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จัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี เปิดรับบทความวิจัย ( Research Article) และบทความวิชาการ 
(Academic article) ทั้งบทความภาษาไทยและบทความภาษาอังกฤษ ประเมินคุณภาพโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
(Peer Review) จ านวน 3 ท่าน จากหลากหลายสถาบัน และไม่อยู่สังกัดในเดียวกันกับผู้นิพนธ์บทความ เป็น
การประเมินแบบปกปิดรายชื่อทั้งผู้เสนอบทความและผู้ทรงคุณวุฒิ (Double-blinded Review) 
 
วัตถุประสงค์ของวารสาร 
 1. เพ่ือส่งเสริมให้คณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษา และผู้สนใจทั่วไป ใช้เป็นสื่อกลางในการ
เผยแพร่ผลงานวิจัยและความรู้ทางวิชาการ 
 2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพด้านวิชาการของคณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษา และผู้สนใจทั่วไป 
ตลอดจนแลกเปลี่ยนเรียนรู้ทางวิชาการ และงานวิจัยที่เป็นประโยชน์ต่อวิชาการ วิชาชีพ และสังคม 
 
ประเภทของบทความที่เปิดรับ 
 ด้านบริหารธุรกิจ การจัดการ การบัญชี   เช่น การจัดการ การตลาด ผู้ประกอบการ ธุรกิจบริการ  
โลจิสติกส์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ การจัดการธุรกิจดิจิทัล  การบริหารทรัพยากรมนุษย์  บริหารจัดการภาครัฐและ
เอกชน บัญชี การเงิน การธนาคาร  ฯลฯ และบทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้อง (ขึ้นอยู่กับดุลยพินิ จของกอง
บรรณาธิการ) 
 ด้านสังคมศาสตร์  เช่น นิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน การท่องเที่ยว การโรงแรม ฯลฯ และบทความที่
มีเนื้อหาเกี่ยวข้อง (ข้ึนอยู่กับดุลยพินิจของกองบรรณาธิการ) 
 
ก าหนดระยะเวลาการเผยแพร่ 

ก าหนดระยะเวลาการเผยแพร่ จ านวน 3 ฉบับต่อปี  
ฉบับที่ 1  เดือนมกราคม – เมษายน เผยแพร่เดือนพฤษภาคม   
ฉบับที่ 2  เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม เผยแพร่เดือนกันยายน 
ฉบับที่ 3  เดือนกันยายน – ธันวาคม เผยแพร่เดือนมกราคม 

ที่ปรึกษา 
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
รองอธิการบดีฝ่ายวิชาการและประกันคุณภาพการศึกษา 
คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 
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I บทบรรณาธิการ I 
 

 วารสารร่มยูงทอง (Rom Yoong Thong Journal)  ISSN : 2985-0193 (Online)  คณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ฉบับนี้เป็นฉบับปีที่ 4 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569)  
 

 ฉบับนี้มีบทความผ่านการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ (Peer Review) ทั้งภายในและ
ภายนอก (หลากหลายสถาบัน) จ านวน 3 ท่าน/เรื่อง จ านวน 12 เรื่อง มีบทความหลากหลายสาขาวิชา ทั้ง
บทความด้านบริหารธุรกิจ การบัญชี การตลาด โลจิสติกส์ การท่องเที่ยว และบทความที่มีขอบเขตเนื้อหา
เป็นไปที่วารสารก าหนด และผ่านดุลยพินิจของกองบรรณาธิการ 
 

 วารสารร่มยูงทอง ขอขอบคุณเจ้าของบทความทุกเรื่องที่ให้ความสนใจส่งบทความเข้ามาให้กองบรรณิ
การพิจารณาเผยแพร่อย่างต่อเนื่อง  ขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ให้เกียรติประเมินบทความ กอง
บรรณาธิการและคณะท างานจะมุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพของวารสารร่มยูงทองให้เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่
ผลงานวิจัยและองคค์วามรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการ วิชาชีพ และสังคม ต่อไป 
 
 
 

  
 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราวรรณ สมหวัง) 
              บรรณาธิการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



(จ) 
 

I สารบัญ I 
 
หน้าบรรณาธิการ 

 
(ก) 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ (Peer Review)  (ค) 
บทบรรณาธิการ (ง) 
สารบัญ (จ) 
 
 

 

บทความวิจัย 
 

 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก 
ของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง  
 เกศณีย์ สัตตรัตนขจร, สนธิญา สุวรรณราช, กมลวรรณ ทาวัน, สุพรรณี ค าวาส, 
 อัจฉรา เมฆสุวรรณ, อัญธิชา รุ่งแสง และขจรศักดิ์ วงศ์วิราช 
 

1 - 18 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กมลลักษณ์ พระสิงห์ และณัฐพล พันธุ์ภักดี 
 

19 - 36 

บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาด
บริการและนวัตกรรมดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 จุฬารัตน์  ค าถาเครือ และบุญฑวรรณ วิงวอน 
 

37 – 58 

คุณลักษณะของคณะกรรมการที่มีต่อการจัดการก าไรที่แท้จริง ของบริษัทจดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ในช่วงวิกฤติการณ์ 
การแพร่ระบาดของ โควิด–19 
 รัดเกล้า หมัดลี และฉัตรมงคล วงศ์รัฐนันท์ 
 

59 – 78 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนเรชั่น Y และเจนเนเรชั่น Z 
ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี  
 ชีวาพร พวงเพ็ชร์, ฐิดารัตน์ ทรัพย์สมบัติ และณกมล จันทร์สม 
 

79 – 93 

การเพิ่มประสิทธิภาพการท างานแผนกบรรจุภัณฑ์เพื่อการส่งออก 
โรงงานผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ จังหวัดสระบุรี 
 ทัศนีย์  มีศิริ, วันวิสา ด่วนตระกูลศิลป์ และณัฐนรี ชาดี 

 

94 – 110 

อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร 
 พิไลวรรณ  ศุภสังข์ และศุทธิกานต์ คงคล้าย 

111 – 129 



(ฉ) 
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บทคัดย่อ  
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชน

บ้านกิ่ว  2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและสินค้าชุมชน และ 3) จัดเส้นทางท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวภายในอ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นสมาชิกกลุ่มการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วจ านวน 30 คน ใช้การสัมภาษณ์ การสังเกต และการแลกเปลี่ยนเรียนรู้  

ผลการศึกษาจากการประเมินศักยภาพ พบว่า กลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วมีศักยภาพเอ้ือต่อ
การจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านภูมิปัญญา สินค้าเกษตรปลอดภัย แต่ขาดคนรุ่นใหม่เข้ามาขับเคลื่อนท าให้
ขาดนักสื่อความหมายรวมถึงขาดแผนการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ชัดเจน ส่วนโอกาสคือภาครัฐส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แนวทางการพัฒนาคือคุณภาพและบริการด้านการท่องเที่ยว การสร้างมูลค่าเพ่ิมและ
พัฒนาสินค้าชุมชนให้มีอัตลักษณ์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและสินค้าชุมชนคือ 
กิจกรรมการแช่เท้าสมุนไพร การท าถุงหอม การท าบัวลอยไข่ผ า การสานตาแหลว และการท า ECO Print การ
พัฒนาสินค้าชุมชน คือ น้ าพริกไข่ผ า ผงกล้วยออแกนิค สินค้าจากผ้างาข้ีม่อน  ผ้างาขี้ม่อนผสมไผ่ สินค้าจากไม้
ไผ่ การสื่อสารการตลาดโดยออกแบบโลโก้กลุ่มฯและเส้นทางการท่องเที่ยวเส้นทาง 1 วัน  และ 2 วัน 1 คืน
รวมถึงคู่มือโปรแกรมเส้นทางท่องเที่ยว สื่อวีดิทัศน์เผยแพร่ทาง ยูทูบ และเฟซบุก๊ 
 
ค าส าคัญ : การพัฒนาผลิตภัณฑ์, การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ,  การท่องเที่ยวโดยชุมชน 
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Abstract  
This research aimed to 1) study and analyze the potential of the Ban Kiew Community-

Based Tourism Group, 2) develop wellness tourism products and community products, and 3) 
design wellness tourism routes linking tourist attractions within Mae Tha District, Lampang 
Province. The target group consisted of 30 members of the Ban Kiew Community-Based 
Tourism Group. Data were collected through interviews, observations, and knowledge-sharing 
activities. 

The potential assessment revealed that the Ban Kiew Community-Based Tourism 
Group had potential for wellness tourism management, particularly in terms of local wisdom 
and safe agricultural products. However, the group lacked participation from younger 
generations, resulting in a shortage of local interpreters and the absence of a clear tourism 
development plan. In terms of opportunities, government agencies had promoted wellness 
tourism. The development approaches focused on improving the quality of tourism services, 
creating added value, and developing distinctive community products that reflected local 
identity. 

The wellness tourism products and community-based tourism activities developed 
included herbal foot soaking, scented sachet making, bua loi with Wolffia globosa (Kai Pam), 
traditional Ta-Laew basket weaving, and eco-printing. The community products developed 
included Wolffia globosa chili paste, organic banana powder, products made from perilla fabric, 
perilla-and-bamboo blended fabric products, and bamboo products. For marketing 
communication, a group logo was designed, along with one-day and two-day, one-night 
tourism routes and a tourism route program guide. In addition, video media were produced 
and disseminated through YouTube and Facebook. 

 
Keywords : Product Development,  Health Tourism, Community-Based Tourism  
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บทน า  
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในกลุ่มการท่องเที่ยวที่มีอัตราการ

เติบโตสูงสุดของโลก ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด19 ท าให้นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับ
การดูแลสุขภาพทั้งด้านร่างกาย จิตใจและคุณภาพชีวิตควบคู่ไปกับการเดินทางท่องเที่ยว ส่งผลให้รูปแบบการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเปลี่ยนจากการรักษาพยาบาลเพียงอย่างเดียวไปสู่การสร้างประสบการณ์ด้านสุขภาวะ
แบบองค์รวม ที่ผสมผสานธรรมชาติ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่นและกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพเข้าด้วยกัน 
ประเทศไทยก าหนดให้การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมเป้าหมายของการพัฒนาประเทศ โดย
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี พ.ศ. 2561-2580 และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-
2570) มุ่งเน้นยกระดับประเทศไทยสู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวคุณภาพและการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของ
ภูมิภาค ควบคู่กับการขับเคลื่อนเศรษฐกิจตามแนวคิด BCG Economy Model ซึ่งให้ความส าคัญกับการใช้
ทรัพยากรชีวภาพ การเพ่ิมมูลค่าทรัพยากรท้องถิ่นและการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของชุมชนและ
สิ่งแวดล้อม จังหวัดล าปางเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุข ภาพเนื่องจากมี
ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น สมุนไพรไทยและวิถีชีวิตชุมชนที่ยังคงเอกลักษณ์ สามารถ
เชื่อมโยงกับแนวคิดการท่องเที่ยวโดยชุมชนซึ่งเน้นการมีส่วนร่วมของในพ้ืนที่ การกระจายรายได้และการ
อนุรักษ์ทรัพยากรท้องถิ่นอันสอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ให้ชุมชนเป็น
ศูนย์กลางการออกแบบกิจกรรมและการจัดการการท่องเที่ยว  

บ้านกิ่วตั้งอยู่ในต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง มีศักยภาพด้านทรัพยากรธรรมชาติ เป็น
พ้ืนที่ท าการเกษตรอินทรีย์ ศูนย์การเรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่น การนวดและประคบสมุนไพร มีการปั่นจักรยาน
เพ่ือสุขภาพ ซึ่งสามารถต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์และเส้นทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ได้ 
โดยกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วเกิดจากกลุ่มคนที่รักสุขภาพรวมตัวกันปั่นจักรยานออกก าลังกายเห็น
ศักยภาพในพ้ืนที่และอยากจะให้มีคนมาท่องเที่ยว จึงเริ่มมีการจัดการตั้งกลุ่มท่องเที่ยว เริ่มต้นจากพา
นักท่องเที่ยวไปท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติและสวนเกษตรอินทรีย์ รวมถึงสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม
และเป็นที่รู้จักคือ วัดดอยพระฌาน วัดนาคตหลวง บ้านหลุก (หมู่บ้านแกะสลัก) มีการบริการที่พักโฮมสเตย์ 
(Homestay) 5 หลัง มีอาหารท าจากเกษตรอินทรีย์ รวมถึงของที่ระลึกจากผลิตภัณฑ์ชุมชน อย่างไรก็ตาม จาก
ข้อมูลของชุมชนยังพบข้อจ ากัดในด้านการเชื่อมโยงกิจกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาด 
ท าให้ศักยภาพดังกล่าวยังไม่ถูกใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่ 
 ดังนั้น โครงการวิจัยนี้มุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในการจัดการท่องเที่ยวโดย
ชุมชน ท าการศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพเป็นทุนเดิมของชุมชนเพ่ือน าข้อมูลมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวและสินค้าชุมชนให้มีความโดดเด่นและเป็นอัตลักษณ์ โดยมีการออกแบบโปรแกรมและเชื่อมโยง
เส้นทางท่องเที่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นภายในอ าเภอแม่ทะ เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพรวมถึงการท าการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวร่วมกับการสร้างภาคี
เครือข่ายด้านการท่องเที่ยว อันจะส่งผลให้สามารถยกระดับเศรษฐกิจฐานรากในชุมชนให้เกิดการประกอบ
อาชีพที่มั่นคง ยกระดับคุณภาพชีวิตและสามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างยั่งยืน  
 
วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว 

2. เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและสินค้าชุมชนของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
บ้านกิ่ว 
 3. เพ่ือจัดเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวภายในอ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 
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การทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิดการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community-based Tourism: CBT) 
 องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (อพท.) ได้พัฒนาการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนตามแนวคิดของประเทศไทย หรือ CBT Thailand เพ่ือเป็นกรอบการด าเนินงานและมาตรฐานการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน ได้กล่าวว่า การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ให้ชุมชนเป็นศูนย์กลางของ
การบริหารจัดการ โดยประชาชนในชุมชนมีบทบาทในการวางแผน ตัดสินใจ ด าเนินงานและได้รับผลประโยชน์
จากการท่องเที่ยวอย่างเป็นธรรมควบคู่กับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรมและอัตลักษณ์ของ
ท้องถิ่น เพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม สอดคล้องกับ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals: SDGs) (องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่
พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน หรือ อพท., 2561) 

โดยการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วม
ของชุมชนในการบริหารจัดการและรับผลประโยชน์จากการท่องเที่ ยวอย่างยั่งยืน  ซึ่งมีแนวคิดส าคัญในการ
พัฒนา คือ 1) ชุมชนเป็นเจ้าของและเป็นผู้บริหารจัดการ 2) การมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน 3) การกระจาย
ผลประโยชน์อย่างเป็นธรรม 4) การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม 5) การเรียนรู้ร่วมกัน และ 6) 
การพัฒนาอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ ส านักพัฒนาการท่องเที่ยว ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของการจัดการท่องเที่ยว
โดยชุมชน มีอยู่ 4 ด้านคือ ด้านทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม ด้านองค์กรชุมชน ด้านการจัดการ และด้าน
การเรียนรู้  ซึ่งในมิติของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชนในฐานะแหล่งท่องเที่ยวจะต้องมีความพร้อมอย่าง
น้อย 4 เรื่อง คือโปรแกรมหรือกิจกรรมการท่องเที่ยว บริการด้านการท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวก และ
ระบบการบริหารจัดการ (ส านักพัฒนาการท่องเที่ยว, 2550) 

ด้วยข้อมูลดังกล่าวเห็นว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ให้
ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของประชาชน การเป็นเจ้าของของชุมชน และการบริหารจัดการทรัพยากรใน
ท้องถิ่นอย่างยั่งยืน โดยมีพ้ืนฐานจากการพัฒนาแบบมีส่วนร่วม การพัฒนาที่ยั่งยืน การเสริมสร้างศักยภาพของ
ชุมชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งทั้งหมดล้วนมุ่งสร้างสมดุลระหว่างการพัฒนาเศรษฐกิจ การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม ตลอดจนการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในชุมชนให้สามารถพ่ึงพา
ตนเองได้อย่างยั่งยืน ผู้วิจัยจึงได้น ามาเป็นประเด็นหลักในการวิเคราะห์ศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนบ้านกิ่ว  

 

  แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Wellness Tourism) เป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหาการบ ารุงรักษาหรือการ

สร้างเสริมสุขภาพที่ดีของบุคคล มีขอบเขตถึงการบริการทั้งหมดที่เป็นการดูแลสุขภาพในเชิงการป้องกันใน
ลักษณะเป็นองค์รวม โดยเป็นทางเลือกและความสมัครใจของผู้ใช้บริการที่จะเลือกใช้บริการส่งเสริมสุขภาพ
ระหว่างการเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ (Global Wellness institute, 2018) นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ให้นิยามของการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพไว้ดังนี้  การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ Wellness 
Tourism เป็นการดูแลและส่งเสริมสุขภาพเชิงป้องกันเพ่ือสร้างความสมดุลทั้งร่างกายและจิตใจ ส่วนการ
ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ Medical Tourism เป็นการเดินทางเพ่ือรับการรักษาโรคหรือบริการทางการแพทย์
เฉพาะทาง ขณะที่การท่องเที่ยวเพ่ือสุขภาพ Health Tourism คือแนวคิดการเดินทางแบบองค์รวมที่
ครอบคลุมทั้งการส่งเสริม ฟ้ืนฟู และรักษาสุขภาพ โดยมีเป้าหมายเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของนักท่องเที่ยว
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อย่างรอบด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) อาจแบ่งออกได้ตามจุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์
ของโปรแกรมกิจกรรมการท่องเที่ยวและความต้องการของนักท่องเที่ยวเป็น 2 ประเภทหลัก ดังนี้ 
 1. การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) เป็นการเดินทางไปท่องเที่ยว
และท ากิจกรรมส่งเสริมสุขภาพ เช่น การนวด/อบ/ประคบสมุนไพร การบริการสุวคนธบ าบัด  (Aroma 
Therapy) และวารีบ าบัด (Water Therapy)  

2. การท่องเที่ยวเชิงบ าบัดรักษาสุขภาพ (Heath Healing Tourism) เป็นการเดินทางไปท่องเที่ยว
และรับบริการบ าบัดรักษาสุขภาพ การรักษาพยาบาล และการฟื้นฟูสุขภาพในโรงพยาบาลหรือสถานพยาบาล
ที่มีคุณภาพมาตรฐาน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2026) 

ด้วยข้อมูลดังกล่าวเห็นว่าการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่ผสมผสาน
การรักษาและฟ้ืนฟูสุขภาพทั้งทางร่างกายและจิตใจควบคู่กัน โดยมีจิตส านึกต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยว
และสิ่งแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม ผู้วิจัยได้น ามาเป็นประเด็นหลักในการวิเคราะห์
ศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ รวมถึงกิจกรรมต่างๆ เพ่ือ
น ามาข้อมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

 

  แนวคิดการท่องเที่ยวสร้างสรรค์กับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ 
 การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง การท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสในการ
พัฒนาศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ของตนผ่านกิจกรรมการมีส่วนร่วมและจากประสบการณ์ที่ได้เรียนรู้ ด้วย
ประสบการณ์จริงที่เป็นไปตามวิถีชีวิตของพ้ืนที่เป้าหมายที่ได้ท่องเที่ยว (Richards, G.,2010) ในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยจุดเน้นของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยว
มุ่งเน้นการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับกิจกรรม การท่องเที่ยวของ
ชุมชนและส่งเสริมการผลิตสินค้าท้องถิ่นป้อนสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความผูกผันระหว่างนักท่องเที่ยวกับเจ้าของบ้าน มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรม มี
ความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในพ้ืนที่ท่องเที่ยวและการเข้าร่วมเชิงปฏิบัติในกิจกรรม สอดคล้องกับแนวคิดทางการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ (Experience Tourism) ที่นักท่องเที่ยวร่วมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้เป็น
เจ้าของพ้ืนที่ โดยนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวปรารถนามีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยวปฏิบัติตน
เช่นเดียวกับคนในชุมชนเรียนรู้วิถีชีวิตของผู้คนท้องถิ่นหรือวัฒนธรรม ใช้ชีวิตภายใต้วัฒนธรรมและวิถีชีวิต
เดียวกับผู้คนในท้องถิ่น (องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) 
หรือ อพท, 2561) 
              ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ที่ เปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสท ากิจกรรมร่วมกับชุมชน ด้วยประสบการณ์จริงที่เป็นไปตามวิถีชีวิตของพ้ืนที่ มาใช้เป็น
หลักในการพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว 
 

แนวทางการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ผลิตภัณฑ์ชุมชน หมายถึง สินค้าและบริการที่เกิดขึ้นจากคนในชุมชน ในปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจสังคม 

ได้เปลี่ยนแปลงไป ท าให้สินค้าต้องมีการพัฒนา โดยการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ชุมชน ปัจจุบันจัดอยู่ใน 4 
รูปแบบ คือ ผลิตภัณฑ์ที่ยังคงการใช้สอยในรูปแบบเดิม ผลิตภัณฑ์ที่มีการปรับปรุงบางส่วน ผลิตภัณฑ์ที่ถูก
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ประยุกต์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ และผลิตภัณฑ์ที่สูญหายไป ซึ่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์ชุมชนในด้านคุณค่าของงาน
หัตถกรรมจะพบว่างานหัตถกรรมพ้ืนบ้านมีคุณค่า ที่น่าสนใจในคุณค่าทางด้านจิตใจสิ่ งของทุกอย่างในโลกเมื่อ
มีการใช้สอยด้วยระยะเวลาที่ยาวนาน  คุณค่าทางด้านวิธีคิด การคิดสร้างสรรค์งานของผู้คนแต่ละเผ่าพันธุ์ 
คุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอยและความงาม และคุณค่าทางด้านการสืบทอดฝีมือในการผลิต  ซึ่งการมีส่วน
ร่วมในการเลือกรูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนตามอัตลักษณ์ชุมชนท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถเพ่ิมมูลค่าและ
เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวสามารถสร้างคามยั่งยืนให้ชุมชน ส่วนแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน 5 ส่วนส าคัญคือ การพัฒนาคุณภาพวัสดุ การพัฒนาทักษะการผลิต การพัฒนา
เครื่องมือ อุปกรณ์การผลิต การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ การสร้างมูลค่าเพ่ิม ซ่ึงแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ชุมชนควรได้รับการก าหนดให้เหมาะสมกับวิถีของชุมชน รวมทั้งการด าเนินธุรกิจวัฒนธรรมและศักยภาพ
เฉพาะตัวของวิสาหกิจชุมชนในแต่ละกลุ่ม (อัจจิมา ศุภจริยาวัตร, 2565) 
          ผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้ไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนของกลุ่มอาชีพในบ้านกิ่วเพ่ือน ามาเป็น
ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายให้กับนักท่องเที่ยวภายใต้บริบทผลิตภัณฑ์เดิมของชุมชนแต่พัฒนาให้มีความน่าสนใจและ
แตกต่างจากเดิม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้ เริ่มจากการวิเคราะห์บริบทและศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วโดย
ใช้แนวคิดการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนและแนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เพ่ือน าผลการวิเคราะห์มา
พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ รวมถึงพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนและสร้างมูลค่าเพ่ิม น าไปสู่การ
พัฒนาเส้นทางการท่องเที่ยวพร้อมประเมินเส้นทางท่องเที่ยวเพ่ือเกิดเป็นการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพชุมชนบ้าน
กิ่วกับเส้นทางท่องเที่ยวเชื่อมโยงภายในอ าเภอแม่ทะ ดังภาพที่ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย  
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  กลุ่มเป้าหมายในการประชุมระดมความคิดเห็นและวิเคราะห์

ศักยภาพและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวคัดเลือกแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) 
ประกอบด้วยสมาชิกกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วซึ่งเป็นสมาชิกกลุ่มอาชีพจักสานไม้ไผ่ จ านวน 5 คน
กลุ่มอาชีพผู้สูงอายุผู้ทอ จ านวน 5 คน กลุ่มอาชีพนวดสมุนไพร จ านวน 5 คน กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสมุนไพร
อินทรีย์และเครือข่ายผลิตภัณฑ์/สินค้าชุมชน จ านวน 15 คน รวม 30 คน 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 2.1 แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือใช้วัดประเมินความเหมาะสมของการเดินทาง

ท่องเที่ยวตามเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพรวมถึงกิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือน ามาปรับปรุงเส้นทางและ
กิจกรรม 

 2.2 แบบสัมภาษณ์ (interview form) เป็นเครื่องมือใช้ประกอบการสัมภาษณ์ เพ่ือวิเคราะห์
ศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว โดยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว 
จ านวน 2 ท่าน ท าการตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหา แล้วน าไปหาความเที่ยงตรงโดยการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง IOC ได้เท่ากับ 0.50-1.00 ทั้งนี้ การด าเนินการใช้แนวคิดการตรวจสอบแบบสามเส้าเพ่ือ
สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่เครื่องมือและการใช้ข้อมูลเพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นย ายิ่งขึ้น 

 2.3 แบบสังเกต (observation form) เครื่องมือที่ใช้ในการสังเกตตรวจสอบรายการแบบ Check 
list สิ่งอ านวยความสะดวกและกิจกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วที่มีบริการให้กับ
นักท่องเที่ยวและยังคงให้บริการหรือไม่  

 2.4 การจัดเวทีเพ่ือแลกเปลี่ยนเรียนรู้ กระบวนการมีส่วนร่วมของนักวิจัยและชุมชนในการประเมิน 
วิเคราะห์ศักยภาพของพ้ืนที่และการสรุปเกี่ยวกับการจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในพ้ืนที่ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  การเก็บข้อมูลท าให้ได้ข้อมูลสองส่วนคือข้อมูลจากการส ารวจและข้อมูล
จากการสัมภาษณ์การประเมินโดยมีหัวข้อหลักจ าแนกตามค าถามท่ีแตกออกมาจากวัตถุประสงค์การวิจัย 

 3.1 การลงพ้ืนที่ส ารวจพ้ืนที่เพ่ือได้ข้อมูลเชิงลึกของชุมชนก่อนน ามาออกแบบสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง ได้ท าการพัฒนาขึ้นมาเป็นแนวทางในการถามค าถามโดยเป็นชุดค าถามอย่างกว้างและชุดค าถาม
สัมภาษณ์เฉพาะ โดยใช้แบบตรวจสอบความครบถ้วนของการเก็บข้อมูล เพ่ือควบคุมความครบถ้วนและความ
นิ่งของข้อมูล รวมถึงการออกแบบสังเกตเพ่ือน ามาใช้ในการเก็บข้อมูล 

 3.2 การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการมีส่วนร่วมในจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
และการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของพ้ืนที่โดยน าประเด็นค าถามในแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างและ
แบบสังเกตในการเก็บข้อมูล 

 3.3 การน าข้อมูลมาพัฒนาเป็นโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและเชื่อมโยงการท่องเที่ยวและ
น ามาทดสอบและประเมินความเหมาะสมโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพโดยใช้แบบประเมินในการเก็บ
ข้อมูลและน าผลมาสรุปเพื่อพัฒนาปรับปรุงต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  
 4 .1 การวิ เคราะห์ข้อมูล เชิ งคุณภาพ  (Content Analysis)  ใช้ข้ อมูลจากการสัมภาษณ์

กลุ่มเป้าหมาย และการสังเกตร่วมกับการทบทวนวรรณกรรมในภาพรวมทางกายภาพและสังคมของชุมชน
เกี่ยวข้องในประเด็นบริบทของชุมชน ความร่วมมือ ลักษณะเฉพาะ ปัญหาและความต้องการของคนในชุมชน 
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วิเคราะห์ข้อมูลได้โดยก าหนดเป้าหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลตามโจทย์วิจัยและวัตถุประสงค์การวิจัย พร้อม
กับน าเสนอผลการวิจัยโดยจ าแนกเป็นประเด็นเนื้อหาและข้อมูลต่างๆ จากการได้มาด้วยการใช้เครื่องมือวิจัย 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis)  เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่สามารถ
วัดได้ โดยใช้สถิติ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  ค่าความถี่  (Frequency)  ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) ในการสอบถามความคิดเห็นต่อโปรแกรมน าเที่ยวและเส้นทาง
ท่องเที่ยว  
 
ผลการวิจัย  

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนบ้านกิ่ว  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว มีศักยภาพในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพจากฐานทรัพยากรธรรมชาติ วิถีชีวิตและภูมิปัญญาท้องถิ่น โดยมีองค์ประกอบส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่     
1) ด้านทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม มีพ้ืนที่ป่าและแหล่งน้ าอุดมสมบูรณ์เหมาะแก่การท าเกษตรอินทรีย์ 
2) ด้านวัฒนธรรมชุมชนบ้านกิ่ว มีวัฒนธรรมประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นและความเชื่อจะท าตาม
ประเพณีของชาวล้านนา 3) ด้านองค์กรชุมชน มีการรวมกลุ่มอาชีพที่หลากหลาย อีกทั้งมีการส่งเสริมในการ
จัดเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มผู้ปลูกผักปลอดสารพิษบ้านกิ่ว กลุ่มสมุนไพรอินทรีย์ กลุ่มจักสาน 
กลุ่มทอผ้า กลุ่มโคขุนทุ่งนางตอง  และ 4) ด้านการเรียนรู้ มีการจัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวเกิดกระบวนการ
เรียนรู้ระหว่างชาวบ้านกับผู้มาเยือนเช่นการทอผ้าและการท าการเกษตรอินทรีย์ นอกจากนี้  มีการบริการ
ทางการท่องเที่ยว มีที่พัก มีอาหารจากเชียงดา  

นอกจากนี้ ในมิติของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชน พบว่า มี 1) โปรแกรมหรือกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนเกี่ยวกับสุขภาพ คือ มีบริการนวด ประคบ อบสมุนไพร (wellness center) และมีศูนย์
การเรียนรู้ด้านการเกษตรและหัตถกรรม 2) บริการด้านการท่องเที่ยว มีที่พักแบบโฮมสเตย์และที่พักแบบ 
HOME Lodge จ านวน 5 หลัง มีการบริการอาหารผักเชียงดาและผักอินทรีย์ เช่น ผัดผักเชียงดา แกงเชียงดา
ปลาย่าง และก๋วยเตี๋ยวผักเชียงดา เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น ผักอินทรีย์ สมุนไพร ชาเชียงดา น้ ามันไพร ผง
ขมิ้นชัน  ผ้าทองาขี้ม่อน จักสานไผ่หม่น ตะกร้าสาน เป็นต้น 3) สิ่งอ านวยความสะดวก บ้านกิ่วมีโครงสร้าง
พ้ืนฐานเพ่ือการรองรับและให้บริการนักท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเกิดความสะดวก สบาย ปลอดภัยในการ
ท่องเที่ยวในขณะเดียวกันไม่ก่อผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อม และ 4) ระบบการบริหารจัดการยังไม่มีการ
บริหารจัดการกลุ่มที่ชัดเจนมีเพียงแต่การประชุมและมอบหมายงาน มีการก าหนดอัตราค่าบริการที่เป็น
มาตรฐาน เช่น ค่ากิจกรรมการท่องเที่ยว ค่าที่พัก ค่าอาหาร แต่ยังไม่มีมีการจัดสรรรายได้ส่วนหนึ่งเข้า
สาธารณประโยชน์ของชุมชน   
 ผลการวิเคราะห์ศักยภาพกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วด้วย SWOT Analysis มีประเด็นส าคัญ
ดังตาราง  
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จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. มีทรัพยากรและภูมิปัญญาที่เอ้ือต่อการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
2. มีที่พักได้มาตรฐาน Home lodge และมี 
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอาหารปลอดภัย 
3. สมาชิกในกลุ่มฯมีความพร้อม และมีอัธยาศัยดี 

1. ขาดการประชาสัมพันธ์ช่องทาง online ที่
ทันสมัย 
2. ขาดบุคลากรเป็นนักสื่อความหมายและคนรุ่น
ใหม่ในการบริหาร 
3. ขาดแผนการพัฒนาการท่องเที่ยวและองค์
ความรู้ในการสร้างมูลค่าเพ่ิม 

 
 กลยุทธ์ TOWS Matrix ใช้เป็นแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชน 
ดังนี้ 

1. การสื่อสารการตลาด จัดท าสื่อสังคมออนไลน์ การสร้าง content marketing และจัดแคมเปญ 
โปรโมชั่น ตามฤดูกาล (กลยุทธ์เชิงแก้ไข) 

2. การพัฒนาบุคลากร การอบรมเพ่ิมทักษะการบริหารจัดการท่องเที่ยว ทักษะนักสื่อความหมาย การ
จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เพ่ิมสมาชิกกลุ่มคนรุ่นใหม่ และการบริหารจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชน
อย่างเป็นระบบ(กลยุทธ์เชิงแก้ไข) 

3. การยกระดับการบริการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีอัตลักษณ์ จัดบริการแบบเบ็ดเสร็จ (One 
Stop Service) และมุ่งเน้นการบริการที่เป็นเลิศ (กลยุทธ์เชิงรุก) 

4. การสร้างเครือข่าย ความร่วมมือกับภาครัฐและเอกชนและชุมชนใกล้เคียงเพ่ือเชื่อมโยงเส้นทางการ
ท่องเที่ยว (กลยุทธ์เชิงรุก) 
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว 

ผลการวิจัย พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนที่
สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของชุมชนโดยออกแบบเน้นการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวตามทุนทางภูมิ
ปัญญาและวิถีชีวิตชุมชนที่บูรณาการกิจกรรมด้านสุขภาพและการเรียนรู้ ได้แก่ การเรียนรู้เกษตรอินทรีย์ การ
แปรรูปสมุนไพร การทอผ้า การจักสาน การท า Eco printing ควบคู่กับการใช้วัตถุดิบผักอินทรีย์และอาหาร
พ้ืนถิ่นเพ่ือส่งเสริมสุขภาพ นอกจากนี้ ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีความโดดเด่นและสอดคล้องกับตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพโดยยังคงอัตลักษณ์ชุมชนเช่น ชาเชียงดา ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผ้าฝ้ายลายงาขี้ม่ อน และ
ผลิตภัณฑ์จักสานเพื่อเพ่ิมมูลค่าและสร้างรายได้แก่ชุมชนดังนี้ 

โอกาส (Opportunities) ข้อจ ากัด/อุปสรรค (Threats) 
1. อยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง สามารถ
เชื่อมโยงการท่องเที่ยวได้ง่าย 
2. นโยบายภาครัฐและกระแสการรักษาสุขภาพ
ช่วยหนุนเสริมการท่องเที่ยว 
3. ได้การสนับสนุนทางวิชาการสถาบันการศึกษา
และงบประมาณจากภาครัฐ 

1. การเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศท าให้กระทบต่อ
การบริการให้นักท่องเที่ยว  
2. สภาพเศรษฐกิจที่มีความผันผวนท าให้กระทบ
ต่อการซื้อของนักท่องเที่ยว 
3. การสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอกขาดการ
ต่อเนื่อง 
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 1. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  มีการพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพทั้ง
สุขภาพกายและสุขภาพใจ รวมถึงอาหารสุขภาพเพ่ือน าเสนอแก่นักท่องเที่ยวดังนี้ 
 กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ   
 1.1 กิจกรรมแช่เท้าด้วยสมุนไพรท้องถิ่นและขมิ้นชันแดงสยาม: สมุนไพรขมิ้นชันแดงสยามกับการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมของขมิ้นชันแดงสยามจากการเพาะปลูกของชุมชนและเป็น
การต่อยอดจากการวิจัยในพ้ืนที่ให้เกิดประโยชน์เพิ่มขึ้นในการจัดการท่องเที่ยวจากองค์ความรู้ที่มีอยู่ของชุมชน 
เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพท าให้นักท่องเที่ยวผ่อนคลายจากการเดินทางท่องเที่ยว 
 1.2 กิจกรรมการท าถุงหอมจากผ้างาขี้ม่อน: การทอผ้าจากภูมิปัญญาสู่สินค้าชุมชนเป็นการการน า
ผ้าฝ้ายทอมือลายงาข้ีม่อน เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นของต าบลบ้านกิ่ว มาตัดเย็บเป็นถุงและน าสมุนไพร ดอกไม้
ในท้องถิ่นมาท าเป็นบุหงาและใช้น้ ามันหอมระเหยกลิ่นสมุนไพร เป็นการใช้ทุนของชุมชนในการต่อยอด
เสริมสร้างผลิตภัณฑ์ชุมชนรวมถึงการอนุรักษ์สืบทอดภูมิปัญญาในการทอผ้าของชุมชน กิจกรรมที่ท าให้
นักท่องเที่ยวรู้สึกผ่อนคลายและน าเป็นของที่ระลึก 
 1.3 กิจกรรมการท าบัวลอยไข่ผ า: อาหารถิ่นกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การน าอาหารทุนทางด้าน
การเกษตรของกลุ่มสมาชิกฯ มาจ าเป็นกิจกรรมผสานกับองค์ความรู้ขนมไทยเป็นบัวลอยไข่ผ าซึ่งไข่ผ า เป็นที่
นิยมของกลุ่มผู้รักสุขภาพ ถือว่าเป็นซุปเปอร์ฟู้ด เนื่องด้วยมีคุณค่าทางอาหารสูง เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวในการท าบัวลอยไข่ผ าด้วยตนเอง 
 1.4 กิจกรรมการท า ECO Print:  การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพกับการอนุรักษ์ เป็นกิจกรรม Low 
Carbon Tourism เป็นกิจกรรมน าทุนของพ้ืนที่ในการน าดอกไม้ ใบไม้ในพ้ืนที่มาออกแบบลงบนกระเป๋าผ้า
ฝ้ายและน ามาทุบเพ่ือให้สีของดอกไม้และใบไม้ลงบนกระเป๋า เป็นสีธรรมชาติ ออกมาเป็นชิ้นงานที่กักเก็บสีสัน 
ผิวสัมผัส และลวดลายมีชีวิตของเหล่าดอกไม้เอาไว้เรียกว่า  ECO Print ส่งเสริมการใช้ทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท าให้นักท่องเที่ยวมีสมาธิและความภูมิใจงานฝีมือ
ของตนเอง 
 1.5 กิจกรรมการท าพวงกุญแจตาแหลว: ตาแหลวกับความเชื่อของคนล้านนาสู่กิจกรรมการ
ท่องเที่ยว การน าเอาภูมิปัญญาชุมชนมาท าเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สะท้อนถึงการดูแลสุขภาพทางจิตใจ  
โดยในการสานตาแหลวต้องใช้สมาธิในการสาน ในแต่ละชั้นและน ามามัดรวมกัน ในเชิงจิตใจท าให้มีสมาธิ และ
มีความสุขและความภูมิใจ เมื่อท าเสร็จและน ากลับไปใช้เป็นเครื่องราง โดยเชื่อมโยงกับความเชื่อว่าจะสามารถ
ป้องกันอันตราย กิจกรรมนี้ท าให้นักท่องเที่ยวมีสมาธิและเป็นการดูแลสุขภาพทางจิตใจ 
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ภาพที่ 2 กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 
การพัฒนาอาหารและเครื่องดื่มให้มีเอกลักษณ์ท้องถิ่น    
พ้ืนที่บ้านกิ่วมีการท าการเกษตรปลูกผักอินทรีย์ โดยผักที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปคือ ผักเชียงดา มี

ประโยชน์ลดน้ าตาลในเลือด มีการแปรรูปเป็นชาเชียงดาและน ามาท าเป็นอาหาร เช่น ผัดผักเชียงดาใส่ไข่ แกง
ผักเชียงดาปลาแห้งและก๋วยเตี๋ยวผักเชียงดาเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว  ซึ่งในการพัฒนาอาหารจากทุนทางด้าน
การเกษตรของกลุ่มสมาชิกฯคือ ไข่ผ าโดยน ามาท าเป็นของหวาน คือบัวลอยไข่ผ า นอกจากพัฒนาเป็นอาหาร
หวานส าหรับนักท่องเที่ยว ยังจัดท าเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  

 
 2. การพัฒนาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชน 

 ผลจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนของกลุ่มการท่องเที่ยวฯ โดยแบ่งเป็น 1) ผลิตภัณฑ์จาก
ผลิตทางการเกษตร คือ น้ าพริกไข่ผ า และผงกล้วยบดออร์แกนิก ซึ่งเป็นผลผลิตทางการเกษตรจากการท า
เกษตรอินทรีย์และเกษตรปลอดภัยของคนในชุมชน และ 2) ผลิตภัณฑ์งานหัตถกรรม จากผ้าทอลายขี้ม่อน 
ได้แก่ ย่าม และหมอนใบชา โดยพัฒนาลายปักบนผ้าเพ่ือสร้างการจดจ าด้วย “ลวดลายใบเชียงดา” และงาน
หัตถกรรมประเภทไผ่ คือผลิตภัณฑ์ที่รองจานและรองแก้วจากผ้าทองาข้ีมอ่นผสมตอกสีธรรมชาติ  

 ในการพัฒนาผลิตภัณฑ ์ของชุมชนเพ่ือเป็นผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว เป็นการประยุกต์วัสดุ
ท้องถิ่น และงานฝีมือในกระบวนการผลิต เพ่ือเกิดรูปทรงและลวดลายใหม่ สามารถใช้สอยตามความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว เช่นผลิตภัณฑ์ผ้าทอผสมตอกสี และผลิตภัณฑ์ผ้าทอปักลาย มีการปรับปรุงบางส่วน ให้มี
ความหลากหลายไม่ลอกเลียนแบบ มีเพียงชิ้นเดียว น าไปสู่การสร้างคุณค่าด้านจิตใจ ซึ่งกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนนี้ส่งผลให้ 1) พัฒนาทักษะคนในชุมชนซึ่งเป็นผู้ผลิตผ่านกิจกรรมแลกเปลี่ยนฝีมือคนใน
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ชุมชนทั้งในการออกแบบกิจกรรมและออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือขยายขีดความสามารถด้านทักษะ 2) พัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์ให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกน าไปใช้ประโยชน์ให้ตรงตามต้องการ  และ 3) การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมโดยการน าอัตลักษณ์ชุมชนมาออกแบบกิจกรรม บรรจุภัณฑ์และตราสินค้าที่สามารถสะท้อนคุณค่า
ได้อย่างชัดเจน 

 

 
    

ภาพที่ 3 ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้รับการพัฒนา 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 
 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  3 การจัดเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยว
ภายในอ าเภอแม่ทะจังหวัดล าปางและการจัดสื่อเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 

 ผลการวิจัย พบว่า การออกแบบเส้นทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เชื่อมโยงกิจกรรมภายในชุมชนกับ
แหล่งท่องเที่ยวส าคัญในอ าเภอแม่ทะ โดยบูรณาการทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่นและ
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพเข้าด้วยกัน พร้อมจัดท าโปรแกรมน าเที่ยว โดยมีการเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวในเขต
อ าเภอแม่ทะ คือโปรแกรมการท่องเที่ยว1 วันและ 2 วัน 1 คืน ภายใต้แนวคิด การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพทาง
กายและทางใจ และจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ในการประเมิน
โปรแกรมการท่องเที่ยว พบว่าเส้นทางที่พัฒนามีความเหมาะสม สามารถสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ส่งเสริม
สุขภาวะของนักท่องเที่ยวและเพ่ิมโอกาสในการกระจายรายได้สู่ชุมชนอย่างยั่งยืนดังนี้   

1. โปรแกรมการท่องเที่ยว 1 วันและ 2 วัน 1 คืน ภายใต้แนวคิด การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพทางกาย
และทางใจ โปรแกรมการท่องเที่ยว 1 วัน “สร้างเสริมเติมพลังจิตใจจากวิถีชุมชนคนบ้านกิ่ว” เป็นการ
ท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการส่งเสริมสุขภาพกายและใจของนักท่องเที่ยว ที่สนใจกับการเติมพลังให้กับตนเองเพ่ือ
เยียวยาจิตใจและฟ้ืนฟูพลังสร้างสมดุลให้ชีวิต จากทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม และภูมิปัญญาของชุมชน
ท้องถิ่น โดยโปรแกรมมีกิจกรรมที่หลากหลายได้ทั้งสุขภาพกายและสุขภาพใจ ประกอบด้วย การแช่เท้าด้วย
สมุนไพร การเรียนรู้เรื่องเกษตรอินทรีย์และสมุนไพร การท าอาหารและขนมจากผลผลิตทางการเกษตรเพ่ือ
สุขภาพ และการเรียนรู้การทอผ้า การท าพวงกุญแจจากฐานความเชื่อ การพักผ่อนในบรรยากาศที่เงียบสงบ
และเป็นธรรมชาติ  ส่วนโปรแกรมการท่องเที่ยว 2 วัน 1 คืน “สร้างเสริมเติมพลังจิตใจจากวิถีชุมชนคนบ้านกิ่ว 
เชื่อมโยงท้องถิ่นอ าเภอแม่ทะ”  มีการเพิ่มกิจกรรมการท่องเทีย่วไปยังแหล่งท่องเที่ยวในอ าเภอแม่ทะ ดังภาพ 
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ภาพที่ 4 การพัฒนาโปรแกรมการท่องเที่ยวของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่ว 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 
 

2. การทดสอบเส้นทางตามโปรแกรมการท่องเที่ยว มีเข้าร่วม 20 คนเป็นนักวิชาการเชี่ยวชาญด้าน
การท่องเที่ยวชุมชนจ านวน  6 คนและสมาชิกกลุ่มการท่องเที่ยวชุมชนจ านวน 14 คน ผลการทดสอบเส้นทาง
พบว่าเส้นทางตามโปรแกรมการท่องเที่ยวภาพรวม มีความเหมาะสมระดับมาก (x̅ = 4.31, S.D.=0.07) โดยมี
จุดเด่น ความเพียงพอของที่จอดรถ การต้อนรับของชุมชน และความเหมาะสมของแหล่งเรียนรู้เกษตรอินทรีย์ 
ส่วนข้อเสนอแนะ ควรเพ่ิมความชัดเจนของป้ายบอกทาง พัฒนาทักษะการถ่ายทอดความรู้ของสถานที่และ
เพ่ิมผู้น าเที่ยวในชุมชน และ การบริหารจัดการควรมีการแบ่งความรับผิดชอบให้ชัดเจน 
 3. สื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว  มีการจัดท าทั้งเป็นรูปแบบสื่อภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวเพ่ือใช้ใน
การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  ทั้งสื่อแผ่นพับเพ่ือใช้ในการแนะน าการท่องเที่ยว สื่อป้าย
เส้นทางการท่องเที่ ยวของชุมชนบ้านกิ่ วและสื่ อวีดิ ทัศน์  โดยใช้สื่ อผ่ านทางช่องทาง  Youtube 
https://youtu.be/6hGy1xw9Ekw แ ล ะ  Facebook ข อ ง ก ลุ่ ม ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว โ ด ย ชุ ม ช น บ้ า น กิ่ ว 
http://www.facebook.com/CBTbankiew 
 

https://youtu.be/6hGy1xw9Ekw
http://www.facebook.com/CBTbankiew
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ภาพที่ 5  การพัฒนาคู่มือโปรแกรมเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 
 

 
ภาพที่ 6 ป้ายแนะน าการท่องเที่ยว        ภาพที่ 7 สื่อน าเสนอท่องเที่ยวชุมชนบ้านกิ่ว 
ที่มา : คณะผู้วิจัย                                              ที่มา : Youtube https://youtu.be/6hGy1xw9Ekw 
  

โดยสรุปผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าชุมชนบ้านกิ่วมีศักยภาพในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
จากฐานทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถิ่น หากมีการพัฒนาระบบการบริหารจัดการ การตลาด การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้ผลิตภัณฑ์และการพัฒนาศักยภาพบุคลกรอย่างต่อเนื่อง จะสามารถยกระดับการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนบ้านกิ่วให้มีความเข้มแข็งและยั่งยืนได้ 

https://youtu.be/6hGy1xw9Ekw
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อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการวิเคราะห์ศักยภาพบ้านกิ่วมีศักยภาพสูงในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เนื่องจากมี
ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลาย ทั้งภูมิปัญญาท้องถิ่น ประเพณีและพิธีกรรมทางศาสนา ผลิตภัณฑ์เกษตร
ปลอดภัย และทรัพยากรธรรมชาติที่เอ้ือต่อการส่งเสริมสุขภาวะของนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับ แนวคิดการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Wellness Tourism) ที่มองว่าการท่องเที่ยวเพ่ือสุขภาพเป็นการเดินทางเพ่ือเสริมสร้าง
สุขภาวะทั้งด้านร่างกาย จิตใจ อารมณ์ และวิถีชีวิต ผ่านประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับธรรมชาติ วัฒนธรรม และ
ภูมิปัญญาของชุมชน มากกว่าการรักษาโรคเพียงอย่างเดียว ทั้งนี้ บ้านกิ่วมีทรัพยากรที่สามารถพัฒนาเป็น
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพได้อย่างหลากหลาย เช่น การแช่เท้าสมุนไพร การท าสมาธิ การใช้สมุนไพรพ้ืนบ้าน 
และการบริโภคอาหารปลอดภัย ซึ่งล้วนตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ให้ความส าคัญ
กับการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Wellness) นอกเหนือจากการพักผ่อนทั่วไป  
 ส่วนในมิติของการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community-Based Tourism: CBT) ผลการวิจัยสะท้อนให้
เห็นว่าความเข้มแข็งของทรัพยากรชุมชนและการมีส่วนร่วมของคนในพ้ืนที่เป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จของ
การพัฒนาการท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่เน้นให้ชุมชนซึ่งเป็นเจ้าของ
ทรัพยากรมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ การบริหารจัดการ และได้รับผลประโยชน์จากการท่องเที่ยวอย่างเป็น
ธรรม อันจะน าไปสู่การอนุรักษ์ทรัพยากรและการพัฒนาที่ยั่งยืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กันตนา ภัทรโพธิ
วงศ์ และคณะ (2564) น าขวัญ วงศ์ประทุม และดวงศิริ ภูมิวิชชุเวช (2564) และสุดถนอม ตันเจริญ (2560) ที่
พบว่าการบูรณาการภูมิปัญญา วิถีเกษตร และทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนเข้ากับการท่องเที่ยว สามารถสร้าง
รายได้และเพ่ิมคุณค่าให้แก่เศรษฐกิจฐานรากได้อย่างยั่งยืน  อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ชุมชนจะมีศักยภาพด้าน
ทรัพยากร แต่ยังมีข้อจ ากัดด้านทุนมนุษย์ (Human Capital) โดยเฉพาะการขาดคนรุ่นใหม่ที่เข้ามาสืบทอด
งานด้านการท่องเที่ยว การขาดนักสื่อความหมายชุมชน และการไม่มีแผนพัฒนาการท่องเที่ยวที่เป็นระบบ 
ประเด็นดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ความส าเร็จของการท่องเที่ยวโดยชุมชนไม่ได้ขึ้นอยู่กับทรัพยากรเพียงอย่าง
เดียว แต่ขึ้นอยู่กับศักยภาพของบุคลากรและการจัดการองค์ความรู้ในชุมชนด้วย เพราะนักสื่อความหมายเป็น
ผู้ถ่ายทอดคุณค่า เรื่องราวและอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ให้เกิดประสบการณ์ที่มีความหมายต่อนักท่องเที่ยว 
สอดคล้องกับแนวคิดการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่ให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนและการ
ถ่ายทอดองค์ความรู้จากคนรุ่นสู่คนรุ่น เพ่ือสร้างความต่อเนื่องของการพัฒนาอย่างยั่งยืน รวมทั้งสอดคล้องกับ 
กวินพัฒน์ เลิศพงษ์มณี (2565) นิติพงษ์ ทนน้ า และชิดชนก อนันตมงคลกุล (2567) ธันยาภรณ์ อสิพงษ์ 
(2564) ประไพ กรายแก้ว และคณะ (2564) และชัญญานุช ยุทธวรวิทย์ (2565) 
 ในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและผลิตภัณฑ์ชุมชนที่สะท้อนอัตลักษณ์ของ
บ้านกิ่ว เช่น การแช่เท้าสมุนไพรด้วยขมิ้นชันแดงสยาม การท าถุงหอม การท าบัวลอยไข่ผ า การสานตาแหลว 
การท า ECO Print รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากไข่ผ า กล้วยออร์แกนิก ผ้างาขี้ม่อน และไม้ไผ่ แสดง
ให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือปฏิบัติและเรียนรู้ร่วมกับชุมชน เป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วย
เพ่ิมคุณค่าให้แก่การท่องเที่ยว ผลการวิจัยจึงสอดคล้องกับแนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ให้ความส าคัญกับ 
ประสบการณ์ (Wellness Experience) และสอดคล้องกับแนวคิด CBT ที่เน้นการเรียนรู้วิถีชีวิตและการมีส่วน
ร่วมของนักท่องเที่ยวในกิจกรรมของชุมชน อีกทั้งยังสอดคล้องกับ กัญญาพัชร์ พัฒนาโภคินสกุล และนิมิต ซุ้น
สั้น (2566) และดวงพร พุทธวงค์ , ฐิติมา พูลเพชร และนฤมล จิตรเอ้ือ (2566) ที่พบว่ากิจกรรมเชิง
ประสบการณ์เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสุดในการดึงดูดนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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 ในด้านการสื่อสารการตลาด พบว่าการพัฒนาโลโก้ การใช้ Facebook และ YouTube รวมถึงการ
จัดท าโปรแกรมการท่องเที่ยวแบบ 1 วัน และ 2 วัน 1 คืน ช่วยเพ่ิมการรับรู้และการเข้าถึงของนักท่องเที่ยวได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ผลดังกล่าวสะท้อนว่า แม้ชุมชนจะมีทรัพยากรและกิจกรรมที่โดดเด่น แต่หากขาดการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมก็ไม่สามารถสร้างการรับรู้และดึงดูดนักท่องเที่ยวได้ สอดคล้องกับแนวคิด
การตลาดการท่องเที่ยวที่มองว่าการสื่อสารดิจิทัลเป็นกลไกส าคัญในการสร้างคุณค่าและเพ่ิมขีดความสามารถ
ในการแข่งขันของแหล่งท่องเที่ยว ตลอดจนสอดคล้องกับงานของ ดวงพร พุทธวงค์ ฐิติมา พูลเพชร และนฤมล 
จิตรเอ้ือ (2566) ธันยาภรณ์ อสิพงษ์ (2564) ชัญญานุช ยุทธวรวิทย์ (2565) และวิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง และ
คณะ (2563) 
 โดยสรุป ผลการวิจัยยืนยันว่า การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชน
บ้านกิ่วจะประสบความส าเร็จจ าเป็นต้องบูรณาการองค์ประกอบส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่ (1) ทุนทรัพยากรและอัต
ลักษณ์ของชุมชน (2) การมีส่วนร่วมและศักยภาพของคนในชุมชนตามแนวคิดการท่องเที่ยวโดยชุมชน (3) การ
ออกแบบกิจกรรมและผลิตภัณฑ์ที่สร้างประสบการณ์ด้านสุขภาวะตามแนวคิด Wellness Tourism และ (4) 
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ เมื่อทั้งสี่องค์ประกอบเชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ จะช่วยเพ่ิม
คุณค่าของการท่องเที่ยว ส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก และน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างยั่งยืน 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ  
 การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านกิ่วจะประสบความส าเร็จ
จ าเป็นต้องบูรณาการองค์ประกอบส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่ (1) ทุนทรัพยากรและอัตลักษณ์ของชุมชนในการ
พัฒนาการท่องเที่ยว (2) การให้ชุมชนมีส่วนร่วมและพัฒนาศักยภาพของคนในชุมชนตามแนวคิดการท่องเที่ยว
โดยชุมชน (3) การออกแบบกิจกรรมและผลิตภัณฑ์ที่สร้างประสบการณ์ด้านสุขภาวะตามแนวคิด Wellness 
Tourism และ (4) การใช้สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ เมื่อน าทั้ง 4 องค์ประกอบเชื่อมโยงกันอย่าง
เป็นระบบจะช่วยเพ่ิมคุณค่าของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก และน าไปสู่การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างยั่งยืน 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาวิจัยการจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพโดยน าวัฒนธรรมชุมชนท้องถิ่นมาช่วยในการพัฒนา
เพ่ือการยกระดับการท่องเที่ยวของชุมชน 

2. ควรมีการศึกษาการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของชุมชนบ้านกิ่ว 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
Factors Influencing Craft Beer Enthusiasm among Consumers in Bangkok 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมร่วมกับทฤษฎีการบริโภคเพ่ือความเพลิดเพลิน กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 404 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิงเท่ากัน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
31 – 35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานของรัฐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
โดยมีรายได้เฉลี่ย 25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่เริ่มบริโภคคราฟต์เบียร์มาแล้วไม่น้อยกว่า 19 
เดือน มีความถ่ีในการบริโภค 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และนิยมบริโภคในบาร์หรือผับที่มคีวามเชี่ยวชาญด้านคราฟต์
เบียร์ จากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณโดยใช้โมเดลที่มีความเหมาะสมตามหลักความกระชับของ
โมเดล พบว่า ทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุขนิยม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลใน
คราฟต์เบียร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความหลงใหลในคราฟต์
เบียร์ได้ร้อยละ 61.40 โดยทัศนคติมีอิทธิพลสูงที่สุด รองลงมาคือ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุข
นิยม ตามล าดับ  

ผลการวิจัยนี้มีคุณค่าในการขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ม และให้
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติแก่ผู้ประกอบการในการออกแบบการสื่อสารอย่างมีความรับผิดชอบ การสร้างทัศนคติ
เชิงบวก การใช้กลไกอิทธิพลทางสังคม และการสร้างประสบการณ์การบริโภคที่เหมาะสมภายใต้กรอบ
กฎหมายและจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
ค าส าคัญ:  ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์, ทัศนคติ, บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย, การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม,   

แรงจูงใจเชิงสุขนิยม 
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Abstract 
 This research aimed to examine the influence of attitude, subjective norm, perceived 
behavioral control, and hedonic motivation on craft beer passion among consumers in 
Bangkok, based on an integrated framework combining the Theory of Planned Behavior (TPB) 
and Hedonic Consumption Theory. The sample comprised 404 craft beer consumers in 
Bangkok. A questionnaire was used as the instrument for data collection. The data were 
analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis. 
  The findings revealed that male and female respondents were represented in equal 
proportions. Most respondents were between 31 and 35 years of age, held a bachelor’s 
degree, and worked as civil servants, government employees, or state enterprise employees. 
Their average monthly income ranged from 25,001 to 35,000 baht. Most respondents had 
consumed craft beer for at least 19 months, consumed it once or twice per month, and 
preferred drinking at bars or pubs specializing in craft beer. The multiple regression analysis, 
based on the most parsimonious model, indicated that attitude, subjective norm, and hedonic 
motivation had statistically significant positive influences on craft beer passion. Together, these 
three factors explained 61.40% of the variance in craft beer passion (R² = 0.614). Attitude 
exerted the strongest influence, followed by subjective norm and hedonic motivation, 
respectively. 
  These findings contribute to the advancement of knowledge regarding consumer 
behavior in niche markets. They also provide practical recommendations for craft beer 
businesses in designing responsible marketing communications, fostering positive consumer 
attitudes, utilizing social influence mechanisms, and creating appropriate consumption 
experiences in compliance with relevant laws and ethical principles governing alcoholic 
beverages. 

 
Keywords:  Craft Beer Enthusiasm, Attitude, Subjective Norm, Perceived Behavioral Control, 

Hedonic Motivation 
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บทน า  
 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ่มเบียร์พรีเมียมและคราฟต์เบียร์  
มีทิศทางการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในช่วงปี 2566 – 2568 ตลาดคราฟต์เบียร์มีปริมาณการจ าหน่ายเพ่ิมขึ้นถึง
ร้อยละ 8.2 ปัจจัยสนับสนุนหลักมาจากการผ่อนคลายข้อก าหนดทางกฎหมายสุราและแนวโน้มการฟ้ืนตัวของ
ภาคการท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลให้เกิดโรงเบียร์ขนาดเล็กและบริวผับ (Brewpub) รายใหม่เพ่ิมขึ้นกว่า 80 แห่ง  
(รพีภูมิ ลาภมาก, 2567) การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างนี้ไม่เพียงแต่เพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
ในตลาด แต่ยังสะท้อนถึงการปรับตัวของอุตสาหกรรมเพ่ือตอบสนองต่อรสนิยมที่ซับซ้อนขึ้นของผู้บริโภค 
ในยุคปัจจุบัน  

คราฟต์เบียร์ได้รับการยอมรับในฐานะผลิตภัณฑ์ท่ีมีการให้คุณค่าเชิงสุนทรียภาพ (Hedonic Appeal) 
และงานศิลปะการผลิต (Beer Artistry) ซึ่งแตกต่างจากเบียร์อุตสาหกรรมทั่วไป โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภค 
รุ่นมิลเลนเนียล (Millennials) และคนท างานรุ่นใหม่ในเขตเมืองที่มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับสินค้าพรีเมียมที่
ผลิตในท้องถิ่น มีกระบวนการผลิตที่พิถีพิถัน และมีเรื่องราวของแบรนด์ที่ชัดเจน (Gómez-Corona et al. 
2016) ความต้องการเหล่านี้สะท้อนถึงการแสวงหาความแปลกใหม่ (Variety Seeking) และการใช้ผลิตภัณฑ์
เป็นเครื่องมือในการสะท้อนรสนิยมเฉพาะบุคคล พฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดอยู่
เพียงการดื่มเพ่ือดับกระหายหรือความมึนเมา แต่พัฒนาไปสู่รูปแบบการบริโภคเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Consumption) (Holbrook and Hirschman, 1982) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะแสวงหาและทดลองรสชาติ
หรือสไตล์เบียร์ใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง เพ่ือสะสมประสบการณ์ความชอบ (Beer Enthusiasts) ซึ่งกระบวนการนี้
เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้วัตถุดิบ ส่วนผสม และสไตล์เบียร์ที่หลากหลาย ท าให้เกิดความผูกพันเชิงลึกกั บ
ผลิตภัณฑ์มากกว่านักดื่มท่ัวไป 

รปูแบบการด าเนินชีวิตการดื่มคราฟต์เบียร์ยังผูกโยงกับมิติทางสังคมและการสร้างชุมชน โดยผู้บริโภค
ใช้กิจกรรมการดื่มเป็นพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยนความรู้และแบ่งปันประสบการณ์กับกลุ่มเพ่ือนหรือชุมชน 
ผู้ที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน อิทธิพลจากบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยและแรงกดดันทางสังคมนี้ มีบทบาทส าคัญในการ
หล่อหลอมความภูมิใจและการแสดงออกทางอัตลักษณ์ (Menezes Filho et al., 2020) ซึ่งเมื่อรวมกับ
แรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่ได้รับจากการเข้าสังคมและบรรยากาศการบริโภค จะน าไปสู่การพัฒนาสภาวะความ
สนใจที่ลึกซึ้งและยั่งยืน จนกลายเป็น “ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์” (Craft Beer Enthusiasm) ในที่สุด  

ท่ามกลางการขยายตัวของตลาด ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ไม่ได้มีสถานะเป็นเพียงผู้ซื้อสินค้าทั่วไป แต่ได้
พัฒนาไปสู่การเป็น “ผู้หลงใหลในคราฟต์เบียร์” (Craft Beer Enthusiast) ที่มีความผูกพันในระดับสูง (Calvo-
Porral et al., 2020) ความหลงใหลดังกล่าว สะท้อนผ่านความสนใจในเชิงลึกด้านคุณภาพของรสชาติ และ
กระบวนการที่พิถีพิถัน ตลอดจนการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคม การแสวงหาความรู้ และการสร้าง  
อัตลักษณ์เฉพาะกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการบริโภคเชิงสุขนิยม (Hedonic Consumption) ที่ผู้บริโภค
แสวงหาประสบการณ์และอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ในปัจจุบันส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นพฤติกรรมหรือปัจจัยทาง
การตลาดทั่วไป ขณะที่การอธิบายความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ในฐานะความผูกพันเชิงลึกของผู้บริโภคยังมีอยู่
อย่างจ ากัด โดยเฉพาะการบูรณาการทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม ซึ่งอธิบายมิติด้านทัศนคติ อิทธิพลทาง
สังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ร่วมกับทฤษฎีการบริโภคเพ่ือความเพลิดเพลิน ซึ่งอธิบายแรงจูงใจ
ทางอารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภค ช่องว่างดังกล่าวสะท้อนทั้งช่องว่างเชิงทฤษฎีและช่องว่างเชิงบริบท 
โดยในบริบทของกรุงเทพมหานคร การศึกษาประเด็นดังกล่าวมีความส าคัญ เนื่องจากเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจ
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และวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายของประชากร รวมถึงมีการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและกระแสความนิยมจาก
ทั่วโลกได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้รูปแบบการบริโภคและการสร้างความหลงใหลในสินค้าแตกต่างจากพ้ืนที่อ่ืน 
การศึกษาครั้งนี้จึงมีความส าคัญต่อการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทเฉพาะและช่วยเติมเต็ม
ช่องว่างทางวิชาการที่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกในประเด็นนี้  ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความจ าเป็นในการศึกษาปัจจัย
เหล่านี้อย่างเป็นระบบ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด
อย่างมีความรับผิดชอบภายใต้ข้อจ ากัดทางด้านกฎหมายและจริยธรรมของการสื่อสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจเชิงสุขนิยมท่ีมีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดในการศึกษา ดังแสดงในภาพที่ 1 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

            
              

         
     

 
 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
 

แรงจูงใจสุขนิยม (Hedonic Motivation) 

ความหลงใหลในคราฟเบียร์ 
(Craft Beer Enthusiasm) 

ทัศนคติ (Attitude) 

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control: PBC) 
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สมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์  
 คราฟต์เบียร์ (Craft Beer) หมายถึง เบียร์ที่ผลิตโดยผู้ผลิตอิสระขนาดเล็ก (independent small 
breweries) ที่เน้นการสร้างสรรค์รสชาติ ความหลากหลาย และคุณภาพของวัตถุดิบ มากกว่าการผลิตเชิง
พาณิชย์ในปริมาณมาก (Brewers Association, 2023)  

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลที่มีต่อการกระท าหรือ
พฤติกรรม (Ajzen, 1991) หากบุคคลมองว่าพฤติกรรมนั้นสร้างคุณค่า ความพึงพอใจหรือมีประโยชน์ 
จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก 
 บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) หมายถึง แรงกดดันหรืออิทธิพลจากบุคคลส าคัญ
รอบตัวหรือกลุ่มทางสังคมที่มีต่อการตัดสินใจของบุคคล (Ajzen, 1991) เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือสังคมรอบ
ข้าง ท าให้มีแรงกดดันที่จะต้องท าหรือไม่ท าพฤติกรรมนั้น 
 การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถึง การที่บุคคลเชื่อว่า
ตนมีทรัพยากร โอกาส หรือความสามารถเพียงพอในการแสดงพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ปัจจัยนี้สะท้อนทั้ง
ความง่ายและความยากในการปฏิบัติ  
 แรงจูงใจเชิงสุขนิยม (Hedonic Motivation) หมายถึง แรงขับเคลื่อนภายในที่มาจากความต้องการ
สนองความพึงพอใจ ความสุข และประสบการณ์เชิงบวกทางอารมณ์ (Holbrook and Hirschman, 1982) 

ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ (Craft Beer Enthusiasm) หมายถึง ระดับความสนใจ ความผูกพัน  
และความมุ่งมั่นของผู้บริโภคต่อคราฟต์เบียร์ที่แสดงออกผ่านความกระตือรือร้นในการค้นหาและเรียนรู้
เกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ การติดตามข้อมูลข่าวสารและเทรนด์ ความตื่นเต้นในการทดลองรสชาติใหม่ และการ
มองว่าคราฟต์เบียร์เป็นส่วนส าคัญของไลฟ์สไตล์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 ตลาดและการบริโภคคราฟตเ์บียร์ในประเทศไทย 
 คราฟต์เบียร์ในประเทศไทยมีพัฒนาการจากตลาดเฉพาะกลุ่มสู่ตลาดที่ได้รับความสนใจมากขึ้นจาก
ผู้บริโภคในเขตเมือง โดยเฉพาะผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับรสชาติ เอกลักษณ์ และประสบการณ์การบริโภค 
งานวิจัยและรายงานอุตสาหกรรมชี้ว่าตลาดดังกล่าวยังคงมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แม้จะมีข้อจ ากัด
ทางด้านกฎหมายและช่องทางการผลิตส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (รพีภูมิ ลาภมาก, 2567) คราฟตเ์บียร์จึง
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เป็นบริบทที่เหมาะสมต่อการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเฉพาะกลุ่มที่ขับเคลื่อนด้วยทั้งเหตุผลทางจิตวิทยา
และประสบการณ์ทางอารมณ์ 
 

ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม ของ Ajzen (1991) พัฒนาต่อยอดจากทฤษฎีการกระท าโดยมีเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein and Ajzen (1975) โดยเพ่ิมตัวแปร การรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม เพ่ืออธิบายพฤติกรรมที่บุคคลไม่สามารถควบคุมได้อย่างสมบูรณ์ ทฤษฎีนี้เสนอว่าพฤติกรรม
ของบุคคลเกิดจากความตั้งใจในการกระท า ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ ทัศนคติ 
บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม  

ในบริบทของคราฟต์เบียร์ แม้ว่าตัวแปรตามของการศึกษาครั้งนี้จะเป็นความหลงใหลในคราฟต์เบียร์
มากกว่าความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อโดยตรง แต่แนวคิดของทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมยังคงสามารถ
ใช้อธิบายได้ เนื่องจากความหลงใหลเป็นผลลัพธ์ของกระบวนการประเมินทางความคิด อิทธิพลทางสังคม และ
การรับรู้ถึงความสามารถในการบริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่น าไปสู่การมีส่วนร่วมและความผูกพันกับผลิตภัณฑ์
ในระยะยาว 

1. ทัศนคติ หมายถึง การประเมินของบุคคลต่อพฤติกรรมในเชิงบวกหรือเชิงลบ (Ajzen, 1991) หาก
ผู้บริโภครับรู้ว่าการบริโภคคราฟต์เบียร์มีคุณค่า มีคุณภาพ และมอบประสบการณ์ที่แตกต่าง จะก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวก ซึ่งเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการสร้างความผูกพันกับผลิตภัณฑ์  งานวิจัยหลายชิ้นสนับสนุน
แนวคิดดังกล่าว เช่น Rivaroli et al. (2019), Calvo-Porral et al. (2020) และ Wang (2020) พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อคราฟต์เบียร์มีแนวโน้มทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ บริโภคซ้ า และเกิดความผูกพันกับ
แบรนด์ในระดับสูง สะท้อนให้เห็นว่าทัศนคติไม่ได้ส่งผลเพียงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ยังเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้
ผู้บริโภคพัฒนาสู่ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์  จากการสังเคราะห์ทฤษฎีและงานวิจัยที่ผ่านมา จึงคาดว่า
ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค และได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H1: ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย หมายถึง การรับรู้ของบุคคลต่อแรงกดดันหรือความคาดหวังจากบุคคล

