 Outer Loading = 0.70   
4.มีความเชื่อมั่นในตราสินค้ามากขึ้น (ATB4) 2.98 1.12 Outer Loading = 0.71   
ด้านความตั้งใจซื้อ (PCI)  2.94 0.93 4.10 4 0.39 0.00 0.99 0.860 0.552 
1.ตั้งใจจะซ้ือของใช้หรือของตกแต่งบ้านในอนาคต 
(PCI1) 

2.92 1.18 Outer Loading = 0.72   

2.ตั้งใจจะซื้อของใช้หรือของตกแต่งบ้านทันที (PCI2) 2.93 1.16 Outer Loading = 0.73   
3.ตั้งใจจะซ้ือของใช้หรือของตกแต่งบ้านอย่างต่อเนื่อง 
(PCI3) 

2.94 1.18 Outer Loading = 0.73   

4.ตั้งใจจะบอกต่อให้ผู้อื่นหรือคนรอบข้างซ้ือ (PCI4) 2.90 1.15 Outer Loading = 0.75   
5.ตั้งใจจะซื้อของใช้หรือของตกแต่งบ้านซ้ า (PCI5) 3.00 1.18 Outer Loading = 0.78   
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ตาราง 2  รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
 Fornell-Larcker Criterion 

 MIF ATI ATB PCI 
MIF .541    
ATI .530** .723   
ATB .503** .657** .708  
PCI .522** .679** .686** .743 

หมายเหตุ **p<.01  MIF = ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATI = ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาค, ATB= ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์, PCI = ด้านความตั้งใจซื้อ 
 

   3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย
พิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi-square/df) = 1.133 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Chi-square/df ต้อง
มีค่าน้อยกว่า 5.0 ค่าดัชนี CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994 และ TLI= 0.993 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดย
ค่า CFI, GFI, IFI, และ TLI ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 ค่า AGFI = 0.947 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า AGFI ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.085 ค่า RMR = 0.048 และ RMSEA = 0.018 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMR และ RMSEA ต้อง
มีค่าน้อยกว่า 0.08 และ ค่า SRMR = 0.036 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 และค่า 
Hoelter = 423 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
 

 
 

 2 = 165.40, df=146, Chi-square/df = 1.133, CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI= 0.993, 
AGFI = 0.947, RMR = 0.048, RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036, Hoelter = 423 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน 
  ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และและได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.27 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังภาพที่ 2 
 5. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 
H1 : MIF  ATI  .634 .060 10.567 *** สนับสนุน 
H2 : MIF  PCI .613 .037 16.568 *** สนับสนุน 
H3 : MIF  PCB .578 .035 16.514 *** สนับสนุน 
H4 : ATI  PCI .702 .093 7.548 *** สนับสนุน 
H5 : ATB  PCI .267 .067 3.985 *** สนับสนุน 
H6 : ATI  ATB -.040 .035 -1.211 .226 ไม่สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     
MIF  ATI  PCI .922   .045 สนับสนุน 
ATI  ATB  PCI .002   .194 ไม่สนับสนุน 
MIF  ATB  PCI .422   .213 ไม่สนับสนุน 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05, MIF = ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATI = ด้าน
ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATB= ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์, PCI = ด้านความตั้งใจซื้อ, Direct 
Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 
 
 จากตาราง 3 พบว่าปัจจัยความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ .638 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .922 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 3 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer Attributes) 2) ด้านทัศนคติ
ที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Attitude towards Micro Influencer) 3) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 
(Attitude towards Brand) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไคสแควร์ (χ2) เท่ากับ 165.40 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi-square/df) 
เท่ากับ 1.133, ค่า CFI เท่ากับ 0.994, ค่า GFI เท่ากับ 0.960, ค่า IFI เท่ากับ 0.994. ค่า TLI เท่ากับ 0.993, 
ค่า AGFI เท่ากับ 0.947, ค่า RMR เท่ากับ 0.048, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.018, ค่า SRMR เท่ากับ 0.036 และ
ค่า Hoelter = 423 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Chi-square/df < 5.00 (Marsh and Hocevar, 1985); CFI 
>0.90 (Bentler, 1990); RMR <0.08 (Hu and Bentler, 1999); GFI >0.90 (Joreskog & Sorbom, 1993); 
AGFI >0.85 (Anderson and Gerbig, 1984); IFI >0.90 (Bollen, 1989); TLI >0.90 (Bentler and Bonett, 
1980); RMSEA <0.08 (Browne & Cudeck, 1993); SRMR <0.05 (Hu and Bentler, 1999) and Hoelter 
>200 (Hoelter, 1983) 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า  

1. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมักมีความเชื่อมั่น
และรู้สึกชื่นชอบต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคที่มีบุคลิกภาพเปิดเผย กล้าแสดงออก และแสดงออก
อย่างจริงใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าด้วยตนเอง จึงท าให้เนื้อหาที่ถ่ายทอดดูน่าเชื่อถือและตรงไปตรงมา 
อีกท้ังการน าเสนอด้วยรูปแบบที่น่าสนใจ เช่น รูปภาพหรือวิดีโอใหม่ ๆ ยังช่วยกระตุ้นความสนใจได้ดี ผู้บริโภค
รับรู้ว่าตนได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนจากความรู้และประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคซึ่งส่งผล
ให้เกิดความมั่นใจและความตั้งใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของสุจิตรา อ้อมนอก, ศรัณย์ธร ศศิธนากร
แก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม 
รีลส์ ด้านแฟชั่นการแต่งกาย ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า ทัศนคติต่อผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม รีลส์ ด้านแฟชั่นการแต่งกายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล เช่นเดียวกับณัฐทราภรรณ์ จินดากุล และพนัชกร สิมะขจรบุญ (2567) ได้ศึกษา
ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ชม 
รวมถึงสอดคล้องกับ Supriani, Ninglasari, & Iswati (2025) ที่ศึกษาผู้มีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางฮาลาลของผู้บริโภคชาวมุสลิมได้อย่างไร ความกังวลเรื่องศาสนา พบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อผู้มี อิทธิพลในโซเชียลมีเดียมีผลในเชิงบวกต่อการอธิบายความตั้งใจในการซื้อ ดังนั้น 
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ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการคัดเลือกและท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่สามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือและความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ติดตามได้ โดยควรเลือกผู้ที่มีความสามารถในการสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ และสามารถถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้าได้อย่างเป็นธรรมชาติ พร้อม
ทั้งมีทักษะในการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อที่ดึงดูดความสนใจ เช่น วิดีโอ รูปภาพ หรือรีวิวที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับข้อมูลที่มีคุณค่า น่าเชื่อถือ และสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้อย่าง
มั่นใจ ซึ่งทั้งหมดนี้จะช่วยส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของแบรนด์บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกสนใจจากกริยา
ท่าทางที่ดีและการน าเสนอที่น่าสนใจ อีกท้ังยังไว้วางใจในความทุ่มเทและการค้นคว้าข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความระดับจุลภาคใช้ในการน าเสนอเนื้อหา ความรู้เฉพาะด้านที่แสดงออกอย่างชัดเจนส่งผลต่อความเชื่อถือ 
ขณะเดียวกัน การมีไลฟ์สไตล์ที่คล้ายคลึงกันยิ่งท าให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิด และน าไปสู่การชื่ นชมและติดตาม
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นแรงผลักดันส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนีกร สอนดี  และวสุธิดา 
นุริตมนต์ (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย รวมถึงสอดคล้องกับ  Chen et al. 
(2024) ได้ศึกษาพลังของผู้มีอิทธิพล: การตลาดแบบมีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค
อย่างไร พบว่า ผู้มีอิทธิพลมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการส่งเสริมความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับ Renganathan, Goi, & Goi (2025) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
ออนไลน์กับการซื้อสินค้าแฟชั่น: ใช้ตัวแปรคั่นกลาง พบว่า คุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ รวมถึงนลินรัตน์ รภัสศักย์ และวรพจน์ ศิริชาลีชัย (2567) พบว่า คุณลักษณะของ 
Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรค านึงถึงการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคที่สื่อสารน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และมีไลฟ์
สไตล์ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความผูกพันและกระตุ้นความตั้งใจซื้ออย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง
ควรมอบอิสระในการถ่ายทอดเนื้อหาให้เป็นธรรมชาติ สอดคล้องกับตัวตนของผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับ
จุลภาค เพ่ือเพ่ิมความจริงใจในการสื่อสาร และส่งเสริมการซื้อของผู้บริโภคในระยะยาว 

3. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ที่ได้รับ
การแนะน าผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาค อีกทั้งยังมองว่าสินค้าที่ถูกแนะน ามีคุณภาพและความ
คุ้มค่ากับราคา นอกจากนี้  การแนะน าผ่านช่องทางดังกล่าวยังช่วยเพ่ิมการรับรู้และความสนใจต่อ 
แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น และในที่สุดน าไปสู่ความ
ตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน สอดคล้องกับเมทยา ปรียานนท์ และพัชนี เชยจรรยา (2565) ที่ศึกษาแบบจ าลองปัจจัย
ความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้ มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ 
พบว่า ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ณรงศ์ชัย เขียวฤทธิรัตน, 
ประสิทธิชัย นรากรณ์, ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ และสุรสิทธิ์อุดมธนวงศ์. (2567) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลคั่นกลางพหุ
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ขนานของแบรนด์ ที่เชื่อมโยงทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้รับรองผลิตภัณฑ์ สู่ความตั้งใจซื้อของธุรกิจเครื่องพิมพ์
อิงค์เจ็ท พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ รวมถึงสอดคล้องกับ  Ferreira et al. 
(2024) ได้ศึกษาเนื้อหาและคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทางดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความโน้มน้าวใจและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y อย่างไร พบว่า การโน้มน้าวใจของผู้ทรงอิทธิพลมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
การสร้างทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ชัดเจนและน่าเชื่อถือ ควบคู่กับการท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่
สามารถถ่ายทอดประสบการณ์และแนะน าสินค้าได้อย่างจริงใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเสริมสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ในระยะยาว อันจะส่งผลต่อความเชื่อมั่นและเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

  

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจของใช้และของตกแต่งบ้านควรให้ความส าคัญกับการคัดเลือกและท างานร่วมกับผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาคที่มีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ ถ่ายทอดเนื้อหาอย่างจริงใจ และสามารถสร้างความเชื่อมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเน้นการน าเสนอประสบการณ์จริง ข้อมูลที่ชัดเจน และการใช้สื่อที่
ดึงดูดความสนใจเพื่อส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อในระยะยาว 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์รองลงมา 
ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจของใช้และของตกแต่งบ้านควรให้ความส าคัญกับการเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มี
คุณสมบัติเหมาะสม ทั้งในด้านบุคลิกภาพ ทักษะความรู้เฉพาะด้าน และความสามารถในการสื่อสารที่น่าเชื่อถือ 
ซึ่งสามารถถ่ายทอดข้อมูลสินค้าได้อย่างตรงไปตรงมาและน่าสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่มีไลฟ์สไตล์สอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1.3 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์รองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
ของใช้และของตกแต่งบ้านควรมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภคผ่านการสื่อสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เช่น การใช้เนื้อหาที่เน้นคุณภาพ ความคุ้มค่า และความน่าเชื่อถือของสินค้า รวมถึง
การท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลที่สามารถแนะน าแบรนด์อย่างเหมาะสมและน่าเชื่อถือ เพ่ือเสริมสร้างความ
ไว้วางใจและความผูกพันต่อแบรนด์ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 จากงานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับ
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การศึกษาครั้งต่อไป ควรขยายกรอบการวิจัยให้ครอบคลุมปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับผู้ทรงอิทธิพล รวมถึงควรพิจารณากลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมความครอบคลุมและความ
น่าเชื่อถือของผลการวิจัยในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 

ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 1. การเก็บรวมรวมโดยใช้เฟซบุ๊กเป็นตัวกลางกระจายแบบสอบถาม ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างอาจจ ากัดอยู่
ในผู้ใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์บางประเภทเท่านั้น อาจไม่สามารถสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้อย่างครอบคลุม เช่น อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก หรือยูทูป ซึ่งอาจมีลักษณะการใช้งานและ
รูปแบบการรับเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
 2. โมเดลการวิจัยไม่ครอบคลุมปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ
ส่วนบุคคล การแข่งขันทางตลาด หรือบทบาทของราคาสินค้า ซึ่งไม่ได้รวมอยู่ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ 
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บทคัดย่อ 
 จังหวัดล าปางมีอัตราการป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (NCDs) เช่น โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง 
และโรคหัวใจและหลอดเลือดเพ่ิมสูงขึ้น อันเป็นผลมาจากการบริโภคอาหารที่มีไขมัน น้ าตาล และโซเดียมใน
ปริมาณสูง ภายหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 กระแสการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมีการขยายตัว
เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตาม ยังคงพบความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนและพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่สอดคล้องตามหลัก
โภชนาการ โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง และ (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขต
เดียวกัน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์ไคส
แควร์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ อีกทั้งยังพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยนี้
สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางเชิงปฏิบัติให้แก่ผู้ประกอบการและนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือส่งเสริม
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง อันจะช่วยยกระดับสุขภาพประชาชนและลด
ความเสี่ยงของการเกิดโรคไม่ติดต่อเรื้อรังในพ้ืนที่ได้ 
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ, ส่วนประสมทางการตลาด, จังหวัดล าปาง 
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Abstract  
 The incidence of non-communicable diseases (NCDs), such as diabetes, hypertension, 
and cardiovascular diseases, has risen in Lampang Province due to the consumption of foods 
high in fat, sugar, and sodium. Following the COVID-19 pandemic, the healthy eating trend has 
expanded; however, misconceptions and dietary behaviors inconsistent with nutritional 
principles remain prevalent, particularly among adolescents and the working-age population. 

The objectives of this study were 1) to examine the relationship between demographic 
factors and healthy food consumption behavior of residents in Mueang Lampang District, 
Lampang Province, and 2) to investigate the relationship between marketing mix factors and 
healthy food consumption behavior within the same population. Data were collected through 
questionnaires administered to a sample of 400 respondents and were analyzed using 
descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis testing 
used chi-square analysis. 

The findings revealed that demographic factors—namely gender, age, educational 
attainment, occupation, and average monthly income—were significantly associated with 
healthy food consumption behavior. Furthermore, marketing mix factors, including product, 
price, distribution channels, and promotional activities, were found to be significantly 
associated with healthy food consumption behavior at the 0.05 level of statistical significance. 
These results provide practical implications for entrepreneurs and marketers in formulating 
strategies to promote healthy food consumption in Mueang Lampang District, thereby 
contributing to public health improvement and reducing the risk of NCDs in the region.. 
 
Keywords:  Healthy food consumption behavior, Marketing Mix, Lampang Province 
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บทน า  
ประเทศไทยก าลังเผชิญความท้าทายด้านสาธารณสุขจากการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและพฤติกรรมการ

บริโภค โดยเฉพาะในเขตเมืองที่ธุรกิจอาหารและบริการสุขภาพเติบโตอย่างรวดเร็ว จังหวัดล าปางเป็นหนึ่งใน
พ้ืนที่ที่เศรษฐกิจและการท่องเที่ยวขยายตัว ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของประชากร โดยเฉพาะในเขต
อ าเภอเมือง เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน จากรายงานสถานการณ์สุขภาพจังหวัดล าปางปี 2566 ชี้ว่ามีอัตรา
การป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (NCDs) เช่น โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง และโรคหัวใจและหลอดเลือด
เพ่ิมขึ้น ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร (ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดล าปาง, 2566) 
นอกจากนี้ ข้อมูลจากการส ารวจสุขภาพประชากรไทยโดยการตรวจร่างกายยังแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขต
เมืองภาคเหนือมีแนวโน้มการบริโภคอาหารที่มีไขมันสูง น้ าตาลสูง และโซเดียมสูง ซึ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงส าคัญต่อ
การเกิดโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข, 2567) 

ในขณะเดียวกัน ปี 2567-2568 ถือเป็นช่วงเวลาส าคัญของการปรับตัวทางสังคมและเศรษฐกิจ
หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้คลี่คลายลง การตระหนักรู้เรื่องสุขภาพของประชาชน
มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลให้เกิดกระแสความนิยมในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การใส่ใจในคุณค่าทาง
โภชนาการ และการเลือกซื้ออาหารที่ปลอดภัย โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่และวัยท างานในเขตเมือง 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2567) จากรายงานภาวะเศรษฐกิจจังหวัดล าปางไตรมาสที่ 1 ปี 2567 พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และตลาดสินค้าเกษตรปลอดสารในเขตอ าเภอเมืองล าปางมีการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญ 
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มความต้องการอาหารเพ่ือสุขภาพที่เพ่ิมขึ้นของประชากรในพ้ืนที่ (ส านักงานคลัง
จังหวัดล าปาง, 2567) อย่างไรก็ตาม แม้จะมีกระแสความนิยมอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ิมข้ึน แต่การศึกษาเบื้องต้น
ของส านักงานสาธารณสุขจังหวัดล าปางในปี 2567 พบว่า ประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปางยังมีความเข้าใจที่
คลาดเคลื่อนเกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ และมีพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่สอดคล้องกับหลักโภชนาการที่
เหมาะสม โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานที่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและเศรษฐกิจ (ส านักงานสาธารณสุข
จังหวัดล าปาง, 2567) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมการบริโภคอาหารท้องถิ่นของชาวล าปางที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะ เช่น อาหารพ้ืนเมืองที่มีไขมันสูง อาหารหมักดอง และการใช้เครื่องปรุงรสที่เข้มข้น ยังเป็นความท้าทาย
ส าคัญต่อการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในพ้ืนที่ 

ในปี 2567 รัฐบาลไทยได้ประกาศนโยบาย “ประเทศไทยแข็งแร” (Healthy Thailand) ซึ่งให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมสุขภาพเชิงป้องกันและการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพของประชาชน โดยเฉพาะ
การบริโภคอาหารที่เหมาะสมตามหลักโภชนาการ (กระทรวงสาธารณสุข , 2567) สอดคล้องกับแผนพัฒนา
สุขภาพแห่งชาติฉบับที่ 14 (พ.ศ. 2566-2570) ที่มุ่งเน้นการสร้างความรอบรู้ด้านสุขภาพให้แก่ประชาชน การ
พัฒนาระบบอาหารที่ยั่งยืน และการจัดการปัจจัยเสี่ยงทางสุขภาพ ในขณะเดียวกัน จังหวัดล าปางได้ก าหนด
ยุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัด ปี 2566-2570 โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสุขภาวะของ
ประชาชน รวมถึงการส่งเสริมการผลิตและการบริโภคอาหารปลอดภัย (ส านักงานจังหวัดล าปาง, 2566) 

แม้จะมีกระแสและนโยบายสนับสนุน แต่การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในบริบท
ของอ าเภอเมืองล าปางยังมีจ ากัด งานวิจัยที่มีส่วนใหญ่เป็นภาพรวมระดับประเทศหรือในเมืองใหญ่ ซึ่งมีบริบท
ต่างจากล าปาง การขาดข้อมูลเชิงลึกในพ้ืนที่ท าให้การวางแผนและนโยบายสุขภาพอาจไม่ตรงกับความต้องการ
และวัฒนธรรมของชุมชน 

ดังนั้น การศึกษาวิจัยเรื่อง การส ารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในอ าเภอเมืองล าปาง 
จังหวัดล าปาง จึงมีความจ าเป็น เพ่ือให้เข้าใจสถานการณ์ปัจจุบันและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
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ข้อมูลจากการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดในการน าเสนอสินค้า ที่สอดคล้อง
กับความต้องการของประชาชน ช่วยให้ประชาชนมีสุขภาพดีและคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนในระยะยาว 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 

2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ 1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 2) ส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตัวแปรตามคือ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ใครคือตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคซื้ออะไร ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ 
ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน และผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย   
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
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นิยามศัพท์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคลในการเลือก 

การรับประทาน และการจัดการอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะสม มีสัดส่วนที่สมดุล และปลอดภัย โดย
มุ่งหวังให้เกิดผลดีต่อสุขภาพ การป้องกันโรค และการมีคุณภาพชีวิตที่ดี  ประกอบด้วย ใครคือตลาดเป้าหมาย
ผู้บริโภคซื้ออะไร ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
และ ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  

ประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง หมายถึง บุคคลที่เคยบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ
และอาศัยอยู่ในเขตการปกครองของอ าเภอเมืองล าปางล าปาง จังหวัดล าปาง ทั้งประชากรที่มีชื่ออยู่ในทะเบียน
ราษฎร์และประชากรแฝงที่พักอาศัยหรือประกอบอาชีพในพ้ืนที่ดังกล่าว 

อาหารเพื่อสุขภาพ หมายถึง อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน มีปริมาณสารอาหารที่
เหมาะสม มีสัดส่วนของคาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมัน วิตามิน และเกลือแร่ที่สมดุล มีปริมาณน้ าตาล ไขมัน และ
โซเดียมที่ไม่สูงเกินไป รวมถึงอาหารที่ปลอดภัยจากสารปนเปื้อนและผ่านกระบวนการปรุงแต่งที่ถูกสุขลักษณะ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบหรือปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัด
ล าปาง ประกอบด้วย ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ 
 อาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) หมายถึง อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง มีประโยชน์ต่อ
ร่างกาย และช่วยป้องกันหรือลดความเสี่ยงของการเกิดโรคต่างๆ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา , 
2563) Diplock et al. (1999) จ าแนกอาหารเพ่ือสุขภาพออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ อาหารธรรมชาติที่ไม่
ผ่านการแปรรูป อาหารที่เสริมสารอาหาร และอาหารฟังก์ชัน (Functional Foods)  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน และที่ก าหนดการกระท าเหล่านี้ 
(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) ซึ่งในบริบทของการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พฤติกรรมผู้บริโภคจะ
ครอบคลุมถึงการแสวงหาข้อมูล การเลือกซื้อ การบริโภค และการประเมินผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ 

Schiffman และ Wisenblit (2019) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงวิธีการที่บุคคล 
กลุ่ม หรือองค์กรเลือก ซื้อ ใช้ และก าจัดสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของตน โดยในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพนั้น ผู้บริโภคมักจะมีกระบวนการ
ตัดสินใจที่ซับซ้อนกว่าการบริโภคอาหารทั่วไป เนื่องจากต้องพิจารณาถึงคุณค่าทางโภชนาการและผลกระทบ
ต่อสุขภาพในระยะยาว 

Kotler และ Keller (2016) ได้น าเสนอกรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยหลัก 6W 1H ซึ่ง
เป็นเครื่องมือส าคัญในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคอย่างเป็นระบบ โดยประกอบด้วย
ค าถามหลัก 7 ประการ ได้แก่ Who (ใครคือผู้บริโภค) What (ผู้บริโภคซื้ออะไร) Where (ผู้บริโภคซื้อที่ไหน) 
When (ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร) Why (ท าไมผู้บริโภคถึงซื้อ) Which (ผู้บริโภคเลือกแบบไหน) และ How (ผู้บริโภค
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ซื้ออย่างไร) การวิเคราะห์ด้วยกรอบนี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด รวมทั้งสามารถคาดการณ์แนวโน้มพฤติกรรมและปรับปรุงส่วนประสมทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2020) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ชุดเครื่องมือทาง

การตลาดที่องค์กรใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก หรือที่
รู้จักกันในชื่อ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

Laridge และ Steiner (1987) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ในการเลือก
เป้าหมายและพัฒนาส่วนผสมการตลาด เพ่ือสร้างความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และกลุ่ม
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถท างานร่วมกันได้ท าให้เกิดผลประโยชน์ และท าให้เกิดผลตามเป้าหมาย 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จันติมา จันทร์เอียด (2567) การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีนของประชาชน ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 2. เพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน  
ของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ 
ประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน ใช้วิธี การสุ่มแบบตามความสะดวก 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติแจกแจงความถี่ ร้อยละ และค่า F-test 
ผลการวิจัย พบว่า ประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ที่เคยรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-35 ปี การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัท นับถือศาสนาพุทธ และรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท เหตุผลที่รับประทาน เพ่ือ
ควบคุมน้ าหนัก รับประทาน 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 101 – 200 บาท ซื้อในห้างสรรพสินค้า ตนเอง
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ และส่วนใหญ่รับประทานเวลาตอนเย็น และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน พบว่า ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ประโยชน์
ที่ได้รับจากการวิจัย เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบการร้านอาหารคลีนในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัด
สงขลา วางแผนกลยุทธ์ในการผลิตอาหารคลีนเพื่อสุขภาพตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ของประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัด
ล าปางครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการประมวลผลจากโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป มีรายละเอียดในการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือประชาชนที่เคยรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมีที่อยู่อาศัยหรือท างานในเขตอ าเภอ
เมืองล าปาง จังหวัดล าปาง จ านวน 219,590 คน (ข้อมูลจากส านักงานจังหวัดล าปาง กลุ่มงานยุทธศาสตร์และ
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ข้อมูลเพ่ือการพัฒนาจังหวัด ณ วันที่ 3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 
1973 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนของ
การสุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) และส่วนประสม
การตลาด (4Ps) เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
  ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ประกอบไปด้วย (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้าน
ราคา (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  
  ส่วนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง เป็น
ค าถามปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 11 รายการ ประกอบด้วย (1) ท่านรับประทานอาหาร
เป็นเวลาหรือไม่ (2) ปัจจุบันท่านดูแลสุขภาพอย่างไร (3) ปัญหาสุขภาพของท่าน (4) ท่านมีความรู้เกี่ยวกับ
อาหารเพ่ือสุขภาพเพียงใด (5) ท่านคิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีประโยชน์กับท่านมากน้อยเพียงใด (6) ท่านเลือก
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพยี่ห้อใดมากที่สุด (7) ท่านนิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพจากที่ใดมากที่สุด (8) ปกติท่าน
ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพบ่อยแค่ไหน (9) ในการซื้อแต่ละครั้ง ท่านใช้จ่ายเงินเป็นจ านวนเท่าใด (10) บุคคลใดที่มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุด และ (11) ท่านเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ในด้าน
ใด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด (Open ended Question) 
 3. การหาคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ฉบับร่างเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และ 
ความเที่ยงตรงเชิง เนื้อหา (Content Validity) และหาค่าหาดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective 
Congruence index: IOC) โดยทุกข้อค าถามได้ค่า IOC ไม่ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรง
วัตถุประสงค์หรือตรงตามเนื้อหา จากนั้นจึงน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
  การค านวณหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยการแจกแบบสอบถามเพ่ือท าการ
ทดสอบตัวอย่างประชากรภายในเขตอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง จ านวน 40 คน คิดเป็น 10% ของ
จ านวนตัวอย่างทั้งหมด แล้วน าผลการทดสอบมาหา Reliability เป็นการตรวจสอบคุณภาพทั้งฉบับของ
แบบสอบถามโดยใช้วิธีหาแบบ Coefficient alpha โดย พบว่าผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามที่ใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่าง นั้นได้ค่าสัมประสิทธ์แอลฟาเท่ากับ 0.756 
ซึ่งที่แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในระดับที่ยอมรับได้ จึงน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการออกแบบสอบถามสอบถามกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ตัวอย่าง เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอเมืองล าปาง 
จังหวัดล าปาง 
  2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษา ค้นคว้า รวบรวมจากวารสาร 
บทความ งานวิจัย รายงาน เอกสารของหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งของภาครัฐและเอกชน รวมไปถึงข้อมูลจากการ
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สืบค้นทางออนไลน์ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอ
เมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมด ด าเนินการตรวจสอบความ
สมบูรณ์และน ามาประมวลผล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือใช้ทดสอบสมมุติฐาน คือ ไค-สแควร์ (Chi-square)  
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยจากแบบสอบถามและน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยแบ่งผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.50 มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ร้อยละ 34.50 มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 26.80 มีอาชีพรับจ้างทั่วไป ร้อยละ 23.30 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-
10,000 บาท ร้อยละ 44.80  
 ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพจากผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่รับประทานอาหารเป็นเวลาทาน 3 มื้อต่อวัน ร้อยละ 55.80  ดูแลสุขภาพด้วย
การออกก าลังกายสม่ าเสมอ ร้อยละ 46.00 มีปัญหาสุขภาพคือน้ าหนักมาก ร้อยละ 28.00 มีความรู้เกี่ยวกับ
อาหารเพ่ือสุขภาพปานกลาง ร้อยละ 62.70 คิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีประโยชน์ปานกลาง ร้อยละ 57.30 
เลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพยี่ห้อแบรนด์ ร้อยละ 24.80 นิยมซื้ออาหารเพื่อสุขภาพจากห้างสรรพสินค้า ร้อย
ละ 36.30 ซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 1 เดือน/ครั้ง ร้อยละ 44.80 ในการซื้อแต่ละครั้งใช้เงินต่ ากว่า 500 บาท/ครั้ง 
ร้อยละ 49.30 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดคือตัวเอง ร้อยละ 37.80 และเลือกบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพเพ่ือเสริมแคลเซียม ร้อยละ 34.80 
 ส่วนที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมายของค่าเฉลี่ย ดังตาราง 1 

  
ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล 
ผลิตภณัฑ ์ 4.09 0.541 มาก 
ราคา 3.95 0.549 มาก 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.93 0.566 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.93 0.644 มาก 

รวม 3.97 0.424 มาก 
  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดจ านวน 4 
รายการ มีระดับมากทั้งหมด โดยผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาคือราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงแต่ละปัจจัยสามารถสรปุได้ดังน้ี 
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 ผลิตภัณฑ์ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.09 พบว่า ด้านคุณภาพได้รับมาตรฐาน
อาหาร และ อย. หีบห่อของบรรจุภัณฑ์และรูปแบบสวยงาม รสชาติดี เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก
แพร่หลาย เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากภาพลักษณ์ของบริษัท มีความสะดวกในการรับประทาน 
 ราคา มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 พบว่า ราคาเหมาะสมกับประโยชน์ที่จะได้รับ 
ติดป้ายราคาที่ชัดเจน ราคาต่ าเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ์ มีหลายราคาให้เลือก 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.93 พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมมีจัดจ าหน่ายทั่วไป (ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ หรือศูนย์การค้าสมัยใหม่) การแสดงสินค้า ณ จุด
ขายน่าสนใจ (การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสินค้า) การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นชัด 
 การส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.93 พบว่า มีการโฆษณาผ่านสื่อ
วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสารแผ่นพับหรือใบปลิว ประชาสัมพันธ์ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ได้ลงในบทความเพ่ือ
สุขภาพที่น่าเชื่อถือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการจัดการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถมต่าง ๆ 
 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ 

พฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพื่อสขุภาพ 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

χ2 P χ2 P χ2 P χ2 P χ2 P 
ท่านรับประทาน
อาหารเป็นเวลา
หรือไม่ 

6.288 .179 18.063 .114 41.888 .003 62.618 .000 41.295 .000 

ปัจจุบันท่านดแูล
สุขภาพอย่างไร 

11.270 .127 31.311 .069 55.739 .014 76.620 .007 49.285 .000 

ปัญหาสุขภาพของ
ท่านคือข้อใด 

9.595 .384 86.710 .000 93.765 .000 125.739 .000 47.172 .009 

ท่านมีความรู้เกี่ยวกับ
อาหารเพื่อสขุภาพ 
เพียงใด 

20.758 .000 14.734 .098 42.109 .000 51.168 .000 27.735 .001 

ท่านคิดว่าอาหารเพื่อ
สุขภาพมีประโยชน์
กับท่านมากน้อย
เพียงใด 

13.090 .070 25.306 .234 31.413 .642 80.911 .003 16.499 .741 

ท่านเลือกบริโภค
อาหารเพื่อสขุภาพ
ยี่ห้อใดมากที่สุด 

24.504 .027 80.431 .000 108.424 .001 170.607 .000 85.039 .000 

ท่านนิยมซ้ืออาหาร
เพื่อสุขภาพจากที่ใด
มากที่สุด 

21.156 .001 27.139 .028 73.963 .000 61.106 .004 32.613 .005 

ปกติท่านซ้ืออาหาร
เพื่อสุขภาพบ่อยแค่
ไหน 

6.128 .190 11.770 .464 51.796 .000 59.395 .000 35.574 .000 

ในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
ท่านใช้จ่ายเงินเป็น
จ านวนเท่าใด 

3.595 .464 41.805 .000 108.498 .000 84.512 .000 110.277 .000 
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พฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพื่อสขุภาพ 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

χ2 P χ2 P χ2 P χ2 P χ2 P 
บุคคลใดที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจเลือก
ซ้ือมากที่สุด 

8.783 .067 36.640 .001 47.220 .001 55.968 .001 39.095 .000 

ท่านเลือกบริโภค
อาหารเพื่อสขุภาพ
เพื่อประโยชน์ในด้าน
ใด 

23.212 .001 35.013 .009 73.914 .000 64.101 .016 40.095 .002 

 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 จากตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับการมีความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือ
สุขภาพ สถานที่นิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ และประโยชน์ในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนอายุมี
ความสัมพันธ์กับปัญหาสุขภาพ ความนิยมของแบรนด์อาหารเพ่ือสุขภาพ ก าลังซื้อของผู้บริโภค และผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารเพ่ือสุขภาพ ปัญหาสุขภาพของผู้บริโภค การมีความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ ความนิยมของแบรนด์
อาหารเพ่ือสุขภาพ สถานที่นิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ก าลังการซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ และประโยชน์ในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ส่วน
อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ปัญหาสุขภาพของผู้บริโภค การมีความรู้
เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ ประโยชน์ในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ความนิยมของแบรนด์อาหารเพ่ือ
สุขภาพ สถานที่นิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ก าลังซื้อของผู้บริโภค และผู้มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ นอกจากนี้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ พฤติกรรมดูแลสุขภาพของผู้บริโภค การมีความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ความนิยมของแบรนด์อาหารเพ่ือสุขภาพ สถานที่นิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ ก าลังซื้อของผู้บริโภค ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ และประโยชน์ในการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพ 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
เพื่อสุขภาพ 

ส่วนประสมการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

χ2 P χ2 P χ2 P χ2 P 
ท่านรับประทานอาหารเป็น
เวลาหรือไม่ 

80.600 .039 43.454 .326 28.872 .626 74.766 .000 

ปัจจุบันท่านดแูลสุขภาพ
อย่างไร 

92.396 .805 272.169 .000 98.568 .000 97.943 .003 

ปัญหาสุขภาพของท่าน คือ
ข้อใด 

122.804 .766 102.704 .170 74.915 .384 62.051 .942 

ท่านมีความรู้เกี่ยวกับอาหาร
เพื่อสุขภาพ เพียงใด 

90.515 .842 88.543 .000 25.338 .388 33.237 .189 

ท่านคิดว่าอาหารเพื่อ
สุขภาพมีประโยชนก์ับท่าน
มากน้อยเพียงใด 

90.515 .842 68.968 .512 42.574 .907 52.757 .818 

ท่านเลือกบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพยี่ห้อใดมากที่สุด 

258.703 .002 147.623 .138 141.067 .009 154.917 .011 

ท่านนิยมซ้ืออาหารเพื่อ
สุขภาพจากใดมากที่สุด 

103.042 .018 78.897 .009 42.689 .356 172.061 .000 

ปกติท่านซ้ืออาหารเพื่อ
สุขภาพบอ่ยแค่ไหน 

109.806 .000 73.046 .001 54.244 .008 31.818 .668 

ในการซ้ือแต่ละคร้ัง ท่านใช้
จ่ายเงินเป็นจ านวนเท่าใด 

70.081 .175 51.507 .105 35.100 .323 52.744 .035 

บุคคลใดที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุด 

74.637 .097 45.555 .252 73.625 .000 45.621 .131 

ท่านเลือกบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพเพือ่ประโยชน์ในด้าน
ใด 

105.548 .126 88.548 .020 63.763 .063 121.954 .000 

 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 จากตาราง 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของแบรนด์
อาหารเพ่ือสุขภาพ และความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดูแล
สุขภาพของผู้บริโภค การมีความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ และความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของผู้บริโภค และผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ นอกจากนี้การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารเพ่ือสุขภาพ พฤติกรรมการดูแลสุขภาพของผู้บริโภค สถานที่นิยมซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ และประโยชน์
ในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
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อภิปรายผลการวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
 จ าแนกตามเพศ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมีเพียง 3 พฤติกรรมที่มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เพศส่งผลต่อความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ แหล่งที่ซื้อ และประโยชน์ที่เลือก
บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของจรรยา วังนิยม, นรภัทร สหถานสถิต และสุพาพร ลอยวัฒนากุล (2563) ได้
ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (Clean Food) ของประชากรในเขต
เทศบาลเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
โดยเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมากกว่าเพศชาย 
 จ าแนกตามอายุ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมีเพียง 4 พฤติกรรมที่มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า อายุส่งผลต่อความสัมพันธ์กับปัญหาสุขภาพ ยี่ห้อที่เลือกบริโภค ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อ และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภรดา สุนทรเนตร, ชมพูนุช จิตติถาวร 
และแคตเทอรีนแอน สารสินตุงคสวัสดิ์ (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า อายุมีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยกลุ่มนักศึกษาที่มีอายุ
น้อยมีแนวโน้มที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมาก  
 จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แสดงว่าระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทานอาหาร ปัญหาสุขภาพ 
ความรู้เกี่ยวกับอาหารเสริม การเลือกยี่ห้อ แหล่งที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่าย ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
และประโยชน์ที่เลือกบริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภรดา สุนทรเนตร, ชมพูนุช จิตติถาวร และ 
แคตเทอรีนแอน สารสินตุงคสวัสดิ์ (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยนักศึกษาที่
มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากกว่า 
 จ าแนกตามอาชีพ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แสดงว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทานอาหาร ปัญหาสุขภาพ ความรู้ ทัศนคติต่อ
ประโยชน์ การเลือกยี่ห้อ แหล่งที่ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของชัชวาลย์ เผ่าเพ็ง, สุลัดดา พงษ์อุทธา, สุพล ลิมวัฒนานนท์, จุฬาภรณ์ ลิมวัฒนานนท์, สุรศักดิ์  
ไชยสงค,์ กัญจนา ติษยาธิคม, วลัยพร พัชรนฤมล และวิโรจน์ ตั้งเจริญเสถียร (2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความ
แตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากรไทย: ลักษณะประชากร เศรษฐกิจและสังคม และ
สถานะสุขภาพส่งผลอย่างไร พบว่า อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันมี
แนวโน้มในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่แตกต่างกัน 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทานอาหาร การดูแลสุขภาพ 
ความรู้ การเลือกยี่ห้อ แหล่งที่ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และประโยชน์ที่เลือกบริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของชัชวาลย์ เผ่าเพ็ง, สุลัดดา พงษ์อุทธา, สุพล ลิมวัฒนานนท์, จุฬาภรณ์ ลิมวัฒนานนท์, 
สุรศักดิ์ ไชยสงค์, กัญจนา ติษยาธิคม, วลัยพร พัชรนฤมล และวิโรจน์ ตั้งเจริญเสถียร (2560) ได้ท าการวิจัย
เรื่อง ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากรไทย: ลักษณะประชากร เศรษฐกิจและสังคม 
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และสถานะสุขภาพส่งผลอย่างไร พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยกลุ่มที่มี
รายได้สูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ต่ า 
 กล่าวโดยสรุป ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับหลายงานวิจัยในประเทศไทยที่ยืนยันว่าปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพ ทั้งในมิติของความรู้ ความตระหนัก ประโยชน์ที่ได้รับ ก าลังซื้อ และการเลือกช่องทางการซื้อ ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการท าการตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพโดยค านึงถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่ ม
ผู้บริโภคตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตอ าเภอ
เมืองล าปาง จังหวัดล าปาง ผลการวิจัยพบว่า  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แสดงว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การเลือกบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพยี่ห้อและความถี่ในการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของจันติมา จันทร์เอียด (2567) ได้ท าการ
วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลี
นของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ความสดใหม่และ
คุณภาพของอาหาร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แสดงว่า ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การดูแลสุขภาพ ความรู้
เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ และความถี่ ในการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตเมธ รองรัตน์ ,  
สิรดนัย กลิ่นมาลัย, ฉันทนา ปาปัตถา และเชาวลิต อุปฐาก (2566) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ศึกษาปัจจัยทางการ
ตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของกลุ่มวัยท างาน ศูนย์โชติเวช มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของกลุ่มวัยท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาของผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพ การดูแลสุขภาพ และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของกมล 
สงบุญนาค, ศศธร ชินชู, อ าไพ ประเสริฐวัฒนะ และอจิศักดิ์ แก้วนพรัตน์ (2566) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพในร้านสะดวกซื้อของ
ผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของจันติมา จันทร์เอียด (2567) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพรูปแบบอาหารคลีนของประชาชนในเขตเทศบาล
เมืองสงขลา จังหวัดสงขลา พบว่า การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาและโปรโมชั่น มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองสงขลาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
 กล่าวโดยสรุป ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับหลายงานวิจัยในประเทศไทยที่ชี้ว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อภาพลักษณ์สินค้า ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและความถี่ในการซื้อ โดยเฉพาะ
กลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลางถึงสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกและน่าเชื่อถือช่วยเพ่ิมการตัดสินใจซื้อ และการ
ส่งเสริมการตลาดยังมีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพอย่างต่อเนื่อง. 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรท าการศึกษาในเขตพ้ืนที่ อ่ืน ๆ ทุกอ าเภอในจังหวัดล าปาง เพ่ือศึกษาความแตกต่างของ
ผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือที่จะได้ผลการศึกษาที่หลากหลายและสามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้  และการ
ขยายธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอาหารเพื่อสุขภาพ 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่เกี่ยวข้องเช่น ตัวแปรการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น เพ่ือทราบว่าตัวแปรใดมีส่วน
ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 3. ท าการวิจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือขยายข้อมูลแนะน าผลที่ได้มา
ใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจ 
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บทคัดย่อ  
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือส ารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้าง
ภาพลักษณ์ธุรกิจเครื่องส าอาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน 
(Employee) และการสื่อสารการตลาด (Communication) (2) เ พ่ือวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบดังกล่าวกับภาพลักษณ์แบรนด์โดยรวม และ (3) เพ่ือเสนอแนวทางพัฒนาภาพลักษณ์แบรนด์ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคออนไลน์ 320 คนที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลเกิน 1 ครั้ง ใช้วิธีสุ่มอย่างง่ายเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตรฐาน 4 มิติ (รวม 16 ตัวชี้วัด) 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmation factorial Analysis: CFA)  

ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้เป็นเชิงบวกทุกมิติค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 4.01–4.23 มิติผลิตภัณฑ์มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด คือบรรจุภัณฑ์สะท้อนตัวตนแบรนด์เท่ากับ 0.822 ซึ่งยืนยันว่าคุณภาพสินค้าและแพ็กเกจ
จิ้งส่งผลต่อภาพลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญ มิติการบริการที่มีความสะดวกในการติดต่อสอบถามน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด เท่ากับ 0.803 มิติพนักงานพบว่าการรับมือสถานการณ์เร่งด่วนมีอิทธิพลน้ าหนัก
องค์ประกอบ = 0.734 และมิติการสื่อสารการโฆษณาตรงกับคุณภาพจริงน้ าหนักองค์ประกอบ = 0.739 มี
ความส าคัญสูงสุด ซึ่งผลการศึกษาชี้แนะว่าผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า การบริการ
ตอบสนองไว การพัฒนาทักษะพนักงาน และการสื่อสารตรงกับความจริงเพ่ือสร้างและคงภาพลักษณ์แบรนด์ที่
แข็งแกร่งในตลาดออนไลน์ 

 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์แบรนด์, พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์, องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์,  

   ธุรกิจเครื่องส าอาง 
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Abstract  
 This study aimed to 1) examine consumer perceptions regarding the components that 
influenced brand image in the cosmetics business, specifically product, service, employee 
behavior, and marketing communication; 2) analyze the relationship between these 
components and the overall brand image; and 3) propose strategic guidelines for brand image 
development that aligned with the behavior of modern digital consumers. 

The sample consisted of 320 online consumers who had previously purchased 
cosmetics through digital platforms more than once. Data was collected using a standardized 
questionnaire covering four dimensions with a total of 16 indicators. Simple random sampling 
was employed, and construct validity was verified using Confirmatory Factor Analysis (CFA). 

The findings revealed that consumers had consistently positive perceptions across all 
dimensions, with mean scores ranging from 4.01 to 4.23. Within the product dimension, the 
highest factor loading (0.822) was found in the indicator "packaging reflects brand identity," 
confirming the significant impact of product quality and packaging on brand image. In the 
service dimension, "ease of contacting customer service" showed the highest factor loading 
(0.803), highlighting the importance of responsiveness. In the employee dimension, "ability to 
handle urgent situations" had the greatest influence (factor loading = 0.734). For marketing 
communication, the highest factor loading (0.739) was associated with "advertising messages 
that match actual product quality," indicating the relevance of message consistency and 
transparency. 

These findings suggested that cosmetics businesses should prioritize high product 
quality, responsive customer service, well-trained and capable employees, and truthful 
marketing communication to build and sustain a strong brand image in the digital marketplace. 

