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บทความวิจัยท่ีตีพิมพในวารสารทุกบทความ ตลอดจนขอคิดเห็นตาง ๆ เปนของนักวิจัยหรือนักวิชาการแตละทาน

โดยเฉพาะ ไมใชความคดิเห็นและความรับผิดชอบใด ๆ ของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัลําปาง 

และบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการสมยัใหม 



บทบรรณาธิการ 
 

  

 เรียนผูอานวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม ของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง     

ทุกทาน สถานการณการแพรระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 เริ่มดีขึ้น คาดวาจะสงผลสถานการณทางเศรษฐกิจ

และการทองเที่ยวเริ่มคลี่คลายและเปนไปไปในทางบวก งานประชุมวิชาการ งานอบรมทางวิชาการเริ่มเปนไปใน

ทิศทาง onsite มากขึ้น ซึ่งนับวาเปนสัญญาณที่ดีที่ทำใหนักวิชาการทุกทานสามารถแลกเปลี่ยนองคความรูแบบ

พบปะกันในโลกแหงความเปนจริง 

 สำหรับฉบับน้ี ทางวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม ไดรับความสนใจจากนักวิจัย/นักวิชาการหลายทานท่ี

ไดสงบทความที่นาสนใจหลายเรื่อง โดยในวารสารฉบับนี้ ประกอบดวยบทความทางดานบริหารธุรกิจ การจัดการ 

การจัดการโลจิสติกสและโซอุปทาน และเศรษฐศาสตร โดยบทความท่ีตีพิมพในวารสารฉบับน้ี มีบทความท่ีนาสนใจ

ที่กองบรรณาธิการขอแนะนำใหผูอานไดลองอาน ซึ่งเปนการนำความรูทางดานเทคโนโลยีคลื่นไฟฟาสมองเขามา

ประยุกตใชในการวิเคราะหรูปแบบปายโฆษณาท่ีสงผลพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  

สุดทาย กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม ขอขอบคุณนักวิชาการ/นักวิจัย/ผูสนใจทุก

ทานท่ีมอบความไววางใจและสงบทความมาตีพิมพกับทางวารสารของเรา และขอขอบพระคุณผูทรงคุณวุฒิทุกทานท่ี

ใหเกียรติในการประเมินคุณภาพบทความ ทางกองบรรณาธิการฯ หวังวา ผูอานทุกทานจะไดรับความรูและเกิด

แรงจูงใจในการออกแบบและสรางสรรคผลงานวิจัยใหมๆ เพ่ือตีพิมพกับทางวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหมตอไป 
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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธและผลกระทบระหวางกลยุทธการแขงขันกับความสําเร็จของธุรกิจ

จําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

คือ ผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว จํานวน 280 ราย 

เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหสหสมัพันธแบบพหุคูณ และการวิเคราะห

การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา ดานการสรางความแตกตาง มี

ความสัมพันธเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ และผลการวิเคราะหผลกระทบของกลยุทธการแขงขันตอความสําเร็จของธุรกิจ พบวา 

กลยุทธการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคาและดานการสรางความแตกตางสงผลกระทบตอความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง 

ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวในทิศทางเดียวกัน ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองควรนําองค

ความรูดานวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและนวัตกรรม มาประยุกตใชในการเพ่ิมมูลคาสินคา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการขาย สงผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินงานและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได 

 

คําสําคัญ: กลยุทธการแขงขัน ความสําเร็จของธุรกิจ ธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง

 
1 นิสิตระดับปริญญาโท คณะบริหารศาสตร มหาวิทยาลัยกาฬสินธุ 

  Student at Faculty of Administrative, Kalasin University 
2 อาจารยสาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารศาสตร มหาวิทยาลัยกาฬสินธุ 

  Lecturer in Administration program Faculty of Administrative Science, Kalasin University 

Article Information 

Received: Jan 3, 2022  

Revised: Apr 28, 2022 

Accepted: Jun 2, 2022 

 

Journal of Modern Management Science 
Faculty of Management Science, Lampang Rajabhat University 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/JMMS 

Approved by TCI during 2021-2024 



Journal of Modern Management Science 15(2) (2022) pp. 2 

 

Abstract 

 The objective of this research was to study the competitive strategies affecting the business success 

on local fabrics distributors in Savannakhet, Lao PDR. The data were gathered from 280 local fabrics business 

distributors in Savannakhet Province of Lao PDR through the questionnaire. The statistics used for data analysis 

consisting of multiple correlation analysis, and multiple regression analysis.  The results revealed that the 

competitive strategies in terms of customer responsiveness and differentiation had the positive correlation with 

the business success. Moreover, the results of the analysis of the impact of the competitive strategies on the 

business success showed that the customer responsiveness and differentiation affected that the business 

success of local fabrics business distributors in Savannakhet Province of Lao PDR affected the success of local 

fabrics business distributors in Savannakhet Province of Lao PDR in the same direction. 

 

Keywords:   Competitive Strategies, Business Success, Local Fabric Distributors  

 

 

บทนํา 

 เศรษฐกิจในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมีความเจริญเติบโตอยางตอเน่ือง รัฐบาลมีมาตรการเสริมสรางความ

เขมแข็งใหเศรษฐกิจโดยการเปดเสรีทางการคา ท้ังการประสานนโยบายเศรษฐกิจมหภาค และสงเสริมความรวมมอืระหวางประเทศ 

โดยเฉพาะความรวมมือระหวางประเทศและระหวางภาครัฐกับภาคเอกชนมีความเจริญเติบโตและขยายตัวในป 2563 อยูในระดับ

รอยละ 3.6 โดยคาดวาในป 2564 จะมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอยูในระดับรอยละ 5 (สถานเอกอัครราชทูต ณ เวียงจันทน, 2563: 

ออนไลน) เพื่อเพิ่มการผลิตและการจําหนาย ชวยใหเศรษฐกิจของประเทศฟนตัวไดเร็วขึ้น โดยแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว อยูติดกับจังหวัดมุกดาหารมีการคาขามชายแดนและการสงออกเปนหลัก ในสวนของภาคการทองเที่ยว

สะหวันนะเขต  ถือเปนศูนยกลางสําคัญของเสนทาง EWEC จากการเช่ือมตอของสะพานมิตรภาพแหงท่ี 2 สะหวันนะเขต – มุกดาหาร 

และเสนทาง R9 ซึ่งเปนเสนทางสําคัญในการพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยว ยังมีความอุดมสมบูรณไปดวย แหลงทรัพยากรท้ัง

ทองเที่ยว วัฒนธรรมธรรมชาติ และประวัติศาสตรที่สามารถดึงดดูนักทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ (สถานเอกอัครราชทูต ณ เวียง

จันทร, 2563: ออนไลน) จึงมีนักทองเท่ียวที่มาจากประเทศไทยทางดานจังหวัดมุกดาหาร ขามฝงมาที่แขวงสะหวันนะเขต จึง

กลายเปนเสนทางการคาท่ีสําคัญอีกแหงของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  

 สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไดประกาศจัดตั้งเขตเศรษฐกิจพิเศษสะหวัน - เซโน ข้ึนเพ่ือเปน  การสงเสริมการ

ลงทุน การจับจายใชสอยของประชาชนในประเทศสวนใหญจะไปซื้อของในตลาด เชน ตลาดหลักอุดมชับ ตลาดสามัคคีไช ตลาด

วาสนา ตลาดลาดชะวงไช ตลาดดาวเรือง และตลาดสะหวันชัยหรือตลาดสิงคโปร สินคาที่จําหนายสวนใหญเปนประเภทเสื้อผา 

ของกินของใชในครัวเรือน ทองคําและเครื่องเงิน ตลาดสะหวันชัย เปนตลาดที่ใหญที่สุดในแขวงสะหวันนะเขต รวมถึงรานขายผา

พื้นเมืองเปนผาทอ ผาไหม ผาฝาย ซึ่งวัฒนธรรมของหญิงลาวจะนุงผาซิ่นหรือผาถุงในปจจุบันถึงแมจะมีการพัฒนาทางเทคโนโลยีแต

เวลามีงานบุญตาง ๆ ก็จะไดเห็นภาพหญิงลาว “นุงซิ่น เบี่ยงแพ” เปนเอกลักษณของหญิงลาวในการแตงกาย จากวัฒนธรรมและ

การสงเสริมการทองเท่ียวของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ทําใหมีการแขงขันทางธุรกิจผาพ้ืนเมืองมากข้ึน  
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 ป 2565 การแพรระบาดของ COVID – 19 ทําใหร ัฐบาลดําเนินมาตรการรัดเข็มชัดทางการคลังเพื ่อรักษาระดับ

เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ มีมาตรการ Lockdown มีการปดดานประเพณีและดานทองถ่ินเพ่ือปองกันการแพรระบาดของ ฉฯฮณก 

– 19 สงผลใหการขนสงสินคาบางสวนไมสามารถทําไดตามปกติ คาบริการขนสงปรับสูงขึ้นทําใหราคาสินคาอุปโภคบริโภคปรับ

สูงขึ้นตาม จากการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจสังคมและการเมืองในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีการคาขายขาม

ชายแดน ประชาชนในแขวงสะหวันนะเขต มีพฤติกรรมเลือกซื้อสินคาออนไลนมากข้ึน กลาลองสินคาท่ีเปดตัวใหม ๆ ทําใหสินคาท่ี

นําเขาไปจําหนายไดรับความนิยมในชวงแรก เน่ืองจากเมื่อมีสินคาท่ีใหมกวาเขาสูตลาด ผูบริโภคก็เปลี่ยนไปทดลองสินคาท่ีใหมกวา

แทนสินคาตัวเดิม มีกําลังซื้อไมสูงมากจึงคอนขางออนไหวตอราคาสินคาและมีการเลอืกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาเปนหลัก 

จึงเกิดการแขงขันทางธุรกิจผายอมสีธรรมชาติรุนแรงมากขึ้นทั้งภายในประเทศและตางประเทศ ผูประกอบการมีโอกาสสรางกล

ยุทธทางการแขงขัน มีการปรับตัวใหเขากับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป มีการบริหารจัดการและสามารถตัดสินใจไดอยางรวดเร็ว

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันดวยกลยุทธดานการเปนผูนําทางดานตนทุน ดานการสรางความแตกตาง และดานการ

ตอบสนองลูกคา (Porter, 1998) กลยุทธดังกลาว สรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองไดอยางชัดเจน 

โดยสามารถวัดความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ ไดแก ด านการเงิน (Financial Perspective) ดานลูกคา (Customers 

Perspective) ดานกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) และดานการเรียนรูและการพัฒนา (Learning and 

Development) การวัดความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางครอบคลุม

และบุคลากรภายในองคกรสามารถปฏิบัติงานไดอยางมีความสุข เกิดการเรียนรูและพัฒนาตนเอง อยางตอเน่ืองสงผลลัพธตอธุรกิจ

ไดอยางยั่งยืน (Kaplan & Norton, 1996) 

 ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธการแขงขันท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพ่ือเปนขอมูลในการพัฒนาแนวทางการประกอบธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวัน

นะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งเปนธุรกิจในทองถิ่นของผูประกอบธุรกิจสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการ

บริหารธุรกิจสรางความสามารถในการแขงขันของธุรกิจ ที่เปลี่ยนแปลงไปใหสามารถอยูรอดไดอยางยั่งยืนพรอมอนรุักษอัตลักษณ

ของชุมชนตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของกลยุทธการแขงขันกับความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของกลยุทธการแขงขันที่มีตอความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  

 กลยุทธการแขงขัน 

 กลยุทธการแขงขัน เปนตัวกําหนดทิศทางการดําเนินธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีแนวทางการดําเนินงานท่ี

ชัดเจน จึงเปนสิ่งจําเปนที่ทุกธุรกิจตองใหความสําคัญเพื่อสรางความไดเปรียบในระยะยาว สามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาและทําใหธุรกิจมีความสามารถทางการแขงขันที่สูงสุด โดยผลตอบแทนสูงกวาคาเฉลี่ยที่กําหนดไว โดยธุรกิจจําหนายผา

พื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีการดําเนินธุรกิจภายใตกฎหมายของสาธารณรัฐ
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ประชาธิปไตยประชาชนลาว  ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองมีการดําเนินธุรกิจอยูในพ้ืนท่ีใกลเคียงกัน มีการรวมมือ เก้ือหนุน 

เช่ือมโยงและสงเสริมกิจการซึ่งกันและกัน อยางครบวงจร เพ่ือใหบรรลุถึงเปาหมายรวมกัน ในการศึกษาครั้งน้ีประยุกตแนวคิดจาก 

Porter (1998) ใชเปนกรอบแนวคิดกลยุทธการแขงขัน ซึ่งประกอบดวย 

 1. การเปนผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) หมายถึง กลยุทธที่ธุรกิจมุงเนนการมีตนทุนการผลิตหรือบริการของ

กิจการตํ่าท่ีสุด พยายามลดตนทุนในการใชวัตถุดิบ ซื้อวัตถุดิบในแหลงท่ีใกล บริหารจัดการภายในรานใหมีตนทุนตํ่ากวาคูแขงขัน กิ

รติพงษ ปญญาเรือง (2559) กลาววา การเปนผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) กลยุทธความเปนผูนําดานตนทุน สามารถสราง

แรงกดดันแกผูที่จะเขามาใหมในอุตสาหกรรมที่ตองแบกรับภาระตนทุนที่สูง จนทําใหสูญเสียความไดเปรียบทางการแขงขันไป แต

ในขณะเดียวกันหากเปนธุรกิจขนาดใหญที่มีกําลังการจัดการตนทุนดําเนินการสูงก็จะสามารถลอกเลียนไดงาย อาจทําใหองคกร

สูญเสียตําแหนงผูนําดานตนทุนได ก็อาจจะทําใหสูญเสียกําไรไดเชนกัน นํามาสูการตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

 H1: กลยุทธการแขงขันดานการเปนผูนําดานตนทุน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ

จําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 2. การสรางความแตกตาง (Differentiation) หมายถึง กลยุทธท่ีพัฒนาผลิตภัณฑและบริการท่ีองคกรนําเสนอสูตลาดท่ี

มีลักษณะเดนเปนเอกลักษณ ตรงกับกลุมเปาหมายไดเหนอืคูแขงขันทางธุรกิจรายอื่น ๆ ทําใหเกิดมูลคาเพิ่มมากกวามูลคาที่คูแขง 

พรอมทั้งมีการพัฒนาสินคาและบริการอยูเสมอ บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2559) กลาววา ความแตกตางที่มีลักษณะเดนเปน

เอกลักษณ จะทําใหเกิดมูลคาเพ่ิมมากกวามูลคาท่ีคูแขงนําเสนอ ความแตกตางจะตองไดรับการพัฒนาอยูเสมอ ๆ และท่ีสําคัญ คือ 

ความแตกตางนั้นจะตองสามารถรับรูได ความแตกตางสามารถกอใหเกิดกําไร เพราะการสรางความแตกตางกอใหเกิดคูแขงที่จะ

สามารถเขามาแขงขัน ไดนอยกวาสามารถมีสวนแบงตลาดไดมากกวากัน และการเลือกสนามใหญหรือสนามเล็กจะเปนสิ่งท่ีบอกวา

กลยุทธท่ีเลือกตองทํากิจกรรมอะไรสนับสนุนนํามาสูการตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

 H2: กลยุทธการแขงขันดานการสรางความแตกตาง มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ

จําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 3. การตอบสนองลูกคาไดอยางรวดเร็ว (Customer Response) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตองการ

ของลูกคาในการผลิต ท้ังสินคาใหมและปรับปรุงสินคาเดิมรวมถึงการบริการเพ่ือตอบสนอง ความตองการของลูกคาไดทันเวลา ทัน

ความตองการ และมีคุณภาพตรงตามที่ลูกคาตองการหรือเหนือกวาที่คาดหวัง กิรติพงษ ปญญาเรือง (2559) กลาววา ดานการ

ตอบสนองลูกคา เปนการตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางคลองตัว ไมวาจะเปนการนําเสนอสินคาใหม การปรับปรุงสินคา 

หรือแมแตการตัดสินใจของการบริหารจัดการ การมุงตอบสนองท่ีรวดเร็วเปนสิ่งจําเปนและสําคัญสําหรับการจัดการเชิงกลยุทธ ใน

องคกรสมัยใหมเน่ืองจากเปนสิ่งท่ีลูกคาทุกคนมีความตองการและพึงพอใจตอการดําเนินงานขององคกร จึงพบวาองคกรท่ีสามารถ

ตอบสนอง ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันไดมากกวา นํามาสูการตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

 H3: กลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จ

ของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 ความสําเร็จทางธุรกิจ 

 ในสภาวะปจจุบันภาคเอกชน จําเปนตองมีการปรับตัวเพื่อทําใหองคกรมีความสามารถในการแขงขันได และตองมีการ

แสวงหาเครื ่องมือดานการจัดการใหม ๆ เขามาชวยการบริหารและพัฒนาองคกร โดยเครื่องมือดานการจัดการดังกลาว คือ 

Balanced Scorecard ซึ่งเปนเครื่องมือทางดานการบริหารจัดการท่ีชวยในการนํากลยุทธไปสูการปฏิบัติโดยอาศัยแนวคิดของการ
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สรางปจจัยหลักแหงความสําเร็จ และตัวบงชี้ เพื่อเปนแนวทางสําหรับการกํากับและติดตามผลการดําเนินงานตามกลยุทธของ

องคกร ชวยทําใหองคกรเกิดความสอดคลองเปนอันหน่ึงอันเดียวกันและมุงเนนในสิ่งท่ีมีความสําคัญตอความสําเร็จขององคกร โดย 

Kaplan & Norton (1996) กลาววา วิธีการวัดผลทางการเงินเปนหลักแตมองแบบรอบดาน โดยพิจารณาตัวชี ้วัด 4 มุมมอง 

ประกอบดวยดานการเงิน (Financial Perspective) ดานลูกคา (Customers Perspective) ดานกระบวนการภายใน (Internal 

Perspective) ดานการเรียนรูและการพฒันา (Learning and Development) โดยพิจารณาจาก ความพึงพอใจของลูกคา ความ

เช่ือมั่นของลูกคา จํานวนลูกคาเพ่ิมข้ึน การเพ่ิมข้ึนของยอดขายและผลกําไรเพ่ิมข้ึน 

 ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ดานเนื้อหา เปนการศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว เกี่ยวกับกลยุทธการแขงขันและความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจ ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  

ดังน้ี 

  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ กลยุทธการแขงขัน ประยุกตแนวคิด ความไดเปรียบการแขงขันมาจาก 

Porter (1998) และกิรติพงษ ปญญาเรือง (2559) ประกอบดวย  

  1) ดานการเปนผูนําทางดานตนทุน (Cost Leadership) 

 2) ดานการสรางความแตกตาง (Differentiation) 

 3) ดานการตอบสนองลูกคา (Customer Response) 

  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความสําเร็จของธุรกิจผาพื้นเมือง (Business Success) ประยุกตแนวคิด

การวัดความสําเร็จมาจาก (Kaplan and Norton, 1996)  

 2. ดานประชากร ประชากรกลุมตัวอยาง คือ ผูประกอบธุรกิจผาจําหนายพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว จํานวน 300 ราย  

 3. ดานพ้ืนท่ีใชในการวิจัย แขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 4. ระยะเวลาท่ีใชในการจัดเก็บขอมูล การเก็บรวมรวบขอมูล ตั้งแตวันท่ี 1 ธันวาคม 2563 ถึง 19 มีนาคม 2564    

 นิยามศัพท 

 กลยุทธการแขงขัน (Competitive Strategy) หมายถึง แนวทาง แบบแผนหรือวิธีการที ่ถูกกําหนดขึ ้น เพื ่อเปน

กระบวนการปฏิบัติที่สรางความไดเปรียบทางธุรกิจ ดํารงธุรกิจใหอยูรอดและสามารถแขงขันกับคูแขงไดดวยกลยุทธ การเปนผูนาํ

ดานตนทุน การสรางความแตกตางและการตอบสนองลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

 ความสําเร็จของธุรกิจ (Business Success) หมายถึง ผลลัพธในการดําเนินธุรกิจใหบรรลุตามเปาหมาย ซึ่งสามารถวัดได

จากความพึงพอใจของลูกคา ความเช่ือมั่นของลูกคา จํานวนลูกคาเพ่ิมข้ึน การเพ่ิมข้ึนของยอดขายและผลกําไรเพ่ิมข้ึน  

 ธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง หมายถึง ธุรกิจผาพ้ืนเมืองท่ีดําเนินธุรกิจและจําหนายในตลาด แขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ศตายุ รมเย็น (2562) ไดศึกษา ความสามารถทางนวัตกรรมและความสามารถทางการตลาดท่ีสงผลตอผลดําเนินงานของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดสงชลา พบวา ความสามารถทางดานราคาไมสงผลตอผลการดําเนินงานของ

กิจการ  
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 วัญวิริญจ  แจงพลอย (2559) ไดศึกษา กลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟของ

ผูประกอบการรายยอย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี พบวา กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุนตํ่า ทําใหสามารถสรางตราสินคาให

มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับของลกูคา สามารถดําเนินธุรกิจใหคงอยูอยางมั่นคง และยาวนาน สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

เพ่ือทําใหธุรกิจกาวไปสูความสําเร็จ 

 ปฏิพาร เพชรศิริและคณะ (2560) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของผูประกอบการ

ธุรกิจบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ดานกลยุทธตนทุน (Cost 

Leadership) ไดแก การควบคุมตนทุนและรักษาระดับตนทุนในการดําเนินงาน การใชทรัพยกรอยางคุมคาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน

การทํางาน สามารถเพ่ิมคุณคาใหกับธุรกิจ สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

 สุวิทย อินเขียน (2559) ไดศึกษา กลยุทธที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจผลิตชิ้นสวนเครื่องจักรใน

จังหวัดสมุทรปราการ พบวา กลยุทธสรางความแตกตางมีความสัมพันธกับความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจผลิตชิ้นสวนเครื่องจักร

ในจังหวัดสมุทรปราการ ในทิศทางเดียวกัน  

 เพียรพา เลี่ยมสวรรค (2560) ไดศึกษา กลยุทธการประกอบการและความสามารถในการแขงขันของบริษัท อารแอนดดี 

พรีซิซั่น จํากัด พบวา กลยุทธการสรางความแตกตางเนนการบริการที่รวดเร็วโดยการสงมอบงานที่เร็วกวากําหนดเพื่อสรางความ

ประทับใจใหกับลูกคาและเพ่ิมชองทางการผลิตใหมากข้ึนเพ่ือตอบสนองตอการผลิตใหไดมากข้ึนซึ่งมีผลทําใหลูกคา มีการสั่งซื้อเพ่ิม

โดยไมแบงงานหรือซื้องานกับคูแขงขัน และการตอบสนองตอลูกคา 

 วรายุ  ศิรินนท (2563) ไดศึกษา การมุงเนนความเปนผูประกอบการและความไดเปรียบทางการแชงขันท่ีสงผลตอผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมอุตสาหกรรมอาหารในกลุมจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง พบวา การ

ตอบสนองลูกคาเพื ่อสรางสวนแบงทางการคาและสามารถสรางผลกําไรจากลูกคาไดมากขึ้น จากการที่กิจการสามารถเจาะ

กลุมเปาหมายเฉพาะไดน้ันจะสรางความไดเปรียบทางการตลาดรวมถึงการสรางความแข็งแกรง ตอคูแขงขันท่ีจะเขามาในตลาด  

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน พบวากลยุทธการแขงขันซึ่งมีแนวโนมและความไปไดที่จะสงผลใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จในการดําเนินงาน จึงนํามาสูกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 1 

  

 ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดกลยุทธการแขงท่ีมีตอความสําเรจ็ของธุรกิจ  

 

 

 

              H1 – H3 

 

 

 

 

  

 

ความสําเร็จของธุรกิจ 

(Business Success) 

กลยุทธการแขงขัน 

1. ดานการเปนผูนําทางดานตนทุน  

    (Cost Leadership) 

2. ดานการสรางความแตกตาง         

    (Differentiation) 

3. ดานการตอบสนองลูกคา  

    (Customer Response) 
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 สมมติฐานการวิจัย 

 H1: กลยุทธการแขงขันดานการเปนผูนําทางดานตนทุน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ

จําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  

 H2: กลยุทธการแขงขันดานการสรางความแตกตาง มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผา

พ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 H3: กลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกจิจําหนาย   ผา

พ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1) ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว จํานวน  750 ราย (กระทรวงอุตสาหกรรมและการคาแขวงสะหวันนะเขต, 2563) 

 2) กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขตสาธารณรัฐประชาธปิไตย

ประชาชนลาว จํานวน 261 ราย (กระทรวงอุตสาหกรรมและการคาแขวงสะหวันนะเขต, 2563) โดยเปดตารางของ Krejcie & 

Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) และในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง จํานวน 300 คน เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือของ

ขอมูล การคํานวณสถิติมีความถูกตองมากข้ึน และเพ่ือลดปญหาขอผิดพลาดในการใหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจกระทบ

ตอความคลาดเคลื่อนในการตอบกลับของแบบสอบถาม ผูวิจัยทําการสงแบบสอบถามจํานวน 300 ฉบับ และมีผูตอบแบบสอบถาม

กลับมาจํานวนทั้งสิ้น 300 ฉบับ เปนแบบสอบถามถูกตองและสมบูรณ จํานวน 280 ฉบับ คิดเปนรอยละ 93.33 ของจํานวนกลุม

ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับ Aaker, D. A., Kumar, V. & Day, G. S. (2001) ไดเสนอวาการสงแบบสอบถาม ตองมีอัตราการตอบ

กลับอยางนอยรอยละ 20 จึงจะถือวายอมรับไดวาเครื่องมือมีคุณภาพเพียงพอท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป 

 เคร่ืองมือวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ไดสรางตามวัตถุประสงคและกรอบแนวคิด โดยแบง

ออกเปน 4 ตอนดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ลักษณะแบบสอบถามเปนตัวเลือก (Check List) จํานวน 3 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ  การศึกษา  

 ตอนท่ี 2 ขอมูลทั่วไปของผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ลักษณะแบบสอบถามเปนตัวเลือก (Check List) จํานวน 4 ขอ ประกอบดวย   ประเภทสถานประกอบการ จํานวน

พนักงาน ระยะเวลาดําเนินธุรกิจ และรายไดของกิจการตอเดือน  

 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการแขงขันของผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) รวม 21 ขอ โดย

ครอบคลุมกลยุทธการแขงขันท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานการเปนผูนําทางดานตนทุน จํานวน 7 ขอ ดานการสรางความแตกตาง จํานวน 

7 ขอ และดานการตอบสนองลูกคา จํานวน 7 ขอ   
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 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื ้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ครอบคลุม

ความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง จํานวน 6 ขอ 

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดนําขอมูลขอมูลมาวิเคราะห โดยใชสถิติเพื่อวิเคราะหเชิงปริมาณ คือ วิธีหาคาดัชนีความสอดคลองของเนื้อหาใน

ขอคําถามตามวัตถุประสงค (Index of Item Objective Congruence หรือ Index of Item Congruence) หรือ IOC ซึ่งคาที่ได

จะตองมากกวาหรือเทากับ 0.5 ข้ึนไป ถือวาขอคําถามน้ันมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคถาตํ่ากวาจะตองปรับปรุงแบบสอบถาม

นั้น (สมบูรณ สุริยวงศ และคณะ, 2552) แบบสอบถามมีคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค โดยงานวิจัยมีคา 

IOC ระหวาง 0.67-1 มีคามากกวา 0.5 ตรวจความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการนําไปทดลองใช (Try-out) กับ

ประชากรท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ่ง

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรับไดตองมีคาตั้งแต 0.70 ขึ้นไป (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2553) โดยงานวิจัยมีคาความ

เช่ือมั่นอยูระหวาง 0.78 - 0.91 ซึ่งมีคามากวา 0.70 และคาความเท่ียงตรง (Validity) จําแนกเปนรายขอโดยคา Factor Loading 

ตองมีคา 0.40 ข้ึนไปจึงจะผานเกณฑ (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2553) โดยงานวิจัยมีคาความเท่ียงตรงของการวัดอยูระหวาง 0.67 - 

0.92 ซึ่งมีคามากกวา 0.40 

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร ไดแก การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระ (Multicollinearity Test) โดยหาคา Variance Inflation Factor (VIFs) และสถิติที่ใชในการตรวจสอบสมมติฐาน ไดแก 

การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ซึ่งเขียนสมการไดดังน้ี  
 

 SUCC = α + β1COST + β2 DIFF + β3 RESP 
 

 เมื่อ α แทน คาคงท่ี  

 β แทน คาสัมประสิทธ์ิถดถอย  

 COST แทน กลยุทธการแขงขันดานการเปนผูนําดานตนทุน 

 DIFF แทน กลยุทธการแขงขันดานการสรางความแตกตาง 

 RESP แทน กลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคา 

 

ผลการวิจัยและการอภปิรายผล 

 ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

 ผูประกอบธุรกิจผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สวนใหญ  เปนเพศหญิง มี

ชวงอายุอยูระหวาง 31 – 40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตร ีมีกิจการเปนเจาของคนเดียว พนักงานขายมากกวา 2 คน ระยะเวลาใน

การดําเนินธุรกิจอยูระหวาง 16 – 20 ป และรายไดของกิจการตอเดือนสูงกวา 50,000 บาท 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธกลยุทธการแขงขันและความสําเร็จของธุรกิจจําหนาย ผาพ้ืนเมือง ในแขวง

สะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ตัวแปร COST DIFF RESP SUCC VIFs 

X  4.44 4.46 4.49 4.51  

S.D. 0.25 0.30 0.29 0.35  

COST - 0.276** 0.454** 0.267** 1.263 

DIFF  - 0.516** 0.381** 1.368 

RESP   - 0.416** 1.590 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 1 พบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันหรืออาจเกิดเปน Multicollinearity ดังนั้น ผูศึกษา จึง

ทําการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIFs) ปรากฏคา VIFs ของตัวแปรอิสระ กลยุทธการ

แขงขัน ดานการเปนผูนําดานตนทุน ดานการสรางความแตกตาง ดานการตอบสนองลูกคา มีคาอยูระหวาง 1.263 – 1.590  ซึ่งมี

คาที่ไดตองมีคาไมเกิน 10 (Hair et al, 2010) แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน แตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Black, 2006) 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือ กลยุทธ การแขงขัน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม คือ

ความสําเร็จของธุรกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธตั้งแต 0.267 - 0.416 มีความสัมพันธ

กับตัวแปรตามในทิศทางเดียวกัน ไดแก ดานการตอบสนองลูกคา (r = 0.416) การแขงขันดานการสรางความแตกตาง (r = 0.381)  
 

ตาราง 2 การทดสอบการถดถอยของกลยุทธการแขงขันท่ีมีผลตอความสาํเรจ็ของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

กลยุทธการแขงขัน 

ขีดความสามารถในการแขงขนั (COM)  

 

t 

 

 

p-value 

สัมประสิทธิ์

การถดถอยไม

ปรับมาตรฐาน 

 (B) 

คาความ 

คลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 

(S.E.) 

สัมประสิทธิก์าร

ถดถอยแบบปรับ

มาตรฐาน 

 (Beta) 

คาคงท่ี (CONSTANT) 1.423 0.389  3.662 0.000** 

1. ดานการเปนผูนําดานตนทุน (COST) 0.120 0.083 0.086 1.444    0.150 

2. ดานการสรางความแตกตาง (DIFF) 0.258 0.072 0.222 3.568 0.000** 

3. ดานการตอบสนองลูกคา (RESP) 0.312 0.080 0.262 3.901 0.000** 

                   F = 25.476                        P = 0.000                 Adjusted R2 =  0.208 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 จากตารางที่ 2 พบวา กลยุทธการแขงขันมีความสามารถในการอธิบายผลของความสําเร็จในการดําเนินงานของ

ผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว รอยละ 20.80 (Adjusted 

R2 = 0.208) กลยุทธการแขงขันดานการเปนผูนําดานตนทุน ไมสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต 
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สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ที่ H1 และกลยุทธการแขงขันที่สงผลตอความสําเร็จของธรุกิจ

จําหนายผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี

จํานวน 2 ตัวแปร และสอดคลองกับสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไวเรียงจากตัวแปรที่มีผลตอการผันแปรในตัวแปรตาม ในรูปของ

คะแนนดิบมากท่ีสุดไปหานอยท่ีสุดไดดังน้ี 

 1) ดานการตอบสนองลูกคา (RESP) (β = 0.312)  

 2) ดานการสรางความแตกตาง (DIFF) (β = 0.258) 

 สอดคลองกับสมมติฐาน ท่ี H2   และ H3 

 

 อภิปรายผล 

 จากการวิจัยเรื่อง กลยุทธการแขงขันท่ีมีตอความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังน้ี 

 1. กลยุทธการแขงขัน ดานการเปนผู นําดานตนทุน (COST) มีความสัมพันธตอความสําเร็จของธุรกิจเนื ่องจาก

ผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมือง ไมไดใหความสําคัญกับการวางแผนการใชทรัพยากรในราน อาทิเชน พนักงาน หรือ

อุปกรณใหเกิดประโยชนสูงสุด รวมถึงการลดตนทุนในกระบวนการผลิต และการบริหารจัดการภายในรานเพื่อใหมีตนทุนตํ่ากวา

คูแขงเชน ไดแก คาใชจายในการดําเนินงานเพื่อใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันดานสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ โดยไมเกิด

ความสูญเสีย สิ้นเปลืองและลดความเสี่ยงของการนําสินคากลับมาเปลี่ยนหรือทําใหมไมมีการเจรจาตอรองกับผูทอผาโดยอาศัย

อํานาจการตอรองจากปริมาณคําสั่งซื้อจํานวนมาก ไมเพิ่มชองทางการจําหนายทาง Facebook, Line, Instagram และงานจัด

แสดงสินคาตามงานตางๆ เพื่อเพิ่มยอดขายและเขาถึงลูกคาไดมากขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของศตายุ รมเย็น (2562) ไดศึกษา 

ความสามารถทางนวัตกรรมและความสามารถทางการตลาดท่ีสงผลตอผลดําเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในเขต

พื้นที่จังหวัดสงชลา พบวา ความสามารถทางดานราคาไมสงผลตอผลการดําเนินงานของกิจการ ขัดแยงกับงานวิจัยของวัญวิริญจ  

แจงพลอย (2559) ไดศึกษา กลยุทธการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟของผูประกอบการราย

ยอย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี พบวา กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุนตํ่า ทําใหสามารถสรางตราสินคาใหมีช่ือเสียงและเปน

ที่ยอมรับของลูกคา สามารถดําเนินธุรกิจใหคงอยูอยางมั่นคงและยาวนาน สรางความไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อทําใหธุรกิจกาว

ไปสูความสําเร็จและขดัแยงกับงานวิจัยของปฏิพาร  เพชรศิริและคณะ (2560) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันของผูประกอบการธุรกิจบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันดาน

กลยุทธตนทุน (Cost Leadership) ไดแก การควบคุมตนทุนและรักษาระดับตนทุนในการดําเนินงาน การใชทรัพยกรอยางคุมคา

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน สามารถเพ่ิมคุณคาใหกับธุรกิจ สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1 

 2. กลยุทธการแขงขัน ดานการสรางความแตกตาง (DIFF) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเรจ็ของธุรกิจ 

(SUCC)  (β = 0.258, p = 0.05) เนื่องจากผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองใหความสําคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ 

มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไดแก ลวดลาย คุณภาพ การทอ และการยอมสี เพื่อสรางความประทับใจของลูกคา การพัฒนา

ลวดลายของผาพื้นเมืองที่สรางการจดจํา และตรงความตองการของลูกคา การคัดสรรผาพื้นเมืองที่มีอัตลักษณ คุณภาพและ

มาตรฐานจากแหลงผลิตที่มีชื่อเสียงมาจําหนาย การจําหนายผานสื่ออิเล็กทรอนิกสเพื่อสรางชองทางและอํานวยความสะดวก 

รวดเร็ว ในการใหบริการลูกคา การสรางเรื่องราวหรือกระบวนการผลิตผาพื้นเมืองทุกขั้นตอนโดย Hand Made เปนการสราง
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คุณคาและมูลคาเพ่ิม การบริการหลังการขายและการอํานวยความสะดวกแกลูกคาเพ่ือสรางความแตกตางและความประทับใจ ใน

การซื้อสินคาและการใหขอมูลขาวสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอยางสมํ่าเสมอเพื่อเพิ ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจมี

ความสัมพันธกับความสําเร็จของธุรกิจ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุวิทย อินเขียน (2559) ไดศึกษา กลยุทธที่มีความสัมพันธกับ

ความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจผลิตชิ้นสวนเครื่องจักรในจังหวัดสมุทรปราการ พบวา กลยุทธสรางความแตกตางมีความสัมพนัธ

กับความสําเร็จของผูประกอบธุรกิจผลิตชิ้นสวนเครื่องจักรในจังหวัดสมุทรปราการ ในทิศทางเดียวกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ

เพียรพา เลี่ยมสวรรค (2560) ไดศึกษา กลยุทธการประกอบการและความสามารถในการแขงขันของบริษัท อารแอนดดี พรีซิซั่น 

จํากัด พบวา กลยุทธการสรางความแตกตางเนนการบริการท่ีรวดเร็วโดยการสงมอบงานท่ีเร็วกวากําหนดเพ่ือสรางความประทับใจ

ใหกับลูกคาและเพิ่มชองทางการผลิตใหมากขึ้นเพื่อตอบสนองตอการผลิตใหไดมากขึ้นซึ่งมีผลทําใหลูกคา มีการสั่งซื้อเพิ่มโดยไม

แบงงานหรือซื้องานกับคูแขงขัน และการตอบสนองตอลูกคา จึงยอมรับสมมติฐานท่ี H2 

 3. ดานการตอบสนองลูกคา (RESP) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ (SUCC) (β = 

0.312, p = 0.05) เน่ืองจากผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ใหความสําคัญกับการสงมอบสินคาแกลูกคาดวยความรวดเร็ว

ตรงตามเวลาที่นัดหมายและเกิดความผิดพลาดนอยที่สุดและนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยเขามาใชในเพื่อความรวดเร็วในการใหบริการ

ลูกคา พัฒนาและผลิตภัณฑแบบใหมๆ ใหทันตอกระแสความตองการของลูกคา และมีความสะดวกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

สามารถเขาถึงไดงาย มีการชําระเงินผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่สามารถตอบสนองลูกคาทั้งออนไลนและออฟไลน และมี

พนักงานขายใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑไดอยางถูกตอง ครบถวนซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วรายุ ศิรินนท (2563) ไดศึกษา การ

มุงเนนความเปนผูประกอบการและความไดเปรียบทางการแชงขันท่ีสงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม

อุตสาหกรรมอาหารในกลุมจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง พบวา การตอบสนองลูกคาเพ่ือสรางสวนแบงทางการคาและ

สามารถสรางผลกําไรจากลูกคาไดมากขึ้น จากการที่กิจการสามารถเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะไดนั้นจะสรางความไดเปรียบทาง

การตลาดรวมถึงการสรางความแข็งแกรงตอคูแขงขันท่ีจะเขามาในตลาดอีกดวยจึงยอมรับสมมติฐานท่ี H3 

 จากผลลัพธของการวิจัยครั้งนี้ ผูประกอบการธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรฐัประชาธิปไตย

ประชาชนลาว มีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคา ดานการสรางความแตกตาง มีความสัมพันธและ

ผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว กล

ยุทธการแขงขันชวยใหผูประกอบการสรางความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาใหม และลูกคาเกา สามารถรักษาลูกคาเกาใหกลับมาซื้อซํ้าได 

มีกําไรเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง 

 

การนําไปใชประโยชน 

 การวิจัยครั้งนี้ไดพิสูจนใหเห็นวากลยุทธการแขงขันมีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ

จําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เปนไปตามงานวิจัย มีคุณประโยชน สรุปได 

ดังน้ี 

 ประโยชนเชิงทฤษฎ ี

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับกลยุทธการแขงขันเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา กลยุทธ

การแขงขันมีความสัมพันธและมีผลกระทบกับความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งผูวิจัยไดประยุกตกลยุทธการแขงขันของ Porter 

(1998) เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับผูประกอบธุรกิจผาพ้ืนเมืองและความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ได
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ประยุกตแนวคิดจาก Kaplan and Norton (1996) เพ่ือเปนกลไกในการสนับสนุนใหระบบเศรษฐกิจเติบโตอยางมีเสถียรภาพและ

ยั่งยืน อีกทั้งยังเปนกลไกสําคัญของระบบเศรษฐกิจในการสรางผลผลิตใหกับสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ใหมีการ