ส าคัญรอบตัว (Ajzen, 1991) เมื่อพิจารณาในบริบทของคราฟต์เบียร์ พบว่าผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีลักษณะเป็น
สินค้าเชิงประสบการณ์ที่การตัดสินใจบริโภคได้รับอิทธิพลจากการแนะน าของเพ่ือน การแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นในชุมชน และกิจกรรมทางสังคมมากกว่าสินค้าทั่วไป ผลการศึกษาของ Rivaroli et al. (2019), Wang 
(2020) และ Sirieawphikul et al. (2022) สนับสนุนตรงกันว่า อิทธิพลจากเพ่ือน ชุมชน และกลุ่มผู้บริโภค
คราฟต์เบียร์ มีบทบาทส าคัญต่อการทดลองผลิตภัณฑ์ การบริโภคซ้ า และการสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค  
จึงสะท้อนว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยสามารถผลักดันให้เกิดความผูกพันและความหลงใหลต่อคราฟต์เบียร์ได้  
ดังนั้น จากการสังเคราะห์ทฤษฎีและหลักฐานเชิงประจักษ์  ผู้วิจัยจึงคาดว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ และได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H2: บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่าตนเองมีทรัพยากร ความสามารถและ
โอกาสเพียงพอในการแสดงพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ในตลาดคราฟต์เบียร์ ปัจจัยด้านราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และโอกาสในการเข้าร่วมกิจกรรม ล้วนเป็นองค์ประกอบที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้
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ว่าตนสามารถเข้าถึงคราฟต์เบียร์ได้ง่ายขึ้น งานของ Rivaroli et al. (2019), Carbone and Quici (2020), 
Lerro et al. (2020) และ Sirieawphikul et al. (2022) ให้ผลสอดคล้องกันว่า ผู้บริโภคท่ีรับรู้ว่าคราฟต์เบียร์
เข้าถึงได้ง่าย มีแนวโน้มทดลองสินค้า มีส่วนร่วมในกิจกรรม และเกิดความผูกพันกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น ดังนั้น 
จากการสังเคราะห์ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมา ผู้วิจัยจึงคาดว่าการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ และได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H3: การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แนวคิดเรื่องแรงจูงใจเชิงสุขนิยม (Hedonic Motivation) 

แนวคิดเรื่องแรงจูงใจเชิงสุขนิยม มีรากฐานมาจากทฤษฎีการบริโภคเชิงสุขนิยม ของ Holbrook and 
Hirschman (1982) ซึ่งอธิบายว่าพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์มิได้ขับเคลื่อนด้วยเหตุผลด้านประโยชน์ใช้
สอยเพียงอย่างเดียว แต่ยังเกิดจากแรงจูงใจทางอารมณ์ที่สะท้อนผ่านความสุข ความเพลิดเพลิน ความตื่นเต้น 
และประสบการณ์เชิงบวกที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคให้คุณค่ากับประสบการณ์ 
ความรู้สึก และความหมายที่ได้รับจากการบริโภคมากกว่าคุณลักษณะเชิงหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว 

ในบริบทของคราฟต์เบียร์ แนวคิดดังกล่าวสามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
เนื่องจากคราฟต์เบียร์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเชิงประสบการณ์ ผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาเพียงรสชาติหรือ
คุณภาพของเบียร์ แต่ยังแสวงหาความแปลกใหม่ ความสนุกสนาน การเรียนรู้เกี่ยวกับประเภทของเบียร์ และ
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือชุมชนของผู้ที่ชื่นชอบคราฟต์เบียร์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับมี
ทั้งด้านอารมณ์ สังคม และอัตลักษณ์ เมื่อพิจารณาร่วมกับแนวคิดวัฒนธรรมผู้บริโภค การบริโภคคราฟต์เบียร์
ยังเป็นกระบวนการสร้างอัตลักษณ์และการแสดงออกถึงความเป็นสมาชิกของชุมชนผู้ดื่มคราฟต์เบียร์ 
(Menezes Filho et al., 2020) กล่าวคือ ประสบการณ์ที่ได้รับจากการดื่มคราฟต์เบียร์ไม่ได้สร้างเพียงความ
พึงพอใจในช่วงเวลาหนึ่ง แต่ยังช่วยสร้างความผูกพัน ความภาคภูมิใจ และความหมายเชิงสัญลักษณ์ต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคัญของการพัฒนาสู่ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์  

หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมาให้ผลสอดคล้องกันว่า แรงจูงใจเชิงสุขนิยมเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมและความผูกพันกับคราฟต์เบียร์ โดย Hollebeek et al. (2014) 
อธิบายว่าประสบการณ์ทางอารมณ์ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับแบรนด์ ขณะที่ Thurnell-Read 
(2016) พบว่าผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ให้คุณค่ากับประสบการณ์การดื่มและการมีส่วนร่วมในชุมชนมากกว่าการ
บริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย ส่วน Carvalho et al. (2018) และ Waehning et al. (2022) รายงานตรงกันว่า 
ความสุข ความสนุก และความตื่นเต้นจากการทดลองรสชาติใหม่ รวมถึงการเข้ าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
คราฟต์เบียร์ เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความผูกพัน การบริโภคซ้ า และความกระตือรือร้นต่อผลิตภัณฑ์  จากการ
สังเคราะห์แนวคิดทฤษฎีและหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว สามารถอธิบายได้ว่า แรงจูงใจเชิงสุขนิยมมิได้เป็น
เพียงแรงจูงใจในการบริโภคเท่านั้น แต่ยังเป็นกลไกส าคัญที่เปลี่ยนประสบการณ์การดื่มให้เกิดความผูกพันทาง
อารมณ์และพัฒนาไปสู่ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคาดว่าแรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H4: แรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 แนวคิดความหลงใหลในคราฟเบียร์ (Craft Beer Enthusiasm) 
ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ หมายถึง ระดับของความสนใจ ความผูกพันทางอารมณ์ และการมีส่วนร่วม

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคที่มีต่อคราฟต์เบียร์ ซึ่งสะท้อนผ่านการแสวงหาความรู้ การทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ 
การเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับคราฟต์เบียร์ และการแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับชุมชนผู้บริโภค (Murray 
and O’Neill, 2012; Thurnell-Read, 2016) ทั้งนี้ ความหลงใหลมิได้หมายถึงการบริโภคบ่อยครั้งเพียงอย่าง
เดียว แต่เป็นความผูกพันที่เกิดขึ้นทั้งในด้านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของ 
อัตลักษณ์และวิถีชีวิตของผู้บริโภค จากการสังเคราะห์วรรณกรรม พบว่า ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์สามารถ
อธิบายได้จากการบูรณาการกรอบแนวคิดส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ (1) ทฤษฎีการบริโภคเชิงสุขนิยม ซึ่งอธิบาย
ว่า ผู้บริโภคแสวงหาความสุข ความตื่นเต้น และประสบการณ์เชิงอารมณ์จากการบริโภค (Holbrook and 
Hirschman, 1982) (2) ทฤษฎีวัฒนธรรมผู้บริโภค ที่อธิบายว่าการบริโภคเป็นกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ 
ความหมาย และการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Arnould and Thompson, 2005; Menezes Filho et al., 
2020) (3) แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ่งมองว่าความผูกพันกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์เกิดจากการมี
ส่วนร่วมในมิติด้านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม (Brodie et al., 2013; Hollebeek et al., 2014) และ 
(4) แนวคิด Serious Leisure ที่อธิบายว่าผู้บริโภคท่ีมีความสนใจอย่างจริงจังจะลงทุนเวลา พัฒนาความรู้ และ
สร้างอัตลักษณ์ผ่านกิจกรรมที่ตนชื่นชอบ (Stebbins, 2001; Thurnell-Read, 2016) 

เมื่อพิจารณาร่วมกัน จะเห็นได้ว่าทฤษฎีทั้งสี่มิได้อธิบายความหลงใหลในคนละประเด็น หากแต่
สะท้อนองค์ประกอบที่เชื่อมโยงกัน กล่าวคือ แรงจูงใจเชิงสุขนิยม เป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้ผู้บริโภคแสวงหา
ประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากคราฟต์เบียร์ ขณะที่การมีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์และชุมชนผู้บริโภค ช่วยพัฒนาให้
เกิดความผูกพันอย่างต่อเนื่อง ส่วนการสร้างอัตลักษณ์และการเป็นสมาชิกของวัฒนธรรมคราฟต์เบียร์ ท าให้
ความผูกพันดังกล่าวพัฒนาเป็นความหลงใหลที่มีความหมายต่อผู้บริโภคในระยะยาว จึงสามารถอธิบายได้ว่า 
ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการทางอารมณ์ สังคม และวัฒนธรรมที่หล่อหลอม
ผู้บริโภคให้เกิดความผูกพันและการมีส่วนร่วมกับคราฟต์เบียร์อย่างต่อเนื่อง 

หลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย Gómez-Corona et al. 
(2016) พบว่าความหลงใหลในเบียร์ประกอบด้วยมิติด้านอารมณ์ สังคม และวัฒนธรรม ขณะที่ Bonfanti et 
al. (2023) อธิบายผ่าน Dualistic Model of Passion ของ Vallerand et al. (2003) ว่า ความสุข ความสนุก 
และประสบการณ์เชิงบวกจากการบริโภคเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้ผู้บริโภคพัฒนาไปสู่ความหลงใหลเชิง
กลมกลืน ซึ่งเป็นความหลงใหลที่เกิดจากความรัก ความสนใจอย่างแท้จริง และสามารถผสมผสานกับการ
ด าเนินชีวิตได้อย่างสมดุล ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปว่า ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการ
ผสมผสานของแรงจูงใจเชิงสุขนิยม การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ทางสังคมและ
วัฒนธรรม ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน ความกระตือรือร้น และการมีส่วนร่วมกับคราฟต์เบียร์อย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในด้านความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 
  
วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในประเทศไทยที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการดื่มคราฟต์เบียร์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
ตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือที่ระดับ



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 27 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (Yamane, 1967) จากการค านวณกลุ่มตัวอย่าง พบว่า จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสม คือ 385 ตัวอย่าง เป็นอย่างน้อย อย่างไรก็ตาม เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการวิเคราะห์ข้อมูลและ
ประเมินผล ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจริงจ านวน 404 ตัวอย่าง  

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 
ด้วยวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากประชากรเป้าหมายเป็นผู้บริโภคคราฟต์
เบียร์ซึ่งเป็นกลุ่มเฉพาะและไม่สามารถก าหนดกรอบประชากรที่ชัดเจนได้ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ลดความเอน
เอียงของการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Bias) โดยก าหนดคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามอย่างชัดเจน 
ได้แก่ ต้องมีอายุ 20 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการบริโภคคราฟต์เบียร์ 
รวมทั้งเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในหลายพ้ืนที่ เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายและสามารถ
สะท้อนลักษณะของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครได้มากที่สุด แม้ว่าวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ดังกล่าวจะมีข้อจ ากัดด้านการอ้างอิงผลไปยังประชากรทั้งหมด แต่ถือว่าเหมาะสมกับการศึกษาประชากร
เฉพาะกลุ่มและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบับ โดยโครงสร้างแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง เพ่ือคัดกรองผู้ที่เคยดื่มคราฟต์เบียร์และคัดกรองผู้ที่หลงใหลในคราฟต์เบียร์ 

เพ่ือให้การตอบแบบสอบถามในส่วนถัดไปมีประสิทธิภาพสูงสุด 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ ได้แก่ ทัศนคติ บรรทัด

ฐานเชิงอัตวิสัย การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และแรงจูงใจเชิงสุขนิยม  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) เพ่ือตรวจสอบความแม่นย าของเครื่องมือว่าจะ

สามารถใช้วัดได้อย่างแม่นย า ซึ่ งเป็นการทดสอบความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) โดยค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าระหว่าง 0.00 – 1.00 โดยในแบบสอบถามจะต้องได้ค่าอัลฟ่า 
ไม่ต่ ากว่า 0.70 ตามแนวทางของ Nunnally and Bernstein (1994) และ Hair et al. (2019) จึงจะถือได้ว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยได้ทดสอบแบบสอบถามโดยการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 39 คน ได้ค่าอัลฟา เท่ากับ 0.923 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ดีเยี่ยม 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการท าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึงความสะดวก ผู้วิจัยท า
การเลือกสุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามผ่านช่องทางการท าแบบส ารวจออนไลน์ จาก Google Form และแจก
แบบสอบถามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ เพจเฟซบุ๊กที่เกี่ยวข้องกับการดื่มคราฟต์เบียร์ ซึ่งเป็นแหล่ง
รวมของผู้ที่มีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบไปด้วย 

การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับ
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์สถิติ เชิงอนุมาน เพ่ื อการวิเคราะห์ตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ด้วยวิธี Forward 
Selection, Backward Elimination, Stepwise Regression และ Enter Regression 
 
ผลการวิจัย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 404 คน มีเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากัน กลุ่มละ 167 คน 

คิดเป็นร้อยละ 41.34 ต่อกลุ่ม ส่วนที่เหลือไม่ประสงค์ระบุเพศจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.32 ส่วนใหญ่
มีอายุ 31-35 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.50 กลุ่มอาชีพส่วนใหญ่ คือ ข้าราชการ พนักงานของรัฐพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 131 คน  
คิดเป็นร้อยละ 32.43 มีรายได้เฉลี่ย 25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.73 
เริ่มบริโภคคราฟต์เบียร์มาแล้วไม่น้อยกว่า 19 เดือน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.44 มีความถี่ในการ
บริโภคคราฟต์เบียร์ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.08 และนิยมบริโภคในบาร์หรือผับ
ที่มคีวามเชี่ยวชาญด้านคราฟต์เบียร์ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.23 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม แรงจูงใจเชิง

สุขนิยม ที่ส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ก าหนดเกณฑ์การประเมินแบบมาตราส่วนประมาณค่า ตามแบบของ Likert และใช้เกณฑ์ในการแบ่ง

ระดับการหาความกว้างของอันตรภาคชั้น โดยก าหนดการแปลความหมายเกณฑ์การวัดความคิดเห็นได้ ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  เฉยๆ 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ตาราง 1  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมของปัจจัยที่ส่งผลต่อความหลงใหลใน 
คราฟเบียร์ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟเบียร์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.  ทัศนคติ 3.47 0.898 เห็นด้วย 
2.  บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 3.27 0.877 เฉย ๆ 
3.  การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 3.66 0.975 เห็นด้วย 
4.  แรงจูงใจเชิงสุขนิยม 3.73 1.027 เห็นด้วย 

รวม 3.53 0.944 เห็นด้วย 
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จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 (𝑥  = 3.53, S.D. = 0.944) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า แรงจูงใจเชิงสุขนิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥  = 3.73, S.D. = 1.027) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วย รองลงมา คือ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (𝑥  = 3.66, S.D. = 0.975) และทัศนคติ (𝑥  = 3.47, S.D. = 0.898) ซึ่งอยู่ 
ในระดับเห็นด้วยเช่นกัน ขณะที่บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (𝑥  = 3.27, S.D. = 0.877) ซึ่งอยู่ใน
ระดับเฉย ๆ 

 
ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 2  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการวางแผนพฤติกรรมด้านทัศนคติ ด้านบรรทัดฐานเชิง  
 อัตวิสัย ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่มีผลต่อความหลงใหลใน 
 คราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson Correlation Coefficient) 

ตัวแปร Pearson Correlation (r) Sig. (1-tailed) ระดับความสัมพันธ ์
ด้านทัศนคต ิ 0.732 0.000* สูงมาก 
ด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 0.707 0.000* สูงมาก 
ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.658 0.000* สูง 
แรงจูงใจเชิงสุขนิยม 0.672 0.000* สูง 

*แสดงนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01 
 
จากตาราง 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการวางแผนพฤติกรรมด้านทัศนคติ ด้านบรรทัด

ฐานเชิงอัตวิสัย ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์
เบี ยร์ของผู้ บริ โภคในเขตกรุ ง เทพมหานคร โดยใช้สถิติ  Pearson Correlation Coefficient พบว่ า  
ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความหลงใหลในคราฟต์เบียร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.01 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  ด้านทัศนคติมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงที่สุด ( r = 0.732) ซึ่งมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมาก รองลงมา คือ ด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (r = 0.707) ซึ่งมีความสัมพันธ์
เชิงบวกในระดับสูงมาก ถัดมาคือด้านแรงจูงใจเชิงสุขนิยม (r = 0.672) ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง 
และด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (r = 0.658) ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง ตามล าดับ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 3  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างข้อมูลการวางแผนพฤติกรรมด้านทัศนคติ ด้าน
บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่มีต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี Forward Selection และวิธี Stepwise Regression 

Model ตัวแปร B Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

1 ค่าคงท่ี 0.937 0.119  7.853 0.000*   
 ด้านทัศนคต ิ 0.717 0.033 0.732 21.521 0.000* 1.000 1.000 

R = 0.732, R2 = 0.535, R2
adj = 0.534 

2 ค่าคงท่ี 0.624 0.117  5.344 0.000*   
 ด้านทัศนคต ิ 0.453 0.044 0.462 10.232 0.000* 0.484 2.065 
 ด้านบรรทดัฐาน 

เชิงอัตวิสัย 
0.376 0.045 0.375 8.294 0.000* 0.484 2.065 

  R = 0.777, R2 =0.603, R2
adj = 0.601 

3 ค่าคงท่ี 0.562 0.117  4.812 0.000*   
 ด้านทัศนคต ิ 0.346 0.054 0.354 6.384 0.000* 0.314 3.182 
 ด้านบรรทดัฐาน 

เชิงอัตวิสัย 
0.342 0.046 0.341 7.441 0.000* 0.460 2.174 

 แรงจูงใจเชิงสุขนิยม 0.145 0.044 0.170 3.311 0.001* 0.367 2.727 
 R =0.784, R2 =0.614, R2

adj = 0.611 
*แสดงนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01 
 

จากตาราง 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างข้อมูลการวางแผนพฤติกรรมด้านทัศนคติ 
ด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมที่มีผลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี Forward Selection และ Stepwise Regression พบว่า ผลการวิเคราะห์ของทั้ง
สองวิธีให้ผลสอดคล้องกัน โดยใน Model 1 ตัวแปรด้านทัศนคติสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
หลงใหลในคราฟต์เบียร์ได้ร้อยละ 53.50 (R² = 0.535) และเมื่อเพ่ิมตัวแปรด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยใน 
Model 2 ท าให้ความสามารถในการอธิบายเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 60.30 (R² = 0.603) จากนั้นใน Model 3 เมื่อ
เพ่ิมตัวแปรแรงจูงใจเชิงสุขนิยม พบว่า สามารถอธิบายความแปรปรวนของความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ได้ร้อย
ละ 61.40 (R² = 0.614) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Beta Coefficient) 
ของ Model 3 พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ (β = 0.354) มีอิทธิพลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์มากที่สุด 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (β = 0.341) และแรงจูงใจเชิงสุขนิยม (β = 0.170) ตามล าดับ 
โดยตัวแปรทั้งสามมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

เมื่อพิจารณาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า  ค่า Tolerance อยู่
ระหว่าง 0.314 – 0.460 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.174 – 3.182 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงว่าไม่พบ
ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

ทั้งนี้ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ส าหรับทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบ
วิธีการวิเคราะห์ทั้ง 4 วิธี ได้แก่ Forward Selection, Backward Elimination, Stepwise Regression และ 
Enter Regression เพ่ือหาความเหมาะสมของโมเดล ตามท่ีแสดงในตาราง 4 
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ตาราง 4  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณทั้ง 4 วิธี  
การวิเคราะห์ Model R R Square (R2) Adjusted R 

Square  
Forward Selection 1 0.732 0.535 0.534 

2 0.777 0.603 0.601 
3 0.784 0.614 0.611 
4 0.786 0.618 0.614 

Backward Elimination 1 0.786 0.618 0.614 
Stepwise Regression 1 0.732 0.535 0.534 

2 0.777 0.603 0.601 
3 0.784 0.614 0.611 
4 0.786 0.618 0.614 

Enter Regression 1 0.786 0.618 0.614 
หมายเหตุ: ผู้วิจัยเลือกใช้ Model 3 เป็นโมเดลหลักเนื่องจากเป็นโมเดลที่มีความเหมาะสมและกระชับ โดยให้

ค่าความสามารถในการอธิบายใกล้เคียงกับโมเดลสุดท้าย แต่ใช้จ านวนตัวแปรอิสระน้อยกว่า 
 

จากตาราง 4 แสดงผลการเปรียบเทียบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณทั้ง 4 วิธี ได้แก่ Forward 
Selection, Backward Elimination, Stepwise Regression และ Enter Regression เพ่ือคัดเลือกโมเดลที่
เหมาะสมในการอธิบายความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้วิจัยเลือก 
Model 3 ของวิธี Forward Selection และ Stepwise Regression เป็นโมเดลหลัก เนื่องจากเป็นโมเดลที่มี
ความเหมาะสมและกระชับ (Parsimony) โดยประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 3 ตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุขนิยม ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
หลงใหลในคราฟต์ เบียร์ ได้ร้อยละ 61.40 (R² = 0.614, Adjusted R² = 0.611) และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.784 แม้ว่าโมเดลสุดท้ายของทั้ง 4 วิธีจะสามารถเพ่ิมความสามารถในการ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามเป็นร้อยละ 61.80 (R² = 0.618, Adjusted R² = 0.614) โดยเพ่ิม 
ตัวแปรด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเข้ามา แต่ค่าความสามารถในการอธิบายเพ่ิมขึ้นเพียงร้อยละ 0.40 
ขณะที่จ านวนตัวแปรอิสระเพ่ิมข้ึนอีก 1 ตัว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ Model 3 ตามหลักความกระชับของโมเดล
เนื่องจากสามารถอธิบายข้อมูลได้ใกล้เคียงกับโมเดลที่ดีที่สุด แต่มีความเรียบง่ายเหมาะสมต่อการตีความผล 
และเอ้ือต่อการประยุกต์ใช้เชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจมากกว่า 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากผลการทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลหลัก พบว่า สมมติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 2 และสมมติฐานที่ 4 
ได้รับการสนับสนุน กล่าวคือ ทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และแรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนสมมติฐานที่ 3 พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญในโมเดลเต็ม แต่ไม่ได้รับการคัดเลือกให้อยู่ในโมเดลหลักตามหลักความกระชับของโมเดล จึงสามารถ
อภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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  ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์และมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐานสูงที่สุดในโมเดลหลัก ทั้งนี้เนื่องจากคราฟต์เบียร์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคประเมินคุณค่า 
เชิงสัญลักษณ์และประสบการณ์ เช่น คุณภาพ รสชาติ การสร้างสรรค์ และเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภค
มีทัศนคติเชิงบวกต่อคุณค่าเหล่านี้ จึงเกิดความสนใจที่จะเรียนรู้ ทดลอง และติดตามคราฟต์เบียร์มากขึ้น  
ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Ajzen (1991) และงานวิจัยที่พบว่าทัศนคติเป็นตัวแปรส าคัญในการ
อธิบายพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ (Rivaroli et al., 2019; Calvo-Porral et al., 2020; Wang, 2020) 
อีกทั้งยังสอดคล้องกับ Mucha (2024) ที่ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมในบริบทของผลิตภัณฑ์
อาหารประเภทคราฟต์ ซึ่งพบว่าทัศนคติเชิงบวกเป็นปัจจัยส าคัญที่อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค สะท้อนว่า
การรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์คราฟต์มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความผูกพันกับผลิตภัณฑ์  
และผลการศึกษานี้สะท้อนว่า แม้คราฟต์เบียร์จะเป็นสินค้าเชิงประสบการณ์ แต่การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
ยังคงเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการสร้างความหลงใหล กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าคราฟต์เบียร์มีคุณภาพ  
มีเอกลักษณ์ และสามารถสะท้อนรสนิยมของตนเอง จะก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์และน าไปสู่ความ
หลงใหลในระยะยาว ซึ่งสนับสนุนข้อเสนอของแนวคิดทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมที่ว่าทัศนคติเป็นกลไก
ส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

สมมติฐานที่ 2 บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัยพบว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ในระดับสูง 
ทั้งนี้เนื่องจากการบริโภคคราฟต์เบียร์ในบริบทไทย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครมักเกิดขึ้นผ่านกิจกรรม
ทางสังคม เช่น การพบปะเพ่ือน การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ การแนะน ารสชาติใหม่ และการเข้าร่วมกิจกรรม
เกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ ผู้บริโภคจึงได้รับอิทธิพลจากเพ่ือน กลุ่มสังคม และชุมชนที่มีความสนใจร่วมกัน การที่
บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลสูง แม้ทัศนคติจะมีความสัมพันธ์เชิงเดี่ยวสูงที่สุด สะท้อนว่าเมื่อพิจารณา 
ตัวแปรร่วมกันแล้ว อิทธิพลทางสังคมเป็นกลไกส าคัญที่ผลักดันให้ความสนใจส่วนบุคคลพัฒนาไปสู่ความ
หลงใหลระดับลึก ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมและงานวิจัยเกี่ ยวกับบทบาท
ของชุมชนผู้บริโภคในตลาดคราฟต์เบียร์  (Menezes Filho et al., 2020; Sirieawphikul et al., 2022; 
Wang, 2020) รวมทั้งยังสอดคล้องกับ Ling et al. (2024) ที่อธิบายว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยเป็นกลไกส าคัญ
ที่สะท้อนแรงกดดันทางสังคมและอิทธิพลจากบุคคลรอบข้าง ซึ่งมีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาด
อาหารและเครื่องดื่ม โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตและการบริโภคร่วมกับผู้อ่ืน และผลการศึกษา
นี้ยังชี้ให้เห็นว่า ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเป็นสินค้าเชิงสังคม เช่น คราฟต์เบียร์ อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนและ
ชุมชนผู้บริโภคอาจมีบทบาทมากกว่าการประเมินของบุคคลเพียงล าพัง เนื่องจากการบริโภคคราฟต์เบียร์มักเกิด
ควบคู่กับกิจกรรมทางสังคม การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการสร้างอัตลักษณ์ร่วมภายในชุมชนผู้บริโภค 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจะมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญในโมเดลเต็ม 
(Enter Regression) แต่เมื่อพิจารณาตามหลักความกระชับของโมเดล ตัวแปรดังกล่าวไม่ได้รับการคัดเลือกให้
อยู่ในโมเดลหลัก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการบริโภคคราฟต์เบียร์
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มาแล้วไม่น้อยกว่า 19 เดือน จึงอาจมีความสามารถในการเข้าถึงและเลือกบริโภคคราฟต์เบียร์อยู่แล้ว ท าให้
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีบทบาทเสริมมากกว่าบทบาทหลักในการอธิบายความหลงใหล อย่ างไรก็ตาม 
ความสะดวกในการเข้าถึง ราคา และช่องทางการจ าหน่ายยังคงเป็นเงื่อนไขส าคัญที่ช่วยลดอุปสรรคในการ
ทดลองและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ผลดังกล่าวสะท้อนว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอาจเป็นเงื่อนไข
พ้ืนฐานมากกว่าจะเป็นปัจจัยหลักที่สร้างความหลงใหล กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึงคราฟต์เบียร์ได้อยู่
แล้ว ความแตกต่างของระดับความหลงใหลจะถูกอธิบายด้วยปัจจัยด้านทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และ
แรงจูงใจเชิงอารมณ์มากกว่า 
 
 สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจเชิงสุขนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ ทั้งนี้
เนื่องจากคราฟต์เบียร์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าเชิงประสบการณ์สูง ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญเพียงการดื่ม 
แต่ยังให้ความส าคัญกับความสนุก ความแปลกใหม่ ความตื่นเต้นจากการทดลองรสชาติ และบรรยากาศทาง
สังคมที่เกิดขึ้นระหว่างการบริโภค แรงจูงใจเชิงสุขนิยมจึงเป็นแรงผลักทางอารมณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจต่อเนื่องและพัฒนาเป็นความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Holbrook 
and Hirschman (1982) และงานวิจัยล่าสุดเกี่ยวกับประสบการณ์และความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ 
(Waehning et al., 2022; Bonfanti et al., 2023) โดยผลการศึกษาสะท้อนว่า ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์
มิได้เกิดจากการบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย แต่เกิดจากคุณค่าด้านประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการ
ทดลองรสชาติใหม่ การค้นพบเอกลักษณ์ของเบียร์แต่ละประเภท และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน
คราฟต์เบียร์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการบริโภคเพ่ือความเพลิดเพลินที่อธิบายว่าประสบการณ์ทาง
อารมณ์เป็นแรงผลักส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

โดยภาพรวม ผลการศึกษาสะท้อนว่า ความหลงใหลในคราฟต์เบียร์เกิดจากการผสมผสานของปัจจัย
ด้านการรับรู้ คุณค่าทางอารมณ์ และอิทธิพลทางสังคม มากกว่าปัจจัยด้านความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ 
กล่าวคือ ทัศนคติท าหน้าที่เป็นพ้ืนฐานของการรับรู้คุณค่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยเป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยง
ผู้บริโภคเข้ากับชุมชน ขณะที่แรงจูงใจเชิงสุขนิยมเป็นแรงผลักภายในที่เปลี่ยนประสบการณ์การบริโภคให้
พัฒนาเป็นความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ ผลการศึกษาจึงสนับสนุนทั้งทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมและทฤษฎี
การบริโภคเชิงสุขนิยม พร้อมทั้งชี้ให้เห็นว่า การอธิบายความหลงใหลในคราฟต์เบียร์จ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัย
ด้านจิตวิทยา สังคม และอารมณ์ร่วมกัน 

 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
 จากผลการวิจัยตามโมเดลหลัก ผู้ประกอบการธุรกิจคราฟต์เบียร์สามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในการวางกลุยุทธ์ได้ โดยต้องค านึงถึงกฎหมายและจริยธรรมในการสื่อสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ไม่สื่อสารไปยังผู้ที่มีอายุต่ ากว่าที่กฎหมายก าหนด และไม่กระตุ้นการบริโภคท่ีไม่เหมาะสม ดังนี้ 
  1. พัฒนาและสื่อสารทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ โดยเน้นการสร้างเรื่องราวของแบรนด์ 
(Brand Storytelling) การน าเสนอเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และการให้ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการผลิตหรือ
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วัตถุดิบ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าและความแตกต่างของคราฟต์เบียร์ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความผูกพันและ
ความสนใจในระยะยาว 
  2. ใช้กลไกอิทธิพลทางสังคมอย่างเหมาะสม เช่น การสร้างชุมชนผู้บริโภค การจัดกิจกรรมเชิงความรู้ 
การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ และการใช้ผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดสื่อสารอย่างมีความรับผิดชอบตามกฎหมาย 
 3. ออกแบบประสบการณ์การบริโภคที่สร้างความเพลิดเพลินและความรู้ เช่น การทดลองชิมเชิง
การศึกษา การจับคู่เบียร์กับอาหาร และกิจกรรมที่เน้นความรู้เกี่ยวกับรสชาติและวัตถุดิบมากกว่าการส่งเสริม
การดื่มในปริมาณมาก 
  4. ลดอุปสรรคในการเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ เช่น การให้ข้อมูลรสชาติ ส่วนผสม ระดับแอลกอฮอล์ 
และข้อควรบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  5. แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดับความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ เช่น กลุ่มผู้เริ่มต้น กลุ่มผู้ที่มีความสนใจ 
และกลุ่มผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับลักษณะและความต้องการของแต่ละกลุ่ม  
อันจะน าไปสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาดในระยะยาว 

ข้อจ ากัดของการวจิัย 
1. การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จึงอาจมีข้อจ ากัดด้านความเป็นตัวแทนของ

ประชากรและผลการวิจัยไม่ควรอ้างอิงไปยังผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ทั้งหมดโดยตรง 
2. การศึกษามุ่งเน้นเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีบริบททางเศรษฐกิจ สังคม และ

วัฒนธรรมการบริโภคแตกต่างจากพ้ืนที่อ่ืน 
3. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานของรัฐ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จึงอาจ

สะท้อนลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1. การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจขยาย

พ้ืนที่ศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ หรือเมืองท่องเที่ยว เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่แตกต่างกัน 
2. ควรใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่มีความเป็นระบบมากขึ้น หรือเก็บข้อมูลจากกลุ่มอาชีพที่หลากหลาย 

เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัย 
3. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อความหลงใหลในคราฟต์เบียร์ เช่น 

Brand Engagement, Consumer Experience, Brand Loyalty หรือ Craft Beer Culture 
4. ควรใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน รวมถึงตัวแปรส่งผ่าน

และตัวแปรก ากับ เช่น Consumer Engagement เป็นตัวแปรส่งผ่าน หรือระดับความเชี่ยวชาญด้านคราฟต์
เบียร์เป็นตัวแปรก ากับ 

5. การวิจัยในอนาคตอาจใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม   
เพ่ือศึกษามุมมองและประสบการณ์ของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในเชิงลึก 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรม
ดิจิทัลความผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้า 2) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ 
นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า และ 3) ศึกษาบทบาทของความ
ผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยนวัตกรรมดิจิทัลมีค่าเฉลี่ย
มาก เป็นอันดับแรก (x̄= 4.12) รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า (x̄= 4.01) การสื่อสารการตลาดบริการ (x̄ = 
3.95) และความผูกพันทางอารมณ์ (x̄= 3.89) ตามล าดับ การสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ และความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ขณะที่นวัตกรรมดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ส่วนการสื่อสารการตลาดบริการไม่พบอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า แบบจ าลองสมการโครงสร้างมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ นอกจากนี้ ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยการ
สื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ขณะที่นวัตกรรมดิจิทัลมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมผ่านความผูกพันทางอารมณ์ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของความผูกพันทางอารมณ์ใน
การเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 
ค าส าคัญ: ความผูกพันทางอารมณ์, การสื่อสารการตลาดบริการ, นวัตกรรมดิจิทัล, ความตั้งใจซื้อ,    
 แพลตฟอร์มออนไลน์ 
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Abstract 
 This research aimed to 1) examine consumers' perceptions of service marketing 
communication, digital innovation, emotional engagement, and purchase intention,  2) 
investigate the effects of service marketing communication, digital innovation, and emotional 
engagement on purchase intention,  and 3) examine the mediating role of emotional 
engagement in the relationships between service marketing communication, digital innovation, 
and purchase intention on online platforms. This study employed a quantitative research 
design. The sample consisted of 400 consumers who had experience purchasing products 
through online platforms in Chiang Mai, Chiang Rai, Lamphun, and Lampang provinces. A 
questionnaire was used as the research instrument. Data were analysed using descriptive 
statistics, including percentages, means, and standard deviations, and inferential statistics 
through structural equation modelling (SEM). 
 The findings indicated that respondents rated all variables at a high level. Digital 
innovation received the highest mean score (M = 4.12), followed by purchase intention (M = 
4.01), service marketing communication (M = 3.95), and emotional engagement (M = 3.89). 
Service marketing communication and digital innovation positively influenced emotional 
engagement, while emotional engagement positively influenced purchase intention, with all 
effects statistically significant at the .001 level. However, digital innovation exerted a significant 
negative effect on purchase intention, whereas service marketing communication had no 
direct effect on purchase intention. The structural equation model demonstrated a good fit 
to the empirical data. Furthermore, emotional engagement served as a mediating variable, 
whereby service marketing communication indirectly influenced purchase intention, while 
digital innovation influenced purchase intention both directly and indirectly through emotional 
engagement. These findings highlight the important role of emotional engagement in linking 
service marketing communication and digital innovation with consumers' purchase intention 
on online platforms.  
 
Keywords: Emotional Attachment, Service Marketing Communication, Digital Innovation, 
 Purchase Intentions, Online Platforms 
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บทน า 
 ปัจจุบันยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่มีการการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีให้เอ้ือต่อการเติบโต
ของอีคอมเมิร์ซเพ่ือรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนไปสู่การใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะประเทศ
ไทย ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ (2568) ระบุว่า ในปี 2567 ประชาชนอายุ 6 ปีขึ้นไปมีการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 90.9 ของประชากร ซึ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลและ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท าให้มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ ปี 2568 อยู่ที่ประมาณ 7.7 แสนล้านบาท และมีอัตราการ
เติบโตร้อยละ 6.4 โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่น ความงาม และของใช้ส่วนตัวผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2568) การซื้อขายสินค้าออนไลน์ยังได้รับการสนับสนุนจากทางภาครัฐที่ส่งเสริมความ
น่าเชื่อถือในระบบการเงินทั้งด้านกฎหมาย เทคโนโลยี และสังคม เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคและธุรกรรมออนไลน์ 
ทางเทคโนโลยี รวมถึงการสร้างความตระหนักรู้และการศึกษาเพ่ือเพ่ิมความเข้าใจและความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (กรมบังคับคดี, 2566)  
 การซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์เข้าสู่ถึงระดับท้องถิ่น ภายใต้นโยบาย Thailand 4.0 ในการ
สนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลและลดความเหลื่อมล้ าทางดิจิทัล เพ่ือให้เกิดการค้าขายสินค้าและ
บริการระดับชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ กระตุ้นให้เกิดการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือผลักดันการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและสร้างโอกาสใหม่ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจในระดับภูมิภาค (Busalim & Asadi, 2025)           
ในพ้ืนที่ภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง ซึ่งเป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษที่ได้รับการ
ส่งเสริมให้เป็นฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์และเศรษฐกิจดิจิทัล ผู้ประกอบการธุรกิจต้องประยุกต์ใช้การสื่อสาร
การตลาดและนวัตกรรมดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันและสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2566) การขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กับการพัฒนาพ้ืนที่เศรษฐกิจพิเศษ
ภาคเหนือ (NEC) ได้สร้างโอกาสและความท้าทายให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
บริบทดังกล่าว โดยงานวิจัยของนนทิยา เนาว์สุวรรณ และศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2565) พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีและการส่งเสริมการขายออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตพร วงศ์ถาวร และคณะ (2566) พบว่า การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลและ
คุณลักษณะของแพลตฟอร์มมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านไลฟ์สตรีมมิง ผลการศึกษาดังกล่าวสะท้อน
ให้เห็นถึงบทบาทของการตลาดดิจิทัลและเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การสื่อสารการตลาดบริการมีบทบาทในการถ่ายทอดคุณค่าและสร้างความเข้าใจระหว่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคในบริบทของบริการที่มีลักษณะไม่สามารถจับต้องได้ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจึง
ช่วยลดความไม่แน่นอน สร้างความเชื่อมั่น และส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022) และยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านนวัตกรรมดิจิทัล เช่น ปัญญาประดิษฐ์ ระบบ
แนะน าสินค้า และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซื้อ 
(Verhoef et al., 2022) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ยังเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนถึง
ความสัมพันธ์เชิงจิตใจระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มออนไลน์  ซึ่งแตกต่างจากความพึงพอใจหรือความ
เชื่อมั่นทั่วไป เพราะเป็นการสร้างสายสัมพันธ์เชิงลึกที่ก่อให้เกิดความไว้วางใจ ความรัก ความหลงใหล และ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ (Thomson, MacInnis & Park, 2005) งานวิจัยของ Japutra, Septianto 
and Can (2022) พบว่า การกระตุ้นอารมณ์ช่วยเพ่ิมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและความตั้งใจซื้อท าให้ผู้บริโภค
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เกิดความเต็มใจในการทุ่มเทความพยายามซื้อมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าจากข้อมูล
เท่านั้น แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางอารมณ์และความสัมพันธ์กับแบรนด์หรือแพลตฟอร์มด้วย  
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมาให้ความส าคัญกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในลักษณะแยกส่วน กล่าวคือ มีการศึกษาบทบาทของการสื่อสารการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื้อ 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) การศึกษาผลของนวัตกรรมดิจิทัลต่อประสบการณ์และพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Verhoef et al., 2022) และการศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ที่มีต่อความภักดีหรือความตั้งใจซื้อ (Japutra et 
al., 2022) ซึ่งยังมีงานวิจัยจ านวนน้อยที่บูรณาการทั้งการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความผูกพัน
ทางอารมณ์ และความตั้งใจซื้อสินค้าไว้ในแบบจ าลองเดียว โดยเฉพาะการศึกษาบทบาทของความผูกพันทาง
อารมณ์ในฐานะตัวแปรส่งผ่านภายใต้บริบทผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษา บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการ
และนวัตกรรมดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  เพ่ือท าความเข้าใจกลไกที่การ
สนับสนุนนวัตกรรมดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พร้อมทั้งตรวจสอบบทบาทของความผูกพันทาง
อารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางในบริบทของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
และการออกแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความผูกพันทาง
อารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทางอารมณ์ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 3. เพ่ือศึกษาบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาด
บริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดบริการ คือ กระบวนการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร และคุณค่าของการ
บริการผ่านเครื่องมือและช่องทางการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติที่ดีต่อบริการ (Chaffey 
& Ellis-Chadwick, 2022) เนื่องจากการบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และมีความแปรผันในคุณภาพท าให้
ผู้บริโภคมีความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ การสื่อสารจึงมีบทบาทในการสร้างความถูกต้อง ความน่าเชื่อถือ ลด
ความไม่แน่นอน และลดการรับรู้ความเสี่ยงก่อนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Zeithaml, Bitner & Gremler, 
2018) โดยแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) เน้นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ขณะที่ Lovelock and Wirtz (2016) ให้ความส าคัญกับการจัดการความคาดหวัง
และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดบริการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการสื่อสารแบบปากต่อปาก สะท้อนให้
เห็นถึงการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่นและคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ
ในบริบทของแพลตฟอร์มออนไลน์ งานวิจัยของ Zaenal and Latief (2026) พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่าน
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คอนเทนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีคุณภาพและตรงกับความสนใจของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 2. แนวคิดนวัตกรรมดิจิทัล คือ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือพัฒนาสินค้า บริการ กระบวนการ 
หรือรูปแบบธุรกิจใหม่ที่สามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมแก่องค์กรและผู้บริโภค (Bharadwaj et al., 2013) โดยแนวคิด
ของ Nambisan et al. (2017) ได้ขยายมุมมองของนวัตกรรมดิจิทัลว่าไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการน าเทคโนโลยีมาใช้ 
แต่เป็นกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า ระหว่างผู้บริโภค ผู้พัฒนา และผู้ให้บริการผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล สะท้อน
ให้เห็นว่านวัตกรรมดิจิทัลครอบคลุมทั้งมิติด้านเทคโนโลยี กระบวนการ และประสบการณ์ของผู้ใช้ จากการ
สังเคราะห์แนวคิดของ Yoo et al. (2010); Bharadwaj et al. (2013); Nambisan et al. (2017) ผู้วิจัยก าหนด
องค์ประกอบของนวัตกรรมดิจิทัลไว้ 4 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านกระบวนการ 3) ด้านบริการ 
และ 4) ด้านประสบการณ์ โดยครอบคลุมการสร้างคุณค่าตั้งแต่การพัฒนาสินค้า การเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงาน การยกระดับการให้บริการ และการสร้างประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้ง
งานวิจัยของ Manoharan (2024) พบว่า การประยุกต์ใช้นวัตกรรมดิจิทัลในรูปแบบของปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
ร่วมกับการสื่อสารเชิงสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องช่วยเพิ่มประสบการณ์ของผู้บริโภคและส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจสินค้าเพ่ิมขึ้น  

3. แนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ คือ ความรู้สึกเชิงบวกและความสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่เชื่อมโยง
ระหว่างบุคคลกับสิ่งของหรือแบรนด์ จนรับรู้ว่าสิ่งนั้นเป็นส่วนหนึ่งของตัวตน (Belk, 1988) แนวคิดของ 
Fournier (1998) เสนอว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์มีลักษณะคล้ายความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
ประกอบด้วยความรัก ความผูกพัน และความภักดีน าไปสู่การรักษาความสัมพันธ์และการซื้อซ้ า  เช่นเดียวกับ
แนวคิดของ Thomson, MacInnis and Park (2005) นิยามความผูกพันทางอารมณ์ว่าเป็นสายสัมพันธ์ทาง
อารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ผ่าน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความรักใคร่ ความหลงใหล และความรู้สึก
เชื่อมโยง ซึ่งสะท้อนถึงความรู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของตัวตนและวิถีชีวิตของผู้บริโภค ต่อมา Park, 
MacInnis and Priester (2008) ได้อธิบายว่า ความผูกพันทางอารมณ์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคต้องการ
รักษาความสัมพันธ์กับแบรนด์และมีแนวโน้มเลือกใช้แบรนด์เดิม แม้จะมีทางเลือกอ่ืนในตลาด ในบริบทดิจิทัล 
ความผูกพันทางอารมณ์เกิดจากประสบการณ์เชิงบวกที่ผู้บริโภคได้รับจากการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือ
แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจ ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง และความสัมพันธ์ในระยะยาว ดัง
งานวิจัยของ Japutra et al. (2022) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและเพ่ิม
ความตั้งใจซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันทางอารมณ์ต่อแบรนด์มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อและรักษาความสัมพันธ์
กับแบรนด์ในระยะยาวมากกว่าผู้บริโภคทั่วไป 

4. แนวคิดความตั้งใจซื้อสินค้า คือ ความพร้อมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใน
อนาคต ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อจริงได้ (Ajzen, 1991) ในบริบทการซื้อขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แนวคิดของ Pavlou (2003) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อขึ้นอยู่กับความไว้วางใจ ความปลอดภัย
ของระบบ และการรับรู้ความเสี่ยง เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบสินค้าจริงได้  ขณะที่แนวคิดของ 
Schiffman and Wisenblit (2019) มองว่า ความตั้งใจซื้อเป็นรูปแบบหนึ่งของเจตนาทางพฤติกรรมที่เกิดจาก
การประเมินปัจจัยทางทัศนคติ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ผ่านมา สะท้อน
ให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อเกิดจากการประเมินข้อมูลและประสบการณ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ จากการสังเคราะห์
แนวคิดของ Ajzen (1991); Schiffman and Wisenblit (2019) ผู้วิจัยก าหนดองค์ประกอบของความตั้งใจซื้อ
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ไว้ 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ความตั้งใจซื้อหลัก 2) ความตั้งใจค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ 3) ความตั้งใจทดลองซื้อ และ 
4) ความตั้งใจซื้อซ้ า โดยงานวิจัยของ Li, Spence and Wu (2025) พบว่า การรีวิวสินค้าแบบเรียลไทม์ที่
ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และสามารถซื้อสินค้าได้ทันทีขณะชมไลฟ์ เป็นการ
ผสมผสานความบันเทิงเข้ากับการเลือกซื้อสินค้าจะช่วยความน่าเชื่อถือ และกระตุ้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการที่มี
ประสิทธิภาพช่วยสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค (Lovelock & Wirtz, 2016; 
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) ขณะที่การประยุกต์ใช้นวัตกรรมดิจิทัลสามารถยกระดับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคและสร้างคุณค่าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Bharadwaj et al., 2013; Nambisan et al., 2017) 
ประสบการณ์เชิงบวกดังกล่าวมีส่วนส่งเสริมให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือ
แพลตฟอร์ม (Thomson et al., 2005; Japutra et al., 2022) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Ajzen, 1991; Pavlou, 2003) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยและก าหนดสมมติฐานการ
วิจัย ดังนี้ 

 
   

 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 H1: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ ์
 H2: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 H3: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ ์
 H4: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 H5: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

นวัตกรรมดิจิทัล 
H4 

การส่ือสาร
การตลาดบริการ 

ความผูกพันทาง
อารมณ์ 

ความตั้งใจซ้ือ
สินค้า 

H1 

H2 

H3 

H5 
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 H6: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 H7: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัล
กับความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย    
 ประชากรคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada, TikTok, Facebook Marketplace และ Line Shopping อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในช่วงระยะเวลา 3 
เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อาศัยอยู่ใน 
จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง เนื่องจากอยู่ในระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคเหนือ ซึ่งมีการเติบโต
ด้านบริการดิจิทัลและวิสาหกิจสร้างสรรค์ที่มีศักยภาพสูงในการก าหนดรูปแบบและการตลาดบริการออนไลน์ 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2566)  
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยนี้มีตัวแปรแฝง 4 ด้าน ได้แก่ 1) การสื่อสารการตลาดบริการ 
2) นวัตกรรมดิจิทัล 3) ความผูกพันทางอารมณ์ และ 4) ความตั้งใจซื้อสินค้า โดยมีตัวแปรสังเกตรวมทั้งหมด 
40 ข้อ ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2019) ที่แนะน า การวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (SEM) ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างเพียงพอต่อจ านวนตัวแปรสังเกต โดยใช้เกณฑ์ 10 เท่าของ
จ านวนตัวแปรสังเกตเพ่ือให้การประมาณค่าพารามิ เตอร์มีความเสถียรและมีความน่าเชื่อถือ ประกอบกับ 
Kline (2023) เสนอว่าการวิเคราะห์แบบ Covariance-Based SEM (CB-SEM) ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่
น้อยกว่า 200 ตัวอย่าง และควรเพ่ิมจ านวนตัวอย่างตามความซับซ้อนของแบบจ าลอง ดังนั้น งานวิจัยนี้จึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน (40 × 10) ซึ่งเพียงพอและเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจาก
นั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูลก่อนการก าหนดรหัสและวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert (1970) ซึ่งพัฒนาขึ้นจาก
การทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ระเบียบวิธี
วิจัยมีความสมบูรณ์และตรวจสอบได้ ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
(IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความตรงเชิงเนื้อหาและ
สามารถน าไปใช้ได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976) จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย โดยเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์และมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การคัดเลือกของงานวิจัย เพ่ือตรวจสอบ
ความชัดเจนของข้อค าถามและหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.89 และรายด้านมีค่าอยู่ระหว่าง 0.78–0.91 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นอยู่ในระดับดีและเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 
(Hair et al., 2019; Taber, 2018)  

การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms พร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์
ของการวิจัยและการรักษาความลับของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จากนั้นด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้การสุ่ม
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ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) คัดเลือกเฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ และเผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Line และกลุ่มผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้อง ใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 3 เดือน (มกราคม – 
มีนาคม 2569) โดยได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นไปตามจ านวนตัวอย่างที่ก าหนด 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและระดับความคิดเห็น ด้วยโปรแกรม SPSS โดยใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงคะแนนของ Best 
(1977) โดยการแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด, 
3.41–4.20 ระดับมาก, 2.61–3.40 ระดับปานกลาง, 1.81–2.60 ระดับน้อย และ 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ในรูปแบบ Covariance-Based SEM (CB-SEM) ด้วย
โปรแกรม AMOS เพ่ือทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยประเมินความสอดคล้องของ
แบบจ าลองจากค่า χ²/df (< 3.00), CFI และ TLI (> 0.90) และ RMSEA (< 0.08) ซึ่งเป็นเกณฑ์แบบจ าลอง
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ (Byrne, 2016; Hair et al., 2019) ในกรณีที่
แบบจ าลองเริ่มต้นยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาปรับแบบจ าลองโดยอาศัยทั้งค่าดัชนี 
Modification Indices (MI) จากโปรแกรม AMOS และเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้ การปรับ
แบบจ าลองจะด าเนินการเฉพาะกรณีที่ความสัมพันธ์ระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตหรือ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมขึ้นสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด ทฤษฎี หรือผลการวิจัย เพ่ือให้แบบจ าลองยังความ
สมเหตุสมผลไม่ได้ปรับแบบจ าลองโดยอาศัยเหตุผลทางสถิติเพียงอย่างเดียว (Byrne, 2016; Hair et al., 
2019; Kline, 2023) 
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ผู้ 
 ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาสูงสุด

ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานภาครัฐ/เอกชน/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาคือ ข้าราชการ, ธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย, นักเรียน/นักศึกษา และแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 1–2 ครั้งต่อเดือน และ
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาท 
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ TikTok Shop มากที่สุด รองลงมาคือ Shopee, Lazada, 
Instagram, Facebook, Lineshopping และ Website (เว็บไซต์ของร้านค้า)  

 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความ
ผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดย
นวัตกรรมดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยมาก เป็นอันดับแรก (x̄ = 4.12, S.D = 0.985) รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า (x̄ = 
4.01, S.D = 0.860) การสื่อสารการตลาดบริการ (x̄ = 3.95, S.D = 0.908) และ ความผูกพันทางอารมณ์ (x̄ = 
3.89, S.D = 0.924) ตามล าดับ 
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 3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทาง
อารมณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพ่ือประเมินว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัว
มีความแตกต่างกัน โดยใช้เกณฑ์ของ Fornell and Larcker (1981) พิจารณาจากค่า √AVE ของแต่ละตัวแปร
แฝง ซึ่งต้องมีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง แสดงว่าตัวแปรแฝงนั้นสามารถอธิบายตัวบ่งชี้ได้ และ
ถือว่ามีความตรงเชิงจ าแนกอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงการตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนกของตัวแปรแฝง  

ตัวแปร SMC DI EA PI 
การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) 0.810    
นวัตกรรมดิจิทัล (DI) 0.782 0.875   
ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) 0.737 0.778 0.809  
ความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 0.418 0.488 0.534 0.814 

หมายเหตุ: ค่าที่แสดงในแนวทแยงเป็นค่ารากท่ีสองของ Average Variance Extracted (√AVE) 
 
 จากตาราง 1 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.418–0.782 โดยค่า √AVE 
ของแต่ละตัวแปรในแนวทแยงมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนในแถวและคอลัมน์เดียวกัน แสดงว่าตัว
แปรแฝงมีความตรงเชิงจ าแนกอยู่ในระดับที่เหมาะสม และสามารถน าไปวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ในขั้นตอนต่อไป 
 ผู้วิจัยตรวจสอบโมเดลการวัดก่อนการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยประเมิน
ความเชื่อมั่นจากค่า Cronbach's alpha และ Composite Reliability (CR) ซึ่งควรมากกว่า 0.70 (Cronbach, 
1951; Hair et al., 2021) และตรวจสอบความตรงเชิงบรรจบจากค่า Standardized Factor Loading (≥ 0.50) 
และ  Average Variance Extracted (AVE > 0.50) (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2021) ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อสินค้า มีข้อค าถามข้อที่ 3 ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.464 
ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ที่ก าหนด (< 0.50) ตามข้อเสนอของ Hair et al. (2021); Byrne (2016) ผู้วิจัยจึงตัดข้อค าถาม
ดังกล่าวออกจากการวิเคราะห์ คงเหลือข้อค าถาม 39 ข้อ จากเดิม 40 ข้อ โดยตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้า
คงเหลือ 9 ข้อ ขณะที่ตัวแปรอ่ืนยังคงมีข้อค าถาม 10 ข้อ และน าตัวชี้วัดที่ผ่านเกณฑ์มาวิเคราะห์แบบจ าลอง
โครงสร้างต่อไป 
 ผลการวิเคราะห์ในระยะแรกพบว่า ดัชนีความสอดคล้องของโมเดล ได้แก่ p-value, χ²/df, RMSEA, 
RMR, NFI, CFI, GFI และ AGFI ยังไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงพิจารณาค่า Modification Indices 
(MI) เพ่ือปรับปรุงโมเดล โดยด าเนินการภายใต้หลักการที่มีเหตุผลรองรับทางทฤษฎีและความสอดคล้องเชิง
เนื้อหาของข้อค าถาม มิใช่การปรับเพ่ือให้ค่าดัชนีความสอดคล้องดีขึ้นเพียงอย่างเดียว จ านวน 3 คู่ ได้แก่ e3 
↔  e4 (MI = 26.60) เนื่องจากข้อค าถามทั้งสองวัดองค์ประกอบเดียวกัน e20 ↔  e21 (MI = 20.30) 
เนื่องจากข้อค าถามมีเนื้อหาใกล้เคียงกัน และ e38 ↔ e39 (MI = 18.20) เนื่องจากเป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมในมิติ
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ Byrne (2016); Hair et al. (2021) ที่เสนอว่าสามารถเชื่อมความ
คลาดเคลื่อนของตัวชี้วัดได้เมื่อมีเหตุผลรองรับทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงเนื้อหา ภายหลังปรับโมเดลพบว่า
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แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า χ²/df = 0.956 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2, 
p-value = 0.778 มีค่ามากกว่า 0.05, GFI = 0.931, AGFI = 0.913, TLI = 1.004, NFI = 0.939 และ CFI = 
1.000 มีค่ามากกว่า 0.90 ขณะที่ RMSEA = 0.000 และ RMR = 0.032 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่า
แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามข้อเสนอของ Hair et al. (2019); Byrne (2016) 
 ทั้งนี้ ค่า Tucker–Lewis Index (TLI) มีค่าเท่ากับ 1.004 ซึ่งสูงกว่า 1 สามารถเกิดขึ้นได้ในทางสถิติ 
เมื่อแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับสูง เนื่องจาก TLI เป็นดัชนีที่ค านวณโดย
เปรียบเทียบกับแบบจ าลองอิสระและปรับด้วยองศาอิสระของแบบจ าลอง จึงไม่ถือเป็นความผิดปกติของ
แบบจ าลอง ดังนั้น แบบจ าลองจึงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2019; Kline, 2023) 
และค่า χ²/df มีค่าเท่ากับ 0.956 ซึ่งต่ ากว่า 1 แต่ค่าดังกล่าวไม่ได้บ่งชี้ถึงการปรับโมเดลมากเกินไป (over-
modification/overfitting) เนื่องจากผู้วิจัยปรับโมเดลเพียง 3 จุด โดยอาศัยทั้งค่า (MI) และเหตุผลรองรับ
ตามกรอบแนวคิดและเนื้อหาของข้อค าถาม ตามข้อเสนอของ Byrne (2016) ที่แนะน าให้ปรับแบบจ าลองบน
พ้ืนฐานของทั้งหลักฐานทางสถิติและเหตุผลเชิงทฤษฎี มิได้เชื่อมความคลาดเคลื่อนทุกคู่ตามข้อเสนอของ
โปรแกรม อีกทั้งยังคงรักษาโครงสร้างของแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดการวิจัยไว้ ดังนั้น ค่า χ²/df ที่ต่ าจึง
สะท้อนว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายข้อมูลเชิงประจักษ์ได้ ประกอบกับค่าดัชนีความสอดคล้องอ่ืนได้ผ่าน
เกณฑ์ท้ังหมด จึงสรุปได้ว่าแบบจ าลองโครงสร้างมีความเหมาะสมส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังภาพที่ 2 
 

 
 
ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงความสัมพันธ์และความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
 ประจักษ์ระหว่างตัวแปร 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
Antecedents Consequence β Est. SE C.R. P 

SMC EA 0.482 0.570 0.110 5.160 0.000*** 
DI EA 0.465 0.395 0.075 5.268 0.000*** 

SMC PI 0.208 0.212 0.141 1.500 0.134 
DI PI -0.330 -0.241 0.103 -2.345 0.019* 
EA PI 0.653 0.562 0.131 4.303 0.000*** 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญ *** p < .001, * p < .05 
 
 จากตาราง 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) และนวัตกรรมดิจิทัล (DI) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.482 และ 0.465, p < .001) 
นอกจากนี้ ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.653, p < .001) ขณะที่ นวัตกรรมดิจิทัล (DI) มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้า (PI) (β = -0.330, p < .05) ส่วนการสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า (PI) (β = 0.208, p = 0.134)  
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรต้น อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

ความผูกพันทาง
อารมณ์ (EA) 

ความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) 

การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) 
Direct Effects 0.482 0.208 
Indirect Effects 0.000 0.315 
Total Effects 0.482 0.523 

นวัตกรรมดิจิทัล (DI) 
Direct Effects 0.465 -0.330 
Indirect Effects 0.000 0.304 
Total Effects 0.465 -0.026 

ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) 
Direct Effects 0.000 0.653 
Indirect Effects 0.000 0.000 
Total Effects 0.000 0.653 

R2 0.837 0.320 
 
 จากตาราง 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ (EA) เท่ากับ 0.482 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม จึงมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.482 และต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) พบว่ามีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.208 แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ มีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.315 
ส่งผลให้อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.523 ส าหรับนวัตกรรมดิจิทัล (DI) พบว่า มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันทาง
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อารมณ์ (EA) เท่ากับ 0.465 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อมส่งผลให้อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.465 และต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) พบว่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงลบเท่ากับ -0.330 มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกเท่ากับ 0.304 ส่งผลให้
อิทธิพลรวมเท่ากับ -0.026 ส่วนความผูกพันทางอารมณ์ (EA) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 
เท่ากับ 0.653 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม จึงมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.653 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R²) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) มีค่า R² เท่ากับ 
0.837 แสดงว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) และนวัตกรรมดิจิทัล (DI) สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความผูกพันทางอารมณ์ได้ร้อยละ 83.70 ขณะที่ความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) มีค่า R² เท่ากับ 0.320 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 32.00 
 
 4. การวิเคราะห์บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค 
  
ตาราง 4 ผลการทดสอบบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะที่เป็นตัวแปรกลาง 

เส้นทาง Est. SE Lower Upper β t-value p-value 
SMC → EA → PI 0.130 0.033 0.068 0.198 0.315 3.923 0.000*** 
DI → EA → PI 0.180 0.042 0.100 0.263 0.304 4.334 0.000*** 

หมายเหตุ: มีนัยส าคญั *** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05 
 
 จากตาราง 4 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 
ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.315, p < .001) ขณะที่อิทธิพลทางตรงไม่มี
นัยส าคัญ (β = 0.208, p = .134) แสดงให้เห็นว่า ความผูกพันทางอารมณท์ าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่าง
การสื่อสารการตลาดบริการไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างสมบูรณ์ ส าหรับนวัตกรรมดิจิทัล (DI) พบว่า มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.304, 
p < .001) แสดงให้เห็นว่า ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางบางส่วน ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 
ตาราง 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน β p ผลลัพธ์ 

H1: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ 

0.482 0.000*** สนับสนุน 

H2: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 0.208 0.134 ไม่สนับสนุน 

H3: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ 0.465 0.000*** สนับสนุน 

H4: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า -0.330 0.019* ไม่สนับสนุน 

H5: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 0.653 0.000*** สนับสนุน 
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สมมติฐาน β p ผลลัพธ์ 

H6: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

0.315 0.000*** สนับสนุน 

H7: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของ
ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัลกับความตั้งใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

0.304 0.000*** สนับสนุน 

หมายเหตุ: มีนัยส าคญั *** p < 0.001, * p < 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรม
ดิจิทัล ความผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมากทุกปัจจัย โดยให้ความคิดเห็น
กับนวัตกรรมดิจิทัลอยู่ในระดับมากเป็นอันดับแรก เนื่องจากการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพ่ิมความสะดวก
รวดเร็วในการเข้าถึงสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Nambisan et al. (2017) อธิบายว่า นวัตกรรมดิจิทัลเป็น
การสร้างคุณค่าใหม่ให้กับสินค้า บริการ และประสบการณ์ลูกค้าผ่านการผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลกับกิจกรรม
ทางธุรกิจ ซึ่งท าให้การบริการมีความรวดเร็ว สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim 
and Yum (2024) พบว่า นวัตกรรมดิจิทัลบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซช่วยเพ่ิมความสะดวก ลดเวลาในการค้นหา
สินค้าและท าให้การซื้อสินค้าง่ายขึ้น สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความ
ทันสมัย ตอบสนองได้รวดเร็ว และสามารถให้บริการได้อย่างเหมาะสม 
 รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นถึงความสนใจ ความเต็มใจที่จะซื้อ 
และความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น รับรู้
ถึงความสะดวก รวดเร็ว และสามารถเปรียบเทียบสินค้า ราคา การเข้าถึงโปรโมชั่นต่าง ๆ ได้ง่าย รวมถึงการ
ได้รับอิทธิพลจากผู้น าทางความคิด ซึ่งมีส่วนช่วยลดความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้า ดังแนวคิดของ Schiffman 
and Wisenblit (2019) อธิบายว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าและบริการในอนาคต เกิดจากการประเมินด้าน 
ทัศนคติ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ได้รับก่อนหน้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yang (2024) ที่พบว่า การรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ราคา และทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซท าให้ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น และงานวิจัยของ Li et al. 
(2025) พบว่า การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับความสนุก ได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้ขายจัด
ขึ้นจะเพ่ิมความน่าเชื่อถือและเพ่ิมโอกาสในการเกิดยอดขายต่อเนื่อง 
 ล าดับต่อมาคือ การสื่อสารการตลาดบริการอยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้บริโภครับรู้ข้อมูลสินค้า 
บริการ และโปรโมชั่นผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml 
et al. (2018) อธิบายว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงได้ จ าเป็นต้องอาศัยการ
สื่อสารที่ครอบคลุมทั้งข้อมูลสินค้า ความน่าเชื่อถือของร้านค้า และประสบการณ์การใช้งานเพ่ือสนับสนุนการ
ตัดสินใจซื้อ และแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) ระบุว่า การสื่อสารผ่านทุกช่องทางช่วย
สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติที่ดีต่อบริการ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zaenal and Latief (2026) 
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พบว่า เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ควรมีคุณค่าและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัยของ Lee, 
Pan and Hsieh (2022) พบว่า ระบบสนทนาโต้ตอบอัตโนมัติสามารถให้ข้อมูลได้รวดเร็ว ถูกต้อง และให้บริการ
ตลอดเวลา ส่งผลให้ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อเพ่ิมข้ึน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดบริการอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่ชัดเจน ถูกต้อง ตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเสริมสร้างความเชื่อมั่น 
 ความผูกพันทางอารมณ์อยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเฉพาะคุณภาพสินค้าและ
ราคา แต่ยังให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้งาน ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า การบริการที่รวดเร็ว 
และการสื่อสารที่เป็นกันเอง ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกเชิงบวก ความไว้วางใจ และความผูกพันต่อแพลตฟอร์ม
ออนไลน์  สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomson et al. (2005) อธิบายว่าความผูกพันทางอารมณ์เป็น
ความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์เสมือนเป็นส่วนหนึ่งของตนเอง อันเกิดจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้า
และบริการน าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก เช่น ความภักดี การซื้อซ้ า และการสนับสนุนแบรนด์ ( Schifferstein & 
Zwartkruis-Pelgrim, 2008) นอกจากนี้ Bagozzi et al. (2016) เสนอว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ควรส่งเสริมการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับแพลตฟอร์มเพ่ือสร้างความไว้วางใจและประสบการณ์ที่มีความหมาย ซึ่งช่วย
เสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) พบว่า การ
ประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่มีประสิทธิภาพสามารถเพ่ิมความรู้สึกใกล้ชิดและความผูกพันของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้าออนไลน์ได ้
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และ
ความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าข้อมูลสินค้าและบริการที่ชัดเจน ครบถ้วน น่าเชื่อถือ และการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแบรนด์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่า การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสร้างความ
ไว้วางใจและความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยเฉพาะการสื่อสารที่มีความสม่ าเสมอ ความจริงใจ และ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าจะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ระดับความผูกพันทางอารมณ์  
เช่นเดียวกับแนวคิดของ Bagozzi et al. (2016) เสนอว่า ความผูกพันทางอารมณ์ในบริบทดิจิทัลเกิดจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับแพลตฟอร์ม ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์มากขึ้นและการ
รักษาความสัมพันธ์ในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) ระบุว่า ระบบสนทนาโต้ตอบ
อัตโนมัติ (Chatbot) ที่สื่อสารได้ดีและเข้าใจอารมณ์ลูกค้าช่วยเพ่ิมความผูกพันต่อแบรนด์และเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ และงานวิจัยของ Zhang and Abdullah (2025) ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์ โดยเฉพาะการสร้างคอนเทนต์ผ่าน เช่น social media, 
influencer สามารถเพ่ิมความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้าได้ 
 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าการให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่มีชัดเจน ครบถ้วน น่าเชื่อถือ และการมีปฏิสัมพันธ์
ที่ดี ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ความรู้สึกใกล้ชิด และความผูกพันต่อแพลตฟอร์มออนไลน์ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่าการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสม่ าเสมอช่วยสร้างความ
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ไว้วางใจและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าจนเกิดความผูกพันทางอารมณ์ นอกจากนี้ Bagozzi et 
al. (2016) อธิบายว่าความผูกพันทางอารมณ์ในบริบทดิจิทัลเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ งานกับ
แพลตฟอร์ม ซึ่งจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) พบว่า 
Chatbot ที่สามารถสื่อสารและเข้าใจอารมณ์ของลูกค้าได้ ช่วยเพ่ิมความผูกพันต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อ
สินค้า ขณะที่งานวิจัยของ Zhang and Abdullah (2025) พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ โดยเฉพาะการ
สร้างคอนเทนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และผู้ทรงอิทธิพล ( influencers) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค 
 นวัตกรรมดิจิทัลมีผลต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ระบบแนะน าสินค้าเฉพาะบุคคล ปัญญาประดิษฐ์ (AI) Chatbot ระบบช าระเงิน และ
การออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานสะดวกและรวดเร็ว ช่วยยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคและสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวกต่อแพลตฟอร์ม สอดคล้องกับแนวคิดของ Davis (1989) ระบุว่า การรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อระบบ ซึ่งสามารถพัฒนาไปสู่
ความผูกพันทางอารมณ์ได้ นอกจากนี้ Nambisan et al. (2017) อธิบายว่า ความสะดวก ความรวดเร็ว ความ
เป็นส่วนบุคคล และการตอบสนองแบบเรียลไทม์จากเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความ
ประทับใจและความผูกพันต่อแบรนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilal et al. (2024) พบว่า นวัตกรรมดิจิทัลมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความผูกพันทางอารมณ์ โดยไม่เพียงเพ่ิมความสะดวกในการใช้งาน แต่ยังช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีความรู้สึกไว้วางใจ และความเชื่อมโยงทางจิตใจกับแพลตฟอร์มมีแนวโน้มประเมินสินค้าและ
บริการในเชิงบวก ลดการรับรู้ความเสี่ยง และเพ่ิมความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Fournier (1998); Thomson et al. (2005) อธิบายว่าความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์
ก่อให้เกิดความรัก ความไว้วางใจ และความต้องการรักษาความสัมพันธ์ไว้ ขณะที่แนวคิดของ Belk (1988); 
Park et al. (2008) ระบุว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของตนเอง จะมีแนวโน้มเลือกใช้แบรนด์
เดิมมากขึ้น แม้จะมีทางเลือกอ่ืน นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของชาญชัย เมธาวิรุฬห์ 
(2567) พบว่าความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า และงานวิจัยของ Li et al. (2025) 
พบว่าความผูกพันทางอารมณ์ต่อแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเพ่ิมความตั้งใจกลับมาใช้บริการและการซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลพบว่า             
มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง (r = 0.782) เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์การใช้งานของ
ผู้บริโภค เช่น ระบบแนะน าสินค้าอัจฉริยะ Chatbot และระบบแจ้งข้อมูลอัตโนมัติ ซึ่งมีทั้งบทบาทด้าน
เทคโนโลยีและการสื่อสารกับลูกค้า อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ตรวจสอบปัญหา Multicollinearity โดยพิจารณาค่า 
VIF พบว่าอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2019) แสดงให้เห็นว่าผลกระทบของนวัตกรรมดิจิทัลต่อความ
ตั้งใจซื้อไม่ได้เกิดจากปัญหาความซ้ าซ้อนของตัวแปรอิสระ แต่สะท้อนถึงการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค
ที่มีต่อนวัตกรรมดิจิทัลในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์  
 นวัตกรรมดิจิทัลมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่เป็นความสัมพันธ์เชิงลบ            
ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สะท้อนให้เห็นว่า นวัตกรรมดิจิทัลไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความตั้งใจซื้อ
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เสมอไปแต่ผลลัพธ์ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประโยชน์และความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยี ตาม
แนวคิดของ Davis (1989) ที่กล่าวว่าแม้เทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์  แต่หาก
ผู้บริโภครับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อน มีขั้นตอนการใช้งานมากขึ้น หรือเกิดความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัย
ของข้อมูลส่วนบุคคล อาจท าให้เกิดภาระทางความคิดและลดความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และแนวคิด
ของ Bhattacherjee (2001) ที่เสนอว่า เทคโนโลยีเป็นไปตามความคาดหวังพ้ืนฐานของผู้ใช้บริการจึงไม่
ก่อให้เกิดแรงจูงใจเพ่ิมเติมต่อพฤติกรรม หากแต่จะมีผลเพียงต่อความพึงพอใจหรือการใช้งานต่อเนื่องมากกว่า
การตัดสินใจซื้อโดยตรง 
 การสื่อสารการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า สะท้อนว่าแม้การสื่อสารจะ
ช่วยสร้างการรับรู้ ให้ข้อมูล และกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค แต่ยังไม่เพียงพอที่จะผลักดันให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจากหลายแหล่ง เช่น รีวิวจากผู้ใช้งานจริง 
การเปรียบเทียบราคา ความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ และค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด จึงให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันมากกว่าการสื่อสารจากผู้ประกอบการ สอดคล้องกับแนวคิดของ Petty and 
Cacioppo (1986) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคที่มีข้อมูลเพียงพอจะใช้การประเมินเชิงเหตุผลและข้อมูลเชิงลึก
มากกว่าการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว และแนวคิดของ Court et al. (2009) 
เสนอว่า การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในช่วงเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ แต่ความตั้งใจซื้อได้รับ
อิทธิพลจากจุดสัมผัส (touchpoints) หลายด้าน เช่น รีวิวออนไลน์ ประสบการณ์การใช้งาน และการบอกต่อ
ผ่านสื่อดิจิทัล มากกว่าการสื่อสารของผู้ประกอบการโดยตรง 
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการ
สื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาด
บริการเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้โดยตรง แต่เมื่อการสื่อสารสามารถ
สร้างความไว้วางใจ ความใกล้ชิด และความประทับใจแก่ผู้บริโภค จะก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์และ
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Mehrabian and Russell (1974) อธิบายว่า สิ่งเร้าจาก
ภายนอกส่งผลต่อสภาวะทางอารมณ์ก่อนแสดงออกเป็นพฤติกรรมตอบสนอง หากผู้ประกอบการสามารถ
สื่อสารให้ข้อมูลชัดเจนและจริงใจ ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจและมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต แนวคิด
ของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่า การสื่อสารอย่างจริงใจ สม่ าเสมอ และการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
ช่วยสร้างความผูกพันและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zaenal and 
Latief (2026) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์กับความตั้งใจซื้อ และงานวิจัยของ Chitkati and Dabphet (2024) พบว่า การสื่อสารผ่านผู้ทรง
อิทธิพล ( influencers) สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสื่อสารที่สร้างความรู้สึกเชิงบวก ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวผ่าน
การตอบสนองที่รวดเร็ว การสื่อสารที่เป็นมิตร และการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มากกว่าการมุ่งเน้นการขาย
สินค้าเพียงอย่างเดียว 



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 53 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

 ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัลกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้ตอบสนองต่อนวัตกรรมดิจิทัลจากประสิทธิภาพ
ของเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่จะเกิดความตั้งใจซื้อเมื่อเทคโนโลยีสามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวก เช่น 
ความสะดวก ความรวดเร็ว ความเป็นส่วนตัว และการดูแลเฉพาะบุคคล ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันทางอารมณ์และ
ความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Park et al. (2008) อธิบายว่าความผูกพันต่อแบรนด์เป็น
ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. 
(2022) พบว่า การประยุกต์ใช้ AI Chatbot ช่วยเพิ่มความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันทางอารมณ์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ขณะที่งานวิจัยของ Bilal et al. (2024) พบว่า เทคโนโลยี AI ช่วยยกระดับประสบการณ์
และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่านไปสู่ความตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกับ 
Japutra et al. (2022); Li et al. (2025) พบว่า เทคโนโลยี AI สามารถเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์และ
เพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนานวัตกรรมดิจิทัลที่ไม่เพียงเพ่ิมประสิทธิภาพ       
การให้บริการ แต่ยังมุ่งสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความผูกพันทางอารมณ์ เพ่ือส่งเสริมความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในระยะยาว 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคใน 4 จังหวัดภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และ
ล าปาง และการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์เพียงช่องทางเดียว ซึ่งอาจส่งผลต่อการอ้างอิง
ผลการวิจัยไปยังประชากรในวงกว้าง 
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

องค์ความรู้ใหม่การวิจัยพบว่า ในบริบทการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจ
จากความทันสมัย ความสะดวก หรือประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ทางอารมณ์ที่เกิดจากการใช้งาน เช่น ความไว้วางใจ ความประทับใจ ความรู้สึกใกล้ชิด และการ
รับรู้ว่าแพลตฟอร์มสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยความผูกพันทางอารมณ์เป็นกลไกท่ีเปลี่ยน
นวัตกรรมดิจิทัลและการสื่อสารการตลาดบริการไปสู่พฤติกรรมการซื้อจริง ดังนั้น ความตั้งใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์จึงไม่ได้เกิดจากเทคโนโลยีหรือการสื่อสารเพียงล าพัง แต่เกิดจากความสามารถในการผสาน
เทคโนโลยีและการสื่อสารเพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลและการพัฒนา SMEs 
ควรสนับสนุนการพัฒนาระบบซื้อขายออนไลน์ที่เน้นความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัย และการคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมดิจิทัลอาจส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ หากผู้บริโภค
รับรู้ถึงความซับซ้อนหรือความไม่มั่นใจในการใช้งาน ดังนั้น ควรส่งเสริมให้ผู้ประกอบการออกแบบเทคโนโลยีที่
สอดคล้องกับประสบการณ์และความต้องการของผู้บริโภค 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
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  2.1 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสูงที่สุด (β = 0.653) โดยควร
พัฒนาการสื่อสารที่สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้งานง่าย ลดความซับซ้อน
ของระบบ และสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัย เพ่ือให้นวัตกรรมดิจิทัลสามารถสนับสนุนประสบการณ์
เชิงบวกและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
  2.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้ช่วยยืนยันบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ผู้ที่สนใจสามารถน าไปประยุกต์ศึกษาต่อในบริบทอ่ืน เช่น Social Commerce 
หรือ Live Commerce 
 3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต  
 ควรขยายพื้นที่เก็บข้อมูลไปยังภูมิภาคอ่ืนหรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน เพ่ือเปรียบเทียบ
ผลลัพธ์และเพ่ิมความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัยไปยังประชากรในภาพรวม นอกจากนี้ ควรศึกษาตัวแปร
เพ่ิมเติม เช่น ความไว้วางใจด้านเทคโนโลยี ความกังวลด้านความเป็นส่วนตั ว และความพร้อมในการใช้
เทคโนโลยี เพ่ืออธิบายบทบาทของนวัตกรรมดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อให้ชัดเจนยิ่งขึ้น รวมถึงควรพิจารณาการ
วิจัยแบบติดตามผลระยะยาวแทนการวิจัยแบบภาคตัดขวาง เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนไป 
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ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ  

ในช่วงวิกฤติการณ์การแพร่ระบาดของ โควิด–19 
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บทคัดย่อ 
การแพร่ระบาดของโควิด–19 ส่งผลให้ภาคธุรกิจต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนและเกิดแรงกดดันด้าน

ผลการด าเนินงาน ซึ่งอาจเพ่ิมแรงจูงใจของผู้บริหารในการจัดการก าไรที่แท้จริง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทที่มีต่อโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริง
ผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับผลกระทบมากที่สุดกลุ่มหนึ่งจากการแพร่ระบาดของโควิด–19 
จ านวน 116 บริษัท ในช่วงปี 2563–2565 รวม 348 ปีบริษัท และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกส์  

ผลการศึกษาพบว่าบริษัทที่มีขนาดคณะกรรมการใหญ่และมีสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงสูง มี
โอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรลดลง ในขณะที่ไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระและการด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับ
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรดังกล่าว นอกจากนี้ บริษัทที่มีอัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ (ROA) สูง และบริษัทที่ได้รับการตรวจสอบโดยส านักงานสอบบัญชีขนาดใหญ่     (Big 4) มีโอกาส
ในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรลดลงเช่นเดียวกัน ผลการศึกษาครั้งนี้ช่วยเพ่ิม
หลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับบทบาทของคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทในการก ากับดูแลการจัดการ
ก าไรที่แท้จริงภายใต้บริบทของวิกฤติโควิด-19 

 
ค าส าคัญ: คุณลักษณะคณะกรรมการบริษัท, การจัดการก าไรที่แท้จริง,  การแพร่ระบาดของโควิด–19, 
 อุตสาหกรรมการบริการ 
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Abstract 

The COVID-19 pandemic created considerable uncertainty and placed substantial 
pressure on business performance, potentially increasing managers’ incentives to engage in 
real earnings management. This study aimed to examine the influence of board characteristics 
on the likelihood of real earnings management through the sale of fixed assets. Data were 
collected from 116 companies listed on the Stock Exchange of Thailand in the service industry, 
one of the sectors most severely affected by the COVID-19 pandemic, during the period from 
2020 to 2022, yielding a total of 348 firm-year observations. The data were analyzed using 
logistic regression analysis.  