 
Keywords:  Brand Image, Online Consumer Behavior, Brand Image Components,  
                 Cosmetics Business 
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บทน า  
ในบริบทของตลาดยุคใหม่ที่ผู้บริโภคมีข้อมูลในมือและสามารถเข้าถึงสินค้าได้หลากหลาย การสร้าง

ภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) ได้กลายเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ การตัดสินใจซื้อ และ
ความภักดีของลูกค้า โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางซึ่งมีลักษณะเฉพาะในฐานะสินค้ากึ่งแฟชั่นที่มี
ความเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ภายนอกและอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยตรง ภาพลักษณ์ที่ดีไม่เพียง
ส่งเสริมการรับรู้เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ แต่ยังสะท้อนคุณค่าของแบรนด์และทิศทางขององค์กรในระยะยาว 

อุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั่วโลกมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากรายงานของ Allied Market 
Research (2023) ระบุว่าตลาดเครื่องส าอางมีมูลค่าสูงถึง 429,800 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2022 
และคาดว่าจะขยายตัวเป็นกว่า 560,000 ล้านดอลลาร์ในปี พ.ศ. 2027 โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มี
อัตราการเติบโตสูงที่สุด ในประเทศไทย ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ (2566) รายงานว่าธุรกิจเครื่องส าอางมีมูลค่ามากกว่า 230,000 ล้านบาท ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมนี้ และความจ าเป็นที่แบรนด์ต้องแข่งขันกันด้วยภาพลักษณ์มากกว่า
ราคา และในช่วงปี พ.ศ. 2566–2567 งานวิจัยจ านวนมากเริ่มให้ความส าคัญกับบทบาทของภาพลักษณ์แบ
รนด์ในธุรกิจเครื่องส าอาง Suardana et al. (2024) พบว่า Brand Image มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
กลไกของประสบการณ์ผู้บริโภค (Experiential Marketing) ขณะที่ Chinomona (2016) รวมถึง Aaker 
(1996) ชี้ว่าภาพลักษณ์แบรนด์มีผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ อีกด้านหนึ่ง Adapon, Llave, 
Mendoza, Patenia, & Etrata, (2024) พบว่าลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) โดยเฉพาะ
ด้านบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ส่วนบุคคล มีผลต่อการรับรู้แบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น และในเชิงจริยธรรม 
Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) สะท้อนจากประสบการณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความภักดีของลูกค้า (Brand Loyalty) และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมเครื่องส าอางถือเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมี
บทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจระดับชาติ โดยรายงานจาก GlobalData (2022) คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาด
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลของไทยจะขยายจากประมาณ 194,200 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2562 
เป็นกว่า 259,500 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2567 ขณะที่ข้อมูลจากส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและสื่อ
เศรษฐกิจภายในประเทศระบุว่า ในปี พ.ศ. 2566 ประเทศไทยมีรายได้จากธุรกิจเครื่องส าอางสูงถึง 363,145 
ล้านบาท และมีผู้ประกอบการในตลาดมากกว่า 6,600 ราย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันที่สูงและความ
จ าเป็นที่แบรนด์ต้องสร้างความแตกต่างผ่านภาพลักษณ์ที่มีพลัง ในบริบทนี้ภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง
จึงไม่ได้จ ากัดอยู่แค่รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์เท่านั้น แต่ครอบคลุมถึงคุณภาพที่รับรู้ การพัฒนา
นวัตกรรม ความยั่งยืน และความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภครุ่นใหม่ให้ความส าคัญ งานวิจัยใน
ประเทศไทยช่วงปี 2566–2567 เช่น ผลการศึกษาของ Vittayavarakorn และ Sornsaruht (2024) ที่พบว่า
คุณภาพที่รับรู้และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ หรือการศึกษาของ Wai Yan Ko (2024) 
ที่ชี้ว่าองค์ประกอบการตลาดบริการ (7P) มีความสัมพันธ์กับเจตนาซื้อสินค้าล้วนตอกย้ าว่าภาพลักษณ์ของ   
แบรนด์คือหัวใจส าคัญของความส าเร็จในธุรกิจเครื่องส าอางยุคใหม่ 

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของธุรกิจได้รับการพัฒนาและศึกษาอย่างต่อเนื่องในหลากหลายสาขา โดย 
Meidan (1977) ให้ค านิยามว่าเป็นผลรวมของการรับรู้ที่บุคคลภายนอกมีต่อองค์กร ซึ่งอาจได้รับอิทธิพลจาก
ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน สื่อสารการตลาด หรือแม้แต่ข่าวลือที่เผยแพร่ผ่านสื่อสารสังคม 
ขณะที่ Bernstein (1984) มองว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่สามารถจัดการได้ผ่านกระบวนการสื่อสารแบบมี
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ยุทธศาสตร์ เพ่ือก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ ส่วน Nguyen และ Leblanc (2001) อธิบาย
เพ่ิมเติมว่าภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างมีนัยส าคัญ ในแง่มุมของทฤษฎี Aaker’s Brand Personality (1997) ได้เสนอว่า   
แบรนด์มีบุคลิกภาพเฉพาะตน อันประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความจริงใจ ความตื่นเต้น ความสามารถ ความ
หรูหรา และความทนทาน ซึ่งผู้บริโภคจะเชื่อมโยงบุคลิกเหล่านี้กับภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์อย่างเป็น
ธรรมชาติ เช่น แบรนด์ที่มีบุคลิกหรูหราอาจถูกมองว่ามีคุณภาพสูง น่าเชื่อถือ และเหมาะสมกับผู้ใช้ที่มีไลฟ์
สไตล์เฉพาะกลุ่ม ในขณะเดียวกัน Keller (1993) ได้น าเสนอโมเดล Brand Equity ซึ่งประกอบด้วย Brand 
Awareness, Perceived Quality, Brand Associations และ Brand Loyalty ซึ่งทั้งหมดล้วนมีผลต่อการ
สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ และสะท้อนคุณค่าที่ฝังอยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจน และแม้จะมีการศึกษา
หลากหลายด้านเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง แต่ยังพบ ช่องว่างของงานวิจัย 
(Research Gaps) ที่ส าคัญ ได้แก่ (1) การขาดการจ าแนกองค์ประกอบของภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบใน
บริบทของธุรกิจเครื่องส าอางไทย (2) การขาดการเชื่อมโยงกรอบแนวคิดระหว่างทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) ทฤษฎีบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) และคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
(3) ขาดการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างภาพลักษณ์ที่จับต้องได้ เช่น โลโก้ ผู้น าที่มีอิทธิพล (influencer) กับ
ภาพลักษณ์ที่เป็นคุณค่าทางสังคม เช่นความรับผิดชอบต่อสังคมและความยั่งยืน และ (4) ขาดการวิเคราะห์
ผลกระทบของภาพลักษณ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกดิจิทัล เช่น ความตั้งใจบอกต่อ แชร์ หรือสร้างกระแสใน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

ด้วยเหตุนี้ การศึกษาองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะ
ช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้ในเชิงทฤษฎี พร้อมทั้งเป็นประโยชน์เชิงประยุกต์ส าหรับนักการตลาดและ
ผู้ประกอบการในการก าหนดยุทธศาสตร์ภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ เครื่องส าอาง 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน และการสื่อสารการตลาด 
 2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภค 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ธุรกิจเครื่องส าอาง (Cosmetics Business) หมายถึง กิจการที่ด าเนินการเกี่ยวกับการผลิต การ
น าเข้า การจัดจ าหน่าย หรือการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ครอบคลุมตั้งแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การสร้างแบรนด์ การท าการตลาด ไป
จนถึงการบริการหลังการขาย (Kotler & Keller, 2016; Park & Lin, 2020) 

องค์ประกอบหลักในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) การบริการ 
3) พฤติกรรมพนักงาน และ 4) การสื่อสารการตลาด โดยมีแนวคิดของนักวิชาการศึกษาปรากฏอย่างชัดเจน
ได้แก่ 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 41 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสายตาผู้บริโภคเริ่มต้นจากคุณภาพและลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องได้และมีอิทธิพลโดยตรงต่อความประทับใจแรกของลูกค้า Kotler และ 
Keller (2016) เน้นว่าผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักของการสร้างภาพลักษณ์ เพราะแสดงออกถึงคุณ
ค่าที่แบรนด์น าเสนอ ทั้งด้านประสิทธิภาพ ความปลอดภัย และการออกแบบที่สะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
ส าหรับธุรกิจเครื่องส าอาง บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม วัตถุดิบที่เป็นธรรมชาติ และมาตรฐานความปลอดภัยล้วนเป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของภาพลักษณ์แบรนด์  ขณะที่ Delgado-Ballester & 
Munuera-Alemán (2005) เน้นว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคกับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของ
ลูกค้า (Brand Loyalty) และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

2. การบริการ (Service) การบริการที่ดีมีส่วนส าคัญในการหล่อหลอมภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ 
โดยเฉพาะธุรกิจที่มีจุดสัมผัสกับลูกค้าโดยตรง เช่น ร้านค้าหรือช่องทางออนไลน์ Grönroos (1984) และ 
Parasuraman et al. (1988) ระบุว่า คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าทั้งทางตรงและทาง
อารมณ์ โดยบริการที่สุภาพ รวดเร็ว และตรงตามความคาดหวังจะสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจได้มาก
ขึ้น Nguyen และ Leblanc (2001) พบว่าการบริการที่สม่ าเสมอมีผลต่อความภักดีในระยะยาว และช่วยเพ่ิม 
retention rate ของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจบริการความงามและสุขภาพ ซึ่งลูกค้ามักอาศัยประสบการณ์ ในอดีต
เป็นฐานในการตัดสินใจใช้บริการซ้ า  

3. พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behaviour) พฤติกรรมของพนักงานสะท้อนตัวตนของแบรนด์
อย่างเป็นรูปธรรมที่สุด โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ลูกค้ามีการปฏิสัมพันธ์โดยตรง Bitner (1990) และ 
Zeithaml et al. (1996) ต่างเห็นตรงกันว่า พนักงานคือ “ตัวแทนภาพลักษณ์” ที่ส่งต่อคุณค่าของแบรนด์สู่
ลูกค้า ทั้งด้านความรู้ ความสุภาพ และบุคลิกภาพ ซึ่งล้วนส่งผลต่อความประทับใจของผู้บริโภค และในโลก
ออนไลน์ พฤติกรรมเสมือนจริงก็มีบทบาทไม่แพ้กัน Adapon, Llave, Mendoza, Patenia, & Etrata, (2024) 
พบว่าผู้บริโภควัยรุ่นให้ความส าคัญกับบุคลิกและความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า ( influencer) ซึ่งในหลายกรณี
ท าหน้าที่คล้ายพนักงานขายยุคใหม่ที่ให้ค าแนะน าแทนบุคลากรหน้าร้าน 

4. สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) การสื่อสารการตลาดท าหน้าที่สร้างการรับรู้และ
ความหมายของแบรนด์ในสายตาผู้บริโภค Meidan (1977) ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ที่เกิดจากการรับรู้
ของสาธารณชนผ่านสื่อ ขณะที่ Bernstein (1984) ชี้ว่า ภาพลักษณ์สามารถควบคุมได้ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร 
เช่น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า งาน
ของ Bennett & Rundle-Thiele (2005) และ Keller (2013) แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ไม่เพียงแต่เกิดจากการสื่อสารของแบรนด์เท่านั้น แต่ยังเกิดจากค าบอกเล่าของผู้บริโภคผ่านการบอก
ต่อผ่านสื่อออนไลน์ (eWOM) หรือรีวิวออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มเครื่องส าอางที่ผู้ซื้อมักพ่ึงพาความเห็นของ
ผู้อื่นก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน Putri และ Roslina (2023) รวมถึง Aaker (1996) ต่างระบุว่า การสื่อสาร
ภาพลักษณ์อย่างสม่ าเสมอจะส่งเสริม Brand Loyalty และการกลับมาซื้อซ้ า  

จากเหตุผลดังกล่าว จึงสามารถสังเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดที่มีความเชื่อมโยงกับทฤษฎีการตลาดและ
การบริการ โดยก าหนดองค์ประกอบหลัก 4 ด้านคือ ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมพนักงาน และการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้และการประเมินภาพลักษณ์แบรนด์ในมุมมองของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งในเชิงประสบการณ์ตรงและการรับรู้ผ่านสื่อ ทั้งหมดนี้เป็นพ้ืนฐานในการก าหนด
ตัวแปรและแนวทางการวิจัยต่อไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าแนวคิดภาพลักษณ์ของธุรกิจมีการศึกษาที่หลากหลายและถูก

อธิบายโดยนักวิชาการหลายท่าน เช่น Meidan (1977) ที่นิยามภาพลักษณ์ว่าเป็นผลรวมของการรับรู้จาก
บุคคลภายนอกซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน และการสื่อสาร
การตลาด ขณะที่ Bernstein (1984) มองว่าภาพลักษณ์สามารถจัดการได้ผ่านการสื่อสารเชิงกลยุทธ์อย่างเป็น
ระบบ และ Nguyen และ Leblanc (2001) ชี้ว่าภาพลักษณ์ที่ดีจะส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า
และกระตุ้นการซื้อซ้ า ซึ่งสามารถน ามาสร้างเป็นกรอบการศึกษาดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภค 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพลักษณ์
เครื่องส าอาง 

ผลิตภณัฑ ์

การบริการ 

พนักงาน 

การสื่อสาร 

ผลิตภัณฑ์ 1 

ผลิตภัณฑ์ 2 

 ผลิตภัณฑ์ 3 

 ผลิตภัณฑ์ 4 

 การบริการ 1 

การบริการ 2 

 การบริการ 3 

 การบริการ 4 

 พนักงาน 1 

พนักงาน 2 

 พนักงาน 3 

 พนักงาน 4 

 
การสื่อสาร 1 

การสื่อสาร 2 

 การสื่อสาร 3 

 การสื่อสาร 4 
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ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้คือ องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง  ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน (Employee 
Behaviour) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) แต่ละองค์ประกอบได้รับการพัฒนา
เป็นตัววัดจากแนวคิดของนักวิชาการที่ได้รับการยอมรับในสาขาการตลาดและการบริหารภาพลักษณ์ ดังตาราง 
1 

ประเภทการวิจัย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรวิจัย ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้คือ องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. การบริการ (Service) 
3. พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behaviour) 
4. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

แต่ละองค์ประกอบได้รับการพัฒนาเป็นตัววัดจากแนวคิดของนักวิชาการที่ได้รับการยอมรับในสาขา
การตลาดและการบริหารภาพลักษณ์ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 1 การศึกษาตัวแปรที่ใช้วัดการสร้างภาพลักษณ์ 

องค์ประกอบหลัก 
 

ตัววัด (Items) 
ผู้ก าหนดเกณฑ์ / แนวคิดท่ี

ใช้อ้างอิง 
1. ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

 1. สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้
มาตรฐานตามท่ีระบุไว้ 

Keller (1993); Kotler & 
Keller (2016) 

 2. ฉันรู้สึกมั่นใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์
แม้ไม่ได้เห็นของจริง 

 

 3. แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้
เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 

 4. รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและ
สะท้อนตัวตนของแบรนด์อย่างชัดเจน 

 

2. การบริการ 
(Service) 

 1. เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ
และเป็นมิตร 

Parasuraman et al. 
(1988); Grönroos (1984) 

 2. มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้า
เว็บไซต์หรือแชท 

 

 3. การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและตรง
ตามเวลาที่แจ้ง 

 

 4. การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ (เช่น แชท, 
inbox, โทรศัพท์) ท าได้สะดวก 
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องค์ประกอบหลัก 
 

ตัววัด (Items) 
ผู้ก าหนดเกณฑ์ / แนวคิดท่ี

ใช้อ้างอิง 
3. พฤติกรรม

พนักงาน 
(Employee 
Behaviour) 

 1. เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน า
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้ 

Bitner (1990); Zeithaml 
et al. (1996) 

 2. การตอบกลับของแอดมินหรือทีมงานมีท่าที
สุภาพและเป็นมิตร 

 

 3. บุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทางออนไลน์) 
แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ 

 

 4. ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ใน
สถานการณ์เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน 

 

4. สื่อสารการตลาด 
(Marketing 

Communication) 

 1. ข้อมูลการตลาดของแบรนด์ในช่องทาง
ออนไลน์มีความชัดเจนและตรงประเด็น 

Keller (2001); Duncan & 
Moriarty (1998) 

 2. ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริง 

 

 3. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อ
ความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ 

 

 4. การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทาง (เช่น 
Website, IG, TikTok) มีความโปร่งใสและไม่เกิน
จริง 

 

 
เครื่องมือวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามปิด (Structured Questionnaire) ที่

พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยใช้มาตราส่วนวัดแบบ Likert 5 ระดับ ตั้งแต่ "เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง" ไปจนถึง "ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง" เพ่ือประเมินความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อแต่ละตัวแปร  ซึ่งข้อค าถามรวม
ทั้งหมด 16 ข้อค าถาม 

ความเที่ยงตรงของเครื่องมือ แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และมีการค านวณค่า IOC (Index of Item-Objective Congruence) เพ่ือ
คัดเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ≥ 0.5 และการศึกษาครั้งนี้ IOC มีค่า 0.725 

การทดสอบความเชื่อม่ัน มีการทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้น 30 คน (Try-out) 
และค านวณค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดย
ตั้งเป้าค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.812 

กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางของ Hair et al. (2010) ซึ่งแนะน าให้ใช้ 10–20 เท่า
ของจ านวนตัวแปรสังเกต (observed variables) จากจ านวน 16 ตัวแปรในงานวิจัยนี้ จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ า 160 คน และสูงสุด 320 คน โดยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คน การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้ 
วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณสมบัติของผู้เข้าร่วมทีม่ีประสบการณ์ซื้อหรือใช้
ผ่านสื่อออนไลน์มากกว่า 2 ครั้ง  (เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ หรือ Social Media)  มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และ  
ยินยอมเข้าร่วมการวิจัยโดยสมัครใจ 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 45 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
1. ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดและตัวแปรวิจัย 
2. สร้างแบบสอบถามตามตัวแปรและตัวชี้วัด (measurement items) ที่ ได้จากการทบทวน

วรรณกรรม 
3. ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 

ท่าน และปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ และการศึกษาครั้งนี้ IOC= 0.725 
4. ทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นจ านวน 30 คน เพ่ือประเมินความชัดเจนของ

ค าถามและความเข้าใจของผู้ตอบ 
5. วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) โดยยอมรับค่าที่มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งได้ค่าอัลฟ่า 0.812 
6. สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ในรูปแบบ Google Forms เพ่ือใช้เก็บข้อมูลออนไลน์ 
7. เผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ ผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ (เช่น Facebook, Instagram, Line) และกลุ่มชุมชนออนไลน์ด้านความงาม/เครื่องส าอาง 
8. เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คนทั่วประเทศ และบันทึกข้อมูลที่ได้รับเข้าสู่

ฐานข้อมูลเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนก่อนการวิเคราะห์ 
9. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติด้วยโปรแกรม SPSS และ AMOS ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของ
กลุ่มตัวอย่างและระดับการรับรู้ในแต่ละตัวแปร 
 2. สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  
 
ผลการวิจัย 

 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจเครื่องส าอาง จากวัตถุประสงค์
ข้อที่ 1 

   1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 
4.04–4.23) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดคือ สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้ (𝑥̅ 
= 4.23) รองลงมาคือความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.09) และความมั่นใจในความปลอดภัยแม้ไม่ได้
เห็นของจริง (𝑥̅ = 4.04) นอกจากนี้รูปภาพและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนตัวตนของแบรนด์ได้ชัดเจน (𝑥̅ = 4.04) 
ยังช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและสร้างความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยรวม 

 2) ด้านการให้บริการ (Service) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการให้บริการในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในช่วง 4.01–4.06) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดร่วมกันคือ เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ
และเป็นมิตร และ มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์หรือแชทรวมถึงการติดต่อสอบถามผ่าน
ออนไลน์ท าได้สะดวก (𝑥̅ = 4.06) รองลงมาคือการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้ง  (𝑥̅ = 
4.01) ซึ่งแสดงว่ากระบวนการบริการโดยรวมมีความน่าเชื่อถือและสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
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 3) ด้านพนักงาน (Employee Behaviour) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านพนักงานในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 4.04–4.10) โดยประเด็นที่ได้รับรู้สูงสุดคือบุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทางออนไลน์) 
แสดงถงึความเป็นมืออาชีพ (𝑥̅= 4.10) รองลงมาคือ ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ในสถานการณ์
เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน (𝑥̅= 4.08) การให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์อย่างมีความรู้  (𝑥̅ = 4.05) และ การตอบ
กลับด้วยท่าทีสุภาพและเป็นมิตร (𝑥̅= 4.04) ซึ่งทั้งหมดเป็นจุดแข็งที่ช่วยเสริมประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่อง 

 4) ด้านการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการ
สื่อสารการตลาดในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 4.01–4.07) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดคือ ค าโฆษณาหรือ
โปรโมชันมีความสอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริง (𝑥̅ = 4.07) รองลงมาคือผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ (𝑥̅ = 4.06) และ การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทางมี
ความโปร่งใสและไม่เกินจริง (𝑥̅ = 4.05) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของแบรนด์
และบุคคลที่ใช้สื่อสารแทนแบรนด์ แม้ข้อที่ได้คะแนนต่ าสุดคือ ค าโฆษณาหรือโปรโมชัน (ซ้ า) (𝑥̅  = 4.01) แต่
ก็ยังอยู่ในระดับสูง แสดงว่าภาพรวมการสื่อสารของแบรนด์ได้รับการยอมรับและไว้วางใจจากผู้บริโภค 

 
2.  การ วิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) จาก

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ตรวจสอบว่าโครงสร้างของตัวแปร

แฝง (latent variables) และตัวชี้วัด (observed variables) เป็นไปตามทฤษฎีที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยในการศึกษา
นี้ได้ทดสอบโครงสร้างของโมเดลการวัด 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) 
พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behavior) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ซึ่ง 
แต่ละองค์ประกอบมีตัวชี้วัดย่อย 4 ตัว 

 การประเมินค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) งานวิจัยฉบับนี้ตรวจสอบความถูกต้อง
เชิงโครงสร้าง (construct validity) ของแบบวัดประสบการณ์ลูกค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ผ่านการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับแรก (First-Order CFA) โดยแบ่งตัวแปรแฝงออกเป็นสี่มิติ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการให้บริการ (Service) ด้านพนักงาน (Employee) และด้านการสื่อสาร 
(Communication) รวมทั้งสิ้น 16 ตัวชี้วัด (indicator) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าค่า standardized 
factor loading ของตัวชี้วัดทั้งหมดสูงกว่า 0.60 ซึ่งดีกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า 0.50 ตามข้อเสนอของ Hair et al. 
(2010) และหลายตัวมีค่าสูงกว่า 0.70 ซึ่งนับว่าอยู่ในระดับ “ดีมาก” สะท้อนถึงศักยภาพของแบบวัดในการ
อธิบายโครงสร้างแฝงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้จะขออธิบายรายละเอียดตัวแปรเรียงตามมิติดังตารางที่ 2 
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ตาราง 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
Variables 𝒙̅ S.D. Loading α 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
Pro1 สินค้าท่ีแสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและ

ได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้ 
4.23 0.745 0.594 0.843 

Pro2 รู้สึกม่ันใจในความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์แม้ไม่ได้เห็นของจริง 

4.04 0.752 0.738 0.783 

Pro3 แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
ให้เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.09 0.735 0.777 0.807 

Pro4 รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดี
และสะท้อนตัวตนของแบรนด์อย่าง
ชัดเจน 

4.04 0.771 0.822 0.814 

ด้านการให้บริการ 
Serv1 เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความ

สุภาพและเป็นมิตร 
4.06 0.701 0.801 0.836 

Serv2 มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบน
หน้าเว็บไซต์หรือแชท 

4.06 0.732 0.766 0.833 

Serv3 การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและ
ตรงตามเวลาที่แจ้ง 

4.01 0.747 0.765 0.841 

Serv4 การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ (เช่น 
แชท, inbox, โทรศัพท์) ท าได้สะดวก 

4.06 0.697 0.803 0.825 

ด้านพนักงาน 
Emp1 เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน า

ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้ 
4.05 0.718 0.726 0.801 

Emp2 การตอบกลับของแอดมิน หรือทีมงานมี
ท่าทีสุภาพและเป็นมิตร 

4.04 0.733 0.733 0.799 

Emp3 บุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทาง
ออนไลน์) แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ 

4.10 0.712 0.722 0.803 

Emp4 ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการ
แม้ในสถานการณ์เร่งด่วนหรือปัญหา
ซับซ้อน 

4.08 0.674 0.734 0.807 

ด้านการสื่อสาร 
Com1 ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความ

สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเม่ือได้รับจริง 
4.07 0.707 0.739 0.770 

Com2 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มี
ผลต่อความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ 

4.06 0.683 0.677 0.791 
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ตาราง 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
Variables 𝒙̅ S.D. Loading α 

Com3 การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทาง 
(เช่น Website, IG, TikTok) มีความ
โปร่งใสและไม่เกินจริง 

4.05 0.668 0.706 0.752 

Com4 ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความ
สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเม่ือได้รับจริง 

4.01 0.686 0.701 0.776 

 
จากตารางสามารถอธิบายรายละเอียดเชิงลึกของแต่ละมิติได้ดังนี้ 
1. มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มิตินี้ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.01 ถึง 4.23 แสดง

ถึงระดับความคิดเห็นที่อยู่ในระดับสูงจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
 Pro1: "สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้" (𝒙̅ = 4.23, S.D. = 

0.745, factor loading = 0.594) แม้จะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุดในมิตินี้ แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 
 Pro2: "รู้สึกมั่นใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์แม้ไม่ได้เห็นของจริง" ( 𝒙̅= 4.04, factor 

loading = 0.738) แสดงถึงความส าคัญของความมั่นใจในความปลอดภัย 
 Pro3: "แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์" (𝒙̅ = 4.09, 

factor loading = 0.777) แสดงถึงบทบาทของความหลากหลายในการสร้างคุณค่ารับรู้ 
 Pro4: "รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและสะท้อนตัวตนของแบรนด์" (𝒙̅ = 4.04, factor 

loading = 0.822) เป็นตัวชี้วัดที่มีอิทธิพลมากที่สุดในมิตินี้ 
ค่าความเชื่อมั่นภายในของมิตินี้ (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.843 แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดี

เยี่ยม 
2. มิติด้านการให้บริการ (Service) มิตินี้ประเมินคุณภาพของบริการที่ได้รับจากช่องทางออนไลน์ 

ได้แก่ การบริการของเจ้าหน้าที่ ความรวดเร็ว และความชัดเจนของข้อมูล 
 Serv1: "เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพและเป็นมิตร" (𝒙̅= 4.06, factor loading = 

0.801) 
 Serv2: "มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์หรือแชท" ( x̄ = 4.06, factor 

loading = 0.766) 
 Serv3: "การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้ง" (𝒙̅ = 4.01, factor loading 

= 0.765) 
 Serv4: "การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ท าได้สะดวก" (𝒙̅= 4.06, factor loading = 0.803) มี 

loading สูงสุดในกลุ่มนี้ 
ค่าความเชื่อมั่นภายใน (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.836 แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือของตัวชี้วัด

ภายใต้มิตินี ้
3. มิติด้านพนักงาน (Employee) มิตินี้เน้นที่ทักษะและบุคลิกภาพของเจ้าหน้าที่ที่มีปฏิสัมพันธ์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 49 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

 Emp1: "เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้" (𝒙̅= 4.05, factor 
loading = 0.726) 

 Emp2: "การตอบกลับของทีมงานสุภาพและเป็นมิตร" (𝒙̅ = 4.04, factor loading = 0.733) 
 Emp3: "บุคลิกของผู้ให้บริการแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ" (𝒙̅= 4.10, factor loading = 0.722) 
 Emp4: "ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ในสถานการณ์เร่งด่วน" (𝒙̅ = 4.08, factor 

loading = 0.734) 
ค่าความเชื่อมั่นภายในเท่ากับ 0.801 แสดงถึงความสอดคล้องในเชิงเนื้อหาและความเชื่อถือได้ของ

เครื่องมือวัดในมิตินี้ 
4. มิติด้านการสื่อสาร (Communication) มิตินี้ครอบคลุมความโปร่งใสของแบรนด์ อิทธิพลของผู้

โฆษณา และความสอดคล้องของข้อความส่งเสริมการขายกับสินค้า 
 Com1: "ข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า" (𝒙̅ = 4.07, factor loading 

= 0.739) 
 Com2: "ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อความเชื่อถือ" (𝒙̅= 4.06, factor loading 

= 0.677) 
 Com3: "การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทางโปร่งใสและไม่เกินจริง" (𝒙̅= 4.05, factor loading 

= 0.706) 
 Com4: "ข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับสินค้าเมื่อได้รับจริง" (𝒙̅= 4.01, 

factor loading = 0.701) 
ค่าความเชื่อม่ันภายในของมิตินี้เท่ากับ 0.770 ซึ่งอยู่ในระดับยอมรับได้ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันยืนยันว่าเครื่องมือการวัดแต่ละมิติที่ใช้สามารถสะท้อนมิติต่าง ๆ 

ของประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยทุกตัวชี้วัดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐาน และแต่ละมิติมีค่าความเชื่อมั่นภายในสูงกว่า 0.77 แสดงถึงความเชื่อถือได้ของแต่ละตัววัด ซึ่ง
สามารถน าไปใช้ในงานวิจัยหรือการประเมินผลด้านการตลาดในบริบทดิจิทัลได้อย่างเหมาะสม 
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ภาพที่ 2 องค์ประกอบเชิงยืนยันการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจประเภทเครื่องส าอางผ่านการค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
 
   2. การประเมินความสอดคล้องของโมเดลโดยรวม (Model Fit Evaluation)  

จากผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่ "พอใช้ ดี
และยอมรับได้" ตามดัชนีดังนี้ 

 
ตาราง 3 การประเมินความสอดคล้องของโมเดลโดยรวม (Model Fit Evaluation) 

ดัชนี ค่า เกณฑ์ที่ยอมรับ การตีความ 
CMIN/DF 2.634 < 3.00 ยอมรับได้ 

GFI 0.909 > 0.90 ดี 
AGFI 0.863 > 0.80 ดี 
RMR 0.018 < 0.05 ดี 
CFI 0.959 > 0.95 ดีมาก 
TLI 0.945 > 0.90 ดี 

RMSEA 0.072 < 0.08 พอใช้ได้ 
 

CMIN/DF = 2.634  GFI = 0.909  
AGFI = 0.863 RMR = 0.018 CFI = 0.959 

TLI = 0.945 RMSEA = 0.072   
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์โมเดล CFA พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่ดีและ
ยอมรับได้ โดยพิจารณาจากดัชนีวัดความพอดีของโมเดล (Model Fit Indices) ที่ได้รับการยอมรับในระดับ
สากล ได้แก่ ค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.634 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (น้อยกว่า 3.00), ค่า GFI เท่ากับ 0.909 
และ AGFI เท่ากับ 0.863 ซึ่งอยู่ในระดับดี (มากกว่า 0.90 และ 0.80 ตามล าดับ), ค่า RMR เท่ากับ 0.018 ซึ่ง
ต่ ากว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 แสดงว่าโมเดลมีค่าความคลาดเคลื่อนต่ า, ค่า CFI เท่ากับ 0.959 และค่า TLI 
เท่ากับ 0.945 ซึ่งทั้งสองค่ามีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.90 แสดงถึงความพอดีที่ดีของโมเดล และสุดท้าย ค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.072 ซึ่งอยู่ในระดับที่พอใช้ (ไม่เกิน 0.08) 

นอกจากดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโดยรวมแล้ว ยังได้มีการพิจารณาค่าความถ่วงน้ าหนัก
มาตรฐาน (Standardized Factor Loadings) ของแต่ละตัวชี้วัดในโมเดล พบว่าทุกตัวชี้วัดมีค่า Factor 
loading สูงกว่า 0.60 ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่แนะน าว่าควรมีค่า Factor loading 
อย่างน้อย 0.50 และค่าที่มากกว่า 0.70 จะถือว่าดีมาก โดยในกรณีนี้มีหลายตัวแปรที่มีค่า Factor loading 
มากกว่า 0.70 สะท้อนถึงความสอดคล้องภายในของแบบวัดและแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวัดสามารถ
อธิบายตัวแปรแฝงได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

โมเดลการวัดในงานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่เหมาะสม สามารถสะท้อนโครงสร้าง
ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 มิติได้อย่างชัดเจน ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงสถิติ ดังนั้น เครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นนี้จึงมี
ความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยหรือการประเมินอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มุ่งประเมินองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์เครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ผ่าน 4 มิติผลิตภัณฑ์ (Product) การให้บริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน (Employee) และการ
สื่อสารการตลาด (Communication) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันสะท้อนทั้งระดับความคิดเห็น 
และ ความส าคัญเชิงโครงสร้าง ของตัวชี้วัดในแต่ละมิติ ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับแนวคิดเชิงทฤษฎีได้ดังนี้ 

1. มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลการวิเคราะห์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนการรับรู้
ภาพลักษณ์ของสินค้าอยู่ในระดับสูงมากโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.01–4.23 แสดงว่าผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ในเชิงบวกอย่างชัดเจนสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่าคุณภาพและ
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นจุดก าเนิดที่ส าคัญของภาพลักษณ์แบรนด์ เพราะสินค้าคือสิ่งที่ลูกค้าเห็นและสัมผัส
ได้โดยตรง ซึ่งในตัวชี้วัดที่ระบุว่ารูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและสะท้อนตัวตนของแบรนด์ พบว่าได้
ค่าขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงสุดถึง 0.822 แสดงว่าองค์ประกอบนี้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความรู้สึกและ
ความประทับใจแรกของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán 
(2005) ที่ชี้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคกับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า (Brand Loyalty) 
และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ขณะเดียวกันตัวชี้วัดที่ว่าสินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์
มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้แม้จะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุด 0.594 แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ และย้ าถึงความส าคัญที่ว่าหากสินค้ามีคุณภาพจริงตามค าโฆษณาก็จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ      
แบรนด์ได้ในระยะยาว 

2. มิติด้านการให้บริการ (Service) การประเมินด้านบริการพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของการบริการจากช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยตัวชี้วัดมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบตั้งแต่ 0.765 ถึง 
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0.803 ซึ่งอยู่ในระดับสูง แสดงถึงบทบาทของการบริการในการเสริมสร้างความประทับใจและภาพลักษณ์        
แบรนด์ โดยเฉพาะในข้อที่ว่าการติดต่อสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (เช่น แชทหรือโทรศัพท์) ท าได้สะดวกได้
ค่า ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงที่สุดที่ 0.803 สอดคล้องกับโมเดลคุณภาพบริการ (SERVQUAL) ของ 
Parasuraman et al. (1988) ที่ระบุว่าการตอบสนองอย่างรวดเร็วเป็นมิติที่ส่งผลสูงสุดต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า นอกจากนี้ตัวชี้วัดที่ว่าเจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพและเป็นมิตร และการจัดส่งสินค้า
เป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้งก็ได้รับการประเมินในระดับสูง สะท้อนว่าประสบการณ์บริการที่ดี
เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความเชื่อมั่นทางอารมณ์ (emotional trust) ซึ่งช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการซื้อซ้ า 
และสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Nguyen และ Leblanc (2001) ที่ระบุว่าการให้บริการที่มีมาตรฐานสม่ าเสมอ
จะช่วยเพิ่มอัตราการรักษาลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. มิติด้านพนักงาน (Employee Behavior) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักที่ใช้ประเมินภาพลักษณ์
ของธุรกิจเครื่องส าอาง โดยเฉพาะในบริบทของการให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งแม้ว่าค่าคะแนน ขนาด
น้ าหนักขององค์ประกอบของตัวชี้วัดในมิตินี้จะอยู่ในช่วง 0.722–0.734 ซึ่งถือว่า ต่ ากว่ามิติด้านผลิตภัณฑ์และ
การบริการเล็กน้อย แต่ก็ยังอยู่ในระดับที่มีนัยส าคัญและน่าเชื่อถือ ทั้งนี้ตัวแปรทั้งหมดในมิตินี้ยังมีค่าเฉลี่ยของ
ความคิดเห็นเกิน 4.0 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นพ้องว่าพฤติกรรมของพนักงานมีบทบาทอย่างยิ่ง
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ จากมุมมองทางทฤษฎี Bitner (1990) ได้เน้นว่าพนักงานคือตัวแทนแนวหน้า 
(frontline image builder) ของแบรนด์ เพราะเป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า และสามารถถ่ายทอด
คุณค่าของแบรนด์ออกมาให้ลูกค้าได้รู้สึกและสัมผัสจริง กล่าวคือพนักงานไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้ให้บริการ แต่ยัง
เป็นผู้สื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ในรูปแบบที่จับต้องได้ ทั้งในด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติ ความรู้ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ และทักษะการสื่อสาร นอกจากนี้ตัวชี้วัดความสามารถของทีมงานในการให้บริการในสถานการณ์
เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน มีค่าคะแนน ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงสุดในมิตินี้ สะท้อนให้เห็นว่า 
ความสามารถในการจัดการปัญหา (Service Recovery) มีผลต่อการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้ามากกว่า
ความสุภาพหรือบุคลิกภาพเพียงอย่างเดียว ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml, Berry และ 
Parasuraman (1996) ที่ชี้ว่า การฟื้นฟูบริการเมื่อเกิดข้อผิดพลาด (service recovery) เป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
ยิ่งต่อความรู้สึกของลูกค้า เพราะจะสะท้อนถึงความใส่ใจและความพร้อมขององค์กรในการดูแลลูกค้าอย่างมือ
อาชีพ 

4. มิติด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) มิติด้านการสื่อสารการตลาด จะมีค่าน้ าหนักของ
องค์ประกอบเฉลี่ยต่ าที่สุด เมื่อเทียบกับทั้งสี่มิติ โดยอยู่ในช่วง 0.677–0.739 แต่ก็ยังอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือ
และมีนัยส าคัญตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ซึ่งก าหนดไว้ที่ ≥ 0.50 และยืนยันว่า มิตินี้ยังคงมีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางในสายตาผู้บริโภคยุคดิจิทัล  

จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวชี้วัด ที่เกี่ยวกับข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริงมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบสูงที่สุดในมิตินี้ คือ 0.739 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ ตรงไปตรงมาและความจริงของสารที่แบรนด์สื่อสารออกไป หากโฆษณาตรง
ปก และประสบการณ์ที่ได้รับสอดคล้องกับสิ่งที่คาดหวังไว้ ก็จะช่วย เสริมสร้างความไว้วางใจ และความ
ประทับใจที่ยั่งยืนต่อแบรนด์ ผลการค้นพบนี้สอดคล้องกับทฤษฎีของ Meidan (1977)  ที่กล่าวว่า Brand 
Image เกิดจาก การรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งถูกหล่อหลอมผ่านการสื่อสาร และ Bernstein (1984) ที่ระบุว่า
ภาพลักษณ์สามารถถูกควบคุมได้ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร ทั้งในรูปแบบโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ
กิจกรรมการตลาดต่าง ๆ นอกจากนี้ มิตินี้ยังชี้ให้เห็นบทบาทของการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ (electronic 
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word of mouth) หรือการรีวิวออนไลน์จากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตรงกับแบรนด์ ซึ่งถือเป็นหนึ่งในกลไก
ส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับภาพลักษณ์แบรนด์ โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าเครื่องส าอางที่ผู้ซื้อ
จ านวนมากอ้างอิงรีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ Bennett & Rundle‐Thiele (2005) ได้เน้นว่าการบอกต่อผ่าน
สื่อออนไลน์ คือพลังส าคัญที่ช่วย ขยายและเสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์อย่างยั่งยืน อีกตัวแปรส าคัญในมิตินี้
คือ Com2 เกี่ยวกับอิทธิพลของผู้มีอิทธิพล ( Influencer) ที่แบรนด์ใช้ ซึ่งแม้จะมีค่า ขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบต่ าสุดในกลุ่มนี้ที่ 0.677 แต่ก็ยังสะท้อนให้เห็นว่าการใช้ Influencer มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
แบรนด์อย่างชัดเจน โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น ซึ่ง  Adapon, Llave, Mendoza, Patenia, & Etrata, 
(2024) ระบุว่า Influencer ท าหน้าที่เสมือนพนักงานขายเสมือนจริงที่ช่วยโน้มน้าวและให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์แก่
ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

จากผลการวิจัยสามารถน าไปใช้เชิงวิชาการ พบว่าผู้บริโภครับรู้มิติด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุด โดยเฉพาะ
บรรจุภัณฑ์และภาพลักษณ์สินค้าออนไลน์ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด สะท้อนถึงความส าคัญของ
องค์ประกอบด้านกายภาพและการน าเสนอในเชิงภาพลักษณ์ต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด Brand Equity ของ Keller (1993) และทฤษฎี Brand Personality ของ Aaker (1997) นักวิจัย
สามารถใช้ข้อมูลนี้เป็นฐานในการขยายกรอบการศึกษาเรื่องบทบาทขององค์ประกอบเชิงรูปธรรมต่อการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า ในขณะที่มิติการบริการออนไลน์และมิติพนักงานสนับสนุนข้อค้นพบของทฤษฎี คุณภาพการ
บริการ (SERVQUAL) ที่ชี้ให้เห็นว่าความสะดวก ความสุภาพ และความเป็นมืออาชีพมีผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์ ดังนั้นในทางวิชาการควรต่อยอดด้วยการพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุ (Causal Model) 
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ อัตลักษณ์พนักงาน และการสื่อสารการตลาดกับความ
เชื่อมั่นและความภักดีในแบรนด์ โดยเฉพาะในมิติการสื่อสารการตลาดที่ได้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุด แต่
สะท้อนประเด็นความจริงใจและการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ (eWOM) ซึ่งเป็นช่องว่างที่ควรศึกษาเชิงลึกใน
บริบทดิจิทัล 
 ข้อเสนอแนะของธุรกิจเครื่องส าอาง 

 1. ควรรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการน าเสนอภาพลักษณ์ให้น่าสนใจ เนื่องจากผู้บริโภคให้คะแนน
มิติด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์และภาพลักษณ์ของสินค้าออนไลน์ที่มีค่า ขนาดน้ าหนัก
ขององค์ประกอบสูงสุด (0.822) จึงควรเน้นการออกแบบที่สะท้อนตัวตนแบรนด์และส่งเสริมความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งรักษาคุณภาพสินค้าให้สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสาร เพื่อเสริมสร้างความประทับใจในระยะ
ยาว 

 2. ควรเสริมสร้างคุณภาพการบริการออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  ผลวิจัยชี้ว่าการบริการออนไลน์  
โดยเฉพาะความสะดวกในการติดต่อสอบถามและความสุภาพของพนักงาน  มีค่า ขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบอยู่ในระดับสูง (สูงสุดที่ 0.803) แสดงถึงความส าคัญของประสบการณ์บริการต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์ ดังนั้นควรพัฒนาและรักษาคุณภาพบริการที่รวดเร็ว มีความเป็นมิตร และเชื่อถือได้  

 3. ควรส่งเสริมบทบาทของพนักงานในการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์  แม้ค่าขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบของมิติพนักงานจะต่ ากว่ามิติอ่ืนเล็กน้อย (0.722–0.734) แต่ก็แสดงถึงความส าคัญของพนักงาน
ในการสร้างความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ต้องแก้ปัญหาเฉพาะหน้า ดังนั้นควรฝึกอบรมให้
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พนักงานสามารถสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีทักษะในการจัดการปัญหาอย่างมือ
อาชีพ  

 4. ควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค แม้มิตินี้จะมีค่า 
ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบเฉลี่ยต่ าสุด (0.677–0.739) แต่ยังอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือ โดยเฉพาะตัวชี้วัด
ด้านความสอดคล้องของโฆษณากับคุณภาพสินค้า (0.739) แสดงให้เห็นว่า ความจริงใจในการสื่อสารและความ
สอดคล้องของข้อความโฆษณากับประสบการณ์จริง มีผลต่อภาพลักษณ์แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ จึงควรให้
ความส าคัญกับความตรงไปตรงมา และสนับสนุนการรีวิวจากผู้ใช้จริง (eWOM) เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือ 
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บทคัดย่อ 
  อุตสาหกรรมเกษตรและอาหารเป็นภาคเศรษฐกิจส าคัญของประเทศไทย แต่มีความเสี่ยงสูงต่อการ
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การตัดไม้ท าลายป่า การปล่อยก๊าซเรือนกระจก และการใช้น  าอย่าง
สิ นเปลือง ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ผู้ลงทุนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลัก
สิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) มากขึ น เนื่องจากมีความเชื่อมโยงโดยตรงต่อภาพลักษณ์ 
ความสามารถในการแข่งขัน และมูลค่าหุ้นขององค์กร การวิจัยนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และประเมินความ
เสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการใช้วัตถุดิบในกระบวนการผลิตของกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร โดย
ใช้ข้อมูลจากรายงานการด าเนินงาน ESG และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือสนับสนุนการ
วิเคราะห์ การวิจัยใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากรายงาน ESG ของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร จ านวน 14 บริษัท 
ครอบคลุมช่วงปี 2561–2565 พร้อมทั งประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI เพ่ือประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก 
การวิเคราะห์ด าเนินการโดยใช้แบบจ าลองเชิงสถิติที่เหมาะสมเพ่ือประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผลการวิจัยพบว่า การบูรณาการกรอบ COSO–ERM และการประยุกต์ ใช้  AI สามารถเ พ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดการความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อม ลดการใช้ทรัพยากร และลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ได้อย่างเป็นรูปธรรม องค์กรที่มีการด าเนินงาน ESG ที่มีประสิทธิภาพยังสามารถสร้างความโปร่งใสด้าน      
ธรรมาภิบาล และมีแนวโน้มสร้างผลตอบแทนมูลค่าหุ้นในระยะยาวได้ดีกว่า ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคือ 
องค์กรควรก าหนดมาตรฐานการรายงาน ESG ที่สอดคล้องกับกรอบ COSO–ERM และน าเทคโนโลยี AI มาใช้
ติดตามความเสี่ยงแบบเรียลไทม์ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ และสร้างความยั่งยืนทั งด้านสิ่งแวดล้อม
และการเงิน 
 
ค าส าคัญ: ESG, COSO-ERM, ปัญญาประดิษฐ์, อุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร, ผลตอบแทนมูลค่าหุ้น 
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Abstract 
 The agricultural and food industry is a vital sector in Thailand’s economy but is highly 
susceptible to causing environmental impacts, such as deforestation, greenhouse gas 
emissions, and excessive water consumption. Over the past decade, investors and 
stakeholders have increasingly emphasized the importance of Environmental, Social, and 
Governance (ESG) practices, given their direct link to corporate reputation, competitiveness, 
and stock value. This study aimed to analyze and assess the environmental risks arising from 
raw material usage in the production processes of the agricultural and food industries. It 
applied Artificial Intelligence (AI) to support the analysis of ESG reports. A quantitative research 
design was employed, using secondary data from the ESG reports of 80 listed companies in 
the agricultural and food industries on the Stock Exchange of Thailand between 2018 and 
2022. AI technology was applied to process and analyze the data, while appropriate statistical 
models were used to evaluate the relationships among variables in accordance with the 
research framework. 

The results revealed that integrating the COSO–ERM framework with an AI application 
could significantly improve environmental risk management efficiency, reduce resource 
consumption, and lower greenhouse gas emissions. Companies with effective ESG practices 
also demonstrated stronger transparency in governance and tended to achieve better long-
term stock value performance. The study recommended that organizations adopt ESG 
reporting standards aligned with the COSO–ERM framework and utilize AI for real-time risk 
monitoring to support strategic decision-making and foster both environmental and financial 
sustainability. 