รองรับการจางงานอันนําไปสูการกระจายรายได ทําใหผูวิจัยสามารถนําเอาความรูที่ไดจากการศึกษามาสรางวัตถุประสงคในการ

วิจัยและขอบเขตในการวิจัยเพ่ือใหไดผลการวิจัยท่ีครบถวน รอบดานทุกประเด็น 

 ดังน้ัน งานวิจัยในครั้งน้ีจึงเปนขอมูลในการพัฒนาแนวทางการประกอบธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งเปนธุรกิจในทองถิ่นของผูวิจัย และผูประกอบธุรกิจสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชใน

การบริหารธุรกิจ เพื ่อสรางความสามารถในการแขงขันของธุรกิจ ที ่เปลี ่ยนแปลงไปใหสามารถอยูรอดไดอยางยั ่งยืน พรอม

อนุรักษอัตลักษณของชุมชนตอไป 

 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ 

 1. กลยุทธการแขงขันดานการสรางความแตกตางในการบริหารจัดการภายใน เพราะถือเปนกลยุทธที่พัฒนาผลิตภัณฑ

และบริการท่ีองคกรนําเสนอสูตลาดท่ีมีลักษณะเดนเปนเอกลักษณ ตรงกับกลุมเปาหมายไดเหนือคูแขงขันทางธุรกิจรายอ่ืน ๆ ทําให

เกิดมูลคาเพ่ิมมากกวามูลคาท่ีคูแขง พรอมท้ังมีการพัฒนาสินคาและบริการอยูเสมอ 

 2. กลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคาในการบริหารจัดการภายใน เพราะถือเปนการตอบสนองความตองการ

ของลูกคาในการผลิตสินคาใหมและปรับปรุงสินคาเดิมรวมถึงการบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาไดทันเวลา ทันความ

ตองการ และมีคุณภาพตรงตามท่ีลูกคาตองการหรือเหนือกวาท่ีคาดหวัง 

 

สรุป 

 การวิจัยนี้ เปนการทดสอบความสัมพันธและผลกระทบระหวางกลยุทธการแขงขันกับความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผา

พื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เปนการศึกษากลยุทธการแขงขัน ซึ ่งประกอบดวย

องคประกอบ 3 ดาน ไดแก ดานการเปนผูนําทางดานตนทุน ดานการสรางความแตกตางและดานการตอบสนองลูกคา วาในแตละ

ดานจะมีความสัมพันธและผลกระทบกับความสําเร็จของธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาวอยางไร โดยการสงแบบสอบถามจํานวน 300 ฉบับ ไปยังผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และไดรับแบบสอบถามกลับจํานวน 280 ฉบับ คิดเปนรอยละ 93.33 ซึ่งผลการวิจัย พบวา ผู

ประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต มีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับกลยุทธการแขงขันโดยรวมอยูในระดับมาก 

กลยุทธดานการสรางความแตกตางและดานการตอบสนองลูกคามีความสัมพันธกันความสําเร็จทางธุรกิจจําหนายผาพ้ืนเมืองในแขวง

สะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ดานการเปนผูนําทางดานตนทุนไมมีผลกระทบกับความสําเร็จทางธุรกิจ

จําหนายผาพื ้นเมืองในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อยางไรก็ตามในปจจุบันศักยภาพของ

ผูประกอบการจําหนายผาพ้ืนเมือง ตองนําองคความรูดานวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและนวัตกรรม มาประยุกตใชในการเพ่ิมมูลคาสินคา

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขาย ผูประกอบการจะมีความสําเร็จในการดําเนินงานสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได ตองมี

ศักยภาพทางการตลาด และการพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑใหม ๆ มีความคิดสรางสรรค มีความคลองตัวในการบริหารจัดการองคกรดวย 
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ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

ผลจากการวิจัยครั้งน้ีมีขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต ในการวิจัยกลยุทธการแขงขันครั้งตอไป 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองจะตองใหความสําคัญตอกลยุทธการแขงขันดานการสรางความแตกตางในการ

บริหารจัดการภายใน เพราะถือเปนกลยุทธที่พัฒนาผลิตภัณฑและบริการที่องคกรนําเสนอสูตลาดที่มีลักษณะเดนเปนเอกลักษณ 

ตรงกับกลุมเปาหมายไดเหนือคูแขงขันทางธุรกิจรายอื่น ๆ ทําใหเกิดมูลคาเพิ่มมากกวามูลคาที่คูแขง พรอมทั้งมีการพัฒนาสินคา

และบริการอยูเสมอ 

2. ผูประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมืองจะตองใหความสําคัญตอกลยุทธการแขงขันดานการตอบสนองลูกคาในการบรหิาร

จัดการภายใน เพราะถือเปนการตอบสนองความตองการของลูกคาในการผลิตสินคาใหมและปรับปรุงสินคาเดิมรวมถึงการบรกิาร

เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาไดทันเวลา ทันความตองการ และมีคุณภาพตรงตามท่ีลูกคาตองการหรือเหนือกวาท่ีคาดหวัง 

ขอเสนอแนะการศึกษาครั้งตอไป 

1. ควรศึกษาถึงตนทุนและผลตอบแทนเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจจําหนายผาพื้นเมือง ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรฐั

ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

2. ควรศึกษาผลกระทบหรือปจจัยอื่นที่มีผลตอความสําเร็จในการดาํเนินธุรกิจ เชน การตลาดออนไลน เนื่องจากผูบริโภค

สามารถเลือกซื้อผาพ้ืนเมืองไดตลอดเวลา  
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บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อประเมินความเต็มใจจาย สวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things 

(IoT) สําหรับบานพักอาศัย โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกตจาก ทฤษฎีอรรถประโยชน (Utility Theory)  การใชการ

วิเคราะหองคประกอบรวม (Conjoint Analysis: CA) และทฤษฎีความเต็มใจจาย (Willingness to Pay)  วิธีการสํารวจขอมูลเชิง

การทดลอง เก็บขอมูลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ จํานวน 429 คน จากผูใชงานและผูท่ีสนใจท่ีจะใชงานผลิตภัณฑนวัตกรรม 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อตอบแบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลองเพนัลโลจิท ผลการวิจัย พบวา 

การรับรูของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑนวัตกรรม ประกอบดวย อายุ ลักษณะงานท่ีทํา ท่ีอยูอาศัยปจจุบัน และลักษณะ

ที่พักอาศัย สงผลตอพฤติกรรมตอความเต็มใจจายที่มีตอกลอง AI CCTV อยางมีนัยสําคัญ ความเต็มใจจายเงินสวนเพิ่มผลิตภณัฑ

นวัตกรรม มีราคาคาเริ่มตนโดยเฉลี่ย 9,930 บาท มีความเต็มใจจายสวนเพิ่มกลอง AI CCTV สูงสุดในราคา 5,190 บาท คิดเปน 

52.25% รองลงมาคือ Cloud Storage ในราคา 4,810 บาท คิดเปน 48.43% และ Smoking Detector ในราคา 3,910 บาท คิด

เปน 39.35% ระหวางราคาตั้งตนผลลัพธท่ีไดจะชวยใหประโยชนท่ีไดรับจาการศึกษาผูกําหนดนโยบายเขาใจพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคเก่ียวกับกลอง AI CCTV และสามารถใหการสนับสนุนการพัฒนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
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Abstract 

 The purposes of this research were to evaluate the willingness to pay for an innovative product for an 

as smart home. Internet of Things (IoT) for residents, the conceptual framework was based on utility theory, 

conjoint analysis: CA, and willingness to pay: WTP. An experimental survey using a stratified random sampling 

technique was applied to select 429 samples from Bangkok Metropolis and vicinity to answer the self-reported 

questionnaire. Data ware analyzed by a panel logit model. Research findings revealed that willingness to pay 

for the respondents' knowledge of innovative products such as age, occupation, accommodation, and the 

nature of the residence will promote WTP towards behaviors significant. Research findings revealed that 

willingness to pay for innovative products has an average starting price of 9,930 baht. Willingness to pay for AI 

CCTV with the highest at 9,930 baht or 52.25% Followed by a Cloud Storage at the price of 4,810 baht or 

48.73% and Smoking Detector at 3,910 baht or 39.35%, The obtained results will help policymakers to 

understand consumer’s purchase behavior of AI CCTV and can provide some effective support for development. 

Keywords: Willingness to Pay (WTP), Innovative Product, Smart Home, Internet of Things (IoT) 
 

 

บทนํา 

 Internet of Things (IoT) เปนรูปแบบของเทคโนโลยีในปจจุบันที่สามารถระบุตําแหนงของวัตถุอุปกรณที่เชื่อมตอเขา

ดวยกัน เปนการเชื่อมตอระหวางกันและกันของอุปกรณและผูใชงานระบบ ทําใหการสั่งการ หรือการใชงานระบบเปนไปไดอยาง

งายดาย ในปจจุบันมีการพัฒนาอุปกรณเครื่องใชไฟฟาตางๆ ใหสามารถเช่ือมตอเขากับระบบหรือแพลตฟอรมท่ีผูใหบริการสรางข้ึน 

เพื่อใหการใชงานเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล จึงมีการพัฒนาแอปพลิเคชั่นใหมๆ ทําใหการใชงานเทคโนโลยีและระบบเกิด

การยอมรับอยางแพรหลาย การวิเคราะหขอมูลและการแสดงผลตางๆ สามารถจัดเก็บไดในรูปแบบของ Cloud ดังน้ัน Internet of 

Things มีจุดมุงหมายเพื่อปรับปรุงและพัฒนาความสะดวกสบายในอุกรณตางๆ กับผูใชงานในรูปแบบของ Smart Home (บาน

อัจฉริยะ)  

 Smart Home หรือที่เรียกกันทั่วไปวาบานอัจฉริยะ เปนการที่นําเทคโนโลยี IoT เขามาประยุกตใชงานกับบานพักอาศัย 

ไมวาจะเปน ดานความปลอดภัย ดานความสะดวกสบาย ดานสุขภาพ ดานการชวยเหลือผูพิการ เทคโนโลยีบานอัจฉริยะเปนการใช

อุปกรณควบคุมและสั่งการโดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต เปนการสั่งการอุปกรณเครื่องใชไฟฟาตางๆ ใหสามารถทํางานไดอยาง

อัตโนมัติ แตอยางไรก็ตามการทํางานผานระบบเครือขายน้ันมีความจําเปนตองตระหนักถึงความปลอดภัยในหลายๆ ดาน และการ

สรางที่อยูอาศัยอีกรูปแบบหนึ่งคือการสรางระบบปองกันหรือการตรวจสอบความผิดปกติของที่พักอาศัยผานระบบเครือขายกลอง

วงจรปดอัจริยะ Smart CCTV 

 กลองวงจรปดอัจฉริยะไดเปนอุปกรณสําหรับปองกันและการรักษาความปลอดภัยใหกับคนท่ัวไปท้ังในท่ีทํางาน สํานักงาน 

หางสรรพสินคา ที่พักอาศัย ซึ่งปจจุบันกลองวงจรปดเปนอุปกรณที่สําคัญอยางหนึ่งของการรักษาความปลอดภัย ดวยความท่ี

สามารถดูขอมูลยอนหลัง ดูภาพแบบเรียลไทม ทําใหกลองวงจรปดเปนอุปกรณท่ีสําคัญอยางหน่ึง การใชงานกลองวงจรปดปจจุบัน

มีการพัฒนาระบบมากมายในการใชงานไมวาจะเปน ระบบจดจําใบหนา ระบบแจงเตือนอัตโนมัติหากมีสิ่งผิดปกติ แตอยางไรก็ตาม

กลองวงจรปดมีหลายประเภท ข้ึนอยูกับผูใชงานเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันออกไป 
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 นวัตกรรมเปนสิ่งหนึ่งที่ผูผลิตสินคาหรือบริการตองสรางใหผูบริโภคเห็นถึงขอแตกตาง หรือผลประโยชนที่จะไดมากกวา

ผลิตภัณฑที่ตนเองมีความสนใจ การสรางกระบวนการรับรูขอมูลของผลิตภัณฑก็เปนสิ่งสําคัญ ทําใหผูผลิตสินคาหรือบริการตาง

มุงเนนที่จะทําการโฆษณาผานชองทางตางๆ เพื่อสรางการรับรูขอมูลผลิตภัณฑที่เพิ่มขึ้น เนื่องจากการเพิ่มขึ้นของประโยชนที่จะ

ไดรับจะสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค Wahyuni, S. (2019) เจาของผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการ ตางมุงเนนท่ีจะสรางแรงจูงใจใน

รูปแบบตาง เชน การแถม การเพิ่มปริมาณ เพื่อสรางแรงดึงดูดความสนใจของผูบริโภค สื่อโฆษณาจึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําให

ผู บริโภคเขาถึงขอมูลผลิตภัณฑของตนเอง (Han, Cho, & Yang, 2014) ผูผลิตสินคา หรือบริการ จะคิดคนเทคโนโลยี และ

นวัตกรรมเพื่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑของตนเอง การเพิ่มเติมของผลิตภัณฑทําใหหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน การออกแบบ

รูปลักษณ ฟงกชั่นการใชงาน นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีถือวาเปนกุญแจสําคัญของการตัดสินใจที่จะใชงานผลิตภัณฑ Hwang & 

Jung, 2018) 

 ดวยเหตุขางตน ผูวิจัยจึงตั้งคําถามวิจัยถึง ความเต็มใจจายของของสินคาท่ีมีการใชผลิตภัณฑนวัตกรรรม ของสมารทโฮม 

Internet of Things ในทองตลาดทั่วไปเปนอยางไร โดยงานวิจัยนี้มีขอบเขตครอบคลุมสํารวจกลุมตัวอยางจากผูใชเทคโนโลยี 

Internet of Things (IoT) ในเขตกรุงเทพมหาคนคร ฯ และปริมณฑล โดยใชการสํารวจขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things 

(IoT) สําหรับบานพักอาศัย 

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  

 แนวคิดของงานวิจัยนี้ ประยุกตจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อปรับใหเหมาะสมกับเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑ

นวัตกรรม Internet of Things (IoT) สําหรับที่อยู อาศัย ประกอบดวย ทฤษฎีอรรถประโยชน ( Utility Theory)  การใชการ

วิเคราะหองคประกอบรวม (Conjoint Analysis: CA) และทฤษฎีความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) 

 ทฤษฎีอรรถประโยชน (Utility Theory) เปนทฤษฏีทางเศรษฐศาสตรท่ีสรางข้ึนมาจากแนวคิดเรื่องของประโยชนใชสอย 

ซึ่งเปนความชอบหรือคานิยมของผูคน (ผูบริโภค) เชื่อวามนุษยเรานั้นมุงมัน่ที่จะเพิ่มประโยชนใชสอยใหสูงสุด และความชอบและ

คานิยมของพวกเขากับความสุขที่พวกเขาตองการรับจากตัวเลือกตางๆ (Fishburn, 1968) ทฤษฏีอรรถประโยชนมุงเนนไปที่การ

เพ่ิมประโยชนเปนหลัก โดยใหคําแนะนําวาคนเราควรจะมีการตัดสินใจอยางไรเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดตอตนเอง ทฤษฎีการเพ่ิม

อรรถประโยชนแบบกําหนดลวงหนา ทําหนาท่ีเชิงบรรทัดฐาน เพ่ือชวยใหเจาของผลิตภัณฑสามารถจัดรูปแบบ การสรางประโยชน 

และสรางทางเลือกใหกับผูใชผลิตภัณฑ จึงถือไดวาเปนแนวทางหรือกลยุทธใหผูประกอบการสามารถที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ ให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค (Julia, 2019) เมื่อมีการใชทฤษฏีอรรถประโยชน ฟงกชั่นการใชงานตางๆ จะมีการแปลง

เปนตัวเลข ซึ่งเปนการการตัดสินใจของแตละบุคคล ทฤษฎีอรรถประโยชนเปนการเพ่ิมประสิทธิภาพในการเลอืก ชวยใหการกําหนด

ฟงกช่ันการใชงานตางๆ ของผลิตภัณฑ สามารถปรับใหเหมาะสมกับผูใชงาน  

 การใชการวิเคราะหองคประกอบรวม (Conjoint Analysis: CA) ในการวิเคราะหปจจัยที่กําหนดความเต็มใจจาย การ

วิเคราะหรวมกันมักจะใช เพ่ือเปนการกําหนดผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑใหมๆ หรือสินคาท่ีมีการปรับปรุงคุณลักษณะใหตรง

ตามความตองการของผูบริโภค เปนการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ การคาดการยอดขายสินคา หรือระดับการใชงาน และเปนการ

แนะนําผลิตภัณฑใหม (Demirtas, et al., 2009) โดยวัตถุประสงคของ CA คือ 1) การพิจารณาดานบวกและดานลบของ
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คุณลักษณะของผลิตภัณฑ โดยการวิเคราะหจากมุมมองของผูใชงานผลิตภัณฑ เปนการวิเคราะหขอบกพรองหรือจุดออนและหา

ทางแกไข และอีกทางหนึ่งก็เปนการวิเคราะหมุมมองดานบวกของผลิตภัณฑที่มีอยู เพื่อเปนการเพิ่มระดับความพึงพอใจของ

ผูใชงานผลิตภัณฑ 2) เพื ่อชวยกําหนดคุณลักษณะที่ผลิตภัณฑควรมี เพื ่อใหผู บริโภครูสึกถึงความคุมคาตอการเลือกใชงาน 

(Gustafson et al., 1999) 

 ทฤษฎีความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) หมายถึง ราคาสูงสุดที่ผูซื ้อยอมรับที่จะจายสําหรับปริมาณผลิตภัณฑ 

สินคา หรือบริการที่กําหนด ซึ่งสอดคลองกับมุมมองทางเศรษฐกิจมาตรฐานของราคา ตามแงของการกําหนดราคาในเชิงลักษณะ

สรางสรรค ความเต็มใจจายของผูบริโภคจึงเปนโครงสรางที่คํานึงถึงบริบท นั่นคือ WTP สําหรับผลิตภัณฑขึ้นอยูกับวา ผูบริโภค

ตัดสินใจอยางไร เชน ผู บริโภคมักจะเต็มใจจายมากขึ้นเพื ่อซื ้อนํ ้าผลไมในโรงแรมหรู มากกวารานคาปลีกในพื้นที ่โดยรอบ 

(Anderson, et al., 1993) การวัดความเต็มใจจายของผูบริโภค ในการจายเงินสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งสําคัญสําหรับ

การกําหนดกลยุทธการแขงขัน การกําหนดมูลคาผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑใหม และโปรโมชั่นที่ตรงตามเปาหมาย การวัด 

WTP สามารถกระทําได 2 วิธี หลักๆ คือ 1) วิธีการทางตรง (Direct Method) เปนการสอบถามความเต็มใจจายผลิตภัณฑ

นวัตกรรม ไดแกวิธี Contingent Valuation Method (CVM) 2) วิธีการทางออม Indirect Method) (Mitchell, & Carson, 

1989) เปนการสังเกตพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม แลวนํามาคํานวนความเต็มใจจาย 

 ในการศึกษาความเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพัก

อาศัย ทําการศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีในดานตางๆ และนํามาวิเคราะห ดวยวิธีการสมมุติสถานการณสําหรับผูบริโภค เพ่ือประเมิน

คาหรือเรียกวา Contingent Valuation Method (CVM) เปนการประเมินมูลคาภายใต สถานการณสมมุติ เพื่อนํามาประเมิน

มูลคาของราคาสินคา ท่ีไมมีการผานราคาตลาด (Non-marketable goods) เพ่ือประเมินคาความเต็มใจจาย ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ี 

เปนการประเมินมูลคาความเต็มใจท่ีจะจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพัก

อาศัย สถานการสมมุติกลองสมารท CCTV โดยเลือกใชวิธี CVM ในการประเมินพฤติกรรมผูบริโภค  (Wakamatsu, et al., 2021; 

Nguyen., et al. 2015) 

 การศึกษาดวยวิธี Contingent Valuation Method (CVM) สามารถแบงประเภทของคาํถามที่ใชใน CVM ตามลักษณะ

ของคําถามท่ีทําข้ึนได 2 ลักษณะใหญๆ คือ (John, 1987) 

 1. คําถามแบบปลายเปด (Open-ended Question) เปนการตั้งคําถามใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความพึงพอใจโดย

แสดงคาความเต็มใจจายเงินสดสําหรับคากลองสมารท CCTV พรอมติดตั้ง ผูตอบแบบสอบถามตอบ ตามความคิดเห็นของตนเอง