The findings revealed that companies with larger board sizes and higher proportions 
of female directors were less likely to engage in real earnings management through the sale 
of fixed assets. However, no significant associations were found between the proportion of 
independent directors or CEO–chair duality and the likelihood of such earnings management. 
In addition, companies with a higher return on assets (ROA) and those audited by Big Four 
audit firms were also less likely to engage in real earnings management through the sale of 
fixed assets. These findings provide additional empirical evidence regarding the role of board 
characteristics in overseeing real earnings management within the context of the COVID-19 
crisis. 

 
Keywords: Board Characteristic, Real Earnings Management, Covid–19 Pandemic,  
 Service Industry 
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บทน า 
 ผู้บริหารมักมีการจัดการก าไรเพ่ือให้การรายงานทางการเงินเป็นไปในแนวทางที่ต้องการ ไม่ว่าจะเพ่ือ
หลีกเลี่ยงผลการด าเนินงานที่ไม่เป็นไปตามคาด หรือเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบริษัท (Campello et al., 
2010; Graham et al., 2005; Tuan et al., 2023) โดยเฉพาะภายหลังการออก Sarbanes–Oxley Act 
(SOX) ในปี 2002 พบว่าการจัดการก าไรผ่านรายการคงค้าง (Accrual Earnings Management: AEM) ลดลง
แต่การจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ (Real Earnings Management: REM) เพ่ิมขึ้น (Cohen 
et al., 2008; Graham et al., 2005) โดยการจัดการก าไรที่แท้จริงสามารถท าได้หลายวิธี เช่นการเสนอ
ส่วนลดราคาสินค้า การผลิตเกินความต้องการ และการลดค่าใช้จ่าย (Roychowdhury, 2006) รวมถึงการขาย
สินทรัพย์ถาวรที่ผู้บริหารมักใช้เมื่อผลการด าเนินงานไม่เป็นไปตามเป้าหมาย  (Herrmann et al., 2003; 
Shiran et al., 2023) และยังพบด้วยว่าการจัดการก าไรที่แท้จริงจะเพ่ิมขึ้นในช่วงวิกฤติการณ์ต่าง ๆ เช่น 
วิกฤติต้มย ากุ้ง ปี 1997 และวิกฤติแฮมเบอร์เกอร์ ปี 2008 (Campello et al., 2010; Iannariello et al., 
2007) หรือแม้แต่ในช่วงวิกฤติการณ์โควิด–19 ซึ่งเป็นวิกฤติด้านสุขภาพและส่งผลต่อเศรษฐกิจไปทั่วโลก        
ก็พบว่าผู้บริหารมีแรงจูงใจในการจัดการก าไรที่แท้จริงเพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกัน (Hsu & Yang, 2022; Irawan & 
Lasdi, 2023; Ricapito, 2024; Tuan et al., 2023) 
 ด้วยเหตุนี้ คณะกรรมการบริษัทซ่ึงมีหน้าทีใ่นการติดตามการด าเนินงานของฝ่ายบริหารเพ่ือสร้างกลไก
การตรวจสอบถ่วงดุล (ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ , 2547) จึงมีบทบาท
ส าคัญที่จะเข้ามาช่วยลดพฤติกรรมการจัดการก าไรของผู้บริหารได้ (Ghazali et al., 2019; Shah et al., 
2019) โดยภายใต้การก ากับดูแลกิจการ คุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญที่อาจ
ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการก ากับดูแลและติดตามการด าเนินงานของฝ่ายบริหาร โดยงานวิจัย ในอดีตได้ให้
ความส าคัญกับคุณลักษณะของคณะกรรมการหลายประการ ได้แก่ สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระซึ่งสะท้อน
ความเป็นอิสระในการก ากับดูแล การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่
บริหารซึ่งอาจลดประสิทธิภาพของการตรวจสอบถ่วงดุล ขนาดของคณะกรรมการซึ่งสะท้อนความหลากหลาย
ของความรู้และประสบการณ์ของคณะกรรมการ และสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงซ่ึงอาจช่วยส่งเสริม
คุณภาพของการก ากับดูแลและความรอบคอบในการตัดสินใจ 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของคุณลักษณะดังกล่าวต่อการจัดการก าไรที่แท้จริงยังให้
ผลที่ไม่สอดคล้องกัน เช่น การศึกษาของ Chen et al. (2006) พบว่าบริษัทที่มีการจัดการก าไรและไม่มีการ
จัดการก าไรมีคุณลักษณะคณะกรรมการต่างกัน Musa et al. (2023) พบว่าสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระ
จะช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริง ขณะที่ Shah et al. (2019) กลับพบความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้าม ส่วน 
Irawan and Lasdi (2023) พบว่าสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงจะช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริง แต่ 
Khan et al. (2022) กลับพบว่าปัจจัยด้านเพศไม่ได้มีส่วนช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริง ในขณะที่ Ricapito 
(2024) ไม่พบว่าคณะกรรมการเพศหญิงจะมีความสัมพันธ์ต่อการจัดการก าไรที่แท้จริง  นอกจากนี้ Hsu and 
Yang (2022) ยังพบว่าขนาดของคณะกรรมการจะช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริง ได้ แต่ Sonda and 
Sutrisno (2022) กลับไม่พบความสัมพันธ์ ดังนั้นแม้ว่างานวิจัยในอดีตจะให้ความส าคัญกับบทบาทของ
คณะกรรมการในการก ากับดูแลการจัดการก าไรที่แท้จริง แต่ผลการศึกษายังคงไม่สอดคล้องกัน นอกจากนี้
งานวิจัยส่วนใหญ่เน้นการศึกษาการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมการด าเนินงาน (Roychowdhury, 
2006) ขณะที่การจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการจัดการก าไรที่
แท้จริงผ่านกิจกรรมการลงทุนยังมีการศึกษาค่อนข้างจ ากัด 
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 การศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาในช่วงวิกฤติการณ์ของโควิด–19 ซึ่งแม้ว่าจะไม่ใช่วิกฤติการณ์ทางการเงิน 
แต่จากมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดได้ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอย่างรุนแรงและต่อผลก าไรที่ไม่
เป็นไปตามที่คาด ดังนั้นในช่วงเวลานี้จึงเกิดแรงจูงใจที่มากขึ้นให้ผู้บริหารท าการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่าน
กิจกรรมทางธุรกิจ (Hsu & Yang, 2022; Irawan & Lasdi, 2023; Ricapito, 2024; Tuan et al., 2023) ทั้งนี้ 
การแพร่ระบาดในประเทศไทยระหว่างปี 2563–2565 ท าให้หลายบริษัทไม่สามารถด าเนินงานได้อย่างปกติ 
โดยเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบอย่างมากจากโควิด–19 เป็น
ล าดับต้น ๆ โดยเฉพาะในธุรกิจการบิน การโรงแรม และการท่องเที่ยว ที่พ่ึงพารายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ
เป็นหลัก (วันฤดี สุขสงวน และคณะ, 2565) ซึ่งสอดคล้องกับรายงานผลการศึกษาของกระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา (2563) ซึ่งรายงานว่ากลุ่มอุตสาหกรรมบริการได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด–19 มาก
ที่สุด โดยเฉพาะธุรกิจท่องเที่ยวและสันทนาการที่ได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจากมาตรการจ ากัดการเดินทาง
ทั้งภายในและระหว่างประเทศ โดยรายงานว่าอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศติดลบ
ร้อยละ 22.7 ในขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาในประเทศไทยลดลงร้อยละ 38.01 หรือแม้แต่
นักท่องเที่ยวไทยภายในประเทศก็ลดลงถึงร้อยละ 30.77 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนที่จะเกิดการ
แพร่ระบาดโควิด–19 ซึ่งจ านวนนักท่องเที่ยวที่ลดลงส่งผลต่อธุรกิจการบินและโรงแรมหรือแม้แต่ธุรกิจ
โรงพยาบาลก็มีจ านวนผู้ใช้บริการลดลง โดยเฉพาะผู้ป่วยชาวต่างชาติ เป็นต้น 
 จากผลการศึกษาในอดีตที่ยังไม่สามารถสรุปได้อย่างชัดเจนว่าคุณลักษณะของคณะกรรมการที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการจัดการก าไรที่แท้จริงของบริษัทอย่างไร ประกอบกับงานวิจัยนี้มุ่งวัดการจัดการก าไรที่
แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร ซึ่งเป็นสินทรัพย์ส าคัญที่ใช้ในการด าเนินงานของกิจการ และเป็นแนว
ทางการจัดการก าไรที่ยังได้รับความสนใจศึกษาในวงจ ากัด อีกทั้งในช่วงปี 2563–2565 ซึ่งเป็นช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด–19 ยังเป็นช่วงเวลาที่ภาคธุรกิจต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจและแรงกดดัน
ด้านการด าเนินงาน ส่งผลให้ผู้บริหารมีแรงจูงใจในการจัดการก าไรเพ่ิมขึ้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคุณลักษณะของคณะกรรมการกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์
ถาวรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ผลการศึกษาครั้งนี้
คาดว่าจะช่วยเติมเต็มช่องว่างของงานวิจัยเกี่ยวกับบทบาทคุณลักษณะของคณะกรรมการต่อการจัดการก าไรที่
แท้จริงในบริบทของวิกฤติโควิด–19 พร้อมทั้งเพ่ิมหลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับการจัดการก าไรผ่านการขาย
สินทรัพย์ถาวร และสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบส าหรับหน่วยงานก ากับดูแลบริษัทจดทะเบียนพัฒนาแนว
ทางการก ากับดูแลกิจการเพ่ือลดโอกาสในการจัดการก าไรที่แท้จริง 
 
วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัท ได้แก่ สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระ 
การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ขนาดของคณะกรรมการ 
และสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง ที่มีต่อโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์
ถาวรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ในช่วงวิกฤติการณ์
แพร่ระบาดของโควิด–19 ปี 2563–2565 
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การทบทวนวรรณกรรม 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของคณะกรรมการต่อการ

จัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจด้วยวิธีการขายสินทรัพย์ถาวร เพ่ือพัฒนาสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
ทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) 
ทฤษฎีนี้น าเสนอโดย Jensen and Meckling (1976) ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวการคือผู้ถือ

หุ้น (Principal) และตัวแทนคือผู้บริหาร (Agent) ตราบใดที่ผู้บริหารสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้ผู้ถือหุ้นจะเกิด
ความสอดคล้องของผลประโยชน์ร่วมกัน แต่หากผู้บริหารแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนเอง อาจก่อให้เกิด
ปัญหาความขัดแย้งทางผลประโยชน์ตามทฤษฎี (Agency Problem) โดยปัญหาตามทฤษฎีตัวแทนนั้น
เชื่อมโยงกับพฤติกรรมการจัดการก าไร เนื่องจากผู้บริหารอาจใช้การจัดการก าไรเพ่ือผลประโยชน์ส่วนตน (Ali 
& Kamardin, 2018) ทั้งนี้ Fama and Jensen (1983) สรุปว่าการแยกบทบาทของผู้บริหารและการควบคุม
การปฏิบัติงานของผู้ถือหุ้นจะช่วยลดความขัดแย้งได้ ดังนั้นภายใต้ทฤษฎีตัวแทน กลไกการก ากับดูแลกิจการ 
จึงมีบทบาทส าคัญในการช่วยลดปัญหาตัวแทน โดยเฉพาะคณะกรรมการบริษัทซึ่งท าหน้าที่ก ากับดูแลและ
ติดตามการด าเนินงานของฝ่ายบริหาร 

คณะกรรมการบริษัท (Board of Directors) 
ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (2547) ให้ค านิยามว่าคณะกรรมการ

คือ บุคคลที่ได้รับการแต่งตั้งจากผู้ถือหุ้น ซึ่งอ านาจหน้าที่หลักของคณะกรรมการจะแบ่งออกเป็น (1) ก าหนด
ทิศทางและกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือผลประโยชน์สูงสุดต่อบริษัทและผู้ถือหุ้น (2) ติดตามการด าเนินงานของฝ่าย
บริหารเพ่ือตรวจสอบถ่วงดุลอ านาจ และด้วยบทบาทส าคัญในการก ากับดูแลนั้นสามารถป้องกันการฉวยโอกาส
ของผู้บริหารตามทฤษฎีตัวแทนได้ (Fama & Jensen, 1983) ดังนั้นประสิทธิภาพของคณะกรรมการจึงไม่ได้
ขึ้นอยู่ แค่ เ พียงการมีคณะกรรมการเท่านั้น  แต่ขึ้นอยู่ กับคุณลักษณะของคณะกรรมการ ( Board 
Characteristics) ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถในการก ากับดูแล ความเป็นอิสระ และประสิทธิภาพในการ
ตรวจสอบฝ่ายบริหาร สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ให้ความส าคัญกับคุณลักษณะของคณะกรรมการหลาย
ประการ ได้แก่ สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระ การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับ
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ขนาดของคณะกรรมการ และสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง เนื่องจากปัจจัย
ดังกล่าวอาจส่งผลต่อประสิทธิภาพในการก ากับดูแลและลดแรงจูงใจของผู้บริหารในการจัดการก าไร  (Gillian, 
2006; Irawan & Lasdi, 2023) 

การจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ (Real Earnings Management) 
การจัดการก าไร (Earnings Management) หมายถึง การใช้ดุลยพินิจของผู้บริหารในการปรับเปลี่ยน

ผลการด าเนินงานหรือการรายงานทางการเงินเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ (Graham et al., 2005; 
Roychowdhury, 2006) โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การจัดการก าไรผ่านรายการคงค้าง 
(Accrual-Based Earnings Management: AEM) และการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ (Real 
Earnings Management: REM) (Ali & Kamardin, 2018) ซึ่ง REM เป็นการปรับเปลี่ยนผลการด าเนินงาน
จริงของบริษัท เช่น การเสนอส่วนลดราคาสินค้า การผลิตเกินความต้องการ การลดค่าใช้จ่ายในดุลยพินิจ หรือ
การขายสินทรัพย์ถาวร เพ่ือให้ผลก าไรเป็นไปตามเป้าหมายที่ฝ่ายบริหารต้องการ (Roychowdhury, 2006; 
Gunny, 2010; Shiran et al., 2023) เนื่องจากการจัดการก าไรผ่านกิจกรรมจริงเก่ียวข้องกับการตัดสินใจทาง
ธุรกิจ จึงตรวจพบได้ยากกว่าการจัดการก าไรผ่านรายการคงค้าง และได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้นภายหลังการ
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ประกาศใช้กฎหมาย Sarbanes–Oxley Act (SOX) ในปี 2002 ซึ่งท าให้ผู้บริหารหันมาใช้การจัดการก าไรที่
แท้จริงมากขึ้น (Cohen et al., 2008; Graham et al., 2005) 

การขายสินทรัพย์ถาวรกับการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ (Fixed Asset Sales 
and Real Earnings Management) 

การจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจสามารถเกิดขึ้นจากการตัดสินใจของฝ่ายบริหารที่
ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานจริงของบริษัท โดย Ali and Kamardin (2018) อธิบายว่าการจัดการก าไรที่
แท้จริงสามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) การตัดสินใจผ่านกิจกรรมการด าเนินงาน (Operating 
Activities Decision) เช่น การเสนอส่วนลดราคาสินค้า การผลิตเกินความต้องการ และการลดค่าใช้จ่ายใน
ดุลยพินิจ (2) การตัดสินใจผ่านกิจกรรมการจัดหาเงิน (Financing Decision) เช่น การซื้อหุ้นคืน และ (3) การ
ตัดสินใจผ่านกิจกรรมการลงทุน ( Investment Decision) เช่น การขายสินทรัพย์ถาวร ซึ่งถือเป็นการ
ปรับเปลี่ยนโครงสร้างการด าเนินงานของกิจการผ่านการตัดสินใจด้านการลงทุน (Shiran et al., 2023) 

แม้ว่าการขายสินทรัพย์ถาวรอาจเกิดขึ้นได้ตามปกติจากการปรับโครงสร้างธุรกิจ การเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยี หรือการเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน แต่ในบางสถานการณ์ผู้บริหารอาจเลือกขายสินทรัพย์
ที่มีมูลค่าสูงหรือมีผลก าไร เพ่ือรับรู้ก าไรจากการขายสินทรัพย์และเพ่ิมก าไรในงวดบัญชี ทั้งที่การตัดสินใจ
ดังกล่าวอาจไม่ได้เกิดจากความจ าเป็นทางธุรกิจในระยะยาว แต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผลการด าเนินงานเป็นไป
ตามเป้าหมายที่ต้องการ จึงถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ ( Bartov, 
1993; Black et al., 1998; Herrmann et al., 2003) 

งานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริหารมีแนวโน้มเลือกขายสินทรัพย์ถาวรเมื่อผลการด าเนินงานต่ า กว่าที่
คาดการณ์หรืออยู่ภายใต้แรงกดดันด้านผลก าไร โดยเฉพาะในช่วงที่เศรษฐกิจมีความไม่แน่นอนหรือเกิดวิกฤติ 
ซึ่งการขายสินทรัพย์สามารถช่วยเพิ่มก าไรที่รายงาน เสริมสภาพคล่อง และเพ่ิมความสามารถในการช าระหนี้ใน
ระยะสั้น (Campello et al., 2010; Herrmann et al., 2003; Iannariello et al., 2007) ทั้งนี้  Bartov 
(1993) และ Black et al. (1998) ยังชี้ให้เห็นว่าการขายสินทรัพย์เป็นธุรกรรมที่มีต้นทุนทางเศรษฐกิจและ
ไม่ใช่กิจกรรมที่เกิดข้ึนเป็นประจ า จึงมักถูกใช้เมื่อบริษัทต้องเผชิญแรงกดดันด้านผลการด าเนินงานมากกว่าการ
ด าเนินธุรกิจตามปกต ิ

อย่างไรก็ตาม การระบุว่าการขายสินทรัพย์เป็นการจัดการก าไรที่แท้จริงยังคงเป็นประเด็นที่ได้รับการ
ถกเถียง เนื่องจากการขายสินทรัพย์อาจเป็นการตัดสินใจทางธุรกิจที่เหมาะสมในบางสถานการณ์ ซ่ึงงานวิจัยใน
อดีตได้เสนอวิธีวัดที่หลากหลาย เช่น การใช้ก าไรหรือขาดทุนจากการขายสินทรัพย์เทียบกับสินทรัพย์รวม 
(Herrmann et al., 2003) การใช้ก าไรจากการขายสินทรัพย์เทียบกับราคาหุ้น (Bartov, 1993; Black et al., 
1998) และการใช้แบบจ าลองของ Gunny (2010) อย่างไรก็ตาม Shiran et al. (2023) เห็นว่าแนวทาง
ดังกล่าวอาจยังไม่สามารถแยกการขายสินทรัพย์ที่เกิดขึ้นตามการด าเนินงานปกติออกจากการขายสินทรัพย์ที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือจัดการก าไรได้อย่างชัดเจน จึงได้เสนอให้พิจารณาบริษัทที่รับรู้ก าไรจากการขายสินทรัพย์
ถาวร ร่วมกับการไม่มีการซื้อสินทรัพย์กลับมาทดแทน หรือมีการลงทุนทดแทนในระดับที่ต่ าผิดปกติ เนื่องจาก
สะท้อนว่าบริษัทมิได้ขายสินทรัพย์เพ่ือปรับเปลี่ยนประสิทธิภาพการด าเนินงานตามปกติ หากแต่เป็นการลด
ฐานสินทรัพย์เพ่ือรับรู้ก าไรในระยะสั้น ซึ่งถือเป็นลักษณะของการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงเลือกใช้แนวคิดของ Shiran et al. (2023) มาใช้ในการวัดการจัดการ
ก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 
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การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย 
ภายใต้ทฤษฎีตัวแทนซึ่งอธิบายว่าคณะกรรมการบริษัทเป็นกลไกส าคัญในการก ากับดูแลและ

ตรวจสอบการด าเนินงานของฝ่ายบริหาร เพ่ือลดปัญหาความขัดแย้งทางผลประโยชน์ระหว่างผู้ถือหุ้นกับ
ผู้บริหาร (Fama & Jensen, 1983; Jensen & Meckling, 1976) และจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตที่
พบว่าคุณลักษณะของคณะกรรมการมีผลต่อประสิทธิภาพในการติดตามและควบคุมการด าเนินงานของฝ่าย
บริหารได้ อย่างไรก็ตามผลการศึกษาเหล่านี้ยังไม่สามารถสรุปไปในทิศทางเดียวกันได้ โดยเฉพาะในช่วง
วิกฤติการณ์โควิด–19 การศึกษาครั้งนี้จึงได้พัฒนาสมมติฐานจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

1. สัดส่วนคณะกรรมการอิสระ (BINDE)  
คณะกรรมการอิสระมีบทบาทส าคัญในการก ากับดูแล เนื่องจากเป็นบุคคลที่มีความเป็นอิสระจาก

ฝ่ายบริหารและสามารถตรวจสอบการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Fama & Jensen, 1983; Gillan, 
2006) โดยผลการศึกษาของ Musa et al. (2023) พบว่าสัดส่วนคณะกรรมการอิสระช่วยลดการจัดการก าไรที่
แท้จริงได้ อย่างไรก็ตาม Hsu and Yang (2022) และ Ricapito (2024) กลับไม่พบหลักฐานที่ชัดเจนในช่วง
วิกฤติโควิด–19 แม้ว่าผลการศึกษาจะยังไม่สอดคล้องกัน แต่ภายใต้แนวคิดการก ากับดูแลกิจการ ผู้วิจัยคาดว่า
สัดส่วนคณะกรรมการอิสระที่สูงจะช่วยลดโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์
ถาวร จึงก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 

H1: สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระมีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่
แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 

2. การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (BDUAL) 
ภายใต้หลักการก ากับดูแลกิจการ การแยกต าแหน่งประธานกรรมการบริษัท (Chairman) และ

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (CEO) จะช่วยเพ่ิมความเป็นอิสระของคณะกรรมการและเสริมประสิทธิภาพในการ
ตรวจสอบถ่วงดุลฝ่ายบริหาร (Fama & Jensen, 1983; ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาด
หลักทรัพย์, 2547) ในทางตรงกันข้าม การด ารงต าแหน่งที่ส าคัญนี้ควบกันจึงอาจท าให้การตัดสินใจรวมศูนย์อยู่
ที่บุคคลเดียวกัน ส่งผลให้การก ากับดูแลลดประสิทธิภาพและเพ่ิมโอกาสที่ฝ่ายบริหารจะใช้อ านาจในการ
ตัดสินใจเพ่ือประโยชน์ของตนเอง (Al-Begali & Phua, 2023) อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาในอดีตยังไม่สามารถ
สรุปได้อย่างชัดเจน โดย Hsu and Yang (2022) และ Ricapito (2024) ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างการด ารง
ต าแหน่งควบกับการจัดการก าไรที่แท้จริง แม้ผลการศึกษาจะยังไม่สอดคล้องกัน แต่ผู้วิจัยคาดว่าการแยก
ต าแหน่งทั้งสองจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของการก ากับดูแลและลดโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริง
ผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรซึ่งเป็นสินทรัพย์ที่มีความส าคัญต่อผลการด าเนินงานในอนาคต จึงก าหนด
สมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 

H2: การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหารมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 

3. ขนาดของคณะกรรมการบริษัท (BSIZE) 
ขนาดของคณะกรรมการบริษัทเป็นปัจจัยส าคัญที่สะท้อนถึงศักยภาพในการก ากับดูแลกิจการ 

โดยคณะกรรมการที่มีจ านวนเหมาะสมย่อมประกอบด้วยบุคคลที่มีความหลากหลายด้านความรู้ ความ
เชี่ยวชาญ และประสบการณ์ ซึ่งช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดตามและให้ค าปรึกษาแก่ฝ่ายบริหาร (Gillian, 
2006; ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ , 2547) ผลการศึกษาของ Hsu and 
Yang (2022) พบว่าคณะกรรมการที่มีขนาดใหญ่ช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริงได้ ในขณะที่ Sonda and 
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Sutrisno (2022) กลับไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว แม้ว่าผลการศึกษาในอดีตจะยังไม่สอดคล้องกัน แต่ผู้วิจัย
คาดว่าคณะกรรมการที่มีขนาดใหญ่จะมีศักยภาพในการก ากับดูแลและติดตามการด าเนินงานของฝ่ายบริหาร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน จึงช่วยลดโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 
และก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 
 H3: ขนาดของคณะกรรมการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริง
ผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 
 4. สัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง (BGEND) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่า คณะกรรมการเพศหญิงมีความรอบคอบ โดยจะให้
ความส าคัญกับจริยธรรม ความโปร่งใส และผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จึงช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การก ากับดูแลกิจการและลดพฤติกรรมการจัดการก าไรของฝ่ายบริหาร ( Irawan & Lasdi, 2023) อย่างไรก็
ตาม ผลการศึกษาในอดีตยังไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย Khan et al. (2022) กลับพบความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม และ Ricapito (2024) ไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว อย่างไรก็ตาม แม้ผลการศึกษาจะยังไม่
สอดคล้องกัน แต่ผู้วิจัยคาดว่าสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงที่สูงจะช่วยเสริมประสิทธิภาพของการก ากับ
ดูแลและลดโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร จึงก าหนดสมมติฐานที่ 4ดังนี้ 

H4: สัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงมีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไร
ที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร 

 
นอกจากคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทซึ่งเป็นตัวแปรอิสระหลักของการวิจัยแล้ว ใน

การศึกษาครั้งนีผู้้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรควบคุมซึ่งประกอบด้วย บริษัทตรวจสอบบัญชีขนาดใหญ่ Big4 (AUDIT) 
อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ (Leverage: LEV) อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return on Assets: ROA) 
และ ขนาดบริษัท (Firm Size: SIZE) เป็นตัวแปรควบคุม เนื่องจากงานวิจัยในอดีตพบว่าปัจจัยดังกล่าวอาจ
ส่งผลต่อแรงจูงใจหรือโอกาสในการจัดการก าไรที่แท้จริง ตัวอย่างเช่น บริษัทที่ได้รับการตรวจสอบโดยบริษัท
สอบบัญชีขนาดใหญ่ (BIG4) มักมีคุณภาพการก ากับดูแลที่สูงและสามารถลดพฤติกรรมการจัดการก าไรได้ 
(Shah et al., 2019) แต่บางการศึกษากลับพบว่าการตรวจสอบที่เข้มงวดนี้อาจท าให้ผู้บริหารเปลี่ยนไปใช้การ
จัดการก าไรที่แท้จริงแทนการจัดการก าไรผ่านรายการคงค้าง (Irawan & Lasdi, 2023) ขณะที่บริษัทที่มีภาระ
หนี้สูงและบริษัทขนาดใหญ่มีแนวโน้มเผชิญแรงกดดันในการรายงานผลการด าเนินงานมากกว่า ส่วนบริษัทที่มี
ความสามารถในการท าก าไรสูงมักมีแรงจูงใจในการจัดการก าไรลดลง (Hsu & Yang, 2022; Khan et al., 
2022; Musa et al., 2023; Ricapito, 2024; Sonda & Sutrisno, 2022) นอกจากนี้ เ พ่ื อควบคุ มคว าม
แตกต่างของลักษณะการด าเนินธุรกิจและผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด–19 ที่อาจแตกต่างกัน
ระหว่างหมวดธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในแต่ละปี 
งานวิจัยนี้จึงได้ควบคุมผลกระทบจากหมวดธุรกิจ (Business Sector Effects: SECTOR) และ ผลกระทบของ
ปี (Year Effects: Year) ในแบบจ าลองด้วย 

จากการพัฒนาสมมติฐานข้างต้น จึงสามารถสรุปความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปร
ควบคุม และตัวแปรตามของการวิจัย ดังแสดงในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของคณะกรรมการ
บริษัทกับโอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ ในช่ว งปี พ.ศ. 2563–2565 และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยแบบโลจิสติกส์ (Logistic Regression)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่ม

อุตสาหกรรมบริการ ณ สิ้นปี 2565 จ านวน 127 บริษัท โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นบริษัทที่มีรอบระยะเวลา
บัญชีสิ้นสุดวันที่ 31 ธันวาคม ไม่อยู่ระหว่างการฟ้ืนฟูกิจการ และมีข้อมูลที่จ าเป็นต่อการศึกษาครบถ้วนตลอด
ช่วงปี พ.ศ. 2563–2565 ส่งผลให้ได้กลุ่มตัวอย่างขั้นสุดท้ายจ านวน 116 บริษัท รวมทั้งสิ้น 348 ปีบริษัท 
(Firm-year observations) ดังแสดงในตาราง 1 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรที่สนใจ 
 สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระ (BINDE) 
 การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธาน
กรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
(BDUAL) 

 ขนาดของคณะกรรมการ (BSIZE) 
 สัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง (BGEND) 

 
ตัวแปรควบคุม 
 บริษัทตรวจสอบบัญชีขนาดใหญ่ (AUDIT) 
 อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (LEV) 
 ขนาดบริษัท (SIZE) 
 อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 
 หมวดธุรกิจ (SECTOR) 
 ปี (YEAR) 

ตัวแปรตาม 
การจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านกิจกรรมทางธุรกิจ 

ด้วยวิธีการขายสินทรัพย์ถาวร (REM) 
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ตาราง 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  บริษัท ปีบริษัท ร้อยละ 
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ 

          
127  

         
381       100.00  

หัก บริษัทที่ไม่ได้มีรอบปีบัญชี ณ วันที่ 31 ธันวาคม            (7)          (21)       (5.51) 
หัก บริษัทที่อยู่ระหว่างฟ้ืนฟูกิจการ            (2)            (6)       (1.57) 
หัก บริษัทที่มีข้อมูลไม่ครบถ้วน            (2)            (6)       (1.57) 
คงเหลือจ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นสุดท้าย           116           348        91.35  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ข้อมูลเกี่ยวกับก าไรจากการขายสินทรัพย์ถาวร และการซื้อกลับคืนเก็บจากงบการเงินของบริษัท 
ข้อมูลคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัท และข้อมูลทางการเงินซึ่งประกอบด้วย สินทรัพย์รวม อัตราส่วน
หนี้สินต่อสินทรัพย์ และอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ รวบรวมจากฐานข้อมูล SETSMART ส่วนข้อมูลบริษัท
ตรวจสอบบัญชีรวบรวมจากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี แบบ 56–1 One Report ของบริษัทจดทะเบียน 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ และตัวแปรควบคุมจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยในอดีต 

เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยรายละเอียดของการวัดตัวแปรแต่ละตัว แสดงดังตาราง 2 ดังนี้  
 

ตาราง 2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  
ตัวแปร ประเภท การวัด 

REM ตัวแปรตาม = 1 เมื่อมีก าไรจากการขายสินทรัพย์ถาวรและไม่มีการซื้อคืน
หรือซื้อคืนในมูลค่าท่ีน้อยกว่า และ = 0 อ่ืน ๆ 

BINDE ต้นแปรอิสระที่สนใจ สัดส่วนกรรมการอิสระต่อกรรมการทั้งหมด 
BDUAL ต้นแปรอิสระที่สนใจ = 1 หาก Chairman และ CEO เป็นบุคคลเดียวกัน  

และ 0 = อ่ืน ๆ   
BSIZE ต้นแปรอิสระที่สนใจ จ านวนกรรมการของบริษัททั้งหมด 
BGEND ต้นแปรอิสระที่สนใจ สัดส่วนกรรมการเพศหญิงต่อกรรมการทั้งหมด 
AUDIT ตัวแปรควบคุม = 1 เมื่อบริษัทผู้สอบบัญชีเป็น Big4 และ = 0 อ่ืน ๆ  
LEV ตัวแปรควบคุม หนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม 
SIZE ตัวแปรควบคุม ค่าลอการิทึมธรรมชาติของสินทรัพย์รวม 
ROA ตัวแปรควบคุม ก าไรสุทธิต่อสินทรัพย์รวม 
SECTOR ตัวแปรควบคุม (Fixed Effect) ตัวแปรหุ่นของหมวดธุรกิจ 
YEAR ตัวแปรควบคุม (Fixed Effect) ตัวแปรหุ่นของปี 2563–2565 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
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1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยใช้ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าต่ าสุด และค่าสูงสุด เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูล โดยตัวแปรเชิงปริมาณได้รับการปรับค่า
ผิดปกติด้วยวิธี Winsorization ที่ระดับร้อยละ 1 และ 99 

2. สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) การศึกษาครั้ งนี้ ใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทดสอบข้อมูลตัวแปรเดียว (Bivariate 
Test) ด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างด้วย Independent Sample t-test และ Chi-
square test และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression) พร้อม
ประมาณค่า Robust Standard Errors เพ่ือแก้ปัญหาความคลาดเคลื่อนและปัญหาความแปรปรวนของความ
คลาดเคลื่อนไม่คงท่ี โดยแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษาแสดงได้ดังนี้  

 
𝑅𝐸𝑀𝑖,𝑡 =          𝛽0 + 𝛽1𝐵𝐼𝑁𝐷𝐸𝑖,𝑡  + 𝛽2𝐵𝐷𝑈𝐴𝐿𝑖,𝑡 + 𝛽3𝐵𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖,𝑡 + 𝛽4𝐵𝐺𝐸𝑁𝐷𝑖,𝑡 + 𝛽5𝐴𝑈𝐷𝐼𝑇𝑖,𝑡
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𝑆𝐸𝐶𝑇𝑂𝑅𝑗 + ∑ 𝛾𝑡

𝑡

𝑌𝐸𝐴𝑅𝑡 + 𝜀𝑖,𝑡 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
พบว่าค่าสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ และตัวแปรควบคุม ของจ านวนข้อมูลรวม 

348 ปีบริษัท แสดงได้ดังตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขาย
สินทรัพย์ถาวร (REM) จ านวน 36 ปีบริษัท หรือคิดเป็นร้อยละ 10.34 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด สะท้อนว่าการ
จัดการก าไรในลักษณะดังกล่าวเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นน้อยในช่วงเวลาศึกษา นอกจากนี้ยังพบว่าบริษัทในกลุ่ม
ตัวอย่างมีขนาดของคณะกรรมการ (BSIZE) เฉลี่ยประมาณ 10 คน และมีสัดส่วนกรรมการเพศหญิง (BGEND) 
ประมาณร้อยละ 22.43 ของคณะกรรมการทั้งหมด ขณะที่บริษัทส่วนใหญ่ใช้บริการจากบริษัทสอบบัญชีขนาด
ใหญ ่Big4 (AUDIT) ร้อยละ 64.94 ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพด้านการตรวจสอบบัญชีที่ค่อนข้างสูง 

ทั้งนี้ภายหลังการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย โดยเริ่มจากการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เบื้องต้น
ระหว่างตัวแปรและประเมินปัญหา Multicollinearity จากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเดียว (Univariate 
Test) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มบริษัทที่มีและไม่มีการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขาย
สินทรัพย์ถาวร และสุดท้ายจึงวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยภายใต้การควบคุมอิทธิพลของตัวแปรควบคุมและตัวแปรหุ่นด้านหมวดธุรกิจและปีที่ศึกษา 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ตัวแปร จ านวน

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่าต่ าสุด ค่ามัธยฐาน ค่าสูงสุด 

REM  348    0.103   0.305    0.000   0.000   1.000  
BINDE  348  40.988    8.321  25.000  40.000  63.640  
BDUAL  348    0.175    0.381    0.000   0.000   1.000  
BSIZE  348  10.376    2.467    6.000  10.000  17.000  
BGEND 348  22.425  13.209    0.000  22.220  53.850  
AUDIT  348    0.649    0.478    0.000    1.000    1.000  
LEV  348    0.426    0.209    0.070    0.410    0.880  
SIZE  348    8.759    1.532    5.900    8.705  12.820  
ROA  348    6.134  12.583  -34.930    4.885  55.880  

  
 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน  

จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือประเมิน
ความสัมพันธ์เบื้องต้นระหว่างตัวแปร และตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระในตาราง 4 
พบว่าตัวแปรอิสระส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าถึงปานกลาง โดยไม่มีคู่ตัวแปรใดที่มีค่ าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงเกินกว่า 0.80 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ีอาจก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity 

ขั้นตอนถัดไปผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเดียวในตาราง 5 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของคุณลักษณะระหว่างกลุ่มที่มีและไม่มีการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร ผลการทดสอบ
ด้วยสถิติ t-test แสดงให้เห็นว่าบริษัทที่มีการจัดการก าไรที่แท้จริงมีขนาดของคณะกรรมการบริษัท (BSIZE) 
และสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง (BGEND) ต่ ากว่าบริษัทที่ไม่มีการจัดการก าไรอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.10 นอกจากนี้ บริษัทที่มีการจัดการก าไรยังมีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) ต่ ากว่า
บริษัทที่ไม่มีการจัดการก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ขณะที่ผลการทดสอบ Chi-square พบว่า
สัดส่วนของบริษัทที่ใช้บริษัทสอบบัญชีขนาดใหญ่ (Big4) มีความสัมพันธ์กับการจัดการก าไรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ากลุ่มบริษัทที่ไม่มีการจัดการก าไรมีการใช้บริการตรวจสอบบัญชีจากบริษัทสอบ
บัญชี Big4 สูงกว่า อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์ดังกล่าวเป็นเพียงการวิเคราะห์ความแตกต่างเบื้องต้นระหว่าง
สองกลุ่ม จึงจ าเป็นต้องทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์เพ่ือประเมินอิทธิพลของคุณลักษณะของ
คณะกรรมการบริษัทภายใต้การควบคุมตัวแปรอ่ืนร่วมด้วย ตามท่ีแสดงในตาราง 6  
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ตารางที ่4 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) 
ตัวแปร REM BINDE BDUAL BSIZE BGEND AUDIT LEV SIZE ROA 
REM    1.000          

BINDE    0.065     1.000         
BDUAL    0.017    -0.027     1.000        
BSIZE   -0.102*    -0.339***     0.068     1.000       
BGEND   -0.099*     0.186***    -0.092*    -0.033     1.000      
AUDIT   -0.126**     0.029    -0.041     0.002    -0.134***     1.000     
LEV    0.023    -0.072     0.067     0.171***    -0.097*     0.283***     1.000    
SIZE   -0.029    -0.222***     0.040     0.563***    -0.144***     0.345***     0.422***     1.000   
ROA   -0.141***    -0.002    -0.007    -0.033    -0.058    -0.048    -0.231***     0.019     1.000  

*, **, *** ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10, 0.05 และ 0.01 
 หมายเหตุ: REM คือ ตัวแปรหุ่นการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร โดยก าหนดค่า
เท่ากับ 1 เมื่อบริษัทมีก าไรจากการขายสินทรัพย์ถาวรและไม่มีการซื้อคืนหรือมีการซื้อคืนในมูลค่าที่น้อยกว่า 
และเท่ากับ 0 ส าหรับกรณีอ่ืน ๆ, BINDE คือ สัดส่วนกรรมการอิสระต่อจ านวนกรรมการทั้งหมด, BDUAL คือ 
ตัวแปรหุ่นการด ารงต าแหน่งควบ โดยก าหนดค่าเท่ากับ 1 หากประธานกรรมการ (Chairman) และประธาน
เจ้าหน้าที่บริหาร (CEO) เป็นบุคคลเดียวกัน และเท่ากับ 0 ส าหรับกรณีอ่ืน ๆ, BSIZE คือ จ านวนกรรมการของ
บริษัททั้งหมด, BGEND คือ สัดส่วนกรรมการเพศหญิงต่อจ านวนกรรมการทั้งหมด, AUDIT คือ ตัวแปรหุ่น
ขนาดส านักงานสอบบัญชี โดยก าหนดค่าเท่ากับ 1 เมื่อบริษัทได้รับการตรวจสอบโดยส านักงานสอบบัญชีขนาด
ใหญ่ (Big4) และเท่ากับ 0 ส าหรับกรณีอ่ืน ๆ, LEV คือ อัตราส่วนโครงสร้างทางการเงิน ค านวณจากหนี้สินรวม
ต่อสินทรัพย์รวม, SIZE คือ ขนาดของบริษัท วัดจากค่าลอการิทึมธรรมชาติ (Natural Logarithm) ของ
สินทรัพย์รวม, ROA คือ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ ค านวณจากก าไรสุทธิต่อสินทรัพย์รวม  
 
ตารางที ่5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเดียว (Univariate Test) 

ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการจัดการก าไร  กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่มีการจัดการก าไร t-test 
จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
BINDE 36  42.574    7.556  312  40.805    8.396    1.209  
BSIZE 36    9.639    1.973  312  10.461    2.506   -1.902*  
BGEND 36  18.574  14.061  312  22.870  13.058   -1.854*  

LEV  36    0.441    0.262  312    0.425    0.202    0.351  
SIZE  36    0.441    0.262  312    0.425    0.202    0.351  
ROA  36    0.911  13.947  312    6.737  12.298  -2.653***  

ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการจัดการก าไร  กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่มีการจัดการก าไร Chi2 
จ านวน เลือก ไม่เลือก จ านวน เลือก ไม่เลือก 

BDUAL 36      7      29  312     54      258    0.102  
AUDIT 36     17       19  312    209     103  5.538**  

*, **, *** ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10, 0.05 และ 0.01 
จากผลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย แสดงในตารางที่ 6 ผู้วิจัยได้

เสนอผลการวิเคราะห์ทั้งแบบจ าลองปกติและแบบจ าลองที่ปรับค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานแบบ Robust 
Standard Errors เพ่ือแก้ปัญหาความคลาดเคลื่อนและปัญหาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนไม่คงที่ 
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(Heteroskedasticity) และเมื่อประเมินความเหมาะสมของแบบจ าลอง พบว่าผลการทดสอบ Hosmer–
Lemeshow ให้ค่า p-value เท่ากับ 0.454 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องเชิงสถิติและเข้ากันได้ดีกับ
ข้อมูล โดยมีค่า Nagelkerke R-square เท่ากับ 0.234 สะท้อนว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายการเกิดการ
จัดการก าไรที่แท้จริงได้ประมาณร้อยละ 23.4 ในขณะที่การทดสอบ Wald Test มีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 
38.910, p < 0.001)  ยืนยันว่าตัวแปรอิสระท้ังหมดในแบบจ าลองร่วมกันส่งผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญ 
ขณะที่แบบจ าลองมีค่าความถูกต้องในการพยากรณ์รวม (Overall Prediction Correct) ร้อยละ 90.23 และมี
ค่าพ้ืนที่ใต้เส้นโค้ง ROC (AUC) เท่ากับ 0.7931 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์ที่มีความสามารถในการจ าแนกประเภท
หน่วยตัวอย่างได้อย่างถูกต้องในระดับที่ดี นอกจากนี้ ค่า Mean VIF ที่เท่ากับ 2.34 ยังบ่งชี้ว่าไม่พบปัญหา 
Multicollinearity ระหว่างตัวแปรอิสระ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ผลการวิเคราะห์จากแบบจ าลอง Robust Standard 
Errors เป็นหลักในการอภิปรายผลการวิจัย 

 
ตาราง 6 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบโลจิสติกส์ (Logistic Regression) 

ตัวแปร เครื่องหมายท่ี
คาดหวัง 

Logistic Regression  Logistic Regression 
(Robust S.E.)  

Odds 
Ratio 
(𝑒𝛽) ß p-value  ß p-value  

Intercept  -  -2.506  0.285  -2.506  0.136  0.082 
BINDE -  0.041  0.129  0.041  0.100  1.042 
BDUAL +  0.105  0.835  0.105  0.829  1.111 
BSIZE -     -0.203*  0.059  -0.203*  0.086  0.816 
BGEND -  -0.043**  0.011  -0.043***  0.006  0.958 
AUDIT +/-  -1.661***  0.001  -1.661***  0.002  0.190 
LEV +  0.381  0.733  0.381  0.751  1.464 
SIZE +  0.237  0.191  0.237  0.222  1.267 
ROA -  -0.061***  0.001  -0.061***  0.001  0.941 

SECTOR ไม่มี    

YEAR ไม่มี    

Number of Observations 348  
Chi-square (LR Test)  42.020***  0.000     

Chi-square (Wald Test)   38.910***  0.000   
Nagelkerke R-square  0.234   

Mean VIF  2.34   
Hosmer-Lemeshow (p-value) 0.454  

Overall Prediction Correct  90.23%   
Sensitivity 8.33%  
Specificity 99.68%  
ROC (AUC) 0.7931  

*, **, *** ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10, 0.05 และ 0.01 



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 73 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

ผลการศึกษาในตาราง 6 พบว่า ขนาดของคณะกรรมการบริษัท (BSIZE) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
โอกาสในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10  
(β = -0.203, p = 0.086) ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 สะท้อนว่าบริษัทที่มีคณะกรรมการขนาดใหญ่มี
พฤติกรรมการจัดการก าไรที่แท้จริงลดลง โดยมีค่า Odds Ratio เท่ากับ 0.816 หมายความว่าการเพ่ิมจ านวน
กรรมการขึ้น 1 คน จะท าให้โอกาสเกิดการจัดการก าไรลดลงประมาณร้อยละ 18.4 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืน
คงที่ นอกจากนี้สัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง (BGEND) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสในการเกิดการ
จัดการก าไรที่แท้จริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = -0.043, p = 0.006) ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน
ที่ 4 โดยมีค่า Odds Ratio เท่ากับ 0.958 แสดงว่าการเพ่ิมสัดส่วนกรรมการเพศหญิงขึ้นร้อยละ 1 จะลดโอกาส
เกิดการจัดการก าไรลงประมาณร้อยละ 4.2 ในทางตรงกันข้าม สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระ (BINDE) และ
การด ารงต าแหน่งควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ( BDUAL) ไม่พบ
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่ 2 ตามล าดับ  

ส าหรับตัวแปรควบคุม พบว่า บริษัทที่ได้รับการตรวจสอบโดยบริษัทสอบบัญชีขนาดใหญ่ Big4 
(AUDIT) มีโอกาสเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงต่ ากว่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = -1.661, p = 
0.002; Odd Ratio = 0.190) ขณะที่อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = -0.061, p = 0.001; Odds Ratio = 0.941) ส่วนอัตราส่วนหนี้สินต่อ
สินทรัพย์ (LEV) และขนาดบริษัท (SIZE) ไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ทั้งนี้แม้ว่าตัวแบบจะมีความแม่นย าสูง แต่เมื่อพิจารณาค่าความไว (Sensitivity) ที่ร้อยละ 8.33 และ
ค่าความเฉพาะเจาะจง (Specificity) ที่ ร้อยละ 99.68 แสดงให้ เห็นว่าชุดข้อมูลมีลักษณะไม่สมดุล
(Imbalanced Data) จากเหตุการณ์เกิดยาก (Rare Events) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีการจัดการก าไรมีสัดส่วนเพียง
ร้อยละ 10.34 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความแกร่ง (Robustness Test) เพ่ิมเติมด้วยแบบจ าลองการ
วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับเหตุการณ์เกิดยาก (Rare Events Logistic Regression: Relogit) (King 
& Zeng, 2001) ซ่ึงจะได้อธิบายในหัวข้อผลการทดสอบความแกร่งของแบบจ าลองต่อไป  

 
ผลการทดสอบความแกร่งของแบบจ าลอง (Robustness Test)  

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยโลจิสติกส์ส าหรับเหตุการณ์เกิดยาก แสดงตามตาราง 7 ดังนี้  
ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบโลจิสติกส์ส าหรับเหตุการณ์เกิดยาก (Relogit) 

ตัวแปร เคร่ืองหมายท่ีคาดหวัง Relogit Odds Ratio 
ß p-value (𝒆𝜷) 

Intercept  - -2.208 0.170 0.110 
BINDE - 0.038 0.109 1.039 
BDUAL + 0.160 0.730 1.174 
BSIZE - -0.182 0.107 0.834 
BGEND - -0.039*** 0.008 0.962 
AUDIT +/- -1.527*** 0.002 0.217 
LEV + 0.334 0.771 1.397 
SIZE + 0.216 0.244 1.241 
ROA - -0.056*** 0.001 0.946 
Number of Observations 348 

*** ณ ระดับนัยส าคัญ 0.01 
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ผลการวิเคราะห์จากตาราง 7 พบว่า ตัวแปรสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิง (BGEND) ตลอดจน
ตัวแปรควบคุมอย่าง AUDIT และ ROA ยังคงแสดงทิศทางของความสัมพันธ์และระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 สอดคล้องตรงกันกับแบบจ าลองหลัก ยืนยันถึงความแกร่ง (Robustness) ของผลลัพธ์อย่างมี
นัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม ส าหรับตัวแปรขนาดของคณะกรรมการบริษัท (BSIZE) พบว่าเมื่อท าการปรับแก้ความ
เอนเอียงจากขนาดตัวอย่างเหตุการณ์ต่ า (Rare-event bias) แล้ว แม้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ยังคงมีทิศทางเชิงลบ
เช่นเดียวกับแบบจ าลองหลัก แต่ระดับนัยส าคัญทางสถิติลดลงเล็กน้อย (p = 0.107) อย่างไรก็ตามการที่ค่า
สัมประสิทธิ์และทิศทางของความสัมพันธ์ยังคงสอดคล้องกับแบบจ าลองหลัก แสดงให้เห็นว่าผลการศึกษามี
ความแกร่งในภาพรวม และข้อสรุปหลักของการวิจัยไม่ได้เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ  
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาครั้งนี้ช่วยอธิบายบทบาทคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทต่อการจัดการก าไรที่
แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร ภายใต้สถานการณ์ของการแพร่ระบาดของโควิด–19 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่
บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมบริการต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนและแรงกดดันในการด าเนินงาน ผลการศึกษา
พบว่าขนาดของคณะกรรมการบริษัทและสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงมีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาส
ในการเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริง ขณะที่สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระและการด ารงต าแหน่งควบระหว่าง
ประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหารไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษา
ดังกล่าวสะท้อนว่าประสิทธิผลของการก ากับดูแลกิจการไม่ได้ขึ้นอยู่กับโครงสร้างของคณะกรรมการเพียงอย่าง
เดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถของคณะกรรมการในการปฏิบัติหน้าที่ก ากับดูแลภายใต้สภาพแวดล้อมที่มี
ความไม่แน่นอนสูง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของทฤษฎีตัวแทน  

ทั้งนี้ผลการศึกษาไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระและการด ารงต าแหน่ง
ควบระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหารกับโอกาสในการจัดการก าไรที่แท้จริง จึงไม่
สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่ 2 แม้ว่าทฤษฎีตัวแทนจะอธิบายว่ากรรมการอิสระและการแยก
บทบาทระหว่างประธานกรรมการบริษัทกับประธานเจ้าหน้าที่บริหารจะช่วยลดปัญหาความขัดแย้งทาง
ผลประโยชน์และเพ่ิมประสิทธิภาพในการก ากับดูแล แต่ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด–19 ซึ่งธุรกิจต้อง
เผชิญกับข้อจ ากัดด้านการด าเนินงานและแรงกดดันด้านสภาพคล่องอย่างรุนแรง เป้าหมายส าคัญของฝ่าย
บริหารอาจเปลี่ยนจากการเพ่ิมผลก าไรไปสู่การรักษาความอยู่รอดขององค์กร ส่งผลให้การตัดสินใจเกี่ยวกับ
การขายสินทรัพย์ถาวรถูกมองว่าเป็นการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เพ่ือประคับประคองธุรกิจมากกว่าการแสวงหา
ประโยชน์ส่วนตนของฝ่ายบริหาร ประกอบกับฝ่ายบริหารยังคงมีความได้เปรียบด้านข้อมูลเหนือคณะกรรมการ 
โดยเฉพาะในช่วงที่สภาพแวดล้อมทางธุรกิจเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงอาจท าให้กลไกการก า กับดูแล
ดังกล่าวไม่สามารถยับยั้งการจัดการก าไรที่แท้จริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษานี้จึงสอดคล้องกับ Hsu 
and Yang (2022) และ Ricapito (2024) ที่ไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญระหว่างคุณลักษณะดังกล่าว
กับการจัดการก าไรที่แท้จริงในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 

ส าหรับขนาดของคณะกรรมการบริษัท ผลการศึกษาพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสในการเกิด
การจัดการก าไรที่แท้จริงในแบบจ าลองหลัก ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 แม้ว่าการทดสอบความแกร่งด้วย
แบบจ าลอง Rare Events Logistic Regression จะท าให้ระดับนัยส าคัญลดลงเล็กน้อย แต่ทิศทางของ
ความสัมพันธ์ยังคงเดิม สะท้อนว่าขนาดของคณะกรรมการยังคงมีแนวโน้มช่วยลดโอกาสในการจัดการก าไรที่
แท้จริงได้ โดยผลการศึกษาสนับสนุนแนวคิดของทฤษฎีตัวแทนที่อธิบายว่าคณะกรรมการที่มีขนาดเหมาะสม
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สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดตามและตรวจสอบการด าเนินงานของฝ่ายบริหารผ่านการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น ความหลากหลายของความรู้และประสบการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการขายสินทรัพย์ถาวร ซึ่งเป็นธุรกรรมที่อาจส่งผลต่อศักยภาพในการด าเนินงานในระยะยาว จึง
จ าเป็นต้องผ่านการพิจารณาอย่างรอบคอบจากคณะกรรมการหลายฝ่าย ข้อค้นพบดังกล่าวยังสอดคล้องกับผล
การวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเดียวที่พบว่าบริษัทที่ไม่มีการจัดการก าไรมีจ านวนกรรมการเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มที่มีการ
จัดการก าไร ซึ่ งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Hsu and Yang (2022) และ Ricapito (2024) ที่พบว่า
คณะกรรมการขนาดใหญ่ช่วยลดการจัดการก าไรที่แท้จริง 

ผลการศึกษายังพบด้วยด้วยว่าสัดส่วนของคณะกรรมการเพศหญิงมีความสัมพันธ์เชิงลบกับโอกาสใน
การเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงอย่างมีนัยส าคัญ และยังคงให้ผลสอดคล้องกันในการทดสอบความแกร่ง จึง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 ซึ่งสามารถอธิบายได้ภายใต้ทฤษฎีตัวแทนว่า ความหลากหลายขององค์ประกอบ
คณะกรรมการช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการก ากับดูแลและการตรวจสอบฝ่ายบริหาร โดยงานวิจัยที่ผ่านมา
พบว่าคณะกรรมการเพศหญิงมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับความรอบคอบ ความโปร่งใส และผลประโยชน์ของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการตั้งค าถามและการตรวจสอบการตัดสินใจของฝ่ายบริหารอย่างรอบ
ด้าน โดยเฉพาะการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับการขายสินทรัพย์ถาวรซึ่งอาจถูกใช้เป็นเครื่องมือในการจัดการก าไร 
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเดียวยังพบว่าบริษัทที่ไม่มีการจัดการก าไรมีสัดส่วนคณะกรรมการเพศ
หญิงสูงกว่าบริษัทที่มีการจัดการก าไร ซึ่งมีทิศทางสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ตามแบบจ าลองหลัก และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Irawan and Lasdi (2023) ที่ เสนอว่าความหลากหลายทางเพศของ
คณะกรรมการจะช่วยยกระดับคุณภาพการก ากับดูแลและลดพฤติกรรมการจัดการก าไรที่แท้จริง 

ส าหรับตัวแปรควบคุม ผลการศึกษาพบว่าบริษัทที่ได้รับการตรวจสอบโดยบริษัทสอบบัญชีขนาดใหญ่ 
(BIG4) และบริษัทที่มีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) สูงจะมีโอกาสเกิดการจัดการก าไรที่แท้จริงต่ ากว่า
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ากลไกการก ากับดูแลจากภายนอกและผลการด าเนินงานของกิจการล้วนมี
ส่วนช่วยลดแรงจูงใจของฝ่ายบริหารในการจัดการก าไร โดยบริษัทสอบบัญชีขนาดใหญ่มีความเชี่ยวชาญและ
มาตรฐานการตรวจสอบที่เข้มงวด ขณะที่บริษัทที่มีผลการด าเนินงานดีมีความจ าเป็นน้อยกว่าที่จะใช้ การ
จัดการก าไรที่แท้จริงเพ่ือรักษาระดับผลก าไร ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ยังสอดคล้องผลการศึกษาของ Shah et al. 
(2019) และ Musa et al. (2023) 

โดยสรุป ผลการศึกษาครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าภายใต้สถานการณ์วิกฤติการแพร่ระบาดของโควิด–19 
ประสิทธิผลของการก ากับดูแลกิจการไม่ได้ขึ้นอยู่กับการมีโครงสร้างคณะกรรมการตามหลักการก ากับดูแล
เพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถของคณะกรรมการในการปฏิบัติหน้าที่ก ากับดูแลและตรวจสอบการ
ตัดสินใจของฝ่ายบริหารอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะคณะกรรมการที่มีขนาดเหมาะสมและมีความ
หลากหลายทางเพศ ซึ่งจะช่วยลดโอกาสในการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรได้ 
ขณะเดียวกัน คุณภาพการตรวจสอบบัญชีและผลการด าเนินงานของกิจการยังเป็นกลไกส าคัญที่ช่วยลด
แรงจูงใจในการจัดการก าไร ผลการศึกษาครั้งนี้จึงช่วยสนับสนุนทฤษฎีตัวแทนในบริบทของวิกฤติโควิด–19 
และขยายหลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับบทบาทของคณะกรรมการบริษัทต่อการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการ
ขายสินทรัพย์ถาวรซึ่งยังเป็นประเด็นที่มีการศึกษาในวงจ ากัด 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปปฏิบัติ  

ผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่าบริษัทควรให้ความส าคัญกับการก าหนดองค์ประกอบของ
คณะกรรมการบริษัทโดยเฉพาะการมีขนาดคณะกรรมการที่เหมาะสมและการส่งเสริมความหลากหลายทาง
เพศ เนื่องจากเป็นกลไกการก ากับดูแลที่ช่วยลดโอกาสในการจัดการก าไรที่แท้จริงผ่านการขายสินทรัพย์ถาวร
ได้ ทั้งนี้แม้การศึกษาจะไม่พบความสัมพันธ์ของสัดส่วนคณะกรรมการอิสระและการด ารงต าแหน่งควบกับการ
จัดการก าไรที่แท้จริง แต่ผลการศึกษาสะท้อนว่าประสิทธิผลของการก ากับดูแลกิจการอาจขึ้นอยู่กับคุณภาพ
ของการปฏิบัติหน้าที่ของคณะกรรมการมากกว่าโครงสร้างเพียงอย่างเดียว ดังนั้นหน่วยงานก ากับดูแลสามารถ
ใช้ผลการศึกษานี้ไปเป็นข้อมูลประกอบการส่งเสริมแนวปฏิบัติด้านการก ากับดูแลกิจการ โดยให้ความส าคัญกับ
องค์ประกอบของคณะกรรมการบริษัทควบคู่กับการพัฒนาประสิทธิภาพของการก ากับดูแลต่อไปในอนาคต 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
การศึกษาครั้งต่อไปอาจขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังอุตสาหกรรมอ่ืน หรือเปรียบเทียบ

ระหว่างอุตสาหกรรม รวมถึงศึกษาในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน เช่น ช่วงก่อน ระหว่าง และหลังการแพร่ระบาด
ของโควิด–19 หรือภายใต้วิกฤติรูปแบบอ่ืน เพ่ือเปรียบเทียบบทบาทของคณะกรรมการบริษัทต่อการจัดการ
ก าไรที่แท้จริงในบริบทที่แตกต่างกัน นอกจากนี้อาจพิจารณาเปรียบเทียบวิธีการวัดการจัดการก าไรที่แท้จริง
ด้วยการใช้แบบจ าลองหรือแนวทางอ่ืนเพ่ิมเติมนอกจากการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือประเมินความเหมาะสมของแต่ละ
วิธีส าหรับบริบทของประเทศไทย ตลอดจนศึกษาคุณลักษณะของคณะกรรมการบริษัทในมิติอ่ืน เช่น ความ
เชี่ยวชาญด้านบัญชีและการเงิน ประสบการณ์ ความถ่ีในการประชุม หรือบทบาทของคณะกรรมการตรวจสอบ 
เพ่ืออธิบายประสิทธิผลของการก ากับดูแลกิจการได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น นอกจากนี้เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มี
ลักษณะข้อมูลที่ไม่สมดุลจากจ านวนบริษัทที่มีการจัดการก าไรผ่านการขายสินทรัพย์ถาวรค่อนข้างน้อย แม้ว่า
ผู้วิจัยจะได้ทดสอบความแกร่งของผลการศึกษาด้วยแบบจ าลอง Rare Events Logistic Regression แล้วก็
ตาม งานวิจัยในอนาคตอาจใช้กลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่ขึ้นหรือประยุกต์ใช้วิธีการทางสถิติอ่ืนที่เหมาะสม เพื่อ
เปรียบเทียบและยืนยันความแกร่งของผลการศึกษาต่อไป 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนเรชั่น Y และเจนเนเรชั่น Z 
ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
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บทคัดย่อ   
การศึกษางานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนเรชั่น Y และเจนเนเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 2) 
ศึกษาปัจจัยอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนเรชั่น Y และเจนเนเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการ 
พิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มผู้บริโภคที่เคยเล่นพิลาทิศในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานีอายุตั้งแต่ 20 
ปีขึ้นไป จ านวนทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
เชื่อมั่นและความเที่ยงตรงของเนื้อหาแล้ว ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความมี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ F-test การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่ระดับ
นัยส าคัญ . 05 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันและเพศและด้านอาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และ
เจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในปทุมธานีไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  2) 
ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นY และเจนเนอเรชั่น Z ในการ
เลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ด้านการออกก าลังกาย ด้าน
โภชนาการ ด้านการตรวจสุขภาพ ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล ด้านการพักผ่อน ซึ่งมากกว่า  .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
และ 3) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นและเจนเนอเรชั่น Z ใน
การเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล ปฏิเสธสมมติฐาน ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า  

 

ค าส าคัญ:  เจนเนเรชั่น Y และเจนเนเรชั่น Z, พิลาทิส, การตัดสินใจ, จังหวัดปทุมธานี 
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Abstract 
This research aimed to 1) study the different demographic factors that influence the 

decision-making of Generation Y and Generation Z consumers in choosing Pilates services in 
Pathum Thani Province,  2) study the factors influencing the decision-making of Generation Y 
and Generation Z consumers in choosing Pilates services in Pathum Thani Province,  and 3) 
study the relationship between the decision to choose Pilates services in Pathum Thani 
Province. Data was collected using an online questionnaire from a group of 400 consumers 
aged 20 years and older who had previously practiced Pilates in Pathum Thani Province. The 
data collection instrument was a questionnaire that had undergone content validity testing, 
with a value of 0.7. The statistical methods used for data analysis included validity coefficient, 
percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis at a 
significance level of .05. 

The results of the data analysis showed that 1) demographic characteristics, including 
age, marital status, education level, and monthly income, 1) Differences in gender and 
occupation did not significantly affect the decision-making of Generation Y and Generation Z 
consumers in choosing Pilates services in Pathum Thani at the .05 statistical significance level. 
2) Healthcare factors significantly affected the decision-making of Generation Y and Generation 
Z consumers in choosing Pilates services in Pathum Thani. The factors with significant influence 
were exercise, nutrition, and health check-ups. The factor with no influence was rest. Since 
the hypothesis was greater than.05, it was rejected., and 3) Service quality factors significantly 
affected the decision-making of Generation Y and Generation Z consumers in choosing Pilates 
services in Pathum Thani. The factors with significant influence were the tangibility of the 
service and customer care. The factors with no influence were reliability, responsiveness to 
customer needs, and providing customer assurance. The hypothesis was rejected. 