 
Keywords: ESG, COSO-ERM, Artificial Intelligence, Agriculture and Food Industry, Equity Return 
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บทน า 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ทวีความรุนแรงขึ นและกลายเป็นวาระส าคัญของสังคม
โลก โดยเฉพาะในภาคอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจแต่ในขณะเดียวกันก็เป็น
หนึ่งในสาเหตุหลักของการตัดไม้ท าลายป่า การปล่อยก๊าซเรือนกระจก และการเสื่อมโทรมของที่ดิน รายงาน
ขององค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO, 2020) โครงการสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ 
(UNEP, 2019) และคณะกรรมการระหว่างรัฐบาลว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (IPCC, 2019) ระบุ
ว่า การขยายพื นที่เพาะปลูกพืชเศรษฐกิจ เช่น ข้าวโพด ถั่วเหลือง และปาล์มน  ามัน เป็นปัจจัยส าคัญที่เร่งให้
เกิดการสูญเสียพื นที่ป่าและความหลากหลายทางชีวภาพ ในประเทศไทย ข้อมูลจากกรมป่าไม้ (2564) แสดงให้
เห็นว่าพื นที่ป่าไม้ลดลงถึง 5% ในรอบ 10 ปีที่ผ่านมา โดยมีสาเหตุหลักมาจากการบุกรุกเพ่ือท าการเกษตรและ
การผลิตอาหารสัตว์ ปัญหาดังกล่าวไม่เพียงกระทบต่อระบบนิเวศและความมั่นคงทางอาหาร แต่ยังก่อให้เกิด
แรงกดดันต่อภาคธุรกิจให้ด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ น 
 เ พ่ือแก้ไขปัญหาเหล่านี  ภาคธุรกิจจึ งน าแนวคิดด้านสิ่ งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล 
(Environmental, Social, and Governance: ESG) มาใช้เป็นกรอบมาตรฐานในการด าเนินงานขององค์กร
และนักลงทุนทั่วโลก กรอบสากล เช่น หลักการว่าด้วยการลงทุนอย่างมีความรับผิดชอบ (UNPRI) มาตรฐาน
การรายงานของ Global Reporting Initiative (GRI) และข้อแนะน าจาก Task Force on Climate-related 
Financial Disclosures (TCFD) ได้ถูกน ามาปรับใช้เพ่ือสร้างความโปร่งใสและความยั่งยืน ในประเทศไทย 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) และส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ 
(ก.ล.ต.) ได้ผลักดันให้บริษัทจดทะเบียนเปิดเผยข้อมูล ESG ผ่านแบบฟอร์ม 56-1 One Report และดัชนี 
THSI อย่างไรก็ตาม งานวิจัยหลายชิ น (Smith et al., 2021; สุวรรณา เกรียงไกรเพ็ชร์, 2565) พบว่า การ
ด าเนินงาน ESG ในภาคอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารยังขาดความครอบคลุมด้านการบริหารความเสี่ยงและ
การควบคุมภายในอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ซับซ้อน เช่น การจัดการปัญหา PM2.5 
จากการเผาพื นที่การเกษตร ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการใช้เพียงกรอบ ESG อาจไม่เพียงพอหากปราศจากการเสริม
ด้วยเครื่องมือจัดการความเสี่ยงที่มีประสิทธิภาพ 
 แม้จะมีการพัฒนาแนวทางการด าเนินงานด้าน ESG และมาตรการจัดการความเสี่ยงในหลาย
ภาคอุตสาหกรรม แต่ส าหรับอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารยังพบช่องว่างองค์ความรู้ที่ส าคัญ คือการขาด
แนวทางบูรณาการกรอบการบริหารความเสี่ยงของ COSO และ Enterprise Risk Management (ERM) เข้า
กับการด าเนินงาน ESG อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในมิติการประเมินความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมจากการใช้
วัตถุดิบในกระบวนการผลิต ซึ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีก่อให้เกิดการตัดไม้ท าลายป่า การปล่อยก๊าซเรือนกระจก และ
มลพิษทางน  า อีกทั ง การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือสนับสนุนการติดตาม วิเคราะห์ และ
ประเมินความเสี่ยงดังกล่าวยังมีการใช้อย่างจ ากัด การวิจัยนี จึงมุ่งวิเคราะห์และประเมินความเสี่ยงด้าน
สิ่งแวดล้อมจากรายงานการด าเนินงาน ESG ของบริษัทจดทะเบียนในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร โดย
ประยุกต์ใช้ AI เพ่ือสนับสนุนการวิเคราะห์ เพ่ือยกระดับการด าเนินงานขององค์กรให้โปร่งใส มีประสิทธิภาพ 
และยั่งยืนในระยะยาว ทั งนี  เพ่ือตอบโจทย์ช่องว่างดังกล่าว งานวิจัยนี จึงตั งค าถามส าคัญว่า (1) การบูรณาการ
การบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในภายใต้กรอบ COSO–ERM มีความสัมพันธ์ต่อการด าเนินงานด้าน 
ESG ของกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารอย่างไร (2) การประยุกต์ใช้ AI ในการติดตามและประเมินความ
เสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงาน ESG อย่างไร และ (3) การด าเนินงานด้าน ESG มี
อิทธิพลต่อการลดผลกระทบสิ่งแวดล้อมและผลตอบแทนมูลค่าหุ้นอย่างยั่งยืนเพียงใด 
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วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือวิเคราะห์และประเมินความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการใช้วัตถุดิบในกระบวนการผลิตของ
กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยใช้ข้อมูล
จากรายงานการด าเนินงาน ESG และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือสนับสนุนการวิเคราะห์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย  

1. การเพ่ิมขึ นของปัญหาสิ่งแวดล้อม ในด้านต่างๆเช่น การลดลงของพื นที่ป่าไม้ในของประเทศไทย 
ปัญหาการจัดการพลังงาน การจัดการน  า การจัดการขยะและของเสีย การปล่อยก๊าชเรือนกระจก การเพ่ิมขึ น
การใช้พลังงาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการขยายตัวของกระบวนการผลิตในภาคอุตสาหกรรม จากการผลิต
วัตถุดิบเพ่ือใช้ในอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหารที่ขาดการควบคุมด้านสิ่งแวดล้อม    

2. การประยุกต์ใช้กรอบ COSO และ ERM ในการบริหารความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อม  สังคมและ   ธรร
มาภิบาล (ESG) จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมของอุตสาหกรรมเกษตรและ
อาหาร และลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ นได ้

3. การด าเนินการตามแนวทางการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในที่พัฒนาขึ นจะช่วยเพ่ิม
ความโปร่งใสของการด าเนินงานและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตามแนวคิด Green Economy   
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นิยามศัพท์ 
ESG (Environmental, Social, and Governance) หมายถึง หลักเกณฑ์ที่ใช้ประเมินผลการ

ด าเนินงานขององค์กรในด้านสิ่งแวดล้อม (เช่น การจัดการพลังงาน การจัดการน  า การจัดการขยะและของเสีย 
การจัดการการปล่อยก๊าซเรือนกระจก) ด้านสังคม และด้านธรรมาภิบาลขององค์กร 

Green Economy หมายถึง เศรษฐกิจที่มุ่งเน้นการเติบโตอย่างยั่งยืนโดยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
และส่งผลตอบแทนต่อมูลค่าหุ้น รายได้ ก าไร อัตราส่วนหนี สินต่อทุน/ต่อมูลค้าหุ้นเป็นต้น  เช่น อัตราการลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก การเพ่ิมสัดส่วนการใช้พลังงานหมุนเวียน และการปรับปรุงประสิทธิภาพการใ ช้
ทรัพยากร  

COSO Framework หมายถึง กรอบแนวคิดที่ใช้ในการควบคุมภายในและบริหารความเสี่ยงของ
องค์กร ตามข้อก าหนดของ COSO (2017) โดยพิจารณาจากองค์ประกอบทั ง 5 ด้าน 

ERM (Enterprise Risk Management) หมายถึง กระบวนการจัดการความเสี่ยงขององค์กรใน
ระดับองค์รวม ตามแนวทาง COSO ERM โดยวัดจากขั นตอนการระบุ ประเมิน ตอบสนอง และติดตามความ
เสี่ยงที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม  

Deforestation Rate หมายถึง อัตราการลดลงของพื นที่ป่าไม้ วัดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อปีในพื นที่ศึกษา
ตามข้อมูลรายงานของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจเกิดจากการขยายพื นที่เกษตรกรรมหรืออุตสาหกรรม 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
  มุ่ งทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับประเด็นวิจัยด้าน ESG (Environmental, Social, and 
Governance) โดยเน้นการบูรณาการทฤษฎีการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด
ของ COSO ร่วมกับการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์  (AI) ในการจัดการความเสี่ยง เพ่ือป้องกันผลกระทบ
สิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารของประเทศไทย โดยการศึกษาจะครอบคลุมทฤษฎีพื นฐาน 
แนวคิดทางวิชาการที่เกี่ยวข้อง และงานวิจัยทั งในและต่างประเทศ เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดและแนวทางการ
พัฒนาโมเดลการวิจัยอย่างเป็นระบบ 
 
  แนวคิด ESG   
 แนวคิด ESG (Environmental, Social, and Governance) เกิดขึ นจากข้อเสนอของ UN Global 
Compact (2004) ที่ชี ว่าการลงทุนควรพิจารณาปัจจัยสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาลควบคู่กับปัจจัย
ทางการเงิน ต่อมา Principles for Responsible Investment (PRI) ในปี 2006 ได้ขยายการใช้ ESG ในการ
ตัดสินใจลงทุน (Eccles et al., 2014) 
 ESG ประกอบด้วย 3 ด้านส าคัญ ได้แก่ 
 1. ด้านสิ่งแวดล้อม: การลดมลพิษ การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ และการรับมือการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
 2. ด้านสังคม:  ความปลอดภัยแรงงาน สิทธิมนุษยชน ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 3. ด้านธรรมาภิบาล: ความโปร่งใส ความรับผิดชอบของผู้บริหาร การตรวจสอบถ่วงดุล 
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 กรอบการบริหารการจัดการความเสี่ยงด้วย COSO และ ERM 
 ก ร อบ  COSO (Committee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission) 
จัดท าขึ นเพ่ือเป็นมาตรฐานส าหรับการควบคุมภายในและการบริหารความเสี่ยงขององค์กร โดยได้พัฒนาเป็น
กรอบ Enterprise Risk Management (ERM) เพ่ือครอบคลุมการระบุ ประเมิน ตอบสนอง และติดตามความ
เสี่ยงอย่างเป็นระบบ (COSO, 2017) 
     COSO ERM ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ 
     1. การก ากับดูแลและวัฒนธรรม 
      2. การก าหนดกลยุทธ์และวัตถุประสงค์ 
      3. การด าเนินงานและประเมินความเสี่ยง 
      4. การทบทวนและปรับปรุง 
      5. สารสนเทศ การสื่อสาร และการรายงาน 
      กรอบนี ช่วยให้องค์กรสามารถบูรณาการการบริหารความเสี่ยงเข้ากับการด าเนินงานและกลยุทธ์ 
เพ่ือสนับสนุนความสามารถในการปรับตัวและบรรลุเป้าหมายได้อย่างยั่งยืน (COSO, 2017; ISO, 2018) 
 
 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI เพื่อสนับสนุน ESG 
 ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) เป็นเทคโนโลยีที่ใช้ระบบอัลกอริทึมและการเรียนรู้ของ
เครื่อง (Machine Learning) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมากและซับซ้อนอย่างมีประสิทธิภาพ (Russell & 
Norvig, 2021) ในบริบทของการด าเนินงานด้าน ESG AI มีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนการจัดการและลด
ความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล เช่น การวิเคราะห์และติดตามข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม เช่น 
การประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การใช้พลังงาน และการจัดการของเสีย การตรวจจับความผิดปกติใน
ห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือป้องกันการละเมิดสิทธิมนุษยชนหรือการใช้แรงงานผิดกฎหมาย และการวิเคราะห์ข่าวสาร
และข้อมูลโซเชียลมีเดียแบบเรียลไทม์ เพ่ือระบุความเสี่ยงด้านภาพลักษณ์และธรรมาภิบาลขององค์กร  (IEA, 
2022) 

การบูรณาการ AI เข้ากับการบริหารจัดการ ESG ช่วยเพิ่มความแม่นย าในการตัดสินใจ การตอบสนอง
ต่อสถานการณ์ได้รวดเร็ว และการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้องค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่าง
ยั่งยืน (PwC, 2022; World Economic Forum, 2023) 

 
ทฤษฎีการบัญชีสิ่งแวดล้อม   
ทฤษฎีการบัญชีสิ่งแวดล้อม (Environmental Accounting Theory) เสนอให้รวมต้นทุนภายนอก

ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Externalities) เข้าสู่ระบบบัญชีและรายงาน เพ่ือสะท้อนต้นทุนที่แท้จริง
ของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ (Gray et al., 1992; Bebbington & Larrinaga, 2014) การน าทฤษฎีนี มาใช้ช่วย
ให้องค์กรวางแผนเชิงกลยุทธ์โดยค านึงถึงความยั่งยืน และเป็นพื นฐานส าหรับการจัดท ารายงาน ESG 

 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 งานวิจัยจ านวนมากทั งในและต่างประเทศชี ให้เห็นความส าคัญของการเชื่อมโยง ESG โดยเฉพาะด้าน
สิ่งแวดล้อม กับการจัดการความเสี่ยงด้วย COSO-ERM และการประยุกต์ AI เช่น Smith et al. (2021) ศึกษา
บริษัทอาหารในยุโรป พบว่าการใช้ COSO ERM ร่วมกับระบบ AI วิเคราะห์ข้อมูลสิ่งแวดล้อมช่วยลดต้นทุนการ
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จัดการความเสี่ยงลง 15% นอกจากนั น พรรวี สีสุระ (2563) พบว่าการประยุกต์ COSO ERM ในอุตสาหกรรม
เกษตรไทยเพิ่มความสามารถในการจัดการความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมและ Guo et al. (2023) วิเคราะห์การใช้ 
AI เพ่ือตรวจสอบข้อมูล ESG ในอุตสาหกรรมอาหารจีน พบว่าช่วยเพ่ิมความถูกต้องในการประเมินความเสี่ยง
มากกว่า 20% ข้อมูลเหล่านี ชี ว่าการผสาน COSO ERM AI และ ESG สามารถพัฒนากรอบการจัดการความ
เสี่ยงที่สนับสนุน Green Economy ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

  การวิจัยนี ใช้กรอบแนวคิดบูรณาการ ได้แก่ COSO ERM (COSO, 2017; ISO, 2018), AI (Russell & 
Norvig, 2021; PwC, 2022; World Economic Forum, 2023), ESG (UN Global Compact, 2004; Eccles 
et al., 2014) แล ะ  Environmental Accounting (Gray et al., 1992; Bebbington & Larrinaga, 2014) 
เพ่ือสร้างแบบจ าลองการจัดการความเสี่ยงที่ครอบคลุมทั งมิติการควบคุมภายใน เทคโนโลยี และความยั่งยืน 
โดยมีเป้าหมายเพื่อป้องกันผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารของประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 ขั นตอนหลัก ดังนี  
  ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือรวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ ตัวแปรควบคุม และตัวแปรตามที่เกี่ยวข้องกับการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายในด้าน ESG 
(Environmental, Social, and Governance) ในอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร โดยใช้เทคโนโลยี AI 
เป็นเครื่องมือส าคัญในการติดตามและวิเคราะห์การบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน (Risk Management 
and Internal Control) เพ่ือสร้างความโปร่งใสและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development) ดังนี  
  1. ศึกษาทฤษฎีและกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง เช่น 
      1.1 ทฤษฎีการควบคุมภายใน (COSO 2013 / 2017) 
      1.2 ทฤษฎีการจัดการความเสี่ยงองค์กร (ERM) 
      1.3 ESG Reporting ตามแนวทางของ ก.ล.ต. 
      1.4 การใช้ AI ในการวิเคราะห์ความเสี่ยงและข้อมูล ESG 
  2. ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร 
 ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดกรอบการวิจัย 
  1. ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
  2. ก าหนดสมมุติฐานการวิจัย (Research Hypotheses) 
  3. ก าหนดตัวแปรและตัวชี วัดที่ใช้วิเคราะห์ (Variables & Indicators) 
 ขั้นตอนที่ 3 การจัดเก็บข้อมูล 
  1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
      1.1 ข้อมูลด้านการเงินและ ESG เช่น ความเป็นอิสระของคณะกรรมการตรวจสอบ การก าหนด
นโยบายด้าน ESG จาก SETSMART และแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี (56-1 One Report) 
      1.2 ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม ป่าไม้ การใช้พลังงาน จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น กรมป่าไม้ กรม
พัฒนาที่ดิน 
  2. การจับคู่ข้อมูล 
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      2.1 รวมข้อมูลจาก 2 แหล่งใหญ่ คือ Data SPSS1.xlsx (ด้านการเงิน) และ ESG Comparison 
(ด้ าน ESG) จากไฟล์  ESG Comparison 3 Category 15.03.251.xls เป็นข้อมูล  ที่น ามาจากรายงาน 
SETSMART ของบริษัทตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศด้วยเช่นกัน  แล้วมาจัดการเตรียมข้อมูล Data 
Preparation 
      2.2 ใช้เทคนิค ETL (Extract-Transform-Load) เพ่ือเตรียมข้อมูลก่อนวิเคราะห์ จากนั นท าการ
จับคู่ข้อมูลทั งสองแหล่งของบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร 
  ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. สถิติเชิงพรรณนา: ใช้ SPSS วิเคราะห์ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  2. สหสัมพันธ์ (Correlation): ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเบื องต้น 
  3. การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression): วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัว
แปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 ขั้นตอนที่ 5 การสรุปผลและจัดท ารายงาน 
  1. น าเสนอผลการวิเคราะห์เชิงสถิติทั งหมด 
  2. สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  3. เชื่อมโยงผลการวิจัยกับกรอบทฤษฎีในบทที่ 2 
  4. จัดท าข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย/เชิงปฏิบัติส าหรับภาคธุรกิจและหน่วยงานก ากับดูแล 
  5. จัดท ารายงานวิทยานิพนธ์/บทความวิชาการเพ่ือเผยแพร่ 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  ได้แก่ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่ม
อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร ซึ่งมีทั งหมด 80 บริษัท ทั งที่ด าเนินการและไม่ด าเนินการด้าน ESG และ
การบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายใน (ESG SETSMART, 2025) 
 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้ การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาบริษัทที่มี
ข้อมูลการด าเนินงาน ESG ครบถ้วนทั งด้านสิ่งแวดล้อม (E) เช่น การจัดการพลังงาน น  า ของเสีย และการลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก สังคม (S) เช่น ความปลอดภัยแรงงานและความรับผิดชอบต่อสังคม และธรรมาภิ
บาล (G) เช่น ความโปร่งใสและการก ากับดูแลกิจการที่ดี  และมีรายงานแบบ 56-1 One Report ส าหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลย้อนหลังอย่างน้อย 3-5 ปี โดยอ้างอิงตามแนวทางของ Patton (2002) ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 17 บริษัทที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร และมีการเปิดเผยข้อมูลด้านนโยบาย
สิ่งแวดล้อม (ESG) ในรายงานประจ าปีหรือรายงานความยั่งยืนที่ประกาศนโยบายหรือมาตรการแก้ไข
ผลกระทบสิ่งแวดล้อม จากทั งหมด 28 บริษัท   
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  ประกอบด้วย แบบรวบรวมข้อมูล (Data Extraction Template) ที่
ออกแบบขึ นเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ 
 1. ข้อมูลด้านการเงินจาก SETSMART คือ ข้อมูล ESG ของ ก.ล.ต.ตาม  แบบฟอร์ม 56-1 One 
Report  
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2. ข้อมูลป่าไม้จากรายงานบริษัท จากรายงานด้านESG ต่อผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อม การลด
พื นที่ป่าไม้ การปล่อยก๊าซเรือนกระจก PM 2.5 

3. ผลตอบแทนมูลค่าหุ้น จากรายงาน ESG ของกลุ่มบริษัทอุตสาหกรรมการเกษตร และกลุ่ม
อุตสาหกรรมอาหาร ที่จดทะเบียน ในตลาดหลักทรัพย์ 

4. เทคโนโลยี AI เป็นเครื่องมือในการติดตามและวิเคราะห์การบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน 
(Risk Management and Internal Control) เพ่ือสร้างความโปร่งใสและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตาม
แนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development) 
  5. โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ คือ โปรแกรม SPSS ส าหรับวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และการ
ถดถอยพหุคูณ 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการในรูปแบบ ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยมีขั นตอนดังนี  
 1. รวบรวมข้อมูลจากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี (แบบ 56-1 One Report) ของบริษัทในกลุ่ม
อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร 
  2. จัดเก็บข้อมูลด้าน ESG ตามเกณฑ์ของ ก.ล.ต. ได้แก่ การบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อม การปล่อย
ก๊าซเรือนกระจก การจัดการพลังงาน การบริหารความเสี่ยงด้าน ESG เป็นต้น 
  3. ข้อมูลด้านการเงิน เช่น ก าไรสุทธิ (Net Profit), ROE, ROA, อัตราส่วนหนี สินต่อทุน 
  4. ข้อมูลการใช้ที่ดิน การเปลี่ยนแปลงพื นที่ป่าไม้ และนโยบายสิ่งแวดล้อมจากแหล่งข้อมูลภาครัฐและ
รายงานที่เกี่ยวข้อง 
  ทั งนี มีการใช้ ETL (Extract – Transform – Load) เพ่ือเตรียมข้อมูล และ Data Matching ระหว่าง
ชุดข้อมูลด้าน ESG และด้านการเงิน 
 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของข้อมูล เช่น ค่าเฉลี่ ย  (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ค่ามัธยฐาน (Median) ค่าร้อยละ 
(Percentage) เพ่ือแสดงข้อมูลเบื องต้นของตัวแปรที่ศึกษา เช่น ข้อมูลการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การจัด
การพลังงาน รายงาน ESG และผลตอบแทนทางการเงิน 
 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
   กลุ่มตัวอย่างคือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรม
การเกษตรและอาหาร จ านวนบริษัททั งหมดในกลุ่มนี คือ 14 บริษัท (ข้อมูลรายปี) 
  2. ด้านการเปิดเผยข้อมูล ESG 
   2.1 ด้านสิ่งแวดล้อม (E) 
        2.1.1 บริษัทส่วนใหญ่ มีการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง 
        2.1.2 รายงานด้านการจัดการน  า การจัดการพลังงาน และของเสียมีสัดส่วนสูงมากกว่า 80% 
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        2.1.3 ด้านที่ยังเปิดเผยน้อย เช่น ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการดูดซับก๊าซเรือนกระจก และการใช้
เชื อเพลิงชีวภาพ 
   2.2 ด้านสังคม (S) 
       2.2.1 บริษัทให้ความส าคัญกับ ความเท่าเทียมทางเพศ และสิทธิมนุษยชน เช่น การเปิด
โอกาสให้คนพิการและความเท่าเทียมในสถานที่ท างาน 
        2.2.2 แต่ยังมีบางบริษัท ขาดการรายงานเป้าหมายระยะยาวด้านสังคม 
   2.3 ด้านธรรมาภิบาล (G) 
        2.3.1 มีการรายงานเรื่อง การต่อต้านคอร์รัปชัน การควบคุมภายใน และการเปิดเผย
โครงสร้างกรรมการ ในระดับท่ีน่าพอใจ 
        2.3.2 อย่างไรก็ตาม การเปิดเผยข้อมูล ค่าตอบแทนกรรมการ และกลยุทธ์ความยั่งยืน ยังไม่
สมบูรณ์ครบถ้วนในทุกบริษัท 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  จากการศึกษาบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมการเกษตร
และอาหาร จ านวน 14 บริษัท โดยใช้ข้อมูลจากรายงาน ESG และ 56-1 One Report พบว่า โดยภาพรวม
บริษัทส่วนใหญ่มีการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม (E) อยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะประเด็นการจัดการน  า การ
จัดการพลังงาน และการจัดการของเสีย ซึ่งมีสัดส่วนการรายงานสูงกว่า 80% อย่างไรก็ตาม ยังพบว่าประเด็นที่
เปิดเผยน้อย ได้แก่ ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการดูดซับก๊าซเรือนกระจกและการใช้เชื อเพลิงชีวภาพ  ในด้านสังคม 
(S) พบว่าบริษัทให้ความส าคัญกับความเท่าเทียมทางเพศและสิทธิมนุษยชน เช่น การเปิดโอกาสให้คนพิการ
ท างาน และการส่งเสริมความเท่าเทียมในสถานที่ท างาน แต่ยังมีบางบริษัทที่ขาดการรายงานเป้าหมายระยะ
ยาวด้านสังคมอย่างชัดเจน ส าหรับด้านธรรมาภิบาล (G) บริษัทส่วนใหญ่มีการเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับการ
ต่อต้านการทุจริตคอร์รัปชัน การควบคุมภายใน และการเปิดเผยโครงสร้างคณะกรรมการในระดับที่น่าพอใจ 
แต่ในบางส่วน เช่น การเปิดเผยข้อมูลค่าตอบแทนกรรมการและกลยุทธ์ด้านความยั่งยืน ยังไม่สมบูรณ์และไม่
ครอบคลุมครบทุกบริษัท โดยสรุป การเปิดเผยข้อมูล ESG ของกลุ่มอุตสาหกรรมนี มีความโดดเด่นในด้าน
สิ่งแวดล้อม แต่ยังมีประเด็นที่ต้องพัฒนาเพ่ิมเติมในด้านสังคมและธรรมาภิบาล เพ่ือให้การเปิดเผยข้อมูลมี
ความครบถ้วน โปร่งใส และสอดคล้องกับมาตรฐานสากลมากยิ่งขึ น ทั งนี  ข้อมูลที่ได้สามารถน าไปใช้ประเมิน
ความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมจากการใช้วัตถุดิบในกระบวนการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kansal, Joshi, & Batra (2014) ไดศ้ึกษาบริษัทในอินเดียและพบว่าการ
เปิดเผยด้านสิ่งแวดล้อมมักมีสัดส่วนสูงกว่าด้านสังคมและธรรมาภิบาล เนื่องจากแรงกดดันจากกฎหมายและผู้
มีส่วนได้เสียในภาคการผลิต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Michelon, Pilonato, & Ricceri (2015) ได้ศึกษา 
วิเคราะห์การรายงาน CSR/ESG ของบริษัทจดทะเบียนในยุโรป พบว่าบริษัทมักเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม
มากกว่าด้านอ่ืน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่ใช้ทรัพยากรธรรมชาติสูง  สอดคล้องกับผลการศึกษา 
Jitmaneeroj (2016) ได้ท าการศึกษาบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ไทย พบว่ากลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและเกษตร
มีการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมค่อนข้างครบถ้วน แต่ด้านสังคมและธรรมาภิบาลยังมีความหลากหลายและ
ไม่ครอบคลุมทุกประเด็น และสอดคล้องกับง่านวิจัยของ Boiral & Heras‐Saizarbitoria (2020) พบว่าการ
เปิดเผย ESG มักเน้นข้อมูลที่เป็น “เชิงบวก” โดยเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อม ขณะที่ข้อมูลเชิงลึกหรือด้านสังคม
และธรรมาภิบาลอาจถูกเปิดเผยน้อยกว่า 
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ข้อเสนอแนะ 
  1. ส าหรับผู้ก าหนดนโยบาย 
      1.1 ควรสนับสนุนการใช้ AI และ Big Data ในการวิเคราะห์ ESG อย่างเป็นระบบ 
      1.2 ส่งเสริมการให้ แรงจูงใจทางภาษีหรือเงินทุน ส าหรับบริษัทที่ด าเนินงานด้าน ESG อย่างเป็น
รูปธรรม 

2. ส าหรับภาคเอกชน 
     2.1 ควรบูรณาการ การบริหารความเสี่ยง (ERM) เข้ากับ ESG โดยใช้ COSO Framework 
     2.2 จัดท ารายงาน ESG ตามมาตรฐาน ก.ล.ต. และเปิดเผยข้อมูลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

3. ส าหรับการวิจัยในอนาคต ควรศึกษาการเปรียบเทียบข้ามอุตสาหกรรม 
หรือขยายผลไปสู่โมเดลเชิงพยากรณ์ระยะยาว (Predictive ESG Risk Model) 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและ
ความต้องการด้านการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของเครือข่ายสถานศึกษาในจังหวัดล าปาง  2) เพ่ือพัฒนา
ทักษะการคิดวิเคราะห์และการแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์ของผู้เรียนผ่านกิจกรรมการเรียนรู้เชิงปฏิบัติ  3) เพ่ือ
เสริมสร้างทักษะผู้ประกอบการและความม่ันใจในการด าเนินธุรกิจของผู้เรียนผ่านการลงมือท าจริง 4) เพ่ือสร้าง
แนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่นที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเครือข่าย
สถานศึกษา โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือ นักวิจัย ผู้บริหารของเครือข่ายสถานศึกษา ครู และนักศึกษา จ านวน 4 
สถานศึกษา คือ 1) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2) วิทยาลัยอินเตอร์เทคล าปาง 3) โรงเรียนแม่ก๋งวิทยา และ 4) 
โรงเรียนแม่เมาะวิทยา จ านวน 30 คน ร่วมกันวิเคราะห์ปัญหา ก าหนดกิจกรรมร่วมกัน เช่น การฝึกอบรม การ
ทดลองท าผลิตภัณฑ์ ทดลองขายและจัดท าแผนการตลาด นอกจากนี้ มีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณผ่านการ
ส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม กลุ่มตัวอย่างจ านวน 75 คน ด้วยการใช้
สถิติพรรณนาเพื่อหาค่าร้อยละและสังเกตพฤติกรรมหรือผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น  
  ผลวิจัยพบว่าปัญหาส าคัญของสถานศึกษา คือ การขาดความรู้พ้ืนฐานทางธุรกิจ การวางแผนต้นทุน 
การตลาดดิจิทัลและการบริหารความเสี่ยง ส่งผลให้นักเรียนขาดทักษะด้านการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์
อย่างเป็นระบบ รวมถึงขาดทักษะด้านเทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าวจึงได้ด าเนินกิจกรรม
พัฒนาการเรียนรู้ผ่านกระบวนการปฏิบัติจริง เช่น การแปรรูปผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่น การจัดท าแผน
ธุรกิจ และการจ าหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) โดยเน้นบทบาทของครูในฐานะโค้ชหรือพ่ี
เลี้ยงที่ส่งเสริมให้นักเรียนได้ฝึกคิด วิเคราะห์และลงมือปฏิบัติจริง ส่งผลให้สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น 
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โบว์ผ้าย้อมครั่ง เครื่องประดับเรซิ่นจากเศษข้าวแต๋น ถุงหอมผ่อนคลาย และผงเครื่องเทศมะแขว่น ซึ่งผลิตจาก
ของเหลือใช้หรือวัตถุดิบท้องถิ่น สะท้อนการเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์และการใช้ทุนเดิมของชุมชนอย่างมีคุณค่า ผล
การด าเนินงานของเครือข่ายสถานศึกษาชี้ให้เห็นถึงการเชื่อมโยงความรู้จากภายนอก อาทิ ชุมชนและเครือข่าย
พันธมิตร และยังช่วยเสริมสร้างทักษะการคิดวิเคราะห์ การคิดเชิงออกแบบและความมั่นใจในการเป็ น
ผู้ประกอบการของนักศึกษาและนักเรียนอย่างเป็นรูปธรรม การเรียนรู้ที่เชื่อมโยงทฤษฎีสู่ปฏิบัติจริง โดยใช้
ทรัพยากรจากท้องถิ่น ผสมผสานกับแนวคิดนวัตกรรมและการส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์มีศักยภาพสูงในการ
บ่มเพาะผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในศตวรรษที่  21 ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 
ค าส าคัญ: นวัตกรรมเชิงสร้างสรรค์, การเรียนรู้เชิงปฏิบัติ, ผู้ประกอบการรุ่นใหม่, เครือข่ายสถานศึกษา  
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Abstract   
 This study employed a participatory action research methodology with the following objectives: 
1) To analyze the problems and needs for developing new entrepreneurs in the network of educational 
institutions in Lampang province; 2) To develop students' analytical thinking and creative problem-solving 
skills through hands-on learning activities; 3) To enhance students' entrepreneurial skills and confidence in 
running a business through hands-on practice; and 4) To create guidelines for developing innovative 
products from local resources that can be applied within the network of educational institutions. 
 The research involved the collaboration of 30 researchers, administrators of the educational 
institution network, teachers, and students from four educational institutions: Thammasat University, 
Lampang Inter-tech College, Mae Kong Wittaya School, and Mae Moh Wittaya School. This group worked 
together to co-analyze problems and design activities, such as training workshops, product trials, test 
marketing, and business plan development. Additionally, quantitative data was collected from a survey of 
75 consumers through a satisfaction survey on a platform. Descriptive statistics were used to find 
percentages and observe behaviors or outcomes. 
 The research findings indicated that the primary challenges within the educational institutions 
were a lack of foundational business knowledge, cost planning, digital marketing, and risk management. This 
resulted in students lacking skills in systematic product design and development, as well as proficiency in 
digital technologies. To address these challenges, learning development activities were implemented 
through a hands-on process. These included processing products from local resources, developing 
marketing plans, and selling products on online platforms (e.g., Shopee). The approach emphasized the 
role of teachers as coaches and mentors, encouraging students to think critically, analyze problems, and 
apply their learning in practical situations. Consequently, new products were created, including lac-dyed 
fabric bows, resin jewelry made from fragments of Khao Taen (a traditional rice cracker), relaxing herbal 
sachets, and Makhwaen spice powder. These items, produced from waste materials or local resources, 
reflected a process of creative learning and the valuable utilization of existing community capital. The 
outcomes of the network's activities demonstrated a successful linkage of external knowledge from the 
community and partner networks. Moreover, the project tangibly enhanced students' analytical thinking, 
design thinking skills, and entrepreneurial confidence. This learning model, which connected theory with 
practice by using local resources and integrating concepts of innovation and creativity, demonstrated high 
potential for cultivating a new generation of resilient young entrepreneurs equipped with the skills to 
respond effectively to the changes of the 21st century. 
 
Keywords: Creative innovation, Hands-on learning, young entrepreneurs, educational networks  
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บทน า  
  การเปลี่ยนแปลงของโลกในศตวรรษที่ 21 เน้นการเรียนรู้ตลอดชีวิต การคิดวิเคราะห์และการ
สร้างสรรค์นวัตกรรม ส่งผลให้หลายประเทศรวมทั้งประเทศไทยต้องเร่งขับเคลื่อนการศึกษาที่สนับสนุน
ความสามารถเชิงนวัตกรรม รวมถึงการผ่อนคลายอุปสรรคทางโอกาสการศึกษา โดยเฉพาะเด็กในพ้ืนที่ยากจน
หรือห่างไกลมักขาดทรัพยากรพ้ืนฐาน เช่น อาหารกลางวัน การเดินทางหรืออุปกรณ์การเรียน ช่วยให้โรงเรียน
และชุมชนสามารถเข้าถึงการสนับสนุนได้มากขึ้น รวมถึงการยกระดับคุณภาพของครูในการเรียนรู้ ผ่าน
โรงเรียนเครือข่ายจะได้รับโอกาสพัฒนาองค์ความรู้ครูผ่านการฝึกอบรมด้านวิชาการและวิชาชีพ การศึกษาดู
งาน กวดวิชาเสริมหรือการสอนออนไลน์จากมหาวิทยาลัยทั้งภาครัฐและเอกชนหรือองค์กรเอกชน (กองทุนเพ่ือ
ความเสมอภาคทางการศึกษา, 2566) ตลอดจนการสร้างเครือข่ายภาคีความร่วมมือที่หลากหลาย เช่น ธุรกิจ
ท้องถิ่น องค์กรไม่แสวงก าไรหรืออาสาสมัครครู เพ่ือร่วมพัฒนาโรงเรียนในพ้ืนที่เป้าหมาย เพ่ือลดช่องว่างทาง
การศึกษาในประเทศไทย โดยใช้แนวคิดความเสมอภาคเชิงรุก (Proactive Equity) ที่ไม่เพียงให้โอกาสเท่า
เทียม และสร้างความเสมอภาคทางสังคมในประเทศไทย โดยเน้นว่านโยบายจ าเป็นต้องตอบโจทย์กลุ่ม
เปราะบางที่เจาะจงมากขึ้น (Chaiya & Ahmad, 2022) ดังนั้น การเรียนรู้เชิงปฏิบัติและการพัฒนาเครือข่าย
สถานศึกษาจึงกลายเป็นกลไกส าคัญในการส่งเสริมผู้เรียนสู่การเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม ่ 
 งานวิจัยของ Khampirat (2019) ได้ศึกษากลุ่มวิศวกรรมพบว่าโมเดลการเรียนรู้แบบการท างานควบคู่
ไปกับการเรียน (Work-Integrated Learning: WIL) มีผลเชิงบวกโดยตรงต่อทักษะของผู้เรียนเอง ทักษะแห่ง
การเรียนรู้ตลอดชีวิตและผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนที่เน้นเศรษฐกิจขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยี การ
สร้างผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่มีความคิดเชิงสร้างสรรค์ และสามารถน านวัตกรรมไปประยุ กต์ใช้ในชีวิตจริง 
นับเป็นเป้าหมายส าคัญของระบบการศึกษาไทย โดยเฉพาะระดับมัธยมและอาชีวศึกษา การเรียนรู้ที่น าไปสู่
การปฏิบัติจริง ถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการพัฒนาทักษะผู้เรียนให้กลายเป็นผู้ประกอบการที่มีศักยภาพทั้ง
ด้านแนวคิด นวัตกรรมและการจัดการ รวมถึงแนวทางที่บูรณาการการเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์ผ่านการปฏิบัติจริง 
ซึ่งงานวิจัยของ Binsaleh & Binsaleh (2021) ได้ท าการพัฒนาโมเดล 4P’s-2E’s ที่เน้นการเรียนรู้โดยใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศในโรงเรียนเอกชนอิสลามชายแดนใต้ ส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์และทักษะแห่งศตวรรษ
ที่ 21 ผ่านการเรียนรู้แบบโครงงาน ผู้ประกอบการธุรกิจจ าลองหรือการใช้แหล่งเรียนรู้ภายนอกที่มีผลต่อการ
เพ่ิมความคิดสร้างสรรค์และทักษะธุรกิจของนักเรียน การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม 
ความเสมอภาคทางการศึกษา (Educational Equity) คือ หลักการที่มุ่งให้ผู้เรียนทุกคนและทุกระดับไม่ว่าจะมี
ภูมิหลังทางเศรษฐกิจ สังคมหรือภูมิหลังที่มีความแตกต่างกัน เพ่ือให้ได้รับโอกาสทางการศึกษาที่มีคุณภาพ
อย่างเท่าเทียม โดยไม่ถูกจ ากัดด้วยเงื่อนไขส่วนบุคคลหรือโครงสร้างของสังคม โดยเฉพาะบริบทของประเทศ
ไทย โครงการเครือข่ายความร่วมมือเพ่ือความเสมอภาคทางการศึกษา  (Equity Partnership’s School 
Network) ซึ่งเป็นหนึ่งในความพยายามของรัฐบาลและภาคีเครือข่าย เพ่ือลดความเหลื่อมล้ าและเพ่ิมโอกาส
ให้แก่โรงเรียนหรือสถานศึกษาในพ้ืนที่ห่างไกลหรือด้อยโอกาส ผ่านความร่วมมือระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน
และภาคประชาสังคม 
 แม้งานวิจัยที่เชื่อมโยงโรงเรียนกับภาคธุรกิจและชุมชนในการสร้างผู้ประกอบการรุ่ นใหม่อย่างเป็น
ระบบยังมีน้อย แต่ยังมีการพัฒนาแนวทางที่ประยุกต์ใช้ได้จริงในหลายบริบท โดยเฉพาะสายอาชีพและ
โรงเรียนที่มีข้อจ ากัดด้านทรัพยากรในบริบทสถานศึกษา เช่น โรงเรียนทั่วไป อาชีวศึกษาหรือโรงเรียนพ้ืนที่
ห่างไกล ซึ่งมีความต้องการและทรัพยากรต่างกัน แต่ยังมีงานวิจัยของ Poungkaew & Puthaprasert (2020) 
ที่ได้พัฒนาและสามารถประยุกต์ใช้ได้จริง รวมถึงมีความร่วมมือระหว่างสถานศึกษา ชุมชนและภาคธุรกิจ     

https://consensus.app/papers/the-impact-of-workintegrated-learning-and-learning-khampirat/d619b3edd3c258728e01e315b1722771/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/4p2e-model-teaching-and-learning-process-through-ict-binsaleh-binsaleh/15c306ea260b5e1983f828eacacf47ed/?utm_source=chatgpt


วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 74 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

เพ่ือพัฒนาผู้เรียนผ่านรูปแบบการเรียนรู้เชิงบูรณาการกับการท างาน เรียกว่ารูปแบบ POSO (ria) CDEM ซึ่งมี 
8 ประการ โดย POSO คือ รูปแบบการเรียนรู้เชิงบูรณาการกับการท างานที่พัฒนานี้เรียกว่า รูปแบบ POSO 
(ria) คือ P= Philosophy (ปรัชญา) O=Objectives (วัตถุประสงค์) S=Structure (โครงสร้างของรูปแบบ) 
O= Organization (การจัดองค์กร) (ria) คือ r=Roles of stakeholders (บทบาทของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง) 
i=Instructional process (กระบวนการจัดการเรียนรู้) a=Assessment and evaluation (การประเมินผล) 
และ CDEM คือ C=Context (บริบท) D=Design (การออกแบบ) E=Execution (การด าเนินการ) และ 
M=Management (การจัดการ) และ 5 ขั้นตอนการพัฒนา ได้แก่ 1) การสร้างความรู้พ้ืนฐาน 2) การสอน
ทักษะการคิด 3) การน าทักษะการคิดไปใช้ในห้องเรียน 4) การแลกเปลี่ยนสะท้อนผลการปฏิบัติงาน และ 5) 
การจัดระบบการท างานอย่างยั่งยืน ซึ่งผ่านการรับรองจากผู้เชี่ยวชาญว่าสามารถน าไปใช้งานได้ทั่วประเทศ 
ถึงแม้จะมีนโยบายสนับสนุนอย่างหลักสูตรฐานสมรรถนะ แต่ยังขาดตัวอย่างความส าเร็จที่หลากหลายให้
สถานศึกษาน าไปประยุกต์ใช้  ซ่ึงงานวิจัยของ Sinsomboon & Chanchalor (2020) ที่เสนอการพัฒนาทักษะ
นวัตกรรมของผู้เรียน คือ การใช้รูปแบบการเรียนรู้แบบผสมผสานระหว่างการเรียนรู้ ในชั้นเรียนผ่านระบบ
ออนไลน์ด้วยกัน เพ่ือให้ผู้เรียนสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้หลากหลายวิธี และส่งเสริมการเรียนรู้ที่ยืดหยุ่นและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ด้วยการร่วมกันท าโครงงานธุรกิจขนาดเล็กซึ่งพบว่าส่งผลดีต่อความสามารถในการคิด
ริเริ่มและทักษะการบริหารจัดการ แม้จะมีงานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่หลายชิ้น แต่ยัง
ขาดการศึกษาที่เชื่อมโยงเครือข่ายสถานศึกษาอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในบริบทของโรงเรียนในพ้ืนที่ห่างไกล
ที่มีข้อจ ากัดด้านทรัพยากร การวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นที่สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาหรือโรงเรียนในเมือ ง
แตข่าดแนวทางที่เหมาะสมส าหรับโรงเรียนในพื้นที่ชนบทที่ต้องอาศัยทรัพยากรท้องถิ่นในการพัฒนานวัตกรรม
เชิงสร้างสรรค์ในท้องถิ่นและเครือข่ายชุมชน 
  การพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ถือเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญที่สอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนา
ประเทศอย่างยั่งยืน ทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
(พ.ศ. 2561–2580) ได้ให้ความส าคัญกับการสร้างความสามารถในการแข่งขัน ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจ
ฐานนวัตกรรม โดยมุ่งเน้นการพัฒนา Startups และผู้ประกอบการใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชนที่สามารถ  
น าเทคโนโลยีมาสร้างนวัตกรรม (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566) การพัฒนาและ
เสริมสร้างทรัพยากรมนุษย์ ด้วยการเน้นการเรียนรู้ตลอดชีวิต และการสร้างทักษะแห่งอนาคต เช่น ความคิด
เชิงวิพากษ์ การแก้ปัญหาและความเป็นผู้ประกอบการ โดยเฉพาะรูปแบบการเรียนรู้เชิงประสบการณ์ และการ
บ่มเพาะ แนวคิดผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Mindset) ผ่านการบูรณาการหลักสูตร เช่น หลักสูตรฐาน
สมรรถนะที่ส่งเสริมให้ผู้เรียนได้เรียนรู้ผ่านการลงมือท า โครงการบ่มเพาะนักธุรกิจรุ่นใหม่ในสถานศึกษาและ
การจัดการเรียนรู้แบบการเรียนรู้โดยใช้โครงงานเป็นฐานและการเรียนรู้โดยใช้ปัญหาเป็นฐาน เพ่ือสร้างทักษะ
ด้านการคิดเชิงนวัตกรรม (UNESCO, 2021)   
 การฝึกทักษะในการเป็นผู้ประกอบการของนักศึกษา เช่น การวางแผนธุรกิจ การตลาดเชิงกลยุทธ์และ
การจัดการองค์การ โดยเน้นการเรียนรู้ด้วยตนเองผ่านการปฏิบัติจริง ไม่เพียงแต่เป็นการเตรียมความพร้อม
ให้กับนักศึกษาในการประกอบอาชีพในอนาคต แต่ยังเป็นการพัฒนาทักษะและคุณลักษณะที่จ าเป็นในศตวรรษ
ที่ 21 (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2564) ดังจะเห็นได้ว่าการอบรมเชิงปฏิบัติการ ผ่าน Equity 
lab โดยกองทุนเพ่ือความเสมอภาคทางการศึกษาในครั้งนี้เป็นการลงทุนด้านทรัพยากรมนุษย์ในระยะยาว 
เพราะช่วยเพ่ิมผลิตภาพและความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 ที่เน้นการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เพ่ือรองรับเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วย
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นวัตกรรมและเทคโนโลยี (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566-2570)  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
และวิทยาลัยอินเตอร์เทคล าปางในฐานะเครือข่ายสถานศึกษา รวมถึงโรงเรียนแม่เมาะวิทยาและแม่ก๋งวิทยา
เป็นส่วนหนึ่งของเครือข่าย Equity Partnership’s School Network โรงเรียนทั้งสองเป็นพ้ืนที่น าร่องใน
โครงการขยายผลนวัตกรรมของ Equity Lab ปีที่ 6 การฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการในโรงเรียน ช่วยให้นักศึกษาได้
ทดลองใช้แนวคิดที่เรียนรู้และเห็นผลลัพธ์เชิงประจักษ์ในบริบทจริงของพ้ืนที่ชุมชน ตอบโจทย์ความเสมอภาค
ทางการศึกษา โดยเฉพาะโรงเรียนในพ้ืนที่จังหวัดล าปางเป็นตัวแทนชัดเจนของโรงเรียนในพ้ืนที่ห่างไกล การ
ได้รับโอกาสเรียนรู้และนวัตกรรมใหม่จาก Equity Lab จึงเป็นการลดช่องว่างทางโอกาสและผลสัมฤทธิ์
ทางการศึกษา ดังนั้น การพัฒนาศักยภาพของนักศึกษาให้เป็นบุคลากรที่มีคุณภาพและสามารถสร้างสรรค์
ประโยชน์ให้กับสังคมได้ในอนาคต การส่งเสริมให้นักศึกษามีความคิดวิเคราะห์ ความคิดสร้างสรรค์และทักษะ
ในการเป็นผู้ประกอบการจะช่วยให้นักศึกษามีความมั่นใจในการเผชิญหน้ากับความท้าทายในโลกการท างาน 
และสามารถสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือขับเคลื่อนประเทศชาติให้ก้าวหน้าต่อไป 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและความต้องการด้านการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของเครือข่าย
สถานศึกษาในจังหวัดล าปาง 

2. เพ่ือพัฒนาทักษะการคิดวิเคราะห์และการแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์ของผู้เรียนผ่านกิจกรรมการ
เรียนรู้เชิงปฏิบัติ 

3. เพ่ือเสริมสร้างทักษะผู้ประกอบการและความมั่นใจในการด าเนินธุรกิจของผู้เรียนผ่านการลงมือท า
จริง 

4. เพ่ือสร้างแนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่นที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในเครือข่ายสถานศึกษา 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม จ าแนกดังนี้  
 1) เนื้อหา คือ การส่งเสริมนวัตกรรมทางความคิดเชิงสร้างสรรค์ แนวคิดการเรียนรู้ และการเป็น
ผู้ประกอบการรุ่นใหม ่
 2) ผู้ให้ข้อมูลหลักจาก 4 สถาบันการศึกษา คือ 1) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2) วิทยาลัยอินเตอร์เท
คล าปาง 3) โรงเรียนแม่ก๋งวิทยา และ 4) โรงเรียนแม่เมาะวิทยา จ าแนกเป็น นักวิจัย 4 คน ผู้บริหารของ
เครือข่ายสถานศึกษา 2 คน ครู 6 คน และนักศึกษา 18 คน รวมทั้งหมด 30 คน  
 3)  พ้ืนที่ คือ จังหวัดล าปาง และ 4) ระยะเวลาในการท าวิจัย 8 เดือน คือ ธันวาคม พ.ศ. 2567 ถึง
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2568 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดนวัตกรรม 
Schumpeter (2011) น าเสนอว่านวัตกรรมเป็นแรงผลักดันหลักของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ

และการเติบโต โดยเน้นบทบาทของผู้ประกอบการในการน าเสนอสิ่งใหม่ๆ  อีกทั้ง Chesbrough (2006) 
สรุปว่าต้องมีการใช้แนวคิดและทรัพยากรจากภายนอก เพ่ือเสริมสร้างนวัตกรรมให้กับองค์การ องค์ประกอบ
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หลักของนวัตกรรมมีดังนี้ (1) ความคิดสร้างสรรค์ เป็นการคิดค้นวิธีการใหม่ ๆ (2) การน าไปปฏิบัติ เพราะเป็น
การเปลี่ยนแนวคิดให้เป็นจริงผ่านการพัฒนาและทดลอง (3) มุ่งเน้นคุณค่า สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้หรือสังคม และ (4) การยอมรับ เพราะนวัตกรรมต้องได้รับการยอมรับและน าไปใช้ในวงกว้ าง 
นวัตกรรมจึงเป็นกระบวนการที่รวมความคิดสร้างสรรค์และการปฏิบัติจริงเพ่ือสร้างสิ่งใหม่หรือปรับปรุงให้ดีขึ้น 
โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างคุณค่าและตอบสนองความต้องการของสังคมหรือเศรษฐกิจ    

นวัตกรรมท าให้ทุกคนได้เรียนรู้และเกิดเป็นความช านาญในการช่วยเสริมทักษะ 3 ส่วนส าคัญ คือ 1) 
ความเข้าใจในวัฒนธรรมที่แตกต่าง 2) เสริมทักษะความคิดสร้างสรรค์ และ 3) เสริมทักษะการเป็น
ผู้ประกอบการ ด้วยการต่อยอดโครงการและขยายความรู้เป็นแนวทางให้โรงเรียนส่งเสริมการจัดการเรียนรู้ 
ตลอดจนการพัฒนาชุมชนในด้านการสร้างรายได้และจากการต่อยอดอัตลักษณ์และวัฒนธรรมที่มีทั้งคุณค่า 
ด้วยการจัดนิทรรศการเพ่ือการเผยแพร่ น าเสนอและจ าหน่ายสินค้าได้อย่างเป็นที่ประจักษ์ เกิดความสนใจที่จะ
สืบสาน   ภูมิปัญญาเพ่ือสร้างความยั่งยืนให้แก่ชุมชน (Zbuchea, 2020) 

 
แนวคิดการเรียนรู้ 
แนวคิดการเรียนรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความรู้ ทักษะหรือทัศนคติ 

อันเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือการฝึกฝน เช่น Nardo (2021) ไดเ้น้นบทบาทของการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน
ในการเรียนรู้ โดยเฉพาะครูหรือผู้มีประสบการณ์ รวมถึง Dewey (1938) น าเสนอแนวคิดการเรียนรู้ว่าเป็น
ประสบการณ์ที่มีคุณภาพและเชื่อมโยงกับการคิดใคร่ครวญ โดยเน้นการเรียนรู้ผ่านการลงมือท าและ
สภาพแวดล้อมที่ เปิดโอกาสให้ เ รียนรู้ จริ ง  (Landorf & Wadley, 2021) แนวคิดของ Piaget (1972)             
ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์แนวคิดร่วมสมัย ผู้เรียนจะสร้างความรู้ใหม่ผ่านประสบการณ์ตนเอง  องค์ประกอบ
การเรียนรู้ที่ส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์กับครูหรือผู้มีประสบการณ์ การสร้างสภาพแวดล้อมการเรียนรู้           
ที่สนับสนุนผู้เรียน การสะท้อนผลการเรียนรู้และการออกแบบการเรียนรู้ที่หลากหลายตามความแตกต่างของ
ผู้เรียน (Žydžiūnaitė et al., 2022) การเรียนรู้เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากประสบการณ์ มุ่งเน้น
บทบาทของสังคม การปฏิบัติและแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยเชิงระบบเพ่ือเสริมสร้าง     
การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ 