ตามท่ีคิดวาเหมาะสม ผูตอบแบบสอบถามอาจจะตอบตํ่ากวาราคาตั้งตน หรือสูงวาราคาตั้งตน  

 2. คําถามแบบปลายปด (Closed-ended Question) เปนการตั้งคําถามใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบตามแบบสอบถาม

ของราคาท่ีผูตั้งคําถามกําหนด วาราคาน้ันมีมูลคาสูงกวาหรือตํ่ากวา เชน ซื้อ หรือ ไมซื้อ (Yes/No) อาจใชแนวคําถามมาจากหลาย

รูปแบบในมุมมองของราคาดานตางๆ โดยเสนอราคาเพียงราคาเดียว (Close-Ended Single Bid CVM) เปนการเสนอราคาเพียง

ครั้งเดียวใหผูตอบแบบสอบถามตอบความเต็มใจจาย 

 การตั้งคําถามแบบ Double Bounded CVM เปนการตั้งคําถามปลายปด โดยเสนอราคา 2 ครั้ง จากคําถาม ถาผูตอบ

แบบสอบถามตอบวา “ซื้อ” ก็จะถามอีกครั้งโดยเพ่ิมจํานวนเงินตามท่ีผูถามกําหนด วายินดีจายตามราคาท่ีสองหรือไม แลวจึงหยุด

ถามคําถาม แตถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาไม การถามคําถามครั้งที่สอง ราคาจะลดลงตามที่ผูถามกําหนดไว (Zhu, et al., 

2019) 
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 สวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรม 

 นวัตกรรมเปนสิ่งหนึ่งที่ผูผลิตสินคาหรือบริการตองสรางใหผูบริโภคเห็นถึงขอแตกตาง หรือผลประโยชนที่จะไดมากกวา

ผลิตภัณฑที่ตนเองมีความสนใจ การสรางกระบวนการรับรูขอมูลของผลิตภัณฑก็เปนสิ่งสําคัญ ทําใหผูผลิตสินคาหรือบริการตาง

มุงเนนที่จะทําการโฆษณาผานชองทางตางๆ เพื่อสรางการรับรูขอมูลผลิตภัณฑที่เพิ่มขึ้น (Wahyuni, 2019) เจาของผลิตภัณฑ 

สินคา หรือบริการ ตางมุงเนนที่จะสรางแรงจูงใจในรูปแบบตาง เชน การแถม การเพิ่มปริมาณ เพื่อสรางแรงดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภค สื่อโฆษณาจึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลผลิตภัณฑของตนเอง (Han, et al., 2014) ผูผลิตสินคา หรือ

บริการ จะคิดคนเทคโนโลยี และนวัตกรรมเพื่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑของตนเอง การเพิ่มเติมของผลิตภัณฑทําใดหลาย

รูปแบบ ไมวาจะเปน การออกแบบรูปลักษณ ฟงกช่ันการใชงาน นวัตกรรมหรอืเทคโนโลยีถือวาเปนกุญแจสําคัญของการตัดสินใจท่ี

จะใชงานผลิตภัณฑ (Hwang & Jung, 2018) 

 เครื่องจับควัน Smoke Detector การปองกันอัคคีภัยเปนปญหาใหญในปจจุบันเนื่องจาก มีการปลุกสรางที่อยูอาศัยท่ี

ติดกัน บางพ้ืนท่ีเกิดความแออัดรถดับเพลิงไมสามารถเขาถึงได หากเกิดอัคคีภัยก็จะลุกลามไดอยางรวดเร็ว สงผลกระทบตอระบบ

เศรษฐกิจและทรัพยสิน วิธีปองกันอัคคีภัยในปจจุบัน สามารถแบงได ดังน้ี การปองกัน การตรวจจับ และการดับไฟ ระบบตรวจจับ

อัคคีภัยในปจจุบันมีระบบการแจงเตือนแบบรวดและและมีประสิทธิภาพ เพื่อใหการดับเพลิงไดทันเวลาเพื่อปองกันและลดการ

สูญเสียทรัพยสิน Višak et. Al. (2021) 

 กลองวงจรปด (AI CCTV) ในอดีตมีการใชงานกลองวงจรปดเปนการใชงานเพื่อความปลอดภัยของบานพักอาศัย หรือ

สถานที่ทํางานตางๆ หากมีเหตุการณที่ไมพึงประสงคเกิดขึ้น กลองวงจรปดจะบันทกึขอมูลไวในระบบเซิรฟเวอร และมีการเรียกดู

ขอมูลได แตปญหาคือ หากผูกออาชญากรรมมีใบหนาที่คลายคลึงกันหรือภาพไมชัดเจนก็จะเกิดปญหาขึ้นได แตระบบกลอง AI 

CCTV มีความสามารถที่เพิ่มขึ้น เชน ระบบจดจําใบหนา การแจงเตือนบุคคลแปลกหนา และความแมนยําของภาพ ประกอบกับ

สามารถดูขอมูลไดตลอดเวลาท่ีผูใชตองการ Lokesh et al. (2021) 

 Cloud Storage คือการจัดเก็บขอมูลบนคลาวด ซึ่งเปนการจัดเก็บขอมูลในรูปแบบดิจิตอล ซึ่งการจัดเก็บขอมูลใน

รูปแบบน้ีจะเปนการจัดเก็บขอมูลในเซิรฟเวอรหลายๆ ตัว ซึ่งบางครั้งอาจจะมีหลายสถานท่ีก็ได ซึ่งผูใหบริการจะทําหนาท่ีเรียกวา 

โฮสต ซึ่งผูใหบริการจะทําหนาท่ีรับผิดชอบการรักษาขอมูลท้ังหมดของผูใชบริการ และการดูและรักษาและจัดเก็บขอมูล เพ่ือใหผูใช

สามารถเขาถึงขอมูลไดทันที Krichevsky et al. (2021) 

 นอกจากนี้แลวเจาของผลิตภัณฑก็ตองรักษาคุณภาพใหเปนที่ยอมรับ และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ท่ี

จะประเมินความตั้งใจซื้อของตนเองวาจะเต็มใจท่ีจะยอมจายเงินเพ่ือซื้อสิ้นคาหรือบริการเปนการเพ่ิมการรับรูกอนการใชผลิตภัณฑ 

(Cha & Seo, 2019) อยางไรก็ตาม การเพิ่มองคประกอบหรือฟงกชั ่นใหมเขาไปในผลิตภัณฑ ก็อาจไมไดรับความนิยมอัน

เนื่องมาจากผลิตภัณฑที่เหมือนกันมีการใชงานที่งายกวา และมีราคาที่ตํ่ากวา โดยไมจําเปนตองจายเงินเพิ่ม เปนกลยุทธทางการ

แขงขันท่ีเรียกรองความสนใจจากผูใชบริการ (Javanmard & Hasani, 2017) 

 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 โดยกรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ความเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things 

(IoT) สําหรับบานพักอาศัย ผูวิจัยไดทําการกําหนดกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัยคือ Willingness to Pay (WTP) โดยไดประยุกต

แนวคิดมากจาก Mitchell, &  Carson, 1989) และทําการปรับใหเหมาะกับการศึกษาเกี่ยวกับความเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑ

นวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง โดยทําการศึกษา
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ความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรม ประกอบดวย  สถานการณสมมติ 1 : เพ่ิม Smoke Detector ,สถานการณสมมติ 2: 

เพ่ิม AI CCTV , สถานการณสมมติ 3: เพ่ิม Cloud Storage  
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 
 

 จากกรอบแนวคิดขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยไดดังน้ี  

 H1: ยิ่งลูกคามองวากลองสมารท CCTV พรอมติดตั้งมีสวนเพิ่มของ Smoke Detector มีราคาเหมาะสมไดมากเทาใด 

ความเต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 

 H2: ยิ่งลูกคามองวาการใชงาน Smoke Detector มีราคาเหมาะสมไดมากเทาใด ความเต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะ

สูงข้ึน 

 H3: ยิ่งคุณประโยชนของการใชงาน AI CCTV สามารถสงเสริมคุณภาพความสะดวกสบายในการใชชีวิตมากเพียงใด ความ

เต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 

 H4: ลูกคาไววางใจในการปกปองขอมูล/และความเปนสวนตัวในการเก็บขอมูล Cloud Storage มากเพียงใด ความเต็มใจ

จายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางของงานวิจัยน้ี ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ ตามพฤติกรรมของผูท่ีมีประสบการณซื้อผลติภัณฑนวัตกรรม 

โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม ประกอบดวย Gen. Z-Y, Gen X และ Gen. BB โดยกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางท่ีใชใน

การวิจัย จํานวน 429 กลุมตัวอยาง ของผูบริโภคท่ีมีความสนใจที่จะใชงาน และที่ใชงานผลิตภัณฑนวัตกรรม โดยการสุมตัวอยาง

การสํารวจมาใชในการวิจัยน้ี สามารถเปนตัวแทนท่ีดีของประชากรได โดยการแบงชวงอายุของผูบริโภคออกเปน 3 กลุม ประกอบ

ไปดวยกลุม Gen Z – Y จํานวน 264 คน กลุม Gen X จํานวน 164 คน และ Gen. BB จํานวน 51 คน รวมจํานวนท้ังสิ้น 429 คน 

 เคร่ืองมือวิจัย 

 เครื ่องมือที ่ใชในการทําวิจัยคือแบบสอบถาม โดยแบงเปน 3 ตอน ดังนี ้ ตอนที ่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผู ตอบ

แบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชงานอุปกรณอัจฉริยะ (Smart Home) และ ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความเต็มใจจาย

เพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรม Internet of  Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย 

(Y) 

Willingness to Pay 

 

+ 

X2 

Smart CCTV + 

Smoke Detector 

X1 

Smart CCTV  

   

+ 

+ 

+ 
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Smart CCTV  
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 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการนําแบบสอบถามออนไลน ไปถามจากผูใชเทคโนโลยี Internet 

of Things (IoT) ในเขตกรุงเทพมหานคร ฯ และปริมณฑลถึงความเต็มใจจายในการซื้อผลิตภัณฑนวัตกรรม จํานวนไมนอยกวา 30 

ตัวอยาง ซึ่งคําถามที่ใชในการหาคาเริ่มตนจะใชคําถามแบบเปด (Open-ended) และทําการออกแบบราคาที่เหมาะสมสําหรับ 

Double Bounded Logit Model และมากําหนดระดับราคาสําหรับการเก็บขอมูล Final Survey 

 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่สรางขึ้นจาก

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเน้ือเรื่อง

ที่จะศึกษาและตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะ

มีควมเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอรวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดย

การทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวนไมนอยกวา 30 ตัวอยางหลายครั้ง และนําแบบสอบถามท่ี

ทดสอบแลวนําไปวิเคราะหหาความเท่ียงตรงและคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชสถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิค

รอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังแสดงตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1  ผลการวิเคราะหแบบจําลองความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรม  

 จากขอมูลในตารางที่ 1 พบวาผลจากการประมาณการดวยวิธี Maximum Likelihood Estimation จะไดคา Log-

Likelihood Test ซึ่งจะใชสําหรับการคํานวณคา Goodness of Fit ผลจาการประมาณคาแบบจําลองสามารถนําไปใชไดและความ

นาเช่ือถือได เน่ืองจากคา Chi-squared Test โดยภาพรวมมีคานัยสําคัญทางสถิติท้ังหมด ประกอบดวย price ปจจัยสวนเพ่ิม และ

คา Constant มีนัยสําคัญทางสถิติทั้งหมดและมีเครื่องหมายถูกตอง รวมถึงคา Chi-Compared และผลการวิเคราะหการถดถอย 

(Panel Random-Effects Logit Regression Analysis) มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีสามารถเช่ือถือได นอกจากน้ียังมีคา Rho ท่ีเปน

Variable Total  

Price -17.614 *** 

Smoke Detector 6.883 *** 

AI CCTV 9.139 *** 

Cloud Storage 8.471 *** 

Constant 17.493 *** 

lnSig2u 2.270 *** 

Observations 6864.000  

Respondents 429.000  

Loglikelihood -3481.841  

Chi-squared Test 2525.720 *** 

Rho 0.746 *** 

Chi-Compared 762.790 *** 
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คุณลักษณะเฉพาะสวนบุคคลที่ชัดเจน จากการวิเคราะหขอมูลที่มีผลตอการประเมินความเต็มใจจาย พิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิ

ของผลการวิเคราะหของความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรม 

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 การคํานวณความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) ดําเนินการโดยการวิเคราะหแบบจําลอง Panel Random Effects 

Logit จากวิธีการ Double Bound ที่ใหเลือกราคา 2 ครั้ง ภายใตสถานการณตางๆ วาผูตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อสินคาหรือ

บริการภายใตสถานการณน้ันๆ ณ ราคาตั้งตน (Initial Bid Price) หรือไม  

 - หากผูตอบแบบสอบถามเลือก “ไมซื้อ” คําถามตอไปจะลดราคาลงครึ่งหน่ึง เพ่ือใหเลือกวาจะซื้อหรือไม 

 - หากผูตอบแบบสอบถามเลือก “ซื้อ” คําถามตอไปจะเพ่ิมราคาข้ึนเทาตัว เพ่ือใหเลือกวาจะซื้อหรือไม   

 ดังน้ัน ในแตละสถานการณ จะมีราคาในแบบสอบถามใหผูวิจัยกําหนด 3 ระดับราคา สถานการณท่ีเปนไปได กําหนดจาก

ปจจัยที่สนใจในการวิเคราะหเพื่อคํานวณความเต็มใจจายของปจจัยนั้น ซึ่งปจจัยที่วิเคราะหไมควรเกิน 3 ปจจัย (Factor) และแต

ละปจจัยควรแบงเปนประเภทไมเกิน 3 ประเภท (Category) ซึ่งจะทําใหกรณีศึกษาท่ีเปนไปไดสูงสุดจากสามปจจัย (ปจจัยละสาม

ประเภท) เทากับ 3x3x3 = 27 กรณี (Case) และหากผนวกกับราคาที่ใหเลือกสองครั้ง จะทําใหสถานการณในการวิเคราะห เปน 

3x3x3x2 = 54 สถานการณ (Scenario) แบบจําลอง Panel Random Effects Logit ที่ใชในการวิเคราะห สามารถแสดงไดจาก

การกําหนดให ฟงกช่ันอรรถประโยชนของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน Random Utility Function ซึ่งสามารถแสดงได ดังน้ี 
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 และการตัดสินใจ เลือกซื้อ เปนตัวแปรตาม Y=1 ในกรณีที่ซื้อ และเทากับ 0 กรณีที่ไมซื้อ และฟงกชั่นความเปนไปไดท่ี

ผูตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อ มีลักษณะเปน Logistic Function 
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โดยท่ี 
isprice  คือ ราคาของผูตอบแบบสอบถามคนท่ี i กรณีท่ี s 

 
kisD   คือ ตัวแปรหุนของปจจัยท่ี k ของผูตอบแบบสอบถามคนท่ี i กรณีท่ี s 

 
jisX   คือ ตัวแปรควบคุมท่ี j ของผูตอบแบบสอบถามคนท่ี i กรณีท่ี s 

 
iα   คือ Random Effects ของผูตอบแบบสอบถามคนท่ี i  

 
isε   คือ Random Error ของผูตอบแบบสอบถามคนท่ี i กรณีท่ี s 

 
การคํานวณความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) ของแตละปจจัยสามารถคํานวณไดจาก 

k
k

k k
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D D price
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D: สถานการณสมมติ 1: เพิ ่ม Smoke Detector, สถานการณสมมติ 2: เพิ ่ม AI CCTV, สถานการณสมมติ 3: เพ่ิม 

Cloud Storage 

X1: อายุ, X2: ลักษณะงานท่ีทํางานปจจุบัน, X3: ลักษณะท่ีอยูอาศัยปจจุบัน, X4: ลักษณะท่ีพักปจจุบัน 

 การศึกษาน้ีเปนการตรวจสอบความยินดีท่ีจะจาย WTP ของความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม 

Internet of Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง จากขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถาม

จํานวน 429 คน การวิเคราะหแบบจําลองโลจิทแบบผลกระทบเชิงสุม (Random Effects Logit) โดยใชโปรแกรม STATA 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการวิจัย 

 จากการศึกษาและประเมินความเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things (IoT) 

สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง โดยทําการศึกษาสวนเพ่ิมผลิตภัณฑประกอบดวย  สถานการณสมมติ 

1 : เพิ่ม Smoke Detector ,สถานการณสมมติ 2: เพิ่ม AI CCTV , สถานการณสมมติ 3: เพิ่ม Cloud Storage ไดกําหนดกรอบ

แนวคิดงานวิจัยจาก Willingness to Pay (WTP) และจากการทบทวนวรรณกรรม เปนตัวแปรจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 429 คน ซึ่งมีผลการศึกษาประกอบดวยลักษณะของกลุมตัวอยาง ดานอายุ 

กลุมผูตอบแบบสอบถาม Gen. Z-Y Gen X-BB กลุมลักษณะงานที่ทําปจจุบัน ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ เอกชน อื่นๆ และผลการ

ประมาณคาดวยวิธี Double-bounded Logit ดังน้ี 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหความเต็มใจจายสวนเพ่ิมผลิตภณัฑนวัตกรรม ดวยวิธี Double-bounded Logit 

ทานจะยินดีจายเพ่ิม   จํานวน 
Smart 

CCTV 

Smoke 

Detector 
AI CCTV 

Cloud 

Storage 

Total 
429 0.993 *** 0.391 *** 0.519 *** 0.481 *** 

      39.35%   52.25%   48.43%  

อายุ 

Gen Z - Y 214 0.972 *** 0.391 *** 0.520 *** 0.480 *** 

        40.18%   53.49%   49.35%  

Gen X 164 1.021 *** 0.392 *** 0.518 *** 0.488 *** 

        38.40%   50.71%   47.80%  

Gen BB 51 1.013 *** 0.387 *** 0.517 *** 0.462 *** 

        38.19%   51.05%   45.56%  

ลักษณะงาน 

ท่ีทํางานปจจุบัน 

ชาราชการ 116 0.983 *** 0.387 *** 0.513 *** 0.487 *** 

        39.39%   52.22%   49.53%  

รัฐวิสาหกิจ 92 1.015 *** 0.403 *** 0.540 *** 0.499 *** 

        39.68%   53.19%   49.16%  

เอกชน 
107 1.013 *** 0.387 *** 0.509 *** 0.471 *** 

      38.18%   50.27%   46.45%  

อ่ืนๆ 

  

114 0.963 *** 0.389 *** 0.520 *** 0.472 *** 

      40.42%   54.02%   48.95%  

ท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

กรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล  

257 1.004 *** 0.395 *** 0.515 *** 0.484 *** 

     39.40%   51.28%   48.22%  

ภูมิภาคอ่ืนๆ 172 0.981 *** 0.385 *** 0.524 *** 0.477 *** 

       39.26%   53.41%   48.67%  
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ทานจะยินดีจายเพ่ิม   จํานวน 
Smart 

CCTV 

Smoke 

Detector 
AI CCTV 

Cloud 

Storage 

ลักษณะท่ีพักอาศัย บานเดี่ยว 229 0.986 *** 0.388 *** 0.516 *** 0.476 *** 

  

  

       39.32%   52.29%   48.26%  

คอนโดมิเนียม/

อาคารพานิชน 

200 1.003 *** 0.395 *** 0.524 *** 0.488 *** 

   39.40%   52.27%   48.71%  

 กลุมผูตอบแบบสอบถามมีความเต็มใจจาย กลองวงจรปดพรอมติดตั้ง คาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 9,930 บาท โดยผูใชงานจะ

ยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 5,190 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 52.25% รองลงมาจะจายเพ่ิม 

Cloud Storage ที่ราคา 4,810 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก based Price อยูที ่ 48.43% และสุดทายสวนเพิ่ม Smoke 

Detector ท่ีราคา 3,910 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price อยูท่ี 39.35%  

 การวิเคราะหดานอายุ  

 Gen. Z-Y มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูท่ี 9,720 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพ่ิม กลอง AI CCTV ท่ีราคา 5,190 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที ่ 52.25% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,810 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 48.43% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,910 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 39.35%  

 Gen X มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 10,021 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 5,180 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที ่ 50.71% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,880 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 47.80% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,920 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 38.40% 

 Gen BB มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูท่ี 10,130 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพ่ิม กลอง AI CCTV ท่ีราคา 5,170 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที ่ 51.05% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,620 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 45.56% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,870 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 38.19% 

 การวิเคราะหดานลักษณะงานท่ีทําปจจุบัน (อาชีพ) 