 
Keywords: Generation Y and Generation Z, Pilates, Decision making, Pathum Thani Province 
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บทน า  
ในปัจจุบัน พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะกลุ่ม เจนเนอเรชัน Y และ เจนเนอเรชัน Z 

กลายเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญของระบบเศรษฐกิจ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อและให้ความส าคัญกับการ
ดูแลภาพลักษณ์และสุขภาพเชิงป้องกันอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในพ้ืนที่ยุทธศาสตร์อย่าง จังหวัดปทุมธานี ซึ่ง
เป็นแหล่งรวมสถานศึกษาและที่อยู่อาศัยที่ขยายตัวอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
คนกลุ่มนี้ไม่ได้พิจารณาเพียงแค่ความพึงพอใจเบื้องต้น แต่ยังถูกหล่อหลอมด้วย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่
แตกต่างกัน ทั้งในเรื่องของระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งส่งผลให้ความคาดหวังและพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการในธุรกิจเพ่ือสุขภาพอย่าง “พิลาทิส” มีความเฉพาะตัวและซับซ้อนมากขึ้น (กรกนก จันทร์
ประภาส, เยาวภา ปฐมศิริกุล และบัณฑิต รัตนไตร, 2566)  

ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพ ได้กลายเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
เนื่องจากกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y และ เจนเนอเรชั่น Z มีทัศนคติเชิงบวกต่อการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม ทั้งใน
ด้านการออกก าลังกายที่มีความทันสมัย (เช่น พิลาทิส) การให้ความส าคัญกับโภชนาการ และการพักผ่อนที่
เพียงพอ การแสวงหาทางเลือกที่ตอบโจทย์การดูแลสุขภาพแบบครบวงจรจึงเป็นตัวแปรส าคัญที่ผลักดันให้
ผู้บริโภคหันมาสนใจบริการที่ช่วยเสริมสร้างทั้งสมรรถภาพร่างกายและสุขภาพจิตที่ดี ดังนั้น การท าความเข้าใจ
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างพฤติกรรมการดูแลสุขภาพกับการเลือกใช้บริการพิลาทิส จึงเป็นสิ่งที่
ผู้ประกอบการไม่สามารถมองข้ามได้ (วิลาสินี หงสนันทน์ และนิทรา กิจธีระวุฒิวงษ์, 2563)  

 พิลาทิส (Pilates) เป็นรูปแบบการออกก าลังกายที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน 
โดยมีลักษณะเด่นคือการเน้นการเสริมสร้างความแข็งแรงของกล้ามเนื้อแกนกลางล าตัว (Core Muscle) ควบคู่
กับการยืดหยุ่นของร่างกาย การควบคุมการเคลื่อนไหว และการหายใจอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยพัฒนาทั้ง
ด้านสมรรถภาพทางกายและความสมดุลของร่างกายโดยรวม นอกจากนี้ งานวิจัยในด้านวิทยาศาสตร์การกีฬา
พบว่า การฝึกพิลาทิสอย่างสม่ าเสมอสามารถช่วยเพ่ิมความแข็งแรงของกล้ามเนื้อ ความยืดหยุ่น และความ
ทนทานของร่างกายได้อย่างมีนัยส าคัญ อีกท้ังยังช่วยลดความเสี่ยงของอาการบาดเจ็บและส่งเสริมบุคลิกภาพที่
ดี (ทิวา เหรียญนาค, 2549) ดังนั้น พิลาทิสจึงไม่ได้เป็นเพียงการออกก าลังกายเพ่ือความสวยงามเท่านั้น แต่ยัง
เป็นทางเลือกส าคัญในการดูแลสุขภาพเชิงป้องกัน (Preventive Health) ที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y และ เจนเนอเรชั่น Z ที่ให้ความส าคัญกับทั้งสุขภาพและ
ภาพลักษณ์ควบคู่กัน 

นอกจากนี้ คุณภาพการบริการยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมินและการเลือกใช้บริการใน
ธุรกิจด้านสุขภาพ ปัจจัยที่จะเป็นตัวตัดสินความได้เปรียบทางการแข่งขันคือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ซึ่ง
ครอบคลุมตั้งแต่ความเชื่อถือได้ การตอบสนองความต้องการอย่างรวดเร็ว ไปจนถึงความเอาใจใส่ใ น
รายละเอียดที่มีต่อลูกค้า ส าหรับผู้บริโภคในปทุมธานีที่มีทางเลือกหลากหลาย คุณภาพการบริการที่เป็น
รูปธรรมและสัมผัสได้จะช่วยสร้างความมั่นใจและน าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการในที่สุด จากความส าคัญที่
กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ เพ่ือวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดมีผลกระทบมากที่สุดต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสของกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y และ เจนเนอเรชั่น Z เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
ธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดในอนาคต (ศิวาพร ศรีศิลป์, 2558)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น 
Y และเจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ
ในกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น Z เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อและให้ความส าคัญกับการดูแล
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ภาพลักษณ์ควบคู่ไปโดยเฉพาะในพ้ืนที่ยุทธศาสตร์อย่าง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางการศึกษาและที่
อยู่อาศัยที่ขยายตัวอย่างรวดเร็ว และเพ่ือศึกษาด้านการดูแลสุขภาพ ของคนในพ้ืนที่ ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาปัจจัย
ด้าน ประชากรศาสตร์ การตระหนักด้านสุขภาพ และคุณภาพการบริการ เพ่ือวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดที่มี
ผลกระทบมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสของกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น Z ใน
จังหวัดปทุมธานี ข้อมูลที่ได้จะเป็นแนวทางส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในการปรับปรุงคุณภาพบริการและวาง
กลยุทธ์ทางธุรกิจให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคตอย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์    

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในเขตจังหวัดปทุมธานี ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีที่แตกต่างกัน 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิส
ในจังหวัดปทุมธานี 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพการบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิ
ลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
                   ตัวแปรต้น                   ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดวิจัย 
ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้ต่อเดือน อาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพประกอบด้วย ด้านการออกก าลังกาย, ด้านโภชนาการ,ด้าน

การพักผ่อน,ด้านการตรวจสุขภาพ ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัด
ปทุมธานี 
  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม,ด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า,ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า,ด้านการดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
  
นิยามศัพท์       

พิลาทิส (Pilates) หมายถึง การออกก าลังกายที่เน้นการสร้างความแข็งแรงจากแกนกลางล าตัว การ
ยืดหยุ่น และการควบคุมสรีระ  

เจนเนอเรชั่น Y และ เจนเนอเรชั่น Z (Generation Y and Generation Z) หมายถึง กลุ่ม
ประชากรที่เป็นเป้าหมายหลักในงานวิจัยนี้ โดยแบ่งตามช่วงปีเกิด 

1) เจนเนอเรชั่น Y  ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2539 ซึ่งเป็นวัยท างานที่มีก าลังซื้อและให้
ความส าคัญกับสมดุลชีวิต 

2) เจนเนอเรชั่น Z ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 - 2555 ซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมากับ
เทคโนโลยีและใส่ใจเรื่องภาพลักษณ์และสุขภาพเชิงรุก   

ด้านการออกก าลังกาย หมายถึง ความถี่ รูปแบบ และความสม่ าเสมอในการออกก าลังกายของ
ผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนถึงระดับความใส่ใจในสุขภาพและมีผลโดยตรงต่อการเลือกใช้บริการพิลาทิส 

ด้านโภชนาการ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหาร เช่น การเลือกอาหารที่มีประโยชน์ 
การควบคุมน้ าหนัก หรือการหลีกเลี่ยงอาหารที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการดูแล
รูปร่างและสุขภาพโดยรวม 

ด้านการพักผ่อน หมายถึง พฤติกรรมการนอนหลับและการพักผ่อนของผู้บริโภค ทั้งในด้านระยะเวลา
และคุณภาพของการพักผ่อน ซึ่งส่งผลต่อสุขภาพร่างกายและความพร้อมในการออกก าลังกาย 

ด้านการตรวจสุขภาพ หมายถึง การให้ความส าคัญกับการตรวจสุขภาพเป็นประจ า เช่น การตรวจ
ร่างกายประจ าปี หรือการติดตามสุขภาพ ซึ่งสะท้อนถึงระดับความตระหนักด้านสุขภาพของผู้บริโภค 

ด้านความเป็นรูปธรรม หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของสถานบริการ เช่น ความสะอาด ความ
ทันสมัยของอุปกรณ์ บรรยากาศภายในสตูดิโอ และการแต่งกายของพนักงาน ซึ่งส่งผลต่อความประทับใจแรก
ของลูกค้า 

ด้านความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่สัญญาไว้ และ
มีความสม่ าเสมอ เช่น การจัดคลาสตรงเวลา และคุณภาพการสอนที่ได้มาตรฐาน 

ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า หมายถึง ความรวดเร็วและความเต็มใจในการให้บริการ
แก่ลูกค้า เช่น การตอบค าถาม การแก้ไขปัญหา และการให้บริการอย่างทันท่วงที 

ด้านการให้ความเชื่อม่ันแก่ลูกค้า หมายถึง ความรู้ ความสามารถ และทักษะของผู้ให้บริการ รวมถึง
ความสุภาพและความน่าเชื่อถือที่ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการใช้บริการ 
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ด้านการดูและเอาใจใส่ลูกค้า หมายถึง การดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด การให้ความส าคัญกับความ
ต้องการเฉพาะบุคคล และการให้บริการที่มีความเป็นกันเอง 

การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาและเลือกใช้บริการพิ
ลาทิส โดยเริ่มจากการรับรู้ถึงความต้องการ เช่น ต้องการดูแลสุขภาพหรือปรับรูปร่าง จากนั้นท าการค้นหา
ข้อมูล เปรียบเทียบทางเลือก เช่น ราคา คุณภาพ และสถานที่ ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ ทั้งนี้ การตัดสินใจ
ดังกล่าวยังได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การแนะน าจากผู้อื่น และภาพลักษณ์ของสถานบริการ 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ  
การดูแลสุขภาพเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของบุคคล สุขภาพ หมายถึง สุขภาวะ 

ที่มีความสมบูรณ์ทั้งทางกาย ทางจิต และทางสังคมไม่ใช่เพียงการปราศจากโรค (ประเวศ , 2541) การ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยีท าให้บุคคลมีการด าเนินชีวิตที่เต็มไปด้วยความเร่งรีบ ตึง
เครียด หรือแข่งขันเพ่ือความอยู่รอด ไม่มีกิจกรรมในชุมชนเพ่ือผ่อนคลายปัญหาชีวิต ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อ
สุขภาพร่างกาย จิตใจ ครอบครัวและชุมชน จากการส ารวจสภาวะสุขภาพคนไทยทั่วประเทศ โดยการตรวจ
ร่างกายครั้งล่าสุดในปี พ.ศ. 2551-2552 ผลการตรวจโดยสรุป เมื่อเปรียบเทียบกับการส ารวจ ในปี พ.ศ. 2547 
พบว่าความชุกของบางปัจจัยเสี่ยงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น งานวิจัยในวารสารวิชาการไทยพบว่า ทัศนคติที่ดีต่อ
พฤติกรรมสุขภาพ เช่น การลดน้ าตาลหรือการออกก าลังกาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจปฏิบัติจริง 
โดยเฉพาะเมื่อได้รับการสนับสนุนจากบุคคลใกล้ชิดหรือกลุ่มสังคม (มงคล การุณงามพรรณ, 2555) 

จากการวิจัยการดูแลสุขภาพสามารถแบ่งได้ 4 ด้าน ดังนี้ 
1. ด้านการออกก าลังกาย (Exercise) การเคลื่อนไหวร่างกายคือยาอายุวัฒนะที่ดีที่สุด การออกก าลัง

กายอย่างสม่ าเสมอช่วยให้ระบบไหลเวียนโลหิตท างานได้ดี เสริมสร้างกล้ามเนื้อและกระดูก และช่วยลด
ความเครียดควรออกก าลังกายแบบคาร์ดิโอ (เช่น เดินเร็ว วิ่ง ว่ายน้ า) อย่างน้อย 150 นาทีต่อสัปดาห์ ควบคู่ไป
กับการเล่นเวทเพ่ือรักษาแรงมวลกล้ามเนื้อ 

2. ด้านโภชนาการ (Nutrition) ยังคงเป็นประโยคที่ใช้ได้เสมอ อาหารคือเชื้อเพลิงที่ขับเคลื่อนร่างกาย 
การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์จึงเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่มองข้ามไม่ได้ เน้นการกินอาหารที่หลากหลาย 
ครบ 5 หมู่ ลดหวาน มัน เค็ม และเพ่ิมผักผลไม้ที่มีกากใยสูง ที่ส าคัญคือการดื่มน้ าสะอาดให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของร่างกายในแต่ละวัน 

3. ด้านการพักผ่อน (Rest & Sleep) หลายคนมักละเลยการพักผ่อน แต่ความจริงแล้วร่างกายจะ
ซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอและจัดระเบียบความจ าในช่วงที่เราหลับ การพักผ่อนไม่เพียงพอส่งผลกระทบโดยตรง
ต่อระบบภูมิคุ้มกันและประสิทธิภาพของสมอง ควรนอนหลับให้สนิท 7-9 ชั่วโมงต่อคืน และควรสร้าง
บรรยากาศในห้องนอนให้มืด เงียบ และมีอุณหภูมิที่เหมาะสม เพ่ือให้การนอนมีคุณภาพสูงสุด 

4. ด้านการตรวจสุขภาพ (Health Check-up) การป้องกันดีกว่าการรักษา การตรวจสุขภาพเป็น
ประจ าช่วยให้เรา "รู้ทัน" ร่างกายก่อนที่จะเกิดโรคร้ายแรง หรือพบปัญหาสุขภาพในระยะเริ่มต้นซึ่งมีโอกาส
รักษาหายได้สูงกว่า ควรตรวจสุขภาพประจ าปีอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง ตามเกณฑ์อายุและความเสี่ยงเฉพาะ
บุคคล เพ่ือประเมินค่าความดัน ระดับน้ าตาล และคอเลสเตอรอล 



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 85 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

แนวคิดคุณภาพการบริการ   
 คุณภาพการบริการเป็นแนวคิดส าคัญในธุรกิจบริการ โดยเน้นการประเมินคุณภาพจากมุมมองของ

ผู้รับบริการ ผ่านการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง ( Expectation) กับประสบการณ์ที่ได้รับจริง 
(Perceived performance) หากผลลัพธ์ที่ได้รับสอดคล้องหรือสูงกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจและมีแนวโน้มใช้บริการซ้ า ปัจจัยยกระดับคุณภาพการบริการการแข่งขันทางธุรกิจสูงขึ้น "บริการ" 
กลายเป็นอาวุธส าคัญที่สร้างความแตกต่าง การเข้าใจ (Afsha Parveen, 2023) 

 ปัจจัยพ้ืนฐานที่ลูกค้าใช้ประเมินคุณภาพจึงเป็นเรื่องจ าเป็น โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ด้านหลัก 
ดังนี้ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) สิ่งแรกที่ลูกค้าสัมผัสได้ก่อนจะเริ่มรับบริการจริง คือ
ภาพลักษณ์ภายนอก ซึ่งรวมถึงสถานที่ความสะอาด การตกแต่ง และบรรยากาศที่เหมาะสม บุคลากร การแต่ง
กายที่สุภาพ เรียบร้อย และดูเป็นมืออาชีพ อุปกรณ์เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัย พร้อมใช้งาน 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) หัวใจของงานบริการคือ "ความสม่ าเสมอ" ลูกค้าคาดหวังว่าธุรกิจ
จะท าตามสัญญาได้ถูกต้องแม่นย าทุกครั้ง เช่น การส่งมอบสินค้าตรงเวลา หรือการให้บริการที่มีมาตรฐาน
เดียวกันไม่ว่าจะมาใช้บริการกี่ครั้งก็ตาม 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) ความรวดเร็วและความเต็มใจคือ
คีย์เวิร์ดของข้อนี้ ธุรกิจต้องพร้อมที่จะช่วยเหลือลูกค้าทันทีเมื่อเกิดปัญหา หรือมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการโดยไม่ปล่อยให้ลูกค้ารอนานเกินควร 

4. ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) พนักงานต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และมีทักษะ
การสื่อสารที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยและไว้วางใจ การสร้างความเชื่อมั่นนี้จะช่วยลดความกังวลของลูกค้า 
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ในระยะยาว 

5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) คือการบริการด้วยใจ (Service Mind) โดยพยายามท า
ความเข้าใจความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้าแต่ละราย การแสดงออกถึงความห่วงใยและการให้
ความส าคัญกับลูกค้าเสมือนเป็นคนพิเศษ จะช่วยสร้างความประทับใจและความจงรักภักดี (Loyalty) ได้อย่าง
ดีเยี่ยม 

 
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่ง จากหลายๆ ทางเลือก ซึ่งใน

งานวิจัยนี้อาจจะหมายถึง การพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ ที่ผู้ใช้บริการ สถานที่ออกก าลังกายให้ความส าคัญและ
น ามาเปรียบเทียบประกอบการตัดสินใจ ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นสามารถตอบสนองตรงกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการมากที่สุด (จิตติญา เหลืองจามีกร, 2551) และการตัดสินใจ (Decision Making) (Maslow, 1987) 
หมายถึง กระบวนการเลือกทางใดทางหนึ่ง จากหลายๆ ทางที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้ว เป็นทางให้
บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญ และเก่ียวข้อง หน้าที่การบริหาร หรือ
การจัดการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท างาน การประสานงาน
และการควบคุม การตัดสินใจได้มีการศึกษามานานแนวคิดการตัดสินใจใช้บริการจากคอตเลอร์ประกอบด้วย
ปัจจัยทาง วัฒนธรรมธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้รับบริการ ซึ่งลักษณะเฉพาะที่ผู้รับบริการได้รับสิ่งเร้าจนเกิดการใช้บริการขึ้น ซึ่งปัจจัย ต่างๆจะมี
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ผลอย่างมากต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการและจ าเป็นต้องให้ความสนใจโดยส่วนมาก นักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมปัจจัยเหล่านั้นได ้(Kotler, 2012) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย   

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น Y ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2539 

และเจเนอเรชั่น Z ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2540 - 2555   
กลุ่มตัวอย่าง ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน แต่เพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดของข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 400 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1  แบบสอบถามค าถามคัดกรอง เพ่ือตรวจสอบคุณสมบัติด้านเจเนอเรชั่ น ที่พักอยู่ในพ้ืนที่

อาศัย และประสบการณ์การใช้บริการ   
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้   

          ส่วนที่ 3  แบบสอบถามปัจจัยการดูแลสุขภาพโดยแบ่งออก 4 ด้าน 16 ข้อ ได้แก่  
 ด้านด้านการออกก าลังกาย จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านโภชนาการ จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการพักผ่อน จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการตรวจสุขภาพ จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามปัจจัยคุณภาพการบริการโดยแบ่งออก 5 ด้าน 20 ข้อ ได้แก่  

ด้านความเป็นรูปธรรม จ านวน 4 ข้อ 
ด้านความน่าเชื่อถือ จ านวน 4 ข้อ 
ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 
ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 

  ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ครอบคลุมความตั้งใจใช้บริการในอนาคตและการบอกต่อ โดย
ส่วนที่ 3, 4 และส่วนที่ 5 มีเกณฑ์การพิจารณาให้เลือก 5 ระดับ ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตามแบบ
ของ Likert Scale โดยท าการเลือกค าตอบให้ ตรงกับความจริงมากที่สุด ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง มาก 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

การตีความค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลผลโดยใช้ช่วยคะแนนเท่ากัน 
โดยค านวณจากสูตร (5–1)/5 = 0.80 และแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Google Forms) โดยการเผยแพร่ลิงก์

แบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านโซเชียลมีเดียต่างๆ ในช่วงเดือนมีนาคม ถึง เมษายน 2569 จนครบตาม
จ านวนที่ก าหนด 

ความเชื่อมั่น น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด แล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนดเกณฑ์ความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป 
จึงจะถือว่าเครื่องมือมีคุณภาพ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ส าหรับข้อมูลส่วนบุคคล และใช้ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ส าหรับวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
2. สถิติเชิงอนุมาน  

2.1 การทดสอบที (Independent Sample t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ 

2.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Z และเจนเนอเรชั่น Y ในการใช้บริการพิลาทิส
ในจังหวัดปทุมธานี 
 
ผลการวิจัย  

ผลการวิจัยแบบสอบถามและน ามาวิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ Generation Yและ Generation Z ที่พักอยู่ในพ้ืนที่อาศัย และ
ประสบการณ์การใช้บริการ  
ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างตาม Generation 
Generation จ านวน(n) คา่เฉล่ีย𝑥 ̅ 
Generation Y 266 66.5 
Generation Z 134 33.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 66.5 อยู่ใน Generation Y (เกิดปี 2524-2539) 

และส่วนที่เหลือร้อยละ 33.5 อยู่ใน Generation Z (เกิดปี 2540-2555) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบแบบสอบทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เพศหญิงจ านวน 260 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.0  มีอายุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.0 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.5 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชลจ านวน 193 คน คิดเป็น ร้อยละ 48.3 และมีรายได้ 20,001 - 
30,000 บาทจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3  ส่วนใหญ่เพศหญิงจ านวน 260 คน  มีอายุ 20-29 ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 198 คน มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชลจ านวน 193 คนและมีรายได้ 20 ,001 
- 30,000 บาทจ านวน 89 คน  

 
ส่วนที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดของปัจจัยการดูแลสุขภาพที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น  Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัด
ปทุมธานีแบ่งออก 4 ด้าน ปัจจัยด้านออกก าลังกาย ด้านโภชนาการ ด้านการพักผ่อน ด้านการตรวจสุขภาพ
สามารถสรุปได้ตามตารางต่อไปนี้ 
  
ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดของปัจจัยการดูแลสุขภาพ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการพิลาทิส       𝑥̅ S.D. แปลผล 
ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพ    
1.ด้านการออกก าลังกาย 4.50 0.43 มากที่สุด 
2.ด้านโภชนาการ 4.49 0.43 มากที่สุด 
3.ด้านการพักผ่อน 4.51 0.44 มากที่สุด 
4.ด้านการตรวจสุขภาพ 4.51 0.44 มากที่สุด 
ภาพรวมเฉลี่ยปัจจัยจูงใจ 4.50 0.44 มากที่สุด 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 2 พบว่า ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพด้านการพักผ่อนและด้านการตรวจสุขภาพมีความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.51 รองลงมาคือด้านการออกก าลังกายความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.50 และด้านโภชนาการความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.49 ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดของปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิส
ในจังหวัดปทุมธานีแบ่งออก 5 ด้าน ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี สามารถสรุปได้ตามตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดของปัจจัยการดูแลสุขภาพคุณภาพ
การบริการ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการพิลาทิส 𝑥 ̅ S.D. แปลผล 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ    
1.ด้านความเป็นรูปธรรม 4.51 0.40 มากที่สุด 
2.ด้านความน่าเชื่อถือ 4.51 0.41 มากที่สุด 
3.ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 4.50 0.41 มากที่สุด 
4.ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 4.55 0.38 มากที่สุด 
5.ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า 4.53 0.42 มากที่สุด 
ภาพรวมเฉลี่ยปัจจัยจูงใจ   4.52  0.40 มากที่สุด 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 3  พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าความพึงพอใจอยู่
ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมาคือด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.53 และด้านความเป็นรูปธรรมด้านความน่าเชื่อถือความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
4.51 และด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้าความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.50
ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 5 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตาราง 4 ผลทดสอบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และ
เจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานี 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการ
เลือกใช้บริการพิลาทิส b 

Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

1.ด้านการออกก าลังกาย .127 .050 .143 2.558 .011 .456 2.194 
2.ด้านโภชนาการ .194 .050 .220 3.906 .000 .448 2.232 
3.ด้านการพักผ่อน .442 .037 .509 11.799 .000 1.000 1.000 
4.ด้านการตรวจสุขภาพ .069 .047 .079 1.463 .144 .483 2.072 
5.ด้านความเป็นรูปธรรม .114 .052 .120 2.206 .028 .481 2.079 
6.ด้านความน่าเชื่อถือ .111 .056 .118 1.971 .049 .395 2.533 
7.ด้านการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 

.042 .052 .045 .803 .423 .455 2.196 

8.ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า -.001 .047 -.001 -.025 .980 .642 1.557 
9.ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า .089 .048 .098 1.854 .064 .507 1.973 
R=0.666   R²=0.444   Adjusted R² = 0.432   SE = 0.28687   F=   38.981   Sig 0.000* 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 4 พบว่า ปัจจัยการดูแลสุขภาพ 4 ด้าน และปัจจัยคุณภาพการบริการ 5 ด้านสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสได้ ร้อยละ 44.4   ค่า F = 34.621 และ Sig. = 0.000 
แสดงว่าด้านทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการพิลาทิสอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พิจารณาจากค่า Sig. < 0.05จากตัวแปรทั้งหมด 9 ด้าน มีเพียง 4 
ด้าน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ โดยเรียงล าดับตามน้ าหนักอิทธิพล (β) จากมากไปน้อย ดังนี้ 
ด้านการพักผ่อน (β = 0.380, Sig. = 0.000) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อการตัดสินใจ ด้านการออกก าลัง
กาย (β = 0.144, Sig. = .014) มีอิทธิพลเป็นล าดับที่ 2 ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า (β = 0.122, Sig. = 
0.003) มีอิทธิพลเป็นล าดับที่ 3 ด้านความเป็นรูปธรรม (β = 0.086, Sig. = .028) สถานที่ อุปกรณ์ และสิ่ง
อ านวยความสะดวก 
 
ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพ สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ F-Test 0.540 ปฏิเสธสมมติฐาน 
อายุ F-Test 0.001** ยอมรับสมมติฐาน 
สถานภาพ F-Test 0.001** ยอมรับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษา F-Test 0.001** ยอมรับสมมติฐาน 
อาชีพ F-Test 0.126 ปฏิเสธสมมติฐาน 
รายได้ต่อเดือน F-Test 0.001** ยอมรับสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่2 ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพ สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
1.ด้านการออกก าลังกาย MRA 0.011** ยอมรับสมมติฐาน 
2.ด้านโภชนาการ MRA 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 
3.ด้านการพักผ่อน MRA 0.144 ปฏิเสธสมมติฐาน 
4.ด้านการตรวจสุขภาพ MRA 0.028** ยอมรับสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
5.ด้านความเป็นรูปธรรม MRA 0.049** ยอมรับสมมติฐาน 
6.ด้านความน่าเชื่อถือ MRA 0.423 ปฏิเสธสมมติฐาน 
7.ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า MRA 0.980 ปฏิเสธสมมติฐาน 
8.ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า MRA 0.064 ปฏิเสธสมมติฐาน 
9.ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า MRA 0.011** ยอมรับสมมติฐาน 

 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตาราง 5 พบว่าปัจจัยที่ยอมรับสมมติฐานส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น 
Y และเจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีมีผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ส าหรับปัจจัยที่ปฏิเสธสมมติฐาน 
ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y และเจนเนอเรชั่น Z ในการเลือกใช้บริการพิลาทิส
ในจังหวัดปทุมธานีไม่มีผลแตกต่างกันมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ เพศ และอาชีพ  
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 ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นYและเจนเนอเรชั่น Z ใน
การเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ด้านการออกก าลังกาย ด้าน
โภชนาการ ด้านการตรวจสุขภาพ ส่วนปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล ด้านการพักผ่อน  
 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นYและเจนเนอเรชั่น Z ใน
การเลือกใช้บริการพิลาทิสในจังหวัดปทุมธานีปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า) ส าหรับปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล ปฏิเสธสมมติฐาน ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 
 
อภิปรายผลการวิจัย   
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจ 

ผลการวิจัยพบว่า อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการพิลาทิสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่ากลุ่ม เจนเนอเรชั่ น Y 
และ Z แม้จะเป็นคนรุ่นใหม่เหมือนกัน แต่มีก าลังซื้อและเป้าหมายในชีวิตที่ต่างกันตามช่วงวัยและระดับรายได้ 
โดยเฉพาะในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานีที่เป็นศูนย์กลางการศึกษาและที่อยู่อาศัยที่ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ท าให้คน
กลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับการดูแลภาพลักษณ์และสุขภาพเชิงป้องกัน   

2. ปัจจัยด้านการดูแลสุขภาพ 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านการออกก าลังกาย ด้านโภชนาการ และด้านการตรวจสุขภาพ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกและส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอธิบายได้ว่าผู้บริโภคกลุ่ม
เจนเนอเรชั่น Y และ Z ในปัจจุบันมีทัศนคติเชิงบวกต่อการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม โดยมองว่าพิลาทิสไม่ได้
เป็นเพียงการออกก าลังกายเพ่ือความสวยงาม แต่เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการดูแลสุขภาพเชิงป้องกัน ที่ช่วย
เสริมสร้างความแข็งแรงของแกนกลางล าตัวและลดการบาดเจ็บ   

3. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าด้านความเป็นรูปธรรมและด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นปัจจัย

ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ด้านความเป็นรูปธรรมกลุ่มเจนเนอเรชั่น Y และ Z เติบโตมากับเทคโนโลยีและ
ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์สตูดิโอที่มีความสะอาดอุปกรณ์ทันสมัย และบรรยากาศที่ดี จึงเป็นสิ่งแรกที่สร้าง
ความประทับใจและช่วยในการตัดสินใจ ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้างานบริการที่มีความเป็นกันเองและการให้
ความส าคัญกับความต้องการเฉพาะบุคคลช่วยสร้างความจงรักภักดีและส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ า 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย   
ด้านการออกก าลังกาย ปัจจัยนี้ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจควรออกแบบโปรแกรมการฝึกท่ีเน้นการ

สร้างความแข็งแรงของกล้ามเนื้อแกนกลางและการปรับบุคลิกภาพ ซึ่งเป็นจุดเด่นของพิลาทิสที่กเจนเนอเรชั่น 
Y และ Z ให้ความสนใจ   

ด้านโภชนาการ วิจัยชี้ว่าโภชนาการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจ สตูดิโออาจจัดท า
แคมเปญร่วมกับร้านอาหารสุขภาพ หรือให้ค าแนะน าด้านการรับประทานอาหารควบคู่ไปกับการออกก าลังกาย 
เพ่ือตอบโจทย์การดูแลสุขภาพแบบองค์รวม   
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ด้านการพักผ่อน แม้ปัจจัยนี้จะมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงถึง 4.51 แต่ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ยังไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญในกลุ่มตัวอย่างนี้ควรชูจุดเด่นว่าการฝึกพิลาทิสช่วยลดความเครียด
และส่งผลดีต่อคุณภาพการนอนหลับ เพ่ือดึงดูดใจกลุ่ม เจนเนอเรชั่น Y ที่ให้ความส าคัญกับสมดุลชีวิต   

ด้านการตรวจสุขภาพ ปัจจัยนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ สตูดิโอควรน าเทคโนโลยีมาใช้ 
เครื่องวัดองค์ประกอบร่างกาย เพ่ือให้ลูกค้าเห็นการเปลี่ยนแปลงของมวลกล้ามเนื้อและไขมันอย่างเป็น
รูปธรรม ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมเจนเนอเรชั่นZ ที่ชอบติดตามผลลัพธ์เชิงรุก   
กลุ่มปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านความเป็นรูปธรรม เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจควรเน้นความสะอาด ความทันสมัยของ
อุปกรณ์ และการตกแต่งสตูดิโอให้มีบรรยากาศที่ดี ภาพลักษณ์ที่จับต้องได้ส่งผลต่อความประทับใจแรกของ
กลุ่มเป้าหมาย   

ด้านความน่าเชื่อถือ แม้จะเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส าคัญมากแต่ควรเน้นเรื่องมาตรฐานการสอน
และความสม่ าเสมอในการจัดคลาสให้ตรงเวลา เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันในระยะยาว   

ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าระบบจองคลาสออนไลน์หรือช่องทางสื่อสารที่
รวดเร็วมาใช้ เช่น LINE หรือ Application กลุ่มเจนเนอเรชั่น Y และ Z เติบโตมากับเทคโนโลยีและต้องการ
ความสะดวกสบาย   

ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า ปัจจัยนี้มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.55 ครูผู้สอนควรมีประกาศนียบัตร
รับรอง และมีทักษะการสื่อสารที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกปลอดภัยและไว้วางใจในความเชี่ยวชาญ   

ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ผลวิจัยยืนยันว่าปัจจัยนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจ พนักงานและครูฝึกควร
ให้บริการด้วยความใส่ใจเฉพาะบุคคล จ ารายละเอียดหรือเป้าหมายของลูกค้าแต่ละคนได้ เพ่ือสร้างความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ศึกษาวิจัยในพ้ืนที่อ่ืนๆ หรือเปรียบเทียบระหว่างเขตเมืองและเขตชานเมือง เพ่ือดูความแตกต่า ง

ของพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. การศึกษาคุณภาพมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคเพ่ิมเติมให้เข้าใจถึงแรงจูงใจเชิงลึกในการ

เลือกใช้บริการพิลาทิสที่ปัจจัยเชิงปริมาณอาจไม่ครอบคลุม อิทธิพลของ Influencer หรือ Social Media  
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือ
การส่งออก และ 2) หาแนวทางลดปัญหาการท างานล่วงเวลาของแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก  ใน
โรงงานผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ จังหวัดสระบุรี โดยใช้การวิจัยเชิงกรณีศึกษา (Case Study) เก็บรวบรวมข้อมูล
จากกระบวนการปฏิบัติงานจริงของพนักงานภายในแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ประกอบด้วยแผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล (Material and Information Flow Chart: MIFC) เพ่ือ
วิเคราะห์ล าดับขั้นตอนการท างานและการไหลของข้อมูล ร่วมกับการวิเคราะห์ภาระงานด้วยระบบ SAN TEN 
SET โดยเปรียบเทียบระยะเวลาการท างานต่อรอบ (Cycle Time) กับเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt 
Time) และประยุกต์ใช้หลักการ 5W1H เพ่ือวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาและก าหนดแนวทางการปรับปรุง
กระบวนการท างาน 

ผลการวิจัยพบว่า พนักงานมีเวลาปฏิบัติงานปกติวันละ 8 ชั่วโมง แต่มีเวลาที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าสูงถึง 
4 ชั่วโมง 20 นาทีต่อวัน โดยเกิดจากการเคลื่อนย้ายและการเดินระหว่างจุดปฏิบัติงานที่ไม่เหมาะสม ซึ่งเป็น
ความสูญเปล่าประเภทการเคลื่อนไหว (Motion Waste) และเป็นสาเหตุส าคัญของการท างานล่วงเวลา ผลการ
วิเคราะห์ด้วยหลักการ 5W1H พบว่า สาเหตุหลักของปัญหา ได้แก่ (1) การจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงานไม่สอดคล้อง
กับล าดับขั้นตอนการท างาน และ (2) จ านวนพนักงานไม่เพียงพอต่อปริมาณงานบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก 
ผู้วิจัยจึงปรับปรุงผังพ้ืนที่ปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับล าดับการท างาน และมอบหมายผู้รับเหมาภายนอกที่มี
เวลาว่างให้สนับสนุนการเตรียมกล่องบรรจุภัณฑ์เพ่ือลดภาระงานที่ไม่ใช่งานหลักของพนักงานประจ า 

ภายหลังการปรับปรุง พบว่าสามารถลดความสูญเปล่าจากการเดินระหว่างขั้นตอนการท างานได้
ทั้งหมด ส่งผลให้ต้นทุนค่าแรงจากการท างานล่วงเวลาในวันท างานปกติและวันหยุดลดลงเฉลี่ย 428 บาทต่อ
สัปดาห์ หรือ 20,544 บาทต่อปี และยังสามารถหลีกเลี่ยงต้นทุนการจ้างพนักงานเพ่ิมได้ประมาณ 284,000 
บาทต่อปี สะท้อนให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้เครื่องมือภายใต้แนวคิด Lean Manufacturing ร่วมกับหลักการ 
5W1H สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงาน ลดความสูญเปล่า และลดต้นทุนการด าเนินงานของแผนก
บรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออกได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 
ค าส าคัญ: การเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน, บรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก, ชิ้นส่วนยานยนต์ 
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Abstract  
 This research aimed to 1) examine the operational procedures of employees in the 
Export Packaging Department, and 2) identify approaches to reducing overtime work in the 
Export Packaging Department of an automotive parts manufacturing factory in Saraburi 
Province. This study employed a case study approach. Data were collected through direct 
observation of operational activities within the Export Packaging Department. The research 
instruments included the Material and Information Flow Chart (MIFC) for analyzing workflow 
and information flow, the SAN TEN SET system for workload analysis by comparing Cycle Time 
with Takt Time, and the 5W1H technique for identifying root causes and developing process 
improvement measures. 

The findings revealed that employees worked under a standard schedule of eight hours 
per day but spent approximately 4 hours and 20 minutes per day on non-value-added 
activities. Most of these activities resulted from unnecessary movement between workstations, 
representing Motion Waste and becoming the primary cause of overtime work. The 5W1H 
analysis identified two major causes: (1) an inappropriate workplace layout that did not 
correspond to the operational workflow, and (2) an insufficient number of employees to 
support export packaging operations according to customer demand. To address these issues, 
the workplace layout was redesigned to align with the operational sequence, while available 
subcontractors were assigned to assist with carton preparation, thereby reducing non-core 
tasks performed by permanent employees. 

Following the improvement, unnecessary movement between workstations was 
completely eliminated. As a result, overtime labor costs during regular working days and 
holidays were reduced by an average of 428 baht per week (20,544 baht annually). In addition, 
the company avoided approximately 284,000 baht per year in additional labor costs. These 
findings demonstrate that the integration of Lean Manufacturing tools with the 5W1H 
technique effectively improved operational efficiency, eliminated waste, and reduced labor 
costs in the Export Packaging Department. 

 
Keywords: Operational Efficiency Improvement, Export Packaging, Automotive Parts 
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บทน า  
 อุตสาหกรรมยานยนต์โลกก าลังเปลี่ยนผ่านจากรถยนต์เครื่องยนต์สันดาปภายใน ( Internal 
Combustion Engine: ICE) ไปสู่รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) อันเป็นผลจากนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค หลายประเทศรวมถึงประเทศไทย
ได้ส่งเสริมการลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า ส่งผลให้ผู้ผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ต้องเผชิญกับการแข่งขันที่
รุนแรงขึ้น ทั้งด้านต้นทุน คุณภาพ และระยะเวลาการส่งมอบสินค้า จึงจ าเป็นต้องปรับปรุงกระบวนการ
ด าเนินงานเพื่อลดความสูญเปล่าและเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตอย่างต่อเนื่อง 

แนวคิด Lean Manufacturing เป็นแนวทางที่ ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการด าเนินงาน โดยมุ่งลดกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า (Non-value-added Activities) และ
ความสูญเปล่า (Waste) ภายในกระบวนการผลิต (Womack & Jones, 1996) งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็น
ว่า การประยุกต์ใช้เครื่องมือ Lean สามารถลดระยะเวลาการปฏิบัติงาน เพ่ิมผลิตภาพ และลดต้นทุนการ
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ (เพ็ญนภา แจ้งอรุณ, 2563; Setiawan et al., 2025; Hines et al., 2025) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการปรับปรุง สายการผลิต (Production Line) 
ขณะที่การศึกษาการเพ่ิมประสิทธิภาพใน กระบวนการบรรจุภัณฑ์เพื่อการส่งออก (Export Packaging 
Process) ซึ่งเป็นกระบวนการส าคัญก่อนการส่งมอบสินค้าและมีผลโดยตรงต่อต้นทุนแรงงาน ระยะเวลาการ
ส่งมอบ และความสามารถในการแข่งขันขององค์กร ยังมีอยู่อย่างจ ากัด โดยเฉพาะการประยุกต์ใช้  Material 
and Information Flow Chart (MIFC) ร่วมกับระบบ SAN TEN SET และหลักการ 5W1H เพ่ือวิเคราะห์
ความสูญเปล่าและลดการท างานล่วงเวลา จึงนับเป็นช่องว่างขององค์ความรู้ที่ควรได้รับการศึกษาเพ่ิมเติม 

ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก 
และหาแนวทางลดปัญหาการท างานล่วงเวลา โดยประยุกต์ใช้ Material and Information Flow Chart 
(MIFC) ร่วมกับระบบ SAN TEN SET เพ่ือวิเคราะห์ภาระงานและเปรียบเทียบ Cycle Time กับ Takt 
Time ควบคู่กับการใช้หลักการ 5W1H ในการวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาและก าหนดแนวทางการปรับปรุง
กระบวนการท างาน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงาน ลดความสูญเปล่า และลดต้นทุนแรงงานขององค์กร 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก 
2. เพ่ือศึกษาแนวทางในการลดปัญหาการท างานล่วงเวลาของแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก  
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
แผนกบรรจุภัณฑ์เพื่อการส่งออก (Export Packaging Department) หมายถึง หน่วยงานที่

รับผิดชอบการเตรียมวัสดุบรรจุภัณฑ์ การบรรจุ การตรวจสอบ และการเตรียมสินค้าส าหรับการส่งออกของ
โรงงานผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ จังหวัดสระบุรี ซึ่งเป็นพ้ืนที่ศึกษาของงานวิจัยนี้ 

แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล (Material and Information Flow Chart: MIFC) 
หมายถึง เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน การไหลของวัตถุดิบ และการไหลของข้อมูล
ภายในแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก เพ่ือระบุความสูญเปล่า จุดคอขวด และโอกาสในการปรั บปรุง
กระบวนการท างาน 
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ระบบ SAN TEN SET หมายถึง เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์ภาระงานและประสิทธิภาพของกระบวนการ 
โดยเปรียบเทียบระยะเวลาการท างานต่อรอบ (Cycle Time) กับเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt Time) 
ผ่านการใช้แผนภูมิยามาซูมิ  ( Yamazumi Chart) และตารางงานมาตรฐานผสม (Standard Work 
Combination Table) เพ่ือประเมินความสมดุลของภาระงานและก าหนดแนวทางปรับปรุงกระบวนการ
ท างาน 

ระยะเวลาการท างานต่อรอบและเวลาความต้องการของลูกค้า (Cycle Time และ Takt Time) 
หมายถึง ตัวชี้วัดประสิทธิภาพของกระบวนการท างาน โดย Cycle Time คือ ระยะเวลาที่ใช้ในการปฏิบัติงาน
ครบหนึ่งรอบของกระบวนการบรรจุภัณฑ์ต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งหน่วย และ  Takt Time คือ ระยะเวลาที่
กระบวนการควรใช้ในการผลิตหรือบรรจุสินค้าหนึ่งหน่วยเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งใช้
เป็นเกณฑ์ในการประเมินภาระงานและประสิทธิภาพของกระบวนการในการวิจัยครั้งนี้ 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 การวิจัยครั้งนี้ทบทวนแนวคิดและเครื่องมือที่เกี่ยวข้องกับการเพ่ิมประสิทธิภาพกระบวนการท างาน 
ได้แก่ แนวคิด Lean Manufacturing แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล ระบบ SAN TEN SET หลักการ 
5W1H และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นกรอบในการศึกษากระบวนการท างาน วิเคราะห์ความสูญเปล่า 
และก าหนดแนวทางลดการท างานล่วงเวลาของแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก 

1. แนวคิด Lean Manufacturing 
Lean Manufacturing เป็นแนวคิดที่มุ่งเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานผ่านการลดหรือก าจัด

กิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า โดยให้ความส าคัญกับการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การลดต้นทุน และการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างเหมาะสม (Womack & Jones, 1996) ความสูญเปล่าในกระบวนการ
ท างานแบ่งเป็น 7 ประเภท ได้แก่ การผลิตเกินความต้องการ การรอคอย การขนส่งที่ไม่จ าเป็น กระบวนการที่
เกินความจ าเป็น สินค้าคงคลังเกินความจ าเป็น การเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น และของเสียหรือข้อบกพร่อง 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ความสูญเปล่าที่เกี่ยวข้องโดยตรงคือ การเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น (Motion 
Waste) ซึ่งเกิดจากการเดิน การหยิบจับ และการเคลื่อนย้ายระหว่างจุดปฏิบัติ งานที่ไม่เหมาะสม กิจกรรม
ดังกล่าวไม่เพ่ิมคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ แต่ส่งผลให้ระยะเวลาการท างานเพ่ิมขึ้น ภาระงานไม่สมดุล และอาจ
น าไปสู่การท างานล่วงเวลา ดังนั้น แนวคิด Lean Manufacturing จึงถูกใช้เป็นกรอบในการจ าแนกกิจกรรมที่
ก่อให้เกิดคุณค่าและไม่ก่อให้เกิดคุณค่า รวมทั้งใช้ก าหนดแนวทางปรับปรุงกระบวนการบรรจุภัณฑ์เพ่ือการ
ส่งออก 

2. แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล 
แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล (Material and Information Flow Chart: MIFC) เป็น

เครื่องมือที่ใช้แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการไหลของชิ้นงาน วัตถุดิบ และข้อมูลภายในกระบวนการ ตั้งแต่
เริ่มต้นจนสิ้นสุดการปฏิบัติงาน ช่วยให้สามารถมองเห็นล าดับขั้นตอน จุดเชื่อมต่อ การเคลื่อนย้าย การรอคอย 
และกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าได้อย่างเป็นระบบ 

การศึกษาครั้งนี้ใช้ MIFC เพ่ือบันทึกและวิเคราะห์สภาพการท างานปัจจุบันของแผนกบรรจุภัณฑ์
เพ่ือการส่งออก ครอบคลุมการรับข้อมูลค าสั่งซื้อ การเตรียมวัสดุบรรจุภัณฑ์ การเคลื่อนย้ายชิ้นงาน การบรรจุ 
และการเตรียมส่งออก ข้อมูลจากแผนภาพถูกน ามาใช้ระบุจุดที่เกิดการเดินหรือการเคลื่อนย้ายซ้ าซ้อน รวมถึง
จุดคอขวดที่ส่งผลต่อระยะเวลาการปฏิบัติงาน 
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3. ระบบ SAN TEN SET 
ระบบ SAN TEN SET เป็นแนวทางวิเคราะห์สภาพการท างานปัจจุบัน ภาระงานของพนักงาน และ

ความสามารถของกระบวนการในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า โดยพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
ระยะเวลาการท างานจริงต่อรอบกับเวลาที่กระบวนการควรผลิตหรือด าเนินงานให้เสร็จตามความต้องการ 
เครื่องมือส าคัญที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 

3.1 แผนภูมิยามาซูมิ แผนภูมิยามาซูมิ (Yamazumi Chart) ใช้แสดงและเปรียบเทียบภาระงาน
ของพนักงานแต่ละคนหรือแต่ละขั้นตอน โดยน าระยะเวลาการท างานจริงต่อรอบ ( Cycle Time) มา
เปรียบเทียบกับเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt Time) หาก Cycle Time สูงกว่า Takt Time แสดงว่า
กระบวนการไม่สามารถรองรับความต้องการของลูกค้าได้ทัน และอาจเกิดงานค้างหรือการท างานล่วงเวลา 
เครื่องมือนี้จึงช่วยให้มองเห็นความไม่สมดุลของภาระงานและใช้ประกอบการก าหนดจ านวนพนักงานหรือการ
จัดสรรงานให้เหมาะสม 

3.2 ตารางงานมาตรฐานผสม ตารางงานมาตรฐานผสม (Standardized Work Combination 
Table) ใช้จ าแนกองค์ประกอบของเวลาท างานออกเป็นเวลาปฏิบัติงานด้วยมือ (Manual Time) เวลาการเดิน
หรือการเคลื่อนไหว (Walk Time) และเวลาการท างานของเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Time) การแยก
องค์ประกอบดังกล่าวช่วยให้สามารถระบุเวลาที่ก่อให้เกิดคุณค่าและเวลาสูญเปล่าจากการเดินหรือการรอคอย
ได้อย่างชัดเจน 

ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือดังกล่าววิเคราะห์ภาระงานของพนักงานแต่ละคน และ
เปรียบเทียบ Cycle Time กับ Takt Time เพ่ือประเมินว่ากระบวนการบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออกสามารถ
รองรับปริมาณงานตามความต้องการของลูกค้าได้หรือไม่  

4. หลักการ 5W1H 
5W1H เป็นเทคนิคการตั้งค าถามเพ่ือรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ ประกอบด้วย 

Who, What, When, Where, Why และ How โดยช่วยให้ผู้วิเคราะห์สามารถระบุผู้เกี่ยวข้อง ลักษณะของ
ปัญหา ช่วงเวลา สถานที่ สาเหตุ และแนวทางด าเนินการได้อย่างครอบคลุม 

ในการศึกษาครั้งนี้ หลักการ 5W1H ถูกใช้เพ่ือวิเคราะห์สาเหตุของการท างานล่วงเวลา โดย
พิจารณาว่าใครเป็นผู้ปฏิบัติงาน งานใดท าให้เกิดความล่าช้า ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อใดและบริเวณใด เหตุใดจึง เกิด
การเดินหรือการเคลื่อนย้ายซ้ าซ้อน และควรปรับปรุงกระบวนการอย่างไร ผลจากการตั้งค าถามถูกน ามาใช้
ก าหนดแนวทางปรับผังพ้ืนที่และจัดสรรภาระงานให้เหมาะสม ทั้งนี้ หลักการ 5W1H ช่วยให้การวิเคราะห์
ปัญหามีโครงสร้างและสนับสนุนการตัดสินใจปรับปรุงกระบวนการได้อย่างชัดเจน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
           
    
           
           
       

1.   
2.  
3.  

 
 

 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงกรณีศึกษา (Case Study) ด าเนินการในแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการ
ส่งออกของโรงงานผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ จังหวัดสระบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาขั้นตอนการปฏิบัติงาน
ของพนักงานและหาแนวทางลดการท างานล่วงเวลาผ่านการประยุกต์ใช้เครื่องมือภายใต้แนวคิด Lean 
Manufacturing 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยลงพ้ืนที่ศึกษากระบวนการปฏิบัติงานจริงภายในแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก โดยใช้การ
สังเกตการณ์ การบันทึกข้อมูลภาคสนาม และการบันทึกวิดีโอระหว่างการปฏิบัติงาน เพ่ือศึกษาล าดับขั้นตอน
การท างาน การเคลื่อนย้ายวัสดุ การไหลของข้อมูล และกิจกรรมที่เกิดขึ้นในแต่ละข้ันตอน 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมประกอบด้วย 

- ขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงาน  
- ระยะเวลาการท างานในแต่ละกิจกรรม  
- ระยะเวลาการเดินและการเคลื่อนย้าย  
- จ านวนพนักงานในแต่ละสถานีงาน  
- การไหลของวัตถุดิบและข้อมูลภายในกระบวนการ  
- ระยะเวลาการท างานล่วงเวลา  

พนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์
เพ่ือการส่งออก 

- การจัดองค์กร  
- การจัดพ้ืนที่การท างาน
ของแต่ละจุดที่เชื่อมโยงกับ
แผนก บรรจุภัณฑ์เพ่ือการ
ส่งออก 

 
 
 
 
 

กระบวนการหรือขั้นตอน
การท างานในแต่ละแผนก
ที่เก่ียวข้องกับการผลิต 

 

การเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ท างานของแผนก 

บรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก 
โรงงานผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ 
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ข้อมูลทั้ งหมดถูกน ามาจัดท าเป็นแผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล ( Material and 
Information Flow Chart: MIFC) เพ่ือใช้แสดงภาพรวมของกระบวนการท างานและระบุจุดที่เกิดความสูญ
เปล่า 

 

 
 
ภาพที่ 1 แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล (Material and Information Flow Chart: MIFC) 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลังการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการจัดท าแผนภาพการไหลของวัตถุดิบและ
ข้อมูล (Material and Information Flow Chart: MIFC) มาวิเคราะห์ด้วยระบบ SAN TEN SET เพ่ือศึกษา
สภาพการท างานปัจจุบัน วิเคราะห์ภาระงาน และค้นหาความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นภายในกระบวนการ Packing 
Export โดยระบบ SAN TEN SET ประกอบด้วยเครื่องมือส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่ 
 1. การวิเคราะห์ด้วยแผนภูมิ Yamazumi Chart 
 ผู้วิจัยได้น าแผนภูมิ Yamazumi Chart มาใช้ในการวิเคราะห์ภาระงานของพนักงาน โดยท าการ
กระจายระยะเวลาการท างานในแต่ละขั้นตอนออกมาในรูปแบบกราฟแท่ง เพ่ือแสดงลักษณะการท างานของ
พนักงานในแต่ละกิจกรรมอย่างชัดเจน จากนั้นจึงน าระยะเวลาการท างานจริงต่อรอบ (Cycle Time) มา
เปรียบเทียบกับเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt Time) เพ่ือวิเคราะห์ความสมดุลของภาระงาน และ
ประเมินว่ากระบวนการท างานสามารถรองรับความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมหรือไม่ รวมถึงใช้ใน
การวิเคราะห์ความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นภายในกระบวนการท างานในแต่ละขั้นตอน 
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ภาพที่ 2 แผนภูมิ Yamazumi chart 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 โดยมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านแผนภูมิ Yamazumi Chart ดังแสดงในภาพที่ 2 ซึ่งประกอบด้วย
ตัวชี้วัดส าคัญในการประเมินประสิทธิภาพกระบวนการท างาน ดังนี้ 
 1. Takt Time หมายถึง ระยะเวลาที่ใช้ในการผลิตสินค้าต่อหน่วยให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้า โดยแสดงในรูปของหน่วยเวลาต่อสินค้า 1 ชิ้น ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดจังหวะหรือความถี่ใน
การท างานให้สามารถตอบสนองต่อค าสั่งซื้อของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม โดยมีวิธีการค านวณ ดังนี้ 
    Takt time =   เวลาท างานต่อวัน 
           จ านวนค าสั่งซื้อต่อวัน 
 2. Cycle Time หมายถึง ระยะเวลาจริงที่ใช้ในการบรรจุสินค้าต่อหน่วย ตั้งแต่ขั้นตอนเริ่มต้น
จนถึงขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบรรจุสินค้า โดยแสดงในรูปของหน่วยเวลาต่อสินค้า 1 ชิ้น ซึ่งสามารถ
ค านวณได้จาก 

 Cycle time = ระยะเวลาในการแพคสินค้าตั้งแต่ข้ันตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้าย 
 3. Waiting time หมายถึง ระยะเวลาในการรอคอยระหว่างกระบวนการบรรจุสินค้าในแต่ละ
หน่วย ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าในกระบวนการท างาน โดยสามารถค านวณได้จาก 

 Waiting time = Takt time – Cycle time 
 4. Activity time หมายถึง ระยะเวลาที่ใช้ในการปฏิบัติงานบรรจุสินค้าต่อหน่วย โดยค านวณจาก
เวลาท างานปกติรวมกับเวลาการท างานล่วงเวลา และพิจารณาตามจ านวนกะการท างานต่อวัน ซึ่งสามารถ
ค านวณได้ ดังนี้ 

   Activity time =  (เวลาท างานปกติ + การท างานล่วงเวลา) x จ านวนกะการท างาน 
                                                             ค าสั่งซื้อต่อวัน 
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 2. การวิเคราะห์ด้วยตารางงานมาตรฐานผสม (Standardized work combination table) 
การวิเคราะห์ด้วยตารางงานมาตรฐานผสม (Standardized Work Combination Table) เป็น

การวิเคราะห์ภาระงานและลักษณะการปฏิบัติงานของพนักงานแต่ละคน เพ่ือประเมินว่าปริมาณงานที่
รับผิดชอบมีความสอดคล้องกับค่า Takt Time ที่ค านวณได้หรือไม่ โดยเครื่องมือนี้ช่วยให้สามารถมองเห็น
รายละเอียดของระยะเวลาในแต่ละกิจกรรมภายในกระบวนการท างานได้อย่างชัดเจน และสามารถน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์ความสมดุลของภาระงาน รวมถึงค้นหาความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นในกระบวนการปฏิบัติงาน 

 ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้น าระยะเวลาในแต่ละองค์ประกอบของงานของพนักงานแต่ละคนมา
บันทึกลงในตาราง โดยแบ่งประเภทของเวลาออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

 1. เวลาที่ใช้ในการปฏิบัติงานด้วยมือ (Manual Time)  
 2. เวลาที่ใช้ในการเดินหรือการเคลื่อนไหวระหว่างการปฏิบัติงาน (Walk Time)  
 3. เวลาที่ใช้ในการท างานของเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Time)  
 หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้น าระยะเวลาการท างานจริงต่อรอบ (Cycle Time) ของพนักงานแต่ละคนมา

เปรียบเทียบกับค่า Takt Time เพ่ือวิเคราะห์ว่ากระบวนการท างานสามารถรองรับความต้องการของลูกค้าได้
หรือไม่ รวมถึงใช้ในการวิเคราะห์ภาระงานส่วนเกิน ความสูญเปล่าจากการเคลื่อนไหว และช่วงเวลาที่ไม่
ก่อให้เกิดคุณค่าในกระบวนการท างาน ดังแสดงในภาพที่ 3 

 
 

 
ภาพที่ 3 ตารางงานมาตรฐานผสม (Standardized work combination table) 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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 3. การวิเคราะห์ด้วยแผนภูมิการท างานมาตรฐาน (Standard work chart) 
 การวิเคราะห์ด้วยแผนภูมิการท างานมาตรฐาน (Standard Work Chart) เป็นการวิเคราะห์
ขั้นตอนการปฏิบัติงานจริงภายในกระบวนการ Packing Export โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากการบันทึกวิดีโอการ
ท างานมาใช้ประกอบการแจกแจงล าดับขั้นตอนการท างาน ตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้ายของ
กระบวนการ 
 การวิเคราะห์ดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมของการจัดล าดับขั้นตอนการ
ท างาน การจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงาน ตลอดจนต าแหน่งของวัสดุและอุปกรณ์ท่ีใช้ในกระบวนการบรรจุสินค้า ทั้งนี้ 
เนื่องจากการจัดวางพ้ืนที่และอุปกรณ์ที่ไม่เหมาะสมอาจส่งผลให้พนักงานเกิดการเคลื่อนไหวหรือการเดินที่ไม่
จ าเป็น ท าให้ระยะเวลาในการท างานเพิ่มขึ้น และส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตโดยรวมขององค์กร 
 

 
 
ภาพที่ 4 แผนภาพงานมาตรฐาน (Standard work chart) 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 จากการวิเคราะห์กระบวนการท างานด้วยระบบ SAN TEN SET สามารถสรุปได้ว่า สาเหตุส าคัญที่ท า
ให้แผนก Packing Export ไม่สามารถด าเนินการบรรจุสินค้าได้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า เกิดจาก
ความสูญเปล่าจากการเดินระหว่างขั้นตอนการปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นผลมาจากการจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงานและการ
จัดสรรจ านวนพนักงานที่ไม่เหมาะสม ส่งผลให้เกิดการท างานล่วงเวลาเกินชั่วโมงการท างานปกติ และ
ก่อให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนการด าเนินงาน รวมถึงความสามารถในการท าก าไรขององค์กรในระยะ
ยาว 
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ภาพที่ 5 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยระบบ SAN TEN SET  
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
 และการวิเคราะห์สาเหตุ ด้วยหลักการ 5W1H 

 
 
ภาพที่ 6 การวิเคราะห์สาเหตุ ด้วยหลักการ 5W1H 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ผลการวิจัย  
 1. ผลการศึกษาขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์เพื่อการส่งออก 
  ผลการวิจัยจากภาพที่ 1 
  จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล ( Material and 
Information Flow Chart: MIFC) พบว่า กระบวนการปฏิบัติงานของแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก
ประกอบด้วยการรับค าสั่งซื้อ การเตรียมวัสดุบรรจุภัณฑ์ การบรรจุสินค้า การตรวจสอบ และการเตรียมสินค้า
ส าหรับการส่งออก โดยมีข้อมูลส าคัญของกระบวนการ ได้แก่ ระยะเวลาการท างานต่อรอบ (Cycle Time) 
เท่ากับ 209 วินาทีต่อชิ้น ปริมาณค าสั่งซื้อเฉลี่ย 8,060 ชิ้นต่อเดือน และมีพนักงานปฏิบัติงานจ านวน 2 คน 
แบ่งเป็นพนักงานกะเช้า 1 คน และพนักงานกะดึก 1 คน ดังแสดงในภาพที่ 1 
  ผลการวิจัยจากภาพที่ 2 
  จากการวิเคราะห์ภาระงานของพนักงานด้วยแผนภูมิ Yamazumi พบว่า ระยะเวลาการท างานต่อ
รอบ (Cycle Time) ของกระบวนการบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออกมีค่าสูงกว่าเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt 
Time) ส่งผลให้ภาระงานของพนักงานมีความไม่สมดุล และกระบวนการไม่สามารถรองรับความต้องการของ
ลูกค้าได้ภายในเวลาที่ก าหนด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ากระบวนการปัจจุบันยังมีโอกาสในการปรับปรุงเพ่ือลด
ระยะเวลาการท างานและเพ่ิมประสิทธิภาพของกระบวนการ ดังแสดงในภาพที่ 2 
  ผลการวิจัยจากภาพที่ 3  
  จากการวิเคราะห์ด้วยตารางงานมาตรฐานผสม (Standard Work Combination Table) ซึ่ง
จ าแนกเวลาในแต่ละองค์ประกอบของงานออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ เวลาปฏิบัติงานด้วยมือ (Manual Time) 
เวลาการเดินหรือการเคลื่อนไหวระหว่างการปฏิบัติงาน (Walk Time) และเวลาการท างานของเครื่องจักร
อัตโนมัติ (Automatic Time) พบว่า กระบวนการ Packing Export มีเวลาสูญเปล่าจากการเดินระหว่าง
ขั้นตอนการท างานเท่ากับ 39 วินาทีต่อการบรรจุสินค้า 1 ชิ้น ซึ่งถือเป็นความสูญเปล่าประเภทความ
เคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น (Motion Waste) เมื่อพิจารณาปริมาณค าสั่งซื้อเฉลี่ย 403 ชิ้นต่อวัน พบว่า เวลาสูญ
เปล่าจากการเดินระหว่างกระบวนการท างานรวมเท่ากับ 13,702 วินาทีต่อวัน หรือประมาณ 3 ชั่วโมง 48 
นาทีต่อวัน พบว่า ภายในกระบวนการปฏิบัติงานมีทั้งกิจกรรมที่ก่อให้เกิดคุณค่าและกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิด
คุณค่า โดยกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าส่วนใหญ่เกิดจากการเดินและการเคลื่อนย้ายระหว่างจุดปฏิบัติงาน 
การค้นหาอุปกรณ์ และการรอคอยวัสดุบรรจุภัณฑ์ ส่งผลให้ระยะเวลาการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น และเป็ นสาเหตุ
ส าคัญของการท างานล่วงเวลา ดังแสดงในภาพที่ 3 
  ผลการวิจัยจากภาพที่ 4 
  จากการวิเคราะห์เส้นทางการปฏิบัติงานของพนักงาน (Standard Work Chart) พบว่า การจัดวาง
พ้ืนที่ส าหรับวัสดุและอุปกรณ์ในการปฏิบัติงานยังไม่เหมาะสมกับล าดับขั้นตอนการท างาน ส่งผลให้พนักงาน
ต้องเกิดการเดินและเคลื่อนย้ายระหว่างจุดปฏิบัติงานถึง 3 ขั้นตอน คิดเป็นระยะเวลาการเดินรวม 39 วินาที
ต่อการบรรจุสินค้า 1 ชิ้น ซึ่งถือเป็นความสูญเปล่าประเภทความเคลื่อนไหวที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า (Motion 
Waste) 
  เมื่อพิจารณาจากปริมาณสินค้าที่ต้องด าเนินการบรรจุจ านวน 403 ชิ้นต่อวัน พบว่า ความสูญเปล่า
จากการเดินระหว่างกระบวนการท างานมีระยะเวลารวมประมาณ 13,702 วินาทีต่อวัน หรือประมาณ 228.37 
นาทีต่อวัน คิดเป็นประมาณ 3 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน ซึ่งคิดเป็นเกือบร้อยละ 50 ของเวลาการท างานปกติ 8 
ชั่วโมงต่อวัน 
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2. ผลการศึกษาแนวทางลดปัญหาการท างานล่วงเวลาของแผนกบรรจุภัณฑ์เพื่อการส่งออก 
  จากการวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาด้วยหลักการ 5W1H พบประเด็นส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 
  1. การจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงานและต าแหน่งอุปกรณ์ไม่สอดคล้องกับล าดับขั้นตอนการท างาน ส่งผล
ให้เกิดการเดินและการเคลื่อนย้ายซ้ าซ้อน  
  2. จ านวนพนักงานไม่สมดุลกับปริมาณงาน ท าให้พนักงานประจ าต้องรับภาระงานเกิน
ความสามารถของกระบวนการ  
  จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางปรับปรุงกระบวนการท างาน ได้แก่ 
  - ปรับผังพ้ืนที่ปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับล าดับการท างาน  
  - ย้ายต าแหน่งวัสดุและอุปกรณ์ให้อยู่ใกล้จุดใช้งาน 
  - ย้ายกระบะงานให้อยู่ใกล้โต๊ะบรรจุสินค้า  
  - มอบหมายผู้รับเหมาที่มีเวลาว่างให้ช่วยเตรียมกล่องบรรจุสินค้า เพ่ือลดภาระงานที่ไม่ใช่งานหลัก
ของพนักงานประจ า  
 
 การปรับปรุงกระบวนการโดยการวางแผนงานเป็นรายสัปดาห์ 
 ภายหลังจากการวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาด้วยหลักการ 5W1H ผู้วิจัยได้ด าเนินการวางแผนปรับปรุง
กระบวนการด าเนินงานของแผนก Packing Export โดยก าหนดแผนการด าเนินงานในรูปแบบรายสัปดาห์ 
เพ่ือให้การปรับปรุงเป็นไปอย่างเป็นระบบ สามารถติดตามผลการด าเนินงานได้อย่างชัดเจน และลดผลกระทบ
ต่อกระบวนการปฏิบัติงานประจ าขององค์กร ทั้งนี้ แผนการปรับปรุงครอบคลุมทั้งด้านการปรับผังพ้ืนที่
ปฏิบัติงาน การจัดวางวัสดุและอุปกรณ์ การบริหารก าลังคน และการลดความสูญเปล่าที่เกิดข้ึนในกระบวนการ
ท างาน ดังแสดงในตาราง 1 
 
ตาราง 1 แผนการปรับปรุงกระบวนการด าเนินงาน 
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ภาพที่ 7 การจัดวาง Layout การท างานให้เหมาะสม 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

 
ภาพที่ 8 แสดงกระบวนการก่อน-หลัง YAMAZUMI  
ที่มา: ผู้วิจัย 
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 ภายหลังการปรับปรุง พบว่า Cycle Time ลดลงจาก 209 วินาทีต่อชิ้น เหลือ 157 วินาทีต่อชิ้น 
ลดลง 52 วินาทีต่อชิ้น หรือร้อยละ 24.88 ขณะเดียวกัน ความสูญเปล่าจากการเดินลดลงจาก 4 ชั่วโมง 20 
นาทีต่อวัน เหลือ 0 ชั่วโมงต่อวัน ส่งผลให้การท างานล่วงเวลาลดลงอย่างชัดเจน  
 เมื่อเปรียบเทียบต้นทุนก่อนและหลังการปรับปรุง พบว่าสามารถลดต้นทุนค่าแรงจากการท างาน
ล่วงเวลาได้เฉลี่ย 428 บาทต่อสัปดาห์ หรือ 20,544 บาทต่อปี และลดต้นทุนการจ้างพนักงานเพ่ิมได้ประมาณ 
284,000 บาทต่อปี นอกจากนี้ ภาระงานของพนักงานมีความสมดุลมากขึ้น และกระบวนการสามารถรองรับ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการศึกษาภายหลังการปรับปรุงกระบวนการด าเนินงาน พบว่า การประยุกต์ใช้หลักการ 5W1H 
ร่วมกับเครื่องมือภายใต้แนวคิด Lean Manufacturing สามารถช่วยลดความสูญเปล่าและเพ่ิมประสิทธิภาพ
การด าเนินงานของแผนก Packing Export ได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะการลดระยะเวลาการท างาน การลด
ความสูญเปล่าจากการเดิน และการลดต้นทุนจากการท างานล่วงเวลา ดังแสดงในตาราง 2 
 
ตาราง 2 เปรียบเทียบผลการด าเนินงานก่อนและหลังการปรับปรุงกระบวนการท างาน 

ก่อนการปรับปรุง หลังการปรับปรุง 
Cycle Time = 209 วินาที/ชิ้น Cycle Time ลดลงเหลือ 157 วินาที/ชิ้น 
Takt Time = 131 วินาที/ชิ้น ลดระยะเวลาในการท างานลงคิดเป็นร้อยละ 24.88 
ความสูญเปล่าจากการเดิน = 4 ชั่วโมง 20 นาที/วัน ความสูญเปล่าจากการเดินลดลงเหลือ 0 
เกิดการท างานล่วงเวลาอย่างต่อเนื่อง ลดต้นทุนแรงงานล่วงเวลาได้ 20,544 บาท/ปี 
Productivity ของพนักงานอยู่ในระดับต่ า Productivity ข อ ง พ นั ก ง า น เ พ่ิ ม ขึ้ น อ ย่ า ง มี

ประสิทธิภาพ 
 
 จากผลการเปรียบเทียบก่อนและหลังการปรับปรุง พบว่า การปรับผังพ้ืนที่ปฏิบัติงาน การลดระยะ
ทางการเคลื่อนย้าย และการปรับรูปแบบการจัดสรรภาระงาน สามารถช่วยลดระยะเวลาการท างานต่อรอบ 
(Cycle Time) จาก 209 วินาทีต่อชิ้น เหลือ 157 วินาทีต่อชิ้น คิดเป็นการลดลงร้อยละ 24.88 นอกจากนี้  
ยังสามารถลดความสูญเปล่าจากการเดินระหว่างกระบวนการท างานได้ทั้งหมด ส่งผลให้ปัญหาการท างาน
ล่วงเวลาลดลง และช่วยลดต้นทุนแรงงานได้อย่างมีนัยส าคัญ รวมถึงส่งผลให้ประสิทธิภาพการท างานของ
พนักงานเพ่ิมสูงขึ้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กระบวนการปฏิบัติงานของแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออกมีระยะเวลา
การท างานต่อรอบ (Cycle Time) สูงกว่าเวลาความต้องการของลูกค้า (Takt Time) ส่งผลให้เกิดความไม่
สมดุลของภาระงานและการท างานล่วงเวลาอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ สาเหตุส าคัญไม่ได้เกิดจากประสิทธิภาพของ
พนักงาน แต่เกิดจากการจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงานและการจัดสรรภาระงานที่ไม่เหมาะสม ท าให้พนักงานต้องใช้
เวลาในการเดินและเคลื่อนย้ายวัสดุจ านวนมาก ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า (Non-value-added 
Activities) ตามแนวคิด Lean Manufacturing การลดกิจกรรมดังกล่าวจึงเป็นแนวทางส าคัญในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของกระบวนการท างาน 
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ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Womack และ Jones (1996) ที่อธิบายว่า ความสูญเปล่า
จากการเคลื่อนไหว (Motion Waste) เป็นหนึ่งในความสูญเปล่าที่ส่งผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของ
กระบวนการผลิต เนื่องจากท าให้ระยะเวลาการท างานเพ่ิมขึ้นโดยไม่ก่อให้เกิดคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การ
ปรับปรุงผังพ้ืนที่ปฏิบัติงานและลดการเคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็นจึงสามารถลดระยะเวลาการท างานและเพ่ิม
ประสิทธิภาพของกระบวนการได้ 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า การประยุกต์ใช้แผนภาพการไหลของวัตถุดิบและข้อมูล 
(Material and Information Flow Chart: MIFC) ร่วมกับระบบ SAN TEN SET ช่วยให้สามารถมองเห็นการ
ไหลของงาน ภาระงานของพนักงาน และจุดที่เกิดความสูญเปล่าได้อย่างเป็นระบบ ส่งผลให้สามารถก าหนด
แนวทางปรับปรุงที่สอดคล้องกับสภาพการท างานจริง ทั้งในด้านการปรับผังพ้ืนที่ปฏิบัติงานและการจัดสรร
ภาระงาน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า การเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมช่วยสนับสนุนการตัดสินใจในการปรั บปรุง
กระบวนการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญนภา แจ้งอรุณ (2563) ที่รายงานว่า การประยุกต์ใช้
แนวคิด Lean Manufacturing ร่วมกับเครื่องมือวิเคราะห์กระบวนการสามารถลดระยะเวลาการท างานและ
กิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า ส่งผลให้ประสิทธิภาพการผลิตเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Hines และคณะ (2025) ซึ่งพบว่า การออกแบบผังพ้ืนที่ปฏิบัติงานให้เหมาะสมและลดกิจกรรมที่ไม่สร้าง
คุณค่า ช่วยเพิ่มผลิตภาพและลดต้นทุนการด าเนินงานของโรงงานผู้ผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ได้อย่างมีนัยส าคัญ  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ Setiawan และคณะ (2025) ที่พบว่า การประยุกต์ใช้แนวคิด 
Lean ร่วมกับการปรับปรุงกระบวนการท างานสามารถลดระยะเวลาการปฏิบัติงานและเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิผล อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้มีความแตกต่างจากงานวิจัยที่ ผ่านมา เนื่องจากมุ่ง
ศึกษากระบวนการบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออก ซึ่งเป็นกิจกรรมปลายน้ าของกระบวนการผลิต และบูรณาการ
การใช้ MIFC ระบบ SAN TEN SET และหลักการ 5W1H เพ่ือวิเคราะห์ทั้งการไหลของงาน ภาระงาน และ
สาเหตุของการท างานล่วงเวลา ก่อนก าหนดแนวทางปรับปรุงที่เหมาะสมกับบริบทขององค์กร 

ภายหลังการปรับปรุงกระบวนการท างาน พบว่า ระยะเวลาการท างานต่อรอบลดลง ความสูญเปล่า
จากการเดินถูกก าจัดได้ทั้งหมด และต้นทุนจากการท างานล่วงเวลาลดลงอย่างชัดเจน สะท้อนให้เห็นว่าการ
ปรับปรุงกระบวนการโดยมุ่งเน้นการลดกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า การจัดวางพ้ืนที่ปฏิบัติงานให้สอดคล้อง
กับล าดับการท างาน และการจัดสรรภาระงานอย่างเหมาะสม เป็นแนวทางที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานและลดต้นทุนได้อย่างเป็นรูปธรรม อีกท้ังยังเป็นแนวทางที่สามารถประยุกต์ใช้กับกระบวนการบรรจุ
ภัณฑ์หรือกระบวนการสนับสนุนในอุตสาหกรรมการผลิตอ่ืนที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ควรน าแนวทางการปรับปรุงกระบวนการท างานไปประยุกต์ใช้กับแผนกอ่ืนภายในโรงงาน เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและลดความสูญเปล่าในภาพรวมขององค์กร นอกจากนี้ องค์กรควรสร้างความเข้าใจร่วมกันกับ
พนักงานเกี่ยวกับเป้าหมายของการปรับปรุงงาน เพ่ือลดความกังวล สร้างความร่วมมือในการด าเนินงาน และ
ส่งเสริมประสิทธิภาพการท างาน รวมถึงคุณภาพชีวิตของพนักงานแผนกบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งออกในระยะยาว 
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บทคัดย่อ  
 ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีในประเทศไทยเข้าสู่ภาวะอ่ิมตัว โดยมูลค่าตลาดปี 2567 หดตัวร้อยละ 1.0 การ
รักษาลูกค้าเดิมจึงส าคัญกว่าการหาลูกค้าใหม่ ขณะที่ยังไม่ปรากฏการศึกษาความภักดีในกลุ่มบุคลากรทาง
การศึกษาซึ่งมีข้อจ ากัดด้านเวลาและรายได้ประจ าสม่ าเสมอในพ้ืนที่เมืองขนาดกลาง การวิจัยครั้งนี้จึงมี
วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร และ 2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพล
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มดังกล่าว 
การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด จากบุคลากร
ทางการศึกษา สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ที่มีประสบการณ์ใช้บริการ       
ฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 2 
ขั้นตอน ได้แก่ การสุ่มแบบอาศัยความสะดวกผ่านการเผยแพร่แบบสอบถามในช่องทางการสื่อสารภายใน
หน่วยงาน และการสุ่มแบบเจาะจงตามเกณฑ์คัดเลือกที่ก าหนด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Enter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความภักดีของผู้ใช้บริการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ทั้ง 7 ด้าน ร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของความภักดีได้ร้อยละ 71.1 (Adjusted R² = .711, F = 141.380, p < .001) โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านกระบวนการ 
(Beta = .305) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Beta = .238) ด้านบุคลากร (Beta = .149) และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Beta = .103) ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งมอบบริการมีความส าคัญต่อการสร้าง
ความภักดีมากกว่าปัจจัยทางการตลาดดั้งเดิม ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการออกแบบ
ประสบการณ์การส่งมอบบริการเป็นล าดับแรก 
 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ความภักดีของลูกค้า, ฟู้ดเดลิเวอรี, บุคลากรทางการศึกษา 
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Abstract  
The Thai food delivery market has reached maturity, with market value contracting by 

1.0 percent in 2024. Retaining existing customers has therefore become more important than 
acquiring new ones. Meanwhile, no study has yet examined loyalty among educational 
personnel, a group with limited time and stable regular income in medium-sized cities. This 
research aimed 1) to investigate the level of service marketing mix (7Ps) factors and the level 
of customer loyalty toward food delivery services among educational personnel in Mueang 
District, Chumphon Province, and 2) to analyze the influence of service marketing mix (7Ps) 
factors on customer loyalty toward food delivery services in the same population. This 
quantitative research collected data through an online questionnaire from 400 educational 
personnel under the Chumphon Primary Educational Service Area Office 1 who had used food 
delivery services at least once within the past three months. A two-stage non-probability 
sampling procedure was employed, comprising convenience sampling through the distribution 
of the questionnaire via internal organizational communication channels, and purposive 
sampling based on predetermined selection criteria. Data were analyzed using descriptive 
statistics and multiple regression analysis with the Enter method at the .05 significance level. 
 The findings revealed that: 1) the service marketing mix (7Ps) factors and customer 
loyalty were at a high level overall, and 2) the seven service marketing mix factors jointly 
explained 71.1 percent of the variance in customer loyalty (Adjusted R² = .711, F = 141.380, 
p < .001). Factors exerting a statistically significant positive influence at the .05 level, ranked 
from highest to lowest, were process (Beta = .305), physical evidence (Beta = .238), people 
(Beta = .149), and place (Beta = .103), whereas price, product, and promotion showed no 
statistically significant influence. These findings indicate that service delivery factors are more 
important in building customer loyalty than traditional marketing factors. Practitioners should 
therefore prioritize the design of the service delivery experience. 
 