 
แนวคิดการเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 
Neck et al., (2020) ชี้ว่าผู้ประกอบการรุ่นใหม่ต้องมีความสามารถในการเรียนรู้ตลอดชีวิต (lifelong 

learning) และมีความสามารถในการเปลี่ยนตนเองให้ทันกับบริบทโลก และมุมมองของ Ratten (2021) เน้น
ว่าผู้ประกอบการรุ่นใหม่ต้องมีความสามารถในการบูรณาการเทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือสร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล รวมถึงงานของ Fayolle & Redford (2022) เสนอว่า
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ควรเป็นผู้น าที่มีจริยธรรม มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและต่อชุมชน และมุมมอง
ของ Bacigalupo et al., (2020) ชี้ว่าความคิดริเริ่ม ความคิดสร้างสรรค์ การจัดการทรัพยากรและการสร้าง
คุณค่า คือ หัวใจของผู้ประกอบการรุ่นใหม ่

องค์ประกอบของผู้ประกอบการรุ่นใหมท่ี่มีความส าคัญ และจ าแนกได้ 5 ด้าน ดังนี้  
1. ทักษะด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล (Digital Literacy) ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ต้องสามารถใช้เทคโนโลยี

เป็นเครื่องมือด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการใช้แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สื่อสังคม
ออนไลน์ และแอบพริเคชันในการขายและสื่อสารกับลูกค้า เน้นการใช้เทคโนโลยี AI, Big Data และ Analytics 

https://consensus.app/papers/the-value-of-knowledge-management-in-cultural-zbuchea/478cbe82b39e5aeaaeb8fe58d0d0ef6f/?utm_source=chatgpt
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เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค วางแผนกลยุทธ์และคาดการณ์แนวโน้มตลาด (Chandra & Hendayana, 
2024) ผู้ประกอบการที่มีเทคโนโลยีและดิจิทัลจะปรับตัวเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัลและสร้างข้อได้เปรียบในการ
แข่งขัน งานวิจัยของ Bachmann et al., (2024) พบว่าความสามารถด้านดิจิทัลมีผลต่อเจตจ านงในการเป็น
ผู้ประกอบการผ่านตัวกลาง เช่น การรับรู้ความสามารถของตนเองและแนวคิดแบบผู้ประกอบการ  

2. ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม (Creativity & Innovation) ความสามารถในการคิดนอกกรอบ
และสร้างสิ่งใหม่ ๆ คือ หัวใจของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงใจ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ การน านวัตกรรม เช่น เทคโนโลยีใหม่หรือโมเดลธุรกิจใหม่มาประยุกต์ใช้ รวมถึงการ
พัฒนาคุณค่าท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง (Ilieva-Asenova & Dancheva, 2023)  

3. ความยื ดหยุ่ นและความสามารถในการปรั บตั ว  ( Resilience & Adaptability) ในยุ คที่
สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว ปรับเปลี่ยนแผนธุรกิจให้สอดคล้องกับสถานการณ์ เช่น เศรษฐกิจชะลอตัว
หรือความต้องการผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป และมีภาวะผู้น าในการจัดการทีมท่ามกลางความไม่แน่นอน (Popescu, 
2020)  

4. จริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม (Ethical and Social Responsibility) ผู้ประกอบการ     
ที่ประสบความส าเร็จต้องค านึงถึงผลกระทบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ลูกค้า พนักงาน ชุมชนและสิ่งแวดล้อม 
ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส ยึดมั่นในหลักจริยธรรม ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ใช่เพียงความดีแต่เป็นกลยุทธ์
สร้างความเชื่อม่ันและความภักดีของลูกค้า (Sitnicki et al., 2022)  

5. การเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง (Lifelong Learning) ในยุคที่เทคโนโลยีและตลาดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ต้องติดตามแนวโน้มใหม่ ๆ อยู่เสมอและแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ที่ยั่งยืนให้แก่ผู้ประกอบการ (Popescu, 2020) ดังนั้น งานวิจัยสนับสนุนว่า 5 
องค์ประกอบของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ตั้งแต่ทักษะดิจิทัลไปจนถึงการเรียนรู้ตลอดชีวิตเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจในโลกยุคใหม่   

 
ทฤษฎีการมีส่วนร่วม 
Cohen and Uphoff (1980) น าเสนอการมีส่วนร่วม (Participation) ว่าเป็นการที่ประชาชนหรือ      

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเข้ามามีบทบาทในกระบวนการพัฒนาทุกระดับ ตั้งแต่  1) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ทุก
คนมีโอกาสเสนอความคิดเห็น วางแผนและตัดสินใจในโครงการหรือกิจกรรม 2) การมีส่วนร่วมในการ
ด าเนินงานผ่านการลงมือท า เช่น การบริจาคแรงงาน เงินทุน หรือทรัพยากรเพ่ือสนับสนุนกิจกรรม 3) การมี
ส่วนร่วมในการใช้ประโยชน์จากโครงการ เช่น รายได้ การบริการหรือความรู้  และ 4) การมีส่วนร่วมในการ
ประเมินผล การตรวจสอบ ติดตาม หรือประเมินผลโครงการเพ่ือเสนอแนะปรับปรุง มุมมองของ Chandra & 
Hendayana (2024) น าเสนอว่าการมีส่วนร่วม คือ ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการพัฒนาสมรรถนะของบุคคล 
โดยเฉพาะเมื่อควบคู่กับการศึกษาและทักษะดิจิทัล ช่วยให้ผู้เรียนหรือผู้ประกอบการสามารถเรียนรู้และปรับตัว
ได้ดีขึ้นในบริบทใหม่ รวมถึงแนวคิดของ Sitnicki et al., (2022) สรุปว่าการมีส่วนร่วมเป็นกระบวนการเรียนรู้
ตลอดชีวิตที่เน้นการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม ซึ่งช่วยพัฒนาสมรรถนะทางผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์ โดยผู้เรียน
ต้องมีแรงจูงใจและมีส่วนร่วมในกระบวนการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง  

 
 
 

https://consensus.app/papers/what-makes-for-future-entrepreneurs-the-role-of-digital-bachmann-rose/7c8f4c94f13d5eed935af3da3f539cc3/?utm_source=chatgpt
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กรอบกระบวนการวิจัย 
กรอบกระบวนการวิจัยพัฒนามาจากทฤษฎีการมีส่วนร่วมของ Cohen and Uphoff (1981); Sitnicki 

et al., (2022) การเรียนรู้ตามแนวคิดของ Landorf & Wadley, (2021) การเป็นผู้ประกอบการตามแนวคิด
ของ Li and Hunter (2015); Tosun (2020) และแนวคิดการสร้างนวัตกรรมของ Schumpeter (2011) ดัง
ภาพที ่1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือ นักวิจัย ผู้บริหารของ
เครือข่ายสถานศึกษา ครู และนักศึกษา จ านวน 4 สถานศึกษา คือ 1) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2) วิทยาลัย
อินเตอร์เทคล าปาง 3) โรงเรียนแม่ก๋งวิทยา และ 4) โรงเรียนแม่เมาะวิทยา จ านวน 30 คน โดยมีขั้นตอนดังนี้    

ขั้นตอนที่ 1 วางแผนโครงการ ด้วยการจัดประชุมเตรียมความพร้อมกับโรงเรียนเครือข่ายวันที่ 7 
มีนาคม 2568  ณ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ แบ่งหน้าที่งาน ประสานงานด้านการเก็บข้อมูล การจัดกิจกรรม
และการประยุกต์ใช้ทรัพยากรในพ้ืนที่ให้เกิดความคุ้มค่าในการด าเนินงาน ดังภาพที่ 1 ประชุมระดมความ
คิดเห็นของเครือข่ายสถานศึกษา 

ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์ปัญหาและความต้องการของนักเรียน/นักศึกษา ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมาย คือ นักศึกษาจาก 4 แห่ง คือ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วิทยาลัยอินเตอร์เทคล าปาง โรงเรียน
แม่ก๋งวิทยาและโรงเรียนแม่เมาะวิทยา จ านวน 30 คน ซึ่งเพียงพอส าหรับข้อมูลตามแนวคิดของ Creswell 
(2018) ที่ได้เสนอจ านวนผู้ให้ข้อมูล 5-25 คน ส าหรับงานวิจัยที่ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพราะเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) หลังจากนั้นวิเคราะห์ปัญหาด้านทักษะ ความคิดสร้างสรรค์และ
ความรู้ด้านการเป็นผู้ประกอบการ รวมถึงสังเคราะห์ผลการวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการออกแบบกิจกรรมที่
ตอบสนองความต้องการของนักศึกษาในแต่ละสถานศึกษา 

ขั้นตอนที่ 3 ออกแบบกิจกรรมเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และความคิดสร้างสรรค์ ด้วยการจัดการ
อบรมเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม เช่น การคิดเชิงออกแบบ หลังจากนั้นให้ครูมีส่วนร่วมในการออกแบบ
กิจกรรม เช่น การออกแบบนวัตกรรมผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์เชิงสร้างสรรค์ให้เหมาะกับบริบทของแต่ละ
สถานศึกษา 

วางแผน
โครงการ 

วิเคราะหป์ัญหา
และความต้องการ 

ด าเนินกิจกรรม 

Project-based 
Learning  

 ออกแบบกจิกรรมเสริม
ทักษะการคิดวิเคราะห์ฯ 

กิจกรรมฝึกทักษะการเป็น
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ฯ 

ทดลองจ าหนา่ย
ผลติภณัฑ ์Online 

Shopee  

สะท้อน
ผลลัพธ์ 

วิเคราะห์ตลาด                   
ส่วนแบ่งการตลาด 

แนวทางการ
ส่งเสริมนวัตกรรม 
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ขั้นตอนที่ 4 ด าเนินกิจกรรม Project-based Learning และสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ โดยให้
นักศึกษาท างานเป็นทีม คิดค้น พัฒนาและทดลองผลิตภัณฑ์ผ่านการสร้างนวัตกรรม เช่น ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสมุนไพร กระเป๋า สิ่งประดิษฐ์และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ โดยใช้กระบวนการเรียนรู้แบบลงมือท า
จริง ซึ่งมีครู นักวิจัย วิทยากรและผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดท าหน้าที่เป็นที่ปรึกษา คอยให้ค าแนะน าตลอด
กระบวนการวิจัย ดังภาพที่ 2  

 

 
 

ภาพที่ 2 ประชุมระดมความคิดเห็นของเครือข่ายสถานศึกษา 
 

ขั้นตอนที่ 5 กิจกรรมฝึกทักษะการเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่ผ่านการลงมือปฏิบัติ โดยมีการให้
นักศึกษาเข้าอบรมเชิงปฏิบัติการด้านตลาดยุคดิจิทัลและการออกแบบผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์และตรา
สัญลักษณ์ จ านวน 1 วัน รวมถึงอบรมการตลาดออนไลน์ จ านวน 1 วัน โดยเชิญวิทยากรจาก Shopee มาให้
ค าแนะน าการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ การเขียนแผนธุรกิจ การวิเคราะห์ต้นทุน
ของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนวิธีการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นมีการท าแบบประเมินความคิดสร้างสรรค์
โดยใช้ Torrance Test of Creative Thinking หรือเครื่องมือมาตรฐาน ดังภาพที่ 3  

 

 
 

ภาพที่ 3 ปฏิบัติการด้านการตลาดยุคดิจิทัลและการออกแบบผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์และตราสัญลักษณ์ 
  

ขั้นตอนที่ 6 ทดลองจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จริง ผ่านแพลตฟอร์มของ Shopee และงานนิทรรศการ        
ทีเ่ซ็นทรัลเวิลด์ กรุงเทพฯ ผ่านทักษะการสื่อสารทางการตลาดยุคดิจิทัล เทคนิคการเสนอขาย การตั้งราคาและ
การจัดการเงินทุน โดยได้รับค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์ นักวิจัยพ่ีเลี้ยง ครู/อาจารย์ที่ปรึกษาและที่ปรึกษา
ธุรกิจของบริษัท SEA และท าการสังเคราะห์ข้อมูลจากกิจกรรมการตลาด  

ขั้นตอนที่ 7 การสะท้อนผลลัพธ์ และหาแนวทาง โดยนักศึกษา ครู ผู้บริหารและนักวิจัยร่วมกัน
สะท้อนผลการด าเนินกิจกรรม (Reflection) ด้วยการถอดบทเรียน รวมถึงสังเคราะห์แนวทางการจัดการ
เรียนรู้เพื่อพัฒนานวัตกรรมและทักษะการเป็นผู้ประกอบการให้เป็นรูปธรรม 
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 ขั้นตอนที่ 8 จัดท าแนวทางการส่งเสริมนวัตกรรมความคิดสร้างสรรค์ ด้วยการเรียบเรียงข้อมูลจาก
การถอดบทเรียนเพ่ือจัดท าเอกสารแนวทาง (Best Practices) จัดนิทรรศการแสดงผลงานนวัตกรรมและ
ผลิตภัณฑ์ของนักศึกษาผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสถานศึกษา ที่ เซ็นทรัลเวิลด์ กรุงเทพฯ และ Shopee รวมถึง
น าไปประยุกต์ใช้ในโรงเรียนอ่ืนได้ในอนาคต 

เครื่องมือวิจัย 
เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ส่วนแบบส ารวจและแบบประเมิน

ความคิดสร้างสรรค์เป็นแบบ Checklist เพ่ือเก็บข้อมูล โดยมีกรอบการวิเคราะห์ตามประเด็น คือ 1) ปัญหา
และความต้องการของนักเรียนเครือข่ายสถานศึกษา 2) การส่งเสริมทักษะการคิด วิเคราะห์ปัญหาอย่างมี
เหตุผล ส่งเสริมให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ของเครือข่ายสถานศึกษา 3) นักศึกษามี
ทักษะในการเป็นผู้ประกอบการและมีการเรียนรู้ผ่านการปฏิบัติจริงของเครือข่ายสถานศึกษาในการเสริมสร้าง
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ และ 4) แนวทางการส่งเสริมนวัตกรรมทางความคิดเชิงสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่  ด้วย
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาหรือดัชนีความสอดคล้องในแต่ละข้อ (Index of Item–Objective 
Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน พบว่าค่า IOC มีค่าอยู่ระหว่าง 0.83-1.00 ซึ่งเป็นไปตาม
เงื่อนไขของ Rovinelli and Hambleton (1977) ที่สรุปว่าค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป แสดงถึงความเหมาะสม
ของข้อค าถามที่มีความสอดคล้องกัน ส่วนแบบส ารวจความพึงพอใจและแบบประเมินความคิดสร้างสรรค์มี
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน มีค่าแอลฟ่าครอนบาค รวมทั้งฉบับ เท่ากับ 0.82 และ 
0.79  เพ่ือเก็บข้อมูลจากเวทีเสวนากลุ่มการสัมภาษณ์เชิงลึก การประชุมกลุ่มย่อยซึ่งทุกคนมีประสบการณ์ตรง
และการส ารวจความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้-ส่วนเสีย คณะวิจัยได้ด าเนินการภายใต้หลักจริยธรรมตามแนวทาง
ของ Helsinki Declaration (World Medical Association, 2013) และแนวปฏิบัติจริยธรรมการวิจัยใน
มนุษย์  โดยผู้ให้ข้อมูลทุกคนได้รับการชี้แจงวัตถุประสงค์ วิธีด าเนินการ ขอบเขตวิจัยและสิทธิในการปฏิเสธ
หรือถอนตัวได้โดยไม่เกิดผลกระทบใด ๆ รวมถึงมีความยินยอมเข้าร่วมอย่างสมัครใจ มีการรักษาความลับของ
ข้อมูลส่วนบุคคล และใช้ข้อมูลเฉพาะเพ่ือประโยชน์ทางวิชาการโดยไม่ละเมิดสิทธิของผู้ให้ข้อมูล  ซ่ึงการเก็บ
รวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ โดยวิธีการประชุมเสวนากลุ่ม จ านวน 4 ครั้ง การสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งเป็นค าถาม
แบบกึ่งโครงสร้างจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้บริหาร ครู นักวิจัยและ นักศึกษาเครือข่ายสถานศึกษา จ านวน 
30คน และการส ารวจความพึงพอใจ คือผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 2 ร้านค้า คือ 
เมาะ มาศ เมี่ยน และ HungMunKong 2025 จ านวน 75 คน ในช่วงเดือนกรกฎาคมเท่านั้น ซึ่งเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างของการวิจัยเชิงคุณภาพที่เป็นผู้มีประสบการณ์ตรงหรือมีความรู้สึกในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยนี้ไม่ได้ใช้การสุ่มเพ่ืออนุมานทางสถิติ (Patton, 2015) 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ รายงานการประชุม บทความวิจัยและเอกสาร   
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง คณะผู้วิจัยน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการสังเกตจากการเสวนาและประชุมกลุ่มย่อย
และผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม มาท าการวิเคราะห์เนื้อหา รวมถึงมีการตรวจสอบข้อมูล
สามเส้า (Data Triangulation) คือ การตรวจสอบแหล่งข้อมูล เวลาและสถานที่ โดยผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้บริหาร
โรงเรียน ครู ปราชญ์ชาวบ้าน และนักศึกษา ผ่านการจัดกิจกรรมต่าง ๆ โดยน ามาตรวจสอบความถูกต้องแล้ว
จัดระบบข้อมูล การลดทอนข้อมูลและแยกประเภทข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา และการวิเคราะห์ความคิด
สร้างสรรค์ในการเป็นผู้ประกอบการและการส ารวจความพึงพอใจผู้บริโภค ซึ่งเป็นเชิงปริมาณ โดยใช้สถิติ
พรรณนาเพื่อส ารวจความพึงพอใจ ด้วยค่าร้อยละและค่าเฉลี่ย  
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สรุปผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ปัญหาและความต้องการด้านการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของเครือข่าย
สถานศึกษาในล าปาง พบปัญหาของโรงเรียนส่วนใหญ่ขาดความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการ เช่น 
การบริหารจัดการต้นทุน การตลาดและการวางแผนธุรกิจ ขาดโอกาสในการฝึกปฏิบัติหรือสร้างประสบการณ์
จริงในการประกอบธุรกิจ ท าให้ไม่ม่ันใจในการเริ่มต้นธุรกิจของตนเอง ปัญหาความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม 
โรงเรียนมีแนวคิดหรือความคิดสร้างสรรค์อยู่บ้าง แต่ไม่สามารถแปลงแนวคิดให้เป็นรูปธรรมหรือออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตามความต้องการของผู้บริโภค ขาดทักษะในด้านเทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทัลที่ช่วยใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจใหม่ทั้งที่ภายในพ้ืนที่มีทรัพยากรท้องถิ่นหลากหลาย อาทิ ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
ทรัพยากรธรรมชาติและวัตถุดิบในท้องถิ่น ความต้องการด้านการเรียนรู้พบว่านักเรียนและนักศึกษาต้องการ
เรียนรู้ผ่านการลงมือปฏิบัติจริง เช่น การแปรรูปผลิตภัณฑ์จริงในพ้ืนที่ การท าแผนธุรกิจและการทดลองขาย
จริง ต้องการโค้ช/พ่ีเลี้ยงที่มีประสบการณ์ด้านธุรกิจมาช่วยชี้แนะ ตลอดจนความต้องการด้านระบบสนับสนุน
จากโรงเรียน/มหาวิทยาลัย เช่น พ้ืนที่ในการทดลองท าธุรกิจ การจัดกิจกรรมการตลาดและการสนับสนุนทุนใน
การท าธุรกิจ 
 2. เพ่ือพัฒนาทักษะการคิดวิเคราะห์และแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์ของผู้เรียนผ่านกิจกรรมการเรียนรู้
เชิงปฏิบัติ ส่งเสริมให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการคิดค้นนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ของโรงเรียนเครือข่าย
สถานศึกษาในจังหวัดล าปาง พบว่าออกแบบกระบวนการเรียนรู้ผ่านการลงมือปฏิบัติจริง โดยมีการระดมสมอง
ด้านการท าธุรกิจด้านการแปรรูป วิเคราะห์ SWOT ของผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้วัตถุดิบในพ้ืนที่จังหวัดล าปาง 
หลังจากนั้นมาวิเคราะห์และสร้างนวัตกรรม   
 ส าหรับขั้นตอนนี้มีการจัดกิจกรรมเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมด้านการคิดเชิงนวัตกรรม ด้วยการ
แบ่งกลุ่มโดยใช้โรงเรียนเป็นฐานในการปฏิบัติการด้านการผลิต จ านวน 2 แห่ง คือ 1) โรงเรียนแม่ก๋งวิทยากับ
วิทยาลัยอินเตอร์เทค ล าปาง จ านวน 15 คน และ 2) โรงเรียนแม่เมาะวิทยากับมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
จ านวน 15 คน เพ่ือร่วมกันในการวิเคราะห์ปัญหาทั่วไปผ่านการร่วมคิด ร่วมแสดงความคิดเห็นและร่วมสรุป
ข้อมูลที่ส าคัญ รวมถึงคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในชุมชนให้เกิดประโยชน์และมี
คุณค่าเพ่ิม สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคดังภาพที่ 3 วิทยากรส่งเสริมการคิดเชิงสร้างสรรค์ในการ
ออกแบบ     

 
 

ภาพที่ 4 วิทยากรส่งเสริมการคิดเชิงสร้างสรรค์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 

 3. เพ่ือเสริมสร้างทักษะผู้ประกอบการและความมั่นใจในการด าเนินธุรกิจของผู้เรียนผ่านการลงมือท า
จริง โครงการวิจัยนี้ได้มีการจัดท าพ้ืนที่ทดลอง คือ โรงเรียนแม่ก๋งวิทยากับโรงเรียนแม่เมาะวิทยา เพ่ือสร้าง
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พ้ืนที่ให้นักเรียน/นักศึกษาสามารถทดลอง ออกแบบและประดิษฐ์ผลิตภัณฑ์จริง โดยมีงบประมาณสนับสนุน
เครื่องมือพื้นฐาน เช่น อุปกรณ์และวัตถุดิบในการแปรรูปผลิตภัณฑ์ใหม่ การน าวัสดุเหลือใช้ในโรงเรียนมาผลิต
สินค้านวัตกรรม เพ่ือส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และความคิดสร้างสรรค์เชิงนวัตกรรม เน้นกระบวนการ
เรียนรู้แบบลงมือท า ผ่านระบบสนับสนุนทางกายภาพของแต่ละโรงเรียนและทางสังคม เช่น ปราชญ์ชุมชน ครู
ที่ปรึกษาและนักวิจัย เพ่ือให้นักเรียน/นักศึกษาได้พัฒนาศักยภาพอย่างรอบด้านตามบริบทของแต่ละโรงเรียน
ในเครือข่าย ดังภาพที่ 5 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของเครือข่ายสถานศึกษา  
 

 
 

ภาพที่ 5 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของเครือข่ายสถานศึกษา 
 

 นอกจากนี้มีการประเมินทักษะการเป็นผู้ประกอบการผ่านการปฏิบัติจริงรายด้าน จ านวน 3 ด้าน ดังนี้ 
 1. ด้านความรู้และทักษะการเป็นผู้ประกอบการ นักศึกษามีความเข้าใจในกระบวนการเป็น
ผู้ประกอบการเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในด้านการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย การตั้งราคาสินค้าโดย
อิงจากต้นทุน และการจัดท าแผนธุรกิจเบื้องต้น ภาพรวมมีความรู้ ความเข้าใจร้อยละ 84.20  
 2. ด้านทักษะการตลาดดิจิทัล ผู้เข้าอบรมมีความเข้าใจและประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดออนไลน์  
เช่น การใช้ social media เพ่ือเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย การตั้งค่ายิงโฆษณาเบื้องต้น และการสร้างเพจ 
Facebook/IG ส่งผลให้นักศึกษามีความมั่นใจมากขึ้นในการสื่อสารแบรนด์ของตนเอง  และออกแบบ
ภาพลักษณ์ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ภาพรวมมีความเข้าใจและปฏิบัติได้ร้อยละ 81.06  
 3. ด้านความคิดสร้างสรรค์ การส ารวจความคิดสร้างสรรค์ในการเป็นผู้ประกอบการหลังจบ
กิจกรรม พบว่าแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แปลกใหม่ ร้อยละ 86.70 การออกแบบตราสัญลักษณ์
และบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่าง ร้อยละ 83.30 การตั้งค าถามและมีมุมมองใหม่ต่อปัญหาที่เกิดขึ้น ร้อยละ 76.70 
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการออกแบบ ร้อยละ 80.00 และมีความพึงพอใจต่อรูปแบบกิจกรรมเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมร้อยละ 81.05    
           โครงการนี้มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์และแบรนด์ผลิตภัณฑ์ ด้วยการออกแบบตราสัญลักษณ์ ฉลาก
สินค้า และแนวคิดแบรนด์ ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เทคนิค SCAMPER (S = Substitute ทดแทน, 
C=Combine ผสมผสาน, A=Adapt ปรับเปลี่ยน , M=Modify ดัดแปลง , P=Put to order use ใช้ ใน
วัตถุประสงค์อ่ืน, E=Eliminate ตัดออก, R=rearrange จัดเรียงใหม่) (Eberle, 1972) และกิจกรรมการ
ประชุมเชิงปฏิบัติการเพ่ือค้นหาแก่นแบรนด์ ตั้งชื่อแบรนด์ ออกแบบตราสัญลักษณ์ เรื่องราวแบรนด์ บรรจุ
ภัณฑ์ การสร้างตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์และการประเมินปรับปรุงแบรนด์ ดังภาพที่ 6 
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ภาพที่ 6 ผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ของเครือข่ายสถานศึกษา จ านวน 4 ผลิตภัณฑ์ 
 

   ด าเนินการด้านตลาดออนไลน์ เพ่ือให้โรงเรียนทดลองขายจริง และเก็บข้อมูล Feedback จากลูกค้า   
อีกทั้งมีการวิเคราะห์ยอดขาย ต้นทุนและก าไร เพ่ือเรียนรู้การบริหารจัดการธุรกิจ สร้างประสบการณ์จริงใน
การท าธุรกิจ นักเรียนได้ลงมือบริหารจัดการร้านค้าเอง เช่น บริหารสินค้าคงคลัง ตอบแชทลูกค้าและจัดส่ง
สินค้า ช่วยพัฒนาทักษะการคิดเชิงระบบ การวางแผน และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า  การเก็บ Feedback 
ท าให้โรงเรียนเข้าใจสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริง และสามารถปรับสินค้า/บริการให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ฝึกทักษะการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การตั้งราคาจิตวิทยา และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เช่น โปรโมชันผ่านโซเชียล
มีเดีย การให้โรงเรียนทดลองขายจริงผ่าน Shopee ซึ่งเป็นตลาดออนไลน์ โดยทั้ง 2 โรงเรียนมีตราสินค้า 
(Logo) ราคา (Price) ซึ่งได้มีการ Upload สินค้าขึ้นแพลตฟอร์มของ Shopee และจะประชาสัมพันธ์ก่อน
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อได้ในวันที่ 7 เดือน 7 พศ. 2568 ซึ่งเป็นแนวทางการเรียนรู้จากการลงมือท าจริง 
พัฒนาทั้งความคิดสร้างสรรค์ ทักษะการคิดเชิงธุรกิจ และความมั่นใจในความสามารถของตนเอง เหมาะอย่าง
ยิ่งต่อการบ่มเพาะผู้ประกอบการรุ่นใหม ่ดังภาพที่ 7 
 

 
        

ภาพที่ 7 แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ของจ านวน 2 สถานศึกษาและสินค้าจากพ้ืนที่ 
 

           4. เพ่ือสร้างแนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่นที่สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในเครือข่ายสถานศึกษา ควรเน้นที่การเรียนรู้เชิงปฏิบัติ การเชื่อมโยงกับปัญหาจริงในท้องถิ่นและ
การลงมือท าจริง ออกแบบระบบสนับสนุน เช่น พ้ืนที่ทดลอง ตลาดนัดโรงเรียน และพ่ีเลี้ยงธุรกิจ เพ่ือให้
ผู้เรียนได้เรียนรู้ทักษะด้านความคิดสร้างสรรค์ การจัดการและความเป็นผู้ประกอบการ  ด้วยการพัฒนา
แนวคิดและผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านการเรียนรู้แบบลงมือปฏิบัติจริง โดยเน้นให้นักศึกษาสร้างผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 
(Prototype) ด้วยตนเอง สร้างระบบนิเวศการประกอบการที่ยั่งยืนด้วยการสร้างเครือข่ายระหว่างโรงเรียน 
ท้องถิ่น ภาคธุรกิจและมหาวิทยาลัย เพ่ือสนับสนุนการคิดเชิงสร้างสรรค์และส่งเสริมการเป็นผู้ประกอบการ
ในระยะยาว 
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อภิปรายผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ปัญหาและความต้องการด้านการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของเครือข่าย
สถานศึกษาในจังหวัดล าปาง พบปัญหาว่าขาดความรู้พ้ืนฐานทางธุรกิจ นักเรียนไม่เข้าใจเรื่องการบริหารต้นทุน 
การวางแผนธุรกิจและการตลาดดิจิทัล โรงเรียนไม่รู้จักการบริหารความเสี่ยงและก าไร-ขาดทุน ไม่มีโอกาสฝึก
ปฏิบัติจริงด้านแนวคิดธุรกิจ ดังนั้น จึงไม่สามารถพัฒนาแนวคิดสร้างสรรค์เป็นรูปธรรม บางครั้งมีแต่แนวคิด 
แตไ่ม่สามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้ ทักษะด้านเทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทัลไม่ค่อย
คล่อง ภายใต้แนวคิดการเรียนรู้ของ Dewey (1938) เชื่อว่าการเรียนรู้เกิดขึ้นจากประสบการณ์ โดยเน้นให้
ผู้เรียนมีส่วนร่วมในกระบวนการเรียนรู้ผ่านการลงมือท า ซึ่งมีอิทธิพลต่อการเรียนรู้แบบลงมือปฏิบัติในโรงเรียน
งานวิจัยของ Landorf & Wadley (2021) และแนวคิดของ Piaget (1972) มองว่าการเรียนรู้ เกิดจาก
พัฒนาการทางสติปัญญา ซึ่งแบ่งเป็นช่วงวัยต่าง ๆ โดยเน้นให้ผู้เรียนได้ลงมือทดลอง คิดวิเคราะห์และสร้าง
ความเข้าใจด้วยตนเองผ่านกิจกรรม ดังนั้น ครูมีบทบาทส าคัญในฐานะโค้ชหรือพ่ีเลี้ยงเพ่ือสร้างการเรียนรู้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเรียนรู้แบบลงมือท า เช่น การแปรรูปผลิตภัณฑ์จากของท้องถิ่น การจัดท าแผนธุรกิจ
และการทดลองขายจริงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จริง คือ Shopee   

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พัฒนาทักษะการคิดวิเคราะห์และการแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์ของผู้เรียนผ่าน
กิจกรรมการเรียนรู้เชิงปฏิบัติ ผลวิจัยพบว่าทั้ง 2 สถาบันที่มีการขับเคลื่อน คือ โรงเรียนแม่ก๋งวิทยา และ
โรงเรียนแม่เมาะวิทยา เพ่ือสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบภายในชุมชน รวมถึงทรัพยากรท้องถิ่น โดย
น ามาสร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านงานฝีมือที่มีการสร้างสรรค์ จินตนาการความคิดด้วยการลงมือปฏิบัติ ซึ่งเป็นไปตาม
แนวคิดนวัตกรรมของ Schumpeter (2011) สรุปว่าการรวมสิ่งเก่าในรูปแบบใหม่ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การใช้กระบวนการผลิตใหม่ การเข้าถึงตลาดใหม่และการใช้แหล่งวัตถุดิบใหม่ สัมพันธ์กับ
แนวคิดของ  Chesbrough (2006) สรุปว่านวัตกรรมแบบเปิดนั้น องค์การไม่ควรพัฒนานวัตกรรมเพียงล าพัง 
แต่ควรเปิดรับความรู้จากภายนอก รวมถึงการใช้ทรัพยากรจากภายนอกองค์กร เช่น ชุมชน ท้องถิ่นหรือ
พันธมิตรต่าง ๆ ซ่ึงโรงเรียนทั้ง 2 แห่งมีการเชื่อมโยงกับชุมชนและทรัพยากรท้องถิ่น เช่น วัตถุดิบพ้ืนบ้านและ
ภูมิปัญญา เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของท้องถิ่นและเศรษฐกิจ สะท้อนหลักการของ
นวัตกรรมแบบเปิดได้อย่างชัดเจน เพ่ือเสริมสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ให้กับโรงเรียนผ่านความคิดสร้างสรรค์ 
การทดลอง มุ่นเน้นคุณค่าและตอบสนองต่อสังคมและเศรษฐกิจ  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เสริมสร้างทักษะผู้ประกอบการและความมั่นใจในการด าเนินธุรกิจของผู้เรียนผ่าน
การลงมือท าจริง พบว่านักศึกษาที่เรียนรู้ร่วมกับโรงเรียนแม่ก๋งและแม่เมาะวิทยา สามารถออกแบบและ
ประดิษฐ์ผลิตภัณฑ์จริง โดยการน าวัสดุเหลือใช้ในโรงเรียนทั้งสองโรงเรียนมาผลิตสินค้านวัตกรรม เพ่ือส่งเสริม
ทักษะการคิดวิเคราะห์และความคิดสร้างสรรค์เชิงนวัตกรรม เน้นกระบวนการเรียนรู้แบบลงมือท า สอดคล้อง
กับแนวคิดการเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของ Schumpeter (2011) ที่ให้ความส าคัญกับผู้ประกอบการใน
ฐานะ "ผู้น าพานวัตกรรม" เพราะผู้ประกอบการคือผู้ที่สามารถ "ท าลายระบบเดิมเพ่ือสร้างสรรค์สิ่งใหม่" 
หมายถึง การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์ วิธีการผลิตหรือกระบวนการตลาดใหม่ ๆ ที่ยังไม่
เคยมีมาก่อน โดยในบริบทของเครือข่ายสถานศึกษา จังหวัดล าปาง นักศึกษาที่ได้ลงมือออกแบบผลิตภัณฑ์จาก
วัสดุเหลือใช้ ถือเป็นการฝึกทักษะการเป็นผู้ประกอบการเชิงนวัตกรรมที่แท้จริง  สัมพันธ์กับงานศึกษาของ 
Budiastuti & Wardhani (2022) พบว่าแบบจ าลองการเรียนรู้ผู้ประกอบการผ่านการปฏิบัติจริง ช่วย
เสริมสร้างทักษะและทัศนคติที่ดีต่อการเป็นผู้ประกอบการในระดับมัธยมศึกษา ด้วยการบูรณาการกิจกรรม
สร้างสรรค์นวัตกรรมจากสิ่งของเหลือใช้ ช่วยให้นักเรียนพัฒนาความสามารถในการคิดเชิงออกแบบ และความ



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 85 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

มั่นใจในตนเองในการเริ่มต้นธุรกิจ รวมถึง การมีสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการลองผิดลองถูกและสร้างมูลค่าเพ่ิม
จากทรัพยากรที่มีอยู่เป็นองค์ประกอบส าคัญของการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม ่

  วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 สร้างแนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่นที่สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในเครือข่ายสถานศึกษา ผลวิจัยพบว่านักศึกษาที่เรียนรู้ร่วมกับโรงเรียนทั้ง 2 โรงเรียนสามารถ
ขึ้นผลิตต้นแบบผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อันดับแรก โรงเรียนแม่ก๋งวิทยา มีโลโก้ ชื่อว่า “ฮักษ์ มั่น ก๋ง (Hug Mun 
Kong 2025)” จากของทานเล่นสู่ของใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยมีผลิตภัณฑ์ คือ 1) โบว์มัดผมจากผ้าย้อมครั่ง 
“ตรึงตรา เรซิ่นตรึงใจ”ประดับด้วยเรซิ่นข้าวแต๋น 2) เรซิ่นจากเศษข้าวแต๋น โดยมี Hug Mun Kong 2025, 
ร้านค้าออนไลน์ Shopee Thailand ผ่านเว็บไซต์ http://shopee.co.th/hugmunkong และอันดับสอง 
โรงเรียนแม่เมาะวิทยา มีโลโก้ ชื่อว่า “เมาะ มาศ เมี่ยน (Moh Maas Mian)” โดยมีผลิตภัณฑ์ คือ 1) ผ้า
สามเหลี่ยมคาดผม งานปักด้วยมือ 2) ถุงหอม มะหมาดมาศแก้ปวดหัว ผ่อนคลาย และ 3) ผงเครื่องเทศมะ
แขว่นของดีล้านนา ราชาเครื่องเทศ โดยมี Moh Mos Handmade, ร้านค้าออนไลน์ Shopee Thailand ผ่าน
เว็บไซต์ http://shopee.co.th/mohmaasmian ซึ่งโรงเรียนแม่ก๋งและแม่เมาะวิทยาสะท้อนกระบวนการ
ของการเปลี่ยนของเหลือใช้ หรือวัตถุดิบดั้งเดิมพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านจินตนาการ ความคิดสร้างสรรค์
และการแปรรูปในพ้ืนที่ เช่น การใช้เศษข้าวแต๋นและผ้าทอพ้ืนบ้านมาสร้างแบรนด์เชิงพาณิชย์ สัมพันธ์กับ
แนวคิดของ Schumpeter (2011); Chesbrough (2003) สรุปว่าความคิดเชิงสร้างสรรค์ การเปิดรับความรู้
หรือนวัตกรรมจากภายนอกและการเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง รวมถึงการใช้ทรัพยากรจากเครือข่ายภายนอก
ส่งผลต่อทักษะการเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ดังนั้น ผลการด าเนินงานของทั้ง 2 แห่งนี้มีความเป็นรูปธรรมถึง
กระบวนการบ่มเพาะผู้ประกอบการรุ่นใหม่ โดยน า 1) ความคิดสร้างสรรค์มาใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่  2) 
การเรียนรู้แบบลงมือปฏิบัติจริง ผ่านการออกแบบ พัฒนาและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จริง 3) การใช้ทรัพยากรจาก
ชุมชนและเครือข่ายภายนอก ซึ่งสะท้อนหลักการเปิดรับนวัตกรรม แนวทางเหล่านี้ส่งผลต่อการพัฒนาทักษะ
การผู้ประกอบการรุ่นใหม่ สะท้อนให้เห็นว่าการเชื่อมโยงทฤษฎีสู่ปฏิบัติ สร้างผู้เรียนที่มีคุณภาพและตอบสนอง
ต่อโลกของการเป็นผู้ประกอบการในศตวรรษที่ 21 ไดอ้ย่างแท้จริง 
 
ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 การวิจัยนี้มีข้อจ ากัดในด้านขนาดตัวอย่างที่ค่อนข้างเล็ก คือ 30 คน และระยะเวลาการศึกษาที่สั้น 
อาจส่งผลต่อการสรุปผลในวงกว้าง นอกจากนี้การศึกษาเฉพาะในบริบทจังหวัดล าปางอาจไม่สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในพื้นที่อ่ืนที่มีบริบทแตกต่างกนัได้โดยตรง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1. ควรพัฒนาหลักสูตรเสริมทักษะผู้ประกอบการ 40 ชั่วโมงที่บูรณาการ Design Thinking และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์จากทรัพยากรท้องถิ่น และการตลาดดิจิทัล 

2. ส่งเสริมบทบาทของครูให้เป็นพ่ีเลี้ยงในการเรียนรู้ เพ่ือสร้างกระบวนการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม 
เพราะครูเป็นผู้ที่ชี้แนะ กระตุ้นค าถามและเปิดพ้ืนที่ให้ผู้เรียนคิด วิเคราะห์และสร้างองค์ความทีส่่งผลต่อความ
กล้าแสดงออกของนักเรียน และส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ ความมั่นใจและการเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง  
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 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. สนับสนุนงบประมาณในการพัฒนาและเข้าถึงแพลตฟอร์มการเรียนรู้และจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 

เพ่ือให้สถานศึกษาได้ฝึกทักษะการตลาดดิจิทัลและการบริหารจัดการธุรกิจจริง เพ่ือเสริมสร้างทักษะ
ผู้ประกอบการรุ่นใหม ่
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การพัฒนาเครื่องมือประเมินทักษะผู้ประกอบการส าหรับเยาวชนไทย เน้นการสร้างเครื่องมือที่
สามารถน าไปใช้ได้จริงในบริบทของประเทศไทยโดยเฉพาะเพ่ือสามารถวัดผลและประเมินทักษะที่จ าเป็นได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การศึกษาปัจจัยส าเร็จของเครือข่ายสถานศึกษาในการพัฒนาผู้ประกอบการ มุ่งเน้นการวิเคราะห์
เชิงลึกถึงปัจจัยที่ท าให้เครือข่ายสถานศึกษาประสบความส าเร็จในการสร้างผู้ประกอบการ เพ่ือน าไปสู่การสร้าง
โมเดลหรือหาแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด (best practice) ที่สามารถน าไปปรับใช้กับสถาบันอื่น ๆ ได้ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนใน
จังหวัดจันทบุรี 2) วิเคราะห์ศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี และ 3) วิเคราะห์
การตลาดของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วย
การวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับสมาชิกวิสาหกิจชุมชน ผู้ประกอบการ และคณะกรรมการ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน รวม 24 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการทางสถิติเชิงพรรณนา, SWOT Analysis, TOWS 
Matrix และประยุกต์แนวคิดห่วงโซ่คุณค่า  

ผลการวิจัยพบว่า วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดจันทบุรีมีพืชสมุนไพรทั้งหมด 160 ชนิด โดยร้อยละ 59.37 
ยังไม่ได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ ส่วนที่เหลือใช้เพ่ือการบริโภคภายในครัวเรือนและการจ าหน่าย ตลาดพืช
สมุนไพรมีศักยภาพในการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จุดแข็งของชุมชนคือความหลากหลายของพืชสมุนไพรและ
ความเข้มแข็งของการรวมกลุ่ม ขณะที่อุปสรรคส าคัญคือผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรส่วนใหญ่ขาดมาตรฐาน 
และการสนับสนุนต่อเนื่องจากภาครัฐ การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าแสดงให้เห็นว่าการผลิตและการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรยังอยู่ในช่วงเริ่มต้น ยังมีโอกาสในการเพ่ิมมูลค่า และสร้างรายได้ให้ชุมชน หากได้รับการ
ส่งเสริมอย่างเป็นระบบ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการจัดการสมุนไพรระดับชุมชน เพ่ือ
การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากอย่างยั่งยืน โดยเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การตลาด และการเชื่อมโยงกับนโยบาย
ภาครัฐ 
 

ค าส าคัญ: การใช้ประโยชน์, พืชสมุนไพร, ระดับชุมชน, ศักยภาพการตลาด 
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Abstract  
 This study aimed to 1) examine the patterns of utilization of community-level herbal 
plants in Chanthaburi Province, 2) analyze the market potential of these herbal plants, and 3) 
analyze the marketing of community-level herbal products in Chanthaburi Province. A mixed-
methods research approach was employed, combining documentary analysis with in-depth 
interviews involving members of community enterprises, local entrepreneurs, and enterprise 
committee members. Data were analyzed using descriptive statistics, SWOT analysis, the TOWS 
matrix, and the application of Value Chain Theory. 

The findings revealed that community enterprises in Chanthaburi Province had 
identified 160 species of herbal plants. Of these, 59.37% had not yet been utilized, while the 
remainder were used for household consumption and commercial purposes. The herbal plant 
market demonstrated significant potential for development. Key strengths included the 
diversity of local herbal plants and strong community collaboration, while major obstacles 
included the lack of product standardization and inconsistent government support. Value 
chain analysis indicated that the production and marketing of herbal products were still in 
their early stages, with opportunities for value-added enhancement and income generation if 
systematic support was provided. The study underscored the importance of managing 
community-level herbal resources to promote sustainable grassroots economic development, 
with a focus on product development, market expansion, and alignment with government 
policy. 