 อาชีพขาราชการ มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 9,830 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 

5,130 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 52.22% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,870 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพ่ิม 49.53% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,870 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based 

Price อยูท่ี 39.39% 

 อาชีพรัฐวิวาหกิจมีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 10,150 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 

5,400 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 53.19% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,990 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพ่ิม 49.16% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 4,030 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based 

Price อยูท่ี 39.68% 
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อาชีพพนักงานเอกชนมีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 10,130 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 5,090 

บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 50.27% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,710 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 46.45% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,870 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 38.18% 

 อาชีพอื่น ๆ มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 9,630 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 5,200 

บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 54.02% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,720 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 48.95% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,890 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 40.42% 

 การวิเคราะหดานท่ีอยูอาศัยปจจุบัน  

 เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูท่ี 10,040 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพ่ิม กลอง AI 

CCTV ท่ีราคา 5,150 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price อยูท่ี 51.28% รองลงมาคือ สวนเพ่ิม Cloud Storage ท่ีราคา 

4,840 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่ม 48.22% และสุดทายเปน สวนเพิ่ม Smoke Detector ที่ราคา 3,950 บาท คิดเปนอัตราสวน

เพ่ิมจาก Based Price อยูท่ี 39.40% 

 ภูมิภาคอื่นๆ มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 9,810 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI CCTV ที่ราคา 5,240 

บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที่ 53.41% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,770 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 48.67% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3,850 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 39.26% 

 การวิเคราะหดานลักษณะท่ีพักอาศัย 

 บานเดี่ยว มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูท่ี 9,810 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพ่ิม กลอง AI CCTV ท่ีราคา 5,240 บาท 

คิดเปนอัตราสวนเพิ่มจาก Based Price อยูที ่ 53.41% รองลงมาคือ สวนเพิ่ม Cloud Storage ที่ราคา 4,760 บาท คิดเปน

อัตราสวนเพ่ิม 48.26% และสุดทายเปน สวนเพ่ิม Smoke Detector ท่ีราคา 3 ,880บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price 

อยูท่ี 39.32% 

 คอนโดมิเนียม/อาคารพิณิชน/ มีราคา Based Price เฉลี่ยอยูที่ 10,030 บาท โดยผูใชงานจะยินดีจายเพิ่ม กลอง AI 

CCTV ท่ีราคา 5,240 บาท คิดเปนอัตราสวนเพ่ิมจาก Based Price อยูท่ี 52.27% รองลงมาคือ สวนเพ่ิม Cloud Storage ท่ีราคา 

4,880 บาท คิดเปนอัตราสวนเพิ่ม 48.27% และสุดทายเปน สวนเพิ่ม Smoke Detector ที่ราคา 3,950 บาท คิดเปนอัตราสวน

เพ่ิมจาก Based Price อยูท่ี 39.40% 

 จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา ความเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารโฮม Internet of Things 

(IoT) สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา กลอง Smart CCTV พรอมติดตั ้ง โดยทําการศึกษาสวนเพิ่มผลิตภัณฑประกอบดวย  

สถานการณสมมติ 1 : เพ่ิม Smoke Detector ,สถานการณสมมติ 2: เพ่ิม AI CCTV , สถานการณสมมติ 3: เพ่ิม Cloud Storage  

พบวา การวิเคราะหดานอายุ การวิเคราะหดานลักษณะงานที่ทําปจจุบัน (อาชีพ) การวิเคราะหดานลักษณะงานที่ทําปจจุบัน 

(อาชีพ) การวิเคราะหดานที่อยูอาศัยปจจุบัน การวิเคราะหดานลักษณะที่พักอาศัย กลุมผูตอบแบบสอบถามทุกกลุม จะยินดีจาย

เพิ่ม กลอง AI CCTV เนื่องจาก กลอง AI CCTV สามารถตอบสนองการใชงานมากที่สุดอาจเปนเพราะการใชชีวิตในปจจุบันคนเรา

ตองการความปลอดภัยมากข้ึน เพราะกลอง AI CCTV ถือไดวาเปนอุปกรณท่ีสามารถเขาใชงานผานสมารทโฟน ไดทุกท่ีทุกเวลาเปน

การลดความกังวลเก่ียวกับทรัพยสินของผูใชงานปจจุบัน  
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ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน ผลการวิเคราะห สรุปผล 

H1 
ยิ่งลูกคาคาดหวังวากลองสมารท CCTV พรอมติดตั้ง มีราคาท่ีเหมาะสมไดมากเทาใด 

ความเต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 
+ สอดคลอง 

H2 

ยิ่งลูกคามองวาการใชงาน Smoke Detector มีราคาเหมาะสมไดมากเทาใด ความ

เต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 
+ สอดคลอง 

H3 

ยิ่งคุณประโยชนของการใชงาน AI CCTV สามารถสงเสริมคุณภาพความสะดวกสบาย

ในการใชชีวิตมากเพียงใด ความเต็มใจจาย ของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 
+ สอดคลอง 

H4 

ลูกคาไววางใจในการปกปองขอมูล/และความเปนสวนตัวในการเก็บขอมูล Cloud 

Storage มากเพียงใด ความเต็มใจจายของแตละบุคคลก็ยิ่งจะสูงข้ึน 
+ สอดคลอง 

 จากตารางที่ 2 แสดงวา หากลูกคาคาดหวังศักยภาพของกลองสมารท CCTV กับราคาและความคุมคาที่ตองจายเงินท่ี

สูงข้ึน มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ เปนไปตามการวางสมมติฐาน H1 ในขณะเดียวกันหากลูกคามีแรงจูงใจจากสวนเพ่ิม

ของสินคาจะนําไปสูการตัดสินใจในทิศทางที่เปนบวก ตามสมมติฐาน H2 เนื่องจากลูกคาใหความสําคัญกับคุณภาพของอุปกรณ ท่ี

จะสงเสริมการใชงานในลักษณะของการเพิ่มความสะดวกสบายและประโยชนใชสอย สนับสนุนในเกิดการตัดสินใจที่เปนบวก ตาม

สมมติฐาน H3 และความไววางใจในการปกปองขอมูลในการใชงานอุปกรณเสริม การรักษาผลประโยชนท่ีสําคัญของลูกคา สงผลให

เกิดความเต็มใจจายในทางบวกอยางมีนัยสําคัญ สอคลองกับสมมติฐาน H4  

 ภาพรวมของความเต็มใจจาย ความเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารทโฮม Internet of Things 

(IoT) สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง โดยทําการศึกษาสวนเพ่ิมผลิตภัณฑประกอบดวย  สถานการณ

สมมติ 1 : เพิ่ม Smoke Detector ,สถานการณสมมติ 2: เพิ่ม AI CCTV , สถานการณสมมติ 3: เพิ่ม Cloud Storage จากกลุม

ตัวอยางจํานวน 429 ตัวอยาง เมื่อพิจารณาการคํานวนคาของตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติพบวา กลุมตัวอยางที่จะจายราคาสวน

เพิ ่มผลิตภัณฑในทิศทางที ่ลดลงจากราคาตั ้งตน (Base Price) ทุกตัวแปร ไดแก ภาพรวมความเต็มใจจาย (Constant) (-

17.493***), Smoke Detector (-6.883***) ,AI CCTV (-9.139***)  และ Cloud Storage (-8.471***) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ี 0.01 แสดงใหเห็นวาผูใชงานผลิตภัณฑนวัตกรรม จะพิจารณาจากราคาของสินคาตั้งตนกอน ทําใหทิศทางของราคาท่ีลดลงอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาและประเมินความเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารโฮม Internet of Things (IoT) 

สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง จากสถานการณที่สมมุติขึ้นพบวาผูบริโภคมีความยินดีที่จะจาย สวน

เพ่ิม กลอง AI CCTV  รองลงมา สวนเพ่ิม Cloud Storage และ Smoke Detector  

 จากการศึกษาทฤษฎีอรรถประโยชน ( Utility Theory) จะเปนการประเมินความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากผูบริโภค ไดรับ

จากการใชงานสินคาหรือบริการ และการรับรูวามีประโยชนหรือมีขอเสียทีอาจเกิดขึ ้นกับผูใชงาน เปนความสามารถในการ

ตอบสนองการใชงานของผลิตภัณฑของมนุษยเรา อาจกลาวไดวาความพึงพอใจอาจเกิดขึ้นจากชวงเวลาของแตละคน และการ

พัฒนาของเทคโนโลยีที่ในชวงนั้น ทําใหผูคนมีการรับรูขอมูลของสินคามากขึ้น (Fishburn, 1968) จากการศึกษาความเต็มใจจาย

สวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารโฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย ผูบริโภคมีความเต็มใจจายดาน
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ความปลอดภัยในมุมมองดานการใชงานกลองสมารท CCTV ที่มีความสะดวกสบาย จากสถานการสมมุติ ดานสวนเพิ่ม AI CCTV 

พบวา ความกาวหนาและการแพรหลายของเทคโนโลยี Internet of Things (IoT) เปนความทาทายและเปนการสรางโอกาสใหกับ

ผูประกอบการในการพัฒนาบานอัจฉริยะ ในสวนของสิ่งอํานวยความสะดวก ในบริบทของกลอง AI CCTV จึงถือไดวาเปนอุปกรณท่ี

ไดรับความนิยมสูงสุดและคนทั่วไปยนิดีที่จะจายเงิน เพื่อใชงานเทคโนโลยีจากกลองสมารท CCTV จึงถือไดวาเปนอุปกรณที่สราง

ความปลอดภัย ท่ีชวยใหผูใชงานสามารถเขาถึงสวนตางๆ ท่ีตองการใดอยางงายดาย (Zhang et al. 2013) กลองวงจรปด สามารถ

ชวยใหเราสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ การตรวจสอบ การควบคุมสภาพแวดลอมภายในบาน เพื่อเปนการสงเสริมดวย

ตนทุนหรือราคาที่ถูกลง สรางความรับรูถึงประโยชนและความยินดีที่จะจาย โดยสอดคลองกับ Ahmed et al. (2017) ที่ให

ความเห็นวา การกําหนดสภาพแวดลอมจะคํานึงถึงบริบทของสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีจะสามารถใชงานหรือสื่อสารไดอยางงายดาย

และเกิดประโยชนตอผูใชงาน อยางไรก็ตาม ขอมูลจํานวนมากถูกบันทึกจากกลองวงจรปด โดยท่ีสามารถเขาตรวจสอบหรือดูขอมูล

ยอนหลังไดตามที่ผูใชงานตองการ นั่นจึงเปนสิ่งที่ทําใหผูใชงานบานอัจฉริยะมองความสําคัญเปนสิ่งแรกในการใชงาน และการใช

งานอุปกรณ IoT นี้เองก็ยังสามารถเกิดขอผิดพลาดไดแตดวยเทคโนโลยีของ IoT ก็สามารถที่จะคนหา หรือกูคืนขอมูลไดและ Van 

Nguyen et al. (2010) พบวา ความแตกตางของขอมูลที่บันทึกจากกลองวงจรปด จากเครือขายที่ผูใชงานเลือกใชที่เหมาะกับ

ตนเอง และที่สําคัญที่สุดความสามารถของเทคโนโลยี  IoT ในบานอัจฉริยะ สามารถเชื่อมตอกับกลองวงจรปดทําใหผูใชงาน

สามารถเขาถึงขอมูลท่ีสําคัญของตนเองไดทุกทีทุกเวลา  

 การใชการวิเคราะหองคประกอบรวม (Conjoint Analysis: CA) ในการวิเคราะหปจจัยที่กําหนดความเต็มใจจายของ

ผูบริโภค การวิเคราะหรวมกันมักจะใช เพ่ือเปนการกําหนดผลิตภัณฑใหม ลักษณะของผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค หรือสินคาท่ีมีการปรับปรุงคุณลักษณะใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เปนการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ การคาด

การยอดขายสินคา หรือระดับการใชงาน และเปนการแนะนําผลิตภัณฑใหม สะทอนใหเห็นวา ผูใชงานผลิตภัณฑตางๆ มุงเนนท่ี

ความสามารถของการใชงานและ สามารถตอบสนองไดอยางรวดเร ็ว สอบคลองกับ Demirtas, E.A., Anagun, S. and 

Koksal,G.(2009) ที่กลาววา รูปแบบของผลิตภัณฑ ควรมีความกาวหนาในการออกแบบท่ีมีขอมูลรายละเอียด ที่คํานึงถึง ตนทุน 

การใชเทคโนโลยี ความนาเช่ือถือ ความทนทาน และความปลอดภัย มีการใชนวัตกรรมท่ีมีคุณภาพสูงแตในขณะเดียวกันควรมีราคา

ที่ตํ ่า และ Kaddoura,K., Zayed, T., &  Hawari, A.H.(2016) พบวา โครงสรางพื้นฐานเปนองคประกอบสําคัญสําหรับสังคม

ปจจุบัน ทําใหโครงสรางพื้นฐานเปนสิ่งจําเปนในปจจุบัน และมีความมุงเนนเพื่อสรางสิ่งกระตุนใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจ ซึ่ง 

Vecchiato et al. (2021) ใหขอสังเกตุวา การเลือกซื้อผลิตภัณฑนั้นขึ้นอยูกับความชอบมากกวา และอาจขึ้นอยูกับปจจัยทาง

อารมณ หรือเรียกวาการเรียนรูดวยตนเอง เพื่อสรางกระบวนการทางปญญาที่มีเหตุผลมาพิจารณากับการเปรียบเทียบกับราคา

สินคาท่ีคลายกัน 

 จากการศึกษาทฤษฎีความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) ราคาสูงสุดที่ผู ซ ื ้อมีความเต็มใจจายสําหรับปริมาณ

ผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการที่กําหนด ซึ่งสอดคลองกับมุมมองทางเศรษฐกิจมาตราฐานของราคา ตามมุมมองการกําหนดราคาใน

เชิงลักษณะสรางสรรค ความเต็มใจจายของผูบริโภค ดังน้ัน ราคาจึงเปนสิ่งสําคัญ สําหรับการประเมินการรับรูของผูบริโภคท่ีเต็มใจ

จะจาย (WTP) หรือราคาที่กําหนดไว คือราคาสูงสุดที่ผูบริโภคไดรับยอมรับรู ที่จะจายสําหรับผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคมีความคํานึงถึงราคาที่สามารถรับรูได คาเฉลี่ยสําหรับผลิตภัณฑนวัตกรรม (กลอง AI CCTV) คือ 9,139 บาท ซึ่งตํ่ากวา

ชองวางราคาตลาดปจจุบันที่ 8,475 บาท ระหวางราคาตั้งตนผลลัพธที่ไดจะชวยใหผูกําหนดนโยบายเขาใจพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคเก่ียวกับ AI CCTV และสามารถใหการสนับสนุนท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับการพัฒนา  
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การนําไปใชประโยชน 

 ประโยชนเชิงทฤษฎ ี

 จากสิ่งท่ีพบเห็นในทฤษฎีอรรถประโยชน (Utility Theory) บุคคลตางๆ จะประเมินทางเลือกของสินคาหรือบริการ ท่ีเกิด

จากการแขงขันทางธุรกิจของเจาของผลิตภัณฑ หากวาผลิตภัณฑใดเกิดประโยชนสูงสุด การเอนเอียงในการเลือกใชก็จะยิ่งสูงมาก 

โดยเกิดขึ้นจากความคาดหวังจากประโยชนที่ไดรับ บุคคลจะเกิดการวิเคราะหของการจายเงินกับผลประโยชนที่ไดรับสูงสุดเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ ในขณะเดียวกันการลดราคาสินคาก็ไมไดเปนทางเลือกทีบุ่คคลจะตัดสินใจซื้อ เพราะบุคคลมองวาสินคาน้ัน

อาจจะใกลหมดอายุหรือตกรุน สอดคลองกับ Vecchiato et al. (2021) ที่พบวา เนื้อกระปองที่ลดราคาจะเปนที่ตองการนอยกวา 

เนื้อกระปองราคาปกติเพราะรสชาติที่ดอยลง ดวยยุคปจจุบันเปนยุคของเทคโนโลยีสมัยใหม คุณลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย จากขอเทจ็จริงของงานวิจัยจะเห็นวา ผูประกอบการแตละประเภทมีเหตุผลในการเลือกราคา

เริ่มตนท่ีแตกตางกัน โดยราคาของการขายจะเพ่ิมข้ึน ตามสภาพการของเศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 

 จากที่พบในแนวคิดเกี่ยวกับความเต็มใจจาย Willingness to pay (WTP) ท่ีเปนแนวคิดที่ใชความแตกตางของราคา 

ราคาสินคาจึงเปนสวนหน่ึงของกระบวนการรับรูของ WTP การตัดสินใจในราคาหรือราคาท่ียอมรับไดจะเช่ือมโยงกับตัวแปรอ่ืนๆ ท่ี

จะมีอิทธิพลตอาการตัดสินใจ ดังนั้น ราคาจึงเปนสิ่งสําคัญในการประเมินการรับรูของผูบริโภคที่เต็มใจจาย WTP หรือราคาท่ี

กําหนดไวเปนราคาสูงสุดท่ีผูบริโภคไดรับยอมรับท่ีจะจายสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการ  

 โดยแนวคิดการประเมินมูลคาทางเศรษฐศาสตร เปนการวิเคราะหในมุมมองของผูบริโภค การพิจารณาจัดสรรทรัพยากร

ของแตละธุรกิจที ่มีอยูอยางจํากัด เพื ่อใชในการดําเนินงานของแผนงานหรือโครงการของตนเอง การใชทรัพยากรจึงตองมี

ประสิทธิภาพสูงสุดและใหประโยชนแตตนเองและสังคม  

 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ 

 1. จากการศึกษาความเต็มใจจายสวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรม สามารถนําขอมูลที่ไดใหกับภาคเอกชนในการสรางกล

ยุทธหรือจุดขาย ในสวนของราคาคาติดตั้งและสวนเพ่ิมดานความปลอดภัย (กลอง AI CCTV) และการพัฒนา 

คุณภาพของกลองวงจรปด  

 2. ผูขายสามารถสงเสริมขอมูลดานการ ทดลองใชงานผลิตภัณฑและบริการหลังการขาย ดังนั้น เจาของบริษัทและผู

กําหนดนโยบายอาจสงเสริมทัศนคติเชิงบวกใหผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีมากข้ึน เปนการสรางภาพลักษณเมืองปลอดภัย 

 

สรุป 

 จากการศึกษาทฤษฎีความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) ราคาสูงสุดที่ผูซื้อยอมรับที่จะจายสําหรับปริมาณ

ผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการที่กําหนด ซึ่งสอดคลองกับมุมมองทางเศรษฐกิจมาตราฐานของราคา ตามมุมมองการกําหนดราคาใน

เชิงลักษณะสรางสรรค ความเต็มใจจายของผูบริโภค ดังน้ัน ราคาจึงเปนสิ่งสําคัญ สําหรับการประเมินการรับรูของผูบริโภคท่ีเต็มใจ

จะจาย (WTP) หรือราคาที่กําหนดไว คือราคาสูงสุดที่ผูบริโภคไดรับยอมรับรู ที่จะจายสําหรับผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคมีความคํานึงถึงราคาท่ีสามารถรับรู ได 

 การศึกษานี้เปนการตรวจสอบความยินดีที่จะจาย WTP ของความเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมาร

โฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง ขอมูลจากการเก็บแบบสอบถาม

จํานวน 429 คน โดยรวมแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจเกี่ยวกับนิยามของผลิตภัณฑนวัตกรรม คอนขางนอย แตมีความ

เขาใจในลักษณะของนิยามคําวาอุปกรณอัฉริยะท่ีมากกวา โดยการศึกษาเปนการสมมติสถานการณ ความยินดีจายในการซื้อ กลอง
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วงจรปดพรอมติดตั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจในคุณลักษณะที่จําเปนในการใชงาน (อายุการใชงาน เทคโนโลยีทีใ่ช ความ

งายในการใชงาน ความปลอดภัย และการบํารุงรักษา)  

 เมื่อผูบริโภคซื้อกลองวงจรปดพรอมติดตั้ง ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับตนทุนที่แทจริงของ กลองวงจรปด เชน 

ความรวดเร็วในการเขาใชงาน ความปลอดภัย แตไมคอยสนใจในเรื่องของอายุการใชงานเมื่อกลุมผูตอบแบบสอบถาม ไดรับคําถาม