Keywords:  Service marketing mix, Customer loyalty, Food delivery, Educational personnel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 113 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

บทน า  
 บริการฟู้ดเดลิเวอรี (Food Delivery) เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสูงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
โดยประเทศไทยจัดเป็นตลาดชั้นน าในภูมิภาค พฤติกรรมผู้บริโภคในการรับประทานอาหารได้เปลี่ยนแปลงไป
อย่างชัดเจน จากเดิมที่นิยมออกไปรับประทานอาหารที่ร้านมาเป็นการสั่งอาหารผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี ปัจจัย
ส าคัญที่ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ได้แก่ ความสะดวกในการสั่งผ่านโทรศัพท์มือถือ การประหยัดเวลา 
และการลดความยุ่งยากในการเดินทางและหาที่จอดรถ (Maheswari et al., 2025) ประกอบกับสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ท าหน้าที่เป็นปัจจัยเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และคุ้นชินกับการใช้บริการ
ฟู้ดเดลิเวอรี จนกลายเป็นพฤติกรรมใหม่ที่ด ารงอยู่อย่างต่อเนื่องแม้หลังสถานการณ์การแพร่ระบาดคลี่คลายลง 
(Weiler & Gilitwala, 2024) โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) ประเมินว่า มูลค่าตลาดฟู้ดเดลิเวอรีในปี 2567 
อยู่ที่ประมาณ 86,100 ล้านบาท และหดตัวลงร้อยละ 1.0 จากปี 2566 แต่ยังคงสูงกว่าช่วงก่อนการ           
แพร่ระบาด สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร
อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ อัตราการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าตลาดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา แสดงดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 มูลค่าตลาดฟู้ดเดลิเวอรีของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565–2567 

ปี พ.ศ. มูลค่าตลาด (ล้านบาท) อัตราการเปลี่ยนแปลง (ร้อยละ) 
2565 86,520 +5.8 
2566 87,000 +0.6 
2567 86,100 –1.0 

ที่มา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) 
หมายเหตุ : ตัวเลขปี 2567 เป็นค่าประมาณการ 
 

จากตาราง 1 จะเห็นว่าอัตราการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าตลาดลดลงต่อเนื่อง จากการเติบโตร้อยละ 
5.8 ในปี 2565 เหลือร้อยละ 0.6 ในปี 2566 และหดตัวร้อยละ 1.0 ในปี 2567 สะท้อนว่าตลาดได้ผ่านพ้น
ระยะเติบโตสูงและเข้าสู่ภาวะอ่ิมตัว การขยายฐานลูกค้าใหม่จึงท าได้ยากข้ึน 

ตลาดฟู้ดเดลิเวอรีของประเทศไทยมีผู้ให้บริการหลักหลายรายที่แข่งขันกันในตลาด โดย Marketing 
Oops! (2567) รายงานโดยอ้างอิงข้อมูลจาก Redseer Strategy Consultants ว่า ในช่วงครึ่งแรกของ                   
ปี 2567 ไลน์แมน (LINE MAN) มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดร้อยละ 44 เมื่อพิจารณาตามจ านวนธุรกรรม รองลงมา
คือ แกร็บ (Grab) ร้อยละ 40 ช้อปปี้ฟู้ด (ShopeeFood) ร้อยละ 10 และแพลตฟอร์มอ่ืนรวมถึงฟู้ดแพนด้า 
( foodpanda) และโรบิน ฮูด (Robinhood) อีกประมาณร้อยละ 6 อย่ างไรก็ตาม โครงสร้ างตลาด                              
ได้เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญในระยะต่อมา โดยโรบินฮูดยุติการให้บริการเมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม 2567 
และฟู้ดแพนด้ายุติการให้บริการในประเทศไทยเมื่อวันที่ 23 พฤษภาคม 2568 (Marketeer Online, 2568) 
ส่งผลให้ตลาดเข้าสู่โครงสร้างที่มีผู้ให้บริการหลักเพียงไม่กี่ราย และการแข่งขันระหว่างผู้ ให้บริการที่เหลือ                  
มีความรุนแรงยิ่งขึ้น สถานการณ์ดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการแต่ละรายต่างพยายามรักษาฐานลูกค้าเดิม                   
เพ่ือรักษาส่วนแบ่งตลาด การสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ
ในระยะยาว (Sawmong et al., 2023) โดย Reichheld และ Sasser (1990) พบว่า การเพ่ิมอัตราการรักษา
ลูกค้าเพียงร้อยละ 5 สามารถเพ่ิมก าไรได้ถึงร้อยละ 25-85 ในขณะที่ Gallo (2014) ระบุว่า ต้นทุนในการหา
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ลูกค้าใหม่สูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมถึง 5-25 เท่า ผลการศึกษาเหล่านี้สะท้อนว่า ความภักดีของลูกค้าเป็น
ทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่มีคุณค่าทางเศรษฐกิจอย่างชัดเจน 

เมื่อพิจารณาในระดับพ้ืนที่ พบว่า บริบทของเมืองขนาดกลางแตกต่างจากเมืองใหญ่อย่างชัดเจน     
ในพ้ืนที่ต่างจังหวัด แพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรีออนไลน์อาจมีให้บริการไม่ครบทุกราย หรือมีพ้ืนที่ให้ บริการ        
ที่จ ากัดกว่าในเมืองใหญ่ ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางอ่ืนร่วมด้วย ได้แก่ 
การโทรศัพท์สั่งอาหารกับร้านโดยตรง หรือการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ ( LINE) หรือเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคในพ้ืนที่คุ้นเคยและเข้าถึงได้สะดวก สอดคล้องกับที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2567) ระบุว่า ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มใช้กลยุทธ์ขยายฐานลูกค้าด้วยการเพ่ิมพ้ืนที่บริการในต่างจังหวัด 
โดยเฉพาะในเมืองท่องเที่ยวรอง อันสะท้อนว่าพ้ืนที่ต่างจังหวัดยังเป็นตลาดที่อยู่ระหว่างการขยายตัวและ มี
ความครอบคลุมไม่เท่าเมืองใหญ่ จังหวัดชุมพรเป็นเมืองขนาดกลางที่มีลักษณะดังกล่าว ทั้งในด้านจ านวน
ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่ง จ านวนพนักงานจัดส่ง และระยะทางในการจัดส่ง ซึ่งอาจส่งผลให้ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในพื้นที่มีน้ าหนักความส าคัญแตกต่างจากผู้บริโภคในเมืองใหญ่ 

ในบรรดาผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่ดังกล่าว บุคลากรทางการศึกษาเป็นกลุ่มประชากรที่มี
ลักษณะเฉพาะทั้งในด้านรูปแบบการท างานและความต้องการความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร 
กล่าวคือ ครู อาจารย์ และบุคลากรสนับสนุนในสถานศึกษามักมีตารางงานที่รัดกุมและมีภาระหน้า ที่
หลากหลาย โดยเฉพาะในช่วงพักกลางวันที่มีเวลาเพียง 30–60 นาที ซึ่งนอกจากการรับประทานอาหารแล้ว 
ยังต้องดูแลนักเรียน เตรียมการสอนในช่วงบ่าย ตรวจงาน หรือเข้าร่วมประชุม ท าให้การเดินทางออกไปซื้อ
อาหารข้างนอกไม่สะดวก ยิ่งไปกว่านั้น สถานศึกษาหลายแห่งโดยเฉพาะในพ้ืนที่ต่างจังหวัดตั้งอยู่ห่างไกลจาก
แหล่งจ าหน่ายอาหาร หรือมีร้านอาหารบริเวณใกล้เคียงจ ากัด ข้อจ ากัดดังกล่าวท าให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
กลายเป็นทางเลือกที่ตอบโจทย์ส าหรับบุคลากรกลุ่มนี้ ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในประเทศ
ไทยสนับสนุนข้อสังเกตดังกล่าว โดย Marketing Oops! (2564) ระบุว่าช่วงเวลา 11.00-13.00 น. เป็นช่วงที่มี
การสั่งอาหารมากที่สุด ซึ่งตรงกับช่วงพักกลางวันของบุคลากรทางการศึกษาพอดี และผลส ารวจของส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ยังพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 46.11 สั่งอาหารเดลิเวอรีเพ่ือรับประทาน
ที่ท างาน สะท้อนให้เห็นว่าบริการฟู้ดเดลิเวอรีมีบทบาทส าคัญต่อการอ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่มีข้อจ ากัดด้าน
เวลาในการท างาน เมื่อพิจารณาในเชิงขนาดของตลาด ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 
มีข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษาในสถานศึกษารวมทั้งสิ้น 1,500 คน จากสถานศึกษาในสังกัด 107 
โรงเรียน ครอบคลุม 3 อ าเภอ โดยอ าเภอเมืองชุมพรมีสถานศึกษาในสังกัด 46 โรงเรียน ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุด
ในเขตพ้ืนที่ (ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1, 2567) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้ประจ า
สม่ าเสมอและมีความต้องการใช้บริการในช่วงเวลาที่แน่นอนทุกวันท าการ จึงเป็นฐานลูกค้าที่มีมูลค่าต่อธุรกิจ
ฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่ อย่างไรก็ตาม ยังไม่ปรากฏการศึกษาที่ประเมินมูลค่าหรือวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้จ่าย
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้อย่างเป็นระบบ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า งานวิจัยด้านความภักดีต่อบริการฟู้ดเดลิเวอรีส่วนใหญ่
มุ่งเน้นศึกษาในพ้ืนที่เมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร ชลบุรี และสมุทรสาคร (ชลธิชา พาชู และคณะ , 2565; 
เจติยา สกุลปั่น และ วิชากร เฮงษฎีกุล, 2565; ปภาพินท์ แสงทอง และ มยุขพันธุ์ ไชยมั่นคง, 2566) และ
ศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป แม้ว่าจะมีงานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่จังหวัด
ชุมพร (นริศรา มณีสาร และอัจฉราวรรณ รัตนพันธ์ , 2567) แต่เป็นการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ยังไม่มี
การศึกษาอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาโดยเฉพาะ                   
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ด้วยเหตุนี้ การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพล                
ต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร               
ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในสองมิติ ได้แก่ มิติเชิงปฏิบัติที่ช่วยให้ผู้ประกอบการฟู้ดเดลิเวอรีสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาได้อย่างตรงจุด และมิติ            
เชิงวิชาการที่เป็นการเติมเต็มองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทพ้ืนที่ต่างจังหวัดซึ่งยังมีการศึกษา
อย่างจ ากัด 

 
วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับความภักดีของผู้ใช้บริการ
ฟู้ดเดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  

2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยจากฐานทฤษฎีหลัก 2 ส่วน ได้แก่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) ของ Booms และ Bitner (1981) ซึ่งขยายจากกรอบ 4Ps ของ McCarthy 
(1960) เป็น 7 องค์ประกอบ เพ่ือให้ครอบคลุมลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ และแนวคิดความภักดีของ
ลูกค้า 4 ระยะของ Oliver (1999) โดยก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะ            
ทางกายภาพ เป็นตัวแปรอิสระ และก าหนดให้ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีเป็นตัวแปรตาม 
รายละเอียดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 
 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : ปรับปรุงจาก Booms และ Bitner (1981) และ Oliver (1999) 
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สมมติฐานการวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐานเพ่ือทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทั้งในภาพรวมและรายด้าน ดังนี้  

สมมติฐานหลัก  
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ด     

เดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  
สมมติฐานย่อย  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ด้านราคามีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 
 

นิยามศัพท์  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
น ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง อาหารและเครื่องดื่มที่จ าหน่ายผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี รวมถึง
คุณภาพ รสชาติ ความสดใหม่ และความหลากหลายของร้านอาหารและเมนู 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายส าหรับการสั่งอาหารผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี 
ครอบคลุมราคาอาหาร ค่าจัดส่ง รวมถึงความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงบริการฟู้ดเดลิเวอรี ทั้งในด้าน
พ้ืนที่ให้บริการ ความครอบคลุมของพ้ืนที่จัดส่ง และความหลากหลายของช่องทางในการติดต่อสั่งอาหาร 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
น ามาใช้เพ่ือกระตุ้นการใช้บริการ อาทิ ส่วนลด โปรโมชัน การให้ของแถม และการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆ 

บุคลากร (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ได้แก่ พนักงานจัดส่ง 
(Rider) และเจ้าหน้าที่ให้บริการลูกค้า ครอบคลุมถึงความสุภาพ ความเป็นมืออาชีพ และคุณภาพการให้บริการ 

กระบวนการ (Process) หมายถึง ล าดับกิจกรรมในการให้บริการฟู้ดเดลิเวอรีตั้งแต่การสั่งอาหาร
จนถึงการรับอาหาร ครอบคลุมความสะดวกในการสั่งซื้อ ความรวดเร็วในการจัดส่ง ความถูกต้องของค าสั่งซื้อ
และรายการอาหาร และการติดตามสถานะการจัดส่ง 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่สามารถรับรู้ได้และสะท้อนถึงคุณภาพ
การบริการฟู้ดเดลิเวอรี อาทิ บรรจุภัณฑ์อาหาร ภาพถ่ายอาหารและเมนู ความสะอาดของอุปกรณ์จัดส่ง และ
สภาพยานพาหนะ 
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ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความผูกพันและความมุ่งมั่นของผู้ใช้บริการที่
จะใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีจากผู้ให้บริการเดิมอย่างต่อเนื่อง รวมถึงความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ าและความเต็มใจที่
จะแนะน าบริการให้ผู้อื่น 

ฟู้ดเดลิเวอรี (Food Delivery) หมายถึง บริการสั่งและจัดส่งอาหารถึงที่ โดยผู้ใช้บริการสามารถสั่ง
อาหารผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ แอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอรี (เช่น Grab Food, LINE MAN) การโทรศัพท์สั่งกับ
ร้านอาหารโดยตรง หรือการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เช่น LINE, Facebook) แล้วมีการจัดส่งอาหารไปยัง
สถานที่ที่ผู้ใช้บริการก าหนด 

บุคลากรทางการศึกษา หมายถึง ครู อาจารย์ และบุคลากรสนับสนุนที่ปฏิบัติงานในสถานศึกษา 
สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ที่มี
ประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร อาศัยฐานทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 2 ส่วนหลัก 
ได้แก่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ และแนวคิดความภักดีของลูกค้า เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดและ
สมมติฐานการวิจัย 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

Booms และ Bitner (1981) น าเสนอกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) หรือ 7Ps โดยขยายจากกรอบแนวคิด 4Ps ดั้งเดิมของ McCarthy (1960) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และเพ่ิมอีก 3 องค์ประกอบที่ส าคัญส าหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) การเ พ่ิมองค์ประกอบทั้ งสามมี เหตุผลรองรับจาก
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการที่แตกต่างจากสินค้า ได้แก่ ความไม่มีตัวตน (Intangibility) ความแตกต่างกัน 
(Heterogeneity) การผลิตและบริโภคพร้อมกัน ( Inseparability) และการเสื่อมสลาย (Perishability) 
(Zeithaml et al., 1985) บุคลากรมีความส าคัญเนื่องจากคุณภาพบริการขึ้นอยู่กับทักษะและพฤติกรรมของผู้
ให้บริการโดยตรง กระบวนการมีความส าคัญเนื่องจากลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการ และ
ลักษณะทางกายภาพมีความส าคัญเนื่องจากช่วยสร้างความเชื่อมั่นและลดความไม่แน่นอนที่เกิดจากความไม่มี
ตัวตนของบริการ (Zeithaml et al., 2018) 

แนวคิดความภักดีของลูกค้า  
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความยั่งยืนและความส าเร็จ

ของธุรกิจ โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันสูงและมีผู้ให้บริการหลายราย Oliver (1999) ให้นิยามว่า ความ
ภักดี หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างลึกซ้ึงที่จะซื้อซ้ าหรืออุดหนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการอย่างสม่ าเสมอใน
อนาคต ส่งผลให้เกิดการซื้อแบรนด์เดิมซ้ าแม้จะมีอิทธิพลจากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดที่
อาจท าให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลง Oliver (1999) ยังเสนอเพ่ิมเติมว่า ความภักดีของลูกค้ามีการพัฒนา
เป็นล าดับขั้นตอน ประกอบด้วย 4 ระยะ ได้แก่ ความภักดีเชิงการรับรู้ (Cognitive Loyalty) ที่ลูกค้ารับรู้ว่าแบ
รนด์นี้ดีกว่าทางเลือกอ่ืน ความภักดีเชิงอารมณ์ (Affective Loyalty) ที่ลูกค้าเกิดความรู้สึกชื่นชอบและผูกพัน 
ความภักดีเชิงเจตนา (Conative Loyalty) ที่ลูกค้าตั้งใจจะใช้บริการซ้ า และความภักดีเชิงการกระท า (Action 
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Loyalty) ที่ลูกค้าใช้บริการซ้ าจริงและแนะน าต่อ นอกจากนี้ Dick และ Basu (1994) เสนอกรอบแนวคิดความ
ภักดีที่บูรณาการมิติเชิงทัศนคติและพฤติกรรมเข้าด้วยกัน โดยอธิบายว่าความภักดีที่แท้จริงเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
มีทั้งทัศนคติเชิงบวกสูงและพฤติกรรมการซื้อซ้ าบ่อยครั้ง 
  
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ที่มีต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัย คือ บุคลากรทางการศึกษาที่ปฏิบัติงานในสถานศึกษา สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่
การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ที่มีประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้สูตรของ Cochran (1977) ส าหรับกรณีประชากรไม่ทราบจ านวน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ     
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 ค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า 384 คน ผู้วิจัยจึงเก็บ
รวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ชุด ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ Tabachnick & Fidell (2013) ที่ก าหนดว่า          
N ≥ 50 + 8m เมื่อ m คือจ านวนตัวแปรอิสระ (N ≥ 106) ส าหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยด าเนินการ

เป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ 
1. การสุ่ มแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่ าน

แบบสอบถามออนไลน์ที่เผยแพร่ในช่องทางการสื่อสารภายในหน่วยงาน วิธีการนี้ถูกเลือกใช้เนื่องจากกลุ่ม
ประชากรเป้าหมายปฏิบัติงานกระจายอยู่ตามสถานศึกษาหลายแห่งในพ้ืนที่ จึงช่วยให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้
อย่างทั่วถึงและประหยัดเวลา 

2. การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดเกณฑ์คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 3 ประการ 
ได้แก่ 1) เป็นบุคลากรทางการศึกษาในสังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพ้ืนที่
อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร 2) มีประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
และ 3) สมัครใจตอบแบบสอบถาม วิธีการนี้ช่วยให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ตรงกับปรากฏการณ์ที่
ศึกษา ลดความคลาดเคลื่อนจากผู้ตอบท่ีไม่มีประสบการณ์ และเพ่ิมความตรงเชิงเนื้อหาของข้อมูล 

ทั้งนี้ การก าหนดเกณฑ์ประสบการณ์ใช้บริการภายในช่วง  3 เดือน เป็นจุดสมดุลระหว่างความ
ครอบคลุมของกลุ่มตัวอย่างและความแม่นย าของข้อมูล เนื่องจากเกณฑ์ที่สั้นกว่านี้จะคัดผู้ใช้บริการไม่บ่อย
ออกไป ท าให้ระดับความภักดีที่วัดได้สูงกว่าความเป็นจริง ขณะที่เกณฑ์ที่ยาวกว่านี้จะลดความแม่นย าในการ
ระลึกประสบการณ์ของผู้ตอบ (Sudman & Bradburn, 1973; Clarke et al., 2008) ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ได้
ร้อยละ 67.3 ใช้บริการตั้งแต่สัปดาห์ละ 1 ครั้งขึ้นไป และร้อยละ 41.0 ใช้บริการตั้งแต่ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป 
จึงมีคณุลักษณะของการเป็นลูกค้าประจ าของธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เผยแพร่ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบ จ านวน 1 ข้อ เพ่ือคัดเฉพาะผู้มีประสบการณ์ใช้บริการในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระยะเวลาการปฏิบัติงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางที่ใช้บริการเป็นหลัก ความถี่ในการใช้บริการ 
และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน จ านวน 28 ข้อ (ด้านละ 4 ข้อ) 
พัฒนาจากแนวคิดของ Booms & Bitner (1981) ร่วมกับแนวคิดเสริมในแต่ละด้าน ได้แก่ Kotler & Keller 
(2016) ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด Zeithaml (1988) ส าหรับด้านราคา Lovelock & 
Wirtz (2016) ส าหรับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการ และบุคลากร และ Bitner (1992) ส าหรับ
ด้านลักษณะทางกายภาพ และส่วนที่ 4 ความภักดีของผู้ใช้บริการ จ านวน 5 ข้อ พัฒนาจากแนวคิดความภักดี 
4 ระยะของ Oliver (1999) ครอบคลุมความภักดีเชิงการรับรู้ ความภักดีเชิงอารมณ์ ความภักดีเชิงเจตนา 
ความภักดีเชิงการกระท า และพฤติกรรมการบอกต่อ 

ข้อค าถามในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert (1932) 
โดยก าหนดเกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยจากการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 
หมายถึง ระดับมากที่สุด 3.41–4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 1.81–2.60 ระดับน้อย และ 
1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือใน 2 ด้าน คือ 1) ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) พบว่า ข้อค าถามท้ัง 33 ข้อ มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 
0.67–1.00 ผ่านเกณฑ์ (≥ 0.50) ทุกข้อ และ 2) ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้
กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน โดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ          
ครอนบาคตามเกณฑ์ของ Nunnally & Bernstein (1994) ที่ไม่ต่ ากว่า 0.70 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นรายด้าน
อยู่ระหว่าง .722–.929 และค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเท่ากับ .873 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ทุกค่า แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อม่ันเพียงพอส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างปฏิบัติงาน
กระจายอยู่ตามสถานศึกษาหลายแห่งในพื้นที่ การใช้ช่องทางออนไลน์จึงช่วยให้เข้าถึงผู้ตอบได้อย่างทั่วถึงและ
ประหยัดเวลา อีกทั้งสอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่คุ้นเคยกับการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์อยู่แล้ว
จากประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี โดยด าเนินการผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ในช่วงเดือน
มกราคม ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2569 และประสานงานกับผู้บริหารสถานศึกษาและผู้ประสานงานของส านักงาน
เขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 เพ่ือเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางการสื่อสารภายใน
หน่วยงาน ได้แก่ กลุ่มไลน์ กลุ่มเฟซบุ๊ก และอีเมล์ของสถานศึกษา โดยผู้วิจัยเปิดรับการตอบแบบสอบถามอย่าง
ต่อเนื่องจนได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ครบ 400 ชุด ทั้งนี้ ระบบกูเกิลฟอร์มก าหนดให้ผู้ตอบต้องผ่านค าถาม            
คัดกรองในส่วนที่ 1 ก่อน และต้องตอบครบทุกข้อก่อนส่ง จึงไม่มีปัญหาข้อมูลขาดหายหรือแบบสอบถามที่                
ไม่สมบูรณ์ และน าแบบสอบถามท้ัง 400 ชุดมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและ
ระดับการรับรู้ต่อตัวแปรที่ศึกษา ส่วนที่สอง คือ สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Enter Method เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 6 ประการ พบว่า เป็นไปตาม
ข้อตกลง 4 ประการ ได้แก่ ความสัมพันธ์เชิงเส้น ซึ่งพิจารณาจากแผนภาพการกระจายระหว่างค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานกับค่าพยากรณ์มาตรฐาน พบว่า ความคลาดเคลื่อนกระจายรอบเส้นศูนย์โดยไม่ปรากฏ
รูปแบบโค้ง ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน (Durbin-Watson = 1.917) การปราศจากภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Tolerance = .216–.348, VIF = 2.872–4.630) และการปราศจากค่าผิดปกติที่มีอิทธิพลสูง 
(Cook's Distance สูงสุด = .458 ซ่ึงต่ ากว่าเกณฑ์ 1 ตามข้อเสนอของ Cook & Weisberg, 1982) 

ส่วนข้อตกลงที่ไม่เป็นไปตามเกณฑ์มี 2 ประการ ได้แก่ ความเป็นปกติของการแจกแจงความ
คลาดเคลื่อน (Shapiro-Wilk: W = .925, p < .001, ความเบ้  = .320, ความโด่ง = 3.487) และความ
แปรปรวนคงที่ของความคลาดเคลื่อน ซึ่งทดสอบด้วยวิธี Breusch-Pagan โดยวิเคราะห์การถดถอยของ                  
ก าลังสองของความคลาดเคลื่อนกับตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (R² = .186, F(7, 392) = 
12.780, p < .001) แสดงว่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนไม่คงที่ 

ผู้วิจัยพิจารณาว่า การละเมิดข้อตกลงทั้งสองประการมีสาเหตุจากผลกระทบเพดาน (Ceiling Effect) 
ของมาตรวัด เนื่องจากการแจกแจงของตัวแปรตามมีค่าฐานนิยมเท่ากับ 5.00 ซึ่งเป็นค่าสูงสุดของมาตรวัด  
โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ที่มีคะแนนความภักดีเท่ากับ 5.00 และ                
การแจกแจงมีความเบ้เป็นลบ (Skewness = –.956) แสดงว่าข้อมูลกระจุกตัวที่ปลายสูงของมาตรวัด 
สอดคล้องกับแผนภาพการกระจายที่ปรากฏขอบเขตด้านบนลาดลงตามค่าพยากรณ์ที่เพ่ิมขึ้น ท าให้ความ
แปรปรวนของความคลาดเคลื่อนลดลงในช่วงค่าพยากรณ์สูง 

ทั้งนี้ การละเมิดข้อตกลงดังกล่าวไม่ท าให้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเกิดความเอนเอียง แต่ส่งผลต่อค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานและการทดสอบนัยส าคัญ ผู้วิจัยจึงรายงานผลตามที่ปรากฏ และระบุข้อจ ากัดใน
การตีความค่านัยส าคัญไว้ในหัวข้อข้อจ ากัดของการวิจัย 

 
ผลการวิจัย  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน (คิดเป็นร้อยละ 60.8) และ เพศ
ชาย จ านวน 157 คน (คิดเป็นร้อยละ 39.3) มีอายุระหว่าง 31–40 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมา
คืออายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.3 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
31.8 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 25.5 ประกอบอาชีพข้าราชการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
69.0 และพนักงานราชการ/บุคลากรทางการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 31.0 มีระยะเวลาการปฏิบัติงานมากกว่า 
10 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,000–18,999 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
36.0 

ส าหรับพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการผ่าน Grab Food 
เป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ สั่งโดยตรงกับร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 18.5 มีความถี่ในการใช้
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บริการ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือ 5 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
24.3 และมีจ านวนเงินที่จ่ายต่อครั้ง 101–200 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 201–300 
บาท คิดเป็นร้อยละ 24.5 

เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่างกับภาพรวมของประเทศ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งสูงกว่า 200 บาท และจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 มีค่าใช้จ่ายสูงกว่า 300 บาท ขณะที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) รายงานว่า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในระดับประเทศอยู่ที่ประมาณ 185 บาท ในด้านความถี่พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 ใช้บริการตั้งแต่สัปดาห์ละ 1 ครั้ งขึ้นไป และจ านวน 164 คน คิดเป็น                      
ร้อยละ 41.0 ใช้บริการตั้งแต่ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป ขณะที่ภาพรวมของประเทศในปี 2567 มีแนวโน้มปริมาณ
การสั่งลดลงร้อยละ 3.7 และผู้ใช้บริการร้อยละ 48 ระบุว่ามีแนวโน้มสั่งอาหารน้อยลง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2567) ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนว่า บุคลากรทางการศึกษาในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร เป็นกลุ่มผู้ ใช้บริการที่มี     
ทั้งความถี่และระดับการใช้จ่ายไม่ต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคในภาพรวมของประเทศ แม้จะอยู่ในพ้ืนที่                   
เมืองขนาดกลางก็ตาม 

 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ทั้ง 7 ด้าน แสดงดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ภาพรวมรายด้าน 
ด้าน x̅ S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.10 0.94 มาก 3 
2. ด้านราคา 4.00 0.95 มาก 7 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.08 0.94 มาก 5 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 4.03 0.98 มาก 6 
5. ด้านบุคลากร 4.13 0.95 มาก 1 
6. ด้านกระบวนการ 4.11 0.90 มาก 2 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.10 0.91 มาก 4 

รวม 4.08 0.83 มาก  
 
จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.08, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านบุคลากรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(x̅ = 4.13, S.D. = 0.95) รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.90) ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.10, 

S.D. = 0.94) ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.10, S.D. = 0.91) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅ = 4.08, 

S.D. = 0.94) ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.03, S.D. = 0.98) และด้านราคามีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̅ = 4.00, 
S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 

แสดงดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ความภักดีของผู้ใช้บริการ x̅ S.D. แปลผล 

1. เชื่อว่าบริการที่ใช้ประจ าดีกว่ารายอื่น 4.05 1.15 มาก 
2. รู้สึกพึงพอใจและชื่นชอบแบรนด์ที่ใช้ 4.11 1.03 มาก 
3. ตั้งใจใช้บริการนี้ต่อไปในอนาคต 4.16 1.00 มาก 
4. ใช้บริการเดิมแมคู้่แข่งมีโปรโมชันดีกว่า 4.13 1.03 มาก 
5. ยินดีแนะน าบริการให้ผู้อื่น 4.20 1.02 มาก 

รวม 4.13 0.89 มาก 
 
 จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 4.13, S.D. = 0.89) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ยินดีแนะน าบริการให้ผู้อ่ืน 

(x̅ = 4.20, S.D. = 1.02) รองลงมาคือ ตั้งใจใช้บริการนี้ต่อไปในอนาคต (x̅ = 4.16, S.D. = 1.00) ใช้บริการเดิม

แม้คู่แข่งมีโปรโมชันดีกว่า  (x̅ = 4.13, S.D. = 1.03) รู้สึกพึงพอใจและชื่นชอบแบรนด์ที่ ใช้ (x̅ = 4.11,                

S.D. = 1.03) และเชื่อว่าบริการที่ใช้ประจ าดีกว่ารายอื่น (x̅ = 4.05, S.D. = 1.15) ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter เพ่ือทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี รายละเอียดแสดงดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 

ตัวแปร B Std. Error Beta  t Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ค่าคงท่ี .431 .122  3.539 .000  
1. ผลิตภัณฑ์ .051 .043 .054 1.183 .237 ไม่ม ี
2. ราคา .082 .050 .088 1.623 .105 ไม่ม ี
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย .098 .050 .103 1.968 .050* ม ี
4. การส่งเสริมการตลาด .002 .045 .003 .054 .957 ไม่ม ี
5. บุคลากร .138 .049 .149 2.803 .005* ม ี
6. กระบวนการ .301 .057 .305 5.274 .000* ม ี
7. ลักษณะทางกายภาพ .232 .051 .238 4.585 .000* ม ี

R = .846, R² = .716, Adjusted R² = .711, F = 141.380, Sig. = .000 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 4 พบว่า สมการถดถอยมีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 141.380, Sig. = .000) ตัวแปรอิสระ    
ทั้ง 7 ตัวสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีได้ร้อยละ 71.1 
(Adjusted R² = .711) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี 4 ด้าน เรียงล าดับค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Beta)                        
จากมากไปน้อย  ได้ แก่  ด้ านกระบวนการ ( Beta = .305, Sig. = .000) ด้ านลักษณะทางกายภาพ                            
(Beta = .238, Sig. = .000) ด้านบุคลากร (Beta = .149, Sig. = .005) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Beta = .103, Sig. = .050) ซึ่งหมายความว่า เมื่อด้านทั้งสี่นี้เพ่ิมขึ้น จะส่งผลให้ความภักดีของผู้ใช้บริการ
เพ่ิมขึ้นตาม ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากมีค่านัยส าคัญมากกว่า .05 

เนื่องจากการวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้วิธี Enter Method ซึ่งน าตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัวเข้าสู่สมการพร้อมกัน 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของแต่ละตัวแปรจึงเป็นค่าที่ประมาณภายใต้เงื่อนไขที่มีตัวแปรอ่ืนอยู่ในสมการด้วย 
การเขียนสมการพยากรณ์จึงต้องแสดงตัวแปรครบทั้ง 7 ตัวตามที่ปรากฏในแบบจ าลอง ทั้งนี้ การที่ตัวแปรใด
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติหมายความเพียงว่ายังไม่สามารถสรุปได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์แตกต่างจากศูนย์ มิได้
หมายความว่าค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับศูนย์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ไม่ได้มาตรฐาน (B) จากตาราง 
4 สามารถเขียนสมการพยากรณ์คะแนนดิบได้ดังนี้ 

Ŷ = .431 + .051X₁ + .082X₂ + .098X₃ + .002X₄ + .138X₅ + .301X₆ + .232X₇ 
 

เมื่อ Ŷ คือ ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี X₁ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ X₂ คือ ด้านราคา X₃ คือ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X₄ คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด X₅ คือ ด้านบุคลากร X₆ คือ ด้านกระบวนการ 
และ X₇ คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) สามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
ภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ได้ในระดับสูง 
อย่างไรก็ตาม มีเพียง 4 ด้านที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ผู้วิจัยอภิปรายผลตามล าดับ ดังนี้ 

ด้านกระบวนการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภักดี สอดคล้องกับแนวคิดของ Lovelock & Wirtz (2016) 
ที่ระบุว่า กระบวนการเป็นกลไกการส่งมอบบริการที่ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมโดยตรง ประสบการณ์ของผู้บริโภค
จึงขึ้นอยู่กับความราบรื่นและรวดเร็วของขั้นตอน ผลการวิจัยนี้ยังตรงกับงานของ ปภาพินท์ แสงทอง และมยุข
พันธุ์ ไชยมั่นคง (2566) ซึ่งพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ Grab 
Food ในกรุงเทพมหานครเช่นกัน ทั้งนี้ บุคลากรทางการศึกษามีช่วงเวลาพักรับประทานอาหารกลางวันที่
จ ากัด การที่กระบวนการสั่งซื้อ จัดส่ง และคืนเงินท าได้อย่างมีระบบจึงเป็นเงื่อนไขส าคัญต่อการใช้บริการซ้ า 
โดยข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนสูงสุด คือ กระบวนการแจ้งปัญหาและขอคืนเงิน 

ด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลในล าดับที่สอง สอดคล้องกับ Zeithaml, Bitner และ Gremler 
(2018) ที่อธิบายว่าสิ่งที่จับต้องได้เป็นกลไกลดความไม่แน่นอนของบริการ และแนวคิด Servicescape ของ 
Bitner (1992) ที่ชี้ว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์และส่งผลต่อพฤติกรรมการ
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ใช้บริการ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานของ Tankaeo et al. (2024) ที่ศึกษาผู้ใช้บริการ ฟู้ด
เดลิเวอรีในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งพบว่าด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยเห็นว่าความแตกต่างนี้น่าจะเกิดจากบริบทของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างของ 
Tankaeo เป็นประชาชนทั่วไปที่ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้เป็นบุคลากร
ทางการศึกษาที่อาจให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือที่สื่อผ่านลักษณะทางกายภาพมากกว่า ส าหรับในบริบท
อ าเภอเมืองชุมพรที่ทางเลือกของแพลตฟอร์มมีจ ากัด การออกแบบแอปพลิเคชัน บรรจุภัณฑ์ และอุปกรณ์
พนักงานจัดส่ง จึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความน่าเชื่อถือ โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ หน้าตาแอป
พลิเคชันที่ดูทันสมัย 

ด้านบุคลากรมีอิทธิพลในล าดับที่สาม สอดคล้องกับหลักการของ Zeithaml et al. (2018) ที่ระบุว่า 
พนักงานแนวหน้า (Frontline Employees) เป็นตัวแทนของบริษัทในสายตาลูกค้า พฤติกรรมและการปฏิบัติ
ตัวของพนักงานจึงส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและการรับรู้คุณภาพบริการ ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ     
Ismail & Lasi (2021) ในประเทศมาเลเซีย โดยพบว่า ด้านบุคลากรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริการ                 
สั่งอาหารออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ บุคลากรทางการศึกษาท างานในวิชาชีพที่มีมาตรฐานความเป็น มือ
อาชีพชัดเจน จึงมีแนวโน้มประเมินพนักงานจัดส่งด้วยมาตรฐานเดียวกัน โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ 
พนักงานจัดส่งมีความเป็นมืออาชีพและให้บริการอย่างเต็มใจ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลในล าดับสุดท้ายของกลุ่มที่มีนัยส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler & Armstrong (2021) ที่ระบุว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีต้องมีความสะดวก ความครอบคลุม และ
ความพร้อมให้บริการ ในยุคดิจิทัล ช่องทางได้ขยายจากสถานที่ทางกายภาพไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์                      
ท าให้ลูกค้าเข้าถึงบริการได้ทุกที่ทุกเวลา ในบริบทอ าเภอเมืองชุมพรที่มีข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่จัดส่งและจ านวน
ร้านอาหารพันธมิตรเมื่อเทียบกับเมืองใหญ่ ความเสถียรของระบบและการเข้าถึงบริการจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดี โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ ระบบแอปพลิเคชันมีความเสถียรและค้นหาร้านอาหารได้รวดเร็ว 

ผลการวิจัยที่น่าสนใจ คือ ปัจจัยพ้ืนฐานทางการตลาดดั้งเดิม 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด กลับไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทั้งสามด้านอยู่ในระดับมาก ปรากฏการณ์นี้สามารถอธิบายได้ด้วย
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีและกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับด้านราคา แนวคิดการรับรู้คุณค่า ( Perceived 
Value) ของ Monroe (2003) ชี้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาราคาเพียงอย่างเดียว แต่ประเมินเทียบกับคุณภาพ
และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ บุคลากรทางการศึกษาส่วนใหญ่เป็นข้าราชการที่มีรายได้ประจ าสม่ าเสมอ               
จึงรับรู้ว่าค่าใช้จ่ายในการใช้บริการอยู่ในระดับที่ยอมรับได้เมื่อเทียบกับความสะดวกท่ีได้รับ ราคาจึงไม่ใช่ปัจจัย
ชี้ขาดความภักดี 

ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่มขึ้นอยู่กับร้านอาหารแต่ละร้านมากกว่า
แพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจบริการด้านความแตกต่างกัน (Heterogeneity) 
ตามที่ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1985) อธิบาย ผู้ใช้บริการจึงไม่เชื่อมโยงคุณภาพอาหารกับ
แพลตฟอร์มโดยตรง แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่แพลตฟอร์มควบคุมได้ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด                  
แม้ส่วนลด คูปอง และโปรโมชันส่งฟรีอาจดึงดูดลูกค้าใหม่ได้ในระยะสั้น แต่ไม่เพียงพอที่จะสร้างความภักดีใน
ระยะยาว สอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1999) ที่ระบุว่า ความภักดีที่แท้จริงต้องพัฒนาจากความภักดีเชิง
การรับรู้ ไปสู่ความภักดีเชิงอารมณ์ ความภักดีเชิงเจตนา และความภักดีเชิงการกระท า ทั้งนี้การส่งเสริม
การตลาดอาจสร้างได้เพียงความภักดีเชิงการรับรู้ ซึ่งเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเมื่อคู่แข่งเสนอโปรโมชันที่ดีกว่า 
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ผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่า ส าหรับธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีในบริบทบุคลากรทางการศึกษา ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการส่งมอบบริการ ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ Booms & Bitner (1981) เพ่ิมเติมจากส่วนประสมการตลาด
ดั้งเดิม 4Ps มีความส าคัญต่อการสร้างความภักดีมากกว่าปัจจัยทางการตลาดดั้งเดิมอย่างราคา ผลิตภัณฑ์        
และการส่งเสริมการตลาด ข้อค้นพบนี้สะท้อนว่าในธุรกิจบริการดิจิทัล การออกแบบประสบการณ์การส่งมอบ
บริการคือกลยุทธ์ส าคัญต่อการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยที่พบว่า ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา 
อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร น าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ ทัง้นี้ เนื่องจากบริการฟู้ดเดลิเวอรีตามนิยามของการ
วิจัยครั้งนี้ครอบคลุมทั้งการสั่งผ่านแพลตฟอร์ม การสั่งโดยตรงกับร้านอาหาร และการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบกับผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 18.5 ใช้ช่องทางการสั่งโดยตรงกับร้านอาหาร       
เป็นหลักซึ่งเป็นช่องทางที่มีสัดส่วนสูงเป็นอันดับสอง ผู้วิจัยจึงแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการแพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี 
ด้านกระบวนการ ควรให้ความส าคัญเป็นล าดับแรก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด โดย

ปรับปรุงขั้นตอนการสั่งซื้อจนถึงการช าระเงินให้สะดวกรวดเร็ว ลดขั้นตอนที่ซ้ าซ้อน พัฒนาระบบติดตาม
สถานะการจัดส่งแบบ Real-time ให้มีความแม่นย า และจัดท าระบบการแจ้งปัญหาและขอคืนเงินที่เข้าถึงง่าย 
มีระบบตอบกลับอัตโนมัติ และก าหนดระยะเวลาแก้ไขปัญหาที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้ใช้บริการที่
มีข้อจ ากัดด้านเวลาในช่วงพักรับประทานอาหาร 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรพัฒนาส่วนต่อประสานผู้ใช้ (User Interface) ของแอปพลิเคชันให้
ทันสมัยและสร้างความน่าเชื่อถือ พร้อมแสดงข้อมูลร้านอาหาร ระยะเวลาจัดส่งโดยประมาณ และรีวิวจากผู้ใช้
จริงอย่างชัดเจน รวมทั้งก าหนดมาตรฐานอุปกรณ์ของพนักงานจัดส่ง เช่น กล่องเก็บความร้อน เพ่ือเสริม
ภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ 

ด้านบุคลากร ควรจัดอบรมพนักงานจัดส่งเกี่ยวกับมารยาทในการให้บริการ ทักษะการสื่อสาร และ
การจัดการสถานการณ์ระหว่างการจัดส่ง พร้อมพัฒนาระบบประเมินผลและให้รางวัลพนักงานที่ได้รับคะแนน
ความพึงพอใจสูง เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการให้บริการที่ดีอย่างต่อเนื่อง ส าหรับเจ้าหน้าที่ฝ่ายบริการลูกค้า ควร
พัฒนาความสามารถในการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว เพ่ือรองรับข้อร้องเรียนที่อาจเกิดขึ้น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ควรขยายความครอบคลุมของพ้ืนที่ให้บริการให้ครอบคลุมถึง
สถานศึกษาในพ้ืนที่รอบนอกของอ าเภอเมืองชุมพร และพัฒนาความเสถียรของระบบให้รองรับการใช้งานใน
ช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการหนาแน่น โดยเฉพาะช่วงพักกลางวัน รวมถึงเพ่ิมจ านวนร้านอาหารพันธมิตรในพ้ืนที่ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับร้านอาหารพันธมิตรและร้านอาหารท้องถิ่น 
ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่งเอง ทั้งในส่วนที่ผ่านการรับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์หรือสื่อสังคมออนไลน์ 

สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้เช่นเดียวกัน โดยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
ด้านกระบวนการ ควรก าหนดขั้นตอนการรับค าสั่งซื้อให้ชัดเจนและเป็นระบบ ยืนยันรายการและ

ราคารวมค่าจัดส่งกับลูกค้าก่อนด าเนินการทุกครั้ง แจ้งระยะเวลาจัดส่งโดยประมาณที่สอดคล้องกับความเป็น
จริง และก าหนดแนวปฏิบัติในการแก้ไขปัญหาเมื่ออาหารไม่ตรงตามค าสั่งซื้อหรือจัดส่งล่าช้า เนื่องจากช่องทาง
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การสั่งโดยตรงไม่มีระบบกลางรองรับเช่นเดียวกับแพลตฟอร์ม ความชัดเจนของขั้นตอนจึงขึ้นอยู่กับการจัดการ
ของร้านโดยตรง 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรยกระดับคุณภาพบรรจุภัณฑ์ให้สะอาด แข็งแรง และรักษาอุณหภูมิ
อาหารได้ดี ใช้ภาพถ่ายอาหารที่ตรงกับสภาพจริงเมื่อจัดส่งถึงมือผู้บริโภค และดูแลความสะอาดของอุปกรณ์ที่
ใช้ในการจัดส่ง เนื่องจากสิ่งที่จับต้องได้เหล่านี้เป็นเครื่องมือที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความน่าเชื่อถือของร้าน 

ด้านบุคลากร ควรให้ความส าคัญกับมารยาทและความสุภาพของผู้รับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ รวมถึงผู้ท าหน้าที่จัดส่ง เนื่องจากในช่องทางนี้พนักงานของร้านคือผู้ที่สัมผัสกับลูกค้าโดยตรง
ตลอดกระบวนการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรดูแลช่องทางการติดต่อทางสื่อสังคมออนไลน์ให้ตอบกลับได้รวดเร็ว
ในช่วงเวลาที่มีค าสั่งซื้อหนาแน่น โดยเฉพาะช่วงพักกลางวัน พร้อมระบุขอบเขตพ้ืนที่จัดส่ง เวลาให้บริการ และ
เงื่อนไขค่าจัดส่งไว้อย่างชัดเจน เพ่ือลดความไม่แน่นอนของผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ สถานศึกษาในพ้ืนที่รอบนอกที่
แพลตฟอร์มยังเข้าไม่ถึง นับเป็นกลุ่มลูกค้าที่ร้านอาหารท้องถิ่นมีความได้เปรียบในการเข้าถึง 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัด 4 ประการ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างจ ากัดเฉพาะบุคลากรทางการศึกษา สังกัด

ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 อ าเภอเมืองชุมพร ผลการวิจัยจึงอาจไม่สามารถสรุป
อ้างอิงไปยังบุคลากรในเขตพ้ืนที่อ่ืนหรือกลุ่มผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีทั่วไปที่มีลักษณะแตกต่างกันได้ 2) ตัวแปร
อิสระจ ากัดเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในขณะที่ความภักดีอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน 
เช่น คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ หรือต้นทุนการเปลี่ยนแบรนด์ ซึ่งไม่ได้ถูกน ามา
ศึกษาในครั้งนี้ 3) การวิจัยเป็นแบบภาคตัดขวาง (Cross-Sectional Study) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียว                    
จึงอาจไม่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและความภักดีที่อาจเกิดขึ้นตามกาลเวลา  และ 4) ผลการ
ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นพบว่า ความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงไม่เป็นปกติและมีความแปรปรวนไม่คงที่ ซึ่ง
เป็นผลจากข้อจ ากัดของมาตรวัดที่มีค่าสูงสุดเท่ากับ 5 ประกอบกับข้อมูลกระจุกตัวที่ปลายสูงของมาตรวัด แม้
การละเมิดข้อตกลงดังกล่าวจะไม่ท าให้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเกิดความเอนเอียง แต่ส่งผลต่อค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานและการทดสอบนัยส าคัญ การตีความผลของตัวแปรที่มีค่านัยส าคัญใกล้เกณฑ์ . 05 จึง
ควรกระท าด้วยความระมัดระวัง 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
การวิจัยในครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาในเขตพ้ืนที่หรือ

จังหวัดอ่ืนที่มีบริบทแตกต่างกัน เช่น พ้ืนที่เมืองใหญ่ที่มีการแข่งขันสูง หรือพ้ืนที่ชนบทที่มีทางเลือกจ ากัด เพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในแต่ละบริบท นอกจากนี้ ควรเพ่ิมตัวแปรอ่ืนที่อาจมีอิทธิพล เช่น 
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ หรือการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) เพ่ือให้ได้โมเดลที่อธิบายความแปรปรวนของความภักดีได้ครอบคลุมข้ึน ส าหรับเทคนิคการวิเคราะห์ 
ควรประยุกต์ใช้สถิติขั้นสูง เช่น การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม รวมถึงบทบาทของตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) และตัวแปร
ก ากับ (Moderator) และควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยเพ่ิมการสัมภาษณ์
เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือท าความเข้าใจเหตุผลเชิงลึกว่าเหตุใดด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จึงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา 

นอกจากนี้ เพ่ือลดข้อจ ากัดที่เกิดจากลักษณะการกระจายของข้อมูล การวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณา
ใช้วิธีประมาณค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่ทนต่อความแปรปรวนไม่คงที่ (Robust Standard Errors) เพ่ือ
ตรวจสอบความคงทนของผลการทดสอบนัยส าคัญ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์องค์ประกอบและศักยภาพของทุนทางวัฒนธรรมในย่าน
เมืองเก่านครล าปางภายใต้กรอบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ และ 2) สังเคราะห์แนวทางการสร้างมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจจากทุนทางวัฒนธรรมของผู้ประกอบการชุมชน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด าเนินการศึกษาในพ้ืนที่
ย่านเมืองเก่านครล าปาง ครอบคลุมต าบลสบตุ๋ย ต าบลสวนดอก ต าบลหัวเวียง และต าบลเวียงเหนือ ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ ได้แก่ ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม จ านวน 10 ราย คัดเลือกแบบเจาะจงตามเกณฑ์ เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบมีส่วนร่วม การบันทึกภาคสนาม และการศึกษาเอกสาร วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาและการวิเคราะห์เชิงอุปนัย 
 ผลการวิจัยพบว่า ทุนทางวัฒนธรรมของย่านเมืองเก่านครล าปางประกอบด้วย 2 หมวดหลัก ได้แก่ (1) 
สถาปัตยกรรม และ (2) ความรู้และแนวปฏิบัติเกี่ยวกับธรรมชาติและจักรวาล ซึ่งเป็นฐานทรัพยากรส าคัญใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ประกอบการ การสร้างมูลค่าเพ่ิมเกิดผ่านกระบวนการเชิงระบบ 
ประกอบด้วยการวิเคราะห์อัตลักษณ์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การออกแบบตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ และการ
สื่อสารการตลาด ส่งผลให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ การยกระดับมูลค่าสินค้า และการสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขัน ทั้งนี้ ความสามารถของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การตลาด และการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีการตลาด เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความส าเร็จของการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากทุนทางวัฒนธรรม 
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์มูลค่าผลตอบแทนทางสังคมยังแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการที่สามารถบูรณาการ
ทุนทางวัฒนธรรมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดอย่างเป็นระบบ มีแนวโน้มสร้าง
ผลตอบแทนทางเศรษฐกจิและสังคมได้สูงกว่า 
 ผลการวิจัยสะท้อนว่า การสร้างมูลค่าจากทุนทางวัฒนธรรมจ าเป็นต้องอาศัยการบูรณาการระหว่าง
ทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการสร้างมูลค่า ความสามารถของผู้ประกอบการ และการใช้เทคโนโลยีการตลาด 
ควบคู่กับการพัฒนาระบบการถ่ายทอดองค์ความรู้และเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการ เพ่ือ
ยกระดับเศรษฐกิจฐานรากบนฐานทุนทางวัฒนธรรมอย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ: ทุนทางวัฒนธรรม, การสร้างมูลค่าเพ่ิม, ผู้ประกอบการ, ย่านเมืองเก่านครล าปาง,  
  เศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
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Abstract 
 This research aimed to 1) analyze the components and potential of cultural capital in 
the Lampang Old Town under the creative economy framework, and 2) synthesize guidelines 
for creating economic value from cultural capital among community entrepreneurs. This 
qualitative study was conducted in the Lampang Old Town, covering Sob Tui, Suan Dok, Hua 
Wiang, and Wiang Nuea subdistricts. The key informants consisted of 10 cultural entrepreneurs 
selected through criterion-based purposive sampling. Data were collected through in-depth 
interviews, participant observation, field notes, and documentary research. The data were 
analyzed using content analysis and analytic induction. 
 The findings revealed that the cultural capital of Lampang Old Town comprises two 
major categories: 1) architecture and 2) knowledge and practices concerning nature and the 
universe. These cultural assets serve as essential resources for developing entrepreneurs’ 
products and services. Value creation was achieved through a systematic process involving 
identity analysis, product development, brand and packaging design, and marketing 
communication, resulting in new products, enhanced product value, and increased 
competitive differentiation. Furthermore, entrepreneurs’ capabilities in product development, 
marketing, and the application of marketing technology were identified as key factors 
contributing to successful value creation from cultural capital. In addition, the Social Return 
on Investment analysis indicated that entrepreneurs who systematically integrated cultural 
capital with product development and marketing communication tended to generate greater 
economic and social returns. 
 The study concludes that creating value from cultural capital requires the integration 
of cultural resources, a systematic value creation process, entrepreneurial capability, and the 
effective application of marketing technology. It also highlights the importance of establishing 
knowledge transfer systems and collaborative networks among entrepreneurs to strengthen 
the sustainability of the grassroots economy based on cultural capital. 
 
Keywords: Cultural Capital, Value Creation, Community Entrepreneurs, Lampang Old Town, 
 Creative Economy 
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บทน า 
 แนวคิดทุนทางวัฒนธรรม (cultural capital) ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในฐานะกรอบแนวคิด
ที่ใช้อธิบายศักยภาพของวัฒนธรรมในการสร้างมูลค่าเชิงเศรษฐกิจ โดยชี้ให้เห็นว่าทรัพยากรทางวัฒนธรรม
สามารถแปลงไปเป็นทุนในรูปแบบอ่ืน เช่น ทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางสังคม ผ่านกระบวนการใช้ประโยชน์
อย่างเหมาะสม (Bourdieu, 1986) แนวคิดดังกล่าวจึงถูกน าไปประยุกต์ใช้ในบริบทของเศรษฐกิจสร้างสรรค์
และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและบริการบนฐานอัตลักษณ์และมรดกท้องถิ่น 
(Throsby, 2010; Richards, 2018) 
 ในบริบทของประเทศไทย การน าทุนทางวัฒนธรรมมาใช้ในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนได้รับความ
สนใจเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในพื้นที่เมืองเก่าท่ีมีความหลากหลายของมรดกทางวัฒนธรรม ทั้งในด้าน
สถาปัตยกรรม วิถีชีวิต และภูมิปัญญาท้องถิ่น อย่างไรก็ตาม วรรณกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า 
การมีทุนทางวัฒนธรรมเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจได้ หากแต่ต้องอาศัย
กระบวนการจัดการและการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการชุมชนในการน าทุนดังกล่าวไปใช้ในเชิงธุรกิจ 
 จากการศึกษาภาคสนามในย่านเมืองเก่านครล าปาง พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการบนฐาน
ทุนทางวัฒนธรรมจ าเป็นต้องเริ่มต้นจากความเข้าใจ “เส้นเรื่องทางประวัติศาสตร์” และรากเหง้าทาง
วัฒนธรรมของพ้ืนที่ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์และความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
นอกจากนี้ การน าทุนทางวัฒนธรรมไปพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ยังต้องอาศัยกระบวนการวิเคราะห์เชิงลึก การมี
ส่วนร่วมของผู้ประกอบการ และการออกแบบที่ค านึงถึงความต้องการของตลาดควบคู่ไปกับการคงไว้ซึ่ง      
อัตลักษณ์ของวัฒนธรรม 
 กรณีศึกษาของผู้ประกอบการในพ้ืนที่ เช่น การพัฒนาของที่ระลึกจากสถาปัตยกรรมประวัติศาสตร์ 
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น และการประยุกต์ใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล (MarTech) เพ่ือ
เพ่ิมการรับรู้และยอดขาย สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของผู้ประกอบการในฐานะ “ตัวกลางการแปลงทุน
ทางวัฒนธรรม” ไปสู่มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม ยังพบข้อจ ากัดส าคัญ เช่น การขาดการสื่อสาร
การตลาดอย่างต่อเนื่อง การใช้เทคโนโลยีไม่ เต็มประสิทธิภาพ และข้อจ ากัดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตอบสนองตลาด 
 ดังนั้น งานวิจัยเรื่อง การพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการชุมชนผ่านการสร้างมูลค่าจากทุนทาง
วัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปาง จึงมุ่งศึกษาทุนทางวัฒนธรรมในพื้นที่ และสังเคราะห์แนวทางการพัฒนา
ศักยภาพผู้ประกอบการชุมชนในการน าทุนดังกล่าวไปใช้ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจอย่างเป็นระบบ 
โดยคาดหวังว่าผลการวิจัยจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนและการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมในพื้นท่ีที่มีบริบทใกล้เคียงกันได้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค ์  

1. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบและศักยภาพของทุนทางวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปางภายใต้
กรอบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2. เพ่ือพัฒนาแนวทางการน าทุนทางวัฒนธรรมไปใช้สร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจของผู้ประกอบการ
ชุมชน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การวิจัยนี้ใช้กรอบแนวคิดท่ีมองว่าทุนทางวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปาง เป็นทรัพยากรพ้ืนฐาน
ในการพัฒนาธุรกิจในชุมชน หากผู้ประกอบการชุมชนมีศักยภาพในการน าอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมมาวิเคราะห์ 
พัฒนา และประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าหรือบริการ ตลอดจนสามารถน าไปสร้างเรื่องราวเพ่ือสื่อสารทาง
การตลาด ทุนดังกล่าวก็จะช่วยสร้างความแตกต่าง เพ่ิมโอกาสทางการตลาด เพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ และ
ส่งเสริมความยั่งยืนให้กับธุรกิจในชุมชน 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการ
แปลงทุน ศักยภาพของผู้ประกอบการ และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการตลาดในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดในการอธิบายระบบการสร้างมูลค่าทุนทางวัฒนธรรมของผู้ประกอบการในพ้ืนที่ย่าน
เมืองเก่านครล าปาง 
 แนวคิด ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) ของ Bourdieu (1986) อธิบายว่า วัฒนธรรมเป็น
ทรัพยากรที่สามารถแปลงเป็นทุนทางเศรษฐกิจผ่านกระบวนการทางสังคมและการจัดการ แนวคิดดังกล่าว
ได้รับการต่อยอดในเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่งมองว่าอัตลักษณ์ท้องถิ่น ภูมิปัญญา และมรดกทางวัฒนธรรม
สามารถเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้าและบริการได้ หากได้รับการออกแบบและสื่อสารคุณค่าอย่างเหมาะสม 
(Throsby, 2010; Richards, 2018) ทั้งนี้  งานวิจัยของ อนุชา ม่วงใหญ่ และในตะวัน ก าหอม (2569) 
สนับสนุนว่า การพัฒนาอัตลักษณ์ท้องถิ่นร่วมกับการออกแบบผลิตภัณฑ์และการเล่าเรื่อง สามารถเพ่ิมมูลค่า
ทางเศรษฐกิจและยกระดับศักยภาพการแข่งขันของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้ 
 ในมิติของ กระบวนการแปลงทุน (Value Conversion Process) UNESCO (2013) เสนอว่า การ
สร้างมูลค่าจากทุนทางวัฒนธรรมต้องอาศัยกระบวนการที่เป็นระบบ ตั้งแต่การวิเคราะห์อัตลักษณ์ การจัดท า
แผนที่วัฒนธรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นกลไกเชื่อมโยงทรัพยากรตั้งต้นไปสู่
ผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจ สอดคล้องกับ อภิฤดี ทองพล และคณะ (2569) ที่พบว่า การจัดการองค์ความรู้ด้านทุน
ทางวัฒนธรรม การมีส่วนร่วมของชุมชน และการพัฒนาเรื่องราวทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยส าคัญในการ
ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่พ้ืนที่ 

ทุนทางวัฒนธรรม 

กระบวนการแปลงทุนทางวัฒนธรรม 

ศักยภาพผู้ประกอบการ 

มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ 
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 ส าหรับ ศักยภาพของผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Capability) Barney (1991) และ Teece 
(2007) อธิบายว่า ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างคุณค่า นวัตกรรม และการสื่อสารการตลาด 
เป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดย ตุลยราศรี ประเทพ (2569) พบว่า ผู้ประกอบการใน
พ้ืนที่เมืองเก่าควรสามารถเชื่อมโยงทุนทางวัฒนธรรมเข้ากับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างเครือข่าย และการ
จัดการประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว เพ่ือสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างยั่งยืน 
 ด้าน เทคโนโลยีการตลาด (MarTech) Chaffey และ Ellis-Chadwick (2019) อธิบายว่า เทคโนโลยี
ดิจิทัลช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาด การสร้างการรับรู้แบรนด์ และการเข้าถึงลูกค้า โดยงานวิจัย
ของ อนุชา ม่วงใหญ่ และในตะวัน ก าหอม (2569) ชี้ว่า การใช้สื่อดิจิทัลร่วมกับการสื่อสารเรื่องราวทาง
วัฒนธรรมและอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ช่วยเพ่ิมคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภคและสร้างความแตกต่างของสินค้า
เชิงวัฒนธรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 โดยสรุป วรรณกรรมทั้งในและต่างประเทศต่างยืนยันว่า การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจจากทุนทาง
วัฒนธรรมจ าเป็นต้องอาศัยการบูรณาการระหว่างทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการแปลงทุน ศักยภาพของ
ผู้ประกอบการ และการใช้เทคโนโลยีการตลาด อย่างไรก็ตาม งานวิจัยในประเทศไทยส่วนใหญ่ยังศึกษาปัจจัย
เหล่านี้แยกเป็นรายประเด็น ขณะที่การศึกษาที่อธิบาย ระบบการสร้างมูลค่าทุนทางวัฒนธรรมของ
ผู้ประกอบการในระดับพ้ืนที่ โดยเฉพาะย่านเมืองเก่า ยังมีจ ากัด งานวิจัยนี้จึงมุ่งพัฒนาองค์ความรู้เพ่ืออธิบาย
กลไกดังกล่าว และน าไปสู่ข้อเสนอเชิงนโยบายในการยกระดับเศรษฐกิจฐานรากบนฐานทุนทางวัฒนธรรมอย่าง
ยั่งยืน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็น การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งศึกษาการใช้ทุนทางวัฒนธรรมใน
การพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการชุมชน โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงลึกในบริบทของพ้ืนที่ย่านเมืองเก่านครล าปาง 
เพ่ือให้เข้าใจบริบทของชุมชนอย่างแท้จริง 
 1. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 พ้ืนที่ศึกษา คือ ย่านเมืองเก่านครล าปาง ครอบคลุม ต าบลสบตุ๋ย ต าบลสวนดอก ต าบลหัวเวียง 
และต าบลเวียงเหนือ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีความโดดเด่นด้านทุนทางวัฒนธรรม ทั้งในด้านประวัติศาสตร์ 
สถาปัตยกรรม งานหัตถกรรม อาหารพื้นถิ่น ภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิถีชุมชน 
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม ช่างฝีมือ ศิลปินท้องถิ่น ปราชญ์ชาวบ้าน และผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องที่ด าเนินกิจกรรมบนฐานทุนทางวัฒนธรรมในพื้นที่ย่านเมืองเก่านครล าปาง จ านวน 83 ราย โดย
อ้างอิงจากฐานข้อมูลผู้ประกอบการที่ผู้วิจัยส ารวจและจัดท าขึ้นภายใต้โครงการวิจัย จากการส ารวจภาคสนาม
และการรวบรวมข้อมูลในพื้นท่ีศึกษา 
 3. ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญเป็นผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม จ านวน 10 ราย คัดเลือกด้วยวิธี การคัดเลือก
แบบเจาะจงตามเกณฑ์ (Criterion-based Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณสมบัติ  ได้แก่  เป็น
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจบนฐานทุนทางวัฒนธรรมในพ้ืนที่ย่านเมืองเก่านครล าปาง มีประสบการณ์ในการ
ด าเนินกิจการไม่น้อยกว่า 3 ปี และยินยอมเข้าร่วมการวิจัย ส่วนผู้ที่ไม่เกี่ยวข้องกับการใช้ทุนทางวัฒนธรรมใน
การด าเนินธุรกิจ หรือไม่สามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วน จะไม่ถูกน ามาศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการ
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จนเกิด ภาวะอ่ิมตัวของข้อมูล (Data Saturation) โดยภายหลังการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลจ านวน 10 ราย ไม่พบ
ประเด็นหรือข้อมูลใหม่เพ่ิมเติม จึงยุติการเก็บข้อมูล (Guest et al., 2006) 
 4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1) การสัมภาษณ์แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นแบบกึ่งโครงสร้าง ครอบคลุม
ประเด็น ต่าง ๆ ดังนี้ การใช้ทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการพัฒนาสินค้าหรือบริการ การสร้างมูลค่าเพ่ิม 
การตลาด เทคโนโลยี และปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ 

2) การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (participated observation) โดยผู้วิจัยมีส่วนร่วมในการสังเกตใน
ทุกกิจกรรมทั้งในลักษณะที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ในระหว่างการสังเกตผู้วิจัยจะท าการจดบันทึก
ข้อมูล ถ่ายภาพกิจกรรมที่ได้เข้าร่วม และบันทึกข้อมูลบางส่วนโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง ข้อมูลที่ได้จากการ
สังเกตจะน าไปประกอบการสัมภาษณ์และการเขียนพรรณนาในรายงานวิจัยการวิเคราะห์เอกสาร เช่น ข้อมูล
ชุมชน สื่อออนไลน์ เอกสารหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  