 
Keywords:  Utilization, Herbal Plants, Community-Based, Market Potential 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 92 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

บทน า 
ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีมูลค่าประมาณ 40,000 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2566 และมีอัตราการเติบโต

ของยอดขายสะสมเปรียบเทียบระหว่างปี พ.ศ. 2559-2564 แยกตามประเภทผลิตภัณฑ์สมุนไพรโดดเด่น 2 
หมวด คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์สมุนไพรใช้เพ่ือรักษา/บรรเทาอาการภูมิแพ้ หวัด ไอ ร้อยละ 12.2 และกลุ่มผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารจากสมุนไพร ร้อยละ 8.3 (คณะกรรมการนโยบายสมุนไพรแห่งชาติ, 2566) ปัจจัยขับเคลื่อนหลัก
มาจากการตื่นตัวด้านสุขภาพ โครงสร้างประชากรสูงวัย และความนิยมในผลิตภัณฑ์ธรรมชาติและออร์แกนิก  

ในระดับนโยบาย ประเทศไทยได้ มีโมเดลเศรษฐกิจ BCG (Bio-Circular-Green Economy) เป็น
ยุทธศาสตร์หลัก เพ่ือผสานความหลากหลายทางชีวภาพ ภูมิปัญญาท้องถิ่น และเทคโนโลยีสมัยใหม่ในการเพ่ิม
ขีดความสามารถในการแข่งขันทั้งตลาดในประเทศและตลาดส่งออก (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2564) ซึ่งในทางปฏิบัติ มีการส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ่านงานวิจัยและนวัตกรรม 
การยกระดับมาตรฐานการผลิต และการสร้างเครือข่ายการตลาด โดยแผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ 
ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2565-2570) เชื่อมโยงกับการพัฒนาสมุนไพรตลอดห่วงโซ่คุณค่า (Supply Chain) ตั้งแต่ต้นน้ า 
กลางน้ า และปลายน้ าของอุตสาหกรรมสมุนไพร ประกอบด้วย การส่งเสริมการผลิตและแปรรูปวัตถุดิบ
สมุนไพรที่มีคุณภาพและมาตรฐาน การพัฒนาและสร้างเสริมศักยภาพของผู้ประกอบการและอุตสาหกรรม
สมุนไพรตลอดห่วงโซ่อุปทาน (คณะกรรมการนโยบายสมุนไพรแห่งชาติ, 2566) ส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์
สมุนไพร ส่งเสริมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรอย่างเหมาะสม และพัฒนาระบบนิเวศที่สนับสนุนการ
ขับเคลื่อนการพัฒนาสมุนไพรไทยอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) ทั้งนี้เพ่ือเป็นการ
สร้างมาตรฐาน เพ่ิมมูลค่าและส่งเสริมการใช้สมุนไพรไทยทั้งในประเทศและสู่สากล  

การศึกษามูลค่าทางเศรษฐกิจของชนิดความหลากหลายทางชีวภาพที่ถูกส ารวจและค้นพบในประเทศ
ไทยระยะแรกของการศึกษาจะท าการศึกษาจากพ้ืนที่จังหวัดที่มีการจัดท าบัญชีรายการสมุนไพรพื้นบ้านระดับ
ชุมชนในปี พ.ศ. 2561-2562 โดยเน้นการศึกษาในพ้ืนที่ชุมชนในเขตป่าครอบครัว ชุมชนและจังหวัดที่มีข้อมูล
ภูมิปัญญา หรือมีข้อมูลต ารายาหมอพ้ืนบ้าน เพ่ือรวบรวมและจัดท าเป็นระบบฐานข้อมูลส าหรับการให้บริการ 
จ านวน 39 จังหวัด โดยพบข้อมูลบัญชีรายการพืชสมุนไพร จ านวนทั้งสิ้น 4,801 รายการ จ านวน 338 วงศ์ 
โดยในภาคตะวันออกพบข้อมูลบัญชีรายการพืชสมุนไพร จ านวนทั้ งสิ้น 449 รายการ (ส านักงานพัฒนา
เศรษฐกิจจากฐานชีวภาพ (องค์การมหาชน), 2562) ครอบคลุมจังหวัดชลบุรี ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี จันทบุรี 
และสระแก้ว  

จังหวัดจันทบุรีถือว่าเป็นพ้ืนที่หนึ่งที่พบพืชสมุนไพรจ านวนมาก และชุมชนสามารถสร้าง High-Value 
Products จากพืชสมุนไพรต่าง ๆ ภายในชุมชน เช่น น้ ามะปี๊ด ผ้ามัดย้อมสีธรรมชาติ เป็นต้น การจัดท าระบบ
ฐานข้อมูลพืชสมุนไพรที่ผ่านมาเป็นการประเมินมูลค่าทางเศรษฐกิจของพืชสมุนไพรที่ส ารวจพบเท่านั้น ยังไม่มี
การวิเคราะห์การตลาดของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชน ความท้าทายระดับชุมชนคือการเปลี่ยนผ่านจาก
การใช้เพ่ือบริโภคภายในครัวเรือนสู่การผลิตเชิงพาณิชย์ยังเป็นไปอย่างกระจัดกระจาย และขาดความพร้อม
ด้านเทคโนโลยี เงินทุน และช่องทางจัดจ าหน่าย ดังนั้นการศึกษาสถานการณ์และข้อมูลที่เป็นปัจจุบันส าหรับ
การน าพืชสมุนไพรไปใช้ประโยชน์ ตลอดจนข้อมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนใน
จังหวัดจันทบุรี สามารถขับเคลื่อนสู่เศรษฐกิจของชุมชนหรือส่งเสริมระดับนโยบายในอนาคตได ้ 
 
 
วัตถุประสงค์ 
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1. เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  
2. เพ่ือวิเคราะห์ศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
3. เพ่ือวิเคราะห์การตลาดของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

1. สถานการณ์ตลาดสมุนไพรไทย และการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพร 
    ค าว่า สมุนไพร ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง พืชที่ใช้ท าเป็นเครื่อง

ยา สมุนไพรมักจะถูกดัดแปลงในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ถูกหั่นให้เป็นชิ้นเล็กลง บดเป็นผงละเอียด หรืออัดเป็น
แท่ง (กองนโยบายเทคโนโลยีเพ่ือการเกษตรและเกษตรกรรมยั่งยืน ส านักงานปลัดกระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์, 2566) การน าพืชสมุนไพรไปใช้ประโยชน์ให้ถูกต้องเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากสมุนไพรแต่ละชนิดมี
สรรพคุณ ประโยชน์ รวมทั้งการน าไปใช้แตกต่างกัน สมุนไพรตามการใช้ประโยชน์ ประกอบด้วย 1) สมุนไพรที่
มีน้ ามันหอมระเหย 2) สมุนไพรที่ใช้เป็นยารับประทาน 3) สมุนไพรที่ใช้เป็นยาส าหรับใช้ภายนอก 4) สมุนไพร
เสริมอาหาร และเครื่องดื่ม 5) สมุนไพรเครื่องส าอาง และ 6) สมุนไพรป้องกันก าจัดศัตรูพืช ข้อมูลของ  
Euromonitor International 2021 รายงานว่า มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร ในปี พ.ศ. 2564 สูงถึง 
45,646 ล้านบาท และคาดว่าหลังจากนี้จะเติบโตขึ้นอีก ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่า ภายในปี พ.ศ. 2569 ตลาด
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรจะโตถึง 5.95 หมื่นล้านบาท (สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข, 2567) หากพิจารณาผลิตภัณฑ์
ที่เป็นโครงสร้างของตลาด พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีสัดส่วนของตลาดสูงสุด คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิด
พร้อมดื่ม (Herbal/Traditional Tonics) รองลงมา คือ กลุ่มของผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพ่ือรักษาอาการไอ หวัด 
และแ พ้อากาศ  ( Herbal/Traditional Cough, Cold and Allergy (Hay Fever) Remedies) และกลุ่ ม
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Herbal/Traditional Dietary Supplements)  

2. แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับท่ี 2 (พ.ศ. 2565 - 2570)   

ปัจจัยน าเข้า 

- ความหลากหลาย
ของพืชสมุนไพร 
- นโยบายสนับสนุน 
- โครงสร้างการผลิต
และกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน 

การวิเคราะห์ 

- การใช้ประโยชน์ 
- ศักยภาพการตลาด 
- การตลาดของพืช
สมุนไพรเชิงพาณิชย์ 

ผลลัพธ์ 

- รูปแบบการใช้
ประโยชน์ 
- จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค 
ของตลาดพืชสมุนไพร 
- กลยุทธ์การตลาด
พัฒนาพืชสมุนไพร 
เชิงพาณิชย์ 

ผลกระทบ 

- พัฒนาผลิตภัณฑ์พืช
สมุนไพรระดับท้องถิ่น 
- เพ่ิมรายได้และขีด
ความสามารถในการ
แข่งขันของชุมชน 
- ความยั่งยืนทาง
เศรษฐกิจและสังคม 
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   รัฐบาลให้ความส าคัญกับการพัฒนาสมุนไพรไทยเป็นอย่างมาก โดยได้บูรณาการ พัฒนา และ
ส่งเสริมสมุนไพรตลอดห่วงโซ่คุณค่าและเป็นระบบมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 จนเกิดเป็นแผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วย
การพัฒนาสมุนไพรไทย ฉบับที่ 1 พ.ศ. 2560 - 2564 ซึ่งต่อมาเพ่ือให้เป็นไปตามมติคณะรัฐมนตรี ได้ปรับชื่อ
เป็นแผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 1 และขยายระยะเวลาถึง พ.ศ. 2565 ซึ่งสิ้นสุดระยะเวลาการ
ด าเนินงานตามแผนดังกล่าวแล้ว จึงมีแผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2565 - 2570) เพ่ือ
รองรับการขับเคลื่อนการพัฒนาและส่งเสริมสมุนไพรตลอดห่วงโซ่คุณค่า (Value chain) ให้สามารถใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นที่ยอมรับและสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่สมุนไพรได้  (คณะกรรมการนโยบาย
สมุนไพรแห่งชาติ, 2566) แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 2 เชื่อมโยงกับการพัฒนาสมุนไพร
ตลอดห่วงโซ่คุณค่า (Supply Chain) ตั้งแต่ต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ าของอุตสาหกรรมสมุนไพร (มติชน
ออนไลน์, 2566) อธิบายได ้คือ 1) ต้นน้ า มีจุดเน้นเชิงยุทธศาสตร์ส าคัญ 2 ประเด็น ได้แก่ การส่งเสริมการผลิต
วัตถุดิบสมุนไพรเข้าสู่ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ในอุตสาหกรรมสมุนไพร และการใช้มาตรฐานวัตถุดิบ
เพ่ือการพัฒนาต้นทาง 2) กลางน้ า มีจุดเน้นเชิงยุทธศาสตร์ส าคัญ 2 ประเด็น ได้แก่ การพัฒนาอุตสาหกรรม
สารสกัด เพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขัน และเพ่ิมสัดส่วน มูลค่าของสารสกัดในห่วงโซ่อุปทาน และการ
ส่งเสริมศักยภาพผู้ประกอบการผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพร 3) ปลายน้ า มีจุดเน้นเชิงยุทธศาสตร์ส าคัญ 3 ประเด็น 
ได้แก่ การส่งเสริมการเข้าถึงและการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์สมุนไพรอย่างมีประสิทธิภาพ  การส่งเสริม
ภาพลักษณ์และขยายช่องทางการตลาด การต่อยอด สร้างมูลค่า และเพ่ิมการส่งออก Herbal Champions 
รวมทั้งผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาการแพทย์แผนไทย และ 4) ระบบนิเวศ (Ecosystem) ที่สนับสนุนห่วงโซ่
อุปทาน มีจุดเน้นเชิงยุทธศาสตร์ส าคัญ 3 ประเด็น ได้แก่ การวิจัยและนวัตกรรมสมุนไพรไทยสร้างมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจ การพัฒนาระบบก ากับติดตามและใช้ข้อมูลในการประเมินผลการด าเนินงาน และการพัฒนาต่อ
ยอดเมืองสมุนไพรเพิ่มมูลค่าแก่ชุมชน 

 
  3. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพืชสมุนไพร  
   งานวิจัยที่ศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพร พบว่ามีมากหลายหลายพ้ืนที่ เช่น 
   ภาคเหนือ ดลนภัส กันธะลี (2558) ได้ศึกษาความหลากหลายของพืชอาหารและพืชสมุนไพรกับการ
ใช้ประโยชน์ของชุมชนบ้านปิตุคี อ าเภออมก๋อย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า พืชที่น ามาใช้ประโยชน์ใน
ชีวิตประจ าวันมีทั้งสิ้น 94 ชนิด โดยเป็นพืชอาหารอย่างเดียว 14 ชนิด พืชอาหารและพืชสมุนไพร 42 ชนิด 
และพืชสมุนไพรอย่างเดียว 27 ชนิด ชุมชนในพ้ืนที่เก็บพืชอาหารและพืชสมุนไพรใช้ประโยชน์ได้ทั้งปี ส่วนใหญ่
บริโภคเป็นใบ ดอก ผล และอ่ืน ๆ  
   ภาคตะวันออก สุนทรี จีนธรรม, ปัณณ์รภัส ถกลภักดี และจีรภัทร์ อัฐฐิศิลป์เวท (2558) ได้ศึกษา
ความหลากหลายของพรรณพืชสมุนไพรและศึกษาภูมิปัญญาการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพร และจัดระบบ
ฐานข้อมูลด้านความหลากหลายของพรรณพืชสมุนไพรในชุมชนบ้านดงบัง พบพืชสมุนไพรที่ส ารวจพบในชุมชน
บ้านดงบังมีจ านวน 150 ชนิด แบ่งเป็นไม้ยืนต้น 51 ชนิด ไม้ล้มลุก 42 ชนิด ไม้พุ่ม 31 ชนิด ไม้เลื้อย 23 ชนิด 
และไม้น้ า 3 ชนิด ภูมิปัญญาการใช้ประโยชน์ทางยาจากพืชสมุนไพรพบว่าพืชสมุนไพรที่ส ารวจที่มีส่วนใบ/ยอด
เป็นส่วนที่น ามาใช้ประโยชน์ทางยา รองลงมาคือ ล าต้น/เปลือก ราก/หัว/เหง้า ผล/เมล็ด ดอก และทุกส่วนที่
น ามาใช้เป็นยาได้ พืชสมุนไพรที่ส ารวจมีวิธีการใช้โดยการต้มมากที่สุด รองลงมาคือวิธีอ่ืน ๆ เช่น การสกัด คั่ว 
ตากแห้ง และบดผง ด้านสรรพคุณทางยาของพืชสมุนไพรพบว่าพืชสมุนไพรแต่ละชนิดมีสรรพคุณทางยาที่
แตกต่างกัน เช่น แก้ไข้ รักษาโรค ผิวหนัง เบาหวาน ความดันโลหิตสูง โรคระบบทางเดินหายใจ และโรคอ่ืน ๆ   
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งานวิจัยของ ศิริอร ศักดิ์วิไลสกุล, ภูษิตา ลีลาศเจริญธรรม และธนกร ศรีสวัสดิ์ (2562) ศึกษาการใช้ประโยชน์
พืชอาหารและพืชสมุนไพรสู่ความมั่นคงด้านอาหาร ของบ้านเขาไม้แก้ว ต าบลเขาไม้แก้ว อ าเภอบางละมุง 
จังหวัดชลบุรี พบว่ารูปแบบการจัดการอาหารยังมีการใช้ภูมิปัญญาด้านการประกอบอาหารพ้ืนบ้าน พบพืช
อาหารและพืชสมุนไพรที่ใช้บริโภคจ านวน 60 ชนิด ทั้งนี้ไม่สามารถระบุชื่อพฤกษศาสตร์หรือชื่อวิทยาศาสตร์
ได้ จ านวน 1 ชนิด และพบพืชอาหารและพืชสมุนไพรที่สามารถใช้ประโยชน์ในปัจจุบันของป่าชุมชนเขาไม้แก้ว 
จ านวน 49 ชนิด และไม่สามารถระบุชื่อพฤกษศาสตร์หรือชื่อวิทยาศาสตร์ได้ จ านวน 6 ชนิด  
   ภาคใต้ สุรางค์รัตน์ พันแสง และพวงผกา แก้วกรม (2562) ศึกษาพืชสมุนไพรท้องถิ่นและการใช้
ประโยชน์ในชุมชนไทหล่ม อ าเภอหล่มสัก จังหวัดเพชรบูรณ์ พบพืชท้องถิ่นที่มีการน ามาใช้เป็นสมุนไพรมี 49 
ชนิด 45 สุกล และ 28 วงศ์ การใช้สมุนไพรบรรเทาอาการป่วยหรือโรคแบ่งได้ 8 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาการไข้ 
ปวดเมื่อย กลุ่มโรคทางเดินอาหาร กลุ่มโรคทางเดินหายใจ กลุ่มอาการอักเสบ ติดเชื้ อ กลุ่มของยาบ ารุงก าลัง 
กลุ่มอาการและโรคผิดปกติของกระบวนการเมตาบอลิซึม กลุ่มอาการผิดปกติจากการตั้งครรภ์และคลอด และ
กลุ่มการรักษาอาการผิดปกติอ่ืน ๆ  
   ภาคเหนือ ประพัสสร บัวเผื่อน, นภาลัย บุญค าเมือง และชญาน์นันท์ ศิริกิจเสถียร (2565) ศึกษาภูมิ
ปัญญาและการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพรท้องถิ่น เขาโกรกปลากั้ง จังหวัดก าแพงเพชร  ส่วนใหญ่ใช้ท ายา 
วิธีการใช้โดยมีหมอยาพ้ืนบ้านเป็นผู้ที่มีบทบาท แนวทางการจัดการการใช้ประโยชน์พืชสมุนไพรท้องถิ่นอย่าง
เหมาะสม คือ 1) ส่งเสริมและสนับสนุนการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพรท้องถิ่นอย่างคุ้มค่า และ 2) การจัดการ
องค์ความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นด้านการใช้พืชสมุนไพรโดยการถ่ายทอดองค์ความรู้จากหมอยาพ้ืนบ้านเพ่ือเก็บ
รวบรวมองค์ความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นด้านพืชสมุนไพร 
    จากข้อมูลข้างต้น พบว่า การศึกษาพืชสมุนไพรในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทยสะท้อนให้เห็นว่า พืช
สมุนไพรมีความหลากหลายชนิดและมีการใช้ประโยชน์ในหลายด้าน ทั้งในด้านการรักษาโรค อาหาร และการ
ด ารงชีวิต แต่ละพ้ืนที่มีเอกลักษณ์ของพืชสมุนไพรเฉพาะด้าน ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านภูมิอากาศ ภูมิประเทศ 
วัฒนธรรมท้องถิ่น และองค์ความรู้ภูมิปัญญาที่สืบทอดกันมา จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสังเคราะห์
แนวคิดเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยเชื่อมโยงองค์ประกอบหลักในมิติของรูปแบบการใช้ประโยชน์และ
การตลาดของพืชสมุนไพรระดับชุมชน  
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 1. ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ใช้วิธีการวิเคราะห์
เอกสาร (Documentary Analysis) กับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews)  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 1) เกษตรกรที่เป็นสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนา
ทรัพยากรชีวภาพ จังหวัดจันทบุรี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 20 
คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ทั้งนี้ คิดเป็น
ร้อยละ 90 ของจ านวนสมาชิกวิสาหกิจชุมชน 2) ผู้ประกอบการ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงที่
น าเอาผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรจากวิสาหกิจชุมชนไปใช้ประโยชน์ต่อ จ านวน 2 คน และ 3) คณะกรรมการกลุ่ม 
โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง จากคณะกรรมการบริหารของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบด้วย ประธาน และกรรมการ จ านวน 2 คน 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นค าถามปลายปิดแบบตรวจสอบ
รายการ และค าถามปลายเปิด ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) (Wainer & Braun, 1988) จาก
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ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 1 นับได้ว่ามีค่าความเที่ยงตรง จากนั้นได้ส่งให้
คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย ในมนุษย์  มหาวิทยาลัยบู รพาอนุมัติ  และได้ รับรหัส 
HU137/2567(E2) ก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายนถึงวันที่ 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2568 ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) พ้ืนที่ที่ศึกษาคือ วิสาหกิจชุมชนพัฒนาทรัพยากรชีวภาพ 
จังหวัดจันทบุรี เนื่องจากมีศักยภาพในการสร้างมูลค่าเพ่ิมของพืชสมุนไพรในอนาคต และจังหวัดจันทบุรีเป็น
จังหวัดที่พบพืชสมุนไพรสูงเป็นล าดับต้นๆ ของภาคตะวันออก และเป็นจังหวัดอันดับ 1 ของภาคตะวันออกที่มี
สมุนไพรอัตลักษณ์ประจ าจังหวัด โดยคณะอนุกรรมการด้านวิชาการก าหนดชนิดสมุนไพรอัตลักษณ์ประจ า
จงัหวัด ทั้งนี้ กรมแพทย์แผนไทย รายงาน 57 จังหวัดพบสมุนไพรหายาก และได้ประกาศ "สมุนไพรอัตลักษณ์
ประจ าจังหวัด" มีการส่งเสริมปลูกแปลงใหญ่ เปิดช่องท าการตลาดและประชาสัมพันธ์ เพ่ือส่งเสริมเป็นวัตถุดิบ
คุณภาพดีที่สุดของจังหวัดที่ต้องเลือกไปท าผลิตภัณฑ์สมุนไพร สินค้า OTOP (เจาะลึกระบบสุขภาพ, 2567) 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
          4.1 เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์ที่ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนจังหวัดจันทบุรี  ใช้การ

วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ สถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   4.2 เพ่ือวิเคราะห์ศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  ใช้การวิเคราะห์ 

SWOT analysis และ Tows matrix 
              4.3 เพ่ือวิเคราะห์การตลาดของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  ใช้
แนวความคิดของโซ่คุณค่า (Value Chain Theory) ที่มุ่งให้ความส าคัญกับกิจกรรมในโซ่คุณค่า ตั้งแต่การ
จัดหาแหล่งวัตถุดิบ การแปรรูป ตลอดจนถึงกระบวนการส่งมอบสินค้า/บริหารให้กับลูกค้า  โดยสร้าง
ความสามารถการแข่งขันด้วยการวิเคราะห์คุณค่าเพ่ิม (Margin) ที่เกิดขึ้นในแต่ละขั้นตอน ดังนั้นโซ่คุณค่าจึง
เป็นการเชื่อมโยงกิจกรรมต่างๆ ที่สร้างคุณค่าเพ่ิม (Value Added Activities) ซึ่งเชื่อมโยงกับคู่ค้าในโซ่อุปทาน
ด้วย (Porter, 1985) ดังภาพที่ 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2 The Generic Value Chain 
ที่มา: Porter. (1985) 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถสรุปกรอบการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดัง
ตาราง 1 
ตาราง 1 กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล 

วัตถุประสงค์การวิจัย วิธีการวิเคราะห์ เคร่ืองมือ/แนวคิดที่ใช้ ผลลัพธ ์
1. เพื่อศึกษารูปแบบการใช้
ประโยชน์ของพืชสมุนไพรระดับ
ชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 

การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  การใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพร 

2. เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพของ
ตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนใน
จังหวัดจันทบุร ี

การวิเคราะห์
เชิงกลยุทธ์ 

SWOT Analysis, TOWS 
Matrix 

จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 
และแนวทางเชิงกลยุทธ์ 

3. เพื่อวิเคราะห์การตลาดของ
ผลิตภณัฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชน
ในจังหวัดจันทบุร ี

การวิเคราะห์โซ่
คุณค่า 

แนวความคิดของโซ่คณุค่า 
(Value chain Theory) 

ห่วงโซ่คุณค่าแสดงกิจกรรมหลัก
และกิจกรรมสนับสนุน  

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
    วิสาหกิจชุมชนพัฒนาทรัพยากรชีวภาพ จังหวัดจันทบุรี พบพืชสมุนไพรทั้งหมด 160 ชนิด มี

รูปแบบในการใช้ประโยชน์ คือ ไม่มีใช้ประโยชน์ ร้อยละ 59.37 รองลงมา คือ บริโภคในครัวเรือน และจ าหน่าย 
ร้อยละ 35.62 และ 7.50 ตามล าดับ สาเหตุที่พบว่าพืชสมุนไพรไม่มีการใช้ประโยชน์จ านวนมาก เนื่องจากพืช
สมุนไพรหลักๆ ที่ชุมชนน ามาใช้ในการบริโภค ขาย แปรรูป ยังมีน้อยชนิด เนื่องจากยังขาดการวิจัยและพัฒนา
ระดับพ้ืนที่ที่ต้องอาศัยการสนับสนุนจากผลการวิจัยว่าพืชสมุนไพรชนิดใดใช้ประโยชน์อะไร  และอีกเหตุผลที่
ส าคัญคือ จะมีเพียงแค่สมุนไพรหลักๆ ไม่กี่ชนิดที่วิสาหกิจชุมชนรับซื้อเพ่ือน าไปผลิตผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพร 
เช่น ขลู่ ส้มจี๊ด (มะปี๊ด) กระวาน เร่ว ไพล เป็นต้น  
ตาราง 2 รูปแบบการใช้ประโยชน์ที่เป็นปัจจุบันของพืชสมุนไพรในระดับชุมชนภาคตะวันออก 

วิสาหกิจ พืชสมุนไพร
ทั้งหมด (ชนิด) 

รูปแบบการใช้ประโยชน์ (ชนิด) 
ไม่ใช้ประโยชน์ บริโภค จ าหน่าย 

วิสาหกิจชุมชนพัฒนาทรัพยากรชีวภาพ 160 
 

95 
(59.37) 

57 
(35.62) 

12 
(7.50) 

ที่มา: จากการเก็บรวบรวมโดยผู้วิจัย 
หมายเหตุ: (  ) คือร้อยละและรูปแบบการใช้ประโยชน์ในพืชสมุนไพรในแต่ละชนิดอาจมีการใช้มากกว่า 1 
รูปแบบ คือ ทั้งบริโภคและจ าหน่าย 
 

2. ผลการวิเคราะห์ศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  
 การวิเคราะห์ศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพร ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอก โอกาส

และความเสี่ยง ตลอดจนปัญหาและอุปสรรคของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี ใช้การ
วิเคราะห์ SWOT analysis ซึ่งเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

   2.1 จุดแข็ง (S: Strengths)  
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  1) พ้ืนที่จังหวัดจันทบุรี อุดมไปด้วยพืชสมุนไพรในชุมชนที่หลากหลาย ล้วนเป็นพืชสมุนไพรที่
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติเป็นส่วนมาก 

  2) วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดจันทบุรีมีการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง พยายามสร้างมูลค่าเพ่ิม
จากพืชสมุนไพร โดยผลิตผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชนเพ่ิมข้ึนทุก ๆ ปี 

  3) สมาชิกในวิสาหกิจชุมชนมีการรวมกลุ่มกันอย่างเข้มแข็งในเรื่องการวางแผนการปลูกพืช
สมุนไพรในชุมชน และการผลิตผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชน 

  4) หัวหน้าวิสาหกิจชุมชนมีความเข้มแข็ง เป็นผู้น า ความคิดก้าวไกล ใฝ่หาความรู้ และไม่หยุด
พัฒนาผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชน พยายามสร้างมูลค่าเพิ่มจากพืชสมุนไพรในชุมชนอยู่เสมอ 

 2.2 จุดอ่อน (W: Weaknesses)  
  1) ผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชนส่วนใหญ่ยังขาดมาตรฐานในการรองรับ 
  2) ยังมีพืชสมุนไพรในชุมชนอีกหลายชนิดยังไม่น ามาใช้ประโยชน์ เกษตรกรรู้ว่ามีพืชสมุนไพร

ใดบ้าง แต่ไม่ทราบว่าควรเอาไปใช้ประโยชน์ในด้านใด  
  3) วิสาหกิจจะมีพืชสมุนไพรหลัก ๆ ที่น ามาใช้ประโยชน์ และมาสร้างมูลค่าเพ่ิมโดยผลิต

ผลิตภัณฑ์เพียงไม่ก่ีชนิด ท าให้เกิดการสูญเปล่าของการใช้ทรัพยากร 
  4) ผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพร ยังไม่เป็นที่รู้จักของตลาดอย่างกว้างขวาง เพราะขาดการ

ประชาสัมพันธ์ที่ดี 
 2.3 โอกาส (O: Opportunities)  
  1) มีตลาดรองรับพืชสมุนไพรในชุมชน ทั้งสด แห้ง และสกัด อย่างต่อเนื่อง 
  2) อัตราการเติบโตของการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีมาอย่างต่อเนื่อง เพราะมีกระแสความ

นิยมผลิตภัณฑ์ธรรมชาติแทนผลิตภัณฑ์ท่ีใช้สารเคมี ท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีการขยายตัวมากขึ้น และ
การแข่งขันท่ีไม่รุนแรงมากนักจึงมีโอกาสในการสร้างรายได้ให้กับชุมชน 

  3) ภาวะเศรษฐกิจของไทยชะลอตัว ยังคงไม่ค่อยฟืนตัวมากนัก ส่งผลให้คนไทยหันมาสนใจ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศมากข้ึน จึงเป็นโอกาสของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรในชุมชน 

 2.4 อุปสรรค (T: Treats)  
  1) ขาดแคลนแรงงานในการท าผลิตผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชน เพราะสมาชิกทุกคน

ต่างมีอาชีพหลัก เมื่อมีเวลาว่างถึงมารวมกลุ่มผลิตผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังขาดแรงงานวัยหนุ่มสาวที่จะมารับ
ช่วงต่อ ส่วนใหญ่สมาชิกที่มาเป็นแรงงานในวิสาหกิจนั้นอายุค่อนข้างเยอะที่เป็นแรงงานหลักในกระบวนการ
ผลิต 

  2) ขาดการสนับสนุนแหล่งเงินทุนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชนในการต่อ
ยอดพัฒนาให้ได้มาตรฐานมากข้ึน และการหาตลาดรองรับผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรในชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

  3) หน่วยงานภาครัฐเข้ามาสนับสนุนไม่ต่อเนื่อง เมื่อเข้ามาสนับสนุนให้ชุมชนสร้างมูลค่าจากพืช
สมุนไพรในชุมชนได้แล้ว ยังขาดการติดตาม ดูแล และก ากับ เพ่ือประเมินผลสัมฤทธิ์จากการพัฒนาระยะยาว  

  4) ในบางช่วงราคาตลาดของพืชสมุนไพรตกต่ า ไม่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด ท าให้
ราคาขายจึงลดลง ท าให้รายได้ของเกษตรกรลดลง 

  5) ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มีจ าหน่ายในปัจจุบันมีให้เลือกหลายชนิด มีความคล้ายคลึงกันในเรื่อง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ ท าให้ยากต่อการแยกความแตกต่าง และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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  6) ผู้บริโภคบางกลุ่ม เช่น วัยหนุ่มสาวยังมีความเชื่อที่ว่าการใช้สมุนไพรเป็นคนโบราณไม่
ทันสมัย ซึ่งส่งผลต่อการเข้าถึงและการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคกลุ่มนี้  

  7) ต้นทุนการผลิตค่อนข้างสูง ไม่เกิดการประหยัดจากขนาด ท าให้การตั้งราคาผลิตภัณฑ์
สมุนไพรจึงสูงตาม  

  8) วิสาหกิจชุมชนขาดอ านาจต่อรองกับผู้ประกอบการที่น าผลิตภัณฑ์สมุนไพรไปขายต่อ 
  
ผลการประเมินศักยภาพของตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนจังหวัดชลบุรี มาใช้ประโยชน์เพ่ือการ

พัฒนาตลาดพืชสมุนไพรระดับชุมชนตามศักยภาพของชุมชน หรือการสนับสนุนในระดับนโยบายใน
อนาคต ใช้ผลการวิเคราะห์ SWOT analysis มาจัดท า TOWS analysis  ได้ผลดังนี้ 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ TOWS analysis   
 O T 
S กลยุทธ์การบริหารเชิงรุก (SO Strategy) 

หาแนวทางสร้างมูลค่าเพ่ิมจากพืชสมุนในชุมชน
อย่างต่อเนื่อง โดยต้องอาศัยความร่วมมือจากท้ัง
สมาชิก คนในชุมชน องค์กรต่างๆ และ
หน่วยงานราชการในการสนับสนุน 
 

กลยุทธ์การบริหารเชิงป้องกัน (ST Strategy) 
1. ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรให้
ชัดเจน เพ่ือเป็นการสร้าง core product เพ่ือให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และเปรียบเทียบความ
แตกต่างอย่างชัดเจน 
2. ท าบัญชีรายรับ ต้นทุน อย่างเป็นรูปธรรมในแต่
ละวิสาหกิจชุมชน โดยสมาชิกทุกคนต้องมีส่วน
ร่วมในการจัดท าด้วย เพราะสามารถบริหาร
จัดการต้นทุนให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

W กลยุทธ์การบริหารเชิงแก้ไข (WO Strategy) 
1. พัฒนาผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรให้ได้มาตรฐาน 
ไม่ใช่ขายแค่เฉพาะในชุมชนหรือในจังหวัด ทั้งนี้
ต้องได้รับความร่วมมือและความช่วยเหลือจาก
องค์กรต่างๆ หรือหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้อง
เข้ามาช่วยพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วย 
2. ประสานความร่วมมือกับนักวิชาการด้านพืช
สมุนไพร เพ่ือร่วมมือกับคนในชุมชนในการใช้
ประโยชน์จากพืชสมุนไพรที่เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติแต่ยังไม่สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้
จริง 
3. หาตลาดใหม่ๆ ที่รองรับผลิตภัณฑ์พืช
สมุนไพรได้อย่างต่อเนื่อง 

กลยุทธ์การบริหารเชิงรับ (WT Strategy) 
1. สร้างความเข้าใจให้เห็นถึงการน าเอาทรัพยากร
ในชุมชนมาใช้เพ่ือสร้างรายได้ให้กับชุมชน ซึ่งจะ
ท าให้คนในชุมชนร่วมแรงร่วมใจในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพร 

 
 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี  
     แผนภาพห่วงโซ่คุณค่า (Mapping Value Chain) พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี ดัง
ภาพที่ 3 แสดงให้เห็นถึงการเคลื่อนย้ายและกระจายพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี โดยเริ่มจาก
เกษตรกรผู้ปลูกพืชสมุนไพร หรือเก็บพืชสมุนไพรที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ หลังจากผ่านกระบวนการ
เพาะปลูกพืชสมุนไพรแล้ว จะจ าหน่ายให้กับผู้รวบรวมพืชสมุนไพรคือวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ นอกจากนี้ยังมี
วัตถุดิบที่น ามาท าผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรประกอบด้วยแรงงาน เงินทุนและดอกเบี้ย บรรจุภัณฑ์ และ
วัตถุดิบอ่ืนๆ เช่น สารเคมีต่างๆ ที่ใช้เป็นส่วนผสม เป็นต้น วิสาหกิจชุมชนก็จะท าการแปรรูปพืชสมุนไพรเป็น
ผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคโดยตรง ตลาดท้องถิ่น เป็นต้น 
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ภาพที่ 3 แผนภาพห่วงโซ่คุณค่า (Mapping Value Chain) พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
ที่มา: จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ และการส ารวจภาคสนามของผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานพืช
สมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 

 
จากภาพที่ 3 สามารถน ามาสร้างแผนผังผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัด

จันทบุรี ดังภาพที่ 4 แผนผังดังกล่าวมีกิจกรรมต่างๆ เกิดขึ้นตลอดโซ่คุณค่าของพืชสมุนไพรระดับชุมชนใน
จังหวัดจันทบุรี จากการส ารวจข้อมูลผู้วิจัยสรุปผู้เกี่ยวข้องในการด าเนินงานในโซ่คุณค่าพืชสมุนไพรในพ้ืนที่ 
ประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ 

1. กระบวนการต้นน้ า คือ เกษตรกรที่เป็นสมาชิกวิสาหกิจชุมชนที่ปลูกพืชสมุนไพร และเก็บพืช
สมุนไพรจากการที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติมาขาย 

2. กระบวนการกลางน้ า คือ ผู้รวบรวมและแปรรูปพืชสมุนไพรเป็นผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรก็คือ 
วิสาหกิจชุมชนในพื้นท่ี 

3. กระบวนการปลายน้ า คือ ผู้บริโภค โดยที่วิสาหกิจชุมชนจะขายเองผ่านกลุ่มวิสาหกิจ ออนไลน์ เป็น
ต้น และส่งไปขายยังร้านค้าในตลาดท้องถิ่น  

 
 
ภาพที่ 4 แผนผังผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
ที่มา: จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ และการส ารวจภาคสนามของผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานพืช
สมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
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กระบวนการไหลในโซ่คุณค่าพืชสมุนไพรในภาคตะวันออก ดังภาพที่ 5 มีการแบ่งส่วนของโซ่คุณค่า
ออกเป็นกระบวนการต้นน้ า  กลางน้ า  และปลายน้ า  ซึ่งกระบวนการต้นน้ าเป็นกิจกรรมของการผลิต เริ่ม
ตั้งแต่การหาปัจจัยการผลิต และปลูกพืชสมุนไพร ออมาได้พืชสมุนไพรที่มีคุณภาพและมีปริมาณเพียงพอต่อ
ความต้องการของวิสาหกิจ ส่วนกระบวนการกลางน้ าเป็นกิจกรรมของการรวบรวมพืชสมุนไพร และการแปร
รูป จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรที่มีคุณภาพและมาตรฐานโดยวิสาหกิจชุมชน และกระบวนการ
ปลายน้ าเป็นกิจกรรมการน าผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรที่มีคุณภาพและมาตรฐานขายส่ง ขายปลีก เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์ถึงมือผู้บริโภคตรงตามความต้องการ 

 
 
ภาพที่ 5 กระบวนการไหลในโซ่คุณค่าพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
ที่มา: จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ และการส ารวจภาคสนามของผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานพืช
สมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากการศึกษาพบว่า 1) รูปแบบการใช้ประโยชน์ของพืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี มี
จ านวนมากถึง 160 ชนิด แต่มีการน ามาใช้ประโยชน์จริงเพียงร้อยละ 40.63 โดยส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการใช้
ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจอย่างเต็มที่ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุนทรี จีนธรรม, ปัณณ์รภัส ถกลภักดี 
และจีรภัทร์ อัฐฐิศิลป์เวท (2558) ที่พบว่าพืชสมุนไพรจ านวนมากในชุมชนยังคงอยู่ในลักษณะใช้เพ่ือการ
บริโภคภายในครัวเรือน การรวมกลุ่มของวิสาหกิจชุมชนและการมีผู้น าที่มีความสามารถในการพัฒนาเป็น
ปัจจัยเสริมในการเพ่ิมมูลค่าพืชสมุนไพร ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ ประพัสสร บัว เผื่อน, นภาลัย บุญค า
เมือง และชญาน์นันท์ ศิริกิจเสถียร (2565) ที่เน้นบทบาทของหมอยาพ้ืนบ้านในการเป็นแหล่งองค์ความรู้และ
การถ่ายทอดภูมิปัญญาท้องถิ่น ทั้งนี้ยังพบว่าการสร้างผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรยังคงประสบปัญหาเรื่อง
มาตรฐานและการตลาด สอดคล้องกับ ดลนภัส กันธะลี (2558) ที่พบว่า แม้ชุมชนจะมีความหลากหลายของ
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พืชสมุนไพรสูง แต่ขาดระบบการจัดการเพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในเชิงเศรษฐกิจ 2) ศักยภาพของตลาดพืช
สมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี จากการวิเคราะห์ SWOT analysis พบว่า แม้จะมีโอกาสในการเติบโต
ของตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทั้งจากกระแสสุขภาพและความนิยมผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ แต่ยังคงมีอุปสรรค
ด้านการขาดการสนับสนุนต่อเนื่องจากภาครัฐ และการขาดอ านาจต่อรองในตลาด สอดคล้องกับงานของศิริอร 
ศักดิ์วิไลสกุล, ภูษิตา ลีลาศเจริญธรรม และธนกร ศรีสวัสดิ์ (2562) ทีพ่บว่าการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพรยัง
มีลักษณะกระจัดกระจาย และไม่สามารถสร้างระบบห่วงโซ่คุณค่าที่ครบวงจรได้  และ 3) การตลาดของ
ผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรระดับชุมชนในจังหวัดจันทบุรี จากการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) แสดงให้
เห็นถึงความจ าเป็นในการพัฒนาทุกระดับของกระบวนการ ตั้งแต่การเพาะปลูก การแปรรูป ไปจนถึงการตลาด 
โดยเฉพาะการจัดการต้นทุนและการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Porter 
(1985) ที่เน้นว่าการสร้างความสามารถในการแข่งขันจ าเป็นต้องมาจากการเพิ่มคุณค่าในทุกขั้นตอนของห่วงโซ่
อุปทาน โดยสรุป ผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาในด้านความส าคัญของภูมิปัญญา
ท้องถิ่น ความหลากหลายของพืชสมุนไพร และความจ าเป็นในการพัฒนาเชิงระบบเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ
ให้กับชุมชน พร้อมทั้งแสดงถึงความจ าเป็นของการสนับสนุนด้านนโยบายและความร่วมมือจากหลายภาคส่วน 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายแบ่งเป็น 2 ระดับคือ ระดับท้องถิ่น ควรเก็บรวบรวมองค์ความรู้และส่งเสริมการใช้
ประโยชน์ พัฒนาเครือข่ายผู้ผลิต-ผู้แปรรูป-ผู้จ าหน่าย เพ่ือสร้างห่วงโซ่คุณค่าที่ครบวงจร ระดับประเทศ ควรมี
การจัดท านโยบายบูรณาการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ที่เชื่อมโยงการอนุรักษ์ การพัฒนาเศรษฐกิจ และสุขภาพ 
ใช้ประโยชน์จาก BCG Economy Model ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความยั่งยืน 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. การพัฒนาศักยภาพตลาด วิสาหกิจชุมชนควรก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรให้ชัดเจน 
เพ่ือเป็นการสร้าง core product ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
อย่างชัดเจน ที่ส าคัญต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรให้ได้มาตรฐาน ทั้งนี้ต้องได้รับความร่วมมือ
และความช่วยเหลือจากองค์กรต่างๆ หรือหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องเข้ามาช่วยพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วย 
ประกอบกับประสานความร่วมมือกับนักวิชาการด้านพืชสมุนไพร เพื่อร่วมมือกับคนในชุมชนในการใช้
ประโยชน์จากพืชสมุนไพรที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติแต่ยังไม่สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้จริง  

2. การเพ่ิมการใช้ประโยชน์จากพืชสมุนไพร เกษตรกรควรวางแผนการผลิตว่าควรปลูกพืช
สมุนไพรชนิดไหนนอกเหนือที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติที่สามารถน าไปท าผลิตภัณฑ์จากพืชสมุนไพรของ
วิสาหกิจชุมชนที่ให้มูลค่าขายกับเกษตรกรมากที่ส ุด เพื่อเป็นการสร้างรายได้ให้กับเกษตรกร ทั ้งนี้
เกษตรกรควรมีการรวมกลุ่มเพ่ือวางแผนการผลิตและท าการตลาดร่วมกับวิสาหกิจชุมชน เพ่ือสร้างความ
เข้มแข็งให้กับครัวเรือนและชุมชน  

3. การพัฒนาเชิงระบบระยะยาว ควรพัฒนาฐานข้อมูลพืชสมุนไพรชุมชน โดยจัดท าฐานข้อมูลกลางที่
อยู่ภายใต้การดูแลร่วมกันขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น วิสาหกิจชุมชน และหน่วยงานวิจัยในพื้นที่ เพ่ือให้มี
การอัปเดตข้อมูลต่อเนื่อง ตลอดจนพัฒนาระบบ Contract Farming ระหว่างเกษตรกรกับวิสาหกิจชุมชน เพ่ือ
สร้างความมั่นคงด้านรายได้และวัตถุดิบ ส่งเสริมท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ทั้งตลาด
ท้องถิ่น งานแสดงสินค้าในประเทศ และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการ

หลอมรวมสื่อ บทความชี้ให้เห็นถึงการสื่อสารการเกษตรทั้งด้านกระบวนการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสร้าง
ความเข้าใจร่วมกัน และการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ตั้งแต่ผู้ผลิต นักวิจัย ผู้ก าหนดนโยบาย 
ผู้บริโภค ผู้ถ่ายทอดข้อมูลความรู้เทคโนโลยี และนโยบายทางการเกษตรจากแหล่งต่าง ๆ ไปสู่เกษตรกรหรือ
จากเกษตรกรไปสู่ผู้ก าหนดนโยบาย เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรม ทัศนคติ และการปฏิบัติอย่าง
ยั่งยืน ปัจจุบันการสื่อสารภายใต้มิตกิารหลอมรวมสื่อการบูรณาการระหว่างสื่อดั้งเดิมกับสื่อใหม่ที่เปิดโอกาสให้
ผู้ใช้สามารถเป็นทั้งผู้รับสารและผู้ผลิตสาร สร้างการมีส่วนร่วมของเกษตรกรอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะใน
กลุ่มเกษตรกรรุ่นใหม่ การสื่อสารภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อจึงเน้นการน าเสนอด้วยเรื่องเล่าที่เข้าใจง่าย ใช้
ภาพประกอบและเทคนิคมัลติมีเดีย เพ่ือเพ่ิมแรงบันดาลใจและสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยให้กับอาชีพ
เกษตรกรรม ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการสื่อสาร ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความเข้าใจของ
ผู้รับสาร เนื้อหาที่สอดคล้องกับบริบท ช่องทางที่เข้าถึงง่าย และค่านิยมของชุมชน ส าหรับแนวทางการ
พัฒนาการสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อนั้นควรการส่งเสริมบทบาทของผู้น าชุมชน พัฒนาสื่อ
ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย สนับสนุนสถานศึกษาและองค์กรท้องถิ่นเป็นศูนย์กลางการสื่อสาร และส่งเสริม
งานวิจัยด้านนี้อย่างต่อเนื่องเพ่ือขับเคลื่อนภาคเกษตรกรรมไทยสู่ความยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการเกษตร, การถ่ายทอดเทคโนโลยี, หลอมรวมสื่อ 
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Abstract 
 This academic article provided knowledge and insights into agricultural communication 
within the framework of media convergence. It emphasized agricultural communication as a 
process of opinion exchange, mutual understanding, and participatory engagement among all 
relevant stakeholders—from producers, researchers, and policymakers to consumers. The 
primary function of agricultural communication was to transmit information, knowledge, and 
policies from various sources to farmers, with the objective of fostering sustainable changes in 
behavior, attitudes, and practices. 

In the modern era, communication is situated within the context of media 
convergence, which refers to the integration of traditional media with new digital platforms. 
This convergence enabled users to act as both receivers and creators of content, thus 
enhancing participatory communication, particularly among younger generations of farmers. 
Communication under media convergence placed emphasis on the use of accessible 
storytelling, visual aids, and multimedia techniques to inspire audiences and modernize the 
image of agriculture as a profession. Key factors contributing to the success of agricultural 
communication included the credibility of the message sender, the audience’s 
comprehension, content relevance to specific contexts, accessible communication channels, 
and alignment with community values. 

Strategic development approaches involved empowering community leaders, 
developing media tailored to target groups, supporting local educational institutions and 
organizations as communication hubs, and continuously promoting research in this field to 
advance the sustainability of Thai agriculture. 