วา ทานยินดีจะจายเงินซื้อ กลองวงจรปดพรอมติดตั้งหรือไม สวนใหญตอบวา “ใช” แตเมื่อถามวาเพิ่มราคา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญที่ไมตองการจายก็จะปฎิเสธ โดยคาเฉลี่ยของ WTP อยูที่ประมาณ 11,840.00 บาท การพิจารณา การวิเคราะหดานอายุ 

การวิเคราะหดานลักษณะงานท่ีทําปจจุบัน (อาชีพ) การวิเคราะหดานท่ีอยูอาศัยปจจุบัน และการวิเคราะหดานลักษณะท่ีพักอาศัย 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีมีอิทธิพลตอคา WTP ของเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารโฮม โดยเฉพาะอยางยิ่ง คา

การวิเคราะห WTP เพิ ่มขึ ้นเมื ่อพิจารณาดานความปลอดภัย (กลอง AI CCTV) ซึ่งจะลดลงตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

การศึกษาความเต็มใจจายสวนเพิ่มเพิ ่มผลิตภัณฑนวัตกรรมของสมารโฮม Internet of Things (IoT) สําหรับบานพักอาศัย 

กรณีศึกษา Smart CCTV พรอมติดตั้ง จากสถานการณที่สมมติขึ้นพบวาผูบริโภคมีความยินดีที่จะจายสวนเพิ่มกลอง AI CCTV  

รองลงมา สวนเพ่ิม Cloud Storage และ Smoke Detector ตามลําดับ 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยและการนําไปใช 

เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญกับอุปกรณอัจฉริยะมากข้ึน ในสวนของตนทุน เชน ราคาขาย คาภาษี คาซอมบํารุง คาติดตั้ง และ

อายุการใชงาน ของกลองวงจรปด เจาของผลิตภัณฑจําเปนตองใหความสําคัญกับการลดตนทุนของอุปกรณอัจฉริยะ ซึ่งถือวาเปน

การประชาสัมพันธใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลและสามารถประกอบการตัดสินใจซื้อได  

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

 จากการศึกษาความเต็มใจจาย WTP สวนเพิ่มผลิตภัณฑนวัตกรรม เจาของผลิตภัณฑควรมีการประชาสัมพันธและให

ความรูเกี่ยวกับการใชงานอุปกรณอัจฉริยะทุกชนิดที่ใชงานสมารทโฮม ของผูบริโภคใหรับรูถึงประโยชนที่จะไดรับดานความ

ปลอดภัย ซึ่งมีขอดีมากกวาขอเสียและความปลอดภัยท่ีจะไดรับ ภาครัฐบาลควรใหการสนับสนุนในการลดภาษีของราคาขายสินคา

ในครัวเรือน เพ่ือสรางแรงจูงใจของการใชงาน และภาครัฐบาลควรมีการรณรงคในการใชงานอุปกรณอัจฉริยะ  
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บทคัดยอ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาการเปลี่ยนแปลงคลื่นไฟฟาดานการตัดสินใจ และคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ ใชการทดลองแบบ

แฟกทรอเรียล กลุมตัวอยางเปนอาสาสมัครจํานวน 120 คน ใชวิธีการสุมเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยประกอบดวย 

กิจกรรมการมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง และรูปแบบปาย
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จากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได โดยนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาท่ี

เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑ ก็จะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีประโยชนและมีความหมายตอผูบริโภคไดมากข้ึนเทาน้ัน การตลาด

ประสาทวิทยาจึงไมเพียงเปนประโยชนตอธุรกิจแตยังเปนประโยชนตอผูบริโภคอีกดวย 
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Abstract 

The purpose of this research was to study consumers' behavioral purchase decisions on brainwaves as 

measured by changes in decision-making brainwave and satisfaction brainwave by factorial experimental. Data 

were collected from one hundred and twenty form people in Chonburi province by using purposive sampling 

method. Research instruments included the experimental task for motivating purchase decisions, the NeuroScan 

system, and the pattern of designing a healthy food advertising sheet. Data were analyzed by a two-way analysis 

of variance (ANCOVA). The results showed that the brainwave was significantly difference of .05 between males 

and health consumers’ behavior at the decision-making brainwave and satisfaction brainwave. The neuroscience 

data to analyze the buying behavior of health food created from the invisible consumer thinking process. 

Moreover, this finding can apply in marketing strategy and advertising to make the product suitable. It was able 

to develop product benefits for customers. Neuromarketing is not only beneficial for companies but also for 

consumers. 

Keywords: Pattern of Advertising Sheet, Purchase Decision, Consumer Behavior, Neuromarketing, 

Electroencephalography 

 

 

บทนํา 

 การตลาดประสาทวิทยา หรือ Neuromarketing ไดจุดประกายความสนใจอยางมากจากตราสินคา นักวิจัยและบุคคลท่ี

สนใจดานการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามบางครั้งอาจเปนเรื ่องยากที่จะคนหาแหลงขอมูลทางการศึกษาที่มี

คุณภาพสูงเพื่อใหความรูและเทคนิคที่สําคัญที่นํามาใชเพื่อการศึกษากระบวนการตาง ๆ ของผูบริโภค เนื่องจากการเพิ่มขึ้นอยาง

มากของขีดความสามารถของผูบริโภคและความสามารถในการแขงขันของธุรกิจ ธุรกิจจึงจําเปนตองเขาใจผูบริโภค และเทคนิคการ

วิจัยเพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามขอมูลที่ไดนี้ยังคงไมเพียงพอเนื่องจากขอมูลที่ไดเกิดจากผูบรโิภค

ไมตองการหรือไมสามารถแสดงความรูสึกที่แทจริง การตลาดประสาทวิทยาจึงไดถูกนํามาเปนเครื่องมือในการศึกษาโดยใชนํา

เครื่องมือ Electroencephalography (EEG) มาใชศึกษาปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาที่เชื่อมตอโดยตรงกับกระบวนการทางอารมณ 

ความรู ความเขาใจ และพฤติกรรมท่ีแตกตางกันของผูบริโภค ทําใหตราสินคาสามารถเขาใจไดวาอารมณพึงพอใจ อารมณอคติ การ

รับรูและกระบวนการท่ีใสใจหรือไมใสใจน้ันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจอยางไรและสมองทําหนาท่ีอยางไรในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ วิธีการใหมในการดําเนินการวิจัยตลาดในลักษณะนี้ไดรับความสนใจจากนักวิจัยและเจาของตราสินคาและบุคคลที่สนใจใน

การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค เพราะมนุษยมีความซับซอนและการตีความปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาของระบบประสาทและความ

เขาใจท่ัวไปของกระบวนการทํางานสมองเปนสิ่งสําคัญ (Bitbrain, 2018: online) 

 การตลาดประสาทวิทยาจึงเปนศาสตรใหมท่ีนาสนใจเพราะมีการใชเทคโนโลยีสแกนสมองในการศึกษาสมองของผูบริโภค

โดยตรง เพื่อหาคําตอบที่นักการตลาดตางหาคําตอบมาตลอด โดยเปดโอกาสใหเขาไปดูในสมองที่กําลังทํางานอยู เพื่อเขาถึง

พฤติกรรมผูบริโภคอยางชัดเจนมากข้ึนกวาการพยายามใชหลักการทางวิทยาศาสตรในการทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจของ

ปจเจกบุคคล (Lindstrom, 2005) และเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกดิขึ้นจากตัวกระตุนท่ีใสในการทดลอง แลวจึงทําการ
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บันทึกเพ่ือใหเขาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลักพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการทดลองน้ัน อาจมีการแตกตางกันในกระบวนการ

ภายในซึ่งเกิดจากผูบริโภคเอง (Venkatraman et al., 2012) โดยเปาหมายการศึกษาท่ีแทจริง คือ การมุงสรางกลุมเปาหมายการ

โฆษณา การออกแบบสินคาอุปโภคบริโภคแบบใหม หรือสภาพแวดลอมของการตัดสินใจซื้อสินคา รวมไปถึงการกําหนดหลักการ

และเหตุผลตาง ๆ ของตราสินคา ดังนั้นการตลาดประสาทวิทยาเปนการศึกษาเพื่อชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงอารมณ ความรูสึก

ของลูกคา การรับรู รวมไปถึงการทํางานของระบบประสาทในขณะท่ีตัดสินใจซื้อสินคา อยางไรก็ตามประสบการณการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาน้ันเริ่มจากบรรยากาศภายนอกรานคาและเรื่อยมาจนถึงการชําระคาสินคา และหลังจากออกจากรานคา ซึ่งนักการ

ตลาดควรจะเขาใจประสบการณการซื้อสินคาที่ลูกคาไดรับตั้งแตลูกคาเดินเขามาในรานคา จนกระทั่งออกจากรานคาเนื่องจาก

เกี่ยวของกับกระบวนการสรางความผูกพันกับลูกคา (Customer Engagement) ซึ่งมีผลกระทบในระยะยาวเมื่อไหรก็ตามที่ลูกคา

เดินเขามาที่ราน พวกเขารู สึกถึงตัวกระตุนมากมายที่แตกตางกัน ไมวาจะเปน บุคคล โฆษณา สินคา รวมไปถึงบรรยากาศ

สิ่งแวดลอมตาง ๆ (Suomala et al., 2012) 

 ดังนั้นการใชเทคนิค Electroencephalography มาใชในการศึกษาทางดานการตลาดประสาทวิทยา เพื่อตรวจสอบ

คลื่นไฟฟาสมองสมองขณะที่ทํากิจกรรมในชวงเวลาที่กําหนดเปนชวงเวลาสั้น ๆ เรียกวา ศักยไฟฟาสัมพันธกับเหตุการณ (Event 

related potentials: ERP) การศึกษาคลื่นไฟฟาสมองดวยวิธีนี้สามารถศึกษาความสัมพันธระหวางกระบวนการที่เกิดขึ้นในสมอง

กับพฤติกรรมท่ีตองการศึกษาได (Kotchoubey, 2006; Fabiani, Gratton, & Federmeier, 2007) คลื่นไฟฟาสมองนั้นจะศกึษา

องคประกอบของคลื่นไฟฟาสมอง 2 โดเมน ไดแก โดเมนเวลา (Time Domain) และโดเมนความถี่ (Frequency Domain) 

เน่ืองจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันจะข้ึนอยูกับความพึงพอใจในลักษณะตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑของแตละ

บุคคล เชน รูปแบบปายโฆษณา รูปแบบบรรจุภัณฑ ขอความโฆษณา เปนตน โดยจะแสดงออกมาในรูปแบบคลื่นไฟฟาสมองในแกน

เวลาท่ีแตกตางกัน การตรวจคลื่นไฟฟาสมองสามารถชวยใหนักการตลาดคนหาปฏิกิริยาท่ีสําคัญท่ีสุดระหวางกระบวนการตัดสินใจ

ของผู บริโภคได และชวยใหมีประสิทธิภาพในการสื ่อสารกับผู บริโภคและกําหนดกลยุทธทางการตลาด และจากการใช 

Electroencephalography (EEG) มาศึกษาระบบประสาทวิทยาของผูบริโภค เพื่อศึกษากระบวนการรับรูและการตัดสินใจของ

ผูบริโภค พบวา การตรวจคลื่นไฟฟาสมองรวมกับการศึกษาพฤติกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิมจะสงผลใหการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคประสบความสําเร็จ ดังน้ันการศึกษาพฤติกรรมท่ีเก่ียวของกับผูบริโภคควรสงเสริมใหมีการตรวจคลื่นไฟฟาสมองในการวิจัย

ดานประสาทวิทยาของผูบริโภคดวย จะทําใหไดขอมูลเชิงลึกทางเทคนิคและการตลาดเฉพาะดานมากยิ่งข้ึน (Meng-Hsien et al., 

2018)  

 ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษารูปแบบคลื่นไฟฟาสมองของผูบริโภคขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพท่ี

กระตุนตอการตัดสินใจซื้อของผูเขารวมการทดลองท่ีมีเพศ และพฤติกรรมสุขภาพท่ีแตกตางกันน้ันจะเกิดรูปแบบคลื่นไฟฟาสมองท่ี

มีลักษณะความสูง (Amplitude) และความกวาง (Latency) แตกตางกันอยางไร โดยการศึกษานีผู้วิจัยตองการเปรียบเทียบความ

สูง และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองที่เพิ่มขึ้นภายในระยะเวลา 200 มิลลิวินาที ถึง 550 มิลลิวินาที โดยบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง

ของผูเขารวมการทดลองตั้งแตเริ่มปรากฏสิ่งเราจนถึงเวลาที่ผูเขารวมการทดลองแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเรา คลื่นไฟฟา

สมองที่บันทึกไดจะมีทั้งคลื่นลบ (Negative) และคลื่นบวก (Positive) ซึ่งจะใชสัญลักษณ N แทนคลื่นลบ และ P แทนคลื่นบวก 

ท้ังน้ีผลท่ีไดจะเปนขอมูลระดับประสาทวิทยาศาสตร (Neuroscience) เพ่ือนําไปใชวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือ

สุขภาพ ซึ่งเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได สามารถนําไปประยกุตเปนกลยุทธทางการตลาดและการ

โฆษณาใหแกกลุมเกษตรกรเพ่ือใหประสบความสําเร็จในกระบวนการทางการตลาดอยางยั่งยืนตอไป 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพ่ือศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  

 Neuromarketing หรือ การตลาดประสาทวิทยา เปนมิติใหมของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคโดยนักการตลาดใช

การศึกษาระบบประสาทของผูบริโภคผานการเชื่อมโยง เขากับทฤษฎีทางดานจิตวิทยา และใชเทคนิคทางวิทยาศาสตรเพื่อศึกษา

การตอบสนองตอสิ่งเราของผูบริโภคผานคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalography: EEG) สามารถบอกสิ่งที่ผูบริโภคชอบ

หรือไมชอบเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ การโฆษณาผลิตภัณฑ ราคาผลิตภัณฑ หรือสิ่งอื่น ๆ ที่เกี่ยวของไดใกลเคียงมากขึ้น ดังน้ัน

การตลาดประสาทวิทยาเปนเทคนิคการวิจัยตลาดที่กําลังพัฒนาและทําหนาที ่เปนกลไกในการทําความเขาใจรากฐานของ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค แนวคิดของการตลาดประสาทวิทยาสรางความเขาใจท่ีลึกซึ้งยิ่งข้ึนเก่ียวกับจิตวิทยาผูบริโภคหรือ

พฤติกรรมผูบริโภค อธิบายถึงวิธีที่ผูบริโภคคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคตอสิ่งเราทางการตลาดตาง ๆ จึงตองศึกษาเพื่อพยายาม

ทําความเขาใจผลกระทบของเครื่องมือท่ีนํามาใชในการวิจัยการตลาดประสาทวิทยากับลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค (ความรูสึก

และอารมณ) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นสุดทาย ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวาระหวาง “ความตองการของ

ผูบริโภค” กับ “ความรูสึกของผูบริโภค” ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตามความรูสึกของตน ซึ่งความรูสึกและอารมณเหลานี้ปรากฏอยู

ในจิตใจของผูบริโภคผานประสบการณในอดีตหรือการดึงดูดใจในการโฆษณา สะทอนใหเห็นถึงพลังของการโฆษณาในการดึงดูด

และโนมนาวการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้นการวิจัยการตลาดประสาทวิทยาสามารถวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่สงผลตอ

ตัดสินใจซื้อไดจริงผานการโฆษณาท่ีดึงดูดใจท่ีไดเช่ือมโยงผูบริโภคดวยอารมณและการโนมนาวการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไวแลว 

(Arora & Jain, 2020) 

 รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีผูวิจัยใชในการศึกษาน้ันไดถูกนํามาปนสิง่เรา (Stimulus) โดยนําขอมูลจากสิ่งเรา

ที่ไดรับเขาสูบริเวณสมองสวนหนา (Prefrontal Cortex) ซึ่งเปนบริเวณที่มีความสําคัญทําใหเกิดการใสใจ (Attention) และการ

รับรู  (Perception) สงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ (Decision-making) (Smit, Van, & Neijens, 2006; Arias et al., 

2010) โดยกระตุนผานการมองเห็นผานกระจกตาที่อยูบริเวณดานหนาของลูกตา แลวสงสัญญาณไปตามเสนประสาทสมองคูที่ 2 

(Optic Nerve) ออกจากลูกตาทาง Optic Disc ไขวเปน Optic Chiasma ผาน Thalamus ไปยังสมองสวนทายทอย (Occipital 

Lobe) และแปลงสัญญาณเปนการมองเห็นสงสัญญาณตอไปที่สมองสวนขาง (Parietal Lobe) เพื่อประมวลผลประสาทสัมผัส

ทางการมองเห็นและสวนหน่ึงสงไปท่ีสมองสวนขมับ (Temporal Lobe) ท่ีเก่ียวของกับการรับรูภาพ ดานสี ดานรูปราง ดานขนาด

และดานตําแหนง (Mendoza, Torres, & Martinez, 2014) เพื่อใหเกิดเปนความพึงพอใจ นอกจากนี้สมองยังมีระบบที่เรียกวา 

ระบบรางวัล (Reward System) ซึ่งเปนเครือขายการทํางานของสมองที่อํานวยผลในการเสริมแรงพฤติกรรม (Reinforcement) 

เพ่ือเพ่ิมความถ่ีในการทําพฤติกรรมน้ัน ๆ ซึ่งศาสตรทางดานการตลาดประสาทวิทยา ไดนําความรูจากการทํางานระบบสมองสวนน้ี

มาใชรวมกับการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) และอารมณทางบวก 

(Positive Emotion) ตอรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่เปนสิ่งเราในการวิจัยสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของ

ผู บร ิโภค (Purchase Behavior) (Touhami et al., 2011; Solnaisa, et al., 2013) ซึ ่งตรวจสอบจากการเปลี ่ยนแปลงของ

คลื่นไฟฟาสมองบริเวณท่ีเก่ียวของกับการทํางานของสมองขณะท่ีผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจและเกิดความพึงพอใจท่ีนําไปสู

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%87
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 สมมติฐานการวิจัย 

 1. มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ 

 2. มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพตอคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยนี ้เปนการทดลองแบบแฟกทรอเรียล (Experimental Research) โดยใชแบบแผนการทดลองแบบ 2x2 

Factorial Posttest Design (Between-Subjects) (Edmonds & Kennedy, 2017) ดังตารางท่ี 1  

ตารางท่ี 1 แบบแผนการทดลองแบบ 2x2 Factorial Posttest Design (Between-Subjects)  

Group Treatment Posttest 
1 XA1B1 O1 
2 XA1B2 O1 

3 XA2B1 O1 

4 XA2B2 O1 

 Time  

 การอธิบายความหมายของสัญลักษณ 

 1, 2, 3, 4  หมายถึง กลุมทดลองท่ี 1, 2, 3, 4 

 X หมายถึง กิจกรรมการทดลองเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่กระตุนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ 

 A1B1 หมายถึง เพศหญิงมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 

 A1B2 หมายถึง เพศหญิงมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 

 A2B1 หมายถึง เพศชายมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 

 A2B2 หมายถึง เพศชายมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 

 O1 หมายถึง การวัดคลื่นไฟฟาสมองขณะทําการทดลอง 

 โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1) ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ประชาชนผูอาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรี ท้ังเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 

ป ถึง 50 ป เพศหญิง มีจํานวน 400,872 คน เพศชาย มีจํานวน 393,956 คน รวมทั้งสิ้นมีจํานวน 794,828 คน (สํานักงานสถิติ

แหงชาติ, 2565: ออนไลน) 

 2) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชาชนผูอาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรี อายุระหวาง 18 ป ถึง 50 ป ที่ยินดีเขา

รวมการทดลอง ซึ่งแบงลักษณะกลุมตัวอยางสําหรับการทดลองเปน 4 ลักษณะ ไดแก 1) เพศหญิงมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 2) เพศ

หญิงมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 3) เพศชายมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ และ 4) เพศชายมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ จํานวนกลุม

ตัวอยางละ 30 คน เปนจํานวนทั ้งสิ ้น 120 คน กําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากแนวคิดการวิจัยเชิงทดลอง McMillan and 
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Schumacher (2014) กลาววาจํานวนขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมเพียงพอและมีความนาเช่ือถือสําหรับการวิจัยเชิงทดลองควรมี

จํานวนกลุมตัวอยางอยางนอย 15 คนตอกลุมและถามีจํานวนกลุมตัวอยางอยางนอย 20 คนตอกลุมจะทําใหผลการทดลองมีความ

แมนยํามากขึ้น (McMillan & Schumacher, 2014) เนื่องจากการทดลองนี้มีกลุมทดลองจํานวน 4 กลุมและโอกาสที่อาสาสมัคร