3) การบันทึกภาคสนาม (field note) ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค้นหาอัตลักษณ์ชุมชน เพ่ือ
สืบค้นข้อมูลของสินค้า หรือบริการทางวัฒนธรรม 

4) การวิจัยเชิงเอกสาร (documentary research) ด้วยกระบวนการศึกษา วิเคราะห์และ
สังเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยการค้นคว้าจากหนังสือ บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและการสืบค้นทาง
อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับข้อมูลทุนทางสังคมและทุนทางวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปาง เพ่ือให้เกิดองค์
ความรู้และน ามาจัดท าเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ สังเคราะห์ และก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา  
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเอกสาร โดยวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากข้อมูล
ของชุมชนด้านทุนทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องผ่านกระบวนการวิจัยและสังเคราะห์ ซึ่งมีวิธีการหลักที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์แบบอุปนัย (Analytic Induction) และการวิเคราะห์ข้อมูลแบบโครงสร้าง โดย
ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์จะเป็นข้อมูลซึ่งได้จากการสืบค้น การสังเกต การสัมภาษณ์ และการจดบันทึก โดยน า
ข้อมูลมาเรียบเรียงและจ าแนกอย่างเป็นระบบ จากนั้นน ามาตีความหมาย เชื่อมโยงความสัมพันธ์และสร้าง
ข้อสรุปจากข้อมูลต่าง ๆ ที่รวบรวมได้ โดยท าไปพร้อม ๆ กับการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งนี้เพ่ือศึกษาในประเด็น
ต่าง ๆ ได้อย่างลึกซึ้ง เมื่อประเด็นใดวิเคราะห์แล้วไม่มีความชัดเจนก็จะตามไปเก็บข้อมูลเพิ่มเติมในประเด็นต่าง 
ๆ เหล่านั้น เพ่ือตอบค าถามหลักตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อมูลเชิงคุณภาพได้น ามาวิเคราะห์เพื่อหาความ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์เชิงทฤษฎี และการสร้างบทสรุปและการพิสูจน์บทสรุป เป็นการน าแนวคิด ทฤษฎี 
งานวิจัยต่าง ๆ ทางวิชาการ มาสร้างเป็นบทสรุปร่วมกับข้อมูลที่เชื่อถือได้อีกครั้งหนึ่ง โดยเน้นความเชื่อมโยง 
เพ่ือน าไปสู่การพิสูจน์ที่เป็นรูปธรรมและตรงต่อข้อเท็จจริงที่ปรากฏ รวมถึงท าให้ทราบข้อมูลที่ขาดและสามารถ
น ามาเพ่ิมเติมได้อย่างทันท่วงที 
 
ผลการวิจัย  
  จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการบนฐานทุนทางวัฒนธรรมนั้น จ าเป็นต้องเข้าใจ
ต่อเส้นเรื่องหรือล าดับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ของเมืองล าปางก่อน เพราะเส้นเรื่องหรือประวัติศาสตร์ของ
เมืองล าปางสะท้อนถึงรากเหง้าทางวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของย่านเมืองเก่านครล าปางตั้งแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบัน โดยได้ท าการศึกษาจากข้อมูลเอกสาร หลักฐานชั้นต้นและชั้นรอง รวมถึงการลงพ้ืนที่สัมภาษณ์ ท าให้
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สามารถวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลตามล าดับได้อย่างชัดเจน ท าให้สามารถน าเสนอได้เป็น 4 ประเด็นหลัก 
ดังนี้ 
 1. โครงสร้างทุนทางวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปาง 
 จากการศึกษาพบว่า ทุนทางวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่านครล าปางสามารถจ าแนกออกเป็น 2 
หมวดหลัก ได้แก่ (1) สถาปัตยกรรม (Architecture: AR) และ (2) ความรู้และแนวปฏิบัติเกี่ยวกับธรรมชาติ
และจักรวาล (Knowledge and Practices: KP) ดังแสดงในตาราง 1 
 ในหมวดสถาปัตยกรรม ประกอบด้วยอาคารและเคหสถานที่มีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ เช่น บ้าน
พระยาสุเรนทร์ อาคารเยียนซีไท้ลีกี่ และบ้านค าออน ซึ่งสะท้อนอัตลักษณ์ของพ้ืนที่และสามารถน ามาใช้เป็น
ต้นแบบในการออกแบบสินค้าและบริการได้ ส่วนหมวดความรู้และแนวปฏิบัติ ครอบคลุมอาหารพ้ืนถิ่นและ
การแพทย์แผนไทย เช่น ร้านแม่น้อยข้าวเหนียวสังขยา ร้านเครื่องแกงฮังเล และร้านเหรียญทอง ซึ่งสามารถ
พัฒนาเป็นสินค้าและบริการที่มีมูลค่าเพ่ิมได้ 
 โดยภาพรวม ทุนทางวัฒนธรรมทั้งสามหมวดท าหน้าที่เป็นฐานทรัพยากรส าคัญในการพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชน 
 
ตาราง 1 ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมแยกตามหมวดหมู่วัฒนธรรม 

รหัส หมวดหมู่วัฒนธรรม  หมวดหมู่ย่อย ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม 
AR สถาปัตยกรรม ร้านค้าและ

เคหสถาน 
บ้านพระยาสุเรนทร์, อาคารเยียนซีไท้ลีกี่ (ร้านน้ าชา
เจ้าสัว), บ้านค าออน 

KP ความรู้และแนวปฏิบตัิ
เกี่ยวกับธรรมชาติและ
จักรวาล 

อาหารและ
โภชนาการ 

ร้านแม่น้อยข้าวเหนยีวสังขยาตลาดเก๊าจาว,  
ร้านเครื่องแกงฮังเล ผงมะสล่า ต ารับพม่า, ร้านเล่าฮั่วก่ี, 
ร้านข้าวแต๋นท่ามะโอ, ร้านจิ้นแดงป้าซอน,  
ร้านกอและบางนรา 

KP ความรู้และแนวปฏิบตัิ
เกี่ยวกับธรรมชาติและ
จักรวาล 

การแพทย์แผนไทย
และการแพทย ์

ร้านเหรยีญทอง 

 
 2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานทุนทางวัฒนธรรมของผู้ประกอบการ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมในพื้นที่ย่านเมืองเก่านครล าปางสามารถน าทุนทาง
วัฒนธรรมของพ้ืนที่มาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างหลากหลาย โดยครอบคลุมทั้งการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การออกแบบตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ การสร้างอัตลักษณ์ของสินค้า และการพัฒนา
ประสบการณ์การบริการ ทั้งนี้ การพัฒนาดังกล่าวมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ สร้างความ
แตกต่างทางการแข่งขัน และสะท้อนอัตลักษณ์ของย่านเมืองเก่า 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยึดหลักการน าอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของพ้ืน
ที่มาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการออกแบบ เช่น สถาปัตยกรรมโบราณ วิถีชีวิตชุมชน ภูมิปัญญาท้องถิ่น และ
วัฒนธรรมจีน–ล้านนา โดยผสมผสานกับแนวคิดการออกแบบร่วมสมัยเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีเอกลักษณ์และสามารถสื่อสารเรื่องราวของพ้ืนที่ได้อย่าง
ชัดเจน 
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 นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้ประกอบการหลายรายให้ความส าคัญกับการพัฒนาตราสินค้าและบรรจุ
ภัณฑ์ โดยใช้สี รูปแบบ ตัวอักษร และสัญลักษณ์ที่สะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม เพ่ือเพ่ิมการจดจ าของ
ผู้บริโภคและสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการบางรายได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ ใหม่จากทุน
ทางวัฒนธรรมเดิม เช่น การพัฒนาอาหารพ้ืนถิ่นในรูปแบบร่วมสมัย การสร้างผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือยืดอายุการเก็บรักษา ซึ่งช่วยเพ่ิมช่องทางการตลาดและตอบสนองพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวได้มากข้ึน 
 เมื่อจ าแนกตามลักษณะการพัฒนา พบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ (1) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่จากทุนทางวัฒนธรรม (2) การพัฒนาตราสินค้าและอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) การพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์และฉลากสินค้า และ (4) การพัฒนาประสบการณ์และการสื่อสารการตลาด ดังรายละเอียดในตาราง 2 
 
ตาราง 2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานทุนทางวัฒนธรรมของผู้ประกอบการย่านเมืองเก่านครล าปาง 

ผู้ประกอบการ ลักษณะการพัฒนา ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น 
บ้านพระยาสุเรนทร์ พัฒนาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกและเครื่องดื่ม

จากอัตลักษณ์สถาปัตยกรรมและเรื่องราว
ของสถานที ่

แผ่นแม่เหล็กติดตู้เย็น ก้านไม้หอม 
และเครื่องดื่มค็อกเทลอัตลักษณ์
ท้องถิ่น 

อาคารเยียนซีไท้ลีกี่ (ร้าน
น้ าชาเจ้าสัว) 

พัฒนาตราสินค้า บรรจุภัณฑ์  
และฉลากสินค้า 

ตราสินค้าใหม่และบรรจุภัณฑ์ชาที่
สะท้อนอัตลักษณ์จีน-ล้านนา 

บ้านค าออน พัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารฟิวชัน ทาโก้ไส้อั่ว 
ร้านแม่น้อยข้าวเหนียว
สังขยาตลาดเก๊าจาว 

พัฒนาตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และหน้าร้าน ตราสินค้าใหม่ ข้าวหนุกงาแช่แข็ง 
และป้ายหน้าร้าน 

ร้านเครื่องแกงฮังเล ผง
มะสล่า ต ารับพม่า 

พัฒนาฉลากสินค้า ผลิตภัณฑ์  
และบรรจุภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงฮังเลอบแห้ง
พร้อมฉลากและบรรจุภัณฑ์ใหม่ 

ร้านเล่าฮ่ัวกี ่ พัฒนาฉลากสินค้าและบรรจุภัณฑ์ ฉลากสินค้า และบรรจุภัณฑ์ใหม่ 
ร้านข้าวแต๋นท่ามะโอ พัฒนาตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ ตรายางสินค้า และบรรจุภัณฑ์

ใหม ่
ร้านจิ้นแดงป้าซอน พัฒนาตราสินค้า ฉลาก และบรรจุภัณฑ์ เ พ่ิ ม ก า ร จ ด จ า  แ ล ะ ยื ด อ า ยุ

ผลิตภ้ณฑ์ 
ร้านกอและบางนารา พัฒนาสื่อการตลาด ใบรายการอาหารและป้ายเมนู

แนะน า 
ร้านเหรียญทอง พัฒนาบรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ครีมมะขามแบบซอง

พกพา 
 
 จากผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทั้ง 10 กรณีศึกษา พบว่าผู้ประกอบการไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการปรับปรุง
รูปลักษณ์ของสินค้า แต่เป็นการน าทุนทางวัฒนธรรมของพ้ืนที่มาแปลงเป็นคุณค่าทางเศรษฐกิจผ่านการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ การสร้างอัตลักษณ์ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
กระบวนการสร้างมูลค่าทุนทางวัฒนธรรมในระดับผู้ประกอบการ และเป็นกลไกส าคัญในการยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการในย่านเมืองเก่านครล าปาง 
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 3. ความสามารถของผู้ประกอบการชุมชนในการแปลงทุนทางวัฒนธรรม 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการชุมชนมีบทบาทส าคัญในฐานะตัวกลางการแปลงคุณค่าท่ีเชื่อมโยง
ทุนทางวัฒนธรรมกับตลาด โดยผู้ประกอบการส่งผลโดยตรงต่อความสามารถในการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากสินค้า
และบริการบนฐานวัฒนธรรม ทั้งนี้ ศักยภาพดังกล่าวสามารถอธิบายได้ใน 3 มิติหลัก ได้แก่ ด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ด้านการตลาดและการสื่อสาร และด้านการใช้เทคโนโลยีการตลาด (MarTech) 
 ในมิติด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการที่มีความสามารถในการตีความอัตลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมสามารถน าองค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์ เช่น รูปแบบสถาปัตยกรรม ลวดลาย งานหัตถกรรม และ
เรื่องเล่าท้องถิ่น มาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าได้อย่างมีความหมาย ส่งผลให้สินค้าเกิดความแตกต่าง 
และมีคุณค่าเชิงประสบการณ์ต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ยังครอบคลุมการทดลอง
ปรับปรุง การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ และการควบคุมคุณภาพ ซึ่งมีส่วนช่วยยกระดับมาตรฐานสินค้าให้สอดคล้อง
กับความต้องการของตลาดสมัยใหม่ 
 ในมิติด้านการตลาดและการสื่อสาร พบว่า ผู้ประกอบการมีการใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook และ Line ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและสื่อสารกับลูกค้า โดยเน้นการน าเสนอเรื่องราวทาง
วัฒนธรรม (storytelling) เพ่ือสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ของสินค้า อย่างไรก็ตาม การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดยังมีลักษณะไม่ต่อเนื่อง ขาดการวางแผนเชิงกลยุทธ์ และยังไม่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายหรือการ
สื่อสารคุณค่าได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้ศักยภาพในการขยายตลาดยังมีข้อจ ากัด 
 ในมิติด้านการใช้เทคโนโลยีการตลาด (MarTech) พบว่า ผู้ประกอบการบางรายเริ่มน าเครื่องมือ
ดิจิทัลมาใช้ เช่น การสร้างคอนเทนต์ออนไลน์ การถ่ายภาพสินค้า และการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มสังคม
ออนไลน์ ซึ่งช่วยเพ่ิมการเข้าถึงลูกค้าและโอกาสทางการตลาด อย่างไรก็ตาม การใช้เทคโนโลยียังอยู่ในระดับ
เริ่มต้น ขาดการบูรณาการเครื่องมือ และไม่มีการใช้ข้อมูล (data-driven) เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจทาง
การตลาด ท าให้ยังไม่สามารถใช้ศักยภาพของ MarTech ได้อย่างเต็มที ่
 โดยสรุป ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ความสามารถของผู้ประกอบการชุมชนในทั้งสามมิติเป็น
ปัจจัยก าหนดความส าเร็จของการแปลงทุนทางวัฒนธรรมสู่มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ โดยผู้ประกอบการที่มี
ความสามารถในการบูรณาการการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสื่อสารการตลาด และการใช้เทคโนโลยีอย่างเป็น
ระบบ จะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 4. ผลลัพธ์ของการแปลงทุนทางวัฒนธรรมสู่มูลค่าเพิ่ม 
 ผลการวิจัยพบว่า การใช้ทุนทางวัฒนธรรมผ่านศักยภาพของผู้ประกอบการชุมชนก่อให้เกิด
มูลค่าเพ่ิมในหลายมิติ ทั้งในเชิงผลิตภัณฑ์ การตลาด และผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจ โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ประการแรก ในมิติของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ผู้ประกอบการสามารถน าอัตลักษณ์
ทางวัฒนธรรมของพ้ืนที่ เช่น รูปแบบสถาปัตยกรรม ลวดลายงานหัตถกรรม และองค์ความรู้ด้านอาหาร มา
ประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าและบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ส่งผลให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สะท้อนอัต
ลักษณ์ของชุมชนอย่างชัดเจน และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวและผู้บริโภคยุคใหม่ที่
ให้ความส าคัญกับประสบการณ์เชิงวัฒนธรรม 
 ประการที่สอง ในมิติของการเพ่ิมมูลค่าของสินค้า และบริการ พบว่า การผนวกองค์ประกอบทาง
วัฒนธรรมเข้ากับสินค้า เช่น การเล่าเรื่อง (storytelling) และการออกแบบบรรจุภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม ช่วยเพ่ิม
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คุณค่าเชิงสัญลักษณ์และคุณค่าเชิงประสบการณ์ (experiential value) ท าให้ผู้บริโภคยอมรับราคาที่สูงขึ้น 
ส่งผลให้เกิดการเพ่ิมมูลค่าในเชิงเศรษฐกิจอย่างเป็นรูปธรรม 
 ประการที่สาม ในมิติของการสร้างความแตกต่างทางธุรกิจ การใช้ทุนทางวัฒนธรรมท าให้
ผู้ประกอบการสามารถสร้างจุดขายที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไปในตลาด โดยเฉพาะการน าเสนออัตลักษณ์
ท้องถิ่นที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย ซึ่งช่วยเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และเพ่ิมความจดจ า
ของแบรนด์ในระยะยาว 
 ประการที่สี่ ในมิติของการเพิ่มโอกาสทางการตลาดและรายได้ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการตลาด 
(MarTech) เช่น สื่อสังคมออนไลน์ และการสร้างเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถขยายช่อง
ทางการจ าหน่าย เข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ และช่วยเพิ่มโอกาสในการขาย ทั้งในตลาดท้องถิ่นและตลาดออนไลน์ 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยยังสะท้อนถึงข้อจ ากัดเชิงโครงสร้างและเชิงศักยภาพ ที่ส่งผลต่อความ
ยั่งยืนของการสร้างมูลค่าเพ่ิม ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ยังขาดความเป็นระบบและมาตรฐาน การใช้
เทคโนโลยีการตลาดที่ไม่ต่อเนื่องและขาดการวางแผนเชิงกลยุทธ์ รวมถึงการแข่งขันกับสินค้าทดแทนในตลาด
ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่งอาจลดทอนความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการในระยะยาว 
 นอกจากนี้  ในเรื่ องของการวิ เคราะห์มูลค่าผลตอบแทนทางสั งคม ( Social Return on 
Investment: SROI) แสดงให้เห็นว่าการแปลงทุนทางวัฒนธรรมผ่านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
ศักยภาพของผู้ประกอบการก่อให้เกิดผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจและสังคมในระดับที่แตกต่างกัน เป็นการประเมิน
โดยใช้รูปแบบ Ex-ante and On-going evaluation โดยค่า SROI ที่มากกว่า 1 สะท้อนว่าการลงทุนใน
กิจกรรมดังกล่าวก่อให้เกิดผลตอบแทนทางสังคมที่คุ้มค่า 
 จากผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการบางรายมีค่า SROI ในระดับสูง เช่น ร้านแม่น้อยข้าวเหนียว
สังขยา (16.21) และร้านเล่าฮ่ัวกี่ (15.56) ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถในการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากทุนทาง
วัฒนธรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการพัฒนาตราสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการสื่อสาร
การตลาดที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น  
 ในขณะที่ผู้ประกอบการบางรายมีค่า SROI ต่ ากว่า 1 เช่น บ้านค าออน (0.21) และร้านเหรียญทอง 
(0.27) ซึ่งสะท้อนข้อจ ากัดในด้านการพัฒนาเชิงระบบและการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
การแปลงทุนทางวัฒนธรรมยังไม่สามารถสร้างผลตอบแทนทางเศรษฐกิจได้อย่างเต็มศักยภาพ 
 โดยรวม ค่า SROI ในงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากทุนทางวัฒนธรรมขึ้นอยู่กับ
ระดับการบูรณาการระหว่างองค์ประกอบของทุน กระบวนการแปลงทุน และศักยภาพของผู้ประกอบการ 
โดยเฉพาะความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการสื่อสารคุณค่าทางวัฒนธรรมสู่ตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 สรุป การแปลงทุนทางวัฒนธรรมสู่มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในย่านเมืองเก่านครล าปางก่อให้เกิด
ผลลัพธ์เชิงบวกในหลายมิติ ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ การตลาด และรายได้ของผู้ประกอบการ อย่างไรก็ตาม ความ
ยั่งยืนของผลลัพธ์ดังกล่าวยังขึ้นอยู่กับความสามารถในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการและการบริหาร
จัดการอย่างเป็นระบบ 
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ตาราง 3 ผลลัพธ์ของการแปลงทุนทางวัฒนธรรมสู่มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ 
ผู้ประกอบการทาง

วัฒนธรรม 
มิติของผลลัพธ ์ SROI 

การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และ

บริการ 

มูลค่าของสินค้า
และบริการ 

ความแตกต่างทาง
ธุรกิจ 

โอกาสทาง
การตลาดและ

รายได้ 
1. บ้านพระยา
สุเรนทร ์

พัฒนาของที่ระลึก
และเครื่องดื่ม 

เพิ่มมูลค่าจาก
ประสบการณ์ทาง
ประวัติศาสตร ์

เอกลักษณ์
สถาปัตยกรรมโบราณ 

ดึงดูดนักท่องเที่ยว
เฉพาะกลุม่ 

0.95 

2. อาคารเยียนซไีท้
ลีกี่ (ร้านน้ าชา
เจ้าสัว) 

พัฒนาตราสินค้า
และบรรจุภณัฑ์ชา 

เพิ่มมูลค่าวัฒนธรรม
จีน 

อัตลักษณ์จีนโบราณ ขยายฐานลูกค้า
นักท่องเที่ยว 

0.65 

3. บ้านค าออน พัฒนาเมนูอาหาร
ใหม ่

เพิ่มมูลค่าการเล่า
เรื่อง 

เน้นความเป็นท้องถิ่น
และความดั้งเดมิ 

ขยายฐานลูกค้า
นักท่องเที่ยว 

0.21 

4. ร้านแม่น้อยข้าว
เหนียวสังขยาตลาด

เก๊าจาว  

พัฒนาตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ใหม่ 
และหน้าร้าน 

เพิ่มมูลค่าอาหารพื้น
ถิ่น 

อัตลักษณ์กาดเก๊าจาว เพิ่มช่องทางจัด
จ าหน่าย 

16.21 

5. ร้านเครื่องแกง
ฮังเล ผงมะสล่า 
ต ารับพม่า 

พัฒนาผลิตภัณฑ์
และบรรจุภณัฑ ์

เพิ่มมูลค่าสตูร
ดั้งเดิม 

พม่า-ล้านนา ขยายตลาด
ออนไลน ์

2.00 

6. ร้านเล่าฮั่วก่ี พัฒนาฉลากและ
บรรจภุัณฑ ์

เพิ่มมูลค่าอาหาร  อัตลักษณ์จีนล้านนา ขยายฐานลูกค้า
นักท่องเที่ยว 
ตลาดของฝาก/
ออนไลน ์

15.56 

7. ร้านข้าวแต๋น 
ท่ามะโอ 

พัฒนาบรรจุภณัฑ ์ เพิ่มมูลค่าขนม
พื้นบ้าน 

ของว่างแบบดั้งเดิม ตลาดของฝาก/
ออนไลน ์

0.59 

8. ร้านจิ้นแดง 
ป้าซอน 

พัฒนาตราสินค้า 
ฉลากและบรรจุ
ภัณฑ ์

เพิ่มมูลค่า ของฝากพ้ืนบ้าน รายได้จากลูกค้า
ประจ า และของ
ฝาก 

7.89 

9. ร้านกอและบาง
นรา 

พัฒนาเมนู
หลากหลาย 

เพิ่มมูลค่าอัตลักษณ์
อาหาร 

ความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม 

ลูกค้าใหม ่ 1.40 

10. ร้านเหรียญทอง พัฒนาฉลากและ
บรรจภุัณฑ ์

เพิ่มมูลค่าภูมิปญัญา
แพทย ์

ความไว้วางใจด้าน
สุขภาพ 

ตลาดสุขภาพ 0.27 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยเรื่องการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากทุนทางวัฒนธรรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการชุมชน: 
กรณีย่านเมืองเก่านครล าปาง สามารถอภิปรายได้ใน 4 ประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
 ประการที่หนึ่ง ทุนทางวัฒนธรรมในฐานะฐานทรัพยากรเพ่ือการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ ผลการวิจัย
พบว่า ทุนทางวัฒนธรรมของย่านเมืองเก่านครล าปาง ไม่ว่าจะเป็นสถาปัตยกรรม งานหัตถกรรม ภูมิปัญญา
ท้องถิ่น และองค์ความรู้ด้านอาหารและการแพทย์แผนไทย เป็นทรัพยากรส าคัญที่สามารถน ามาต่อยอดเป็น
สินค้าและบริการที่มีมูลค่าเพ่ิมได้ อย่างไรก็ตาม การสร้างมูลค่ามิได้เกิดจากการมีทุนทางวัฒนธรรมเพียงอย่าง
เดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถของผู้ประกอบการในการตีความและพัฒนาอัตลักษณ์ของทุนดังกล่าวให้
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สอดคล้องกับความต้องการของตลาด ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดทุนทางวัฒนธรรมของ Bourdieu 
(1986) และแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของ Throsby (2010) และ Richards (2018) ที่อธิบายว่า คุณค่าทาง
เศรษฐกิจเกิดจากการผสมผสานระหว่างทุนทางวัฒนธรรม ความคิดสร้างสรรค์ และการสร้างคุณค่าให้แก่
ผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อนุชา ม่วงใหญ่ และในตะวัน ก าหอม (2569) ที่พบว่า
การออกแบบผลิตภัณฑ์และการสื่อสารอัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็นปัจจัยส าคัญในการยกระดับมูลค่าผลิตภัณฑ์เชิง
วัฒนธรรม 
 ประการที่สอง กระบวนการแปลงทุนทางวัฒนธรรมเชิงระบบ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมจากทุนทางวัฒนธรรมเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงอย่างเป็นล าดับ ตั้งแต่การวิเคราะห์อัตลักษณ์ การ
คัดเลือกและจัดหมวดหมู่ทุนทางวัฒนธรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนดคุณค่า และการสื่อสารการตลาด 
กระบวนการดังกล่าวสะท้อนว่า การแปลงทุนทางวัฒนธรรมเป็นกระบวนการเชิงระบบที่ต้องอาศัยการบูรณา
การองค์ความรู้ การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการบริหารจัดการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ UNESCO (2013) และผลการวิจัยของ อภิฤดี ทองพล และคณะ (2569) ที่ชี้ให้เห็นว่า การจัดการ
องค์ความรู้ด้านทุนทางวัฒนธรรมและการมีส่วนร่วมของชุมชนเป็นกลไกส าคัญในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างยั่งยืน 
 ประการที่สาม บทบาทของศักยภาพผู้ประกอบการและเทคโนโลยีการตลาด ผลการวิจัยพบว่า 
ศักยภาพของผู้ประกอบการเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความส าเร็จของการแปลงทุนทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างนวัตกรรม การก าหนดคุณค่า และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
การตลาด (MarTech) เพ่ือสื่อสารอัตลักษณ์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Barney (1991) และ Teece (2007) ที่อธิบายว่าทรัพยากรและขีดความสามารถขององค์กรเป็นปัจจัยที่
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน รวมทั้งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ตุลยราศรี ปะเทพ (2569) ที่พบว่า 
ผู้ประกอบการในพ้ืนที่เมืองเก่าควรสามารถเชื่อมโยงทุนทางวัฒนธรรมเข้ากับการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการ
สร้างเครือข่ายความร่วมมือ ขณะเดียวกัน ผลการวิจัยยังพบว่าการใช้ MarTech ของผู้ประกอบการส่วนใหญ่
ยังขาดความต่อเนื่องและขาดการใช้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจเชิงการตลาด ซึ่งสะท้อนว่ายังมีช่องว่างในการ
พัฒนาศักยภาพด้านดิจิทัลของผู้ประกอบการในระดับพื้นที่ 
 ประการที่สี่ ผลลัพธ์ของการสร้างมูลค่าและความยั่งยืนของระบบ ผลการวิจัยพบว่า การแปลงทุนทาง
วัฒนธรรมสามารถก่อให้เกิดผลลัพธ์ทั้งในมิติทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การเพ่ิม
มูลค่าสินค้า การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน และการขยายโอกาสทางการตลาด โดยผลการวิเคราะห์
มูลค่าผลตอบแทนทางสังคม (Social Return on Investment: SROI) แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการที่
สามารถบูรณาการทุนทางวัฒนธรรมเข้ากับการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดอย่างเป็นระบบ มี
แนวโน้มสร้างผลตอบแทนทางเศรษฐกิจและสังคมได้สูงกว่าต้นทุนการลงทุน (SROI > 1) ในทางตรงกันข้าม 
ผู้ประกอบการที่ยังขาดกระบวนการบริหารจัดการและการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง มีแนวโน้มได้รับ
ผลตอบแทนต่ ากว่า (SROI < 1) สะท้อนให้เห็นว่า ความยั่งยืนของการสร้างมูลค่ามิได้ขึ้นอยู่กับทุนทาง
วัฒนธรรมเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับศักยภาพในการบริหารจัดการ การเรียนรู้ และการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
ของผู้ประกอบการ 
 โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การสร้างมูลค่าทุนทางวัฒนธรรมเป็นกระบวนการเชิงระบบที่เกิดจาก
การบูรณาการระหว่างทุนทางวัฒนธรรม กระบวนการแปลงทุน ศักยภาพของผู้ประกอบการ และการใช้
เทคโนโลยีการตลาดร่วมกัน ข้อค้นพบนี้ไม่เพียงยืนยันทฤษฎีทุนทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสร้างสรรค์เท่านั้น 
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แต่ยังขยายองค์ความรู้โดยเสนอว่า ศักยภาพของผู้ประกอบการท าหน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยง ( Strategic 
Enabler) ที่ท าให้ทุนทางวัฒนธรรมสามารถแปลงเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจและสังคมได้อย่างเป็นรูปธรรม อีกทั้ง
ผลการวิเคราะห์ SROI ยังเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ที่สะท้อนประสิทธิผลของกระบวนการดังกล่าว และ
สามารถใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายเพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากบนฐานทุนทางวัฒนธรรมอย่าง
ยั่งยืน 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับผู้ประกอบการชุมชน 
 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการมีบทบาทส าคัญในการแปลงทุนทางวัฒนธรรมสู่มูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจ ดังนั้นควรมีการพัฒนาดังนี้ 

1) การพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์  ผู้ประกอบการควรน าทุนทางวัฒนธรรม เช่น 
สถาปัตยกรรม เรื่องเล่าท้องถิ่น และภูมิปัญญา มาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความ
แตกต่างและเพ่ิมมูลค่า 

2) การพัฒนาทักษะด้านการตลาดและการสื่อสาร ควรส่งเสริมให้ผู้ประกอบการมีความสามารถใน
การเล่าเรื่อง (Storytelling) และการสร้างแบรนด์ เพ่ือสื่อสารคุณค่าทางวัฒนธรรมไปยังผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3) การใช้เทคโนโลยีการตลาด (MarTech) ผู้ประกอบการควรพัฒนาทักษะในการใช้สื่อดิจิทัล เช่น 
Facebook, Line, TikTok และแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงลูกค้าและสร้างโอกาสทางการตลาด 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

1) ส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างอัตลักษณ์ การเล่า
เรื่อง (Storytelling) และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 

2) พัฒนาระบบการถ่ายทอดองค์ความรู้ (Knowledge Transfer) โดยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการที่
ประสบความส าเร็จท าหน้าที่เป็นพ่ีเลี้ยง (Mentor) ถ่ายทอดประสบการณ์และแนวปฏิบัติที่ดีแก่ผู้ประกอบการรายอ่ืน 

3) สร้างเครือข่ายความร่วมมือ ระหว่างผู้ประกอบการ ชุมชน สถาบันการศึกษา และหน่วยงาน
ภาครัฐ เพ่ือแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ พัฒนานวัตกรรม และต่อยอดทุนทางวัฒนธรรมร่วมกัน 

4) จัดตั้งศูนย์เรียนรู้หรือฐานข้อมูลองค์ความรู้ ด้านทุนทางวัฒนธรรม เพ่ือรวบรวมกรณีศึกษา
ความส าเร็จ เครื่องมือ และแนวปฏิบัติที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในพ้ืนที่อ่ืน 

5) ส่งเสริมการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ให้เข้ามามีส่วนร่วมในการสืบทอดภูมิปัญญาและต่อ
ยอดทุนทางวัฒนธรรม เพ่ือสร้างความต่อเนื่องและความยั่งยืนของเศรษฐกิจฐานราก 

3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1) ควรศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ เพ่ือวัดผลกระทบของการใช้ทุนทางวัฒนธรรมต่อรายได้และ

ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ 
2) ควรขยายพ้ืนที่ศึกษาไปยังเมืองเก่าหรือชุมชนอ่ืน เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการใช้ทุนทาง

วัฒนธรรมในบริบทที่แตกต่างกัน 
3) ควรศึกษาการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในเชิงลึก เช่น การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์และการตลาด

ดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างมูลค่าเพ่ิม 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อการจัดการคุณภาพโดยรวม และคุณภาพ
การด าเนินงาน รวมถึงศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบุคลากรสังกัด
กรมสรรพากรจ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรมีความคิดเห็นต่อการจัดการคุณภาพโดยรวมขององค์กรในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก  โดยด้านการท างานเป็นทีมมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง และด้าน
การให้ความส าคัญกับลูกค้า ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวม
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากรได้ร้อยละ 29.20 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านการท างานเป็นทีมส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานสูงที่สุด รองลงมา
คือปัจจัยด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า ในขณะที่ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องไม่พบความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิต่อคุณภาพการด าเนินงาน  

ข้อเสนอแนะพบว่า ผู้บริหารควรเน้นการลงทุนเชิงกลยุทธ์ในการส่งเสริมการท างานเป็นทีมข้ามสาย
งาน และยกระดับการให้บริการเชิงรุกที่ยึดผู้เสียภาษีเป็นศูนย์กลาง ควบคู่กับการกระจายอ านาจให้เจ้าหน้าที่
ระดับปฏิบัติการมีส่วนร่วมเสนอแนะเพ่ือลดขั้นตอนที่ซ้ าซ้อน ซึ่งจะช่วยขับเคลื่อนองค์กรไปสู่ความเป็นเลิศตาม
เกณฑ์คุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ (PMQA) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ค าส าคัญ: การจัดการคุณภาพโดยรวม, คุณภาพการด าเนินงาน, กรมสรรพากร 
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Abstract 
 This research aimed to examine the levels of employees' perceptions of Total Quality 
Management and operational performance, and to investigate the influence of quality 
management factors on the operational performance of the Thai Revenue Department. 
Utilizing a quantitative survey methodology, data were collected via questionnaires from 400 
personnel selected through convenience sampling. Data were analyzed using descriptive 
statistics-percentage, mean, and standard deviation- and inferential statistics via multiple linear 
regression analysis. 

The findings revealed that employees' overall perception of quality management 
within the organization was at a high level. Teamwork attained the highest mean score, 
followed by continuous improvement and customer focus, respectively. Hypothesis testing 
demonstrated that the quality management factors collectively explained 29.20% of the 
variance in the operational performance of the Thai Revenue Department with statistical 
significance. Teamwork exerted the strongest positive influence on operational performance, 
followed by customer focus, while continuous improvement did not exhibit a statistically 
significant relationship with operational performance. 

The findings suggest that management should prioritize strategic investments in 
fostering cross-functional teamwork and enhancing proactive, taxpayer-centric service delivery, 
alongside empowering operational staff to contribute suggestions for eliminating redundant 
workflows. These efforts would effectively drive the organization toward excellence in 
accordance with the Public Sector Management Quality Award (PMQA) criteria. 
 
Keywords: Total Quality Management, Operational Performance,  
 The Thai Revenue Department 
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บทน า 
 ในสถานการณ์ปัจจุบัน กรมสรรพากรเผชิญแรงกดดันในการปฏิรูปองค์กรอย่างต่อเนื่อง ทั้งจาก
นโยบาย "Taxpayer Centric" ตามแผนปฏิบัติราชการกรมสรรพากร ระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2566–2570) ที่มุ่งให้
การจัดเก็บภาษีเป็นเรื่องง่ายและตอบโจทย์ผู้เสียภาษีมากขึ้น (กรมสรรพากร, 2566) และจากข้อก าหนดของ
ส านักงาน ก.พ.ร. ที่ให้หน่วยงานราชการต้องประเมินผลตามเกณฑ์ PMQA เป็นประจ าทุกปี (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2562) ประกอบกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่กดดันให้
หน่วยงานภาครัฐต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว (Alsharari and Daniels, 2024) การจัดการคุณภาพโดยรวมจึง
เป็นแนวทางที่มีความส าคัญและทันต่อสถานการณ์ในการช่วยขับเคลื่อนกรมสรรพากรให้บรรลุเป้าหมาย
ดังกล่าว อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาด้านคุณภาพการด าเนินงานของหน่วยงานจัดเก็บภาษีโดยเฉพาะ พบว่า
งานวิจัยที่ผ่านมา เช่น โสภณ ผลประพฤติ และคณะ (2565) พบว่าคุณภาพการด าเนินงานของหน่วยงาน
จัดเก็บภาษีไม่ควรวัดเพียงผลสัมฤทธิ์ตามเป้าหมายเชิงตัวเลขเท่านั้น แต่ต้องครอบคลุมมิติด้านกระบวนการ
และระยะเวลาที่ลดต้นทุนแฝงและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้เสียภาษีด้วย ซึ่งเป็นมิติที่ยังไม่ได้รับการศึกษา
อย่างเป็นระบบร่วมกับปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมในบริบทของกรมสรรพากรมาก่อน จึงเป็นอีกเหตุผล
ส าคัญที่ท าให้การศึกษาครั้งนี้มีความจ าเป็นทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติในช่วงเวลาปัจจุบัน 
 ในบริบทภาครัฐ Alsharari and Daniels (2024) พบว่าหน่วยงานที่ยึดหลักการมุ่งเน้นลูกค้าสามารถ
ปรับตัวและคงมาตรฐานคุณภาพการด าเนินงานได้ดีกว่าองค์กรทั่วไปภายใต้แรงกดดันทางเทคโนโลยี อย่างไรก็
ตาม งานวิจัยกลุ่มนี้ยังมีจ านวนจ ากัดเมื่อเทียบกับงานวิจัยในภาคเอกชน และส่วนใหญ่ศึกษาภาครัฐในภาพรวม
โดยไม่ได้เจาะจงลงไปที่หน่วยงานซึ่งมีภารกิจผูกพันกับกฎหมายอย่างเคร่งครัด เช่น  หน่วยงานจัดเก็บภาษี
ส าหรับประเทศไทย ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการได้น าเกณฑ์คุณภาพการบริหารจัดการ
ภาครัฐ (PMQA) มาใช้เป็นกลไกขับเคลื่อนหน่วยงานราชการให้พัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการอย่างต่อเนื่อง
มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2546) โดยหลักการส าคัญของ PMQA 
สอดคล้องโดยตรงกับแนวคิดการจัดการคุณภาพโดยรวม ทั้งในมิติการมุ่งเน้นผู้รับบริการ การปรับปรุง
กระบวนการอย่างต่อเนื่อง และการมีส่วนร่วมของบุคลากร (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ , 
2562) PMQA จึงท าหน้าที่เป็นกรอบนโยบายที่สนับสนุนให้แนวคิดการจัดการคุณภาพโดยรวมถูกน าไปปฏิบัติ
จริงในหน่วยงานราชการไทยอย่างเป็นรูปธรรมในส่วนของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดเก็บภาษีโดยตรง  
สุระชัย ชูคง (2566) พบว่าการมุ่งเน้นลูกค้าและการท างานเป็นทีมเป็นกลไกส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ประสิทธิภาพการบริหารจัดเก็บภาษีขององค์การบริหารส่วนท้องถิ่น ส่วนโชคธนวัตร์ สราวุธรัตนานนท์ และ
คณะ (2566) พบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพโดยรวมกับประสิทธิภาพการบริหารจัดการในบริบท
ธุรกิจน้ ามัน อย่างไรก็ตามงานวิจัยทั้งสองศึกษาในระดับองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นและภาคเอกชน ยังไม่มี
การศึกษาปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมในบริบทของกรมสรรพากรซึ่งเป็นหน่วยงานจัดเก็บภาษีระดับชาติ
ที่มีโครงสร้างการบังคับบัญชาและข้อผูกพันทางกฎหมายที่แตกต่างจากบริบทดังกล่าวโดยตรง  
 ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพโดยรวมกับคุณภาพการด าเนินงานสามารถอธิบายได้ด้วย
แนวคิดฐานทรัพยากรขององค์กร (Resource-Based View) ซึ่งมองว่าระบบงาน บุคลากร และวัฒนธรรม
คุณภาพที่องค์กรสั่งสมผ่านการน าการจัดการคุณภาพโดยรวมมาปฏิบัติ เป็นทรัพยากรภายในที่มีคุณค่า หายาก 
และเลียนแบบได้ยาก จึงสามารถสร้างความได้เปรียบด้านผลการด าเนินงานให้แก่องค์กรได้อย่าง ยั่งยืน 
(Barney, 1991) สอดคล้องกับแนวคิดขีดความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capability) ที่ชี้ว่าการปรับปรุง
อย่างต่อเนื่องและการท างานเป็นทีมช่วยให้องค์กรปรับตัวและตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของ
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สภาพแวดล้อมได้ดีขึ้น (Wang & Ahmed, 2007) ซึ่งส่งผลต่อเนื่องไปยังคุณภาพการด าเนินงานในที่สุด 
แนวคิดทั้งสองจึงเป็นฐานทางทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อธิบายกลไกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามใน
การศึกษาครั้งนี ้

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่า งานวิจัยด้านการจัดการคุณภาพโดยรวมในบริบทของ
หน่วยงานภาครัฐไทยส่วนใหญ่ยังจ ากัดอยู่ในบริบทขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นด้านการจัดเก็บภาษี  
(สุระชัย ชูคง, 2566) หรือธุรกิจภาคเอกชนอ่ืน เช่น สถานีบริการน้ ามัน (โชคธนวัตร์ สราวุธรัตนานนท์ และ
คณะ, 2566) ขณะที่งานวิจัยต่างประเทศส่วนใหญ่ศึกษาในบริบทของภาคอุตสาหกรรมก่อสร้าง (Riaz et al., 
2023) หรือหน่วยงานภาครัฐทั่วไปที่ไม่เจาะจงลักษณะงาน (Alsharari and Daniels, 2024) โดยยังไม่ปรากฏ
การศึกษาที่น าปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ การให้ความส าคัญกับลูกค้า การปรับปรุง
อย่างต่อเนื่อง และการท างานเป็นทีม มาศึกษาร่วมกันในบริบทเฉพาะของกรมสรรพากร ซึ่งเป็นหน่วยงานที่มี
ลักษณะงานเฉพาะทางด้านการจัดเก็บภาษีที่ผูกพันกับตัวบทกฎหมายอย่างเคร่งครัด และมีโครงสร้างการ
บังคับบัญชาที่แตกต่างจากองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นหรือภาคเอกชน งานวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่าง
ดังกล่าว โดยศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้านที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงาน
ของกรมสรรพากรโดยเฉพาะ เพ่ือให้ได้ข้อค้นพบที่สะท้อนบริบทการบริหารจัดการภาษีของประเทศไทยอย่าง
แท้จริง ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจในการท าการศึกษาถึงความคิดเห็น และอิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพ
โดยรวมที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากร สังกัดกระทรวงการคลัง ว่าปัจจัยด้านใดที่มี
บทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนผลลัพธ์ดังกล่าว ซึ่งการศึกษานี้สอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ของกรมสรรพากร
ที่มุ่งเน้นการยกระดับการให้บริการและการจัดเก็บภาษีอย่างเป็นธรรมและโปร่งใส (กรมสรรพากร, 2566) โดย
ผลการศึกษาจะช่วยขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับบทบาทของการบริหารจัดการคุณภาพโดยรวมต่อคุณภาพการ
ด าเนินงานขององค์กรภาครัฐไทย พร้อมทั้งสนับสนุนการก าหนดนโยบายและแนวปฏิบัติในการพัฒนาการ
บริหารจัดการภาครัฐให้สอดคล้องกับหลักธรรมาภิบาลและเกณฑ์ PMQA อันจะน าไปสู่การยกระดับ
ประสิทธิภาพการให้บริการสาธารณะอย่างยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อการจัดการคุณภาพโดยรวม และคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มา : ผู้วิจัย 

การจัดการคุณภาพโดยรวม 
1. ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า  
2. ด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง  
3. ด้านการท างานเป็นทีม 

คุณภาพการด าเนินงาน 
การให้บริการ  
ตอบสนองต่อความต้องการ 
คุณภาพการให้บริการ 
กระบวนการให้บริการ 
ระยะเวลาการให้บริการ 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ตัวแปรต้นด้านการจัดการ
คุณภาพโดยรวม 3 ด้าน ได้แก่ การให้ความส าคัญกับลูกค้า การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง และการท างานเป็นทีม 
โดยอ้างอิงแนวคิดขององค์ประกอบร่วม (Common Core Dimensions) ที่ปรากฏสอดคล้องกันในงานวิจัย
ของ Powell (1995) และ Talib et al. (2013) ประกอบกับงานวิจัยที่ศึกษาในบริบทหน่วยงานภาครัฐและ
การจัดเก็บภาษีของไทย (สุระชัย ชูคง, 2566; Alsharari and Daniels, 2024) ส่วนตัวแปรตามด้านคุณภาพ
การด าเนินงาน ผู้วิจัยบูรณาการแนวคิดคุณลักษณะคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman  
et al. (1988) ร่วมกับตัวชี้วัดประสิทธิภาพการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ จ าแนกออกเป็น 5 มิติ ได้แก่ 
การให้บริการ การตอบสนองต่อความต้องการ คุณภาพการให้บริการ กระบวนการให้บริการ และระยะเวลา
การให้บริการ กรอบแนวคิดดังกล่าวจึงเป็นฐานในการก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 
สมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านการท างานเป็นทีมส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร 
 
นิยามศัพท์  

1. การจัดการคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) 
 แนวคิดและระบบการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์กรที่กรมสรรพากรน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือควบคุม

ระบบการท างานและพัฒนาองค์กรไปสู่ความเป็นเลิศ โดยมุ่งเน้นการปรับเปลี่ยนแนวคิด วิธีการปฏิบัติงาน 
และสภาพแวดล้อมในการท างาน ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ด้าน ได้แก่ การให้ความส าคัญกับลูกค้า การ
ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง และการท างานเป็นทีม 

2. คุณภาพการด าเนินงาน (Operational Performance) 
 ผลลัพธ์  ผลส าเร็จ หรือประสิทธิภาพที่ เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานของบุคลากรในสังกัด

กรมสรรพากร โดยพิจารณาจากดัชนีชี้วัด 5 ด้านตามกรอบแนวคิดการวิจัย ได้แก่ (1) การให้บริการ (2) การ
ตอบสนองต่อความต้องการ (3) คุณภาพการให้บริการ (4) กระบวนการให้บริการ และ (5) ระยะเวลาการ
ให้บริการ ที่มุ่งสร้างความโปร่งใส ความถูกต้อง และความพึงพอใจให้แก่ประชาชนผู้รับบริการ 

3. การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Focus) 
 การมุ่งเน้นประชาชนผู้มาติดต่อราชการหรือผู้เสียภาษีในฐานะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักของ

กรมสรรพากร โดยให้ความส าคัญกับการรักษาสัมพันธภาพอันดี การเอาใจใส่และรับฟังความต้องการ 
ความรู้สึก หรือข้อร้องเรียนของผู้รับบริการอยู่เสมอ เพ่ือน ามาพัฒนาการบริการให้ตรงจุด 

4. การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) 
 การที่บุคลากรและหน่วยงานภายในกรมสรรพากรมีความตื่นตัวในการตั้งเป้าหมายเพ่ือพัฒนาการ

ท างาน มีการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแนวคิดด้านคุณภาพอย่างทั่วถึง ตลอดจนการได้รับการฝึกอบรมเกี่ยวกับ
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ระบบการจัดการคุณภาพโดยรวมอย่างเพียงพอ เพ่ือแสวงหาวิธีการท างานใหม่ๆ และลดขั้นตอนที่ซ้ าซ้อนอย่าง
สม่ าเสมอ 

5. การท างานเป็นทีม (Teamwork) 
  การร่วมมือกันปฏิบัติงานของบุคลากรกรมสรรพากร โดยเปิดโอกาสให้สมาชิกในองค์กรมีส่วนร่วม

ในการเสนอแนะ แสดงความคิดเห็น ร่วมตัดสินใจและแก้ไขปัญหา มีการกระจายอ านาจในการท างาน และมี
การสื่อสารประสานงานที่ดีเพ่ือขับเคลื่อนเป้าหมายขององค์กรร่วมกัน 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM)  

การจัดการคุณภาพโดยรวม (TQM) เป็นปรัชญาการบริหารงานที่มุ่งเน้นการปรับปรุงทั่วทั้งองค์กร
อย่างเป็นระบบเพ่ือขับเคลื่อนไปสู่ความเป็นเลิศในการด าเนินงาน โดยในการศึกษาครั้งนี้ได้จ าแนกตัวแปร
อิสระออกเป็น 3 ปัจจัยหลักตามกรอบแนวคิดการวิจัย ได้แก่ 

1. การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Focus) ซึ่งอ้างอิงแนวคิดของ Kotler and Keller 
(2016) ว่าด้วยการวิเคราะห์ความต้องการของผู้รับบริการอย่างลึกซึ้ง การบริหารจัดการข้อร้องเรียนอย่างเป็น
ระบบ และการสร้างความสัมพันธ์อันดีระยะยาว เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของประชาชนผู้เสียภาษี 

2. การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) โดยประยุกต์ใช้วงจรเดมม่ิง (PDCA) 
ตามแนวคิดของ Mayangsari, Ulwiyah, & Qoyyimah (2023) เพ่ือมุ่งเน้นการลดขั้นตอนที่ซ้ าซ้อน ลดความ
สูญเสียในกระบวนการท างาน และการตั้งเป้าหมายด้านคุณภาพที่ชัดเจนของแต่ละหน่วยงานอย่างสม่ าเสมอ 

3. การท างานเป็นทีม (Teamwork) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Robbins and Judge (2019) ใน
การเปิดโอกาสให้บุคลากรมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นร่วมกันตัดสินใจ การสร้างระบบสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพภายในทีม และการร่วมมือกันปฏิบัติงานแบบข้ามสายงาน (Cross-functional Teams) 

องค์ประกอบทั้ง 3 ด้านนี้ถือเป็นเสาหลักส าคัญของการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ส่งผลโดยตรงต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท างานของบุคลากร และโครงสร้างพ้ืนฐานด้านคุณภาพที่จะส่งอิทธิพลต่อผลลัพธ์
หรือคุณภาพการด าเนินงานขององค์กรในท้ายที่สุด (Riaz et al., 2023) โดยการจัดการคุณภาพมีรากฐานมา
จากผลงานของ Deming (1986) ที่เสนอวงจรคุณภาพ PDCA (Plan-Do-Check-Act) เป็นกลไกหลักในการ
ปรับปรุงกระบวนการอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง ควบคู่กับแนวคิดของ Juran (1988) ที่เน้นย้ า "Quality 
Trilogy" อันประกอบด้วยการวางแผนคุณภาพ การควบคุมคุณภาพ และการปรับปรุงคุณภาพ ซึ่งทั้งสอง
แนวคิดนี้ถือเป็นรากฐานส าคัญที่ท าให้การจัดการคุณภาพพัฒนาจากแนวคิดด้านการควบคุมคุณภาพเชิง
เทคนิค (Quality Control) ไปสู่ปรัชญาการบริหารจัดการทั่วทั้งองค์กรที่ครอบคลุมมิติด้านบุคลากร 
กระบวนการ และวัฒนธรรมองค์กร (Bhuiyan and Baghel, 2005) ในเชิงองค์ประกอบนักวิชาการได้พยายาม
จ าแนกมิติของการจัดการคุณภาพไว้แตกต่างกันตามบริบทของการศึกษา เช่น Powell (1995) เสนอว่าการ
จัดการคุณภาพประกอบด้วยองค์ประกอบเชิงพฤติกรรม (Behavioral) ได้แก่ ภาวะผู้น าของผู้บริหาร การมี
ส่วนร่วมของพนักงาน และวัฒนธรรมองค์กรที่มุ่งเน้นคุณภาพ มากกว่าองค์ประกอบเชิงเทคนิคเพียงอย่างเดียว  

ขณะที่ Talib et al. (2013) ได้สังเคราะห์งานวิจัยด้านการจัดการคุณภาพโดยรวมในภาคบริการ และ
พบว่าปัจจัยด้านการมุ่งเน้นลูกค้า การท างานเป็นทีม และการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เป็นสามองค์ประกอบที่
ปรากฏร่วมกันบ่อยที่สุดในโมเดลการจัดการคุณภาพของภาคบริการและหน่วยงานภาครัฐ ซึ่งสอดคล้องกับ
กรอบแนวคิดที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้นอกจากนี้ งานวิจัยของ Sadikoglu and Olcay (2014) ยัง
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แสดงให้เห็นว่าการน าการจัดการคุณภาพไปปฏิบัติในองค์กรมิได้ส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานในทุกมิ ติ
เสมอไป โดยปัจจัยบางด้าน เช่น การฝึกอบรมพนักงานหรือการปรับปรุงกระบวนการ อาจมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์
ด้านนวัตกรรมมากกว่าผลลัพธ์เชิงปฏิบัติการโดยตรง ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการศึกษาอิทธิพลของแต่ละ
องค์ประกอบการจัดการคุณภาพแยกเป็นรายด้าน แทนที่จะพิจารณาการจัดการคุณภาพในภาพรวมเพียงมิติ
เดียว อันเป็นแนวทางท่ีงานวิจัยครั้งนี้น ามาประยุกต์ใช้ในการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยทั้ง 3 ด้านแยกจากกัน 

ทั้งนี้การอ้างอิงงานวิจัยของ Riaz et al. (2023) ในการศึกษาครั้งนี้ มิได้ยึดล าดับความส าคัญเชิง
โครงสร้างจากแบบจ าลองระบบพลวัตซึ่งคัดกรองจาก 28 ปัจจัยในบริบทอุตสาหกรรมก่อสร้างมาเป็นเกณฑ์
การคัดเลือกโดยตรง เนื่องจากบริบทดังกล่าวเป็นลักษณะงานแบบโครงการ (Project-based) ซึ่งต่างจาก
ลักษณะงานประจ าและโครงสร้างสายบังคับบัญชาแนวดิ่งของหน่วยงานภาครัฐ ผู้วิจัยจึงเลือกตัวแปรทั้ง 3 
ด้านโดยยึดหลักองค์ประกอบร่วม (Common Core Dimensions) ของการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ปรากฏ
สอดคล้องกันในกรอบแนวคิดทั่วไป (Powell, 1995; Talib et al., 2013) และสอดคล้องกับบริบทงานวิจัย
ภาครัฐและภาษีไทยโดยตรง (สุระชัย ชูคง, 2566; Alsharari and Daniels, 2024) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการด าเนินงาน (Operational Performance)  
ส าหรับตัวแปรตามด้านคุณภาพการด าเนินงาน (Operational Performance) ของหน่วยงานภาครัฐ 

ผู้วิจัยได้บูรณาการแนวคิดคุณลักษณะคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman et al. (1988) 
ร่วมกับตัวชี้วัดประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร โดยจ าแนกองค์ประกอบการประเมินออกเป็น 5 ด้าน 
ได้แก่ 1) การให้บริการ (Service Delivery) ซึ่งมุ่งเน้นความถูกต้องและมาตรฐานในการส่งมอบงาน 2) การ
ตอบสนองต่อความต้องการ (Responsiveness) คือความพร้อมและความเต็มใจของเจ้าหน้าที่ในการช่วยเหลือ
ผู้รับบริการ 3) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซึ่งสะท้อนมาตรฐานและความถูกต้องของการบริการ
ในภาพรวม 4) กระบวนการให้บริการ (Service Process) ที่เน้นความชัดเจน ปฏิบัติตามขั้นตอน และความ
โปร่งใส และ 5) ระยะเวลาการให้บริการ (Service Timeliness) ซ่ึงหมายถึงความรวดเร็วและการตรงต่อเวลา
ตามกรอบมาตรฐานราชการ ทั้งนี้องค์ประกอบทั้ง 5 ด้านสอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนิยาม
ศัพท์ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ โสภณ ผลประพฤติ และคณะ (2565) ที่พบว่าคุณภาพการด าเนินงานของ
หน่วยงานจัดเก็บภาษีไม่ได้วัดเพียงแค่ผลสัมฤทธิ์ตามเป้าหมายเท่านั้น แต่ต้องครอบคลุมถึงกระบวนการและ
ระยะเวลาที่สร้างความพึงพอใจและลดต้นทุนแฝงให้กับประชาชนผู้เสียภาษีด้วย มิติทั้ง 5 ด้านนี้จึงถูกน ามาใช้
เป็นฐานในการพัฒนาเครื่องมือวัดระดับคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากรในการศึกษาครั้งนี้ 

 
บริบท นโยบาย และบทบาทหน้าที่ของกรมสรรพากร  
ในด้านบริบทและนโยบายการบริหารงาน กรมสรรพากรเป็นหน่วยงานหลักระดับชาติที่มีวิสัยทัศน์มุ่ง

สู่การเป็นองค์กรชั้นน าที่จัดเก็บภาษีอย่างโปร่งใสและเป็นธรรม เพ่ือสร้างเสถียรภาพทางการคลัง 
(กรมสรรพากร, 2568) การที่จะบรรลุเป้าหมายดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยกลไกการพัฒนาคุณภาพการบริหาร
จัดการภาครัฐ (PMQA) ตามหลักเกณฑ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ (2562) ซึ่งเป็น
เครื่องมือสากลที่บังคับใช้เพ่ือขับเคลื่อนหน่วยงานราชการไทยไปสู่การเป็นองค์กรขีดสมรรถนะสูง ยึด
ประชาชนเป็นศูนย์กลาง และมีการปรับปรุงกระบวนการท างานอย่างต่อเนื่อง 
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ความสอดคล้องเชิงนโยบายนี้ปรากฏชัดเจนใน แผนปฏิบัติราชการ กรมสรรพากร ระยะ 5 ปี (พ.ศ. 
2566 - 2570) ที่ประกาศทิศทางเชิงยุทธศาสตร์มุ่งเน้นการปฏิรูปองค์กรผ่านแนวคิด "Taxpayer Centric" 
หรือการท าภาษีให้เป็นเรื่องง่ายและตอบโจทย์ความต้องการของผู้ เสียภาษี ควบคู่ไปกับการยกระดับ
กระบวนการให้บริการที่มีความรวดเร็วและสร้างผลลัพธ์เชิงบวก (กรมสรรพากร, 2566) ดังนั้น การน าปัจจัย
การจัดการคุณภาพโดยรวม (TQM) ทั้งในมิติด้านลูกค้า การปรับปรุงกระบวนการ และการท างานเป็นทีม มา
ประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่จะช่วยสะท้อนและผลักดันให้คุณภาพการ
ด าเนินงานของกรมสรรพากรบรรลุผลสัมฤทธิ์ตามเกณฑ์ PMQA และแผนยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไว้ในปัจจุบัน 

 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ บุคลากรที่เป็นเจ้าหน้าที่ของส านักงานสรรพากรพ้ืนที่ สังกัด
กรมสรรพากร ประกอบด้วย ข้าราชการ ลูกจ้างประจ า พนักงานราชการ และลูกจ้างชั่วคราว จากข้อมูลของ
ส านักบริหารทรัพยากรบุคคล กรมสรรพากร มีจ านวนประชากรรวมทั้งสิ้น 22,968 คน ผู้วิจัยค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า
จ านวน 393 ตัวอย่าง ทั้งนี้ เพ่ือป้องกันปัญหาแบบสอบถามไม่สมบูรณ์และเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงขยายขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัย
ด าเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยขอความร่วมมือผู้ประสานงานประจ าส านักงานสรรพากรพ้ืนที่ใน
การกระจายลิงก์แบบสอบถามไปยังบุคลากรในสังกัด และให้บุคลากรตอบแบบสอบถามตามความสมัครใจ จึง
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากผู้วิจัยไม่มีรายชื่อบุคลากรทั้งหมดเป็น
กรอบตัวอย่าง (Sampling Frame) และบุคลากรแต่ละคนไม่ได้มีโอกาสถูกเลือกเท่าเทียมกันในเชิงสถิติ ทั้งนี้ 
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกเป็นข้อจ ากัดส าคัญประการหนึ่งของการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากมิได้มีการควบคุม
สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างตามมิติภูมิศาสตร์ ประเภทบุคลากร ระดับต าแหน่ง และฝ่ายงาน อีกทั้งอาจเกิดความ
คลาดเคลื่อนจากการเลือกตอบด้วยตนเอง (Self-selection Bias) ซึ่งผู้วิจัยได้ระบุแนวทางแก้ไขไว้ในหัวข้อ
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ประยุกต์จากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยโครงสร้างแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา ประเภทบุคลากร และ

ระยะเวลาปฏิบัติงาน โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบ (Checklist) รวมทั้งสิ้น 5 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวม และคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากร (ตัวแปร

ตาม) มีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (5-Point Likert Scale) มีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 
ระดับ (5-Point Likert Scale) รวมทั้งสิ้น 35 ข้อ 

ก่อนน าแบบสอบถามไปจัดเก็บจริง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) และน าไปทดสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) ซึ่งผลการตรวจสอบพบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67–
1.00 และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.84 แบ่งเป็น 1) การให้ความส าคัญกับลูกค้า 
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มีค่าอยู่ที่  0.78 2) การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง  มีค่าอยู่ที่  0.80 3) การท างานเป็นทีม มีค่าอยู่ที่  0.87  
4) คุณภาพการด าเนินงาน มีค่าอยู่ที่ 0.90 ซึ่งผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับได้ที่ 0.70 ตาม Hair et al. (2019) 
ก่อนน าไปจัดเก็บข้อมูลจริง 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
เมื่อรวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์ครบ 400 ชุด ผู้วิจัยน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยแบ่งการวิเคราะห์สถิติออกเป็น 2 ส่วน คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้วย

ค่าร้อยละ (Percentage) และใช้วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ด้วยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยตาม
แนวคิดของบุญชม ศรีสะอาด (2560) ดังนี้ 

4.21 – 5.00  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) เพ่ือตรวจสอบการ
แจกแจงของข้อมูลว่ามีลักษณะใกล้เคียงกับการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) หรือไม่ โดยใช้
เกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่ก าหนดว่าข้อมูลที่มีการแจกแจงปกติในระดับที่ยอมรับได้ควรมีค่าความเบ้อยู่
ในช่วง ±2 และค่าความโด่งอยู่ในช่วง ±7 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อมกันทุกตัว
แปร (Multiple Linear Regression Analysis, Enter Method) เพ่ือทดสอบอิทธิพลของปัจจัยการจัดการ
คุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้าน ที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากร (ตัวแปรตาม) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาคือส าเร็จการศึกษาระดับปริญญา
โท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 เมื่อพิจารณาประเภทบุคลากรพบว่า กว่า 3 ใน 4 เป็นข้าราชการ 
จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 และส่วนใหญ่มีระยะเวลาการปฏิบัติงานในองค์กรมากกว่า 10 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 61.50 รองลงมาคืออายุงาน 2–5 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.80 และอายุงาน 6–10 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.30 
ตามล าดับ 
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 ตอนที่ 2  ความคิดเห็นของบุคลากรต่อการจัดการคุณภาพโดยรวม 
 
ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของบุคลากรต่อการจัดการคุณภาพโดยรวม  

การจัดการคุณภาพโดยรวม 𝒙̅ SD ความหมาย Skewness Kurtosis 
การให้ความส าคัญกับลูกค้า 3.74 .596 มาก -0.41 0.18 
การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง  3.76 .574 มาก -0.38 0.22 
การท างานเป็นทีม 4.13 .494 มาก -0.62 0.54 

รวม 3.88 .555 มาก   
 
 จากตาราง 1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของบุคลากรต่อการจัดการคุณภาพโดยรวม
ขององค์กร จ าแนกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การให้ความส าคัญกับลูกค้า การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง และการท างาน
เป็นทีม พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.88, SD = 0.555) และ
ข้อมูลมีการแจกแจงใกล้เคียงปกติ โดยค่า Skewness และ Kurtosis ของทุกด้านอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นสูงสุดในด้านการท างานเป็นทีม 
อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.13, SD = 0.494, Skewness = -0.62, Kurtosis = 0.54) โดยให้ความส าคัญกับ
การเปิดโอกาสให้บุคลากรมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ร่วมกันตัดสินใจ และท างานแบบข้ามสายงาน 
รองลงมาคือ ด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.76, SD = 0.574) โดยเน้นที่การ
สร้างการรับรู้และการฝึกอบรมเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพโดยรวมอย่างเพียงพอ และด้านการให้ความส าคัญ
กับลูกค้า อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.74) โดยเน้นที่การรักษาสัมพันธภาพและรับฟังข้อร้องเรียนของ
ผู้รับบริการอยู่เสมอ ทั้งนี้ ค่า Skewness ที่เป็นลบในทุกด้านสะท้อนให้เห็นว่าบุคลากรส่วนใหญ่มีแนวโน้มให้
ความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการจัดการคุณภาพโดยรวมขององค์กร 
 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นของบุคลากรต่อคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากร 
 
ตาราง 2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของบุคลากรต่อคุณภาพการด าเนินงาน 

คุณภาพการด าเนินงาน 𝒙̅ SD ความหมาย Skewness Kurtosis 
การให้บริการ 3.80 0.53 มาก -0.50 0.25 
การตอบสนองต่อความต้องการ 3.90 0.51 มาก -0.40 0.30 
คุณภาพการให้บริการ 3.87 0.43 มาก -0.55 0.32 
กระบวนการให้บริการ 3.75 0.56 มาก -0.35 0.31 
ระยะเวลาการให้บริการ 3.72 0.58 มาก -0.45 0.20 

รวม 3.81 0.52 มาก   
 
จากตาราง 2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของบุคลากรต่อคุณภาพการด าเนินงานของ

กรมสรรพากร จ าแนกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การให้บริการ การตอบสนองต่อความต้องการ คุณภาพการให้บริการ 
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กระบวนการให้บริการ และระยะเวลาการให้บริการ พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (𝑥̅ = 3.81, SD = 0.52) และข้อมูลมีการแจกแจงใกล้เคียงปกติ โดยค่า Skewness และ Kurtosis ของ
ทุกด้านอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ตาม Hair et al. (2019) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นสูงสุดในด้านการตอบสนองต่อ
ความต้องการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.90, SD = 0.51, Skewness = -0.40, Kurtosis = 0.30) รองลงมาคือ
ด้านคุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.87, SD = 0.43) ด้านการให้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 
3.80, SD = 0.53) ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.75, SD = 0.56) และด้านระยะเวลา
การให้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.72, SD = 0.58) ตามล าดับ ทั้งนี้ ค่า Skewness ที่เป็นลบในทุกด้าน
สะท้อนให้เห็นว่าบุคลากรส่วนใหญ่มีแนวโน้มให้ความคิดเห็นในเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากรเช่นเดียวกับผลการวิเคราะห์การจัดการคุณภาพโดยรวมข้างต้น 

 
ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงาน 

 
ตาราง 3  ปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงาน 
ตัวแปรพยากรณ์  B β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (constant) 13.237 - 7.199 .000 - - 
การให้ความส าคัญกับลูกค้า .105 150 2.178 .030** 0.763 1.31 

การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง -.044 -.052 -.905 .366 0.781 1.28 

การท างานเป็นทีม .225 .342 6.065 .000* 0.926 1.08 

*p<.05 **p<.01   R = .540, R² = .292, Adjusted R² = .287 
 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการ

จัดการคุณภาพโดยรวม 3 ด้าน (ตัวแปรพยากรณ์/ตัวแปรอิสระ) ที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร (ตั วแปรตาม) โดยก่อนการวิ เคราะห์  ผู้ วิ จั ย ได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้ องต้นด้ าน 
Multicollinearity ตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2019) ที่ก าหนดว่าค่า Tolerance ควรมากกว่า 0.10 และค่า 
VIF ควรน้อยกว่า 10 จึงจะถือว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity ในโมเดล ผลการตรวจสอบพบว่าค่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวอยู่ระหว่าง 0.763–0.926 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด และค่า VIF อยู่
ระหว่าง 1.08–1.31 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity ในโมเดล 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้านสามารถร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากรได้ร้อยละ 29.20 (R² = .292, Adjusted R² = .287) 
และโมเดลโดยรวมมีนัยส าคัญทางสถิติ F(3, 396) = 54.42, p < .001 โดยมีขนาดอิทธิพลอยู่ในระดับสูง  
(f² = .41) ตามเกณฑ์ของ Cohen (1988) รายละเอียดอิทธิพลของแต่ละปัจจัย มีดังนี้ 

การท างานเป็นทีม (Teamwork) เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานสูงที่สุดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = .342, t = 6.065, p < .01) รองลงมาคือ การให้ความส าคัญกับลูกค้า 
(Customer Focus) เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 (β = .150, t = 2.178, p < .05) ในขณะที่การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) 
ไม่พบว่าส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = -.052, t = -.905, p = .366) 