 
Keywords: Agricultural Communication, Technology Transfer, Media Convergence 
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บทน า 
ภาคเกษตรกรรมเป็นรากฐานส าคัญของระบบเศรษฐกิจไทยมาช้านาน อย่างไรก็ตาม ในยุคที่โลกมีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากเทคโนโลยีและดิจิทัล การพัฒนาเกษตรกรไทยให้สามารถปรับตัวและพัฒนาไป
กับความเปลี่ยนแปลงจึงมีความส าคัญยิ่ง โดยเฉพาะการส่งเสริมให้เกษตรกรเข้าถึงความรู้ ข้อมูลข่าวสาร และ
เทคโนโลยีใหม่  ๆ ซึ่ งกระบวนการที่มีบทบาทอย่างยิ่ งคือ "การสื่อสารการเกษตร" ( Agricultural 
Communication) การสื่อสารการเกษตรไม่ได้จ ากัดเฉพาะการถ่ายทอดข้อมูลจากนักวิชาการไปสู่เกษตรกร
เท่านั้น แต่ยังหมายถึงกระบวนการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสร้างความเข้าใจร่วมกัน และการมีส่วนร่วม
ของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ตั้งแต่ผู้ผลิต นักวิจัย ผู้ก าหนดนโยบาย จนถึงผู้บริโภค บทความนี้จึงมุ่งเ น้น
การศึกษาบทบาทและความส าคัญของการสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อ ปัจจัยที่มีผลต่อ
ประสิทธิภาพของการสื่อสารการเกษตร ปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบัน การประยุกต์ใช้การสื่อสาร
การเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อ เพ่ือสร้างองค์ความรู้ และเสริมสร้างกลยุทธ์การสื่อสารที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติของเกษตรกร เป็นที่ทราบกันดีว่าในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคัญต่อทุกมิติของการ
ด าเนินชีวิต การสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและซับซ้อน โดยเฉพาะในภาคการเกษตรที่ต้องเผชิญกับ
ความท้าทายทั้งด้านทรัพยากร การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และความต้องการสินค้าทางการเกษตรของ
ตลาดโลก การสื่อสารการเกษตรจึงกลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการถ่ายทอดองค์ความรู้ เทคโนโลยี และ
แนวทางปฏิบัติสู่เกษตรกร เพ่ือให้สามารถพัฒนาและปรับตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ (เพชร ทวีวงษ์, 2566)  

แนวคิด “การหลอมรวมสื่อ” (media convergence) Jenkins (2006) ได้กล่าวไว้ว่าเป็นแนวโน้ม
ส าคัญที่สะท้อนถึงการรวมตัวของสื่อดั้งเดิมกับสื่อใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นตัวกลางในการขยาย
ขอบเขตของการสื่อสาร ทั้งในแง่ของช่องทางสาร ผู้ส่งสาร และรูปแบบของเนื้อหา ขณะเดียวกัน ณรัฐ รัตนเจริญ 
(2566) ได้กล่าวเพ่ิมเติมไว้ว่า การหลอมรวมสื่อท าให้การสื่อสารการเกษตรไม่จ ากัดอยู่แค่การประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อมวลชนแบบเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง 
Facebook, YouTube, LINE และ TikTok ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงและโต้ตอบได้
ทันที  

ภายใต้บริบทการหลอมรวมสื่อนี้ การสื่อสารการเกษตรจึงต้องอาศัยการออกแบบสารที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป ตลอดจนการสร้างการมีส่วนร่วมของเกษตรกรในฐานะ “ผู้สื่อสาร” 
ไม่ใช่เพียงแค่ “ผู้รับสาร” เท่านั้น ความเข้าใจในมิติต่าง ๆ ของการหลอมรวมสื่อจะช่วยให้การส่งเสริม
การเกษตรมีพลังมากยิ่งขึ้น ซึ่งบทความวิชาการนี้ผู้เขียนได้รวบรวมข้อมูลจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี 
ผลงานวิจัย และสัมภาษณ์จากผู้ที่มีประสบการณ์มาเรียบเรียงให้เป็นระบบ อ่านเข้าใจง่าย ซ่ึงแบ่งเนื้อหาในการ
อธิบายตามหัวข้อที่หน้าสนใจคือ ความหมายของการสื่อสารการเกษตร ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพของการ
สื่อสารการเกษตร ปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบัน การประยุกต์ใช้การสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติ
การหลอมรวมสื่อ และสรุปรวบยอดในตอนท้าย ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 
ความหมายการสื่อสารการเกษตร 
 ความหมายของการสื่อสารการเกษตรนั้น มีผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความหมายเอาไว้อย่างกว้างขวาง ทั้งที่
เหมือนกันและต่างกัน ตามแต่ละศาสตร์แต่ละมุมมอง แต่โดยรวมแล้วไม่ได้แตกต่างกันในเชิงหักล้างกันเสีย
ทีเดียว โดยจะได้น าความหมายบางส่วนของผู้เชียวชาญมาน าเสนอดังต่อไปนี้  
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 ภูริพัฒน์ แก้วตาธนวัฒนา (สัมภาษณ์ 28 พฤษภาคม 2568) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า การสื่อสาร
การเกษตรนั้นสามารถแยกเป็น 2 วลี คือ การสื่อสาร กับ การเกษตร การสื่อสารก็คือกระบวนการถ่ายทอดสาร
หรือข้อมูลจากผู้ส่งไปยังผู้รับ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน ไม่ว่าจะในรูปแบบของค าพูด ข้อความ ภาพ เสียง 
หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ส่วน การเกษตร คือ การเกษตรคือกระบวนการผลิตอาหาร พืช และสัตว์ เพื่อยังชีพหรือ
จ าหน่าย ดังนั้น การสื่อสารการเกษตรจึงหมายถึง กระบวนการถ่ายทอดข้อมูล ความรู้ และประสบการณ์ด้าน
การเกษตรจากผู้ส่งไปยังผู้รับ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและน าไปสู่การพัฒนาด้านการผลิตพืชและสัตว์อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

เพชร ทวีวงษ์ (2566) ได้กล่าวเอาไว้ว่า เป็นการน าการสื่อสารมาใช้เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการ
สร้างความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นในภาคการเกษตร เช่น การใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือเปลี่ยนแปลงความรู้ วิธีปฏิบัติ  
และทัศนคติใหม่ ๆ ที่น าไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ให้กับภาคการเกษตร รวมถึงการสื่อสารเพ่ือให้ค าปรึกษา
ที่น าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกร 

ศุภางค์ นันตา, พุฒิพงษ์ รับจันทร์, จณัญญา วงศ์เสนา จงศิริ และสมยศ พรมงาม (2562) ได้ให้
แนวคิดเอาไว้ว่า การสื่อสารการเกษตรในมุมมองของชาวบ้านไม่ใช่แค่การส่งข่าวสารหรือถ่ายทอดความรู้จาก
ผู้รู้สู่ผู้ไม่รู้ แต่คือกระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายร่วมกันที่เกิดจากประสบการณ์ตรง ความเชื่อ และวิถีชีวิต
ของคนในชุมชนเอง การสื่อสารจึงแฝงด้วยบริบทของความสัมพันธ์ ความไว้วางใจ และวัฒนธรรมท้องถิ่น การ
เล่าเรื่อง (storytelling) ไม่เพียงเพ่ือให้ข้อมูลแต่เพื่อส่งต่อคุณค่าและจิตวิญญาณของเกษตรกร เป็นการสนทนา
แนวราบที่ให้พื้นท่ีกับเสียงของทุกฝ่าย โดยเฉพาะเสียงของชาวบ้านที่เป็นผู้ปฏิบัติจริง  

จึงพอสรุปได้ว่า การสื่อสารการเกษตรคือกระบวนการแลกเปลี่ยน ถ่ายทอดข้อมูล ความรู้ เทคโนโลยี 
และแนวคิดจากแหล่งต่าง ๆ ไม่ได้จ ากัดเฉพาะการถ่ายทอดข้อมูลจากนักวิชาการไปสู่เกษตรกรเท่านั้น แต่ยัง
หมายถึงการสื่อสารของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ความคิด และ
การปฏิบัติทางการเกษตร  
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารการเกษตร  
 Berlo, D. K. (1960) ได้นิยามทฤษฎีแบบจ าลองการสื่อสารเอาไว้ว่า การสื่อสารนั้นประกอบด้วย ผู้ส่ง
สาร สาร ช่องทางสาร และผู้รับสาร (SMCR) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่ได้รับความนิยมและให้การยอมรับมากที่สุด
อีกแบบจ าลองหนึ่ง ความส าเร็จของกระบวนการสื่อสารย่อมข้ึนอยู่กับหลายปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งในด้านเนื้อหา 
ช่องทาง และผู้ส่งสาร ปัจจัยเหล่านี้มีบทบาทส าคัญในการก าหนดระดับของการเข้าใจและการน าไปปฏิบัติของ
ผู้รับสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของเกษตรกรที่มีความหลากหลายทั้งในด้านภูมิศาสตร์และทักษะดิจิทัล  
ซึ่งจะได้อธิบายเป็นรายหัวข้อให้เข้าใจโดยสังเขปดังต่อไปนี้  

1) ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร (S)  ความน่าเชื่อถือ ความรู้ และทักษะในการสื่อสารของผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารควร
เลือกใช้สื่อที่ตนเองรู้จักวิธีใช้เป็นอย่างดี เช่น หากผู้ส่งสารรู้วิธีการน าเสนอด้วยคอมพิวเตอร์ก็สามารถเลือกใช้
สื่อคอมพิวเตอร์ในการน าเสนองานในห้องประชุม เพราะคอมพิวเตอร์จะเป็นสื่อสมัยใหม่ที่ช่วยให้การน าเสนอ
เป็นไปได้อย่างสมบูรณ์ อย่างไรก็ตามหากผู้ส่งสารไม่รู้วิธีในการใช้สื่อนั้น ๆ ก็ควรมีการพัฒนาความรู้และทักษะ
ในการใช้สื่อนั้น ๆ ก่อนที่จะน าไปใช้จริง ทั้งนี้ผู้ส่งสารพึงระลึกไว้เสมอว่า “คุณค่าที่แท้จริงของสารอยู่ที่เนื้อหา
ไม่ใช่สื่อหรือเทคโนโลยีใด ๆ”  
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2) ปัจจัยด้านเนื้อหา (M)  ความเข้าใจง่าย ความเกี่ยวข้อง และความทันสมัยของเนื้อหา การเขียนเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ให้ได้ผล วิธีการเขียนต้องชัดเจนไม่คลุมเครือ เปิดเผย เข้าใจง่าย โดยเขียนเพียงเรื่องเดียวไม่
ควรพูดหลายเรื่องในเวลาเดียวกัน และไม่ใช้ตัวเลขเชิงสถิติขั้นสูง พยายามยกตัวอย่างให้ง่าย ๆ เกี่ยวกับ
การเกษตรปัจจุบันให้มากที่สุด ควรใช้ภาษาให้ถูกต้องและสุภาพ กะทัดรัด และจัดล าดับเรื่องราวให้สอดคล้อง
สัมพันธ์กัน 

3) ปัจจัยด้านช่องทางสาร (C) ความเหมาะสมของช่องทางกับกลุ่มเป้าหมาย และการเข้าถึงได้ง่าย ผู้
ส่งสารควรเลือกใช้สื่อที่มีความเหมาะสมกับเนื้อหาสาร วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  ผู้รับสาร และความถนัด
ของตัวผู้ส่งสารเอง เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร 

4) ปัจจัยด้านผู้รับสาร (R) ระดับการศึกษา ทัศนคติ ประสบการณ์ และความต้องการของเกษตรกร ผู้
ส่งสารควรเลือกใช้สื่อที่ผู้รับสารสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น การประชาสัมพันธ์เผยแพร่เรื่องการป้องกันและ
ก าจัดเพลี้ยกระโดดสีน้ าตาลแก่กลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในชนบทห่างไกล จ าเป็นต้องพิจารณาว่าผู้รับสารสามารถ
เข้าถึงและสะดวกท่ีจะใช้สื่อประเภทใดมากกว่ากัน 

5) ปัจจัยด้านบริบททางสังคมและวัฒนธรรม ค่านิยม ความเชื่อ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของชุมชน 
ค่านิยมและความเชื่อในชุมชนมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมและการตัดสินใจของเกษตรกร 
ตัวอย่างเช่น ความเชื่อในแม่โพสพและพิธีกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท านา ซึ่งสะท้อนถึงการเคารพธรรมชาติและ
การพ่ึงพิงสิ่งเหนือธรรมชาติในการเกษตร  

นอกจากนี้ ความไว้วางใจในตัวผู้ส่งสารยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดรับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับสารในลักษณะสองทาง ( two-way communication) ก็จะยิ่ง
เสริมสร้างความเข้าใจร่วมกันและความยั่งยืนของการพัฒนาด้านการเกษตร โดยสามารถเขียนเป็นแผนผังให้
เกิดความเข้าใจง่ายดังต่อไปนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
แผนภาพที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารการเกษตร 
ที่มา: สังเคราะห์จากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยผู้เขียน 
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ปัจจัยด้านบริบท
ทางสังคมและ

วัฒนธรรม 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ประสิทธิภาพของการ

สื่อสารการเกษตร
ภายใต้มิติการหลอม

รวมสื่อ 

ปัจจัยด้าน
ช่องทางสาร 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 110 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

ปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบัน  
ปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบัน จากการศึกษาข้อมูล สามารถระบุได้ดังต่อไปนี้ การขาด

ความมุ่งมั่นระดับนโยบายหน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้อง ไม่มีความตั้งใจจริงในการผลักดันนโยบายการสื่อสาร ทั้งยัง
มีความขัดแย้งระหว่างหน่วยงานเอง การสื่อสารที่ไม่ชัดเจน มีเจตนาในการปิดบังหรือบิดเบือนข้อมูลบางอย่าง
เกี่ยวกับภาคการเกษตร เช่น บิดเบือนสารตกค้างในทุเรียนเพ่ือไม่ให้เกิดการตื่นตระหนกในประชาชน ส าหรับ
ประชาชนเองก็ยังขาดความตระหนักในข้อมูลข่าวสาร เช่น ผู้คนในชุมชนยังนิยมความสะดวกสบายจึงยังพ่ึงพา
สารเคมีโดยไม่ค านึงถึงผลกระทบต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ผู้น าชุมชนขาดบทบาทเชิงรุก บางชุมชนผู้น าไม่มี
เวลา ไม่มีความตั้งใจจริงในการสื่อสารหรือสร้างความร่วมมือกับสมาชิกในชุมชน การขาดแรงจูงใจที่เพียงพอ
แม้จะมีงานรณรงค์ แต่คนในชุมชนไม่เห็นคุณค่า การท างานของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องขาดการเชื่อมโยงกัน ท า
ให้การสื่อสารไม่ต่อเนื่อง ปัญหาผลประโยชน์แอบแฝงของกลุ่มทุน เช่น บริษัทสารเคมีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
สื่อสารและการตัดสินใจของหน่วยงานรัฐ ท าให้การเลิกใช้สารเคมีเกิดความล่าช้า (ประยุทธ วรรณอุดม, 2561) 
นอกจากนี้การสื่อสารการเกษตรในปัจจุบันยังเผชิญกับปัญหาและข้อจ ากัดหลายประการที่ส่งผลต่อประสิทธิ
ภาพของการถ่ายทอดองค์ความรู้สู่เกษตรกร หนึ่งในประเด็นส าคัญคือ การเข้าถึงข้อมูลอย่างไม่เท่าเทียม 
เกษตรกรจ านวนมากโดยเฉพาะในพื้นที่ชนบทห่างไกลยังขาดโอกาสเข้าถึงสื่อสารสนเทศและเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
อีกทั้งยังมีความเหลื่อมล้ าทางดิจิทัล ซึ่งส่งผลให้การรับรู้ข้อมูลด้านการเกษตรยังคงอยู่ในวงจ ากัด  ยังมีการใช้
ภาษาหรือรูปแบบการสื่อสารที่ไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้ศัพท์เทคนิคที่เข้าใจยาก หรือการ
น าเสนอในรูปแบบที่ไม่สอดคล้องกับบริบทของชุมชน ก็เป็นอุปสรรคส าคัญที่ท าให้สารไม่ถูกถ่ายทอดอย่างมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งยังพบว่าการสื่อสารมักเป็นแบบ “บนลงล่าง” ซึ่งไม่เปิดโอกาสให้เกษตรกรมีส่วนร่วมใน
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเอง ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลก็เป็น
ปัญหาส าคัญในยุคข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะในโลกออนไลน์ที่มีข้อมูลหลากหลายและบางครั้งขาดการ
ตรวจสอบ ท าให้เกษตรกรอาจหลงเชื่อข้อมูลผิด ๆ หรือใช้แนวทางที่ไม่เหมาะสมในการผลิต นอกจากนี้ ยังมี
ปัจจัยเชิงโครงสร้าง เช่น ขาดบุคลากรด้านการสื่อสารการเกษตรที่มีความเชี่ยวชาญ และการประสานงาน
ระหว่างหน่วยงานรัฐยังขาดเอกภาพและต่อเนื่อง การแก้ไขปัญหาดังกล่าวจึงต้องอาศัยการวางแผนเชิงระบบ 
การใช้สื่อที่หลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การมีส่วนร่วมของชุมชน และการสร้างความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาภาคการเกษตรอย่างยั่งยืน (Atinaf, M., Molla, A., & Anteneh, S., 2021) 
จากปัญหาดังกล่าวสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญเป็น 4 ข้อได้ดังต่อไปนี้  

1) ภาครัฐขาดความชัดเจนและเจตนารมณ์ทางนโยบาย หน่วยงานรัฐขาดความมุ่งมั่นในการผลักดัน
นโยบาย เช่น การควบคุมสารเคมี เกิดความขัดแย้งระหว่างหน่วยงาน และบางแห่งมีการบิดเบือนข้อมูลเพ่ือ
หลีกเลี่ยงความตื่นตระหนก  

2) ผู้น าท้องถิ่นขาดบทบาทเชิงรุกและไม่มีเวลาในการสื่อสาร เช่น หน่วยงานท้องถิ่นบางแห่งเพิกเฉย
ต่อการลดการใช้สารเคมี ส่งผลให้การถ่ายทอดแนวทางหรือความรู้ด้านเกษตรปลอดภัยไม่สามารถเข้าถึง
เกษตรกรได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

3) ข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงข้อมูล เกษตรกรในพื้นที่ห่างไกลขาดโอกาสในการเข้าถึงสื่อสารสนเทศและ
เทคโนโลยีใหม่ ความเหลื่อมล้ าทางดิจิทัลส่งผลให้เกิดช่องว่างในการรับรู้ข้อมูล การขาดบทบาทเชิงรุกของผู้น า
ท้องถิ่นท าให้ขาดการเชื่อมโยงระหว่างนโยบายระดับชาติและการปฏิบัติจริงในพ้ืนที่  
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4) รูปแบบการสื่อสารไม่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้ศัพท์เทคนิคเข้าใจยาก การสื่อสารแบบบนลง
ล่างไม่เปิดพ้ืนที่ให้เกษตรกรมีส่วนร่วม โดยเฉพาะเมื่อใช้ภาษาทางเทคนิคหรือศัพท์เฉพาะที่เกษตรกรไม่คุ้นเคย 
ยิ่งท าให้เกิดช่องว่างระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร  

จากปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบันที่พบในข้างต้น สามารถเขียนสรุปให้เป็นแผนภาพได้
ดังต่อไปนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2 แสดงปัญหาของการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบัน 
ที่มา: สังเคราะห์จากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยผู้เขียน 

 
การประยุกต์ใช้การสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อ 

การสื่อสารการเกษตรในยุคปัจจุบันด าเนินอยู่ภายใต้บริบทของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้คนอย่างรวดเร็ว การหลอมรวมสื่อ (media convergence) ท าให้เส้นแบ่ง
ระหว่างสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่เลือนลางลง สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ถูกปรับใช้ควบคู่กับแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูบ และติ๊กต็อก เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม
เกษตรกรรุ่นใหม่ที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี ในบริบทนี้สื่อไม่ได้เป็นเพียงช่องทางส่งต่อสารเท่านั้น แต่ยัง
กลายเป็นพ้ืนที่ของการมีส่วนร่วม การโต้ตอบ และการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ซึ่งช่วยเสริมพลังให้แก่การ
สื่อสารการเกษตรให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ผู้สื่อสารจ าเป็นต้องเข้าใจลักษณะของแต่ละแพลตฟอร์ม จุ ดแข็ง 
จุดอ่อน และพฤติกรรมการใช้งานของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือออกแบบสารให้เหมาะสมและตรงจุดที่สุด นอกจากนี้ 
ยังต้องค านึงถึงความเร็วของกระแสข่าว การแพร่กระจายของข้อมูล และความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา ซึ่งมีผล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้รับสารโดยตรง (Jenkins, H. ,2006) ซึ่งจะอธิบายทีละประเดินให้เกิดความเข้าใจ
มากยิ่งขึ้นดังต่อไปนี้  
 1) สื่อดั้งเดิม วิทยุชุมชน หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ แผ่นพับ สื่อดั้งเดิมเป็นสื่อที่มีความส าคัญและถูกใช้
กันมาโดยตลอดตั้งแต่เริ่มมีการส่งเสริมสื่อ สื่อดั้งเดิมจึงเป็นสื่อที่ยังใช้เพ่ือการประชาสัมพันธ์เรื่องราวต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการเกษตร ทั้งเรื่องข้อมูลความรู้ในเชิงการปฏิบัติการและข่าวสารการเกษตรต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น รวม
ไปถึงการเชิญชวนจูงใจให้เกษตรกรและผู้ที่เกี่ยวข้องเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในการท า งานให้เกิด
ความก้าวหน้าและยั่งยืนในงานการเกษตรของตนเองได้ สื่อดั้งเดิมถูกใช้ในหลายรูปแบบ เช่น จดหมายเวียน 
แผ่นพับ หนังสือเล่ม ฯลฯ แต่การผลิตสื่อแต่ละชิ้นนั้นต้องค านึงถึงผู้อ่านว่ามีความรู้ความสามารถในระดับใด มี
พ้ืนฐานทักษะด้านใดเพ่ือจะผลิตสื่อ สิ่งพิมพ์ที่สามารถสื่อสารกับผู้อ่านได้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด (ณรัฐ      
รัตนเจริญ, 2566)  

ภาครัฐขาดความชัดเจนและ
เจตนารมณ์ทางนโยบาย 

ผู้น าท้องถิ่น 
ขาดบทบาทเชงิรุก 

ข้อจ ากัดด้านการ 
เข้าถึงข้อมูล 

รูปแบบการสื่อสารไม่
เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 

ปัญหาของการสื่อสาร
การเกษตรในปัจจุบัน 
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2) สื่อใหม่ สื่อออนไลน์ (Facebook, YouTube, TikTok) แอปพลิเคชันมือถือ เว็บไซต์ เป็นสื่อที่ต้อง
พ่ึงพาอุปกรณ์ที่ใช้ไฟฟ้าในการท างาน หรือที่เข้าใจโดยทั่วไปว่า “สื่ออิเล็กทรอนิกส์” สื่อนี้จะใช้ประสาทสัมผัส
ทั้งทางตาและทางหูในการรับรู้ท าให้ช่วยเร้าความสนใจได้มาก สื่อใหม่ในงานส่งเสริมการเกษตรจะแบ่ง
ออกเป็นสื่อที่ใช้เครื่องถ่ายทอดสัญญาณภาพและเสียง กับสื่อเทคโนโลยีสารสนเทศ สื่อทั้ ง 2 ประเภท มี
คุณลักษณะส าคัญคือ ความรวดเร็วในการถ่ายทอดข่าวสาร และไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพาทักษะการอ่าน สื่อเหล่านี้มี
ต้นทุนการท างานสูงกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ จากการที่ต้องลงทุนเกี่ยวกับอุปกรณ์เพ่ือการผลิตและถ่ายทอดในราคา
สูง แต่ก็มีความสามารถในการถ่ายทอดเนื้อหาได้อย่างรวดเร็วและไม่จ ากัดพ้ืนที่ ขอเพียงแค่มีเครื่องรับส่ง
สัญญาณเท่านั้นจึงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้คนในพ้ืนที่ห่างไกลได้และมีอิทธิพลสูง นอกจากนี้ สื่อใหม่ยังเปิดโอกาสให้
เกษตรกรสามารถมีส่วนร่วมในการผลิตเนื้อหาและแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับชุมชนเกษตรออนไลน์ได้อย่าง
สะดวกยิ่งขึ้น ความสามารถในการถ่ายทอดสด (Live) และการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ ท าให้การสื่อสารมีความ
ใกล้ชิดและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสามารถน าเสนอข้อมูลในรูปแบบที่เข้าใจง่าย เช่น อินโฟกราฟิก วิดีโอ
สั้น หรือภาพถ่ายประกอบค าอธิบาย ส่งผลให้เกษตรกรสามารถเรียนรู้และน าไปปรับใช้ได้จริงในพ้ืนที่ของตน 
สื่อใหม่จึงไม่ได้เป็นเพียงช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูล แต่ยังเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างการเรียนรู้ร่วมกัน
อย่างมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล (Suebsombut, P., Sureephong, P., Sekhari, A., Chernbumroong, S., 
& Bouras, A. , 2023) ในช่วงหลังปี 2563 เป็นต้นมา พบว่าเกษตรกรรุ่นใหม่จ านวนมากหันมาใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางในการแลกเปลี่ยนความรู้การเกษตร โดยใช้การเล่าเรื่องแบบง่าย ๆ แฝงด้วยสาระ เช่น 
เทคนิคปลูกพืช เทคนิคการผสมปุ๋ย หรือการเลี้ยงสัตว์แบบอินทรีย์ ซึ่งได้รับความนิยมสูงในกลุ่มผู้ชม ทั้งนี้
เพราะมีความกระชับ ทันสมัย และมีภาพประกอบที่ชัดเจนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังเอ้ือต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ใหม่ของอาชีพเกษตรกร ให้ดูทันสมัยและมีคุณค่า ซึ่งเป็นแนวโน้มการสื่อสารที่น่าสนใจในการ
เข้าถึงเกษตรกรยุคใหม่อย่างมีประสิทธิภาพ เทคโนโลยีสารสนเทศที่พัฒนาจนกลายเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, LINE, YouTube และ Instagram ได้เพ่ิมทางเลือกใหม่ให้เกษตรกร
สามารถสื่อสาร แลกเปลี่ยนความรู้ และค้นคว้าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการเกษตรได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และ
เฉพาะเจาะจง โดยแต่ละแพลตฟอร์มมีคุณลักษณะเฉพาะ เช่น LINE ใช้สื่อสารเป็นกลุ่มแบบไม่มีค่าใช้จ่าย 
YouTube ใช้เผยแพร่วิดีโอให้ความรู้ หรือ Instagram ใช้แสดงสินค้าผ่านภาพที่สวยงาม ทั้งหมดนี้ช่วยให้
เกษตรกรสามารถเข้าถึงองค์ความรู้ พัฒนาการผลิต และเชื่อมต่อกับตลาดได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในยุค
ดิจิทัล (บ าเพ็ญ เขียวหวาน และ เจนณรงค์ เทียนสว่าง, 2561)  

3) ช่องทางบุคคล พีรญา รัตนจันท์วงศ์, กิตติมา ชาญวิชัย และอัจฉรา ศรีพันธ์ (2567) ได้กล่าวไว้ว่า 
สื่อช่องทางบุคคลหมายถึง เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตร ผู้น าชุมชน เกษตรกรต้นแบบ สื่อบุคคลเป็นสื่อที่มี
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงและใกล้ชิดกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด สามารถจูงใจเกษตรกรได้ด้วยการพูดคุยแบบ
เป็นกันเอง เพราะเป็นสื่อที่ต้องมีการเผชิญหน้า เห็นหน้าค่าตากัน ดังนั้นผู้ที่ท าหน้าที่เป็นสื่อบุคคลจะทราบ
ปฏิกิริยาตอบกลับจากเกษตรกรได้ทันทีทันใด เนื่องจากเห็นอากัปกิริยาซึ่งกันและกันว่าเป็นอย่างไรและ
สามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมทั้งของตนเองและเกษตรกรได้ตลอดเวลาเพื่อให้การสื่อสาร นั้นบรรลุเป้าหมาย  

4) ช่องทางสถาบัน สถาบันการศึกษา หน่วยงานรัฐ องค์กรพัฒนาเอกชน (NGO) มุ่งเน้นการถ่ายทอด
เทคโนโลยีและนวัตกรรมสู่ชุมชน โดยเฉพาะพ้ืนที่ชายขอบ เพ่ือยกระดับการผลิตและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับภาค
เกษตรกรรมอย่างทั่วถึง พร้อมทั้งทดสอบและปรับใช้เทคโนโลยีให้เหมาะสมกับแต่ละพ้ืนที่จริง พัฒนาเกษตรกร
และเจ้าหน้าที่ให้เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี และสร้างเครือข่ายเชื่อมโยงภาคการผลิตสู่ตลาด เพ่ือเพ่ิมโอกาสทาง
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เศรษฐกิจและคุณภาพชีวิตของเกษตรกรอย่างยั่งยืน (ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 
2553)  
 5) ช่องทางเกษตรกรด้วยกันเอง การสื่อสารการเกษตรในยุคหลอมรวมสื่อไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการ
เผยแพร่ข้อมูลเชิงวิชาการจากภาครัฐหรือหน่วยงานส่งเสริมการเกษตรอีกต่อไป แต่เปิดโอกาสให้เกษตรกร
ทั่วไปสามารถเป็นผู้สร้างและเผยแพร่เนื้อหาได้ด้วยตนเอง ผ่านช่องทางการหลอมรวมสื่อที่เข้าถึงง่ายและ
ต้นทุนต่ า การใช้โซเชียลมีเดียช่วยลดช่องว่างในการเข้าถึงข้อมูลของเกษตรกรในพ้ืนที่ห่างไกล และสร้าง
เครือข่ายความรู้ระหว่างชุมชนได้อย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ยังสามารถวัดผล
ตอบรับได้ทันที เช่น ยอดไลก์ การแชร์ และคอมเมนต์ ท าให้สามารถปรับปรุงเนื้อหาให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และน าไปสู่การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพและยั่งยืนยิ่งขึ้นในภาค
เกษตรกรรม  

ภูมิทัศน์สื่อใหม่ในยุคการหลอมรวมสื่อเป็นปรากฏการณ์ของการหลอมรวมสื่อท่ีมีการเชื่อมโยงระหว่าง
อินเทอร์เน็ตกับโทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ และคอมพิวเตอร์เคลื่อนที่ ด้วยการใช้
งานบนแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยผู้ใช้สื่อเป็นผู้เลือกจัดผังในการรับชมข้อมูลข่าวสาร และความบันเทิงที่
สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละบุคคล ผู้ใช้สื่อสามารถเป็นได้ทั้งผู้รับสารและผู้ผลิตเนื้อหาสาระในเวลา
เดียวกัน อีกท้ังยังมีการพัฒนาแอปพลิเคชันที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้ใช้สื่อใหม่เข้ามาสร้างสรรค์เนื้อหา การสร้างธุรกิจ
ในสินค้าสินค้าการเกษตรและบริการให้มีการบริโภคที่สูง การสร้างตัวตน การสร้างรายการเพ่ือสร้างกระแสใน
อัตราการรับชมและอัตราการติดตามที่สูงสู่การสร้างรายได้ ดังนั้นจึงเป็นแรงสนับสนุนให้ ทั้งภาครัฐ และ
เกษตรกรรุ่นใหม่มีการบูรณาการประยุกต์ใช้สื่อใหม่สร้างแฟลตฟอร์มสตรีมมิ่ง เฟซบุ๊กแฟนเพจ ช่องยูทูปเป็น
เส้นทางคู่ขนานกับสื่อโทรทัศน์ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการรับชมบนภูมิทัศน์การหลอมรวมสื่อ ของเกษตรกร
ยุกต์ใหม ่(ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ, 2565) โดยสามารถสรุปแนวทางการประยุกต์ได้ดังต่อไปนี้  

1) พัฒนาเครือข่ายสื่อสารในระดับชุมชน โดยสนับสนุนผู้น าเกษตรกรให้เป็นผู้ถ่ายทอดความรู้ 
2) สร้างเนื้อหาสื่อที่เข้าใจง่าย ใช้ภาษาท้องถิ่น และเหมาะกับบริบทของผู้รับสาร 
3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีการหลอมรวมสื่อในการสื่อสารอย่างเหมาะสม 
4) เพ่ิมบทบาทของสถานศึกษาและองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในการเป็นศูนย์กลางการสื่อสาร 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
แผนภาพที่ 3 แสดงการประยุกต์ใช้การสื่อสารการเกษตรภายใตม้ิติการหลอมรวมสื่อ 
ที่มา: สังเคราะห์จากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยผู้เขียน 

พัฒนาเครือข่ายสื่อสาร
ในระดับชุมชน 

ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล 

สร้างเนื้อหาสื่อ 
ที่เข้าใจง่าย 

เพิ่มบทบาทของ
สถานศึกษาและองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น 

การประยุกต์ใช้การสื่อสาร
การเกษตรภายใตม้ิติการ

หลอมรวมสื่อ 
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 หากจะอธิบายการเปลี่ยนแปลงนี้ผ่านกรอบทฤษฎีของเดวิดเคเบอร์โล (SMCR) SMCR Model ซึ่ง
ประกอบด้วย 
  Sender (ผู้ส่งสาร) ในบริบทการสื่อสารการเกษตร ผู้ส่งสารไม่จ ากัดอยู่แค่เจ้าหน้าที่ส่งเสริม
การเกษตรหรือหน่วยงานรัฐอีกต่อไป แต่รวมถึงเกษตรกรต้นแบบ ผู้น าชุมชน ไปจนถึงเกษตรกรทั่วไปที่
สามารถผลิตและเผยแพร่เนื้อหาผ่านโซเชียลมีเดียได้ด้วยตนเอง ผู้ส่งสารที่มีความเข้าใจสื่อใหม่จะสามารถปรับ
เนื้อหาและวิธีการสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
  Message (สาร) สารที่ใช้ในการสื่อสารการเกษตรในปัจจุบันต้องมีความหลากหลาย ทั้งใน
รูปแบบและเนื้อหา เช่น ความรู้ด้านเทคนิคการเกษตร การแนะน าวิธีปฏิบัติที่ยั่งยืน หรือการน าเสนอข่าวสาร
ในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ชวนติดตาม และสามารถน าไปใช้ได้จริง เช่น วิดีโอสั้น อินโฟกราฟิก และเนื้อหาเชิงเล่า
เรื่อง (storytelling) ที่เชื่อมโยงกับชีวิตประจ าวันของเกษตรกร 
  Channel (ช่องทางการสื่อสาร) การหลอมรวมสื่อได้เปิดโอกาสให้ใช้หลายช่องทางในการ
สื่อสารแบบผสมผสาน ทั้งสื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ) และสื่อใหม่ (Facebook, YouTube, TikTok) 
ท าให้เกิดการเข้าถึงที่กว้างขวางและรวดเร็ว ช่องทางเหล่านี้ไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือในการส่งข้อมูล แต่ยังเป็น
พ้ืนที่ของการมีส่วนร่วม การแสดงความเห็น และการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ 
  Receiver (ผู้รับสาร) กลุ่มเป้าหมายหลักในการสื่อสารการเกษตร ได้แก่ เกษตรกรในทุกช่วง
วัย โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกรรุ่นใหม่ที่มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีการหลอมรวมสื่อ การออกแบบสาร
และเลือกช่องทางให้ตรงกับพฤติกรรม ความสนใจ และระดับความรู้ของผู้รับสารจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
เพราะจะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้รับสาร 
 

บทสรุป 
 การสื่อสารการเกษตรในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนผ่านจากรูปแบบดั้งเดิมสู่การผสานเข้ากับเทคโนโลยี
ดิจิทัลและสื่อใหม่ ภายใต้บริบทของการหลอมรวมสื่อ ที่ท าให้เส้นแบ่งระหว่างสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่เลือนลาง
ลง ส่งผลให้ช่องทางการสื่อสาร ผู้ส่งสาร และรูปแบบการรับรู้ของเกษตรกร โดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกรรุ่นใหม่ มี
ความหลากหลาย เข้าถึงได้ง่าย รวดเร็ว และตรงเป้าหมายมากยิ่งขึ้น แม้จะเป็นการเปิดโอกาสในการเรียนรู้
และเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร แต่ก็ยังเผชิญกับความท้าทายด้านความเหลื่อมล้ าทางดิจิทัล การขาดแคลนบุคลากร
ด้านการสื่อสารเฉพาะทาง และข้อจ ากัดด้านภาษาและวัฒนธรรมที่อาจส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลใหม่ในบาง
พ้ืนที่ การประยุกต์ใช้การสื่อสารการเกษตรภายใต้แนวคิดการหลอมรวมสื่อท าให้กระบวนการสื่อสารมีความ
ซับซ้อนมากขึ้น แต่ขณะเดียวกันก็มีศักยภาพสูงขึ้นอย่างชัดเจน หากวิเคราะห์ผ่านกรอบแนวคิด โมเดล SMCR 
ของเดวิด เค. เบอร์โล จะพบว่าผู้ส่งสารไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ภาครัฐหรือผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น แต่ยังรวมถึงเกษตรกร
ทั่วไปที่สามารถสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาผ่านการหลอมรวมสื่อได้ด้วยตนเอง ขณะเดียวกัน สาร 
(Message) ก็มีความหลากหลายมากขึ้น ทั้งในเชิงเนื้อหา รูปแบบ และการน าเสนอที่สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้รับสาร ช่องทาง (Channel) ในการสื่อสารมีความยืดหยุ่นสูง โดยเฉพาะการใช้สื่อใหม่ที่เอ้ือต่อการโต้ตอบ
แบบเรียลไทม ์และการมีส่วนร่วมของผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งท าให้ผู้รับสาร (Receiver) ไม่เพียงแต่
เป็นผู้รับข้อมูล แต่ยังสามารถสะท้อนความคิดเห็น ตั้งค าถามและกลายเป็นผู้ส่งสารรายใหม่ได้ในกระบวนการ
เดียวกัน ทั้งหมดนี้สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารการเกษตรภายไต้การหลอมรวมสื่อ ได้ก้าวสู่รูปแบบการสื่อสาร
สองทาง ที่ส่งเสริมการเรียนรู้ร่วมกันอย่างยั่งยืน และเปิดพ้ืนที่ให้เกษตรกรได้มีบทบาทมากข้ึนในการขับเคลื่อน
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องค์ความรู้ พัฒนาศักยภาพและเชื่อมโยงเครือข่ายทางการเกษตรผ่านพลังของสื่อในยุคหลอมรวมอย่างแท้จริง 
ดังนั้นการพัฒนาการสื่อสารการเกษตรต้องอาศัยความร่วมมือของภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา และ
องค์กรชุมชน การหลอมรวมสื่อออกแบบสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและเปิดพ้ืนที่การมีส่วนร่วมของ
ชุมชน ถือเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกรอย่างยั่งยืน 
สามารถเขียนสรุปการสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อเป็นแผนภาพเพ่ือความเข้าใจง่ายดังต่อไปนี้ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 4 แสดงบทสรุปการการสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการหลอมรวมสื่อ 
ที่มา: สังเคราะห์จากวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยผู้เขียน 

ภาครัฐขาดความชัดเจนและเจตนารมณ์
ทางนโยบาย 

 

ผู้น าท้องถิ่นขาดบทบาทเชิงรุก 

ข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงข้อมูล 
รูปแบบการสื่อสารไม่เหมาะกับ

กลุ่มเป้าหมาย 

 

ปัญหาของการสื่อสารการเกษตรใน
ปัจจุบัน 

พัฒนาเครือข่ายสื่อสารใน
ระดับชุมชน 

ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล 

สร้างเนื้อหาสื่อ 
ที่เข้าใจง่าย 

เพิ่มบทบาทของสถานศึกษา
และองค์กรปกครองส่วน

ท้องถิ่น 

การสื่อสารการเกษตรภายใต้มิติการ
หลอมรวมสื่อ 

ปัจจัยดา้นผู้ส่งสาร 
ปัจจัยดา้นเน้ือหา 

ปัจจัยดา้นผู้รับสาร 

ปัจจัยดา้นบริบททาง
สังคมและวัฒนธรรม 

ปัจจัยที่มีผลต่อ
ประสิทธิภาพของการ

สื่อสารการเกษตร
ภายใต้มิติการหลอม

รวมสื่อ 

ปัจจัยดา้นช่องทางสาร 
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บทคัดย่อ 

 บทความวิชาการฉบับนี้กล่าวถึงการวิเคราะห์ความเชื่อเรื่องโหราศาสตร์กับวิถีชีวิตคนไทยโดยใช้
แนวคิดสัญวิทยาที่ปรากฏอยู่ในวิถีชีวิตของคนไทย ได้แก่ ศิลปะและวัฒนธรรมไทย พิธีกรรมต่าง ๆ ที่เชื่อมโยง
กับศาสนาที่มีผลต่อการตัดสินในชีวิตประจ าวัน เช่น การหาฤกษ์ยาม การท าบุญเสริมดวง การสวดมนต์ข้ามปี  
การบูชาพระประจ าวันเกิด เป็นต้น  โหราศาสตร์ไม่ได้เป็นเพียงศาสตร์การพยากรณ์เท่านั้นแต่เป็น "ระบบสื่อ
ความหมายที่อิงกับวัฒนธรรม" (Cultural sign system)  ดังนั้น การเข้าใจโหราศาสตร์ผ่านสัญญะศาสตร์ จะ
ช่วยท าให้เข้าใจว่า ดวงดาว ราศี และเรือนภพ นั้นคือ “ภาษา” ของความเชื่อ ซึ่งสะท้อนโครงสร้างทางสังคม 
อัตลักษณ์ และอุดมการณ์ในแต่ละยุคสมัย  โหราศาสตร์ไทย (Thai Astrology) ถือเป็นศาสตร์ที่ใช้พยากรณ์
อนาคตโดยอาศัยสถิติและการโคจรของดาวบนท้องฟ้า ซึ่งเชื่อมโยงกับระบบของ สัญญะ (Semiotic system) 
อันสะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และจักรวาลผ่านการสื่อความหมายของดวงดาว เวลา และเหตุการณ์ใน
ชีวิตประจ าวัน โดยอธิบายผ่านสัญลักษณ์ต่าง ๆ ได้แก่ ราศี ดาวเคราะห์ ธาตุ และเรือนชะตา  นอกจากนี้ 
โหราศาสตร์ไทยยังมีอิทธิพลและบทบาทในงานศิลปะและวัฒนธรรมไทย ทั้งภาพวาด และงานแกะสลักที่แสดง
ถึงดวงดาวและจักรราศี รวมถึงการใช้สัญลักษณ์ทางโหราศาสตร์ในเรื่องเล่าต่าง ๆ จึงอาจกล่าวได้ว่า
โหราศาสตร์ไทยได้รับการยอมรับในสังคมไทย ทั้งในแง่ของชีวิตประจ าวัน ด้านการเมืองและสังคม โหราศาสตร์
ไทยเป็นมรดกทางภูมิปัญญาที่สะท้อนถึงวิถีชีวิตและความเชื่อของคนไทยอย่างลึกซึ้ง และยังคงมีอิทธิพลอย่าง
ต่อเนื่องแม้สังคมจะมีการเปลี่ยนผ่านไปเป็นสังคมแบบดิจิทัลแล้วก็ตาม 
 
ค าส าคัญ: โหราศาสตร์ไทย, ความเชื่อ, สัญวิทยา 
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Abstract 
 This academic article discusses the analysis of beliefs in astrology and the Thai way of 
life using the concept of semiotics that is present in the Thai way of life including Thai arts 
and culture, various rituals linked to religion that affect decisions in daily life, such as finding 
auspicious times, making merit to enhance luck, chanting prayers at the end of the year, 
worshipping the Buddha of the day of birth.  Astrology is not just a science of prediction, but 
rather a " cultural sign system."  Therefore, understanding astrology through symbolism helps 
us comprehend that the stars, zodiac signs, and houses serve as the "language" of beliefs that 
reflect the social structure, identity, and ideology of each era.  Thai astrology is considered a 
science that predicts the future based on statistics and the movement of stars in the sky, 
which is linked to the semiotic system that reflects the relationship between humans and the 
universe through the interpretation of stars, time, and events in daily life.  It is explained 
through various symbols, including the zodiac, planets, elements, and houses.  In addition, 
Thai astrology also has an influence and role in Thai art and culture, including paintings and 
sculptures that depict the stars and zodiac. Including the use of astrological symbols in various 
stories, it can be said that Thai astrology is accepted in Thai society, both in terms of daily life, 
politics, and society. Thai astrology is an intellectual heritage that deeply reflects the Thai way 
of life and beliefs, and continues to influence society even as it transitions to a digital society. 
 
Keywords:  Thai astrology, beliefs, semiology 
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บทน า 
 โหราศาสตร์เป็นศาสตร์แห่งการพยากรณ์ที่มีรากฐานจากความเชื่อโบราณจากหลากหลายวัฒนธรรม 
โดยได้รับอารยธรรมมาจากประเทศอินเดียและจีน และมาปรับใช้เพ่ือให้เหมาะสมกับสังคมไทย จนกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต อาจกล่าวได้ว่าโหราศาสตร์มีอิทธิพลดังปรากฏในความเชื่อตั้งแต่เกิดจนถึงตาย สามารถ
สรุปเป็นหัวข้อส าคัญ ได้แก่ ความเชื่อ พิธีกรรม และการด าเนินชีวิต 
 ตามทฤษฎีโหราศาสตร์เชื่อว่าดวงดาวมีผลกับการก าหนดชะตากรรมของมนุษย์ การที่คนเราจะมี
บุคลิกลักษณะเช่นไร ขึ้นอยู่กับว่าเกิดภายใต้อิทธิพลของดาวดวงใด เช่น ความเชื่อว่าผู้ที่เกิดภายใต้อิทธิพลของ 
“ดาวพฤหัส” จะมีปัญญาบริสุทธิ์ หรือช่วงที่ “ดาวเสาร์ทับลัคนา” เป็นช่วงที่ชีวิตต้องเผชิญความยากล าบาก 
 ในด้านพิธีกรรม โหราศาสตร์ถูกน ามาใช้ในการก าหนดฤกษ์ยามและประกอบพิธีเพ่ือความเป็นสิริ
มงคลหรือการแก้เคราะห์ เช่น การเลือกฤกษ์แต่งงานขึ้นบ้านใหม่ตามต าแหน่งดาวเคราะห์ การท าพิธีสะเดาะ
เคราะห์ในปีชง หรือการสวดบูชาดาวนพเคราะห์ตามคติศาสนาพราหมณ์และศาสนาพุทธ  
 ในด้านการด าเนินชีวิตโหราศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในเรื่องส าคัญ เช่น การเปิดกิจการ การตั้ง
ชื่อนามมงคลส่งเสริมดวงชะตา ดังปรากฏในสื่อออนไลน์และออฟไลน์ที่ให้การพยากรณ์รายวันหรือรายสัปดาห์
เพ่ือเป็นแนวทางด าเนินชีวิต 
 โหราศาสตร์เป็นทั้งศาสตร์เพ่ือการพยากรณ์และยังเป็นระบบสัญญะทางวัฒนธรรมที่หล่อหลอม
ความคิดทั้งในระดับบุคคลและสังคม และปรากฏอยู่ในพิธีกรรมในสังคมไทย เพ่ือความเข้าใจแนวคิดสัญวิทยา
โดยเชื่อมโยงกับโหราศาสตร์ใน 3 มิติ คือ ความเชื่อ พิธีกรรม และการด าเนินชีวิต เพ่ือให้เห็นความสัมพันธ์
ระหว่าง สัญญะ (Sign) ความหมายเชิงสัญญะ (Meaning) และกระบวนการสร้างความหมาย (Meaning-
making)  

สังคมไทยเป็นสังคมพหุวัฒนธรรม (Multicultural Society) อันประกอบไปด้วยกลุ่มคนจากหลาย
วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์และลักษณะเฉพาะของวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม ได้แก่ ภาษา ศาสนา ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี ค่านิยม ความเชื่อ ซึ่งปรากฏความเชื่อเกี่ยวกับโหราศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้องเสมอ นั่นเป็นเพราะ
โหราศาสตร์ไทยถูกเชื่อมโยงให้เข้ากับชีวิตประจ าวัน  ความเชื่อเรื่องดวงดาวส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อการด าเนิน
ชีวิตของมนุษย์ตั้งแต่เกิดจนถึงตาย ทั้งนี้ วิชาโหราศาสตร์จะแฝงตัวอยู่ในความเชื่อและจารีตประเพณีโดยมี
อิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) อิทธิพลด้านความเชื่อ 2) อิทธิพลด้านพิธีกรรม 
และ 3) อิทธิพลด้านการด าเนินชีวิต (ณิชมน สาริพันธ์ และคนอ่ืน ๆ, 2564) หากจะกล่าวถึงความเชื่อเรื่อง
ดวงดาวมีผลกับมนุษย์จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมและการด ารงชีวิตในสังคมไทย โดยความเชื่อในวิชา
โหราศาสตร์แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มของการค านวณและฤกษ์ยาม 2) กลุ่มพยากรณ์ และ 3) กลุ่ม
พิธีกรรม  ซึ่งสะท้อนออกมาทางวิถีวัฒนธรรม การด ารงชีวิต การตัดสินใจต่าง ๆ  และการที่คนเรามีความเชื่อ
ใด บุคคลใด หรือเหตุการณ์อย่างใด ก็จะมีความคิดเห็นไปในท านองเดียวกันเป็นส่วนมาก (สุชา จันทร์เอง , 
2524) 

 
ความเชื่อเรื่องโหราศาสตร์กับวิถีชีวิตคนไทยกับแนวคิดสัญวิทยา 
 สัญญะศาสตร์ (Semiotics) เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับสัญลักษณ์ (Signs) และการสร้างความหมาย 
(Meaning-making) ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับโหราศาสตร์ (Astrology) ได้ในหลายมิติ เนื่องจากในการสื่อ
ความหมายเกี่ยวกับชีวิต เหตุการณ์ และความเชื่อของผู้คน ต้องใช้สัญลักษณ์มาอธิบายความหมายของดาว
เคราะห์ ราศี และธาตุต่างๆ  เพ่ือใช้ในการสื่อความหมาย ซึ่งสัญลักษณ์ (Symbol) และสัญญะ (Sign) ใน
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โหราศาสตร์ไทยนั้น สอดคล้องกับแนวคิดของ เฟอร์ดินอง เดอ ซ็อสซูร์ (Ferdinand de Saussure) ที่อธิบาย
ว่า สัญญะประกอบด้วย ผู้หมาย (Signifier) และ ความหมาย (Signified) ซึ่งในบริบทของโหราศาสตร์ ผู้หมาย 
เป็นภาพของดาวอังคาร สัญลักษณ์เป็นรูปวงกลมและลูกศร หมายถึงโล่และหอก ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของเทพเจ้า
มาร์ส เทพเจ้าแห่งสงคราม และต่อมาก็ใช้เป็นสัญลักษณ์ของเพศชายด้วย ที่อธิบายความหมายเกี่ยวกับ 
พลังงานที่ดาวอังคาร สื่อถึง เช่น ความกล้าหาญ ความขัดแย้ง หรือแรงขับดัน  หรือ ดาวศุกร์ สัญลักษณ์เป็นรูป
ของกระจกส่องหน้า เป็นสัญลักษณ์ของเทพีวีนัส เทพีแห่งความงาม ซึ่งต่อมายังได้ใช้เป็นสัญลักษณ์หมายถึง
เพศหญิง ที่อธิบายความหมาย เกี่ยวกับ พลังงานที่ดาวศุกร์ สื่อถึง คือ ความสวยงาม ศิลปะและดนตรี รสนิยม 
ซ่ึงการตีความทางโหราศาสตร์เพื่ออธิบายความหมายเชื่อมโยงกับสัญลักษณ์ของดวงดาว และพยากรณ์ เพื่อท า
ความเข้าใจองค์ประกอบของชีวิตในแต่ละบุคคล และสามารถตีความพยากรณ์อนาคตได้  ซึ่งโหราศาสตร์
เชื่อมโยงกับสัญญะโดยจัดเรียงระบบสัญลักษณ์ ทีไ่ด้สื่อความหมายโดยตรง แต่ได้รับความหมายจากโครงสร้าง
ของระบบทั้งหมด เช่น ดาวศุกร์ที่สถิตในราศีพฤษภ มีความต่างจากดาวศุกร์ที่สถิตในราศีตุลย์ นั่นเพราะ
ความสัมพันธ์ของดาวและเรือนภพ มีการให้ความหมายที่เปลี่ยนไป 

ในเรื่องของการวิเคราะห์ความหมายยังแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นคือ 1. ความหมายเฉพาะเจาะจง 
(Denotative meaning) คือ ความหมายที่บ่งชัดแน่นอนลงไป และทุกคนจะเข้าใจตรงกัน ได้แก่ ชื่อของวัตถุ 
รองเท้า กางเกง เสื้อ  และ 2. ความหมายที่ไม่แน่ชัด ขึ้นอยู่กับการตีความหมาย หรือ การประเมินความรู้สึก
แต่ละบุคคล (Connotative meaning) เป็นความหมายที่ เสริมความหมายประเภทเฉพาะเจาะจ ง 
(Denotative) ซึ่งจะตีความหมายแตกต่างกันไปแล้วแต่บุคคล (กันยา สุวรรณแสง, 2542)   

มโนทัศน์ของสิ่งที่เป็นนามธรรม หรือแต่ละคนก าหนดเอง  คือ มุมมองความคิดเห็นของแต่งละบุคคล 
การประเมินคุณค่าของสิ่งต่างๆ  การแสดงทัศนะความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การวินิจฉั ย ตัดสิน
ความผิดชอบชั่วดี ซึ่งมโนทัศน์ต่อเรื่องที่เป็นนามธรรม มักจะขึ้นกับการหล่อหลอมกรอบความคิดเกี่ยวกับเรื่อง
ต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล  กรอบโลกทัศน์/ชีวทัศน์ ซึ่งเสมือนเป็นตัวแบบในการตีความข้อมูลลักษณะใกล้เคียง
กันที่เข้ามาในความคิด และท าให้แต่ละคนมีทัศนะต่อเรื่องเดียวกันแตกต่างกัน (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 
2546) สอดคล้องกับการวิเคราะห์ความหมายโดยนักพยากรณ์จะตีความหมายที่แตกต่างกันไปตามกรอบ
ความคิด และภูมิความรู้ที่ม ี