จะเขาเกณฑการคัดออก (Exclusion Criteria) จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามแนวคิดการวิจัยเชิงทดลองจึงมีขนาดกลุมตัวอยาง

จํานวน 120 คน โดยใชการสุมเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) มีคุณลักษณะตามเกณฑคัดเลือกกลุมตัวอยางเพื่อเขา

รวมการวิจัย ดังน้ี 

 เกณฑการคัดเขา (Inclusions Criteria) ไดแก (1) สัญชาติไทย เพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18 - 50 ป (2) มี

สุขภาพดี (3) มีพฤติกรรมสุขภาพตามเกณฑของลักษณะกลุมตัวอยาง (4) ไมมีภาวะความจําเสื่อม (5) ไมมีภาวะซึมเศรา (6) มีการ

มองเห็นปกติ ไมมีตาบอดสี (7) มีการมองเห็นปกติ (8) มีภาวะสุขภาพจิตปกติ (9) ถนัดมือขวา และ (10) มีความเต็มใจเขารวมการ

ทดลอง 

 เกณฑการคัดออก (Exclusions Criteria) ไดแก (1) ไมสามารถเขารวมโครงการไดตลอดระยะเวลาที่กําหนด และ (2) มี

ปญหาสุขภาพหรืออาการเจ็บปวย ท่ีตองเขารับการรักษาระหวางเขารวมการทดลอง 

 การพิทักษสิทธิ์กลุมตัวอยาง 

 การวิจัยนี้ไดผานการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษยจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมุษย ของ

มหาวิทยาลัยบูรพา รหัสโครงการวิจัย G-HU 080/2563 และผูวิจัยไดผูวิจัยชี้แจงวัตถุประสงค ขั้นตอน วิธีการวิจัย เพื่อทําความ

เขาใจกับผูเขารวมการทดลอง แลวสอบถามความสมัครใจ โดยผูเขารวมการทดลอง สามารถบอกเลิกการเขารวมการทดลองได

ตลอดเวลา และขอมูลตาง ๆ ของผูเขารวมการทดลองจะถูกเก็บเปนความลับ และเปดเผยเฉพาะในบทสรุปภาพรวม เพ่ือประโยชน

ตอการศึกษาเชิงวิชาการเทาน้ัน 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 1) เครื่องมือที่ใชคัดกรองผูเขารวมทดลอง ประกอบดวย แบบประเมินความรอบรูดานสุขภาพและพฤติกรรมสุขภาพ 

ตาม 3อ.2ส. ของประชาชนที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ฉบับปรับปรุงป 2561 แบบทดสอบสภาพสมองเบื้องตนฉบับภาษาไทย (Mini 

Mental State Examination-ThaiVersion 2002 :  MMSE-Thai 2002 )  ซ ึ ่ ง แปลจากแบบทดสอบ Mini–Mental State 

Examination ของ Folstein, Folstein, & McHugh (1975) แบบประเมินโรคซึมเศราดวย 9 คําถาม (9Q) ฉบับภาษาไทย ของ

กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสขุ แบบทดสอบตาบอดสีอิชิฮารา (Ishihara, 1979) แบบวัดระดับสายตาระยะใกลดวยเจเกอร

ชารต (Jaeger’s Chart) และแบบทดสอบความถนัดของมือ Edinburgh handedness inventory ฉบับสั้นของ Oldfield (1971)  

 2) เครื่องมือท่ีใชในการทดลอง ประกอบดวย 

 2.1 กิจกรรมการตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจซื้อ  

 2.2 เครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง โดยการบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalograms Recording) ของการ

ทดลองนี้ใชเครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง BIOPAC โปรแกรม BIOPAC System #MP150 ประเทศสหรัฐอเมริกา รวมกับตัวนํา

สัญญาณคลื่นไฟฟาสมอง PARKER Electrode Gel ประเทศสหรัฐอเมริกา และหมวกอิเล็กโทรดท่ีมีข้ัวไฟฟา (Electrode Cap) 19 

Channels #CAP100C วางตามระบบการวางตําแหนงขั ้วไฟฟาสากล (10-20) (International 10-20 System of Electrode 

Placement) โดยในการวิจัยครั้งน้ีจะใชข้ัวไฟฟา 16 ชองสัญญาณ ไดแก บริเวณเปลือกสมองสวนหนา (Frontal) ท่ีตําแหนง FP1, 

FP2, F7, F8, FZ บริเวณเปลือกสมองสวนกลาง (Central) ท่ีตําแหนง C3, C4, CZ บริเวณเปลือกสมองสวนขมับ (Temporal) ท่ี
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ตําแหนง T7, T8 บริเวณเปลือกสมองดานขาง (Parietal) ท่ีตําแหนง P3, P4, PZ และบริเวณเปลือกสมองสวนทายทอย 

(Occipital) ท่ีตําแหนง O1, O2 

 

ภาพท่ี 1 ตําแหนงข้ัวไฟฟาในการทดลองพัฒนามาจาก Plass-Oude Bos (2006) 

 

ท่ีมา: https://www.researchgate.net/figure/10-20-system-of-electrode-placement_fig3_237777779 

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 1. นํารูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบดวยองคประกอบทั้ง 3 องคประกอบ ไดแก ดานสี ดานรูปราง 

และดานขนาดและตําแหนง ท่ีผานการการตรวจสอบคุณภาพโดยผูเช่ียวชาญท้ัง 15 ทาน และผานการประเมินจากกลุมผูใหขอมลูท่ี

ใชบริการ ณ รานเครื่องดื่ม และเบเกอรี่ จํานวน 200 ทาน สําหรับใชเปนกิจกรรมการทดลอง โดยกําหนดลําดับขั้นตอนและ

ระยะเวลา (Protocol) ท่ีใชในกิจกรรม โดยกิจกรรมทดลองมีลําดับข้ันตอน คือ เมื่อเริ่มโปรแกรมจะฉายภาพเครื่องหมาย  สีดํา

บนพ้ืนท่ีสีขาว (Fixation Point) เวลา 2,000 มิลลิวินาที สลับดวยจอดํา 1,000 มิลลิวินาที ฉายภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพเวลา 1,000 มิลลิวินาที และใหตัดสินใจเลือกซื้อดวยการข้ึนภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพภาพเดิม แลวมีให

เลือกกด คือ ซื้อ กด 1 ไมซื้อ กด 2 เปนเวลา 9,000 มิลลิวินาที (Lang & Berglundh, 2011; Omigie et al., 2014; Poole & 

Gable, 2014) โดยกําหนดใหรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพแสดงซํ้ารูปแบบปายโฆษณาละ 3 ครั้ง รวมทั้งสิ้น 60 ภาพ 

รวมระยะเวลาในการทํากิจกรรมทั้งสิ้น 13 นาที ซึ่งลําดับการแสดงภาพรูปแบบปายโฆษณานั้นผูวิจัยไดมีการกําหนดลําดับการ

แสดงไวอยางชัดเจน เพ่ือใหผูเขารวมการทดลองไดมองภาพในลําดับเดียวกันทุกภาพ  

 2. การศึกษานํารอง (Pilot Study) กับบุคคลท่ีมีลักษณะคลายกับกลุมตัวอยาง จํานวน 10 คน เพ่ือประเมินความเปนไป

ไดในการนําไปใชงานจริง ผลการประเมินปรากฏวา ความเหมาะสมของระยะเวลา มีคาเฉลี่ยที่ 4.10 คะแนนและมีคาความ

เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี .57 คะแนน ความเขาใจในวิธีการทดลอง มีคาเฉลี่ยท่ี 4.10 คะแนน และมีคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี 

.57 คะแนน และความสามารถในการปฏิบัติตามขั้นตอน มีคาเฉลี่ยที่ 4.20 คะแนน และมีคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ .79 

คะแนน และมีคาความเท่ียง (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดคา

ความเท่ียงตรง (α) เทากับ .85 ซึ่งแสดงวา กิจกรรมการทดลองท่ีออกแบบผานเกณฑการพิจารณามีความเหมาะสมในการนํามาใน

ใชการทดลองได 
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ภาพท่ี 2 กิจกรรมการทดลอง 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 1. ผูวิจัยสรุปผลการคัดกรองของอาสาสมัครผูเขารวมการทดลองแตละคน โดยผูท่ีผานการคัดเลือกตามเกณฑคัดเขาท่ี

กําหนดและมีความเต็มใจในการเขารวมการทดลองตองลงนามยินยอมเขารวมการวิจัย 

 2. ดําเนินการทดลองในหองปฏิบัติการ “ศูนยความเปนเลิศทางวิทยาการปญญา” วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการ

ปญญา มหาวิทยาลัยบูรพา ตามวันและเวลาท่ีกําหนด 

 3. รวบรวมขอมูลและประมวลผลคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalograms Signal Processing) ขณะทํากิจกรรม

การตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ดวยโปรแกรม 

BIOPAC System #MP150 หมวกติดขั้วไฟฟา และโปรแกรม MATLAB R2019a License Number 968398 เพื่อนําขอมูลไป

วิเคราะหผลทางสถิติ ดังภาพท่ี 3 

ภาพท่ี 3 ตัวอยางขณะทดลองในหองปฏิบัติการ 

   

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ไดแก จํานวน รอยละ คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด คาเฉลี่ย 

(𝑥̅𝑥) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 2. การศึกษาคลื่นไฟฟาสมองดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพ โดยใชการทดลองแบบแฟกทรอเรียล (Experimental Research) โดยเริ ่มจากการประมวลผลคลื่นไฟฟาสมองดวย

โปรแกรม Matlab ใช Sampling Rate เทากับ 1,000 Hz การกรองสัญญาณชวงความถ่ีผาน (Band Pass Filter) ใหอยูในชวง 1-

30 Hz แลวตัดคลื่นรบกวนเฉพาะคลืน่กระพรบิตา (Schupp et al., 2004; Luck & Kappenman, 2011) จากน้ันกําหนดชวงเวลา
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ท่ีนําไปใชในการคํานวณแตละชวงคลื่น ดังน้ี ชวงคลื่น P300 ระหวางเวลา 200-400 มิลลิวินาที และชวงคลื่น N400 ระหวางเวลา 

300-550 มิลลิวินาที 

 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหคลื่นไฟฟาสมองของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

มีผลการศึกษาดังน้ี 

 1. รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่กระตุนพฤติกรรมการตัดสินเลือกซื้อสินคามากที่สุด ไดแก รูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีออกแบบโดยใชองคประกอบสีแดง (รหัสสี RGB (255, 0, 0) หรือ #FF0000) และใชรูปรางเสนตรงทึบ

แนวตั้งท่ีมีชองวางระหวางเสนมีความสมดุลไมเทากันท้ังสองขาง โดยมีระยะหางของชองวางเสนทึบแนวตั้งเริ่มจากดานซายมีขนาด

เล็กและเพิ่มระยะหางมากขึ้นไปทางดานขวาเปนพื้นหลังของปายโฆษณา และจัดวางภาพอาหารเพื่อสุขภาพขนาดใหญ คือ ขนาด

กวาง 27 มิลลิเมตร ยาว 43 มิลลิเมตร สูง 14 มิลลิเมตร ไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา  

 2. คลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) และคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามเพศกับพฤติกรรมสุขภาพที่อิเล็กโทรดตําแหนง FP1, FP2, F7, 

F8, FZ, C3, C4, CZ, T7, T8, P3, P4, PZ, O1 และ O2 เปนการนําคลื่นไฟฟาสมองสัมพันธกับเหตุการณมาวิเคราะห มี

รายละเอียดดังน้ี 

ตารางท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

อิเล็กโทรด 
ดานการตัดสินใจ (P300) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ความสูง 
F p 

ความกวาง 
F p 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

FP1 -.01  1.27  .58  .45 301.97 25.34 .17  .68  
FP2 .16  1.48  5.53 * .02 305.61 25.68 2.08  .15  
F7 .21  1.08  1.32  .25 301.38 20.76 .02  .88  
F8 .12  1.14  1.01  .32 300.65 22.84 .07  .79  
FZ .18  .91  1.17  .28 300.48 22.10 3.20  .08  
C3 .31  1.39  .03  .87 302.65 25.19 .87  .36  
C4 .09  .93  .47  .49 299.18 21.37 1.51  .22  
CZ .10  1.04  5.60 * .02 301.04 22.85 .00  1.00  
T7 .19  .93  .79  .38 302.95 20.58 .35  .56  
T8 -.13  1.16  .99  .32 307.61 20.56 .24  .62  
P3 -.03  .89  .04  .84 303.39 20.77 .74  .39  
P4 -.32  1.49  3.58  .06 297.66 24.32 3.29  .07  
PZ -.04  2.22  2.89  .09 304.52 20.58 .87  .35  
O1 -.25  1.07  .66  .42 303.19 22.95 3.69  .06  
O2 -.36  .77  1.52  .22 303.51 24.57 .72  .01  

*มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตางศักยของไฟฟาจากความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจ (P300) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ สูงสุด 31 ไมโครโวลต และตํ่าสุด -36 ไมโครโวลต และมคีาเฉลี่ยระยะเวลาท่ีใช

ในการทํางานของสมองจากความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ สูงสุด 

307.61 มิลลิวินาที และตํ่าสุด 297.66 มิลลิวินาที  

 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เพศที่มพีฤติกรรมสุขภาพแตกตางกัน ปรากฎวา ความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) มีความแตกตางกันบริเวณ

สมองสวนหนา ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด FP2 และบริเวณสมองสวนกลาง ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด CZ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ี

ระดับ .05 และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) บริเวณสมองสวนตาง ๆ ไมแตกตางกัน 

ตารางท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

อิเล็กโทรด 
ดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ความสูง 
F p 

ความกวาง 
F p 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

FP1 -.01  1.71  .37  .54 397.74 25.67 2.90  .09  
FP2 -.10  1.45  6.45 * .01 401.32 23.43 1.85  .18  
F7 .20  1.04  1.10  .30 400.88 23.66 .03  .85  
F8 .07  .95  .00  .99 401.16 22.49 .82  .37  
FZ .12  .70  .01  .92 403.22 22.36 .10  .75  
C3 .18  .86  .29  .59 400.48 21.81 .54  .47  
C4 .10  .65  .84  .36 401.60 21.06 .00  .95  
CZ .07  .79  3.18  .08 400.09 22.51 .01  .94  
T7 .24  .83  .15  .70 393.97 22.74 .03  .86  
T8 .07  1.08  .44  .51 399.71 22.05 .00  .98  
P3 -.28  1.17  .02  .90 402.91 20.92 1.64  .21  
P4 -.29  1.60  1.04  .31 403.40 25.79 1.31  .26  
PZ -.11  2.24  1.29  .26 399.06 23.80 2.72  .10  
O1 -.20  1.08  .23  .64 396.26 23.66 .03  .87  
O2 -.46  1.34  1.32  .25 400.79 22.71 3.93  .05  

*มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

 จากตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตางศักยของไฟฟาสูงสุดจากความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดาน

ความพึงพอใจ (N400) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยูระหวาง -46 ถึง 24 ไมโครโวลต และมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชในการ

ทํางานของสมองจากความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยูระหวาง 

393.97 ถึง 403.40 มิลลิวินาที 

 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

เพศท่ีมีพฤติกรรมสุขภาพแตกตางกัน ปรากฎวา ความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) มีความแตกตางกันบริเวณ

สมองสวนหนา ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด FP2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจ (P300) บริเวณสมองสวนตาง ๆ ไมแตกตางกัน 
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 3. ขอมูลคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ ที่ตําแหนง FP1, FP2, F7, F8, FZ, C3, C4, CZ, T7, 

T8, P3, P4, PZ, O1 และ O2 แสดงดังตารางท่ี 4  

ตารางท่ี 4 สรุปผลการศึกษาคลื่นไฟฟาสมอง P300 และคลื่นไฟฟาสมอง N400 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

สมมติฐานการวิจัย 
ลักษณะคลื่นไฟฟาสมอง 

สรุปผลการวิจัย 
ความสูง ความกวาง 

1. คลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 
 FP2  CZ - ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

2. คลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

 FP2 - ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 จากตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวาความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับ

พฤติกรรมสุขภาพขณะมองภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนตอการตัดสินใจซื้อท่ีตําแหนง FP2 และ CZ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 (H1) สวนความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ 

(N400) มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพขณะมองภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสขุภาพที่กระตุนการตัดสินใจ

ซื้อท่ีตําแหนง FP2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 (H2) 

 การอภิปรายผล 

 รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนพฤติกรรมการตัดสินเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคมากท่ีสุดออกแบบโดยใช

องคประกอบสีแดง และใชรูปรางเสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนมีความสมดุลไมเทากันทั้งสองขาง โดยมีระยะหางของ

ชองวางเสนทึบแนวตั้งเริ่มจากดานซายมีขนาดเล็กและเพ่ิมระยะหางมากข้ึนไปทางดานขวาเปนพ้ืนหลังของปายโฆษณา และจัดวาง

ภาพอาหารเพื่อสุขภาพขนาดใหญไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา ซึ่งเปนเพราะสีมีความสําคัญสงผลตอผลลัพธ

ท้ังหมดของการสรางตราสินคาและการโฆษณาสินคา โดยนําจิตวิทยาสีท่ีมีความสัมพันธกับสมองของผูบริโภคมาเช่ือมโยงกันเพ่ือให

เกิดควาสนใจจนนําไปสูการจดจําสินคาตามความคาดหวังของผูบริโภค การทําความเขาใจความสัมพันธนี้ชวยใหนักออกแบบ

สามารถจับคูสีที่เหมาะสมกับสินคาที่เหมาะสมได ซึ่งเมื่อสังเกตจะพบวา สินคาในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งจะมีการใชสี

เดียวกันซํ้าแลวซํ้าอีก (Grand Canyon University, 2019) อีกทั้งในการสรางจุดสนใจในการมองภาพโฆษณานั้นไมจําเปนตองทาํ

ใหองคประกอบทั้งหมดในภาพมีความสมมาตรกันทั้งภาพ รูปภาพสินคาหลักในภาพอยูในตําแหนงตรงกลางวัตถุนั้นจะดูนิ่ง แตถา

อยูใกลขอบดานใดดานหน่ึงมากข้ึนจะทําใหดวงตาก็จะตามไปดวย สิ่งน้ีสรางความรูสึกของการเคลื่อนไหวภายในภาพ ดังน้ันการจัด

วางภาพสินคาใหไมมีความสมมาตรจึงสามารถสงสัญญาณไปยังสมองของผูบริโภความีบางอยางท่ีแตกตางออกไป ซึ่งทําใหรูปแบบ

ปายโฆษณาท่ีออกแบบมีโอกาสท่ีจะสรางความสนใจใหกับผูบริโภคไดมากข้ึน (Vladimir, 2020: online; Strasser, 2021: online) 

 การศึกษาดานศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พบวา คลื่นไฟฟาสมองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ ในชวงคลื่นดานการ

ตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ขณะทํากิจกรรมการตรวจสอบเพ่ือจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ

ที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ในการศึกษาทางประสาทวิทยาจะเกี่ยวของกับกระบวนการทางปญญาและสภาพ

สังคมที่มีความซับซอนของผูบริโภค จึงจําเปนตองเพิ่มความเขาใจเกี่ยวกับปฏิสัมพันธดังกลาว โดยเฉพาะเพศที่เปนตัวแปรทาง

ประชากรศาสตรท่ีสําคัญเพศมีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ันรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคท่ีมีเพศท่ี
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แตกตางกันนั้น จะสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแปรเปลี่ยนไปตามเพศดวยเชนกัน การศึกษานี้สอดคลองกับ

การศึกษาของ Cartocci et al. (2016) ที่ศึกษาการเปลี่ยนแปลงของคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalography: EEG) ของ

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันขณะมองภาพโฆษณาสินคา ผลการศึกษาพบวา บริเวณสมองสวนหนามีความสัมพันธกับการสิ่งเราท่ี

นํามาศึกษา ไดแก ภาพโฆษณา โดยท่ีเพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลทําใหเกิดความพึงพอใจในโฆษณาท่ีไดรับชมแตกตางกัน ดังน้ันการ

สรางโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคจึงเปนหัวใจที่ความสําคัญเพื่อดึงดูดและกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายได

เปนอยางดี และสอดคลองกับการศึกษาของ Fabre et al. (2017) พบวา คุณลักษณะดานเพศมีการตอบสนองของคลื่นไฟฟาสมอง

ขณะทําการตัดสินใจเลือกในชวงคลื่น P300 แตกตางกัน โดยใชวิธีศักยไฟฟาสมองสัมพันธกับเหตุการณ (Event Related 