นอกจากนี้ ค่าคงที่ของสมการ (B = 13.237, t = 7.199, p < .001) แสดงให้เห็นว่าแม้องค์กรจะไม่มี
การเพ่ิมระดับกิจกรรมตามปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้านในโมเดลนี้ กรมสรรพากรก็ยังคงมีระดับ
คุณภาพการด าเนินงานในเกณฑ์ท่ีดีอยู่แล้ว ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าองค์กรมีมาตรฐานการปฏิบัติงานและโครงสร้าง
การบริหารจัดการที่มั่นคงเป็นพื้นฐานรองรับอยู่ในระดับหนึ่ง  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวม (TQM) ที่ส่งผลต่อคุณภาพการ
ด าเนินงานของกรมสรรพากร ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณพบว่า โมเดลพยากรณ์รวมสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการด าเนินงานได้ร้อยละ 29.20 (R² = .292) โดยมีปัจจัยการจัดการ
คุณภาพโดยรวมที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญจ านวน 2 ด้าน และไม่ส่งผลจ านวน 1 ด้าน ทั้งนี้แม้จะมีนัยส าคัญทาง
สถิติ แต่ยังถือว่าอยู่ในระดับที่ไม่สูงนัก ซึ่งอาจเกิดจาก 1) คุณภาพการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐอย่าง
กรมสรรพากรน่าจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนนอกเหนือจากการจัดการคุณภาพโดยรวมทั้ง 3 ด้านนี้ร่วมด้วย 
เช่น ภาวะผู้น าและความมุ่งมั่นของผู้บริหารระดับสูง (Top Management Commitment) กฎระเบียบและ
ข้อบังคับทางกฎหมาย ทรัพยากรและงบประมาณ หรือระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ใช้ในการปฏิบัติงาน 2) 
โครงสร้างองค์กรภาครัฐที่มีลักษณะสายการบังคับบัญชาแนวดิ่งและมีข้อจ ากัดด้านกฎหมายอาจท าให้ตัว แปร
ด้านการจัดการคุณภาพโดยรวมซึ่งเดิมพัฒนามาจากบริบทภาคเอกชนและอุตสาหกรรม มีอ านาจในการอธิบาย
คุณภาพการด าเนินงานได้จ ากัดกว่าบริบทดังกล่าว และ 3) เครื่องมือวัดคุณภาพการด าเนินงานที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ครอบคลุมเพียงมุมมองด้านกระบวนการและการบริการ (Service Process) เป็นหลัก ซึ่งอาจ
ยังไม่ครอบคลุมมิติเชิงผลลัพธ์อ่ืน เช่น ประสิทธิภาพการจัดเก็บภาษีเชิงตัวเลข ที่อาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายนอกมากกว่าปัจจัยด้านการจัดการคุณภาพโดยรวมภายในองค์กร  
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ความคิดเห็นต่อการจัดการคุณภาพโดยรวมของกรมสรรพากร ผลการวิจัยพบว่า
บุคลากรมีความคิดเห็นต่อการจัดการคุณภาพโดยรวมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 3.88) โดยด้านการ
ท างานเป็นทีมมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅ = 4.13) ซึ่งอาจสะท้อนว่าลักษณะงานของกรมสรรพากรที่ต้องอาศัยการ
ประสานงานอย่างใกล้ชิดระหว่างฝ่ายบริการ ฝ่ายกรรมวิธี และฝ่ ายตรวจสอบ ท าให้บุคลากรรับรู้ถึง
ความส าคัญของการท างานร่วมกันเป็นทีมในระดับที่ชัดเจนกว่าด้านอ่ืน รองลงมาคือด้านการปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง (𝑥̅ = 3.76) และด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า (𝑥̅ = 3.74) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน อาจสะท้อน
ว่าทั้งสองด้านนี้เป็นประเด็นที่กรมสรรพากรยังอยู่ระหว่างการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตามนโยบาย Taxpayer 
Centric และเกณฑ์ PMQA ที่เพ่ิงได้รับการผลักดันอย่างจริงจังในช่วงที่ผ่านมา จึงยังมิได้ฝังลึกเป็นวัฒนธรรม
องค์กรเทียบเท่าด้านการท างานเป็นทีมซึ่งเป็นลักษณะงานโดยธรรมชาติของหน่วยงานอยู่แล้ว ผลดังกล่าวจึง
ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ในส่วนของการจัดการคุณภาพโดยรวมได้อย่างชัดเจน  
 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยการจัดการคุณภาพโดยรวมที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงาน
ของกรมสรรพากร ซึ่งสามารถน ามาอภิปรายผลแยกตามรายปัจจัยได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านการท างานเป็นทีม (Teamwork) เป็นตัวพยากรณ์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการ
ด าเนินงานของกรมสรรพากรสูงที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = .342, p < .01) ผลลัพธ์นี้
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แสดงให้เห็นว่า ลักษณะงานของกรมสรรพากรมีความเกี่ยวเนื่องและต้องประสานงานร่วมกันอย่างใกล้ชิด
ระหว่างหน่วยงานภายใน ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายบริการผู้เสียภาษี ฝ่ายกรรมวิธีสอบยัน หรือฝ่ายตรวจสอบและ
จัดเก็บภาษีอากร การที่องค์กรเปิดโอกาสให้บุคลากรมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น มีการสื่อสารที่ดี และ
ร่วมกันแก้ไขปัญหาในลักษณะทีมข้ามสายงาน (Cross-functional Teams) จึงเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญที่สุด
ในการยกระดับประสิทธิภาพและลดความผิดพลาดในการปฏิบัติงาน สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมองค์การ
ของ Robbins and Judge (2019) ที่พบว่าการท างานเป็นทีมช่วยเสริมสร้างขีดความสามารถในการตอบสนอง
และการยืดหยุ่นขององค์กร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Riaz et al. (2023) ที่พบว่าการท างานเป็นทีมเป็น
หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการน าการจัดการคุณภาพโดยรวมไปปฏิบัติในองค์กรให้ประสบความส าเร็จ 
แม้ในแบบจ าลองดังกล่าวปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงโครงสร้างสูงสุดจะเป็นความมุ่งมั่นของผู้บริหารระดับสูง (Top 
Management Commitment) ก็ตาม แต่การท างานเป็นทีมยังคงได้รับการยืนยันว่าเป็นกลไกส าคัญที่ส่งเสริม
ให้เกิดการน าการจัดการคุณภาพโดยรวมไปปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิผลในองค์กร 
 2. ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Focus) ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการ
ด าเนินงานของกรมสรรพากร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = .105, p < .05) ผลการศึกษานี้
สะท้อนให้เห็นถึงความส าเร็จของการขยับขับเคลื่อนองค์กรตามแผนยุทธศาสตร์ของกรมสรรพากรที่ มุ่งเน้น
นโยบาย "Taxpayer Centric" หรือการปรับเปลี่ยนทัศนคติของเจ้าหน้าที่จากการเป็น "ผู้จัดเก็บภาษี" มาเป็น 
"ผู้ให้บริการ" การใส่ใจรับฟังความคิดเห็น การจัดการข้อร้องเรียนอย่างเป็นระบบ และการพยายามรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้เสียภาษี ย่อมส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ของประชาชน ท าให้กระบวนการให้บริการมี
ความสะดวก รวดเร็ว และได้รับความร่วมมือจากภาคประชาชนมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2016) ที่ว่าการเข้าใจความต้องการและสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้รับบริการคือหัวใจของการ
ยกระดับคุณภาพ และสอดรับกับเกณฑ์คุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ (PMQA) หมวด 3 ที่มุ่งเน้นการให้
ความส าคัญกับผู้ รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพ่ือสร้างความพึงพอใจในระยะยาว (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2562) 
 3. ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) ผลการวิเคราะห์ไม่พบ
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อคุณภาพการด าเนินงานของกรมสรรพากร (p > .05) ซึ่งแม้ว่าในเชิง
ทฤษฎีคุณภาพของ Deming (1986) หรือ Bhuiyan and Baghel (2005) จะพบว่าวงจรการปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง (PDCA) เป็นสิ่งจ าเป็นต่อองค์กร แต่ผลการศึกษาอาจสะท้อนว่าลักษณะการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร ซึ่งมีโครงสร้างการบังคับบัญชาและการก ากับด้วยกฎหมายตามประมวลรัษฎากรค่อนข้าง
ชัดเจน อาจท าให้โอกาสในการริเริ่มปรับปรุงกระบวนการท างานโดยบุคลากรระดับปฏิบัติการมีข้อจ ากัด อีกท้ัง
ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องในบริบทเช่นนี้มักถูกก าหนดและสั่งการลงมาจากส่วนกลางในลักษณะ
นโยบายจากบนลงล่าง (Top-down) จึงอาจส่งผลให้ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องไม่ปรากฏอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ ทั้งนี้ ข้อสังเกตดังกล่าวเป็นการตีความของผู้วิจัยจากผลการวิเคราะห์ทาง
สถิติ มิใช่ข้อเท็จจริงที่ได้รับการพิสูจน์โดยตรงจากข้อมูลเชิงคุณภาพ จึงเป็นประเด็นที่ควรได้รับการศึกษา
เพ่ิมเติมด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในโอกาสต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับข้อสังเกตของ Alsharari and Daniels (2024) 
ที่พบว่า ในสภาวะที่องค์กรเผชิญกับแรงกดดันทางเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลง หน่วยงานภาครัฐที่ยึด
หลักการมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Focus) จะสามารถปรับตัวและคงมาตรฐานคุณภาพการด าเนินงานไว้ได้
ดีกว่าองค์กรทั่วไป 
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อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะไม่พบอิทธิพลที่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานอย่าง
มีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ แต่ปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องยังคงเป็นกลไกพ้ืนฐานส าคัญตามแนวคิด
ของ Lizarelli et al. (2023) ที่องค์กรไม่ควรละเลย เพียงแต่ในทางปฏิบัติ กรมสรรพากรอาจต้องปรับเปลี่ยน
แนวทางจากการสั่งการเชิงนโยบายจากบนลงล่าง (Top-down) มาเป็นการสร้างพ้ืนที่และแรงจูงใจให้
เจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการสามารถมีส่วนร่วมในการสะท้อนปัญหา และปรับปรุงกระบวนการภายในที่อยู่
ภายใต้ขอบเขตอ านาจหน้าที่ของตนเองได้มากขึ้น เพ่ือให้สอดรับกับการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการ
ภาครัฐ (PMQA) ในมิติของการเป็นองค์กรที่ยืดหยุ่นและทันการณ์ในอนาคต ในภาพรวม ผลการวิจัยครั้งนี้
แสดงให้เห็นว่า แม้องค์กรจะมีฐานรากของคุณภาพการด าเนินงานที่ดีอยู่แล้วจากเกณฑ์การประเมินค ารับรอง
การปฏิบัติราชการประจ าปีของส านักงาน ก.พ.ร. แต่การจะผลักดันกรมสรรพากรไปสู่ความเป็นเลิศในยุค
ปัจจุบัน ผู้บริหารควรหันมาเน้นการลงทุนเชิงกลยุทธ์และการจัดสรรทรัพยากรไปที่การส่งเสริมการท างานเป็น
ทีม และการยกระดับกลไกการดูแลเอาใจใส่ผู้เสียภาษี (Customer Focus) เป็นส าคัญ เนื่องจากเป็นสอง
ปัจจัยหลักที่มีพลังในการเปลี่ยนผ่านและยกระดับประสิทธิภาพการจัดเก็บภาษีและบริการภาครัฐได้อย่างมี
นัยส าคัญสูงสุด 
 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะเชิงนโยบายและเชิงปฏิบัติการส าหรับผู้บริหารและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องภายในกรมสรรพากร ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.1 ปัจจัยด้านการท างานเป็นทีมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ

กรมสรรพากรสูงที่สุด ดังนั้น ผู้บริหารควรส่งเสริมการท างานเป็นทีมในลักษณะบูรณาการระหว่างหน่วยงาน 
(Cross-functional Teams) โดยเปิดโอกาสให้บุคลากรจากสายงานต่าง ๆ มีส่วนร่วมในการวางแผน แก้ไข
ปัญหา และแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ร่วมกัน พร้อมทั้งพัฒนาระบบการสื่อสารภายในองค์กรให้มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือสนับสนุนการท างานร่วมกัน ลดความซ้ าซ้อนของกระบวนการ และเพ่ิมความถูกต้องในการปฏิบัติงาน 

 1.2 การให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการด าเนินงานของ
กรมสรรพากร จึงควรพัฒนาระบบการให้บริการโดยยึดผู้เสียภาษีเป็นศูนย์กลาง (Taxpayer-Centric Service) 
ผ่านการรับฟังความคิดเห็นและข้อร้องเรียนอย่างเป็นระบบ การน าข้อมูลสะท้อนกลับจากผู้รับบริการมา
ปรับปรุงกระบวนการให้บริการ รวมถึงการพัฒนาช่องทางบริการดิจิทัลที่สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่าย 
เพ่ือยกระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการและเสริมสร้างความเชื่อมั่นต่อระบบการจัดเก็บภาษีของภาครัฐ 

 1.3 แม้ว่าปัจจัยด้านการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องจะไม่ส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติในการศึกษาครั้งนี้ แต่ยังคงเป็นองค์ประกอบส าคัญของการบริหารจัดการคุณภาพโดยรวม 
ดังนั้น กรมสรรพากรควรส่งเสริมให้บุคลากรระดับปฏิบัติการมีส่วนร่วมในการเสนอแนวทางปรับปรุง
กระบวนการท างานภายใต้ขอบเขตอ านาจหน้าที่ของตนเอง สนับสนุนการเรียนรู้จากการปฏิบัติงานจริง และ
สร้างระบบติดตามผลการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดวัฒนธรรมการพัฒนาองค์กรที่ยั่งยืนและสอดคล้อง
กับหลักการของการบริหารคุณภาพโดยรวมและเกณฑ์คุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ (PMQA) 
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 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรขยายกรอบแนวคิดการวิจัยโดยเพ่ิมตัวแปรด้านการบริหารองค์การที่อาจมีอิทธิพลต่อ

คุณภาพการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ เช่น ภาวะผู้น า วัฒนธรรมองค์การ การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล 
(Digital Transformation) นวัตกรรมองค์การ ความผูกพันต่อองค์การ และแรงจูงใจในการปฏิบัติงาน เพ่ือ
เพ่ิมความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการด าเนินงาน  

 2.2 ควรด าเนินการศึกษาในหน่วยงานภาครัฐประเภทอ่ืน หรือเปรียบเทียบระหว่างหน่วยงานที่มี
ภารกิจแตกต่างกัน เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลขององค์ประกอบการบริหารจัดการคุณภาพโดยรวมในบริบทที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัยและพัฒนาองค์ ความรู้ด้านการบริหาร
คุณภาพภาครัฐให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

 2.3 การปรับปรุงอย่างต่อเนื่องไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในการศึกษาครั้งนี้ ควรมีการ
ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ หรือการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) เพ่ือส ารวจปัจจัยเชิงบริบท 
โครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมการท างาน และข้อจ ากัดด้านการบริหารที่อาจเป็นสาเหตุให้การปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่องไม่สามารถส่งผลต่อคุณภาพการด าเนินงานได้อย่างชัดเจน ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 2.4 ควรพิจารณาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) หรือแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยก าหนดสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างตามมิติภูมิศาสตร์ ประเภทบุคลากร 
ระดับต าแหน่ง และฝ่ายงาน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความพร้อมด้านงบประมาณและเวลาของผู้วิจัย เพ่ือเพ่ิมความเป็น
ตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมโครงสร้างบุคลากรของกรมสรรพากรมากยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือออกแบบระบบการจัดเก็บถังวัตถุดิบให้สอดคล้องกับหลักความปลอดภัย
ในการจัดการสารเคมี ลดความแปรปรวนและระยะทางในการค้นหาถังวัตถุดิบ และจัดท าแนวปฏิบัติงาน
มาตรฐาน (Work Instruction: WI) ส าหรับการจัดเก็บและการค้นหาถังวัตถุดิบภายในโรงงานผลิตสารเคมีท า
ความสะอาด เนื่องจากระบบจัดเก็บเดิมยังขาดการวางผังที่เป็นระบบ ส่งผลให้เกิดการเคลื่อนย้ายถังวัตถุดิบใน
ระยะทางที่เกินความจ าเป็น มีความแปรปรวนของเส้นทางการปฏิบัติงาน และยังไม่มีมาตรฐานการจัดเก็บที่
ชดัเจน การวิจัยประยุกต์ใช้หลักการวางผังอย่างเป็นระบบ (Systematic Layout Planning: SLP) ร่วมกับการ
จ า แนกส า ร เ คมี ต าม ร ะบบ  Globally Harmonized System of Classification and Labelling of 
Chemicals (GHS) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทสารเคมี พ้ืนที่จัดเก็บ ความถ่ีในการใช้งาน และเส้นทางการ
เคลื่อนที่ของพนักงาน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแผนภูมิการเดินงาน (Flow Process Chart) แผนภูมิความสัมพันธ์
ของกิจกรรม (Activity Relationship Chart) และออกแบบผังการจัดเก็บใหม่ พร้อมจัดท าแนวปฏิบัติงาน
มาตรฐาน (WI) เพ่ือก าหนดขั้นตอนการจัดเก็บและการค้นหาถังวัตถุดิบให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน 

ผลการศึกษาพบว่าผังการจัดเก็บที่พัฒนาขึ้นสามารถจัดกลุ่มถังวัตถุดิบให้สอดคล้องกับหลักความเข้า
กันได้ของสารเคมีตามระบบ GHS ช่วยลดความเสี่ยงจากการจัดเก็บสารเคมีที่ไม่เหมาะสม และลดระยะ
ทางการเคลื่อนย้ายรวมลงได้ ร้อยละ 13.62 นอกจากนี้ การทดสอบประสิทธิภาพของผังใหม่พบว่าเวลาค้นหา
ถังวัตถุดิบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจากการวิเคราะห์ด้วย One-way ANOVA และการเปรียบเทียบ
รายคู่ด้วย LSD Test (p <.05) โดยพ้ืนที่จัดเก็บที่ออกแบบใหม่สามารถลดความแปรปรวนของเวลาค้นหาได้
อย่างชัดเจน ขณะเดียวกัน แนวปฏิบัติงานมาตรฐาน (WI) ที่พัฒนาขึ้นช่วยให้การจัดเก็บและการค้นหาถัง
วัตถุดิบเป็นไปในแนวทางเดียวกัน ลดความคลาดเคลื่อนในการปฏิบัติงาน และสนับสนุนการเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของระบบจัดเก็บวัตถุดิบในโรงงานผลิตสารเคมี 
 

ค าส าคัญ: การวางผังอย่างเป็นระบบ, การจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบ, การจัดเก็บสารเคม,ี  
 ระบบการจ าแนกและการติดฉลากสารเคมีที่เป็นระบบเดียวกันทั่วโลก, แนวปฏิบัติงานมาตรฐาน,  
 โรงงานผลิตสารเคมีท าความสะอาด 
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Abstract 
 This research aimed to design a raw material container storage system in accordance 
with chemical safety principles, reduce the variability and travel distance associated with 
locating raw material containers, and develop a standardized Work Instruction (WI) for raw 
material container storage and retrieval in a cleaning chemical manufacturing plant. The 
existing storage system lacked a systematic layout, resulting in unnecessary material handling, 
inconsistent retrieval routes, and the absence of standardized operating procedures. The study 
applied Systematic Layout Planning (SLP) in conjunction with the Globally Harmonized System 
of Classification and Labelling of Chemicals (GHS). Data were collected on chemical 
classifications, storage area characteristics, material usage frequency, and worker travel paths. 
The data were analyzed using Flow Process Charts and Activity Relationship Charts (ARC) to 
develop an improved storage layout and standardized work procedures. 

The results indicated that the proposed storage layout effectively grouped raw 
material containers according to GHS chemical compatibility, thereby supporting compliance 
with chemical safety principles and reducing the risk of improper chemical storage. 
Furthermore, the redesigned layout reduced the total travel distance by 13.62%. Performance 
evaluation of the new layout showed a significant reduction in the variability of container 
retrieval time, with retrieval times differing significantly according to One-way ANOVA and 
confirmed by Fisher's Least Significant Difference (LSD) test (p <.05). In addition, the developed 
Work Instruction (WI) standardized storage and retrieval procedures, reduced operational 
inconsistencies, and contributed to improving the overall efficiency of the raw material storage 
system. 

 
Keywords: Systematic Layout Planning (SLP), Raw Material Container Storage,  
 Chemical Storage, Globally Harmonized System (GHS), Work Instruction (WI),  
 Cleaning Chemical Manufacturing Plant 
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บทน า 
 อุตสาหกรรมการผลิตสารเคมีท าความสะอาดเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องให้ความส าคัญกับการจัดการ
วัตถุดิบและความปลอดภัยเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากวัตถุดิบส่วนใหญ่เป็นสารเคมีที่มีคุณสมบัติและระดับความ
เป็นอันตรายแตกต่างกัน การจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบจึงต้องเป็นไปตามหลักการจัดการสารเคมีที่เหมาะสม 
เพ่ือป้องกันการปนเปื้อน การเกิดปฏิกิริยาระหว่างสารเคมีที่เข้ากันไม่ได้ และลดความเสี่ยงต่อผู้ปฏิบัติงาน 
รวมทั้งช่วยให้การเบิกจ่ายวัตถุดิบเป็นไปอย่างรวดเร็วและถูกต้อง (ประกาศกรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2551; 
กฎกระทรวง ก าหนดมาตรฐานในการบริหาร จัดการ และด าเนินการด้านความปลอดภัย อาชีวอนามัย และ
สภาพแวดล้อมในการท างานเก่ียวกับสารเคมีอันตราย พ.ศ. 2556, 2556) 

แผนกจัดเตรียมวัตถุดิบเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญของกระบวนการผลิต เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ส าหรับรับ 
จัดเก็บ ค้นหา และส่งมอบภาชนะบรรจุวัตถุดิบเข้าสู่สายการผลิต หากระบบการจัดเก็บไม่มีความเป็นระเบียบ 
หรือไม่มีการก าหนดต าแหน่งจัดเก็บที่ชัดเจน จะส่งผลให้พนักงานใช้เวลาค้นหานาน เกิดการเดินซ้ าซ้อน มีการ
เคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็น และเพ่ิมความเสี่ยงในการน าภาชนะที่ใช้กับสารเคมีต่างชนิดมาใช้งานร่วมกัน ซึ่งอาจ
ก่อให้เกิดการปนเปื้อนหรืออันตรายจากปฏิกิริยาเคมีได้ 

จากการศึกษาสถานประกอบการกรณีศึกษา พบว่าระบบจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบยังไม่มีการ
ก าหนดโซนจัดเก็บที่ชัดเจน ส่งผลให้เวลาค้นหาภาชนะในแต่ละพ้ืนที่มีความแตกต่างกันอย่างมาก โดยมีเวลา
เฉลี่ยตั้งแต่ 4.47–29.39 วินาที และมีค่าความแปรปรวนของเวลาค้นหาสูงถึง 267.51 วินาที ในบางพ้ืนที่ 
นอกจากนี้ การวิเคราะห์เส้นทางการเดินด้วย Spaghetti Diagram ยังพบว่าพนักงานมีการเดินย้อนกลับและ
เดินข้ามพ้ืนที่หลายครั้ง ท าให้เกิดการเคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็น และเพ่ิมโอกาสเกิดข้อผิดพลาดในการจัดเก็บ
สารเคมี 

การวางผังพ้ืนที่อย่างเป็นระบบ (Systematic Layout Planning: SLP) เป็นเทคนิคที่ได้รับการ
ยอมรับอย่างแพร่หลายในการออกแบบและปรับปรุงผังโรงงานและคลังสินค้า โดยพิจารณาความสัมพันธ์ของ
กิจกรรม การไหลของวัสดุ และข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่ เพ่ือให้การเคลื่อนย้ายมีประสิทธิภาพและลดต้นทุนการขน
ถ่ายวัสดุ งานวิจัยของ Hu และ Chuang (2023) ได้ประยุกต์ใช้ SLP ร่วมกับอัลกอริทึมเชิงพันธุกรรม 
(Genetic Algorithm) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดวางคลังสินค้าอีคอมเมิร์ซ ส่งผลให้ต้นทุนการขนถ่ายวัสดุ
และระยะทางการหยิบสินค้าลดลงอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ Aguirre Yataco และคณะ (2025) ได้น า
เทคนิค SLP ร่วมกับการจัดกลุ่มสินค้าแบบ ABC มาออกแบบผังคลังอะไหล่ในอุตสาหกรรมเหมืองแร่ ซึ่งช่วย
เพ่ิมผลิตภาพของคลังสินค้าและลดการเคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็น ขณะที่ Zhou และคณะ (2025) ได้ประยุกต์ใช้ 
SLP ร่วมกับแบบจ าลอง FlexSim เพ่ือปรับปรุงผังคลังสินค้าอุตสาหกรรมอาหาร พบว่าสามารถลดต้นทุน
แรงงานและเพ่ิมประสิทธิภาพการเคลื่อนย้ายวัสดุได้อย่างชัดเจน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมาโดยส่วนใหญ่มุ่งเน้นการเพ่ิมประสิทธิภาพด้านการไหลของวัสดุ การ
ลดระยะทางการเคลื่อนย้าย หรือการเพ่ิมประสิทธิภาพของคลังสินค้าเป็นหลัก โดยยังมีงานวิจัยจ านวนน้อยที่
บูรณาการ การวางผังด้วย SLP ร่วมกับการจ าแนกสารเคมีตามระบบ GHS การพิจารณาความเข้ากันได้ของ
สารเคมี (Chemical Compatibility) และการจัดท าแนวปฏิบัติงานมาตรฐาน (Work Instruction) ส าหรับ
ระบบจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบในโรงงานผลิตสารเคมีท าความสะอาด ซึ่งเป็นประเด็นที่งานวิจัยนี้มุ่งศึกษา
เพ่ือยกระดับทั้งด้านประสิทธิภาพและความปลอดภัยของการจัดเก็บสารเคมี 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งประยุกต์ใช้หลักการ Systematic Layout Planning (SLP) ร่วมกับการจ าแนก
สารเคมีตามระบบ GHS เพ่ือออกแบบระบบการจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบที่เหมาะสม ลดความแปรปรวน
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และระยะทางในการค้นหาภาชนะ พร้อมจัดท าแนวปฏิบัติงานมาตรฐาน (Work Instruction: WI) ส าหรับการ
จัดเก็บและการคืนภาชนะ เพื่อยกระดับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานและสนับสนุนความปลอดภัยในการจัดการ
สารเคมีภายในโรงงานผลิตสารเคมีท าความสะอาด  

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือออกแบบระบบการจัดเก็บถังให้สอดคล้องกับหลักความปลอดภัยในการจัดการสารเคมี 
  2. เพ่ือลดความแปรปรวนและระยะทางในการค้นหาถัง 
  3. เพ่ือจัดท าแนวปฏิบัติงานมาตรฐาน (Work Instruction: WI) ส าหรับการรับ การจัดเก็บ และการ
คืนถังวัตถุดิบ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดการศึกษาการปฏิบัติงาน (Work Study) 

เป็นแนวคิดการท าปฏิบัติงาน และปรับปรุงวิธีการท างานร่วมกับการวัดเวลาในการท างาน เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการผลิต ลดความสูญเปล่า และลดความเหนื่อยล้าของผู้ปฏิบัติงาน โดยแบ่งออกเป็นการศึกษา
การเคลื่อนไหวและการศึกษาเวลา ดังนี้ 

1. การศึกษาการเคลื่อนไหว (Motion Study) เป็นการวิเคราะห์การเคลื่อนไหวของพนักงานระหว่าง
การท างาน เพ่ือค้นหาการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นและปรับปรุงวิธีการท างานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ช่วยลด
เวลาและต้นทุนในการปฏิบัติงาน 

2. การศึกษาเวลา (Time Study) เป็นการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์เวลาที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม เพ่ือ
น ามาก าหนดเวลามาตรฐานในการท างาน ช่วยในการวางแผนก าลังคนและควบคุมประสิทธิภาพการผลิต  
(กิตติวัฒน์ สิริเกษมสุข, 2556) 

แผนภูมิการไหลพ้ืนฐาน (Basic Flowchart) เป็นแผนภาพที่ใช้แสดงล าดับขั้นตอนของกระบวนการ
ท างานด้วยสัญลักษณ์มาตรฐาน ช่วยให้มองเห็นภาพรวมของงาน วิเคราะห์ปัญหา และค้นหาจุดที่ควรปรับปรุง
ได้ง่ายขึ้น (ประจวบ กล่อมจิตร, 2555) 

แนวคิดการจัดการ 5 ส. เป็นแนวคิดในการจัดระเบียบสถานที่ท างานให้สะอาด ปลอดภัย และมี
ประสิทธิภาพ ประกอบด้วย สะสาง สะดวก สะอาด สุขลักษณะ และสร้างนิสัย ซึ่งช่วยลดความสูญเปล่าและ
เพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน (กิตติวัฒน์ สิริเกษมสุข, 2556) 

การควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual Control) เป็นการใช้ป้าย สี สัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายต่าง 
ๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลส าคัญให้ผู้ปฏิบัติงานเข้าใจได้ทันที ช่วยลดความผิดพลาดและท าให้การท างานเป็น
มาตรฐานเดียวกัน (กิตติวัฒน์ สิริเกษมสุข, 2556) 

Globally Harmonized System of Classification and Labelling of Chemicals เป็นระบบ
สากลส าหรับการจ าแนกประเภทและติดฉลากสารเคมี เพ่ือสื่อสารความเป็นอันตรายของสารเคมีให้เป็น
มาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ช่วยเพ่ิมความปลอดภัยในการจัดเก็บ ขนส่ง และใช้งานสารเคมี (Apex Chemicals, 
2568) 

การจัดเก็บภาชนะสารเคมีหรือบรรจุภัณฑ์ การจัดเก็บอย่างปลอดภัยจะด าเนินการตามที่ก าหนดใน
ประกาศกรมโรงงานอุตสาหกรรม เรื่องคู่มือการเก็บรักษาสารเคมี และวัตถุอันตราย พ.ศ. 2550 (ประกาศกรม
โรงงานอุตสาหกรรม, 2551) 
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ความสูญเปล่า 8 ประการ (8 Wastes) เป็นแนวคิดของ Lean ที่มุ่งก าจัดกิจกรรมที่ไม่สร้างคุณค่า 
เช่น การรอคอย การเคลื่อนย้าย การผลิตเกินความต้องการ และข้อบกพร่องของงาน เพ่ือลดต้นทุนและเพ่ิม
ประสิทธิภาพการด าเนินงาน (กิตติวัฒน์ สิริเกษมสุข, 2556; บริษัทสตัดดิสท์ (ประเทศไทย) จ ากัด, 2568) 

Systematic Layout Planning (SLP) เป็นวิธีการออกแบบผังพ้ืนที่อย่างเป็นระบบ โดยพิจารณา
การไหลของวัสดุ ความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรม และข้อจ ากัดของพ้ืนที่ เพ่ือให้เกิดการจัดวางที่เหมาะสมและ
ลดการเคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็น (ประจวบ กล่อมจิตร, 2555) 

Spaghetti Diagram เป็นเครื่องมือที่ใช้บันทึกและวิเคราะห์เส้นทางการเคลื่อนที่ของคน วัสดุ หรือ
อุปกรณ์ในพ้ืนที่ปฏิบัติงาน ช่วยค้นหาการเดินหรือการเคลื่อนย้ายที่สูญเปล่า และใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุง
ผังพื้นที ่(Flexmini, 2568) 

Box Plot เป็นกราฟทางสถิติที่ใช้แสดงการกระจายตัวของข้อมูลผ่านค่ามัธยฐาน ควอไทล์ และ 
Outlier ช่วยให้สามารถเปรียบเทียบข้อมูลหลายกลุ่มและมองเห็นความผิดปกติของข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  
(KUMIS, 2567) 

One-way ANOVA เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของข้อมูลตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป เพ่ือ
ทดสอบว่าค่าเฉลี่ยของแตล่ะกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ (จักรพงษ์ แผ่นทอง, 2568) 

Least Significant Difference (LSD) Test เป็นการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่หลังจาก 
ANOVA พบว่ามีความแตกต่างของกลุ่ม ช่วยระบุว่ากลุ่มใดแตกต่างจากกลุ่มใดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  (จักร
พงษ์ แผ่นทอง, 2568) 

K-Means Clustering เป็นเทคนิคการจัดกลุ่มข้อมูลโดยอาศัยความคล้ายคลึงของข้อมูลและ
ระยะห่างจากจุดศูนย์กลางของกลุ่ม (Centroid) ช่วยแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกันเพ่ือ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์และตัดสินใจ (ภาณุวัฒน์ พันธุ์นรา, 2561) 

ระบบการจัดการคลังสินค้า (Warehouse Management System) เป็นระบบที่ใช้บริหารการ
รับเข้า จัดเก็บ และจ่ายออกของวัตถุดิบหรือสินค้าอย่างเป็นระบบ ช่วยให้สามารถติดตามสินค้าคงคลังได้อย่าง
ถูกต้อง ลดเวลาค้นหา และเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการคลังสินค้า (ธนิต โสรัตน์, 2552) 

แผนผังเหตุและผล (Ishikawa Diagram หรือ Cause and Effect Diagram) แผนภูมิสาเหตุและ
ผล (Cause-and-Effect Diagram) หรือแผนภูมิก้างปลา (Ishikawa Diagram) เป็นเครื่องมือเชิงทัศน์ในระบบ
บริหารจัดการคุณภาพ (7 QC Tools) ที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานการคิดเชิงระบบ (Systems Thinking) เพ่ือจ าแนก
และจ ากัดหมวดหมู่ปัจจัยน าเข้าที่มีนัยส าคัญต่อปัญหา (ASQ, 2025) ในทางปฏิบัติการอุตสาหกรรม โครงสร้าง
ของแผนภูมิมักจัดกลุ่มผ่านกรอบ "6Ms" (Manpower, Machine, Material, Method, Measurement, 
Environment) เพ่ือแจกแจงโครงสร้างความเสี่ยงอย่างเป็นระบบ (Soundararajan et al., 2021) วรรณกรรม
ร่วมสมัยชี้ให้เห็นว่า เครื่องมือนี้ได้รับการบูรณาการอย่างกว้างขวางในกระบวนการวิเคราะห์หาสาเหตุรากเหง้า 
(Root Cause Analysis: RCA) ร่วมกับเทคนิค 5 Whys ภายใต้มาตรฐานความปลอดภัยสากล เช่น ISO 
45001 และการจัดการความปลอดภัยทางกระบวนการ (PSM) เพ่ือแปลงความเสี่ยงที่เป็นนามธรรมไปสู่
มาตรการเชิงรุก (SGS, 2026) ตลอดจนส่งเสริมความร่วมมือและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพภายในทีมงานพหุ
วิทยาการขององค์กร (Ovlachi, 2026) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
  ส่วนของขั้นตอนการด าเนินงาน ประกอบด้วยขั้นตอนตั้งแต่การศึกษาปัญหาที่พบ การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์ความเข้ากันได้ของสารเคมี การวิเคราะห์ความถี่การใช้ถัง การก าหนดโซนจัดเก็บและการ
ก าหนดมาตรฐานการรับ-คืนถัง 
  ศึกษาปัญหา 
  จากการศึกษากระบวนการท างานของแผนกจัดเตรียมวัตถุดิบ พบว่าพนักงานต้องค้นหาและน าถังจาก
พ้ืนที่จัดเก็บมาใช้งาน ก่อนส่งต่อให้แผนกผลิต และเมื่อใช้งานเสร็จมีการน าถังกลับมาวางแบบไม่เป็นระบบ 
ส่งผลให้การจัดเก็บไม่มคีวามเป็นระเบียบ ขั้นตอนตามภาพที่ 1 
 

 
ภาพที ่1 Flow Chart การท างานแผนกจัดเตรียม 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
  จากการวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาด้วยแผนผังเหตุและผล (Ishikawa Diagram) พบว่าหนึ่งในสาเหตุ
ส าคัญคือการจัดเก็บถังที่ไม่มีการแบ่งโซนอย่างเป็นระบบ ผู้วิจัยจึงด าเนินการศึกษาการท างาน (Time Study) 
โดยจับเวลาการค้นหาถังในแต่ละโซน เพ่ือน ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและความแปรปรวนของเวลาการค้นหา ดัง
แสดงในตาราง 1 
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ตาราง 1 เวลา (วินาที) และความแปรปรวนในการค้นหาถัง 
พนักงาน เวลาเฉลี่ย ความแปรปรวน 

ห้องแบ่งถ่ายกรด-ด่าง 4.47 2.30 
โซนจัดเตรียมน้ าหอม 20.47 90.46 

โซนจัดเตรียมถัง 200 ลิตร 22.72 77.29 
โซนจัดเตรียมถังเบ๊าท ์ 29.39 267.51 

 
  จากตาราง 1 ผลการจับเวลาในการค้นหาถังและความแปรปรวน พบว่าได้เก็บข้อมูลเวลาในแต่ละโซน
จ านวน 10 ครั้ง เพ่ือให้ครอบคลุมความแปรปรวนของการปฏิบัติงานภายใต้สภาพการท างานจริง และเพียงพอ
ส าหรับการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างโซน จากนั้นจึงใช้ Box Plot เพ่ือตรวจสอบลักษณะการกระจาย
ของข้อมูล ความแปรปรวน และค่าผิดปกติ (Outliers) ก่อนด าเนินการวิเคราะห์ทางสถิติด้วย One-way 
ANOVA ผลการวิเคราะห์พบว่าเวลาค้นหาถังในแต่ละโซนมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดง
ในภาพที่ 3 และเมื่อทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ด้วย Fisher's Least Significant Difference (LSD) Test 
พบว่าโซนห้องแบ่งถ่ายมีเวลาค้นหาถังแตกต่างจากโซนอื่นอย่างมีนัยส าคัญ ดังแสดงในภาพที่ 3 
 

 
ภาพที่ 2 ผลวิเคราะห์ One-way ANOVA 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 
ภาพที่ 3 ผลวิเคราะห์ LSD test 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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  การวิเคราะห์เส้นทางการเดิน (Spaghetti Diagram) แสดงให้เห็นว่ามีการเดินซ้ าซ้อนและวกวนตาม
ภาพที่ 4 ซึ่งสะท้อนถึงการจัดเก็บที่ไม่มีระบบ นอกจากนี้ยังพบปัญหาการจัดเก็บสารเคมีที่ไม่เข้ากันไว้ใกล้กัน
และบางถังไม่มีป้ายแสดงอันตรายตามระบบ GHS (กฎกระทรวง, 2556) 
 

 
 

ภาพที ่4 เส้นทางการเดินของพนักงาน 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
  สรุปปัญหาได้ว่าใช้เวลาค้นหาถังนานและไม่สม่ าเสมอ การจัดเก็บไม่เป็นระบบและไม่มีการแบ่งโซน
ชัดเจน มีความเสี่ยงด้านความปลอดภัยจากการจัดเก็บสารเคมีไม่ถูกต้อง 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ได้ท าการเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบพ้ืนที่จัดเก็บ ได้แก่ ขนาดพ้ืนที่ ขนาดถังและพาเลท 
รวมถึงจ านวนถังในแต่ละประเภท เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวิเคราะห์และออกแบบผังการจัดเก็บให้
เหมาะสม 
  การวิเคราะห์ความเข้ากันได้ของสารเคมี 
  อ้างอิงจากคู่มือการจัดเก็บสารเคมีและระบบ GHS ได้ท าการจ าแนกกลุ่มสารเคมีตามความเข้ากันได้
ใหม่ ตามภาพที่ 6 เพ่ือป้องกันการเกิดปฏิกิริยาที่เป็นอันตราย โดยก าหนดแนวทางการแยกโซนจัดเก็บให้
เหมาะสมกับประเภทของสารเคมีแต่ละกลุ่ม (Apex Chemicals, 2568; ประกาศกรมโรงงานอุตสาหกรรม, 
2551) 

 
 

ภาพที ่5 ตารางความเข้ากันได้ของสารเคมี 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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  การวิเคราะห์ความถี่การใช้ถัง 
  รวบรวมข้อมูลการใช้งานวัตถุดิบในช่วงเดือนมกราคม–เมษายน เพ่ือวิเคราะห์ความถี่การใช้ถัง โดย
ก าหนดเงื่อนไขในการเลือกขนาดถังให้สอดคล้องกับปริมาณการใช้งานของแต่ละกลุ่ม ซึ่งช่วยให้สามารถจัดสรร
พ้ืนที่จัดเก็บได้อย่างเหมาะสม 
  การก าหนดโซนการจัดเก็บ 
  ท าการค านวณพ้ืนที่จัดเก็บจากปริมาณการใช้งานสูงสุดต่อวัน โดยแบ่งพ้ืนที่เป็นโซนถังเล็กและถังใหญ่ 
พร้อมก าหนดจ านวนต าแหน่งจัดเก็บให้เหมาะสมกับที่ใช้งานจริง 
  จากนั้นน าข้อมูลความถี่การใช้และความเข้ากันได้ของสารเคมีมาวิเคราะห์ร่วมกับเทคนิค K-Means 
Clustering และหลักความสัมพันธ์กิจกรรม (A–E–I–O–U) เพ่ือจัดท า Relationship Chart ตามภาพที่ 6 และ
7 และใช้เป็นแนวทางในการออกแบบผังตามหลัก SLP 
  

 
ภาพที ่6 แผนภูมิความสัมพันธ์ (ถังเล็ก) 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 

 
ภาพที ่7 แผนภูมิความสัมพันธ์ (ถังใหญ่) 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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  นอกจากนี้ ได้ประยุกต์ใช้หลัก Visual Control และ 5 ส. เพ่ือก าหนดต าแหน่งจัดเก็บให้ชัดเจน ลด
ความสับสน และเพ่ิมความเป็นระเบียบของพ้ืนที่ 
  การก าหนดมาตรฐานการรับ–คืนถัง 
  ได้จัดท ามาตรฐานการปฏิบัติงานในการรับและคืนถังให้สอดคล้องกับกระบวนการคลังสินค้า ได้แก่ 
การรับเข้า การจัดเก็บ การควบคุม และการน าออก โดยก าหนดขั้นตอนการตรวจสอบ การติดป้าย และการ
จัดเก็บตามโซนที่ก าหนดเพ่ือให้การด าเนินงานมีความเป็นระบบ ลดข้อผิดพลาด และเพ่ิมความปลอดภัย 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการด าเนินการตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และการอภิปรายผลดังแสดงต่อไปนี้ 

ผลการออกแบบระบบจัดเก็บถังตามหลักความปลอดภัย 
จากข้ันตอนการด าเนินงานที่ได้กล่าวไว้ ตั้งแต่การก าหนดขนาดพ้ืนที่จัดเก็บของถังประเภทต่าง ๆ การ

ประเมินความเข้ากันได้ของสารเคมีตามระบบ GHS รวมถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโซนต่าง ๆ ตาม
หลักการ Systematic Layout Planning (SLP) ข้อมูลทั้งหมดถูกน ามาใช้เป็นพื้นฐานในการออกแบบผังพ้ืนที่
จัดเก็บถังในแผนกจัดเตรียมวัตถุดิบ 

โดยผลการวิเคราะห์นี้ได้พัฒนาเป็นผังพ้ืนที่จ านวน 3 แบบตามภาพที่ 8 ซึ่งแต่ละแบบมีการจัดวางที่
แตกต่างกัน ทั้งด้านระยะการเคลื่อนย้าย ความสะดวกในการปฏิบัติงาน และการใช้พ้ืนที่อย่างคุ้มค่า ผังแต่ละ
แบบจึงมีจุดเด่น จุดสังเกต และความเหมาะสมที่ต่างกันตามลักษณะการใช้งานจริงของพ้ืนที่ 

 

 
 

ภาพที่ 8 ผังทั้ง 3 แบบ 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
  จากผลระยะทางการเดินรวมของผังทั้ง 3 แบบและเงื่อนไขความเข้ากันได้ของสารเคมี จะสรุปคะแนน
ของแต่ละผังที่เลือกโดยเราจะก าหนดน้ าหนักคะแนนเงื่อนไขความเข้ากันได้ของสารเคมีมากท่ีสุด (1.5 คะแนน) 
น้ าหนักคะแนนเงื่อนไขระยะทาง(1 คะแนน) โดยผังที่ได้คะแนนน้อยที่สุดจะเป็นผังที่เหมาะสมที่สุด ผลได้ตาม
ตาราง 2 
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ตาราง 2 คะแนนของผังแต่ละแบบ 
ผังแบบท่ี ความปลอดภัย อันดับ ระยะทางโดยรวม อันดับ คะแนนรวม 
แบบท่ี 1. ปานกลาง 3 6285.58 เมตร 1 5.5 
แบบท่ี 2. ด ี 1 6810.91 เมตร 3 4.5 
แบบท่ี 3. ด ี 1 6453.18 เมตร 2 3.5 
ปัจจุบัน ไม่ด ี 4 7471.18 เมตร 4 10 

 
จากตาราง 2 โดยในเรื่องของความปลอดภัยถ้าดูแบบผิวเผินสารที่เข้ากันไม่ได้ ผังทั้ง 3 แบบไม่ได้อยู่

ติดกันแต่ผังแบบที่ 1 สารกัดกร่อน (กรด) ค่อนข้างอยู่ใกล้กับสารไวไฟ ระดับความปลอดภัยเลยลดลงมา จาก
ผังที่มีระยะทางโดยรวมสั้นที่สุดแต่เนื่องด้วยเราให้น้ าหนักของความปลอดภัยเป็นหลักท าให้ผังแบบที่ 2 และ 3 
เป็นตัวเลือกที่ดีกว่า โดยผังแบบที่ 2 มีระยะทางโดยรวมที่มากท่ีสุดส่งผลให้การเลือกผังรูปแบบที่ 3 เหมาะสม
ที่สุดและเมื่อเทียบกับผังปัจจุบันก็จะเห็นว่ามีระยะการเดินที่สั้นกว่าประมาณ 13.62 % อีกด้วย 

ผลการก าหนดมาตรฐานในการรับ/คืนถัง 
 จากการศึกษาการเดินของพนักงานและปัญหาความไม่เป็นระเบียบภายในพ้ืนที่จัดเก็บถัง พบว่าขาด
ขั้นตอนปฏิบัติงานที่เป็นมาตรฐาน ส่งผลให้เกิดความแปรปรวนของเวลาในการค้นหาถังและความเสี่ยงด้าน
ความปลอดภัย ดังนั้นจึงได้มีการก าหนดมาตรฐานในการรับ/คืนถังขึ้นใหม่ เพ่ือให้ขั้นตอนการท างานมีความ
ชัดเจน และสอดคล้องกับผังการจัดเก็บที่ออกแบบไว้ ผลลัพธ์ที่ได้คือคู่มือการปฏิบัติงานที่ครอบคลุมทุกขั้นตอน
ตั้งแต่การรับเข้า การจัดเก็บ การควบคุมพ้ืนที่ ไปจนถึงการน าถังออกจากพ้ืนที่จัดเก็บอย่างถูกต้อง ได้ดังนี ้
   1. วัตถุประสงค์   เพ่ือก าหนดแนวทางและขั้นตอนมาตรฐานในการคืนภาชนะแบ่งถ่ายหลังใช้งานให้
ถูกต้องตามโซนที่ก าหนดเพ่ือเพ่ิมความเป็นระเบียบเรียบร้อยของพ้ืนที่จัดเก็บ , ความสะดวกในการน าถัง
กลับมาใช้งาน, ส่งเสริมความปลอดภัยในการจัดการสารเคมีและลดความเสี่ยงจากการจัดเก็บไม่ถูกต้อง  

2. ขอบเขต  ครอบคลุมข้ันตอนการคืนและจัดเก็บภาชนะทุกประเภทในพ้ืนที่จัดเก็บถัง 
 3. ผู้รับผิดชอบ พนักงานทุกคนที่เบิกและคืนภาชนะแบ่งถ่าย 
 4. ค าจ ากัดความ ไม่มี 
 5. เอกสารที่เกี่ยวข้อง 
  1) วิธีการจัดเก็บสารเคมีท่ีเขา้กันไม่ได้ (QMS-IS-30-001) 
               2) หน้าที่รับผิดชอบเพ่ือป้องกันและระงับอัคคีภัยและสารเคมีหกรั่วไหล (EMS-IS-23-401) 
              3) ทฤษฎีแผนป้องกันระงับอัคคีภัยและเคมีหกรั่วไหล (EMS-IS-23-402) 
 6. รายละเอียดการท างาน 
 1) การรับคืนภาชนะ (Receiving) 
       1.1) ตรวจสอบสภาพของถังว่ามีป้ายบ่งชี้ถึงชื่อและสัญลักษณ์แสดงความอันตรายของสารเคมี
นั้นหรือไม่ และตัวถังอยู่ในสภาพสมบูรณ์หรือป่าว 
       1.2) ถ้าสภาพของถังไม่เป็นไปตามข้อ 4.2.6.1.1 ให้อย่าพ่ึงน าถังเก็บเข้าพ้ืนที่ ก าหนดให้วางไว้
บนพาเลทที่ทางเดินก่อนถ้าไม่มีป้ายให้ท าการเบิกป้ายมาติด ถ้าถังไม่อยู่ในสภาพสมบูรณ์ให้น าไปที่พ้ืนที่ทิ้ง 
 2) การจัดเก็บภาชนะเข้าพ้ืนที่ (Put Away) 
  2.1) การคืนภาชนะขนาดใหญ่ที่พ้ืนที่จัดเก็บถัง 
       2.1.1) การวางภาชนะแบ่งถ่ายขนาดใหญ่ (ถัง 100 – 200 ลิตร) อนุญาตให้วางซ้อนกันได้
สูงสุด 2 ชั้น 
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      2.1.2) การคืนภาชนะแบ่งถ่ายขนาดใหญ่ (ถัง 100 – 200 ลิตร) ให้วางอยู่ในจุดที่ก าหนด
ไว้ตามสัญลักษณ์แสดงความอันตราย 
    2.2) การคืนภาชนะขนาดเล็กท่ีพ้ืนที่จัดเก็บถัง 
        2.2.1) การคืนภาชนะแบ่งถ่ายขนาดเล็ก (กระป๋องและถังปากว้าง) ให้วางไว้บนพาเลทที่
อยู่ในจุดที่ก าหนดไว้ตามสัญลักษณ์แสดงความอันตรายโดยมีเงื่อนไขว่าไม่ให้วางถังปากกว้างซ้อนกัน มากกว่า 
2 ชั้นและอนุญาตให้วางกระป๋องซ้อนถังปากกว้างได้อีกแค่ชั้นเดียว การวางกระป๋องบนพาเลทเดี่ยวๆ ไม่
อนุญาตให้วางซ้อนกันเพ่ือป้องกันการล้ม 
        2.2.2) ภาชนะท่ีใช้ในการแบ่งถ่ายขนาดเล็กอ่ืนๆที่ไม่ใช่กระป๋องและถังปากกว้างให้วางบน
พาเลทเปล่าที่ก าหนดไว้ให้  
 3) การจัดเก็บและควบคุมพ้ืนที่ (Storage) 
 3.1) หมั่นตรวจสอบว่าถังได้เก็บอยู่ในจุดที่ก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าไม่ให้ท าการย้ายให้ถูกจุด 
 3.2) เมื่อพบถังท่ีไม่มีป้ายบ่งชี้ให้ปฏิบัติตามข้อ 4.2.6.1.2 
 3.3) ควรท าความสะอาดพ้ืนที่เก็บถังเป็นประจ าอย่างน้อยอาทิตย์ละครั้ง 
 4) การน าออก (Dispatch) 
 4.1) สามารถน าถังออกไปใช้ได้โดยต้องใช้ถังที่มีป้ายบ่งชี้ตรงกับสารที่จะท าการแบ่งถ่ายเท่านั้น 

7. ผังแสดงจุดที่ก าหนดไว้ตามสัญลักษณ์แสดงความอันตรายตามภาพที่ 9 
 

 
ภาพที่ 9 ผังแสดงสัญลักษณ์แสดงความอันตรายของสารเคมี 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 การด าเนินโครงการปรับปรุงระบบการจัดเก็บถังของแผนกจัดเตรียมวัตถุดิบ สามารถสรุปผลการ
ด าเนินงานเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ได้ดังนี้ 

เพื่อออกแบบระบบการจัดเก็บถังให้เป็นไปตามหลักความปลอดภัยในการจัดการสารเคมี 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้ Systematic Layout Planning (SLP) ร่วมกับการจ าแนก
สารเคมีตามระบบ Globally Harmonized System (GHS) ตามภาพที่ 9 สามารถออกแบบผังการจัดเก็บ
ภาชนะบรรจุวัตถุดิบที่มีความเป็นระบบมากขึ้น โดยการจัดกลุ่มสารเคมีตามคุณสมบัติ ความเข้ากันได้ของ
สารเคมี (Chemical Compatibility) และความถี่ในการใช้งาน ท าให้แต่ละพ้ืนที่จัดเก็บมีขอบเขตการใช้งานที่
ชัดเจน ลดโอกาสการจัดเก็บสารเคมีผิดประเภท และเอ้ือต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับหลักการของ Muther (1973) ซึ่งอธิบายว่าการวางผังที่ค านึงถึงความสัมพันธ์ของกิจกรรมและ
การไหลของวัสดุช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hu และ Chuang 
(2023) ที่รายงานว่าการประยุกต์ใช้ SLP สามารถลดต้นทุนการเคลื่อนย้ายและเพ่ิมประสิทธิภาพของระบบ
คลังสินค้าได้ 

เพื่อลดความแปรปรวนของเส้นทางการเดินและระยะทางในการค้นหาถัง 
 ผลการเปรียบเทียบเส้นทางการเดินของพนักงานก่อนและหลังการปรับปรุงด้วย Spaghetti Diagram 
ตามภาพที่ 10 แสดงให้เห็นว่าผังจัดเก็บใหม่ช่วยลดความซับซ้อนของเส้นทางการเดิน ลดการเดินย้อนกลับ 
และลดการเคลื่อนย้ายที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า (Non-Value Added Activities) ส่งผลให้ระยะทางรวมในการ
ค้นหาถังลดลงร้อยละ 13.62 การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการจัดวางพ้ืนที่โดยพิจารณาความถ่ีใน
การใช้งานและความสัมพันธ์ของพ้ืนที่สามารถลดความสูญเปล่าด้านการเคลื่อนที่ (Motion Waste) และการ
ขนย้าย (Transportation Waste) ตามแนวคิด Lean Manufacturing ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ งยั ง
สอดคล้องกับงานวิจัยด้านการออกแบบคลังสินค้าที่พบว่าการจัดวางพ้ืนที่อย่างเหมาะสมช่วยลดเวลา
ปฏิบัติงานและเพ่ิมประสิทธิภาพการไหลของวัสดุ 
 

 
 
ภาพที่ 10 เส้นทางการเดินก่อนและหลังปรับปรุง 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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เพื่อจัดท าแนวปฏิบัติ (Standard Work Instruction) ส าหรับการรับและคืนถัง 
 การจัดท า Work Instruction (WI) ส าหรับการรับ การจัดเก็บ การควบคุมพ้ืนที่ และการเบิกจ่าย
ภาชนะบรรจุวัตถุดิบ ตามภาพที่ 11 ช่วยก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติงานให้เป็นแนวทางเดียวกัน ลด
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากความแตกต่างของผู้ปฏิบัติงาน และสนับสนุนให้ระบบจัดเก็บที่ออกแบบขึ้น
สามารถน าไปใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของการจัดการมาตรฐานงาน 
(Standardized Work) ที่ระบุว่าการก าหนดขั้นตอนการปฏิบัติงานที่ชัดเจนเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการควบคุม
คุณภาพ การลดความแปรปรวนของกระบวนการ และการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ( Continuous 
Improvement) นอกจากนี้ การมีมาตรฐานการปฏิบัติงานยังช่วยสนับสนุนการฝึกอบรมพนักงานใหม่และเพ่ิม
ความสม่ าเสมอของการด าเนินงานภายในโรงงาน  
 

 
 

ภาพที่ 11 คู่มือส าหรับการรับ/คืนถัง 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
  โดยภาพรวม ผลการวิจัยยืนยันว่าการบูรณาการ Systematic Layout Planning (SLP) ร่วมกับ 
หลักการจ าแนกสารเคมีตามระบบ GHS และ การจัดท า Work Instruction สามารถยกระดับประสิทธิภาพ
ของระบบจัดเก็บภาชนะบรรจุวัตถุดิบได้ทั้งด้านการจัดการพ้ืนที่ การลดการเคลื่อนย้ายที่ไม่จ าเป็น และการ
ก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน ส่งผลให้การด าเนินงานมีความเป็นระบบมากขึ้น พร้อมทั้งสนับสนุนความ
ปลอดภัยในการจัดเก็บสารเคมีและเพ่ิมประสิทธิภาพของกระบวนการจัดเตรียมวัตถุดิบในโรงงานผลิตสารเคมี
ท าความสะอาด 
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ข้อเสนอแนะ 
 เพ่ือให้การปรับปรุงมีความยั่งยืนมากยิ่งขึ้น ควรมีการจัดเก็บข้อมูลการใช้งานถังในระดับรายวันเพ่ือ
เพ่ิมความแม่นย าในการวิเคราะห์และสนับสนุนการตัดสินใจในอนาคต พร้อมทั้งส่งเสริมการอบรมพนักงานให้
ปฏิบัติตามมาตรฐานการจัดเก็บและการใช้ระบบ GHS อย่างถูกต้องและต่อเนื่อง นอกจากนี้ควรก าหนดการ
ตรวจสอบการปฏิบัติงานเป็นระยะเพ่ือรักษามาตรฐานที่ก าหนด และพิจารณาน าเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ระบบ
ติดตามด้วยบาร์โค้ดหรือ RFID มาประยุกต์ใช้ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดตามและลดความผิดพลาดจาก
มนุษย์ในระยะยาว
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง

การตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที ่ยวเมืองรอง และ 2) 
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดบริการ 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y การวิจัยนี้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย Generation Y ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว
เมืองรอง ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา จำนวน 320 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี      
Chi-square = 47.71, df = 42, p-value = 0.25, RMSEA = 0.02, CFI = 1.00, GFI = 0.98 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง ส่วนภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเมืองรองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้ การตลาดบริการยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองผ่านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง  แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการพัฒนาการตลาดบริการ
ควบคู่กับการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเชิงบวกสามารถช่วยส่งเสริมการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง
ของนักท่องเที่ยว Generation Y ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
คำสำคัญ: การตลาดบริการ, ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง, การตัดสินใจท่องเที่ยว, เมืองรอง, Generation Y 
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Abstract  

This research aimed to 1 )  To examine the structural equation model of causal 
relationships among service marketing, destination image, and travel decision-making toward 
secondary cities,  and 2 )  validate the structural equation model of the causal relationships 
among service marketing, destination image, and travel decision-making toward secondary 
cities among Generation Y tourists. This quantitative study collected data from 3 2 0  Thai 
Generation Y tourists who had visited at least one secondary city in Thailand within the 
previous year. A questionnaire was employed as the research instrument. Data were analyzed 
using descriptive statistics, confirmatory factor analysis (CFA), and structural equation modeling 
(SEM). 

The findings revealed that the structural equation model demonstrated a good fit with 
the empirical data (Chi-square = 47.71, df = 42, p-value = 0.25, RMSEA = 0.02, CFI = 1.00, GFI 
= 0.98 ). The hypothesis testing results indicated that service marketing had a significant 
positive direct effect on destination image and on travel decision-making toward secondary 
cities. In addition, destination image exerted a significant positive direct effect on travel 
decision-making toward secondary cities, all significant at the .05 level. Furthermore, service 
marketing indirectly influenced travel decision-making through destination image, mediated  
the effect of service marketing on travel decision-making toward secondary cities. The findings 
suggest that integrating service marketing strategies with the development of a positive 
destination image can effectively enhance travel decision-making toward secondary cities 
among Generation Y tourists. 
 

Keywords: Service Marketing, Destination Image, Travel Decision, Secondary Cities,  
                Generation Y 
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บทนำ  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีบทบาทต่อ
การสร้างรายได้ การจ้างงาน และการกระจายความเจริญสู่ภูมิภาค ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 ภาคการท่องเที่ยวของประเทศไทยได้กลับมาฟื้นตัวอย่างต่อเนื่องและมีส่วนสำคัญต่อผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศ (GDP) อย่างไรก็ตาม การเดินทางท่องเที่ยวยังคงกระจุกตัวอยู่ในเมืองท่องเที่ยวหลัก 
เช่น กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ภูเก็ต และชลบุรี ส่งผลให้เกิดปัญหาความแออัด การใช้ทรัพยากรเกิน
ศักยภาพ และความเหลื ่อมล้ำในการกระจายรายได้ทางการท่องเที ่ยวระหว่างเมืองหลักและเมืองรอง 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2568) 

เพื่อลดความเหลื่อมล้ำดังกล่าว ภาครัฐได้กำหนดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองจำนวน 55 
จังหวัด เพื่อกระจายรายได้สู่ชุมชนและยกระดับเศรษฐกิจฐานราก อย่างไรก็ตาม แม้เมืองรองจะมีทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่โดดเด่นทั้งด้านธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม วิถีชีวิต และอัตลักษณ์ท้องถิ่น แต่ยังคงประสบปัญหา
ด้านการรับรู้ของนักท่องเที่ยว การเข้าถึงข้อมูล การประชาสัมพันธ์ และการสร้างภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทาง ทำให้ความสามารถในการแข่งขันยังต่ำกว่าเมืองท่องเที ่ยวหลัก (Buhalis, 2000; Kladou & 
Kehagias, 2014) โดยรายได้จากเมืองรองยังคิดเป็นเพียง 28% ของรายได้รวม เทียบกับเมืองหลักที่ครอง
สัดส่วนถึง 72% ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนต่อครั้งใน เมืองรองอยู่ที่ 2,800 บาท ต่ำกว่าค่าเฉลี่ยของ เมืองหลักที่ 
5,000 บาทต่อคนต่อครั้ง (ศูนย์รวมข้อมูลธุรกิจเอสเอ็มอี, 2568) 

จากมุมมองทางการตลาด การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของแหล่งท่องเที่ยวจำเป็นต้องอาศัย
การตลาดบริการ (Service Marketing) ซึ่งเป็นกระบวนการสร้างคุณค่าและประสบการณ์ที่ตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวผ่านองค์ประกอบการตลาดบริการ 8 ประการ (8Ps) ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด 
ช่องทางการจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ ราคา สิ ่งแวดล้อมทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ การจัดรวม
ผลิตภัณฑ์ และการมีส่วนร่วม (รักพงษ์ ขอลือ, 2566; Wirtz & Lovelock, 2022) งานวิจัยที่ผ่านมาได้ยืนยัน
ว่าการตลาดบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ ความภักดี และพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Rather, 
2021; Pandey & Joshi, 2021)  ขณะเดียวกัน ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ถือเป็น
ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นผลลัพธ์จากการรับรู้ ความเชื่อ 
ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีมีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Beerli & Martín, 2004) โดยภาพลักษณ์เชิงบวกสามารถ
สร้างแรงจูงใจ เพิ ่มความตั ้งใจในการเดินทาง และส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ้ำ (Stylidis et al., 2017; 
Baloglu & McCleary, 1999) 

นักท่องเที่ยว Generation Y เป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบัน 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย เปิดรับเทคโนโลยีดิจิทัล และใช้สื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสำคัญ
ในการวางแผนการเดินทาง (Benckendorff et al., 2010) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักประเมินทางเลือกจากข้อมูล
ออนไลน์ รีวิว และประสบการณ์ของผู้ใช้รายอื่นก่อนตัดสินใจเดินทาง นอกจากนี้ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการ
จัดการวางแผนการเดินทางด้วยตนเอง ชอบการท่องเที่ยวทั้งภายในและต่างประเทศ เดินทางท่องเที่ยวปีละ 1-
3 ครั้ง โดยจองท่ีพักผ่านเว็บไซต์บริการต่าง ๆ เช่น Agoda และ Expedia (วนิดา เลิศพิพัฒนานนท์, 2560) 
ส่งผลให้การตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีบทบาทสำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 ทั้งนี้แม้ว่างานวิจัยทั้งในและต่างประเทศจะพบว่าการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว (Rather, 2021; 
Pandey & Joshi, 2021; ประพล จิตคติ, 2565; สุพัตรา คำแหง และคณะ, 2564) แต่จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่มักศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นรายคู่ หรือศึกษาในบริบทเมือง
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ท่องเที่ยวหลัก ขณะที่งานวิจัยที่บูรณาการตัวแปรการตลาดบริการ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวไว้ในแบบจำลองเดียวกันยังมีจำนวนจำกัด โดยเฉพาะในบริบทการท่องเที่ยวเมืองรองของ
ประเทศไทย นอกจากนี้ ยังขาดหลักฐานเชิงประจักษ์ที่อธิบายบทบาทของภาพลักษณ์จุ ดหมายปลายทางใน
ฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ระหว่างการตลาดบริการและการตัดสินใจท่องเที ่ยวของนักท่องเที่ยว 
Generation Y 

จากช่องว่างการวิจัยดังกล่าว จึงนำไปสู่คำถามการวิจัยสำคัญ ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยว Generation Y 
ให้ความสำคัญต่อการตลาดบริการ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองในระดับ
ใด (2) การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองหรือไม่ 
(3) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองหรือไม่ และ (4) ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างการตลาดบริการและการตัดสินใจท่องเที่ยว
เมืองรองหรือไม ่

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางท่ีมีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y โดยประยุกต์ใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ืออธิบายอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม
ของตัวแปรที่ศึกษา อันจะนำไปสู่การสร้างองค์ความรู้ด้านการตลาดการท่องเที่ยว และเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์
สำหรับหน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการกำหนดนโยบายและพัฒนากลยุทธ์
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค ์  

1. เพ่ือศึกษาสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดบริการและภาพลักษณ์ 
จุดหมายปลายทางท่ีมีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y  

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง 
การตลาดบริการ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจท่องเที ่ยวเมืองรองของนักท่องเที ่ยว 
Generation Y กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที ่ช ่วยสร้างคุณค่าและ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยว ขณะที่ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นผลลัพธ์จากการรับรู้
และประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยว ส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความตั้งใจในก ารเดินทาง 
นอกจากนี้ การตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นกระบวนการที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก โดยเฉพาะ
ข้อมูลทางการตลาดและภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยโดย
กำหนดให้การตลาดบริการเป็นตัวแปรต้น ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่าน และการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเมืองรองเป็นตัวแปรตามเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรดังกล่าวในบริบทนักท่องเที่ยว 
Generation Y  ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 H1: การตลาดบริการ (8Ps) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรอง 

H2: การตลาดบริการ (8Ps) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจท่องเที ่ยวเมืองรองของ
นักท่องเที่ยว Generation Y 

H3: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรองมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมือง
รองของนักท่องเที่ยว Generation Y 

H4: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรองเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างการตลาดบริการ (8Ps) 
และการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y 
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การทบทวนวรรณกรรม  

1. การตลาดบริการ (Service Marketing) 
การตลาดบริการเป็นแนวคิดที่พัฒนาขึ้นเพื่ออธิบายลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการที่แตกต่างจาก

ธุรกิจสินค้า โดยมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า ประสบการณ์ และความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ให้บริการและ
ผู ้รับบริการ ภายใต้แนวคิดการตลาดที่ยึดผู ้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Consumer-Oriented Perspective) 
แนวคิดดังกล่าวได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องจากงานคลาสสิกของ Grönroos (1982) เสนอว่าคุณภาพการ
บริการและความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความสำเร็จขององค์กรบริการ ต่อมา Booms 
และ Bitner (1981) ได้ขยายแนวคิดส่วนประสมการตลาดจาก 4Ps ไปสู่ 7Ps โดยเพิ่มองค์ประกอบด้าน
บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจบริการ  ภายหลัง 
Wirtz และ Lovelock (2022), รักพงษ์ ขอลือ (2566), ได้พัฒนาแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการสู่ 8Ps 
ประกอบด้วย การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ ราคา สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
กระบวนการให้บริการ การจัดรวมผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วม ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในงานวิจัย
ด้านการท่องเที่ยวและบริการ 

งานวิจัยจำนวนมากยืนยันว่าการตลาดบริการมีบทบาทสำคัญต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดีและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดย Rather (2021) พบว่าคุณภาพการบริการและการสื่อสารทางการตลาดส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว ขณะที่ Pandey และ Joshi (2021) รายงานว่าการตลาด
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของจุดหมายปลายทางและความตั้งใจกลับมาเยือนซ้ำ สำหรับบริบท
ประเทศไทย ประพล จิตคติ (2565) พบว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ขณะที่ สุพัตรา คำแหง และคณะ (2564) รายงานว่ากลยุทธ์การตลาดมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวภายในประเทศ 

จากแนวคิดและงานวิจัยดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าการตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้าง
คุณค่าและประสบการณ์การท่องเที ่ยว ซึ ่งอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว จึงนำแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ 8Ps มากำหนดเป็นตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) เพื ่อทดสอบอิทธิพลที ่มีต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเมืองรอง 

2. ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นหนึ ่งในแนวคิดสำคัญทางการตลาดการท่องเที ่ยว โดย 

Crompton, JL (1979) เป็นนักวิชาการกลุ่มแรกที่เสนอว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเกิดจากผลรวมของ
ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยว ต่อมา Echtner และ Ritchie 
(1991) ได้อธิบายว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางประกอบด้วยทั้งองค์ประกอบเชิงหน้าที่และองค์ประกอบ
เชิงจิตวิทยา งานของ Beerli และ Martín (2004) ซึ่งถือเป็นงานอ้างอิงหลัก (Seminal Work) ด้านภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง ได้เสนอว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ ด้านการรับรู้ 
(Cognitive Image) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Image) และด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Conative 
Image) โดยทั้งสามมิติร่วมกันอธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ  งานวิจัยร่วมสมัยของ 
Stylidis, Shani และ Belhassen (2017) พบว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ 
ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้ำ และการบอกต่อ ขณะที่ Kladou และ Kehagias (2014) ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์เชิงบวกช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของแหล่งท่องเที่ยว 
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 ในบริบทประเทศไทยงานวิจัยของ นรารัตน์ ยมดำ (2568) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวในอำเภอเชียงคาน 

จังหวัดเลย พบว่าภาพลักษณ์การท่องเที ่ยวเป็นปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจกลับมาท่องเที ่ยวซ้ำของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบในระดับสากล  ดังนั้นภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจึงถือเป็นกลไก
สำคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว  การศึกษาครั้งนี้จึงนำแนวคิด
สามมิต ิของ Beerli and Martín (2004) มากำหนดภาพลักษณ์จ ุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ ่าน 
(Mediator) ระหว่างการตลาดบริการและการตัดสินใจท่องเที่ยว 

3. การตัดสินใจท่องเที่ยว (Travel Decision-Making) 
 การตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นกระบวนการที่นักท่องเที่ยวใช้พิจารณาและเลือกทางเลือกที่เหมาะสม

ที่สุดในการเดินทาง โดยอาศัยข้อมูล ความต้องการ แรงจูงใจ และข้อจำกัดต่าง ๆ ในการตัดสินใจ 
 แนวคิดพ้ืนฐานด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ Engel, Blackwell และ Miniard (1995) และ Kotler 

และ Keller (2016) อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ   ในบริบทการท่องเที่ยว 
Mathieson และ Wall (1982) และ Um และ Crompton (1990) อธิบายว่าการตัดสินใจเดินทางได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม เศรษฐกิจ การตลาด และภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะ
ในยุคดิจิทัลที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลและเปรียบเทียบทางเลือกได้อย่างรวดเร็ว  สำหรับนักท่องเที่ยว 
Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล Benckendorff, Moscardo และ Pendergast 
(2010) พบว่า กลุ่มดังกล่าวให้ความสำคัญกับข้อมูลออนไลน์ รีวิว และประสบการณ์ของผู้ใช้งานรายอื่นก่อน
ตัดสินใจเดินทาง ส่งผลให้ปัจจัยด้านการตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีบทบาทสำคัญต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยว การศึกษาครั้งนี้จึงกำหนดการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองเป็นตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มีต่อตัวแปรนี้ 

 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่สามารถสร้างคุณค่า
และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยว ขณะที่ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นผลลัพธ์ของ
การรับรู้และประสบการณ์ดังกล่าว และมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นและการตัดสินใจเดินทาง นอกจากนี้ งานวิจัย
จำนวนมากสนับสนุนว่าการตลาดบริการสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่าน
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ยังศึกษาความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทเมืองท่องเที่ยวหลัก หรือ
ศึกษาตัวแปรเป็นรายคู่ ขณะที่การศึกษาในบริบทเมืองรองของประเทศไทย โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยว 
Generation Y และการทดสอบบทบาทตัวแปรส่งผ่านของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางผ่านโมเดลสมการ
โครงสร้าง (SEM) ยังมีอยู่อย่างจำกัด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยโดยกำหนดให้การตลาด
บริการเป็นตัวแปรต้น ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่าน และการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง
เป็นตัวแปรตาม 

วิธีดำเนินการวิจัย  
 การว ิจ ัยน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) โดยมีเคร ื ่องม ือการว ิจ ัยเป็น
แบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจริยธรรมวิจัยในมนุษย์จากวิทยาลัยอินเตอร์เทคลำปาง เลขที่ใบรับรอง     
HE-026-2569 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย Generation Y ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524–2539 อายุระหว่าง 
30 - 45 ปี และเคยเดินทางท่องเที่ยวเมืองรองในประเทศไทย ตามประกาศเมืองรอง 55 จังหวัดของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย อย่างน้อย 1 จังหวัด ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา  

กลุ่มตัวอย่าง คัดเลือกจากประชากรดังกล่าวข้างต้น สำหรับการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัย
พิจารณาจากความเพียงพอต่อการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ตามหลักเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่เสนอให้ใช้ขนาดตัวอย่างประมาณ 20 เท่าของจำนวนตัวแปรสังเกต
ได้ เมื่องานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้จำนวน 16 ตัวแปร จึงต้องการขนาดตัวอย่างขั้นต่ำ 320 คน (20 × 16 = 
320) ประกอบกับเกณฑ์ทั่วไปที่แนะนำให้การวิเคราะห์ SEM ใช้ขนาดตัวอย่างตั้งแต่ 200 คนขึ้นไป ดังนั้น 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ซึ่งมีจำนวน 320 คน จึงถือว่ามีความเพียงพอและให้อำนาจการทดสอบทาง
สถิติ (Statistical Power) อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 

เครื่องมือวิจัยและการหาคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  พัฒนาจากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอนดังนี ้  ตอนที ่ 1 ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม  ตอนที่ 2 การตลาดบริการ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ตอนที่ 4 การตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเมืองรอง ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยว โดยข้อคำถามตอนที่ 2,3,4 เป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด Likert Scale 5 ระดับ ตั้งแต่ 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 = เห็นด้วยมาก
ที่สุด โดยมีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารธุรกิจ
จำนวน 3 ท่าน ประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถาม (IOC) ซ่ึงกำหนดเกณฑ์ยอมรับไม่น้อยกว่า 0.50 
โดยมีค่า IOC ระหว่าง 0.67 – 1.00 จากนั้นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียง
กับกลุ ่มตัวอย่างจริงจำนวน 30 ชุด เพื ่อทดสอบความเชื ่อมั ่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ด้านการตลาดบริการ 0.979 ด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรอง 0.803 ด้าน
การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y 0.938 นอกจากนี้ได้ดำเนินการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ค่า Composite Reliability (CR) และ
ค่า Average Variance Extracted (AVE) ตามเกณฑ์มาตรฐาน 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย Generation Y ที่

เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524–2539 และเคยเดินทางท่องเที่ยวเมืองรองในประเทศไทยอย่างน้อย 1 จังหวัด 
ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิจัย ผ่านระบบ 
Google Forms ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
Facebook, Line  โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก 

เนื่องจากนักท่องเที่ยว Generation Y ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวเมืองรองในประเทศไทยเป็นประชากร
ที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงเลือกผู้ตอบแบบสอบถามตามความสะดวกและความสมัครใจ เฉพาะผู้ที่มี
คุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การคัดเข้า (Inclusion Criteria) ที่กำหนด โดยมีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

ขั ้นที ่ 1 กำหนดคุณสมบัติของผู ้ให้ข้อมูล (เกณฑ์การคัดเข้า) ได้แก่ เป็นนักท่องเที ่ยวชาวไทย 
Generation Y ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524–2539 และเคยเดินทางท่องเที่ยวเมืองรองในประเทศไทยอย่าง
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น้อย 1 จังหวัด ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา พร้อมทั้งกำหนดคำถามคัดกรอง (Screening Question) ไว้ใน
ส่วนต้นของแบบสอบถาม เพ่ือคัดเฉพาะผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ 

ขั้นที่ 2 เผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Forms ทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ Facebook และ Line โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้ที่
สมัครใจตอบแบบสอบถามและมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การคัดเข้า 

ขั้นที่ 3 ตรวจสอบและควบคุมคุณภาพข้อมูล โดยผู้วิจัยดำเนินการ (1) ตรวจสอบความครบถ้วน
สมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุด คัดเลือกเฉพาะชุดที่ตอบครบถ้วน (2) ตรวจสอบและตัดข้อมูลซ้ำออก โดย
เช็คจาก IP Address และรูปแบบการตอบ (3) ตรวจสอบ Straight-line Response คือแบบสอบถามที่เลือก
คำตอบระดับเดิมทุกข้อ ซึ่งอาจสะท้อนการไม่อ่านข้อความ (4) ตรวจสอบเวลาที่ใช้ตอบแบบสอบถาม โดยคัด
ข้อมูลที่ใช้เวลาน้อยกว่า 3 นาทีออกซึ่งต่ำกว่าเวลาขั้นต่ำที่ประเมินไว้ และ (5) ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
จนได้กลุ่มตัวอย่างที่ผ่านเกณฑ์ครบตามขนาดที่กำหนด จำนวน 320 คน 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยตระหนักถึงข้อจำกัดด้านความเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง  อันเนื่องมาจากการใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านช่องทางออนไลน์ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างอาจ
มีแนวโน้มเอนเอียงไปในทิศทางของนักท่องเที่ยวที่มีความคุ้นชินกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์และมีการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตในระดับสูง ซึ ่งอาจไม่ครอบคลุมนักท่องเที ่ยว Generation Y ทุกกลุ ่มย่อยอย่างสมบูรณ์ 
โดยเฉพาะกลุ่มที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ห่างไกลหรือมีการใช้สื ่อดิจิทัลจำกัด นอกจากนี้ กระบวนการเผยแพร่
แบบสอบถามผ่านเครือข่ายส่วนตัวของผู้วิจัยและแจกแบบสอบถามออนไลน์ด้วยช่องทางการเผยแพร่ผ่านกลุ่ม
ชุมชนท่องเที่ยวออนไลน์และเพจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเมืองรอง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายมาก
ขึ้น ทั้งนี้ การเก็บรวบรวมข้อมูลมีข้อจำกัดในการอ้างอิงไปยังประชากรนักท่องเที่ยว Generation Y โดยรวม
ทั ้งหมด และแนะนำให้งานวิจ ัยในอนาคตพิจารณาใช้ว ิธ ีการสุ ่มตัวอย่างแบ บอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) หรือวิธีการเก็บข้อมูล ณ จุดท่องเที่ยว (On-site Survey) เพ่ือเพ่ิมความเป็นตัวแทน
ของกลุ่มตัวอย่าง 

สำหรับมาตรการป้องกันการตอบซ้ำและการตอบที่ไม่มีคุณภาพ ผู้วิจัยกำหนดให้ระบบ Google 
Forms อนุญาตการตอบได้เพียง 1 ครั้งต่อ Google Account กำหนดเวลาขั้นต่ำในการทำแบบสอบถาม      
3 นาที ตั้งค่าคำถามบังคับเพื่อป้องกันการข้ามข้อ และเพิ่มคำถามตรวจสอบความสอดคล้องภายใน ( Internal 
Consistency Check) สอดคล้องกับแนวปฏิบัติของ Meade and Craig (2012) 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติและโปรแกรม

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 และแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น     
2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยค่าความเบ้ และค่าความโด่ง โดยใช้เกณฑ์ค่าความ
เบ้ไม่เกิน ±3 และค่าความโด่งไม่เกิน ±10 ซึ่งถือว่าข้อมูลมีการแจกแจงเข้าใกล้โค้งปกติและเหมาะสมต่อการ
วิเคราะห์ (Kline, 2011) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 และข้อที่ 2 ดำเนินการเป็น 2 ขั้นตอนตาม
แนวทางของ Hair et al. (2010) ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) 
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อประเมินความตรงเชิง  
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ลู ่เข้า (Convergent Validity) และความเชื ่อมั ่นของโมเดลการวัด โดยพิจารณาค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ค่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ (Composite 
Reliability: CR) ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: 
AVE) ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010) และขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบ
โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เพื่อวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) ระหว่างตัวแปร พร้อมทั้งทดสอบบทบาทการเป็นตัวแปร
ส่งผ่าน (Mediating Variable) ของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรอง โดยหากทั้งอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมมีนัยสำคัญทางสถิติ ถือเป็นการส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) แต่หากมีเฉพาะอิทธิพล
ทางอ้อมที่มีนัยสำคัญ ถือเป็นการส่งผ่านสมบูรณ์ (Full Mediation) 

การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาจากดัชนีความ
สอดคล้องหลายตัวประกอบกันตามแนวทางของ Hair et al. (2010) และ Schumacker and Lomax (2010) 
จำแนกเป็น 3 กลุ ่ม ได้แก่ (1) ดัชนีความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Indices) ประกอบด้วย         
ค่าไค-สแควร์ (χ²) ที่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (p > 0.05) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ²/df) น้อยกว่า 2.00 ค่า 
RMSEA และ SRMR น้อยกว่า 0.05 และค่า GFI กับ AGFI ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป (2) ดัชนีความสอดคล้องเชิง
เปรียบเทียบ (Incremental Fit Indices) ประกอบด้วย ค่า NFI, NNFI, CFI, IFI และ RFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป 
ทั้งนี้โมเดลจะถือว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เมื่อค่าดัชนีส่วนใหญ่ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนด 
 
ผลการวิจัย 
ตาราง 1 สรุปผลโมเดลโครงสร้าง 

ตัวแปร
โครงสร้าง 

ข้อคำถาม ค่า 
Standardized 

Estimates 

ค่า 
T-Value 

ค่า 
Loading 

CR AVE 

การตลาด
บริการ 
(SM) 

X1 
X2 
X3 
X4 
X5 
X6 
X7 
X8 

0.78 
0.79 
0.77 
0.73 
0.74 
0.85 
0.86 
0.86 

16.25 
16.69 
16.47 
15.26 
15.23 
18.29 
18.84 
19.07 

0.78 
0.79 
0.77 
0.73 
0.74 
0.85 
0.86 
0.86 

 0.93 0.64 

ภาพลักษณ์
จุดหมาย
ปลายทาง 
(IM) 

IM1 
IM2 
IM3 

0.92 
0.85 
0.76 

Non-sign 
20.92 
17.33 

0.92 
0.85 
0.76 

0.88 0.72 
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ตัวแปร

โครงสร้าง 
ข้อคำถาม ค่า 

Standardized 
Estimates 

ค่า 
T-Value 

ค่า 
Loading 

CR AVE 

การตัดสินใจ
ท่องเที่ยว
(DC) 

DC1 
DC2 
DC3 
DC4 
DC5 

0.79 
0.83 
0.62 
0.77 
0.75 

Non-sign 
20.23 
11.33 
14.51 
14.31 

0.79 
0.83 
0.63 
0.77 
0.75 

0.87 0.57 

 
จากตาราง 1 พบว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ของโมเดลการวัด พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.63 ถึง 0.92 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 
0.50 ตามท่ี Hair et al. (2010) เสนอไว้ และมีค่าสถิติทดสอบ (t-value) ที่มีนัยสำคัญทางสถิติทุกตัว (ยกเว้น
ตัวแปรอ้างอิงของแต่ละองค์ประกอบที่ถูกกำหนดค่าตรึงไว้เพ่ือกำหนดสเกลของตัวแปรแฝง จึงไม่มีการรายงาน
ค่า t) แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวสามารถสะท้อนตัวแปรแฝงที่เกี่ยวข้องได้อย่างมีความหมาย 

เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: CR) พบว่าทั้งสามองค์ประกอบมี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.87 ถึง 0.93 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 และค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance 
Extracted: AVE) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.57 ถึง 0.72 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 ตามท่ี Fornell and Larcker (1981) 
กำหนด จึงสรุปได้ว่าโมเดลการวัดของตัวแปรการตลาดบริการ (SM) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (IM) และ
การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (DC) มีความเท่ียงเชิงโครงสร้างและความตรงเชิงลู่เข้าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้
ทั้งสามองค์ประกอบ 

ผลดังกล่าวแสดงว่า เครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรแฝงทั้งสามมีความตรงเชิงลู่เข้าและความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้างอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ จึงสรุปได้ว่าโมเดลการวัดมีความเหมาะสมและสามารถนำไปใช้ในการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุตามโมเดลสมการโครงสร้างได้ 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจำแนกของตัวแปรโครงสร้าง 
Variables SM IM DC VIF 

Mean 
S.D. 