ความเชื่อเกี่ยวกับอิทธิพลของดวงดาวต่อชีวิตมนุษย์นั้นด ารงอยู่ในลักษณะของ สัญญะ ( Sign) ที่ท า
หน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างธรรมชาติกับความหมายในทางวัฒนธรรม ดังนั้น การท าความเข้าใจโหราศาสตร์ใน
มุมมองของ สัญญะวิทยา (Semiotics) สามารถเชื่อมโยงกับกรอบคิดของ Charles S. Peirce (Peirce, 1955) 
ว่าไม่ใช่เพียงเครื่องมือการท านาย แต่ยังเป็น“ภาษา” ที่ใช้สื่อสารความหมายต่อการเข้าใจเกี่ยวกับโลกและ
ตนเอง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวสัญญะกับวัตถุจริงของสัญญะ (Sign) ออกเป็น 3 แบบ ได้แก่ ไอคอน (Icon) 
เป็นสัญญะที่มีรูปร่างหน้าตาคล้ายกับวัตถุมากท่ีสุด เช่น ภาพถ่าย รูปปั้น ประติมากรรม โดยการถอดรหัสของ 
Icon เพียงแค่เห็นก็สามารถถอด ส่วนความหมายถึงตัววัตถุ เรียกว่า อินเด็คส์ (Index) เป็นสัญญะที่มีความ
เกี่ยวพันแบบเป็นเหตุเป็นผลโดยตรงกับวัตถุที่มีอยู่จริง เช่น ควันไฟเป็น Index ของไฟ การถอดรหัสของ 
Index นั้นจ าเป็นต้องอาศัยเหตุผลเชื่อมโยงเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง Index กับวัตถุจริง และประเภท
สุดท้ายเรียกว่า ซิมโบว์ (Symbol) เป็นสัญญะที่ไม่มีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงกันระหว่างตัวสัญญะกับวัตถุจริง  
หากแต่ความหมายเกิดจากการตกลงร่วมกันในหมู่ผู้ใช้สัญญะที่ตกลงกันในสังคม เช่น ตัวอักษร ดังนั้นการ
ถอดรหัสจึงจ าเป็นต้องอาศัยการเรียนรู้ร่วมกันของผู้ใช้สัญญะ ซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นตัวหมาย 
(Signifier) และตัวหมายถึง (Signified )  
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การจ าแนกสัญญะของ Peirce แบ่งประเภทของสัญญะตามลักษณะความสัมพันธ์ระหว่าง Represent 
amen กับ Object ได้ 3 แบบ ซึ่งสามารถอธิบายโหราศาสตร์ได้ชัดเจน คือ 1. Icon (ภาพเหมือน / แทน
ลักษณะ) มีความคล้ายกับสิ่งที่แทน เช่น จักราศี หรือ ภาพวงกลมดวงชะตา (Horoscope chart) ซึ่งเป็นผังที่ 
“เลียนแบบ” การหมุนของดาวรอบโลก หรือ ภาพเทพเจ้าประจ าดาวในโหราศาสตร์ไทย เช่น เทพพระ
พฤหัสบดี คือฤๅษี ถือกระดานชนวน คือ Iconic representation ของความรู้ และ ความเมตตา 2. Index 
(ดัชนี / เชื่อมโยงโดยสาเหตุหรือความใกล้ชิด) แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง เหตุและผล เช่น การที่ดาว
พฤหัสบดีย้ายราศี สามารถเชื่อมโยงกับโชคลาภที่จะเกิดขึ้นกับดวงชะตา (Indexical sign) หรือการที่ดาว
อังคารทับหรือเล็งลัคนาเชื่อมโยงถึงอุบัติเหตุ และความรุนแรง ทั้งนี้ เพ่ืออธิบายว่า ดวงดาวมีอิทธิพลต่อ
เหตุการณ์ในชีวิตมนุษย์ 3. Symbol (สัญลักษณ์ / อิงการตกลงร่วม) เป็นความหมายเกิดจากการเรียนรู้ทาง
วัฒนธรรม ไม่ได้อิงกับธรรมชาติ เช่น ดาวศุกร์เป็นตัวแทน ของเพศหญิง ความรัก ความสวยงาม หรือ ราศีเมษ 
คือ ราศีแห่งการเริ่มต้นใหม่ ความกล้าหาญ ไม่ได้หมายถึง สัญลักษณ์แพะภูเขา แต่เพราะ ทฤษฎีทาง
โหราศาสตร์วางกรอบอธิบายไว้แบบนั้น  

โหราศาสตร์ใน “กระบวนการสื่อความหมาย” (Semiosis) โดย Peirce เน้นว่า “สัญญะไม่มี
ความหมายตายตัว” แต่เกิดจากกระบวนการ Semiosis คือ การตีความซ้ า ๆ ในบริบทต่าง ๆ เช่น ดาวเสาร์ใน
เรือนภพที่ 10 คือ ภพกัมมะ ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับเรื่องของภาระความรับผิดชอบในงาน ซึ่งต้องอาศัยความมุ่งมั่น
และมีความอดทนจึงจะกลายเป็นความส าเร็จจากการฝ่าฟัน ทั้งนี้ขึ้นกับผู้ตีความ (Interpreter) คือโหราจารย์
หรือตัวผู้รับพยากรณ์ดวงชะตา 

และโหราศาสตร์ คือ ระบบสัญญะทางวัฒนธรรม คือ การเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผู้คน เช่น การดูฤกษ์
แต่งงาน ฤกษ์ขึ้นบ้านใหม่ ฤกษ์คลอดบุตร ฤกษ์เปิดกิจการ เหล่านี้ถือเป็น Indexical system ที่มีความเชื่อว่า
ต าแหน่งของดาวสามารถบ่งชี้โชคดีหรือโชคร้าย  หรือแม้แต่การการตั้งชื่อ นามมงคลโดยใช้พลังจากดาว 
หมายถึง symbolic practice ที่แสดงถึงค่านิยมทางสังคม ดังปรากฏตาม ผังดวงชะตาเรียกว่าจักราศีคือ Icon 
ของชีวิต ซึ่งท าให้ผู้คนรับรู้ว่า จักราศี คือ แผนที่ของของชีวิตที่อธิบายกรรมได้ ดังนั้น ในมุมมองของ Charles 
S. Peirce นั้น โหราศาสตร์ คือระบบสัญญะที่ซับซ้อน โดย สื่อสารความหมายผ่าน ภาพแทน ( Icon) 
ความสัมพันธ์เชิงเหตุ (Index) และ สัญลักษณ์ (Symbol) โดยขึ้นกับบริบททางวัฒนธรรมและการตีความซ้ า
ของผู้ใช้ จึงอาจกล่าวได้ว่า โหราศาสตร์ คือ เครื่องมือสร้างความหมายต่อชีวิตและยังคงอยู่ในสังคมมนุษย์อย่าง
ต่อเนื่อง 

ตามแนวคิดของ เดอร์ โซซูร์ (De Saussure, 1959) ให้ความสนใจความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวหมาย 
(Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) โดยระบุว่า สัญญะทุกอย่างจะมี 2 มิติ คือ 1. มิติส่วนรวมเรียกว่า 
“Language” 2. มิติที่สองเรียกว่า “Speech” หรือลีลาการใช้  เขาได้แยกประเภทและระดับของความหมาย
ที่สอดแทรกอยู่ ในสัญญะออกเป็น 2 ประเภท คือ ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) คือ 
ความหมายที่เข้าใจกันตามตัวอักษร เป็นความหมายที่เข้าใจกันโดยส่วนใหญ่  และความหมายโดยนัย 
(Connotative Meaning) คือ ความหมายทางอ้อมที่เกิดจากข้อตกลงหรือความเข้าใจเฉพาะกลุ่ม  สอดคล้อง
กับโหราศาสตร์ คือ ระบบสัญญะท่ีมีโครงสร้างเหมือนภาษาพูด (Language-like system)   

เนื่องจาก โหราศาสตร์มีระบบโครงสร้าง (Structure)  โดยมีหน่วยพ้ืนฐาน เช่น ดาวทั้ง 10 ได้แก่ ดาว
อาทิตย์ ดาวจันทร์ ดาวอังคาร ดาวพุธ ดาวพฤหัสบดี ดาวศุกร์ ดาวเสาร์ ดาวราหู ดาวมฤตยู และดาวเกตุ  โดย
แบ่งออกเป็นราศทีั้ง 12 ได้แก่ ราศเีมษ ราศพีฤษภ ราศเีมถุน ราศกีรกฎ ราศสีิงห์ ราศกีันย ราศตีุลย์  
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ราศีพิจิก ราศีธนู ราศีมังกร ราศีกุมภ์  และราศีมีน  โดยเรือนภพอีก 12 ที่เปรียบเสมือน ค าศัพท์ (Lexicon) 
ได้แก่ ตนุ กฎุมภะ สหัขชะ พันธุ ปุตตะ อริ ปัตนิ มรณะ ศุภภะ กัมมะ ลาภะ วินาศ และการอธิบายความหมาย 
การเรียงร้อยดาว-ราศี-เรือนภพ ในผังดวงชะตา เปรียบเหมือนกับการสร้างประโยคที่มีโครงสร้างตามไวยากรณ์  
การให้ความหมายขึ้นอยู่กับความแตกต่าง (Meaning by Difference) ซึ่ง เดอ โซซูร์เสนอว่า ความหมายไม่ได้
เกิดจากตัวสัญญะเอง แต่เกิดจากการเปรียบเทียบกับสิ่งอ่ืน เช่น กรณีการตีความโหราศาสตร์จากดาว เช่น 
ดาวศุภเคราะห์ คือ ดาวพฤหัส หมายถึง ความเจริญ โชคลาภ ในทางตรงข้าม ดาวบาปเคราะห์คือดาวเสาร์ 
หมายถึง ความจ ากัด อุปสรรค ดังนั้น ความหมายของแต่ละดาวจึงชัดเจนขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับดาวอ่ืน หรือ
บริบทที่แตกต่างกันของดวงชะตา กล่าวโดยสรุปโหราศาสตร์เป็น “ระบบภาษาทางวัฒนธรรม” ซึ่งมีหน่วย
ของสัญญะ (ดาว ราศี และ เรือนภพ) ที่ท าหน้าที่สื่อสารความหมายเกี่ยวกับชีวิตและโชคชะตา โดยอาศัย
โครงสร้างทางภาษาเช่นเดียวกับแนวคิดของโซซูร์ กล่าวคือ ความหมายในโหราศาสตร์ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน
ของธรรมชาติ แต่เป็นผลของ “ความตกลงร่วมกัน” (Arbitrary convention) และความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง
ของหน่วยต่าง ๆ ในระบบ 

แนวคิดของ บาร์ตส์ (Barthes, 1957) เป็นคนแรกที่ริเริ่มและประยุกต์แนวคิดสัญศาสตร์ที่พัฒนามา
จากภาษาศาสตร์มาใช้วิเคราะห์ภาพต่าง ๆ ตาม ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ซึ่งเป็น
ความหมายที่มีความส าคัญในแง่ของการรับรู้ และการตีความในระดับที่มีปัจจับทางวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง 
การอธิบายถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นท าหน้าที่ 2 ประการ คือ ถ่ายทอดความหมายโดยนัยแฝง และถ่ายทอด 
ความหมายในลักษณะมายาคติ (Myths) ซึ่งบาร์ตส์ (Barthes) เรียกกระบวนการในการเปลี่ยนแปลง ลดทอน 
ปกปิด บิดเบือนฐานะการเป็นสัญญะของสรรพสิ่งในสังคมให้กลายเป็นเรื่องของธรรมชาติ   เมื่อพิจารณา
โหราศาสตร์ในมายาคติ (Mythologies) อธิบายถึงการใช้สัญญะ โดยท าให้ความเชื่อกลายเป็นเรื่องธรรมชาติ 
เช่นคนที่เกิดในราศีนี้ มีพฤติกรรมมนุษย์ผ่านรหัสทางโหราศาสตร์ซึ่งถูกก าหนดไว้แล้ว   หรือการใช้สีมงคล
ประจ าวัน คือการท าให้โหราศาสตร์กลายเป็นสินค้า  โหราศาสตร์จึงไม่ได้เป็นเพียงชุดของความเชื่อ หากแต่
กลายเป็นเครื่องมือทางวัฒนธรรม ความเชื่อในระดับอุดมการณ์นี้ Barthes เรียกว่า “Naturalization of the 
cultural” ท าให้สิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึนดูเหมือนเป็นธรรมชาติ 

หากจะอธิบายเกี่ยวกับการถอดรหัสและการอ่านสัญญะในโหราศาสตร์  โหราจารย์/ นักพยากรณ์ท า
หน้าที่ "ถอดรหัส" สัญญะ เพ่ืออธิบายความหมายของดวงดาว และผู้รับสาร (ผู้ดูดวง) มีบทบาทในการ “อ่าน” 
และ “ตีความ” ความหมายเหล่านั้นในบริบทชีวิตของตนเอง ซึ่ง ตามโครงสร้างของสัญญะในแนวคิดของ 
Barthes Barthes พัฒนาแนวคิด สัญญะสองระดับ (Two orders of signification) โดยต่อยอดจาก 
Ferdinand de Saussure  ระดับแรก (Denotation) คือ สัญญะหมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยตรง เช่น ดาวพฤหัส 
หมายถึง ปัญญา  ระดับที่สอง (Connotation) คือ สัญญะกลายเป็น ต านาน (Myth) ที่แฝงความหมายรอง 
(Smith and Jane I., 2003) เช่น ดาวพฤหัสสร้างจากฤๅษี 19 ตน หมายถึง ครูที่เปี่ยมด้วยคุณธรรม หรือ 
ศีลธรรมแบบอนุรักษ์นิยม  ซึ่งในทฤษฎีโหราศาสตร์ ประกอบด้วย ดาวเคราะห์ ราศี เรือนภพ ล้วนมี
ความหมายทางวัฒนธรรมที่เกิดจากการประกอบสร้างความหมายซ้ า (Reproduction) โดยผ่านการตีความใน
ระดับสังคมที่เรียกว่า การท าให้อุดมการณ์ดูเป็นธรรมชาติ” (Naturalization of ideology)  หากจะกล่าวถึง
โหราศาสตร์ ในฐานะต านานทางวัฒนธรรม ( Myth)  เป็น  ระบบของการสื่ อสาร  ( A system of 
communication) ซึ่งเปลี่ยนแปลงสัญญะธรรมดาให้กลายเป็นข้อเท็จจริงที่ไม่อาจโต้แย้ง ผ่านการห่อหุ้มด้วย
วาทกรรมทางวัฒนธรรม เช่น  เรื่องราศีและแบบแผนทางเพศ ราศีพฤษภ มีดาวศุกร์เป็นเจ้าเรือนชะตา ส่งผล
ให้คนเกิดราศีนี้มีความสวยงาม นี่คือภาพสะท้อนของผู้หญิง  ราศีเมษ มีดาวอังคารเป็นเจ้าเรือนชะตา หมายถึง 
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นักรบ ความกล้าหาญ คือ ชายแท้ในอุดมคติ  โหราศาสตร์จึงท าหน้าที่ผลิต ต านานของเพศชาย โดยที่สังคม
ยอมรับและไม่ตั้งค าถามเป็นต้น 

โหราศาสตร์ไทยถูกใช้เป็นเครื่องมือในการตัดสินใจ หรือใช้เป็นแนวทางเพ่ือการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่อง
ต่างๆ  ความสัมพันธ์ในการสร้างความหมายระหว่าง ผู้คน เชื่อมโยงกับ จักรวาล และโชคชะตา  จึงสะท้อนให้
เห็นว่า สัญญะศาสตร์ของดวงดาวนั้นช่วยท าให้เข้าใจโหราศาสตร์ในฐานะของระบบสัญลักษณ์ที่สร้าง
ความหมายทางวัฒนธรรมและสังคม 
   โหราศาสตร์ไทยเป็นความเชื่อที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันในหลากหลายมิติ การที่โหราศาสตร์
ไทยถูกเชื่อมโยงเข้ากับชีวิตประจ าวันตั้งแต่เกิดจนถึงตายนี้ส่งผลให้ระบบความคิดความเชื่อดังกล่าวเป็นส่วน
หนึ่งของวัฒนธรรมและการด ารงชีวิตในสังคมไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องที่จะมีผลกับต่อการตัดสินใจและการ
ด าเนินชีวิต เช่น การใช้โหราศาสตร์ไทยดูดวงเพ่ือพยากรณ์อนาคตหรือเหตุการณ์ส าคัญ ซึ่งใช้ทฤษฎีทาง
โหราศาสตร์ในการค านวณ จากวัน เดือน ปีเกิดและเวลาเกิด และพยากรณ์ตามจักรราศี และสามารถตีความ
ให้ความหมายของดวงดาวที่ปรากฏอยู่ในดวงชะตา พยากรณ์ออกมาเป็นเรื่องราวและเชื่อมโยงให้เข้ากับ
สถานการณ์ท่ีบุคคลต้องเผชิญ สามารถพยากรณ์ภาพรวมของชีวิตตั้งแต่เกิดจนถึงตาย  การอธิบายความหมาย
การกระทบดาวจากภูมิปัญญาของบรมครูที่มีการจดบันทึกไว้  มีประเด็นที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

1. ฤกษ์ยาม  คนไทยนิยมเลือกวันและเวลาที่เหมาะสมส าหรับการท ากิจกรรมส าคัญ เช่น การแต่งงาน 
ขึ้นบ้านใหม่ เปิดธุรกิจ หรือเริ่มโครงการใหม่ การออกรถ โดยมีการค านวณฤกษ์ตามต าราโหราศาสตร์ ปัจจุบัน
ยังมีหมอดูออนไลน์ที่ให้บริการเรื่องดังกล่าวด้วย 

2. ของขลังและเครื่องราง  การบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับโหราศาสตร์ คือ สิ่งยึดเหนี่ยวใจ 
ช่วยเสริมดวงให้มีแต่ความโชคดี ป้องกันสิ่งไม่ดีไม่ให้เข้ามาในชีวิต 

3. สีประจ าวัน  การเลือกแต่งการด้วยเสื้อผ้าหรือของใช้ตามสีที่เหมาะกับวันเกิด ซึ่งตามคติทาง
โหราศาสตร์ไทยนั้น เพ่ือเสริมดวงหรือเพ่ิมพลังบวกในชีวิต  ซึ่งธรรมเนียมดังกล่าวเป็นที่แพร่หลายในราชส านัก
เป็นล าดับแรก ภายหลังในสมัยรัชกาลที่ 6 ทรงมีพระราชก าหนดให้พระบรมวงศานุวงศ์ ข้าราชบริพาร 
ตลอดจนสุภาพชนแต่งกายด้วยสีตามวัน สอดคล้องกับความเชื่อเรื่อง “สีมงคล” หรือการใส่เสื้อผ้าตาม “สี
ประจ าวัน” ของคนไทยซึ่งเป็นธรรมเนียมที่มีมาแต่โบราณ  ตามคติความเชื่อที่ว่า สีของเสื้อผ้าอาภรณ์มีพลังใน
การสร้างสิริมงคลให้กับชีวิตมนุษย์ นอกจากนี้ยังปรากฏอยู่ในบทประพันธ์ สวัสดิรักษา ของ สุนทรภู่ที่ใช้ถวาย
การสอน สมเด็จเจ้าฟ้าอาภรณ์ (ธนกฤต ก้องเวหา, 2568)  

โหราศาสตร์ไทยเป็นส่วนหนึ่งของมรดกทางภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมไทยที่สืบทอดกันมาหลาย
ศตวรรษ และมีความส าคัญอย่างยิ่งในวิถีชีวิตและความเชื่อของคนไทย โดยมีรากฐานจากความเชื่อในเรื่องโชค
ลาง ดวงดาว และพลังเหนือธรรมชาติที่มีอิทธิพลต่อชีวิตมนุษย์ การใช้โหราศาสตร์ไทยปรากฏในความเชื่อของ
คนตั้งแต่เกิดจนตาย การให้ฤกษ์ยาม การตั้งชื่อ การพยากรณ์โชคชะตา และยังเชื่อมโยงกับพิธีกรรมทาง
ศาสนาและวัฒนธรรมอ่ืน ๆ เช่น พิธีขึ้นบ้านใหม่ การเลือกวันมงคลในการประกอบพิธีกรรมส าคัญ ๆ 
นอกจากนี้ หลักฐานที่แสดงถึงความเชื่อทางโหราศาสตร์ไทยยังปรากฏในงานศิลปะไทย วรรณกรรม และวิถี
ชีวิตประจ าวัน จากการปรากฏสัญลักษณ์ของดวงดาว และราศีต่างๆ ได้แก่ การสร้างภาพจิตรกรรมฝาผนังใน
วัดภาพจิตรกรรมฝาผนังในวัดที่ปรากฏสัญญะทางโหราศาสตร์ มักแสดงถึงความเชื่อและคติของสังคมไทยที่
เกี่ยวข้องกับดาราศาสตร์ โหราศาสตร์ และศาสนา ภาพเหล่านี้ไม่ เพียงเป็นงานศิลปะทางจิตวิญญาณ แต่ยัง
เป็นสื่อในการถ่ายทอดความเชื่อเรื่องโชคชะตา ดวงดาว และการท านายอนาคต ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม
ความเชื่อในโหราศาสตร์ในสังคมไทย 
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ในจิตรกรรมฝาผนังของวัด มักปรากฏสัญญะที่เชื่อมโยงกับจักรราศี เป็นภาพดวงดาวหรือเทวดาที่
ประจ าวัน การบูชาพระประจ าวันเกิด มาจากการผสมผสานคติความเชื่อทางพุทธศาสนากับความเชื่อเรื่อง
โหราศาสตร์ที่ประยุกต์ขึ้นใหม่ตามคติความเชื่อที่ว่าดาวเคราะห์แต่ละดวงมีต าแหน่งของตัวเอง และยังได้รับ
อิทธิพลจากดาวเคราะห์ดวงอ่ืน ๆ  ซึ่งเชื่อว่าการเปลี่ยนต าแหน่งของดาวนพเคราะห์มี อิทธิพลต่อชีวิต เคราะห์
หรือโชคข้ึนอยู่กับจุดที่ดาวเสวยฤกษ์นั้นสถิตอยู่ ณ เวลานั้น 

การบูชาพระพุทธรูปประจ าวันเกิดเพ่ือเป็นการแสดงความศรัทธา โดยพระพุทธรูปเป็นตัวแทนของ
พระพุทธเจ้า พระพุทธองค์มีพลานุภาพปกป้องคุ้มครองภัย และยังเป็นการเสริมดวงชะตาให้มีแต่ความเป็นสิริ
มล แคล้วคลาดจากภยันตรายใดๆ  นอกจากนี้ พระพุทธรูปประจ าวันเกิดยังมีความเชื่อที่สอดคล้องกับ
โหราศาสตร์ไทยโดยผสมผสานคติความเชื่อทางพุทธศาสนากับความเชื่อเรื่องโหราศาสตร์ที่ประยุกต์ขึ้นใหม่  
ตามคติที่ว่าดาวเคราะห์แต่ละดวงมีต าแหน่งของตัวเอง และยังได้รับอิทธิพลจากดาวเคราะห์ดวงอ่ืน ๆ เชื่อกัน
ว่าการเปลี่ยนต าแหน่งของดาวนพเคราะห์มีอิทธิพลต่อชีวิต เคราะห์หรือโชคขึ้นอยู่กับจุดที่ดาวเสวยฤกษ์นั้น
สถิตอยู่ ณ เวลานั้น (กรมศิลปากร, 2567)  

การบูชาพระพุทธรูปประจ าวันเกิดจึงเสมือนการน้อมน าพุทธคุณมาเป็นเครื่องปกป้องภยันตรายแก่
ชวีิต โดยมีศรัทธาต่อองค์พระสัมมาสัมพุทธเจ้า ที่เชื่อว่าพระพุทธรูปอันเป็นตัวแทนของพระพุทธองค์มีอานุภาพ
ปกป้องคุ้มครอง ทั้งเป็นการเสริมเคราะห์หรือเกื้อหนุนดวงชะตาให้ด าเนินไปในทางแคล้วคลาดปลอดภัย  
ได้แก่ วันอาทิตย์ ปางถวายเนตร วันจันทร์ ปางห้ามญาติหรือปางห้ามสมุทร วันอังคาร ปางไสยาสน์หรือปาง
ปรินิพพาน วันพุธกลางวัน ปางอุ้มบาตร วันพุธกลางคืน ปางป่าเลไลยก์ วันพฤหัสบดี ปางสมาธิ วันศุกร์ ปาง
ร าพึง วันเสาร์ ปางนาคปรก และพระเกตุ คือ ผู้ที่ไม่รู้ว่าตนเองเกิดวันอะไร  ทั้งนี้พระประจ าวันเกิดมีผลต่อต่อ
ชีวิตและชะตากรรมของมนุษย์ 

นอกจากนี้ ยังมีต าราโหราศาสตร์ และการจัดการบรรยายหรือเสวนาทางโหราศาสตร์ที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของการศึกษาภูมิปัญญาท้องถิ่น ความส าคัญของโหราศาสตร์ไทยในฐานะมรดกทางภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมได้
มีการรวบรวมองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับดวงดาว จักรวาลวิทยาที่มีผลกับมนุษย์ ดังปรากฏในเรื่อง สรรพปัญญา
จากต าราดาว สรรพปัญญาจากต าราดาว (นิพัทธ์พร เพ็งแก้ว, 2545) ได้อธิบายเรื่องความเข้าใจของคนโบราณ
จากการสังเกตปรากฏการณ์ของท้องฟ้าในยามค่ าคืน โดยการจดบันทึกเป็นแผนผังการเดินทางของดาวพระ
เคราะห์ ตรวจสอบวิถีการโคจรของดาวฤกษ์ และเมื่อผู้จดสังเกตเห็นว่าต าแหน่งแห่งที่ และความส าคัญของ
ดาวพระเคราะห์ ส่งผลถึงวิถีชีวิต หรือความเป็นไปของบุคคลและสังคม ก็ได้บันทึก รวบรวมเป็นสถิติ เป็น
กฎเกณฑ์ส าหรับพยากรณ์ หรือท านายทายทัก พัฒนาขึ้นเป็นความรู้ทางโหราศาสตร์ ควบคู่กันไปด้วย รวมเป็น
วิชาเดียวกัน นับเป็นระบบความรู้ทางดาราศาสตร์ 

1. จิตรกรรมฝาผนังในวัดไทย ส่วนใหญ่มักแสดงภาพที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อทางโหราศาสตร์ เช่น 
จักรราศี (ดวงดาวและกลุ่มดาว) โดยวิชาดาราศาสตร์โบราณได้สืบทอดกันอยู่ในหมู่โหรหลวง ของราชส านัก
และโหราจารย์จ านวนมาก ยังปรากฏหลักฐานแสดงให้เห็นว่าคนไทยสมัยโบราณมีความรู้เกี่ยวกับดวงดาว และ
ท้องฟ้า ได้ปรากฏเรื่องของหมู่ดาวในบทกลอน ตอนหนึ่งในวรรณคดีเรื่องพระอภัยมณี นางสุวรรณมาลีสอน
หลานสาว คือ นางอรุณรัศมีให้ดูดาว ดังนี้ 
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“ดูโน่นแน่แม่อรุณรัศมี         ตรงมือชี้ดาวเต่านั่นดาวไถ 
โน่นดาวธงตรงหน้าอาชาไนย         ดาวลูกไก่เคียงอยู่เป็นหมู่กัน 
องค์อรุณทูลถามพระเจ้าป้า         ที่ตรงหน้าดาวไถชื่อไรนั่น 
นางบอกว่าดาวธงอยู่ตรงนั้น       ที่เคียงกันเป็นระนาวชื่อดาวโลง 
แม้นดาวกามาใกล้ในมนุษย์         จะม้วยมุดมรณาเป็นห่าโหง 
ดาวดวงล าส าเภามีเสากระโดง       สายระโยงระยางหางเสือยาว 
นั้นแน่แม่ดูดาวจระเข้                ศีรษะเร่หกหางขึ้นกลางหาว 
ดาวนิดทิศพายัพดูวับวาว              เขาเรียกดาวยอดมหาจุฬามณี 
โน่นดาวคันชั่งช่วงดวงสว่าง         ที่พร่างพร่างพรายงามดาวหามผี 
หน่อนรินทร์สินสมุทรกับบุตรี      เฝ้าเซ้าซี้ซักถามตามสงกา 
พระชนนีชี้แจงให้แจ้งจิต            อยู่ตามทิศทั่วไปในเวหา 
ครั้นดึกด่วนชวนสองกุมารา         เข้าห้องในไสยาในราตรี” 
(ท่ีมา : พระอภัยมณี ตอน 18 พระอภัยมณีโดยสารเรืออุศเรน) 

 
 ซึ่งเหตุการณ์ในกลอนบทดังกล่าวเป็นตอนที่สินสมุทร อรุณรัศมี นางสุวรรณมาลี ศรีสุวรรณ ล่องเรือ
เพ่ือตามหาพระอภัยมณี ที่พลัดหลงกันหลังปราบนางผีเสื้อสมุทร โดยฉากได้กล่าวถึงเหตุการณ์ในคืนที่ดาว
กระจ่างฟ้า นางสุวรรณมาลีชวนให้ สินสมุทร และอรุณรัศมี มองฟ้าดูหมู่ดาวที่ระยิบระยับท่ามกลางทะเลกว้าง 
ซึ่งจากกลอนได้ปรากฏชื่อดาว 12 ชื่อ ได้แก่ ดาวเต่า ดาวไถ ดาวธง ดาวอาชาไนย (ม้า) ดาวลูกไก่ ดาวโลง ดาว
กา ดาวส าเภา ดาวจระเข้ ดาวจุฬามณี ดาวคันชั่ง และดาวหามผี สอดคล้องกับชื่อทางดาราศาสตร์สากล     
(ไทวาด, 2567)   
  ในวรรณคดีอิเหนา ซึ่งเป็นพระราชนิพนธ์ในพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย รัชกาลที่ 2 
ปรากฏบทชมดาว ความว่า 

 “โรหิณีสีสดบริสุทธิ์  กัลติกาสมมติดาวลูกไก ่
 ที่สามช่วงเรียงเรียงเคียงกันไป  เรียกดาวไถแต่บุราณ 
 จระเข้เหราปลาเต่า  ดาวส าเภาหัวทรงดาวหงส์ห่าน 
 ดาวเคราะห์เห็นจ าเพาะแต่ดาวอังคาร  สีดาวห้าวหาญกว่าทุกเดือน” 
 
ทั้งนี้ ยังได้พบภาพจิตรกรรมดาว ณ วัดบรมนิวาส ซึ่งมีเอกลักษณ์เด่นโดยใช้จักรวาลวิทยาแบบ

วิทยาศาสตร์ อธิบายภาพดวงดาวทั้งหมด 8 ดวง ครบตามดาราศาสตร์ตะวันตกสมัยนั้น ได้แก่ ดวงอาทิตย์ ดวง
จันทร์ ดาวอังคาร ดาวพุธ ดาวพฤหัส ดาวศุกร์ ดาวเสาร์ และดาวยูเรนัส โดยปรากฏภาพดวงอาทิตย์ ซึ่งเป็น
ศูนย์กลางของระบบสุริยจักรวาลอยู่กลางผนังแทนเขาพระสุเมรุ เป็นสัญญะที่อธิบายถึง จักรวาลวิทยาตาม
แบบโบราณ ที่มีเขาพระสุเมรุเป็นศูนย์กลาง มีเขาสัตตบริภัณฑ์ นทีสีทันดร พระอาทิตย์ พระจันทร์ ทวีปต่าง ๆ 
สวรรค์ บางครั้งมีภาพนรก อาจกล่าวได้ว่าจิตรกรรมที่วัดบรมนิวาส คือ การจ าลองระบบสุริยจักรวาลตามแบบ
วิทยาศาสตร์แห่งแรกของประเทศไทยที่มีความส าคัญด้านดาราศาสตร์และศิลปะ ในสมัยพระบาทสมเด็จพระ
นั่งเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงถวายต่อให้พระวชิรญาณซึ่ง ณ ขณะนั้นทรงลาผนวช ทรงโปรดให้ขรัวอินโข่ง ยอดจิตกร
ไทยคนแรกที่ประยุกต์ศิลปะการวาดภาพแบบไทยและตะวันตกเข้าด้วยกัน โดยบนเพดานปรากฏภาพดวงดาว
ทั้งหมด 9 ดวง (ธนภัทร์ ลิ้มหัสนัยกุล, 2565)   
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ภาพที่ 1 ภาพวาดดวงอาทิตย์ พระจันทร์ พระพฤหัสบดี และพระเสาร์ ในโบสถ์วัดบรมนิวาส  
ที่มา : ธนภัทร์ ลิ้มหัสนัยกุล (2565)   
 

สอดคล้องกับในรัชสมัยของสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงได้รับการยกย่องและเทิดพระเกียรติให้
เป็นพระบิดาแห่งวิทยาศาสตร์ไทย ตามมติคณะรัฐมนตรี พ.ศ. 2525 นอกจากนี้ ยังทรงพระอัจฉริยะภาพใน
ด้านโหราศาสตร์ไทย ทรงแต่งต ารา“เศษพระจอมเกล้า” ที่ได้รับการยอมรับว่าแม่นย า พระองค์ทรงได้รับการ
ยกย่องเชิดชูเกียรติว่าทรงเป็น “พระบิดาแห่งโหราศาสตร์ไทย” การน าความรู้ด้านตะวันตกมาผสมผสานกับ
ความเชื่อเรื่อง “เทพนพเคราะห์” ตามคติโหราศาสตร์ไทย ซึ่งเชื่อว่ามีดาวนพเคราะห์ทั้งหมด ๙ ดวง นอกจาก
ภาพที่ปรากฏบนผนังของวัด มีรูปของ พระอาทิตย์ พระจันทร์ พระพฤหัสบดี และพระเสาร์ แล้ว อีก ๕ ดวงที่
ไมป่รากฏภาพวาด ซึ่งอาจจะหมายถึง พระอังคาร พระพุธ พระศุกร์ พระราหู (จันทรคราส) และพระเกตุ  
  

 
 
ภาพที่ 2 ภาพวาดคนส่องกล้องในโบสถ์วัดบรมนิวาส  
ทีม่า : วิไลรัตน์ ยังรอต และ ธวัชชัย องค์วุฒิเวทย์ (2559) 
  

จากภาพ ดวงดาวที่ปรากฏในโบสถ์วัดบรมนิวาส สันนิษฐานว่าอาจจะเป็นต าแหน่งดาวในขณะที่เกิด
สุริยุปราคา ซึ่งตามเอกสารประวัติศาสตร์ ประกาศมหาสงกรานต์ พ.ศ. 2399 ว่า จะเกิดสุริยุปราคาตอนสิ้น
เดือน 10 (ตามปฏิทินจันทรคติไทย) ในปี พ.ศ. 2400 ซึ่งเป็นประกาศทางราชการฉบับแรกของไทยที่แจ้งให้
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ประชาชนทราบล่วงหน้า เกี่ยวกับการเกิดสุริยุปราคา เอกสารดังกล่าวเป็นการตอกย้ าว่า สุริยุปราคาในครั้งนี้มี
ความส าคัญ ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงสันนิษฐานว่าต าแหน่งดาวในโบสถ์วัดบรมนิวาสอาจเป็นต าแหน่งดาวขณะ
เกิดสุริยุปราคาเม่ือวันที่ 18 กันยายน พ.ศ. 2400 

นอกจากนี้ ยังปรากฏเรื่องเกี่ยวกับดวงดาวในสมุดไทยโบราณซึ่งถูกบันทึกเป็นคัมภีร์ต าราดาว ฉบับ
ต่างๆ รวมทั้งโบสถ์ วิหารหลายแห่งในเมืองไทย ได้แก่วัดเกาะแก้วสุทธาราม จังหวัดเพชรบุรี  ภาพจิตรกรรมฝา
ผนังในปี พ.ศ. 2277 ซึ่งตรงกับรัชสมัยสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวบรมโกศ เป็นภาพพุทธประวัติ จักรวาล และ 
สวรรค์ชั้นดาวดึงส์ มารผจญ เทวดาชุมนุม รวมไปถึง ภาพวิถีชีวิต การแต่งกายและวัฒนธรรมของคนในชุมชน
ต่างๆ และยังมีภาพชาวต่างชาติ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงยุคสมัยนั้นๆ  

วัดคงคาราม จังหวัดราชบุรี วัดราชนัดดาราม กรุงเทพฯ ฯลฯ นอกจากนี้ ภาพจิตรกรรมบางส่วนในวัด
ยังเกี่ยวข้องกับเรื่องราวของดวงดาวและกลุ่มดาวที่ใช้ในการพยากรณ์ดวงชะตา ซึ่งเป็นศาสตร์ที่ผสานรวม
ความรู้ทางโหราศาสตร์และศิลปะเข้าด้วยกันอย่างลงตัว มีภาพวาดเกี่ยวกับดวงดาวและนักษัตรที่แสดงถึง
ความเชื่อในโหราศาสตร์และวิถีชีวิตของคนในสมัยนั้น 
 2. ศิลปะสถาปัตยกรรม ในบางครั้ง โครงสร้างและการจัดวางของอาคาร เช่น วัดหรือพระราชวัง มัก
ออกแบบตามหลักโหราศาสตร์ไทย เพ่ือส่งเสริมโชคลาภ เช่น การวางทิศทางของวิหารหรืออาคารที่สอดคล้อง
กับดาวและนักษัตรต่างๆ 
 3. วรรณคดีไทย โหราศาสตร์ยังมีบทบาทในวรรณกรรมไทยเช่นกัน ตัวอย่างที่ส าคัญคือเรื่อง 
รามเกียรติ์ ซึ่งมีการกล่าวถึงการพยากรณ์และความเชื่อในดวงดาว รวมถึงเทพเจ้าและอิทธิพลของดาวเคราะห์
ที่ส่งผลต่อชีวิตมนุษย์ นอกจากนี้ยังมีการพูดถึงใน นิทานพ้ืนบ้าน และวรรณกรรมต่างๆ ที่กล่าวถึงชะตากรรม
และความเชื่อท่ีเชื่อมโยงกับดวงดาว 
 4. ภาพพิมพ์และลายมือโบราณ ในสมัยก่อนมีการสร้างแผนที่ดวงดาวและภาพโหราศาสตร์ที่เป็น
ลายมือเขียนลงบนแผ่นผ้า หนัง หรือกระดาษ เพ่ือใช้ในการท านายโชคชะตา ตัวอย่างเช่น ต าราโหราศาสตร์
โบราณ ซึ่งมักบรรยายถึงการท านายดวงชะตาตามกลุ่มดาวหรือพระเคราะห์ต่าง ๆ 
 5. วัตถุมงคลและเครื่องราง การสร้างเครื่องรางหรือวัตถุมงคลต่าง ๆ มักจะเกี่ยวข้องกับโหราศาสตร์ 
เช่น การแกะสลักยันต์หรือการวางอัญมณีตามหลักดวงดาวที่เชื่อว่าจะช่วยปกป้องหรือเสริมดวงให้แก่ผู้
ครอบครอง 
 
บทสรุป  

1. โหราศาสตร์ สามารถอธิบายกระบวนการสร้างความหมาย (meaning-making) ผ่านกรอบ
แนวคิดสัญวิทยา (semiotics) ของนักคิดส าคัญ เช่น Ferdinand de Saussure และ Charles S. Peirce 
เกี่ยวกับโหราศาสตร์ในฐานะของระบบสัญญะ (Astrology as a Sign System) ที่มีรากฐานทางวัฒนธรรมและ
ความเชื่อ  เนื่องจาก Saussure สัญญะ (sign) ประกอบด้วย ตัวบ่งชี้ (signifier) เช่น สัญลักษณ์ของราศี ดาว
เคราะห์ จักราศี หรือแผนภูมิของดวงชะตา และ สิ่งที่ถูกบ่งชี้ (signified) คือความหมายที่เชื่อมโยง ได้แก่ 
ดวงดาว เช่น “ดาวเสาร์” อาจเชื่อมกับความหมาย เรื่องของความยากล าบากหรือข้อจ ากัด  ส่วน Peirce 
อธิบายสัญญะในโหราศาสตร์อยู่ในรูปของ icon ภาพดวงดาวที่เลียนแบบรูปร่างหรือสัญลักษณ์ราศี index 
ต าแหน่งของดาวที่สถิตในเรือนภพบ่งบอกความสัมพันธ์กับเหตุการณ์ และ symbol คือ รหัสที่ต้องอาศัยการ
เรียนรู้ทางวัฒนธรรม เช่น ทั้ง 12 ราศีมีความหมายอย่างไรเช่น “ราศีสิงห์” หมายถึง ความกล้าหาญ ยศศักดิ์
อัครฐาน 
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 กระบวนการสร้ า งความหมาย (meaning-making)  ใน โหราศาสตร์นั้ นผ่ านการตีความ 
(interpretation) ที่อิงกับรหัส (codes) และการให้ความหมายร่วมกันของผู้รับการพยากรณ์ซึ่งความหมายนั้น
ไม่ได้ตายตัว แต่ถูก ต่อรอง (negotiated) ระหว่างค าพยากรณ์ และประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ท าให้สัญญะ
เดียวกัน แต่การให้ความหมายอาจแตกต่างกันตามบริบท เช่น ดาวศุกร์อยู่ราศีพฤษภเป็นคนที่มีความสวยงาม 
แต่ดาวศุกร์ที่อยู่ พิจิก อาจหมายถึงความไม่สวยงามเป็นต้น 
 และเหตุผลที่สัญญะโหราศาสตร์มีความหมาย เนื่องจากมีต านานเกี่ยวกับดวงดาว เทวดาประจ าราศี 
ภูมิปัญญาโบราณ ท าให้ผู้รับสารเชื่อมโยงโครงสร้างเชิงสัญลักษณ์ ที่อาศัยความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะ ได้แก่ 
ดวงดาว และ ราศี เป็นโครงข่ายที่ให้ความหมายอย่างมีระบบ ที่ผู้รับสารจะตีความให้เพ่ือให้สอดคล้องกับชีวิต
ที่มีความหมายตรงกับความรู้สึกของตน 
 กล่าวโดยสรุป สัญญะในโหราศาสตร์มีกระบวนการสร้างความหมายในฐานะที่เป็นระบบ รหัสที่อิงกับ
วัฒนธรรม ความเชื่อ และการตีความร่วมกันในสังคม ดังนั้น ความหมายจึงถูกสร้างขึ้น และสืบทอดผ่าน
กระบวนการทางสัญวิทยา โดยโหราจารย์หรือนักพยากรณ์เป็น ผู้ให้ความหมาย แล้ เพราะผู้คน “อ่าน” และ 
“ยอมรับ” ความหมายนั้นอย่างต่อเนื่องในบริบทของตน 

2. โหราศาสตร์ในฐานะระบบสัญญะทางวัฒนธรรม (Astrology as a Cultural Sign System) คือ 
ระบบรหัส (code) ที่ประกอบด้วยสัญลักษณ์ (symbols) ภาพแทน (icons) และดัชนี (indexes) ซึ่งปรากฏใน
สื่อศิลปะและพิธีกรรม เช่น ภาพจักราศีที่ปรากฏตามผนังวัด เป็น icon ที่เลียนแบบรูปลักษณ์สัตว์และ
สัญลักษณ์ดาว  ดาวเคราะห์ ในผังจักรวาล เป็น symbol ที่ต้องศึกษาและตีความของรหัสจึงจะเข้าใจ  การจัด
ต าแหน่งดาวที่ปรากฏในพิธีกรรม เช่น การให้ฤกษ์ยามเป็น index บ่งชี้ความสัมพันธ์ระหว่างเหตุการณ์บน
ท้องฟ้ากับพิธีกรรมในสังคม ซึ่งตามแนวคิด Charles S. Peirce และ Ferdinand de Saussure สัญญะเหล่านี้
ท างานโดยมี ตัวบ่งชี้ (signifier) หมายถึง ภาพ รูป ดาว หรือสัญลักษณ์ และ สิ่งที่ถูกบ่งชี้ (signified) การให้
ความหมายที่เชื่อมโยงกับความเชื่อ เช่น ความเป็นมงคล เคราะห์หามยามร้าย  

กระบวนการ Meaning-Making ในศิลปวัฒนธรรม คือการใช้สัญญะในกระบวนการสร้างความหมาย
ให้เกิดขึ้นผ่าน การเข้ารหัส (encoding) และ การถอดรหัส (decoding) ที่สอดคล้องกับการรับรู้ของชุมชน  
เช่น ในเรื่องของต านานและจักรวาลวิทยา ปรากฏภาพราศีจักรในเพดานโบสถ์ ท าให้ผู้รับสารรับรู้ถึงความเชื่อ
เรื่องจักรวาลที่สัมพันธ์มนุษย์  ในเรื่องที่เกี่ยวกับพิธีกรรม การขึ้นบ้านใหม่ การออกรถ การคลอดบุตร ดาว
เคราะห์สถิตในจักราศี สามารถอธิบายต าแหน่งดาวและความเป็นมงคลในวันนั้นๆ การใช้สัญลักษณ์ประจ าราศี 
สีมงคลที่ปรากฏในการออกแบบเครื่องแต่งกาย หรือแฟชั่นร่วมสมัย เป็นการสื่อสารตัวตน (identity) และ
ความเชื่อส่วนบุคคล 

3. สัญญะของโหราศาสตร์ที่ปรากฏในเรื่องเล่าแบบมุขปาฐะ (oral narratives) มีลักษณะเป็น รหัส
วัฒนธรรม (cultural codes) ที่ผสมผสานความเชื่อ จักรวาลวิทยา และคติชนวิทยา เพ่ือใช้ในการสื่อ
ความหมาย และข้อคิดสอนใจในชุมชนและสังคม สัญลักษณ์ (Symbolic signs) คือ ความหมายที่เกิดจากการ
เรียนรู้และข้อตกลงในวัฒนธรรม เช่น การเชื่อมโยงกับสัตว์ประจ าราศีในจักราศี เช่น ราศีมังกร ในชุมชน
ล้านนาเป็นเรื่องของพญานาค สื่อความหมายถึงความยิ่งใหญ่ และการมีอ านาจ  และเรื่องเกี่ยวกับดาวเคราะห์ 
คือ ดาวศุกร์เป็นสัญลักษณ์ของเพศหญิง ความรัก และดาวอังคาร คือเพศชาย และอ านาจ รูปแบบวงกลม
เปรียบเสมือนภาพแทนโครงสร้างจักรวาล ตามคติความเชื่อของศาสนาพราหมณ์และศาสนาพุทธดัชนี 
(Indexical signs) คือ สัญญะที่มีความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลกับสิ่งที่หมายถึง เช่น ต าแหน่งดาว ณ เวลาที่เกิด 
สามารถบ่งบอกบุคลิกลักษณะ นิสัย และชะตากรรมของแต่ละบุคคล การเกิดสุริยุปราคา หรือ จันทรุปราคาที่
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ปรากฏในเรื่องเล่าบ่งบอกถึงการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ เช่น การเกิด อาเพศ หรือภัยพิบัติ  เรื่องที่ปรากฏ
เกี่ยวกับฤกษ์ยาม เช่น การออกรบ การแต่งงาน การขึ้นครองราชย์  ภาพแทน (Iconic signs) สัญญะที่มีความ
คล้ายคลึงกับสิ่งที่หมายถึง ตัวอย่างจากเรื่องเล่ามุขปาฐะไทย  เช่น ต านานราหูอมจันทร์เชื่อมกับปรากฏการณ์
จันทรุปราคา นิทานพ้ืนบ้านเรื่องก าเนิด 12 นักษัตร โดยใช้สัตว์ที่เป็นสัญลักษณ์ประจ าราศีเชื่อมโยงกับ
บุคลิกลักษณะของคน และในบทบาทเชิงสัญวิทยา (Semiotic Function) คือการเข้ารหัสวัฒนธรรมจักรวาล
วิทยา ความเชื่อเรื่องดวงชะตาและความหมายของชีวิต การสร้างอัตลักษณ์ชุมชน คือการท าให้คนในท้องถิ่นมี
การถอดรหัสและมีความหมายเข้าใจร่วมกัน และสุดท้ายคือการคงอยู่ของความหมายที่ผ่านการผลิตซ้ าทาง
วัฒนธรรมและการตีความใหม่ตามยุคสมัยและบริบทที่เปลี่ยนไป 
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Abstract 
This study explored the integration of circular economy (CE) principles with local cultural 

and spiritual systems through an embedded case study of Wat Chak Daeng Temple and the Bang 
Nam Phueng Floating Market in Thailand. Situated within the broader Sustainable Development 
Goals (SDGs) framework, particularly Goals 11, 12, and 13, the research introduced the Culturally 
Embedded Circular Innovation (CECI) framework to examine how Buddhist environmentalism, 
grassroots innovation, and cross-sector collaboration enabled community-led sustainability 
transitions. Using qualitative methods including in-depth interviews, participant observation, 
document analysis, and international participant reflections, the study identified key themes 
related to spiritual legitimacy, community co-creation, and behavioral transformation. The findings 
affirmed that sustainability was most effective when it was culturally resonant, morally grounded, 
and socially inclusive. Temples emerged as both ethical anchors and innovation platforms, 
facilitating behavior change through spiritual narratives and community trust. The research 
contributed to academic discourse by offering a transferable framework for culturally adaptive CE 
practices and demonstrated potential for international knowledge exchange, particularly in Global 
South contexts. The study concluded that localized and spiritually grounded approaches offered 
a promising pathway for translating global sustainability targets into meaningful grassroots 
action.RetryClaude can make mistakes. Please double-check responses. 

 
 

Keywords: circular economy, Buddhist environmentalism, local innovation,  
                Community Based Model, SDGs.  
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Introduction 
Considering escalating environmental challenges such as climate change, waste 

mismanagement, and overconsumption of resources, the circular economy (CE) has emerged as 
a paradigm for sustainable development. CE aims to eliminate waste, retain materials in 
productive use, and regenerate natural systems (Ellen MacArthur Foundation, 2021). In Thailand, 
CE policies are increasingly aligned with the Sustainable Development Goals (SDGs), particularly 
Goals 11, 12, and 13. Yet, implementation at the community level remains fragmented and often 
lacks socio-cultural integration (Bocken et al., 2022). 

A pressing environmental issue in urban Thailand is the high generation of municipal solid 
waste, with an average of 1.14 kg per person per day, amounting to over 27 million tonnes 
annually. Notably, approximately 65% of this waste of which organic waste constitutes around 
64% is disposed of in landfills without proper separation or recovery, contributing to greenhouse 
gas emissions and environmental degradation (Bunditsakulchai & Liu, 2021; Rado, 2022). Plastic 
waste alone accounts for about 2 million tonnes annually, with recycling rates remaining below 
one-third (Jambeck et al., 2015; Poompruek et al., 2022). These challenges are not merely 
technical but are deeply rooted in social behaviors and cultural practices, underscoring the need 
for context-sensitive circular solutions. In the Thai cultural context, Buddhist environmental ethics 
rooted in principles such as moderation (Santutthi), non-harm (Ahimsa), and interdependence 
(Paticcasamuppada)—provides a moral and philosophical foundation that can strengthen the 
adoption of circular practices. By framing resource conservation and waste reduction as acts of 
merit-making (Bun), communities can align CE principles with long-standing spiritual values, 
thereby enhancing both participation and sustainability outcomes (Darlington, 2012). 

This study investigates two community-driven models in Phra Pradaeng District, Wat Chak 
Daeng and the Bang Nam Phueng Floating Market where Buddhist environmental ethics, cultural 
identity, and grassroots innovations converge to form a locally embedded CE framework. 
Initiatives such as plastic robe recycling, composting programs, and eco-tourism illustrate how 
sustainability can be both spiritually motivated and practically operationalized. Using an 
embedded case study approach, the research draws on qualitative data from interviews, 
participant observation, community records, and reflections from 70 international participants of 
the UN-SDGs Bootcamp Forum 2025. The findings highlight how CE practices gain resilience when 
grounded in local traditions, spiritual leadership, and inclusive collaboration, offering replicable 
insights for culturally adaptive sustainability worldwide. 
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Research Objectives 
1. To examine how circular economy (CE) principles can be localized through cultural, 

spiritual, and participatory practices within a Thai community context. 
2. To investigate the roles of Buddhist environmental ethics, grassroots innovation, and 

cross-sector collaboration in shaping community-based circular models that align with 
Sustainable Development Goals (SDGs) 11, 12, and 13. 

3. To develop an analytical framework, Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) to 
guide future applications of culturally responsive circular economy practices. 
 

Conceptual Framework 
Based on the preceding literature, this study adopts a synthesized conceptual framework 

that integrates Circular Economy (CE), Buddhist Environmentalism, and Community-Based 
Innovation. CE provides the structural lens for analyzing resource flow, waste management, and 
systemic transformation. Buddhist Environmentalism introduces a moral and spiritual dimension 
that emphasizes mindfulness, moderation, and collective merit-making through environmental 
action. Community-Based Innovation contributes a governance and agency perspective, 
emphasizing co-creation, trust, and long-term ownership. 

Together, these three pillars form the foundation of a Culturally Embedded Circular 
Innovation Model. This model hypothesizes that when circular practices are aligned with cultural 
and religious values and developed through participatory governance, they are more likely to be 
adopted, sustained, and scaled. In this study, Wat Chak Daeng and the Bang Nam Phueng Floating 
Market serve as embedded sub-units where these elements interact. The conceptual framework 
guides both data collection and thematic analysis, allowing for a holistic understanding of the 
social, spiritual, and technical dynamics underpinning circular innovation in the Thai context.   
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Figure 1: Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) Framework 
 

In the context of this study, the term “culturally embedded” refers to sustainability 
practices that are not merely adapted to local conditions (context-based), but are anchored in a 
community’s shared moral values, historical traditions, and social identity. This embedding allows 
for sustained behavioral change because environmental actions become expressions of cultural 
belonging and ethical responsibility. Contextualizedguistic variety and avoid redundancy, this 
manuscript will use alternative expressions such as “culturally grounded,” “locally anchored,” or 
“contextualized sustainability” where appropriate, while retaining the original term when 
emphasizing the deep structural integration of culture and practice.  

Religious institutions, such as temples, can be conceptualized as “spiritual infrastructures” 
within social innovation ecosystems (Wongchai & Phromsila, 2022; Williams, 2020). In this capacity, 
they provide not only moral legitimacy but also the spatial, social, and organizational resources 
necessary for experimentation and community co-creation. This aligns with the concept of 
“institutional entrepreneurs” in innovation studies, where trusted cultural actors initiate and 
sustain change by mobilizing symbolic capital and community trust (Battilana et al., 2009). By 
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positioning temples within this theoretical framing, their role in the CECI model moves beyond 
mere moral authority to encompass active facilitation of innovation networks. 

 
Literature Review and Theoretical Framework 

The circular economy (CE) has traditionally been framed as a system-level transition 
focused on material efficiency and industrial redesign. The Ellen MacArthur Foundation (2021) 
defines CE as a system that eliminates waste and pollution, keeps products and materials in use, 
and regenerates natural systems. While such frameworks have shaped global policy and business 
practices, scholars such as Bocken et al. (2022) argue that CE’s long-term viability depends on its 
contextual adaptability particularly within developing nations where local socio-cultural values 
mediate environmental behavior. In the Thai context, CE cannot rely solely on formal policy 
mechanisms. Research by Boonprasert & Rojniruttikul (2021) indicates that localized adoption 
must align with traditional worldviews and everyday practices to drive lasting change. For peri-
urban communities such as Bang Nam Phueng, this suggests that CE models must engage with 
lived realities and cultural meaning-making, rather than treating waste solely as an economic 
input. 

Buddhist environmentalism presents a complementary lens that infuses CE with spiritual 
and ethical foundations. Rooted in doctrines such as non-harming (ahimsa), moderation, and 
interdependence, Buddhist teachings offer moral justification for ecological mindfulness (De Silva, 
2020). In Thailand, temples are central community institutions—simultaneously moral, 
educational, and spiritual hubs. The work of Phra Maha Pranom (2023) exemplifies this intersection, 
demonstrating how waste management can be framed as karmic purification and collective merit-
making. Such framing repositions sustainability not merely as a technical mandate, but as a form 
of spiritual practice. 

In addition to the concept of “Buddhist environmentalism,” which is deeply rooted in 
Buddhist doctrines such as karma, ahimsa (non-harming), and merit-making for the benefit of 
society and the environment, there exists a broader, cross-cultural perspective known as “spiritual 
ecology.” Spiritual ecology investigates the relationship between spiritual worldviews and 
ecological systems across diverse religions and cultural traditions (Berkes, 2017; Taylor & Van 
Wieren, 2019). The key distinction lies in the source and scope of moral authority: Buddhist 
environmentalism draws directly from specific Buddhist teachings, offering explicit ethical 
precepts and ritual practices that frame environmental action as part of spiritual cultivation, 
whereas spiritual ecology often integrates multiple belief systems and forms of spiritual meaning 
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without being confined to a single religious canon. Clarifying this distinction underscores that the 
CECI framework proposed in this study is grounded primarily in Buddhist environmentalism, rather 
than a generalized amalgam of spiritual-environmental perspectives. 

Comparable models of faith-based environmental action can be found in other religious 
and cultural contexts. In India, Gandhian environmentalism integrates non-violence (ahimsa) with 
village-based resource stewardship, emphasizing moral self-reliance and ecological harmony 
(Hardiman, 2021). In Islamic contexts, the principle of khalifa (stewardship) and amana (trust) 
underpins water conservation and sustainable agriculture in rural communities (Safi & Abdelzaher, 
2019). Similarly, Christian eco-theology frames ecological responsibility as a form of creation care, 
mobilizing congregations for habitat restoration and sustainable farming (Deane-Drummond, 2017). 
These cases illustrate that while the moral foundations differ, faith-based institutions across 
traditions can serve as effective catalysts for sustainability when their spiritual values are aligned 
with environmental action. 

Community-based innovation and co-creation offer operational pathways for embedding 
CE in local settings. Mont et al. (2021) define co-creation as a collaborative process where citizens, 
local institutions, and civil society jointly generate solutions. Unlike top-down interventions, these 
grassroots approaches tend to be more resilient, equitable, and reflective of community 
knowledge. In the case of Bang Nam Phueng, such dynamics are evident in the co-development 
of waste banks, EM ball production, and participatory eco-tourism. These initiatives reflect a fusion 
of local agencies, cultural tradition, and sustainability innovation. 

Overall, this review positions CE not as a universal model, but as a culturally and spiritually 
embedded framework. The intersection of Buddhist environmentalism, community-driven 
innovation, and localized CE strategies forms the conceptual foundation for the current study and 
informs the development of the Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) framework 
introduced herein. 

 
Research Methodology  

This study employed a qualitative embedded case study design to explore how spiritual 
beliefs, community norms, and participatory innovation jointly contribute to circular economy 
transitions. The methodological approach was closely aligned with the CECI framework, ensuring 
that each step of the research process reflected its conceptual dimensions namely, Buddhist 
ethics, cultural integration, and collaborative governance. 
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Data collection was conducted through four integrated strategies. First, in-depth interviews were 
held with purposefully selected participants, including monks, local leaders, teachers, market 
vendors, and municipal officers. These individuals were chosen because they embodied or 
influenced various components of the CECI framework. The interviews were designed to elicit 
participants lived experiences and interpretations of how moral values such as karma and ahimsa 
informed their environmental actions, thereby directly linking spiritual foundations to sustainable 
practices. 

Second, the researcher engaged in immersive participant observation at key community 
sites Wat Chak Daeng and the Bang Nam Phueng Floating Market. Observations focused on rituals, 
daily behaviors, and educational activities related to waste management, including EM ball 
production, recycling ceremonies, and local eco-tourism events. These observations provided 
first-hand insight into how participatory practices emerged from temple leadership and 
community interaction, reinforcing the dimension of cultural integration. 

Third, document analysis was conducted using a range of local materials, including temple 
archives, school curricula, municipal development plans, and local news coverage. These 
documents provided historical and institutional context that helped trace the evolution of 
collaborative governance and policy alignment with sustainability efforts. In this way, the 
institutionalization of CECI principles could be examined over time. 

Finally, the research incorporated international reflections collected during the UN-SDGs 
Bootcamp and Forum, in which 70 global participants engaged with the community over four 
days. These reflections were gathered through semi-structured interviews and focus group 
discussions and served both to validate the findings and to assess the broader applicability of the 
CECI model across cultural contexts. 

Data analysis was conducted using thematic analysis informed by Braun and Clarke’s 
(2006) method. Interview transcripts, observation notes, and document excerpts were manually 
coded using a structured framework derived from the core elements of the CECI model. The 
analysis revealed recurring patterns that were synthesized into three overarching thematic 
clusters: cultural and spiritual drivers of innovation, community-led environmental practices, and 
cross-sector collaboration. Each theme demonstrated how localized norms and shared values 
catalyzed sustainable behaviors, consistent with the theoretical logic of the framework. 
To ensure trustworthiness, the study implemented member checking by presenting initial 
interpretations to key informants for feedback. Additionally, methodological triangulation across 
interviews, observation, documents, and international data sources enhanced the credibility of 
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the findings. Iterative readings and reflexive memoing were also employed to minimize researcher 
bias and reinforce analytical rigor. 

Ultimately, the methodological flow of this study rooted in qualitative inquiry, multi-
source triangulation, and thematic synthesis served not only to generate empirical insights but 
also to demonstrate the operational validity of the CECI framework within a real-world community 
context. 

 
Findings 

This section presents the core findings from a rigorous thematic analysis of interviews, 
observations, document reviews, and international participant feedback. These findings are 
organized into three principal themes, each with associated sub-themes, to demonstrate the 
depth, credibility, and cultural embeddedness of circular innovation in the Bang Nam Phueng 
community. 
 1) Cultural and Religious Drivers of Innovation 

 Wat Chak Daeng serves as more than a religious institution; it is a hub for cultural 
transmission, behavioral transformation, and sustainability education. The temple’s signature 
project transforming plastic waste into monk robes has become emblematic of how Buddhist 
philosophy can directly inspire environmental innovation. This initiative is not merely about 
recycling; it reframes waste as a source of merit, invoking the Buddhist principle of ‘making merit’ 
(tham bun) through acts that benefit both society and the environment. By converting discarded 
plastic into sacred material, the temple elevates the status of environmental action to that of a 
spiritual practice. Monastic leaders, particularly the abbot Phra Maha Pranom, play a pivotal role 
in linking Buddhist teachings with ecological responsibility. Through sermons, community 
workshops, and school partnerships, the temple disseminates messages that connect Dhamma 
principles with actions such as reducing consumption, separating waste, and restoring ecosystems. 
These teachings appeal deeply to community members because they resonate with moral values 
already embedded in their cultural and spiritual lives. 

 Interviewees consistently reported increased engagement and behavioral change due 
to this framing. Participants stated that the temple gave them moral motivation to act, not just a 
legal or economic one. This moral framing also helps normalize sustainable behaviors, making 
them part of community rituals and daily life. Moreover, the temple’s role as a trusted and 
revered institution makes it uniquely positioned to lead change in ways that government or NGOs 
often cannot achieve alone. The credibility of this model is further reinforced by the visibility of 
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outcomes. Physical products like plastic robes act as tangible symbols of transformation. The 
process is participatory, with community members contributing plastic bottles and witnessing their 
transformation during temple ceremonies. This visibility helps reinforce the moral and communal 
aspects of innovation, thus building stronger social cohesion around sustainability goals. 

 The case of Wat Chak Daeng illustrates how religious institutions can shift public 
perception and behavior by embedding environmental practices within a spiritual and cultural 
framework. It offers a model that is highly relevant for other Buddhist-majority communities and 
demonstrates that sustainable development can be both sacred and practical.   

 

 
Figure 2: Plastic bottles collected, sorted, and compacted at the Wat Chak Daeng recycling center. 
Students and vendors also participate in upcycling initiatives. Source: Ronnaphop (2025). 
 
 While the “plastic robes” initiative is a central example of the temple’s role in aligning 
spiritual values with environmental innovation, its detailed description has been consolidated to 
avoid repetition. The Findings section presents the case as an empirical observation, while the 
Discussion analyzes its theoretical implications within the CECI framework. This separation 
maintains analytical clarity and prevents redundancy, ensuring that each section fulfills its distinct 
purpose. 
 
 2) Community-Led Environmental Practices 

 The Bang Nam Phueng Floating Market exemplifies how community-led environmental 
innovation can be integrated into local economic and cultural systems. Far from being a 
conventional marketplace, it serves as a dynamic platform for educating residents and visitors on 
sustainable living. The layout of the market itself reflects principles of environmental design: 
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waste sorting bins are clearly labeled and strategically placed; vendors are encouraged to reduce 
packaging; and community-wide initiatives promote a zero-waste ethos. 

 One of the most impactful initiatives is the community waste bank. This system enables 
households and vendors to deposit recyclable materials in exchange for points or income, which 
are reinvested into local development projects. Interview data revealed that over 80% of 
households in the vicinity participate regularly, reflecting high levels of buy-in. The initiative has 
reduced landfill waste significantly and improved local sanitation, particularly during market 
weekends when visitor numbers spike. Education is a central component of these efforts. Schools 
conduct field trips to the market, and local teachers collaborate with vendors and temple staff 
to develop sustainability curricula. EM ball workshops where participants make microbial cleaning 
balls to purify water are frequently held, attracting both children and adults. These workshops 
not only disseminate technical knowledge but also reinforce community bonds through shared, 
hands-on learning experiences. 

 What makes these practices sustainable is their grounding in local customs and informal 
governance structures. Community meetings are held monthly to discuss progress and adapt 
strategies. Vendors take turns managing waste stations, and volunteer networks mobilize during 
festivals and public holidays. This rotation system builds shared responsibility and ensures that 
sustainability is not perceived as a top-down mandate but a collective commitment. The findings 
show that community-led practices succeed when they are visible, participatory, and supported 
by both tradition and innovation. The market operates not just as a space of commerce but as a 
living demonstration of how environmental responsibility can be embedded into everyday life. 
As such, it offers a valuable reference point for other communities seeking to localize the SDGs 
through culturally attuned grassroots action.  

 

 
Figure 3: International participants engaged in cultural and sustainability dialogue workshops at 
Wat Chak Daeng. Source: Ronnaphop (2025). 
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 3) Cross-Sector and International Collaboration 
 Cross-sector collaboration forms the backbone of the success and sustainability of 

circular innovation in Bang Nam Phueng. The initiative thrives on dynamic partnerships that bridge 
diverse sectors including religious institutions, educational bodies, local government agencies, 
community vendors, and international stakeholders. These partnerships are not merely symbolic; 
they translate into coordinated actions, co-learning processes, and shared ownership of 
environmental goals. At the local level, temples, schools, and municipal bodies co-develop 
programs that emphasize sustainability. Monthly planning meetings are conducted in an open 
and participatory manner, enabling different community actors to contribute their perspectives 
and resources. For example, teachers incorporate Buddhist environmental teachings into their 
lesson plans, while local officials provide logistical and regulatory support. Vendors participate in 
program design by proposing practical solutions for waste management within the market. This 
structure facilitates both top-down and bottom-up feedback loops, ensuring that strategies are 
culturally appropriate, socially inclusive, and technically feasible. 

 A distinctive feature of this collaboration is the trust placed in religious leaders to act 
as conveners. The temple, particularly Wat Chak Daeng, plays a coordinating role that lends 
spiritual legitimacy to sustainability efforts. Participants across sectors described the abbot’s 
involvement as a major influence in ensuring high community turnout, rule adherence, and moral 
alignment. In settings where secular governance structures may lack deep cultural penetration, 
spiritual institutions provide a foundation for sustained participation. The international dimension 
adds a further layer of credibility and transferability. During the Global Youth Leadership 
Programme: UN-SDGs Bootcamp & Forum 2025 Q2, Bangkok, 70 participants from 30 countries 
engaged in immersive fieldwork at Bang Nam Phueng. Through structured interviews, reflection 
sessions, and collaborative tasks, these participants shared their impressions and offered 
comparative insights. They praised the model for its adaptability, simplicity, and deep cultural 
anchoring features that make it replicable in various global contexts. Several participants from 
Southeast Asia, South Asia, and Africa expressed interest in piloting similar programs in their own 
religious or community centers. 

 Their observations added depth to the findings by framing local practices within a global 
dialogue. One notable comment described the initiative as “a form of spiritual infrastructure for 
the circular economy,” which underscores the conceptual innovation present in the Bang Nam 
Phueng model. External validation also served to motivate local stakeholders, who viewed 
international recognition as an affirmation of their cultural identity and environmental leadership. 
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This cross-sector and international engagement shows that circular innovation is not the exclusive 
domain of technical experts or policymakers. When diverse actors collaborate through shared 
values and mutual respect, solutions emerge that are context specific, scalable, and culturally 
powerful. This finding points to a broader implication: cultural institutions, when activated as 
convening forces, can accelerate the localization of the SDGs and amplify the voices of grassroots 
actors in global sustainability discourse. 

 These findings highlight how culturally contextualized practices and inclusive 
governance structures can drive effective, scalable, and spiritually resonant circular innovations. 
How culturally contextualized   ractices and inclusive governance structures can drive effective, 
scalable, and spiritually resonant circular innovations.  

 

 
Figure 4: Participants from 30 countries engaging in small group discussions during the UN-SDGs 
Bootcamp Forum 2025. Source: Ronnaphop (2025). 
 
Discussion and Recommendations 

The findings of this study underscore that sustainable transformation within local 
communities is most effectively achieved when circular economy (CE) practices are embedded 
within cultural, spiritual, and social frameworks. Rather than viewing sustainability as a 
technocratic or purely environmental issue, this research reconceptualizes it as a culturally 
mediated process anchored in ethical traditions, communal identity, and spiritual worldviews. 

First, the integration of Buddhist environmental ethics was not a superficial narrative 
layer but a functional moral infrastructure that shaped environmental behavior. Concepts such 
as karma, non-harming, and moderation acted as internal motivators for sustainable action. By 
positioning waste as a form of “negative karma” to be purified through communal merit-making, 
the temple transformed abstract ecological goals into culturally resonant responsibilities. This 
finding reinforces claims by De Silva (2020) and others that religious belief systems can function 
as powerful normative frameworks for sustainability. 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 143 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

Second, the study highlights that innovation emerges not only from technical expertise 
but from the co-creative capacity of communities. In Bang Nam Phueng, circular practices were 
generated and maintained by diverse stakeholders through a bottom-up approach. These 
included EM ball production, recycling rituals, and local eco-tourism. Such initiatives are more 
likely to succeed because they align with everyday life and local wisdom. This supports Mont et 
al. (2021), who argue for the legitimacy and durability of citizen-driven innovation. 

Third, cross-sectoral collaboration was essential to institutionalizing change. Temples 
acted as moral conveners, while schools, local governments, and market actors contributed 
logistical support and educational outreach. The triangulation of cultural authority, administrative 
structure, and social practice created a holistic ecosystem for sustainability. This reflects the 
importance of multi-actor governance models in achieving the SDGs, particularly Goals 11, 12, 
and 13. 

From a theoretical perspective, compared to conventional Circular Economy (CE) models, 
which typically focus on optimizing material efficiency, minimizing waste, and closing resource 
loops through technological and market-based mechanisms (Geissdoerfer et al., 2020), the 
Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) framework integrates cultural and moral 
dimensions as central drivers of change. By leveraging spiritual authority, community rituals, and 
moral narratives, CECI transforms sustainability from a compliance-driven activity into a value-
based, participatory process. This moral integration provides greater social legitimacy and 
community ownership, which can be particularly advantageous in contexts where purely technical 
or regulatory approaches may have limited reach or acceptance.  

This study highlights that bridging the gap between top-down policy frameworks and 
grassroots implementation requires not only administrative coordination but also cultural and 
moral integration. In the Thai context, spiritual institutions such as Buddhist temples play a pivotal 
role in translating national CE strategies into locally relevant actions. By leveraging moral authority, 
community trust, and ritualized environmental practices, these institutions serve as intermediaries 
that contextualize abstract policy goals into tangible, culturally resonant initiatives. Such 
mediation not only accelerates policy adoption but also enhances the legitimacy and 
sustainability of grassroots innovations. 

 
Recommendations drawn from this analysis include: 

1. Policymakers should integrate religious and cultural actors into environmental planning to 
foster legitimacy and participation. 



วารสารร่มยูงทอง   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2568) / 144 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 

ISSN 2985-0193 (Online) Rom Yoong Thong Journal  Vol.3 No.2 (May – August 2025) 

2. Educators should build curricula that connect spiritual values with ecological practices to 
shape ethical environmental citizens from an early age. 

3. Community leaders should be empowered to design sustainability solutions that reflect 
their cultural context rather than replicate external models. 

4. Future research should test the adaptability of the CECI framework in other cultural or 
religious settings to evaluate its broader applicability. 

 In conclusion, this study demonstrates that culturally embedded innovation when co-
produced through shared values and cross-sectoral trust offers a viable path for sustainable 
transformation in the Global South. The Thai case reveals a broader truth: that sustainable 
development cannot be imposed; it must be interpreted, translated, and embodied through local 
meaning systems. 
 
Implications and Benefits of the Study 

This study offers key insights for advancing sustainability through culturally embedded 
approaches. By operationalizing the Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) framework, it 
illustrates that effective circular economy practices in the Global South must align with local 
worldviews, institutions, and community dynamics. From a policy perspective, the research 
underscores the role of religious and cultural institutions, especially temples as credible agents 
for behavioral change. Their moral authority and social embeddedness can be leveraged to 
strengthen policy legitimacy and public trust in environmental programs. 

In education, the findings suggest that integrating spiritual values into environmental 
curricula such as linking Buddhist ethics with waste separation and organic composting can 
enhance both environmental literacy and ethical reasoning among youth. For community 
empowerment, the study shows that innovation need not be imported from external actors but 
can arise from local wisdom and participatory processes. This challenges technocratic models 
and affirms the agency of grassroots actors in shaping their sustainability futures. 

In the domain of academic research, the CECI framework contributes a novel 
interdisciplinary tool for understanding place-based circularity. It bridges spiritual ecology, 
grassroots innovation, and sustainability science thus opening new pathways for comparative 
research in culturally diverse settings. Finally, in terms of international cooperation, the case of 
Bang Nam Phueng demonstrates how localized, value-driven sustainability models can resonate 
globally. The enthusiastic reception by participants in the UN-SDGs Bootcamp affirms the potential 
of South-South knowledge exchange in scaling culturally adaptive practices. 
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Beyond the immediate context, these findings offer broader implications for sustainability 
transitions in culturally diverse settings. By embedding CE principles within local moral systems 
and spiritual practices, policymakers and practitioners can enhance community ownership, 
increase resilience to socio-economic shocks, and foster long-term behavioral change. The CECI 
framework developed in this study can serve as a replicable model for integrating cultural 
dimensions into sustainability policies, particularly in regions where spiritual institutions hold 
significant social influence. 

In summary, the study reinforces that sustainability transitions are most resilient when 
rooted not only in technical feasibility, but also in moral legitimacy and cultural relevance. 

 
Conclusion 

This study investigated how circular economy (CE) principles can be localized through 
cultural, spiritual, and participatory practices in Thailand. Focusing on the Bang Nam Phueng 
community and Wat Chak Daeng, it employed an embedded case study design to explore how 
Buddhist environmentalism, grassroots innovation, and community co-creation support 
sustainability goals, particularly SDGs 11, 12, and 13. 

Findings confirm that CE implementation, when embedded within the cultural and moral 
fabric of the community, produces outcomes that are both environmentally effective and socially 
resonant. Figure X presents a synthesized view of the Culturally Embedded Circular Innovation 
(CECI) model as validated by these findings. It shows how the integration of religion, community, 
and innovation strengthens the cultural legitimacy of circular economy practices, which in turn 
generates a reinforcing cycle that drives sustainable behavior and supports the localization of the 
Sustainable Development Goals (SDGs). This interdependent relationship underscores the 
model’s potential for replication in culturally diverse contexts, where aligning sustainability 
initiatives with local values can significantly enhance community ownership and long-term impact. 
These findings validate the CECI (Culturally Embedded Circular Innovation)  
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Figure 5: presents a synthesized view of the Culturally Embedded Circular Innovation (CECI) 
model as confirmed by the study’s findings. It illustrates how the integration of religion, 
community, and innovation not only strengthens the cultural legitimacy of circular economy 
practices but also creates a reinforcing cycle that drives sustainable behavior and facilitates the 
localization of the Sustainable Development Goals (SDGs). This interlinked dynamic reflects the 
unique value of embedding circular innovation within cultural and moral frameworks, thereby 
enhancing both community ownership and long-term impact. 
 

The study contributes theoretically to environmental humanities and spiritual ecology by 
demonstrating the integration of moral narratives with practical environmental action. Practically, 
it presents new avenues for collaboration between policymakers, educators, and spiritual 
institutions in designing culturally resonant sustainability strategies. While rich in contextual 
insights, the research is limited by its geographic and temporal scope. Broader validation of the 
CECI framework will require future research across different spiritual and social settings, as well 
as longitudinal assessments of behavioral outcomes. 

In essence, the Bang Nam Phueng case affirms that sustainability need not be externally 
imposed but can grow organically from within through cultural relevance, moral guidance, and 
collective action. Such locally grounded models may hold the key to fulfilling the global 
aspirations of the SDGs. 
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 Limitations of the Study 
Despite its contributions, this study presents certain limitations. First, its scope is limited 

to two embedded case studies within a single Thai community, which may constrain the 
generalizability of findings to other cultural or geographical contexts. Second, the fieldwork was 
conducted over a brief four-day period, offering a rich but time-bound snapshot of community 
practices rather than a longitudinal view of behavioral change. Third, the data analysis relied on 
manual thematic coding, which despite being rigorous and triangulated may still be influenced 
by researcher subjectivity. Lastly, the CECI framework, though effective in the Thai Buddhist setting, 
may require adaptation in other spiritual or institutional environments. Future research is 
encouraged to test its applicability across diverse contexts and over longer periods to assess its 
scalability and durability.  

Beyond the methodological and temporal constraints noted, there are structural and 
policy-related challenges to the broader adoption of the CECI framework. These include limited 
integration of cultural actors into national sustainability strategies, inconsistent governmental 
funding for community-based environmental programs, and the absence of regulatory incentives 
that recognize and support faith-based innovation initiatives. Without institutional alignment, the 
scalability of such culturally embedded models remains contingent upon the voluntary 
commitment of local actors, which may fluctuate over time. 
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บทความ มิใช่เป็นความเห็นและความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการ 

4. ในกรณีที่กองบรรณาธิการตรวจพบว่าผู้เสนอบทความไม่ปฏิบัติตามข้อก าหนดของวารสารหรือ
มีการละเมิดลิขสิทธิ์หรือจริยธรรมเกิดข้ึน ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เสนอบทความ  

5. ในกรณีที่กองบรรณาธิการส่งบทความไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินแล้ว ผลปรากฏว่าบทความไม่
ผ่านการพิจารณา หรือกรณีส่งบทความกลับไปให้แก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ  หากผู้เสนอ
บทความไม่ยอมแก้ไขหรือขอยกเลิกการเผยแพร่ วารสารขอสงวนสิทธิ์ไม่คืนค่าธรรมเนียม 
 

ก าหนดระยะเวลาเปิดรับบทความ 
ระยะเวลาการรับความ ก าหนดเผยแพร่บทความ 

ฉบับที่ 1 เปิดรับบทความเดือนมกราคม - เมษายน  เดือนพฤษภาคม  
ฉบับที่ 2  เปิดรับบทความเดือนพฤษภาคม - สิงหาคม เดือนกันยายน  
ฉบับที่ 3  เปิดรับบทความเดือนกันยายน - ธันวาคม เดือนมกราคม  
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จริยธรรมการเผยแพร่ วารสารร่มยูงทอง 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

จริยธรรมของผู้นิพนธ์บทความ 
1. ไม่น ำบทควำมวิจัยหรือบทควำมวิชำกำรที่เคยเผยแพร่ หรืออยู่ระหว่ำงกำรน ำเสนอเพ่ือเผยแพร่ 

หรือเข้ำร่วมประชุมวิชำกำร  มำน ำส่งเพ่ือขอรับกำรเผยแพร่ 
2. บทควำมวิจัยหรือบทควำมวิชำกำรที่ส่งให้กองบรรณำธิกำรพิจำรณำจะต้องเป็นไปตำมรูปแบบที่

ก ำหนด มีกำรอ้ำงอิงแหล่งที่มำของข้อมูลตำมรูปแบบที่วำรสำรก ำหนด ไม่คัดลอกหรือน ำผลงำนของผู้อ่ืนมำ
เป็นของตนเอง หรือละเมิดลิขสิทธิ์ใด ๆ  

3. กรณีเป็นงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรวิจัยในมนุษย์ ผู้นิพนธ์ต้องมีหนังสือรับรองจำกคณะกรรมกำร
จริยธรรมในมนุษย์  

4. ในกรณีที่ผู้นิพนธ์ไม่ปฏิบัติตำมข้อก ำหนดของวำรสำรหรือมีกำรละเมิดใด ๆ เกิดขึ้น หำกกอง
บรรณำธิกำรตรวจพบถือเป็นควำมรับผิดชอบของผู้นิพนธ์แต่เพียงฝ่ำยเดียว  

5. ในระหว่ำงที่กองบรรณำธิกำรส่งบทควำมให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินแล้ว ผู้นิพนธ์ประสงค์ขอยกเลิก
กำรเผยแพร่บทควำม วำรสำรขอสงวนสิทธิ์ไม่คืนค่ำธรรมเนียมเนื่องจำกวำรสำรมีค่ำใช้จ่ำยเพ่ือด ำเนินกำร
บทควำมของท่ำนแล้ว 
 

จริยธรรมของกองบรรณาธิการ 
1. รักษำและพัฒนำคุณภำพของบทควำมและวำรสำรให้อยู่ในเกณฑ์มำตรฐำนอย่ำงต่อเนื่อง  ปฏิบัติ

ตำมกระบวนกำรของวำรสำรอย่ำงเคร่งครัด ตั้งแต่กำรกลั่นกรองคุณภำพของบทควำมก่อนเริ่มกระบวนกำร
ประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิ กำรพิจำรณำเผยแพร่บทควำมที่ผ่ำนกำรประเมินจำกผู้ทรงคุณวุฒิ โดยค ำนึงถึง
ประโยชน์ทำงวิชำกำรและนโยบำยของวำรสำรเป็นหลัก 

2. ตรวจสอบกำรคัดลอกผลงำนของผู้อ่ืน (Plagiarism) หำกมีหลักฐำนชัดเจนว่ำมีกำรคัดลอกผลงำน
ของผู้อื่น จะติดต่อผู้นิพนธ์เพ่ือขอค ำชี้แจงประกอบกำร “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” กำรเผยแพร่บทควำมนั้น 

3. ไม่เปิดเผยข้อมูลใด ๆ เกี่ยวกับผู้นิพนธ์และผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทควำม ก่อนที่บทควำมจะได้รับ
กำรเผยแพร ่

4. ท ำหน้ำที่โดยปรำศจำกอคติ เปิดโอกำสให้ผู้นิพนธ์ทุกกลุ่มจำกทุกสถำบันได้มีโอกำสเผยแพร่
บทควำมอย่ำงเท่ำเทียม 

5. ไม่แก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหำบทควำมและผลกำรประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทควำม 
6. ไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์ ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทควำม และกองบรรณำธิกำรวำรสำร 
7. ปกป้องทรัพย์สินทำงปัญญำและสิทธิของผู้นิพนธ์บทควำม 
8. ส่งเสริมและสนับสนุนกำรแสดงออกทำงควำมคิดเชิงวิชำกำรอย่ำงเสรี 
 

จริยธรรมของผู้ประเมินบทความ 
1. ท ำหน้ำที่ด้วยใจเป็นกลำง ปรำศจำกอคติเชิงวิชำกำร ยอมรับควำมแตกต่ำงทำงควำมคิดเห็น โดย

ค ำนึงผลประโยชน์เชิงวิชำกำร คุณภำพของบทควำม และมำตรฐำนของวำรสำรเป็นส ำคัญ 
2. ประเมินบทควำมด้วยควำมรวดเร็ว ส่งผลกำรประเมินตำมกรอบระยะเวลำที่ก ำหนด  
3. ไม่เปิดเผยข้อมูลบทควำม ผู้นิพนธ์บทควำม ผู้ทรงคุณวุฒิ ตลอดจนข้อมูลกำรพิจำรณำกลั่นกรองของ

บรรณำธิกำร ก่อนที่บทควำมจะเผยแพร่ 
4. ไม่น ำข้อมูลจำกบทควำมที่ประเมินไปเป็นของตน หรือน ำไปใช้ประโยชน์โดยไม่ได้รับอนุญำตจำก

เจ้ำของบทควำมก่อนที่บทควำมจะตีพิมพ์เผยแพร่  
5. ไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์บทควำม ผู้ทรงคุณวุฒิอ่ืน กองบรรณำธิกำร หรือพวกพ้อง 
6. ไม่เรียกร้องหรือก ำหนดค่ำตอบแทนหรือผลประโยชน์อื่นใดจำกกำรท ำหน้ำที่  
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ค ำแนะน ำส ำหรับผูน้ิพนธบ์ทควำม วำรสำรรม่ยูงทอง 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

 บทความทุกเรื่องที่ส่งเข้ามาในระบบจะต้องมีชื่อเรื่อง (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ชื่อผู้นิพนธ์ 
(ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ระบุต าแหน่งทางวิชาการ (ถ้ามี)  ต าแหน่งงาน หน่วยงานที่สังกัด (ภาษไทยและ
ภาษาอังกฤษ)  อีเมลของผู้ที่เป็น Corresponding Author และเบอร์โทรศัพท์ (ส าหรับติดต่อประสาน จะไม่
ปรากฏในวารสารที่เผยแพร่)  โดยยึดตามแบบฟอร์มทีว่ารสารก าหนด 
 

1. บทควำมวิจัย (Research Article)  ประกอบด้วย 
 1. ชื่อบทความ   ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ 
 2. บทคัดย่อ    ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 250 ค า)  
 3. ค าส าคัญ   ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ (Keywords) 3 - 5 ค า  
 4. บทน า   
 5. วัตถุประสงค์การวิจัย      
 6. กรอบแนวคิดในการวิจัย (ถ้ามี) 

7. สมมติฐานการวิจัย (ถ้ามี) 
 8. นิยามศัพท์ (ถ้ามี)  
 9. การทบทวนวรรณกรรม 
 10. วิธีด าเนินการวิจัย   

11. ผลการวิจัย   
12. อภิปรายผลการวิจัย  
13. ข้อเสนอแนะ  
14. เอกสารอ้างอิง   (อ้างอิงเฉพาะรายการที่ปรากฏในบทความเท่านั้น โดยใช้ระบบ APA7) 

 

2. บทควำมวิชำกำร (Academic Article) เป็นบทความที่เป็นองค์ความรู้ใหม่ เกิดประโยชน์ต่อวงวิชาการ  
หรือส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของสังคม ประกอบด้วย 

1. ชื่อเรื่อง ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ 
 2. บทคัดย่อ   ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 250 ค า)  

3. ค าส าคัญ  ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ (Keywords) จ านวน 3 - 5 ค า 
4. บทน า ระบุความส าคัญของสถานการณ์ท่ีเชื่อมโยงไปสู่ประเด็นในการน าเสนอบทความ 
5. เนื้อเรื่อง เรียบเรียงเนื้อหาโดยการใช้ภาษาที่ถูกต้องตามหลักวิชาการหรือความเหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย มีความครบถ้วนสมบูรณ์ เกิดประโยชน์เชิงวิชาการต่อสังคมและ
ประเทศชาติ มีการอ้างอิงแหล่งข้อมูลที่น ามาใช้ในบทความอย่างถูกต้อง 

6. บทสรุป ให้ข้อคิดเชิงสร้างสรรค์  เสนอแนะแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน 
7. เอกสารอ้างอิง   (อ้างอิงเฉพาะรายการที่ปรากฏในบทความเท่านั้น โดยใช้ระบบ APA7) 
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กำรจัดเตรียมต้นฉบับ 
 บทความท่ีน าเสนอต้องพิมพ์ด้วยตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาดตัวอักษรตามท่ีก าหนด มีความยาว
ไม่เกิน 15 หน้า ขนาดกระดาษ A4 ตั้งค่าหน้ากระดาษโดยเว้นระยะขอบทุกด้าน 2.54 เซนติเมตร (1 นิ้ว)  
จัดเรียงเนื้อหากระจายแบบไทย (ตาม template ที่ก าหนดให้) ใช้ระบบการอ้างอิงแบบ APA7 

 พิมพ์ข้อมูลผู้นิพนธ์บทความ (ทุกคน) ไว้ท้ายบทความ หัวข้อตามแบบฟอร์มที่ก าหนด เพ่ือประโยชน์
ในการติดต่อประสานงานกบักองบรรณาธิการ 

 
กำรจัดท ำรูปภำพ/แผนภูมิ 
 1. รูปภาพทุกภาพจะต้องมีความคมชัด ขนาดภาพและตัวอักษรที่ปรากฏในภาพต้องมองเห็นได้ชัดเจน 
 2. ทุกภาพจะต้องระบุหมายเลขภาพ/แผนภูมิ ค าบรรยายภาพ การอ้างอิงแหล่งที่มาของภาพ  
 
กำรจัดท ำตำรำงผลกำรวิจัย 
 1. ทุกตารางต้องมีหมายเลข (ตัวอักษรหนา)  พร้อมชื่อตาราง เช่น ตำรำง 1 แสดง.................... 
 2. มีการอธิบาย/ให้ข้อมูลใต้ตาราง โดยมีการะบุค่าสถิติเท่าที่จ าเป็น เช่น ค่าร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย      
(𝒙̅) ส่วนเลี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ฯลฯ ตรวจสอบสัญลักษณ์ที่ใช้ให้ครบถ้วน ไม่ตกหล่น 
 3. สามารถปรับรูปแบบการน าเสนอด้วยตารางได้ตามความเหมาะสมของงานวิจัย ปรับขนาดตัวอักษร
ให้เหมาะสมกับพ้ืนที่ (แต่ต้องสามารถอ่านออกและมีความคมชัด) 
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(แบบฟอร์มจัดต้นฉบับบทความวิจัย) 
 

ชื่อบทความ (ภาษาไทย 18 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 
ชื่อบทความ (ภาษาอังกฤษ 18 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 

 
ชื่อ-สกลุ ผู้นิพนธ์ (ภาษาไทย)  

ชื่อ-สกลุ ผู้นิพนธ์ (ภาษาอังกฤษ) 
ต าแหน่งงาน/ต าแหน่งทางวิชาการ/สาขาวิชา/ภาควิชา/คณะวิชา/มหาวิทยาลัย/หน่วยงานท่ีสังกัด………..........................  

(ระบุทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
Corresponding Author : ใส่อีเมล………………………    

โทรศัพท์.....................................(เพื่อการประสานงานเท่านั้น  ไม่ปรากฏในบทความฉบับเผยแพร่) 
(14 pt. จัดกึ่งกลาง) 

 
บทคัดย่อ (16 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 

 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
ค าส าคัญ: 3 - 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) .................................................................................................................... 
  
 

Abstract (16 pt.หนา จัดกึ่งกลาง) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................. ................ 
 

Keywords:  3 - 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) .............................................................................................................. 
 
บทน า (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................. ................................ 
 

............................................................................................................................. ................................................. 
 
วัตถุประสงค์ (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (ถ้ามี) (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
 เขียนแผนผังกรอบแนวคิด/ตัวแปรให้ชัดเจน ไม่ตกหล่น 
 
สมมติฐานการวิจัย (ถ้ามี)   (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 



156 
 

นิยามศัพท์ (ถ้ามี)   (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
การทบทวนวรรณกรรม (สรุปโดยย่อ) (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
 (อธิบายหัวข้อให้ครบถ้วน เช่น ประเภทการวิจัย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือวิจัย การตรวจหา
คุณภาพเครื่องมือ การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล ฯลฯ) 
 ............................................................................................................................. ...................................
...................................................................................................................................................... ...................... 
 
ผลการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
กรณีน าเสนอด้วยตาราง  
 

ตาราง 1 แสดง.................................... 
    
    
    
    
    

 จากตาราง 1 ............................................................................................................................. ............. 
............................................................................................................................. ................................................. 
................................................................................. .............................................................................................  
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กรณีน าเสนอด้วยภาพ/แผนภูมิ 

 

 
 
ภาพที่ 1 ชื่อภาพ..................................................................................  
ที่มา : ………………...........................................……………………………… 
 
อภิปรายผลการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
 (อภิปรายผลให้ครบถ้วนตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยอาจเลือกเฉพาะข้อค้นพบประเด็นส าคัญ ๆ มา
อภิปรายผล ประกอบแนวคิดทฤษฎี/งานวิจัยที่น ามาใช้ทบทวนวรรณกรรมและกรอบในการอ้างอิง)  
 ....................................................................... .........................................................................................
............................................................................................................................. ............................................... 
 
ข้อเสนอแนะ (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................................. 
 (อาจจ าแนกเป็น ข้อเสนอที่ค้นพบในการวิจัย  ข้อเสนอแนะทั่วไป ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับแต่ประเภทงานวิจัยและเป้าหมายของนักวิจัย)  
 ............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ............................................... 
 
เอกสารอ้างอิง (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 (รายการอ้างอิง 16 pt. ปกติ จัดชิดซ้าย)....ใช้การอ้างอิงระบบ APA7 เรียงรายการภาษาไทย 
ภาษาอังกฤษ โดยเรียงล าดับตามตัวอักษร 
 
 

-------------- 
หมายเหตุ  :  ตั้งค่าหน้ากระดาษ A-4  เว้นระยะขอบด้านละ 2.54 เซนติเมตร ใช้ฟอนต์ TH SarabunPSK  
ความยาวของบทความวิชาการ ไม่ควรเกิน 15 หน้ากระดาษ A-4  (ใช้ template ที่วารสารก าหนดเท่านั้น 
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ข้อมูลผู้นิพนธ์บทความวจัิย (จ าเป็นต้องกรอกเพ่ือการติดต่อประสานงาน) 
(โปรดเรียงตามล าดับ ให้ตรงกับชื่อที่ปรากฏใต้ชื่อบทความวิจัย) 

 
คนที่ 1 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ................................................. 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย  หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ................................................. 
.............................................................................................................................................................. ................ 
.................................................................................................................. ............................................................ 
เบอร์โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล.................................... ........................ 
 
คนที่ 2 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ................................................. 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ................................................. 
............................................................................................................................................... ............................... 
................................................................................................... ...........................................................................  
เบอร์โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล.................................... ........................ 
 
คนที่ 3 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
.................................................................................. ............................................................................................  
............................................................................................................................. ................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
เบอร์โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล............................................................ 
 
 
------------------------- 
หมายเหตุ สามารถพิมพ์เพ่ิมจ านวนได้ และกรอกให้ครบถ้วนเพื่อความสะดวกประสานงานและการใส่เครดิต
เพ่ือจัดรูปเล่มบทความ 
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(แบบฟอร์มจัดหน้าบทความวิชาการ) 
 

ชื่อบทความ (ภาษาไทย 18 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 
ชื่อบทความ (ภาษาอังกฤษ 18 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 

 
ชื่อ-สกลุ ผู้นิพนธ์ (ภาษาไทย)  

ชื่อ-สกลุ ผู้นิพนธ์ (ภาษาอังกฤษ) 
ต าแหน่งงาน/สาขาวิชา/ภาควิชา/คณะวิชา/มหาวิทยาลัย/หน่วยงานท่ีสังกัด………....................................…………  

(ระบุทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
Corresponding Author : ใส่อีเมล………………………    

โทรศัพท์.....................................(เพื่อการประสานงานเท่านั้น  ไม่ปรากฏในบทความฉบับเผยแพร่) 
(14 pt. จัดกึ่งกลาง) 

 
บทคัดย่อ (16 pt. หนา จัดกึ่งกลาง) 

 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
ค าส าคัญ: 3 - 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) .................................................................................................................... 
  
 

Abstract (16 pt.หนา จัดกึ่งกลาง) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................. ................ 
 

Keywords:  3 - 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) .............................................................................................................. 
 
บทน า (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย).................................................................. ................ 
 

เนื้อหา (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา)  
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย ).................................................................. ................ 
 

บทสรุป (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย ).................................................................. ................ 
 

กรณีน าเสนอด้วยตาราง  
 

ตาราง 1 แสดง.................................... 
    
    
    
    

 จากตาราง 1  
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กรณีน าเสนอด้วยภาพ/แผนภูมิ 
 

 
 
ภาพที ่1 ชื่อภาพ..................................................................................  
ที่มา : ………………...........................................……………………………… 
 

 
เอกสารอ้างอิง (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 (รายการอ้างอิง 16 pt. ปกติ จัดชิดซ้าย)  ใช้การอ้างอิงระบบ APA7 เรียงรายการภาษาไทย 
ภาษาอังกฤษ โดยเรียงล าดับตามตัวอักษร 
 
 

-------------- 
หมายเหตุ  :  ตั้งค่าหน้ากระดาษ A-4  เว้นระยะขอบด้านละ 2.54 เซนติเมตร ใช้ฟอนต์ TH SarabunPSK  
ความยาวของบทความวิชาการ ไม่เกิน 15 หน้ากระดาษ A-4  (ใช้ template ที่วารสารก าหนด) 
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ข้อมูลผู้นิพนธ์บทความวชิาการ (จ าเป็นต้องกรอก) 
(โปรดเรียงตามล าดับ ให้ตรงกับชื่อที่ปรากฏใต้ชื่อบทความวิจัย) 

 
คนที่ 1 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ................................................. 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย  หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ................................................. 
........................................................................ ......................................................................................................  
............................................................................................................................. ................................................. 
เบอร์โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล.................................... ........................ 
 
คนที่ 2 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ................................................. 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ................................................. 
......................................................... .....................................................................................................................  
............................................................................................................................. ................................................. 
เบอร์โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล.................................... ........................ 
 
คนที่ 3 ชื่อ – สกุล (ภาษาไทย และอังกฤษ)  
(ระบุค าน าหน้า นาย  นาง  นางสาว  ต าแหน่งทางวิชาการ  ถ้ามี) 
สถานะ (เช่น นักศึกษา/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย หรือ อาจารย์/สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย ฯลฯ) 
............................................................................................................................. ................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
............................................................................................................................. ................................................. 
เบอร์โทรศัพท์ (ท่ีติดต่อได้สะดวก).................................................. อีเมล.................................................. .......... 
 

 
------------------- 
หมายเหตุ สามารถพิมพ์เพ่ิมจ านวนได้ และกรอกให้ครบถ้วนเพื่อความสะดวกประสานงานและการใส่เครดิต
เพ่ือจัดรูปเล่มบทความ 

 
 