4.049 
0.683 

4.230 
0.651 

4.266 
0.629 

 

SM 
IM 
DC 

0.800 
0.768 
0.748 

 
0.850 
0.841 

 
 

0.760 

 
2.437 
2.437 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้นพบว่า การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (DC) มีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด (Mean = 4.266, S.D. = 0.629) รองลงมาคือ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ( IM) (Mean = 4.230, 
S.D. = 0.651) และการตลาดบริการ (SM) (Mean = 4.049, S.D. = 0.683) ตามลำดับ เมื่อพิจารณาเมทริกซ์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีค่าระหว่าง 0.748 – 
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0.850 ทั้งนี้ตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันสูงโดยมีค่าสหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.90 (Hair et al., 2010) ดังนั้น
จึงไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน ขณะที่ค่า VIF มีค่าระหว่าง 2.437 ซึ่งต่ำกว่าเกณฑ์ที่กำหนด สะท้อนว่าไม่พบปัญหา
ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุระหว่างตัวแปรอิสระ 

 
ตาราง 3 ค่าวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ดัชนี เกณฑ์การพิจารณา ค่าที่ได้ การพิจารณา 
1. ระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit) 
1.1 Chi-square 
1.2 Degree of Freedom 
1.3 Relative Chi-square 
1.4 GFI (Goodness of Fit Index) 
1.5 AGFI (Adjusted GFI) 
1.6 RMR (Root Mean Squared 
Residual) 
1.7 RMSEA (Root Mean Square Error 
of Approximation) 

 
- 
- 

<2 
>0.90 
>0.90 
<0.05 

 
<0.05 good 

 
47.71 

42 
1.13 
0.98 
0.94 
0.010 

 
0.021 

 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 

 
ผ่านเกณฑ์ 

2. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ 
(Incremental Fit Index) 
2.1 NFI (Normed Fit Index) 
2.2 NNFI (Non-NFI) 
2.3 CFI (Comparative Fit Index) 
2.4 SRMR (Standardized RMR: Fitted 
Residuals Matrix) 
2.5 IFI (Incremental Fit Index) 

 
 

>0.95 
>0.95 
>0.95 

< 0.05 good 
 

>0.95 

 
 

1.00 
1.00 
1.00 
0.020 

 
1.00 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 

 
ผ่านเกณฑ์ 

 
จากตาราง 3 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ผู ้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (χ²) เท่ากับ 47.71 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 42 และ
ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ²/df) เท่ากับ 1.13 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2.00 ตามเกณฑ์ที่กำหนด ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน GFI เท่ากับ 0.98 และ AGFI เท่ากับ 0.94 ค่าดัชนีรากของกำลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (RMR) 
เท่ากับ 0.010 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 
0.021 ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.05 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด 

นอกจากนี ้ เมื ่อพิจารณาดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ ( Incremental Fit Index) พบว่า        
ค่า NFI, NNFI, CFI และ IFI มีค่าเท่ากับ 1.00 และค่า SRMR มีค่าต่ำกว่า 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด    
ทุกค่า แสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี จึงสามารถนำไปใช้
อธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดบริการ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y ได ้
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ภาพที่ 2 ค่า T-values จากผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
ที่มา : ผู้วิจัย 
 

ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า 
แบบจำลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi-square = 47.71, df = 42,  
p-value = 0.251 และ RMSEA = 0.021 แสดงให้เห็นว่าแบบจำลองที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมในการ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

เมื่อพิจารณาเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง พบว่า การตลาดบริการ (SM) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (IM) (t- value = 18.29, p < 0.05) นอกจากนี้ การตลาดบริการ (SM) 
ยังส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (DC) (t-value = 3.84, p < 0.05) ขณะที่ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง (IM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (DC) (t-value = 2.18, p < 
0.05)  

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับจุดหมายปลายทาง และส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที่ยว Generation Y ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ซึ ่งสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที ่กำหนดไว้ใน
แบบจำลองเชิงสาเหตุนี้ 
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ภาพที่ 3 ค่า Standardized Coefficients จากผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ในระดับดี (Chi-square = 47.71, df = 42, p-value = 0.25177, RMSEA = 0.021) โดยการตลาดบริการ 
(SM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ( IM) สูงที่สุด (β = 0.93) รองลงมาคืออิทธิพลของ
การตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (DC) (β = 0.63) และอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางที่มีต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (β = 0.38) ตามลำดับ นอกจากนี้ ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรสังเกตได้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.42–0.74 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ สะท้อนว่าตัวชี้วัดสามารถอธิบายตัว
แปรแฝงได้อย่างเหมาะสม โดยตัวชี้วัดที่มีน้ำหนักองค์ประกอบสูงสุด ได้แก่ การมีส่วนร่วม (SM8; λ = 0.74) 
ด้านความรู้ความเข้าใจ (IM1; λ = 0.63) และการแสวงหาข้อมูล (DC2; λ = 0.61) ตามลำดับ 

 
ตาราง 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน) 
สมมติฐาน Coef. t-value ผลการทดสอบ 

H1: การตลาดบริการ → ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 0.92 18.15** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H2: การตลาดบริการ → การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง 0.59 3.99** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H3: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง → การตัดสินใจท่องเที่ยว
เมืองรอง 

0.42 2.66** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H4: การตลาดบริการ → ภาพลักษณ์ฯ → การตัดสินใจ 
(ทางอ้อม) 

0.39 — 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

หมายเหตุ: ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t > 1.96); อิทธิพลทางอ้อมของ H4 = 0.92 × 0.42 = 0.39 โดยเส้นทาง H1 
และ H3 มีนัยสำคัญทางสถิติ จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial Mediation) 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์พบว่า การตลาดบริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อทั้งภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทาง (β = 0.92) และการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (β = 0.59) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง (β = 0.42) อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติด้วย เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางอ้อม พบว่าการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองผ่าน
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเท่ากับ 0.39 จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบ
บางส่วน (Partial Mediation) เนื่องจากทั้งอิทธิพลทางตรง (H₂) และอิทธิพลทางอ้อม (H₄) ยังคงมีนัยสำคัญ
ทางสถิติพร้อมกัน 

กล่าวโดยสรุป การตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในแบบจำลอง โดยมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางและการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองของนักท่องเที ่ยว Generation Y ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม 

อภิปรายผลการวิจัย  
ผลการวิจัยการตลาดบริการและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมือง

รองของนักท่องเที่ยว Generation Y สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การตลาดบริการ (8Ps) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทางเมืองรอง ผลที่ได้สะท้อนว่าการบริหารองค์ประกอบการตลาดบริการทั้ง 8 ด้าน ประกอบด้วย การ
ส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ ราคา สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ 
การจัดรวมผลิตภัณฑ์ และการมีส่วนร่วมล้วนเป็นกลไกสำคัญในการสร้างการรับรู้และความประทับใจต่อเมือง
รองของนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับแนวคิดของ Wirtz and Lovelock (2022) และ Buhalis (2000) ที่ชี้ว่า
การตลาดของจุดหมายปลายทางมีผลต่อภาพลักษณ์และความสามารถในการแข่งขัน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางสูงกว่าเมื่อเทียบกับงานวิจัยในบริบทเมืองท่องเที่ยวหลัก (Rather, 2021; Pandey & Joshi, 2021) 
ซึ่งผลการศึกษาที่แตกต่างนี้ สามารถอธิบายถึงลักษณะเฉพาะของเมืองรองที่นักท่องเที่ยว Generation Y ที่
เลือกท่องเที่ยวโดยไม่ใช้ภาพจำแบบเดิม ดังนั้น ข้อมูลและประสบการณ์ทางการตลาดที่ได้รับจึงมีบทบาท
สำคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี กล่าวได้ว่าในบริบทเมืองรองซึ่งการรับรู้ ยังต่ำ ส่งผลให้การตลาดบริการต้อง
ทำหน้าที่เป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างภาพลักษณ์และการจดจำ แทนที่จะเป็นเพียงสิ่งเสริมภาพลักษณ์ที่มีอยู่แล้ว 
นอกจากนี้ นักท่องเที่ยว Generation Y ตัดสินใจท่องเที่ยวโดยการพึ่งพาสื่อดิจิทัลและรีวิวออนไลน์เป็นส่วน
ใหญ่ ดั้งนั้น จึงทำให้เกิดแนวโน้มที่ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเมืองรองจะถูกกำหนดโดยการตลาดบริการ 

 
สมมติฐานที่ 2 การตลาดบริการ (8Ps) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมือง

รองของนักท่องเที่ยว Generation Y เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจมากที่สุด แสดง
ให้เห็นว่าสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความสะดวกในการเข้าถึงและ
จองที่พัก และราคาที่คุ ้มค่า ส่งผลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจ สอดคล้องกับ Benckendorff et al. 
(2010) ที่ระบุว่านักท่องเที่ยว Generation Y ค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลอย่างเข้มข้นก่อนการ
เดินทาง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยครั้งนี้ พบว่า อิทธิพลทางตรงของการตลาดบริการต่อการตัดสินใจมีขนาดสูง
กว่าเมื่อเทียบกับงานวิจัยจำนวนกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป (ประพล จิตคติ, 2565; สุพัตรา คำแหง และคณะ, 
2564) ทั้งนี้ผลการศึกษาของความแตกต่างนี้ สะท้อนว่าสำหรับเมืองรองที่ยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย การรับ
ข้อมูลจากสื่อออนไลน์มีน้ำหนักโดยตรงต่อการตัดสินใจมากกว่าการอาศัยประสบการณ์ผ่านมาหรือคำบอกเล่า
จากคนรู้จัก 
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สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรองมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวเมืองรอง สอดคล้องกับ Beerli and Martín (2004) และ Stylidis et al. (2017) ที่ยืนยันว่า
ภาพลักษณ์ทั้งสามมิติ ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านอารมณ์ความรู้สึก และด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
เป็นปัจจัยที่ช่วยลดความไม่แน่นอนและสร้างความเชื่อมั่นก่อนการตัดสินใจเดินทาง ทั้งนี้ ขนาดอิทธิพลมีค่าต่ำ
กว่าอิทธิพลของการตลาดบริการซึ่งต่างจากผลในงานวิจัยที่ศึกษาแหล่งท่องเที่ยวหลักที่ภาพลักษณ์มักเป็นตัว
พยากรณ์การตัดสินใจที ่ส ่งผลต่อการตลาด (Baloglu & McCleary, 1999; นรารัตน์ ยมดำ, 2568) 
ปรากฏการณ์นี้อธิบายได้ว่าในบริบทเมืองรองที่ภาพลักษณ์ยังอยู่ในระยะเริ่ม นักท่องเที่ยว Generation Y จึง
อาศัยสัญญาณทางการตลาดโดยตรงมากกว่าภาพลักษณ์ที่สะสมมาในการตัดสินใจ อันสะท้อนถึงโอกาสที่เมือง
รองสามารถยกระดับการตัดสินใจได้ผ่านการสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งขึ้นในระยะยาว 

สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเมืองรองทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพล
ระหว่างการตลาดบริการและการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรอง กล่าวคือ การตลาดบริการนอกจากจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจโดยตรงแล้ว ยังส่งผลโดยอ้อมผ่านการสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของจุดหมายปลายทาง สอดคล้อง
กับ Yağmur and Aksu (2022) ที ่พบว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านใน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแวดล้อมและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว สิ่งที่งานวิจัยนี้เพิ่มเติมจากงานวิจัยก่อนหน้า
คือการทดสอบกลไกส่งผ่านดังกล่าวในบริบทเมืองรองของประเทศไทยโดยเฉพาะ ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่มัก
ทดสอบในแหล่งท่องเที่ยวหลัก ผลพบว่าภาพลักษณ์ยังคงส่งผ่านอิทธิพลในสัดส่วนที่มีนัยสำคัญ ซึ่งยืนยันว่า
การลงทุนด้านการตลาดบริการไม่เพียงส่งผลโดยตรง แต่ยังสะสมเป็นภาพลักษณ์ระยะยาวที่ทำให้การตัดสินใจ
เกิดขึ้นซ้ำโดยไม่ต้องอาศัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดตลอดเวลา ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเมืองรองที่บูรณาการทั้งการตลาดบริการและการสร้างภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางไปพร้อมกัน 

ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1. หน่วยงานภาครัฐและการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เนื่องจากการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองมากที่สุด ภาครัฐและ ททท. ควรส่งเสริมการตลาดบริการเมืองรองอย่างบูรณา
การ โดยเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าถึง Generation Y การพัฒนาระบบข้อมูลและการ
จองท่ีสะดวก และมาตรการสนับสนุนด้านราคา 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในเมืองรอง ผู้ประกอบการควรพัฒนาคุณภาพการบริการและ 
ประสบการณ์ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น พร้อมสื่อสารคุณค่าผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกทั้ง
ด้านการรับรู้ อารมณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม อันนำไปสู่การกลับมาเยือนซ้ำ 
 3. ชุมชนท้องถิ ่นและองค์กรปกครองส่วนท้องถิ ่น  ชุมชนควรรักษาและนำเสนออัตลักษณ์ด้าน
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม และวิถีชีวิตให้เป็นจุดขายที่แตกต่าง โดย อปท. สนับสนุนการพัฒนาทักษะบริการ
และการสื่อสารดิจิทัลแก่ผู้ประกอบการรายย่อย 
 4. หน่วยงานกำหนดนโยบายและนักวางแผนกลยุทธ์การท่องเที่ยว  เนื่องจากภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านสำคัญ หน่วยงานควรบูรณาการกลยุทธ์การตลาดบริการกับการบริหารภาพลักษณ์
เมืองรอง และเชื่อมโยงกับนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองระดับประเทศ เพื่อกระจายนักท่องเที่ยวสู่
ภูมิภาคอย่างยั่งยืน 
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 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป   
 1. ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเมืองรองเพิ่มเติม เช่น คุณค่าที่
รับรู้ ความพึงพอใจ หรือศักยภาพของผู้ประกอบการ เพ่ือขยายและพัฒนาโมเดลให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน  
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยวต่างช่วงวัย (เช่น Generation X, Generation Z, 
Aged Society) หรือเปรียบเทียบรายภูมิภาค เพ่ือให้เข้าใจความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว
เมืองรองได้ลึกซึ้งยิ่งข้ึน   
 3. ควรเสริมการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่ออธิบายผลเชิง
ปริมาณและให้ได้ข้อค้นพบเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อการกำหนดนโยบายและกลยุทธ์การท่องเที่ยวเมืองรอง 
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Abstract 
This study examined university students' satisfaction with WeChat Official Account 

applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China, based on the system quality construct of 
the Information Systems Success Model. It had two objectives: to examine the levels of system 
quality across five dimensions (adaptability, availability, reliability, response time, and usability) 
and of satisfaction, and to analyse the influence of these system quality dimensions on 
satisfaction. Data were collected from 400 university students who had used a university 
WeChat Official Account, selected through proportional stratified sampling, using a five-point 
Likert-scale questionnaire. The data were analysed using descriptive statistics and stepwise 
multiple regression. The results showed that both system quality (mean = 2.21) and 
satisfaction (mean = 2.12) were rated at low levels. The stepwise regression model was 
statistically significant (F = 406.344, p < 0.001) and explained 80.3% of the variance in 
satisfaction (Adjusted R² = 0.803). Usability (β = 0.281), response time (β = 0.256), availability 
(β = 0.223), and reliability (β = 0.223) were each significantly and positively associated with 
satisfaction, while the adaptability dimension could not be reliably assessed, as its scale did 
not achieve internal consistency. These findings suggest that usability, response time, 
availability, and reliability are significant system quality factors associated with student 
satisfaction. As the four dimensions carried closely comparable weights, universities seeking to 
improve satisfaction should strengthen them together rather than prioritising any single one. 

 
Keywords: System Quality, User Satisfaction, WeChat Official Account, Information Systems 
 Success Model, University Students 
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Introduction 
 The digital economy is a novel economic paradigm driven by digital technology, 
leveraging technological capabilities to enhance efficiency and generate added value across 
sectors including manufacturing, transportation, sales, and services. In the realm of education, 
institutions are progressively transitioning toward becoming "digital universities" to align their 
operations with the rapid changes observed in today's educational landscape (Maltese & 
Giunchiglia, 2017). Amid the challenges posed by the COVID-19 pandemic, universities have 
been compelled to continually adapt to digital services (Choudhury, 2020), expanding digital 
infrastructure to support teaching, learning management, research activities, and online 
community services. In this context, easily accessible applications serve as vital conduits 
through which students access information and services. (Alenezi, 2023) 

WeChat has emerged as one of the most influential digital platforms in this transition. 
It is a multifunctional social media, messaging, and payment application used by over half of 
China's population, ranking among the top social networks globally. By the second quarter, 
the combined monthly active users of Weixin and WeChat had reached approximately 1.29 
billion worldwide (Tencent Holdings Limited, 2022). The platform supports approximately 20 
million active WeChat Official Accounts, which serve as effective tools for content promotion, 
follower engagement, and service delivery. In recent years, WeChat has garnered increasing 
attention from university information departments and student associations because of its 
convenience, rapid accessibility, diverse interactive functions, and flexibility. As of 2018, a total 
of 1,634 universities nationwide had established official WeChat public platforms (Li, 2018), 
through which they deliver campus news, academic information, and a range of student 
services such as campus-card linkage, grade inquiries, and course selection. 

Despite this widespread adoption, the value of a university's WeChat Official Account 
depends not only on the services it offers but also on the quality of the system that delivers 
them. In the Information Systems Success Model, DeLone and McLean treat system quality as 
a key determinant of user satisfaction, separate from information quality and service quality 
(DeLone & McLean, 2003). System quality concerns the desirable characteristics of the 
information system itself. Among the attributes DeLone and McLean (2003) identify as valued 
qualities of a system are adaptability, availability, reliability, response time, and usability, and 
this study adopts these five as its dimensions of system quality. When a system is unstable, 
slow, or hard to navigate, even rich content and responsive service may leave users 
dissatisfied. For university students who depend on WeChat Official Accounts to obtain 
academic information, system quality is therefore likely to be an important factor in their 
overall satisfaction. 

While the DeLone and McLean model has been applied to WeChat Official Accounts 
in Chinese higher education, prior studies have mostly approached the platform through 
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service content, user engagement, or composite indicator systems. Zhang and Lu (2023), for 
example, applied the updated D&M model to academic-library WeChat Official Accounts, but 
they used the Delphi method and grey relational analysis to select satisfaction indicators 
rather than to test the effect of system quality on satisfaction. The question of how the 
individual dimensions of system quality (adaptability, availability, reliability, response time, 
and usability) relate to student satisfaction has therefore received limited direct attention. This 
question carries practical value, since establishing which dimensions are associated with 
satisfaction helps universities decide where to focus platform improvements. The present 
study addresses this issue by analysing the influence of system quality and its dimensions on 
university students' satisfaction with WeChat Official Account applications in Xi'an City, Shaanxi 
Province, China. 

 
Research Objectives  

1. To examine the levels of system quality (adaptability, availability, reliability, 
response time, and usability) and satisfaction with WeChat Official Account applications among 
university students in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 

2. To analyze the influence of system quality factors (adaptability, availability, 
reliability, response time, and usability) on university students' satisfaction with WeChat Official 
Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 
 
Conceptual Framework  
 This study draws on the Information Systems Success Model of DeLone and McLean 
(2003), focusing on the system quality construct and its relationship with user satisfaction. 
System quality is examined through five dimensions: adaptability, availability, reliability, 
response time, and usability. Each dimension is treated as an independent variable, and 
satisfaction with the WeChat Official Account application is the dependent variable. The 
conceptual framework is presented in Figure 1. 

The study examines system quality rather than the model in full, on both theoretical 
and empirical grounds. Information quality concerns content that university units produce 
independently of the platform, and service quality concerns support from an information 
systems function that students do not engage with directly, so neither construct describes the 
platform itself as students encounter it. Empirically, Petter et al. (2008) found the system 
quality and user satisfaction association among the most consistently supported in the model, 
and Abdullah et al. (2025), in Malaysian public hospitals, reported that system quality 
predicted user satisfaction while information quality did not. The five attributes DeLone and 
McLean (2003) identify within system quality are therefore treated as separate predictors 
rather than as one composite construct. 
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Figure 1 Conceptual Framework 
Source: Adapted from DeLone and McLean (2003) 
 
Research Hypotheses 
 H1: Adaptability has an influence on university students' satisfaction with WeChat 
Official Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 

H2: Availability has an influence on university students' satisfaction with WeChat Official 
Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 

H3: Reliability has an influence on university students' satisfaction with WeChat Official 
Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 

H4: Response time has an influence on university students' satisfaction with WeChat 
Official Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 

H5: Usability has an influence on university students' satisfaction with WeChat Official 
Account applications in Xi'an City, Shaanxi Province, China. 
 
Literature Review  
 System Quality in the Information Systems Success Model 

System quality is one of the core constructs in the Information Systems Success Model 
of DeLone and McLean. It refers to the desirable characteristics of an information system itself, 
as distinct from the information it produces or the service that supports it (Petter et al., 2008). 
Petter et al. (2008) describe system quality in terms of attributes such as ease of use, system 
reliability, flexibility, and response time. Earlier work in the same tradition treats system quality 
as a measure of the technical performance of an information system, covering its operational 
characteristics and the efficiency of its processing. 

In the 2003 revision of their model, DeLone and McLean identify adaptability, 
availability, reliability, response time, and usability as attributes that characterise the quality 
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of a system (DeLone & McLean, 2003). These five attributes form the basis of the present 
study and are defined as follows: 

1. Adaptability refers to the capacity of a system to accommodate change and to 
evolve in response to new requirements and technological developments. 

2. Availability refers to the extent to which a system remains operational and 
accessible to users with minimal downtime. 

3. Reliability refers to the consistency with which a system delivers accurate and 
dependable results without failure. 

4. Response time refers to the speed with which a system processes user requests 
and returns feedback. 

5. Usability refers to the ease with which users can learn, navigate, and interact with 
a system. 
  

System Quality and User Satisfaction 
User satisfaction is one of the six interdependent dimensions of success in the model 

of DeLone and McLean (2003). It differs from the three quality constructs in that it records the 
user's evaluative response to a system rather than a property of the system itself, and it is 
directed at a particular system used in a particular setting rather than at technology in general. 
Within the structure of the model it occupies an intermediate position: system quality, 
information quality, and service quality shape satisfaction, and satisfaction contributes in turn 
to the net benefits users derive from the system. Petter et al. (2008) note that satisfaction is 
often adopted as a stand-in for success as a whole, partly because it is convenient to measure, 
and they caution that this practice obscures the separate contributions of the quality 
dimensions. The present study follows that caution by treating satisfaction as the dependent 
variable while retaining the five system quality dimensions as separate predictors. 

The relationship between system quality and user satisfaction is well established within 
this tradition. In their review of ninety empirical studies, Petter et al. (2008) found the 
association to be supported in every one of the twenty-one studies examined at the individual 
level of analysis. DeLone and McLean position system quality as one of the determinants of 
user satisfaction, on the premise that a system that performs reliably and responds efficiently 
supports a more satisfactory user experience (DeLone & McLean, 2003). In a study of hospital 
information systems in Malaysian public hospitals, Abdullah et al. (2025) used structural 
equation modelling with 1,376 respondents and found that system quality had a significant 
positive effect on user satisfaction (β = 0.480, p < 0.001), while information quality did not. 

In the WeChat context specifically, Wang et al. (2023) applied structural equation 
modelling to identify the factors shaping user attention toward a WeChat Official Account, and 
found that information quality and system quality were among the primary determinants, 
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while service quality had limited influence. This finding is relevant to the present study in two 
respects: it supports the treatment of system quality as a meaningful determinant in the 
WeChat setting, and it suggests that the system dimension may matter more than the service 
dimension in this platform. Tian and Xu (2017) likewise examined satisfaction with WeChat 
Official Accounts and reported that system quality, alongside information quality and service 
quality, significantly influenced user satisfaction. 

 
WeChat Official Accounts in Higher Education 
WeChat Official Accounts have been studied as service platforms in Chinese higher 

education, though largely from perspectives other than system quality. Zhang and Lu (2023) 
applied the updated DeLone and McLean model to academic-library WeChat Official 
Accounts, using the Delphi method and grey relational analysis to identify key satisfaction 
indicators, and reported service responsiveness, information timeliness, and system security 
as the most important. Other studies have approached student use of WeChat through 
engagement and social outcomes rather than system performance. Zhang et al. (2019) 
examined how WeChat use intensity relates to college students' campus life satisfaction 
through bridging social capital, while Liang et al. (2025) drew on uses and gratifications theory 
to explain university students' engagement with WeChat Official Accounts. Neither treated the 
platform as an information system to be evaluated on system quality dimensions. 

What this body of work leaves unaddressed is the level at which system quality has 
been examined. Tian and Xu (2017) tested it as a single composite construct, and the indicator 
rankings reported by Zhang and Lu (2023) reflect expert judgement rather than relationships 
estimated in a sample of users. Whether adaptability, availability, reliability, response time, 
and usability carry separate and distinguishable associations with satisfaction when estimated 
together in one model has not been established, and the present study addresses this 
question. 
 
Research Methodology  
 Research Design 

This study used a quantitative research design to examine the influence of system 
quality on university students' satisfaction with WeChat Official Account applications. Data 
were collected through a survey questionnaire and analysed using the SPSS statistical package 
with descriptive statistics and multiple regression analysis. 

Population and Sample 
The population was undergraduate and junior-college students at higher education 

institutions in Xi'an City, Shaanxi Province, China, who had previously used a university's 
WeChat Official Account. According to the Xi'an Bureau of Statistics (2023), the city had              
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63 higher education institutions with a combined enrolment of 835,600 students                            
(46 undergraduate institutions with 582,663 students and 17 junior colleges with 252,937 
students). 

The sample size was determined using Taro Yamane's (1967) formula with a 5% margin 
of error, which yielded a required sample of 400 students. A proportional stratified sampling 
procedure was applied. Institutions were first classified into two strata, undergraduate and 
junior college, and the sample was allocated in proportion to the population of each stratum, 
giving 279 respondents from undergraduate institutions and 121 from junior colleges. Fifty per 
cent of the institutions in each stratum were randomly selected, and the online questionnaire 
was then distributed to students in the selected institutions until the target number for each 
stratum was reached. 

Research Instrument 
The questionnaire began with screening questions to confirm that respondents were 

university students in Xi'an who had used a WeChat Official Account. It then collected 
demographic information on gender, age, education level, and major. System quality was 
measured through five dimensions (adaptability, availability, reliability, response time, and 
usability) using 15 items, and satisfaction was measured with five items. All system quality and 
satisfaction items used a five-point Likert scale ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly 
agree). 
Mean scores were interpreted using five levels based on equal class intervals of 0.80. For 
system quality, scores of 4.21–5.00 indicated "strongly agree," 3.41–4.20 "agree," 2.61–3.40 "not 
sure," 1.81–2.60 "disagree," and 1.00–1.80 "strongly disagree." For satisfaction, scores of 4.21–
5.00 indicated "definitely satisfied," 3.41–4.20 "likely satisfied," 2.61–3.40 "uncertain about 
satisfaction," 1.81–2.60 "unlikely to be satisfied," and 1.00–1.80 "definitely not satisfied." 

Validity and Reliability 
The content validity of the questionnaire was assessed by three experts using the     

Item-Objective Congruence (IOC) index. All items obtained IOC values between 0.67 and 1.00, 
with an overall index of 0.92, exceeding the 0.60 criterion. Reliability was assessed through a 
pilot test with 50 students who were not part of the main sample. Cronbach's alpha (Cronbach, 
1951) was 0.943 for the system quality scale and 0.873 for the satisfaction scale, both 
exceeding the 0.70 threshold for acceptable reliability (Nunnally, 1978). 

Reliability was further examined at the dimension level in the main sample (n = 400). 
Cronbach's alpha was .752 for availability, .763 for reliability, .797 for response time, .777 for 
usability, and .853 for satisfaction, all above the .70 criterion (Nunnally, 1978). The adaptability 
dimension returned an alpha close to zero, with inter-item correlations ranging from −.032 to 
.020, indicating that its three items did not form an internally consistent scale in this sample. 
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Findings involving this dimension are therefore interpreted with caution, and the implications 
are considered in the Discussion. 

Data Analysis 
 Descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation) described 
respondents' demographic characteristics and their levels of system quality and satisfaction. 
Stepwise multiple regression then examined the influence of the five system quality 
dimensions on satisfaction, retaining only dimensions with a statistically significant 
contribution. Significance was set at 0.05. 

Stepwise entry was used because the study addresses an applied question, namely 
which dimensions of system quality are associated with satisfaction in a setting where the five 
dimensions are substantially intercorrelated. The Information Systems Success Model treats 
system quality as a determinant of satisfaction but does not order its sub-dimensions, so no 
theory-based entry sequence was available. Because stepwise selection is data-driven, the 
model was re-estimated in two further ways to examine its stability: simultaneous entry of all 
five dimensions, and hierarchical entry with demographic controls in the first block (Table 5). 
Before interpreting the regression results, the assumptions underlying multiple regression were 
examined. Multicollinearity was assessed through tolerance and variance inflation factors. 
Independence of residuals was supported by a Durbin-Watson statistic of 1.953. The 
distribution of the standardized residuals was approximately normal, with skewness of .419 
and kurtosis of .132, both within the ±1 range generally regarded as acceptable. Linearity was 
examined through the plot of standardized residuals against standardized predicted values, 
which did not indicate a curvilinear pattern. Homoscedasticity was assessed using the Breusch-
Pagan procedure, in which the squared residuals were regressed on the four retained 
predictors, and the test did not indicate a significant departure from constant error variance, 
F(4, 395) = 2.091, p = .081. 

Because all variables were measured with a single self-report instrument administered 
at one point in time, the potential for common method bias was assessed using Harman's 
single-factor test. Principal component analysis of the twenty items measuring system quality 
and satisfaction, extracted without rotation, produced a first component accounting for 
50.64% of the total variance, marginally above the 50% level commonly used as a reference 
point, and three components had eigenvalues greater than one. Responses were collected 
online and anonymously, and no identifying information was requested. The implications of 
this result are considered in the Limitations of the Research. 
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Research Results 
 1. Demographic Characteristics of Respondents 

 Of the 400 respondents, 218 (54.5%) were male and 182 (45.5%) were female. By 
age, 189 (47.25%) were 18–22 years old, 130 (32.5%) were over 22, and 81 (20.25%) were 
under 18. In terms of education, 279 (69.75%) were studying at the bachelor's degree level 
and 121 (30.25%) at the diploma level. Respondents came from thirteen major categories, the 
largest being Mathematics and Humanities (56 each, 14.0%), followed by Chemistry (51, 
12.75%) and Economics and Management (39, 9.75%). 
 2. Levels of System Quality and Satisfaction 
 The levels of system quality across its five dimensions are presented in Table 1. 
 
Table 1 Mean and standard deviation of system quality dimensions 

System Quality Dimension Mean S.D. Interpretation 
Adaptability 2.71 0.51 Not sure 
Availability 2.07 0.94 Disagree 
Reliability 2.10 1.00 Disagree 
Response time 2.07 1.03 Disagree 
Usability 2.09 1.01 Disagree 

Overall 2.21 0.78 Disagree 
As shown in Table 1, the overall mean of system quality was 2.21 (S.D. = 0.78), which 

falls in the "disagree" range, indicating that on average respondents did not perceive the 
system quality of university WeChat Official Accounts favourably. Among the five dimensions, 
availability (2.07), response time (2.07), usability (2.09), and reliability (2.10) all fell in the 
"disagree" range. Adaptability recorded a higher mean (2.71), but this value should not be read 
as a substantive level, because the three items forming this dimension did not constitute an 
internally consistent scale, as reported in the Validity and Reliability section. The higher mean 
was produced mainly by one item concerning security updates, which received an "agree"-
level rating, while the remaining two items stayed at the "disagree" level.  
 The levels of satisfaction are presented in Table 2. 
 
Table 2 Mean and standard deviation of satisfaction 

Satisfaction Item Mean S.D. Interpretation 
1. Generally satisfied with the WeChat Official Account 2.11 1.19 Unlikely to be satisfied 
2. The experience met expectations 2.12 1.26 Unlikely to be satisfied 
3. Willing to give a high evaluation 2.13 1.23 Unlikely to be satisfied 
4. Satisfied with the account currently used 2.10 1.23 Unlikely to be satisfied 
5. It is wise to choose the commonly used account 2.16 1.23 Unlikely to be satisfied 

Overall 2.12 0.97 Unlikely to be satisfied 
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As shown in Table 2, the overall mean of satisfaction was 2.12 (S.D. = 0.97), within the 
"unlikely to be satisfied" range. Respondents were therefore generally not satisfied with the 
WeChat Official Account applications they used. These descriptive results address the first 
research objective: both system quality and satisfaction were rated low in this sample. 

 
 3. Influence of System Quality on Satisfaction 

 Stepwise multiple regression was used to test the influence of the five system 
quality dimensions on satisfaction. The overall model is presented in Table 3. 
 
Table 3 Analysis of variance for the regression of system quality dimensions on satisfaction 

Source SS df MS F Sig. 
Regression 304.965 4 76.241 406.344 <0.001 
Residual 74.113 395 0.188   
Total 379.078 399    

As shown in Table 3, the regression model was statistically significant (F = 406.344,                 
p<0.001), indicating that the system quality dimensions were jointly associated with 
satisfaction with the WeChat Official Account application. The coefficients for the individual 
dimensions are presented in Table 4. 

 
Table 4 Stepwise regression coefficients for system quality dimensions predicting satisfaction 

Dimension B SE β t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) 0.123 0.054 - 2.253 0.025 - - 
Usability 0.271 0.039 0.281 6.937 <0.001 0.303 3.305 
Response time 0.242 0.038 0.256 6.350 <0.001 0.304 3.291 
Availability 0.231 0.044 0.223 5.295 <0.001 0.278 3.591 
Reliability 0.217 0.041 0.223 5.289 <0.001 0.278 3.594 

R = 0.897, R² = 0.804, Adjusted R² = 0.803, SE = 0.433, Durbin-Watson = 1.953 
Note. Tolerance and VIF are reported for the four dimensions retained in the model. When all five 
dimensions were entered simultaneously, the tolerance and variance inflation factor for adaptability were 
.736 and 1.358. 
 

As shown in Table 4, four of the five system quality dimensions made a statistically 
significant contribution to satisfaction and were retained in the model, which together 
explained 80.3% of the variance in satisfaction (Adjusted R² = 0.803). Adaptability did not make 
a significant contribution and was not retained. 

Multicollinearity was not a concern in this model. Tolerance values ranged from 0.278 
to 0.304 and variance inflation factors from 3.291 to 3.594, all within conventional limits. The 
value for adaptability was the lowest of the five dimensions, which indicates that its exclusion 
from the stepwise model is not attributable to redundancy with the other dimensions. 
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Because stepwise selection is data-driven, the model was re-estimated under two further 
specifications to examine whether the results depend on the selection procedure. The three 
specifications are compared in Table 5. 

 
Table 5 Comparison of three model specifications 

Dimension Stepwise β Enter β Hierarchical β 
Usability 0.281 0.270 0.270 
Response time 0.256 0.248 0.248 
Availability 0.223 0.220 0.222 
Reliability 0.223 0.222 0.219 
Adaptability not retained 0.042 (p = .104) 0.041 (p = .115) 
Adjusted R² 0.803 0.803 0.802 

Note. All coefficients for the four retained dimensions were significant at p < 0.001 in all three specifications. 
The hierarchical model entered gender, age, and education level in the first block. 
 
 Table 5 shows that the four retained dimensions carried almost identical weights across 
the three specifications, with standardised coefficients differing by no more than 0.011, and 
that adaptability failed to reach significance in both specifications in which it was retained. The 
demographic block entered at the first step of the hierarchical model was not significant 
overall (F(3, 396) = 1.738, p = .159) and accounted for 1.3% of the variance in satisfaction. In 
the first block, gender showed a small association with satisfaction (β = −0.105, p = .036), but 
it did not remain significant once the system quality dimensions were entered (p = .966), and 
none of the three demographic variables was significant in the final model. Adding the system 
quality dimensions increased the explained variance by 79.3% (F change = 319.982, p < 0.001). 
The findings therefore do not depend on the selection procedure or on the demographic 
composition of the sample.  

Each of the four retained dimensions was significantly and positively associated with 
satisfaction. A one-unit increase in usability corresponded to a 0.271-unit increase in 
satisfaction, and the corresponding values were 0.242 for response time, 0.231 for availability, 
and 0.217 for reliability. The standardised coefficients ranged from 0.223 to 0.281, a span of 
0.058, and their ordering is not treated here as a ranking of relative importance, since the order 
of availability and reliability is not stable across the specifications reported in Table 5. The 
regression equation in raw-score form was: 
 

Satisfaction = 0.123 + 0.271(Usability) + 0.242(Response time) + 0.231(Availability) + 
0.217(Reliability) 
 
 4. Summary of Hypothesis Testing 

The results support four of the five hypotheses, as summarised in Table 6. 
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Table 6 Summary of hypothesis testing 
Hypothesis Result 

H1: Adaptability has an influence on satisfaction with WeChat Official Account 
applications. 

Not 
supported 

H2: Availability has an influence on satisfaction with WeChat Official Account applications. Supported 
H3: Reliability has an influence on satisfaction with WeChat Official Account applications. Supported 
H4: Response time has an influence on satisfaction with WeChat Official Account 
applications. 

Supported 

H5: Usability has an influence on satisfaction with WeChat Official Account applications. Supported 
Note. The result for H1 is treated as inconclusive rather than as evidence that adaptability is unrelated to 
satisfaction; see the accompanying text. 

 
These results address the second research objective. Usability, response time, 

availability, and reliability were each significantly and positively associated with satisfaction. 
Adaptability was not retained in the model, but this outcome should not be read as an 
absence of influence. As reported in the Validity and Reliability section, the adaptability scale 
did not meet the internal consistency criterion in the main sample, so its non-retention cannot 
be interpreted as a substantive finding. The coefficients for the four retained dimensions are 
estimated from scales that met the reliability criterion. Although the absolute levels of system 
quality and satisfaction were low, variation in the four retained dimensions still accounted for 
a substantial proportion of the variation in satisfaction. 

 
Discussion  
 The present study examined the influence of five system quality dimensions on 
university students' satisfaction with WeChat Official Account applications in Xi'an City, and 
the results address both research objectives. The stepwise regression model was statistically 
significant (F = 406.344, p < 0.001) and accounted for 80.3% of the variance in satisfaction 
(Adjusted R² = 0.803). This finding is consistent with the core proposition of the Information 
Systems Success Model, in which system quality operates as a determinant of user satisfaction 
(DeLone & McLean, 2003). It corresponds with Tian and Xu (2017), who reported that system 
quality significantly influenced user satisfaction with WeChat Official Accounts, and with the 
broader IS Success literature synthesised by Petter et al. (2008), in which system quality 
attributes were repeatedly associated with user satisfaction across study settings. Earlier work 
in the WeChat setting also supports the relevance of the system dimension on this platform: 
Wang et al. (2023) found that system quality was among the primary factors shaping users' 
attention intention toward WeChat Official Accounts, which indicates that the technical 
performance of the platform matters to users even when the outcome under study is not 
satisfaction itself. 
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Among the five dimensions, four made a significant positive contribution and were 
retained in the model, with standardised coefficients of 0.281 for usability, 0.256 for response 
time, and 0.223 for both availability and reliability. These values span a range of only 0.058, 
and the order of availability and reliability reverses across model specifications, so they are 
treated here as closely comparable rather than as an ordered set. What the pattern indicates 
is that students respond to the platform as a working system rather than to any single property 
of it: the ease of navigating it, the speed with which it responds, its accessibility, and its 
dependable operation all register in their overall evaluation at a similar level. The finding for 
usability is consistent with Petter et al. (2008), who identified ease of use as one of the most 
frequently supported system quality attributes in relation to satisfaction, and with the 
emphasis DeLone and McLean (2003) place on usability as a characteristic that shapes the 
user's experience of a system. The contribution of response time is consistent with Zhang and 
Lu (2023), who examined WeChat Official Accounts of academic libraries and identified service 
responsiveness and information timeliness among the most important satisfaction indicators. 
A comparable pattern was reported by Abdullah et al. (2025) in a hospital information system 
context in Malaysian public hospitals, where system quality had a significant positive effect on 
user satisfaction (β = 0.480, p < 0.001). Although that study concerned a different platform 
and user group, its result reinforces the present finding that system quality is consistently 
associated with satisfaction across information system settings. 

These four results support hypotheses H2 through H5. They also carry a practical 
implication that addresses the second research objective. Because the four dimensions carried 
closely comparable weights, improvements to interface design, system responsiveness, 
accessibility, and dependable operation are all likely to contribute to student satisfaction, and 
none of them can be identified from these data as the single most productive point of 
intervention. 

Adaptability did not make a significant contribution and was not retained in the model, 
so H1 was not supported. This result should not be read as evidence that adaptability is 
unrelated to satisfaction. The adaptability scale did not achieve internal consistency in this 
sample, and the pattern was already visible at the item level: the item concerning security 
updates averaged 4.08 while the remaining two items averaged 1.93 and 2.11. The three items 
behaved as unrelated indicators rather than as a single dimension. The collinearity diagnostics 
reported in Table 4 further show that adaptability had the lowest variance inflation factor of 
the five dimensions, so its exclusion cannot be attributed to redundancy with the other 
predictors. Because the construct was not measured reliably, the absence of a significant effect 
is attributable at least in part to measurement, and no conclusion about the influence of 
adaptability can be drawn from these data. 
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The levels of system quality and satisfaction warrant further comment. Both were rated 
low. The overall mean of system quality was 2.21, in the "disagree" range, and the overall 
mean of satisfaction was 2.12, in the "unlikely to be satisfied" range. The distribution of 
satisfaction scores adds further detail to this picture. Rather than clustering around a uniformly 
low level, respondents fell into two groups: 278 respondents (69.5%) rated their satisfaction 
at 2.00 or below, while 65 respondents (16.3%) rated it at 3.60 or above, with comparatively 
few respondents in the middle of the scale. The low overall mean therefore reflects a large 
group of clearly dissatisfied users alongside a smaller group of satisfied users, rather than 
moderate dissatisfaction shared across the sample. The low levels and the positive association 
are not contradictory. The descriptive results, which address the first objective, describe how 
favourably students currently evaluate the platform, while the regression results, which 
address the second objective, describe the direction and strength of the relationship between 
system quality and satisfaction. Because the four retained dimensions accounted for a 
substantial proportion of the variance in satisfaction, raising the quality of these dimensions is 
the most direct route to improving satisfaction, even though the present levels of both are 
low. 

These results contribute to the literature on WeChat Official Accounts in three ways. 
Earlier studies in this setting treated system quality as a single construct or ranked indicators 
by expert judgement, whereas the present findings show that four of its attributes carry 
separate and closely comparable associations with satisfaction, which indicates that the 
construct operates as a set of related but distinguishable properties rather than as one 
undifferentiated quality. The results also show that a platform can be evaluated poorly by its 
users while the relationship between system quality and satisfaction remains strong, so low 
absolute levels and a strong association are not in conflict. Finally, the behaviour of the 
adaptability dimension indicates that the attributes DeLone and McLean (2003) list within 
system quality are not equally straightforward to measure, and that work applying the model 
at the level of individual attributes needs to establish the internal consistency of each before 
treating it as a dimension. 
 
Recommendations 

Recommendations from the Research Findings 
 To improve student satisfaction with the WeChat Official Account, universities should 
focus on four aspects of system quality: usability, response time, availability, and reliability. 
Usability can be improved by simplifying the interface and clarifying the navigation path, so 
that students reach the information they need with fewer steps. Response time can be 
improved by making the platform load faster, especially when connecting to linked university 
web pages. Availability can be improved by reducing downtime and keeping access stable, so 
that the account is usable whenever students need it. Reliability can be improved by making 
the service more consistent and secure, so that students can depend on the platform and 
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trust the information it provides. Because the four dimensions carried closely comparable 
weights in this sample, universities with limited resources should treat them as a single 
programme of improvement rather than addressing them in a fixed order. 

Limitations of the Research 
This study has six limitations that should be considered when interpreting the results. 

First, the sample was confined to university students in Xi'an City, so the findings may not 
generalise to students in other regions of China or to other user groups, whose evaluations of 
WeChat Official Accounts may differ. Second, the data were collected at a single point in time, 
which provides a snapshot rather than a view of how satisfaction changes as the platform and 
its users evolve. Because of this design, the analysis establishes association rather than causal 
order, and it remains possible that students who are more satisfied with the platform also 
evaluate its system qualities more favourably. Third, the study relied on self-reported 
questionnaire data in which the independent and dependent variables were measured with 
the same instrument from the same respondents. The single-factor test reported in the Data 
Analysis section produced a first component slightly above the 50% reference level, so 
common method variance cannot be ruled out, and no marker variable was included in the 
questionnaire to allow a more precise assessment.  

Fourth, the questionnaire did not record how frequently respondents used the 
platform or their level of digital literacy, so these variables could not be included among the 
controls. Fifth, the adaptability scale did not achieve internal consistency in this sample, so 
the study cannot determine whether adaptability is associated with satisfaction, and the 
conceptual boundaries between usability and response time and between availability and 
reliability were not tested directly. Sixth, the stepwise regression procedure selects predictors 
on a data-driven basis, and although the model was re-estimated under two further 
specifications with consistent results, the exclusion of adaptability reflects this specific sample 
and should be confirmed in further studies before it is treated as a general pattern. 

Recommendations for Future Research 
The adaptability construct requires a redesigned measurement scale before its 

relationship with satisfaction can be tested. Future work should develop a balanced set of 
items for this dimension and establish their internal consistency before the dimension is 
entered into a model. The model could also be extended beyond system quality and 
satisfaction to include other constructs of the Information Systems Success Model, such as 
information quality, system use, and net benefits (DeLone & McLean, 2003), in order to trace 
the fuller path from system quality to outcomes. Replicating the study in other cities and at 
other types of institution would test the generalisability of the findings. A longitudinal design 
would allow the direction of the relationship to be examined, and a mixed-methods design 
incorporating interviews or usability testing would provide the explanatory depth that a 
quantitative survey cannot offer on its own. 
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มีเนื้อหาเกี่ยวขอ้ง (ข้ึนอยู่กับดุลยพินิจของกองบรรณาธิการ) 
 
ที่อยู่ 
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 321 ถนนนารายณ์มหาราช ต าบลทะเลชุบศร 
อ าเภอเมืองลพบุรี จังหวัดลพบุรี 15000  โทรศัพท์ 036 421 448, 090 008 4248  โทรสาร 036 421 448   
อีเมล ms@lawasri.tru.ac.th 

---------------- 
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จริยธรรมการเผยแพร่ วารสารร่มยูงทอง 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
จริยธรรมของผู้นิพนธ์บทความ 

1. ไม่น าบทความวิจัยหรือบทความวิชาการที่เคยเผยแพร่ หรืออยู่ระหว่างการน าเสนอเพ่ือเผยแพร่ 
หรือเข้าร่วมประชุมวิชาการ  มาน าส่งเพ่ือขอรับการเผยแพร่ 

2. บทความวิจัยหรือบทความวิชาการที่ส่งให้กองบรรณาธิการพิจารณาจะต้องเป็นไปตามรูปแบบที่
ก าหนด มีการอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลตามรูปแบบที่วารสารก าหนด ไม่คัดลอกหรือน าผลงานของผู้อ่ืนมา
เป็นของตนเอง หรือละเมิดลิขสิทธิ์ใด ๆ  

3. กรณีเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยในมนุษย์ ผู้นิพนธ์ต้องมีหนังสือรับรองจากคณะกรรมการ
จริยธรรมในมนุษย์  

4. กรณีมีการใช้ AI ช่วยนิพนธ์บทความ  แหล่งข้อมูลที่น ามาอ้างอิงนั้นต้องมีอยู่จริง และต้องแสดง
ข้อมูลการใช้ AI ช่วยนิพนธ์บทความลงในแบบฟอร์มที่ก าหนด (ไม่รับบทความที่ใช้ AI นิพนธ์ 100%) 

5. ในกรณีที่ผู้นิพนธ์ไม่ปฏิบัติตามข้อก าหนดของวารสารหรือมีการละเมิดใด ๆ เกิดขึ้น หากกอง
บรรณาธิการตรวจพบถือเป็นความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์แต่เพียงฝ่ายเดียว  

6. ในระหว่างที่กองบรรณาธิการส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินแล้ว ผู้นิพนธ์ประสงค์ขอยกเลิก
การเผยแพร่บทความ วารสารขอสงวนสิทธิ์ไม่คืนค่าธรรมเนียมเนื่องจากวารสารมีค่าใช้จ่ายเพ่ือด าเนินการ
บทความของท่านแล้ว 

 
 

จริยธรรมของกองบรรณาธิการ 
1. รักษาและพัฒนาคุณภาพของบทความและวารสารให้อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานอย่างต่อเนื่อง  ปฏิบัติ

ตามกระบวนการของวารสารอย่างเคร่งครัด ตั้งแต่การกลั่นกรองคุณภาพของบทความก่อนเริ่มกระบวนการ
ประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิ การพิจารณาเผยแพร่บทความที่ผ่านการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิ โดยค านึงถึง
ประโยชน์ทางวิชาการและนโยบายของวารสารเป็นหลัก 

2. ตรวจสอบการคัดลอกผลงานของผู้อ่ืน (Plagiarism) หากมีหลักฐานชัดเจนว่ามีการคัดลอกผลงาน
ของผู้อื่น ต้องติดต่อผู้นิพนธ์เพ่ือขอค าชี้แจงประกอบการ “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” การเผยแพร่บทความนั้น 

3. วารสารได้ก าหนดค่าความซ้ าของผลงานด้วยโปรแกรม Copycatch ในเว็บ Thaijo ไว้ในระดับ 
ไม่เกิน 30% (และมีการตรวจสอบด้วยโปรแกรมอ่ืน ๆ ในกรณีมีข้อสงสัยในบทความนั้น ๆ) 

4. ไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้นิพนธ์ และผู้ประเมินบทความแก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องในช่วงเวลาของ
การประเมินบทความ ซึ่งวารสารได้ก าหนดในลักษณะปกปิดรายชื่อ (Double blind peer-reviewed) 

5. ท าหน้าที่โดยปราศจากอคติ เปิดโอกาสให้ผู้นิพนธ์ทุกกลุ่มจากทุกสถาบันได้มีโอกาสเผยแพร่
บทความอย่างเท่าเทียม 

6. ไม่แก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาบทความและผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ 
7. ไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์ ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ และกองบรรณาธิการวารสาร 
8. ปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาและสิทธิของผู้นิพนธ์บทความ 
9. ส่งเสริมและสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดเชิงวิชาการอย่างเสรี 
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จริยธรรมของผูท้รงคุณวุฒปิระเมินบทความ 
1. รับประเมินบทความที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับคุณวุฒิ/ความเชี่ยวชาญ/ความถนัด และควรปฏิเสธใน

บทความที่ตนเองนั้นไม่ถนัด เพ่ือประโยชน์เชิงวิชาการอย่างแท้จริง 
2. ท าหน้าที่ด้วยใจเป็นกลาง ปราศจากอคติเชิงวิชาการ ยอมรับความแตกต่างทางความคิดเห็น โดย

ค านึงผลประโยชน์เชิงวิชาการ คุณภาพของบทความ และมาตรฐานของวารสารเป็นส าคัญ 
3. เมื่อผู้ประเมินบทความพบว่า มีส่วนใดของบทความที่มีความเหมือนกัน หรือซ้ าซ้อนกับผลงานอื่น ๆ 

ต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบ พร้อมแสดงหลักฐานให้เห็นเป็นประจักษ์ 
4. ให้ข้อเสนอแนะหรือแสดงความคิดเห็นตามหลักวิชาการ เป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการ และผู้

นิพนธ์สามารถน าไปใช้ปรับปรุงแก้ไขได้อย่างถูกต้อง 
5. ประเมินบทความด้วยความรวดเร็ว ส่งผลการประเมินตามกรอบระยะเวลาที่ก าหนด  
6. ไม่เปิดเผยข้อมูลบทความ ผู้นิพนธ์บทความ ผู้ทรงคุณวุฒิ ตลอดจนข้อมูลการพิจารณากลั่นกรองของ

บรรณาธิการ ก่อนที่บทความจะเผยแพร่ 
7. ไม่น าข้อมูลจากบทความที่ประเมินไปเป็นของตน หรือน าไปใช้ประโยชน์โดยไม่ได้รับอนุญาตจาก

เจ้าของบทความก่อนที่บทความจะตีพิมพ์เผยแพร่  
8. ไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์บทความ ผู้ทรงคุณวุฒิอ่ืน กองบรรณาธิการ หรือพวกพ้อง 
9. ไม่เรียกร้องหรือก าหนดค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อ่ืนใดจากการท าหน้าที่ นอกจากค่าตอบแทน

หรือผลประโยชน์อื่นใดท่ีวารสารเป็นผู้เสนอให้ตามนโยบายและหลักเกณฑ์ของวารสาร 
 

------------------------- 
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นโยบายการเผยแพร่บทความ วารสารรม่ยูงทอง 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 1. บทความทุกเรื่องที่เผยแพร่ในวารสารได้ผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Review) 
ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะศาสตร์ จ านวน 3 ท่าน จากหลากหลายสถาบัน และไม่อยู่ในสังกัดเดียวกันกับผู้เสนอ
บทความ  เป็นการประเมินแบบปกปิดรายชื่อทั้งผู้ เสนอบทความและผู้ทรงคุณวุฒิ ( Double-blinded 
Review) 

2. บทความที่เสนอมายังวารสารต้องไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่ที่ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ในกระบวนการ
พิจารณาของวารสารวิชาการหรืองานประชุมวิชาการอ่ืนใดพร้อมกัน 

3. วารสารมีนโยบายเผยแพร่บทความที่มาจากสังกัดเดียวกัน ไมเ่กิน 2 เรื่อง/ฉบับ  
4. วารสารมีนโยบายเผยแพร่บทความของผู้นิพนธ์คนเดียวกันไม่เกิน 2 เรื่อง/ฉบับ  โดยสามารถเป็น 

“ผู้ประพันธ์อันดับแรก (First Author)” หรือเป็น “ผู้ประพันธ์บรรณกิจ (Corresponding Author)” ไม่เกิน 
1 เรื่อง/ฉบับ  

5. วารสารมีนโยบายเผยแพร่บทความวิชาการ (Academic articles) ไม่เกิน 3 เรื่อง/ฉบับ 
6. ผู้นิพนธ์บทความจะต้องแนบเอกสาร “แบบรับรองจริยธรรมของผู้นิพนธ์บทความ” ตามแบบฟอร์ม

ที่วารสารก าหนด มาพร้อมกับการส่งบทความ (ดาวโหลดที่หน้าเว็บไซต์วารสาร) 
7. กรณีที่บทความวิจัยมีการขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ (IRB) ขอให้แนบเอกสารหลักฐานมา

พร้อมกับการส่งบทความ  
8. ในกรณีที่ผู้นิพนธ์ไม่ปฏิบัติตามข้อก าหนดของวารสารหรือมีการละเมิดใด ๆ เกิดขึ้น หากกอง

บรรณาธิการตรวจพบถือเป็นความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์แต่เพียงฝ่ายเดียว  
9. ข้อเขียนที่ปรากฏในเนื้อหาบทความถือเป็นความเห็นและความรับผิดชอบโดยตรงของผู้เขียน

บทความ มิใช่เป็นความเห็นและความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการ 
 10. วารสารขอสงวนสิทธิ์ไม่คืนค่าธรรมเนียม ในกรณีดังต่อไปนี้ 

10.1 บทความไม่ผ่านการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิ (2 ใน 3 )  
10.2 กองบรรณาธิการได้ส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินแล้ว  
10.3 ขอยกเลิกการเผยแพร่ในระหว่างที่วารสารได้ด าเนินการไปแล้ว 
10.4 ไม่แก้ไขบทความตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ หรือไม่ชี้แจงเหตุผลที่ไม่แก้ไข 
10.5 แก้ไขบทความกลับมาเกินระยะเวลาก าหนดเผยแพร่วารสารฉบับนั้น ๆ แล้ว 

 
--------------------------- 
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ค ำแนะน ำส ำหรับผูน้ิพนธ์บทควำม 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
ในการติดต่อประสานงานกับกองบรรณาธิการ 

 
กำรจัดท ำรูปภำพ/แผนภูมิ 
 1. รูปภาพทุกภาพจะต้องมีความคมชัด ขนาดภาพและตัวอักษรที่ปรากฏในภาพต้องมองเห็นได้ชัดเจน 
 2. ทุกภาพจะต้องระบุหมายเลขภาพ/แผนภูมิ มีค าบรรยายภาพ การอ้างอิงแหล่งที่มาของภาพ  
  ภำพที่ 1 ....................................... 
  ที่มา: …………………………………………. 
 
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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(แบบฟอร์มจัดหน้าบทความวิจัย) 

 
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: ไม่เกิน 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) ..................................................................................................... 
 

Abstract (16 pt.หนา จัดกึ่งกลาง) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................ .................................................. 
 
Keywords:  ไม่เกิน 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) ..................................................................................................... 
 
บทน า (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
.................................................................................................. ............................................................................  
 
วัตถุประสงค์ (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (ถ้ามี) (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
...................................................................................................................... ........................................................ 



 
 

สมมติฐานการวิจัย (ถ้ามี)   (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................ .................................................. 
 
นิยามศัพท์ (ถ้ามี)   (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
........................................................................................................................................ ...................................... 
 
การทบทวนวรรณกรรม (สรุปโดยย่อ) (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................ .................................................................. 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt.ปกต)ิ......  (อธิบายหัวข้อให้ครบถ้วน เช่น ประเภทการวิจัย  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
เครื่องมือวิจัย การหาคุณภาพเครื่องมือวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล ฯลฯ)... 
 ............................................................................................................................. ...................................
.................................................................................................................................................. ............................ 
 

ผลการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................ .................................................. 

 
 (กรณีน าเสนอด้วยตาราง) 

 

ตาราง 1 ชื่อตาราง............................. 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 60 40.00 
หญิง 90 60.00 

รวม 150 100.00 
 จากตารางที่................................................................................................................ .............. 

 



 
 

(กรณีมีภาพประกอบ) 

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

อภิปรายผลการวิจัย (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................ .................................................. 
 
 

ข้อเสนอแนะ (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ).............................................................................................................. ................ 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

เอกสารอ้างอิง (16 pt.หนา จัดชิดซ้าย) 
 (รายการอ้างอิง 16 pt. ปกติ) ใช้การอ้างอิงระบบ APA7th เรียงรายการภาษาไทย ภาษาอังกฤษ     
โดยเรียงล าดับตามตัวอักษร 
 
-------------- 
หมายเหตุ  :  ตั้งค่าหน้ากระดาษ A-4  เว้นระยะขอบด้านละ 2.54 เซนติเมตร  ใช้ฟอนต์ TH SarabunPSK  จัด
หน้ากระจายแบบไทย (ยกเว้นรายการเอกสารอ้างอิง ให้จัดชิดซ้าย) ความยาวของบทความวิจัย 12 – 18  
หน้ากระดาษ A-4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ข้อมูลผู้นิพนธ์บทความวจัิย (จ าเป็นต้องกรอก) 
(เรียงตามล าดับ ให้ตรงกับชื่อที่ปรากฏใต้ชื่อบทความวิจัย ตรวจสอบชื่อ-สกุลให้ถูกต้อง) 

 
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  
 1. สามารถพิมพ์เพ่ิมจ านวนได้ และกรอกให้ครบถ้วนเพื่อความสะดวกประสานงานและการใส่เครดิต
เพ่ือจัดรูปเล่มบทความ 
 2. กรณีมีการขอรับรับจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ ให้แนบมาพร้อมกับการส่งบทความเข้าระบบ 
 3. กรณไีม่ได้ขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ ให้แนบ “แบบรับรองจริยธรรมผู้นิพนธ์บทความ” 
มาพร้อมกับการส่งบทความเข้าระบบ (ดาวน์โหลดหน้าเว็บไซต์วารสาร) 
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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: ไม่เกิน 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) ..................................................................................................... 
 
 

Abstract (16 pt.หนา จัดกึ่งกลาง) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ จัดเนื้อหากระจายแบบไทย)..................................................................................  
 
Keywords:  ไม่เกิน 5 ค า (16 pt.ปกติ จัดชิดซ้าย) .............................................................................................. 
 
บทน า (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกต ิจัดเนื้อหากระจายแบบไทย)..................................................................................  
 
เนื้อหาบทความ (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ จัดเนื้อหากระจายแบบไทย ).................................................................. ............... 
 
บทสรุป (16 pt. หนา จัดชิดซ้าย) 
 หัวข้อรอง (ถ้ามี)  (16 pt.หนา) 
 (เนื้อหา 16 pt. ปกติ จัดเนื้อหากระจายแบบไทย )............................................................... ................... 
 
 
 
 
 
 



 
 

กรณีน าเสนอด้วยตาราง  
 

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

 จากตาราง 1  
 
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 12 – 18 หน้ากระดาษ A-4  (ใช้แบบฟอร์มตามที่วารสารนี้ก าหนดเท่านั้น) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ข้อมูลผู้นิพนธ์บทความวชิาการ (จ าเป็นต้องกรอก) 
(เรียงตามล าดับ ให้ตรงกับชื่อที่ปรากฏใต้ชื่อบทความวิจัย ตรวจสอบชื่อ-สกุลให้ถูกต้อง) 

 
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  
 1. สามารถพิมพ์เพ่ิมจ านวนได้ และกรอกให้ครบถ้วนเพื่อความสะดวกประสานงานและการใส่เครดิต
เพ่ือจัดรูปเล่มบทความ 
 2. อย่าลืมแนบเอกสาร “แบบรับรองจริยธรรมผู้นิพนธ์บทความ” มาพร้อมกับการส่งบทความเข้า
ระบบ (ดาวน์โหลดหน้าเว็บไซต์วารสาร) 

 
 