Potentials: ERP) ในการศึกษา ซึ่งผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา การตัดสินใจของเพศหญิงนั้นมีการใชเหตุผลอยางรอบคอบ

มากกวาเพศชาย อีกท้ังสิ่งเราท่ีนํามากระตุนการตัดสินใจเลือกจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจกับเพศหญิงไดดีกวาเพศชายเชนกัน  

 อีกทั้งการตลาดประสาทวิทยาเปนการเชื่อมโยงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกับประสาทวิทยาเขาดวยกัน โดยที่สมอง

ของผูบริโภคนั้นจะรับผิดชอบตอพฤติกรรมที่เกิดข้ึนทั้งหมด ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะประสมประสานไปกับ

พฤติกรรมปกติแลวจะสงผลตอไปถึงที่ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค อีกทั้งจะแปรเปลี่ยนไปตามทัศนคติ การรับรูคณุประโยชน

ของสินคา และการใสใจสุขภาพของผูบริโภค เปนตน จึงตองอาศัยความเต็มใจและความสามารถของผูบริโภคในการอธิบาย

ความรูสึกเมื่อเห็นรูปแบบโฆษณาที่นํามาศึกษา เพื่อใหทราบถึงกระบวนการทํางานของสมองขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เปนการ

เนนถึงหลักการทางการตลาดประสาทวิทยาที่สําคัญเมื่อผูบริโภครับรูคุณลักษณะตาง ๆ ในปายโฆษณานั้น ดังนั้นรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมสุขภาพที่แตกตางกันนั้น จะสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแปรเปลี่ยนไป

ตามพฤติกรรมสุขภาพดวยเชนกัน การศึกษานี้สอดคลอง กับการศึกษาของ Wang et al. (2021) ไดศึกษาผลกระทบของรูปแบบ

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ดึงดดูเพื่อใหเกิดการกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความใสใจเกี่ยวกับอาหารเพ่ือ

สุขภาพ พบวา เมื่อผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพเห็นการโฆษณาที่กระตุนอารมณใหเห็นความสําคัญของการมีสุขภาพที่ดีจะเกิดความ

ตั้งใจซื้อมากกวาผูบริโภคท่ีไมใสใจสุขภาพ และสอดคลองกับการศึกษาของ Boccia (2022: online) ท่ีระบุวาท่ัวโลกใหความสําคัญ

กับการตลาดประสาทวิทยา โดยนําในการเทคนิคการวัดคลื่นไฟฟาสมองมาใชในการวิจัยตลาดเพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกจากผลกระทบ

ขององคประกอบโฆษณาที่กระตุนอารมณเชิงบวกใหผูบริโภคตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนม

เพิ่มขึ้นในการดูแลสุขภาพ ดังนั้นในการสรางโฆษณาจําเปนตองกระตุนความรูสึกวาอาหารเพื่อสุขภาพเปนอาหารที่ดีและเปน

ประโยชนมากกวาอาหาร “ปกติ” ซึ่งจําเปนสําหรับโภชนาการของผูบริโภคท่ียั่งยืนตอไป โดยใชเทคนิคทางประสาทวิทยาเขามาวัด

กระบวนการทางจิตที่ไมไดสติของผูบริโภคขณะตัดสินใจเลือกซื้ออาหารของผูบริโภค เปนการเพิ่มความแมนยําและความถูกตอง

ของการวัดปฏิกิริยาของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะชวยปรับปรุงความรูทางการตลาดเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกของ

ผูบริโภคตอไปได 

 

การนําไปใชประโยชน 

 ประโยชนเชิงทฤษฎ ี

 1. นําหลักการออกแบบรูปแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพไปใชกับการโฆษณาสินคาของธุรกิจ เพื ่อลดการสูญเสีย

งบประมาณในการโฆษณาสินคาลงและเพ่ิมรายไดใหกับธุรกิจมากข้ึน 

 2. นักวิชาการ และนักการตลาดควรผสมผสานวิธีการวิจัยทางประสาทวิทยากับวิธีการวิจัยทางการตลาดแบบดั้งเดิม 

เพ่ิมประสิทธิภาพของวิธีการวิจัยทางการตลาดเพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเร็จแบบยั่งยืน 
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 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ 

 1. ธุรกิจที่ตองการประสบความสําเร็จและเจริญเติบโตอยางมั่นคงตองใหความสําคัญกับทัศนคติและการรับรูของ

ผูบริโภค เพ่ือเขาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคอยางถองแท 

 2. การใชเทคนิคการวิจัยการตลาดประสาทวิทยามาใชจะสงผลใหเกิดประโยชนในการเพิ่มมูลคาทางการตลาดใหกับ

ธุรกิจ สามารถนําขอมูลท่ีมีคุณภาพไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเนนผลลัพธแบบชัดเจนได 

 

สรุป 

 ผลการวิจัยเรื่อง รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค: การศึกษาคลื่นไฟฟา

สมอง พบวา คลื่นไฟฟาสมองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ ในชวงคลื่นดาน

การตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ขณะทํากิจกรรมการตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ผลลัพธจากการวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวาขอมูลทางประสาทวิทยาสามารถนําไปใช

วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได ซึ่งเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคท่ีไมสามารถมองเห็นได โดยนํามาใชใน

การกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาที่เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑ ก็จะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑที่มีประโยชนและมี

ความหมายตอผูบริโภคไดมากข้ึนเทาน้ัน การตลาดประสาทวิทยาจึงไมเพียงเปนประโยชนตอธุรกิจแตยังเปนประโยชนตอผูบริโภค

อีกดวย 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 ขอจํากัดในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการนําองคประกอบดานสี ดานรูปราง และดานขนาดและตําแหนงมาจัดวางรวมกันภายในพื้นที่ของ

ปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือใหเกิดการกระตุนกระบวนการทํางานของสมองขณะตัดสินใจซื้อสินคา การออกแบบจึงเนนใหเกิด

ความพึงพอใจและจดจําสินคาที่ตองการสื่อสารทางการตลาดในการศึกษาจึงตัดตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาดที่เกี่ยวของ เชน 

ราคา ขอความจูงใจ หรือคุณสมบัติของสินคา ท่ีนักการตลาดตองนํามาเปนตัวแปรสําคัญในการกระตุนผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาในอนาคตควรมีการศึกษาตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาด เปนรายปจจัยรวมกับหลักการตลาดประสาท

วิทยา เพ่ือประเมินกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และควรใหความสําคัญเรื่องผลกระทบทางศีลธรรมและจริยธรรมของการ

ใชเครื่องมือในการวิจัยการตลาดประสาทวิทยาของผูบริโภคที่มีตอความเปนสวนตัว คานิยมและหลักการทางจริยธรรม ตลอดจน

ควรมีการศึกษารวมกันระหวางเศรษฐศาสตร ประสาทวิทยา การตลาด และสังคมวิทยา เพ่ืออธิบายกระบวนการตัดสินใจท่ีแมนยํา

ในบริบทท่ีแทจริงของสังคมท่ีทําการศึกษา 
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บทคัดยอ 

 เนื่องจากสภาวะการแขงขันที่รุนแรง ปจจัยที่ไมแนนอนทั้งภายในและภายนอก หรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดลอมและเทคโนโลยีตางๆ ดวยเหตุน้ีบริษัทตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับการพัฒนาและการจัดการความสามารถหวง

โซอุปทานมากขึ้น ทั ้งนี ้เพื ่อเปนการลดตนทุนในการดําเนินงานขององคกรและคาใชจายที่เกิดขึ ้นในแตละขั้นตอนของการ

ดําเนินงาน โดยการศึกษาจํานวนมากไดกลาวถึงคุณประโยชนและความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานท่ีเอ้ือประโยชนซึ่ง

กันและกัน แตอยางไรก็ตามการศึกษาความสัมพันธเชิงเหตุและผลของความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีอิทธิพลตอกันน้ันยังไมเปนท่ี

แพรหลายมากนัก ดังน้ันวัตถุประสงคของบทความน้ีคือ 1) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีกําหนดความสามารถหวงโซอุปทาน 2) เพ่ือวิเคราะห

และตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางปจจัยความสามารถของโซอุปทาน ในการศึกษานี้บริษัทผลิตรถยนตสัญชาติญี่ปุน

แหงหนึ่งในประเทศไทยไดถูกนํามาใชเปนกรณีศึกษา โดยไดใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (Depth-Interview) กับผูที่มีประสบการณ

จากบริษัทกรณีศึกษาจํานวน 6 คน หลังจากนั้นไดมีการนําขอมูลมาทําการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางปจจัยของ

ความสามารถของโซอุปทานโดยใชหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy DEMATEL) ซึ่งผลลัพธที่ไดจากการศึกษาน้ี

แสดงใหเห็นวาทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธนั้นควรนําขึ้นมาปรับปรุงเปนอันดับแรกเนื่องจากมี

อิทธิพลตอความสามารถของหวงโซอุปทานตัวอื่นๆในองคกร โดยอุตสาหกรรมสามารถนำผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางในการ

ปรับปรุงความสามารถของโซอุปทานโดยชวยใหสามารถพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ ของความสามารถของโซอุปทาน 
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ได และถึงแมวาการศึกษานี้จะไดทําการศึกษาเฉพาะบริษัทผลิตรถยนตสัญชาติญี่ปุนแหงหนึ่งในประเทศไทยเทานั้น แตกรอบ

แนวความคิดท่ีไดนําเสนอข้ึนมาน้ี สามารถนําไปประยุกตใชกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ท่ีมีความคลายคลึงได 

คําสําคัญ: ทฤษฎีฐานทรัพยากร ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต ทฤษฎีตนทุนธุรกรรม ความสามารถหวงโซอุปทาน การบูรณาการ

หวงโซอุปทาน ความรวมมือของหวงโซอุปทาน หลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL 

 

Abstract 

 Due to intense competition internal and external uncertainty factors or even changes in the 

environment and technology, companies are increasingly focusing on the development and management of 

supply chain capabilities in order to reduce the cost of operating the organization and the expenses incurred 

in each process of the supply chain operation. Numerous studies have addressed the benefits and 

interrelationships of mutually beneficial supply chain capabilities. However, few studies have been explored 

the causal relationship among the supply chain capabilities factors. Therefore, the objectives of this paper are 

(i) to study the factors that determine supply chain capabilities (ii) to analyze and examine the causal 

relationship between the supply chain capabilities factors. In this study, a Japanese car manufacturer in Thailand 

is used as a case study. The in-depth interviews were conducted with 6 experts from the case companies. Then, 

data obtained were analyzed the causal relationship between supply chain capabilities factors using Fuzzy 

DEMATEL approach. The findings from this study shows that inter-firm relationship skills/relationship 

management should be improved as the first priority because it has an impact on the other supply chain 

capabilities in organization. Moreover, industry can be used as a guideline to improve supply chain capabilities 

by considering the interrelationship among factors. Although the present work carries out in a Japanese car 

manufacturer in Thailand but the proposed framework can be applied to other similar industries. 

Keywords:  Resource based view theory, Dynamic capabilities theory, Transaction cost theory, Supply chain 

capabilities, Supply chain integration, Supply chain collaboration, Fuzzy DEMATEL 

 

 

บทนํา 

 ในปจจุบันอุตสาหกรรมตางๆ มีการเจริญเติบโตและพัฒนาไปอยางมาก อันเน่ืองมาจากการเพ่ิมข้ึนของประชากร ทักษะ

ความสามารถของการทํางานท่ีเพ่ิมข้ึน การแขงขันระหวางอุตสาหกรรมท่ีรุนแรงข้ึน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีสงผลใหมีการพัฒนาและขยายตัว

กิจกรรมทางดานเศรษฐกิจท่ีเพ่ิมมากข้ึน แตอยางไรก็ตามถึงแมวาอุตสาหกรรมตางๆ จะเติบโตไดอยางรวดเร็ว อุตสาหกรรมเหลาน้ี

จะตองเผชิญกับสภาวะการแขงขันที่รุนแรง ปจจัยที่ไมแนนอนทั้งภายในและภายนอก หรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดลอมและเทคโนโลยีตางๆ ดังนั้นบริษัทตางๆ จึงหันมามุงเนนการพัฒนาและการจัดการความสามารถหวงโซอุปทานมาก

ขึ้น ทั้งนี้เพ่ือเปนการลดตนทุนในการดําเนินงานและคาใชจายที่เกิดขึ้นในแตละขั้นตอนของการดําเนินงาน รวมถึงเพื่อใหองคกรมี

ความสามารถในการบริหารไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะนํามาความเติบโตอยางยั่งยืนมาสูองคกร โดยสมาชิกแตละฝายภายในหวง
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โซอุปทานมีเปาหมายในการทํางานที่สอดคลองกันและรวมกันใชทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัดเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการ

ทํางานในภาพรวม ซึ่งมีงานวิจัยจํานวนมากที่กลาวถึงประโยชนของความสามารถหวงโซอุปทานที่สงผลดีตอการบริหารจัดการ

องคกร ไมวาจะเปนงานวิจัยของ Ganbold et al., (2019) ท่ีกลาวถึงความสําคัญของความสามารถดานเทคโนโลยีสารสนเทศของ

องคกรที่สงผลดีตอการบูรณาการทํางานขององคกรและลูกคา หรือแมกระทั่งงานวิจัยของ Afshan et al., (2018) ที่กลาวถึง

ความสําคัญของโครงสรางพื้นฐานดานเทคโนโลยีสารสนเทศขององคกรที่ชวยสนับสนุนการทํางานรวมกันของหวงโซอุปทานตางๆ 

ซึ่งจะเห็นไดวางานวิจัยจํานวนมากกลาวถึงคุณประโยชนและความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานที่เอื้อประโยชนซึ่งกัน

และกัน แตอยางไรก็ตามความสามารถหวงโซอุปทานนั้นมีหลากหลายเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนความสามารถของระบบ

สารสนเทศ, การจัดการเชิงรุก / ความเสี่ยงหรือการจัดการความรูดานโซอุปทาน ซึ่งความสามารถเหลานี้ถือวาเปนสวนหนึ่งของ

ความสามารถหวงโซอุปทานภายในองคกรที่องคกรสามารถดูแล บริหาร และวางแผนพัฒนาจัดการไดเอง ในขณะเดียวกันก็ยังมี

ความสามารถหวงโซอุปทานอีกประเภทหน่ึงท่ีองคกร จะตองอาศัยเครือขายและความรวมมือของพันธมิตรตางๆ น่ันก็คือการบูรณา

การหวงโซอุปทานและการทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน ซึ่งความสามารถหวงโซอุปทานขางตนน้ีถือวาเปนความสามารถหวงโซ

อุปทานภายนอกองคกร โดยองคกรจะตองอาศัยพ้ืนฐานของการทํางานรวมกันอยางเปนกระบวนการของโซอุปทานตางๆ เพ่ือสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน ซึ่งการเลือกใชความสามารถหวงโซอุปทาน ไมวาจะเปนความสามารถหวงโซอุปทานภายในหรือ

ภายนอกขององคกรใหเหมาะสมกับแตละองคกรหรือสภาพแวดลอมนั้นมีความสําคัญกับองคกรเปนอยางมาก เนื่องจากสามารถ

ชวยใหองคกรดําเนินงานไปสูเปาหมายที่ชัดเจนไดภายในระยะเวลาอันสั้นและไมสิ้นเปลืองทรัพยากรในดานตางๆ ดังนั้นการ

จัดลําดับความสําคัญและหาอิทธิพลของความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีซึ่งกันและกันน้ันมีความจําเปนสําหรับองคกรเปนอยางมาก

ในการแกไขปญหาหรือวางแผนการทํางานในดานตางๆ แตทวาการศึกษาความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานนั้นมีนอย

มาก ดวยเหตุนี้เองงานวิจัยนี้จึงไดมุงศึกษาเกี่ยวกับความสามารถของหวงโซอุปทานและหาความสัมพันธของความสามารถหวงโซ

อุปทานที่มีอิทธิพลตอกัน โดยใชวิธีการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy DEMATEL) เนื่องจากเปนเครื่องมือที่ใชในการ

สนับสนุนการตัดสินใจของผูที่มีอํานาจเพื่อวางแผนการดําเนินงานไดอยางถูกตอง โดยงานวิจัยนี้ไดมุงทําการศึกษาเพื่อลดชองวาง

ของงานวิจัยกอนหนาน้ีและใหไดมาซึ่งความสัมพันธระหวางเหตุและผล และสามารถจัดลําดับความสําคัญของความสามารถหวงโซ

อุปทานได โดยใชกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมยานยนตไทย ท่ีเนนไปที่กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ระหวางองคกรและผูผลิต

หรือผูจัดหาทรัพยากรใหแกองคกร  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 การศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงเหตุและผลของความสามารถหวงโซอุปทาน กรณีศึกษา อุตสาหกรรมยานยนตไทย 

โดยเนนที่กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ระหวางองคกรและผูผลิตหรือผูจัดหาทรัพยากร ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคของการ

วิจัยไว ดังน้ี  

 1. เพื่อศึกษาปจจัยที่กําหนดความสามารถหวงโซอุปทาน คือ ความสามารถการจัดการโซอุปทาน (Supply Chain 

Capabilities)  

 2. เพื่อวิเคราะหและตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุและผลของปจจัยความสามารถของโซอุปทาน โดยใชบริษทัผลิต

รถยนตสัญชาติญี่ปุนแหงหน่ึงในประเทศไทย เปนกรณีศึกษา 

 3. เพ่ือจัดลําดับความสําคัญของปจจัยท่ีจะนําไปสูการเพ่ิมความสามารถหวงโซอุปทาน 
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การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  

 1. ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร (Resource based view theory) 

 ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากรถูกนําเสนอในป 1959 โดย Penrose (Rivard et al., 2006) เปนทฤษฎีท่ีกลาวถึงทรัพยากร

โดยแบงทรัพยากรออกเปน 2 ประเภท ไดแก ทรัพยากรท่ีจับตองไดและทรัพยากรท่ีจับตองไมได ทรัพยากรท่ีจับตองได คือ สิ่งของ

ท่ีจับตองได เชน เครื่องจักร อุปกรณ หรือเงินทุนท่ีบริษัทสามารถใชเพ่ือสรางรายได ในทางตรงกันขาม ทรัพยากรท่ีจับตองไมได คือ 

ทรัพยสินท่ีไมมีลักษณะทางกายภาพ เชน ความรูหรือช่ือเสียงของแบรนดผลิตภัณฑตางๆ Vlachos et al., (2016) กลาวถึงทฤษฎี

มุมมองฐานทรัพยากร (RBV) ที่บริษัทตางๆ ใชในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือใชในการปรับปรุงประสิทธิภาพของ

องคกรใหอยูรอดเมื่อเผชิญสภาวะวิกฤต ทรัพยากรนั้นจะตองมีคุณคา หายาก เฉพาะเจาะจง และมีจํากัดเฉพาะองคกรนั้นๆ 

นอกจากน้ี Silvestre & Gomes (2017) ยังกลาวถึงคุณประโยชนของทรัพยากรที่จะชวยใหแตละบริษัทนั้นๆ มีเอกลักษณ

เฉพาะตัว บริษัทที่มีทรัพยากรที่มีประโยชน บริษัทนั้นจะสามารถเผชิญและตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงไดดีและยังสามารถ

ดําเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย ดังน้ัน นักวิจัยจํานวนมากจึงใหความสําคัญเก่ียวกับทฤษฎีมมุมองฐานทรัพยากรและใชใน

การอธิบายกิจกรรมของหวงโซอุปทานท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิภาพการทํางานขององคกร (Barrutia et al., 2015) โดยในงานวิจัยน้ี 

ผูวิจัยไดรวบรวมความสามารถหวงโซอุปทานในดานตางๆ ท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร 

ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร 

ความสามารถของระบบสารสนเทศ ความสามารถในการจัดการทักษะ 

ทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท/การจัดการความสัมพันธ การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ 

การจัดการเชิงรุก/ความเสี่ยง การคาดการณอุปสงครวมกัน 

ความสามารถในการจัดการความซับซอน การแบงปนขอมูล 

การจัดการความรูดานโซอุปทาน การแบงปนทรัพยากร 

การวัดประสิทธิภาพ/การจัดลําดับความสําคัญความสามารถในการปรับปรุงโซอุปทาน การสรางความรูรวมกัน 

 ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capabilities theory) 

 ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต เปนความสามารถขององคกรในการจดจํา ตัดสินใจ เปลี่ยนแปลง และบูรณาการ

ทรัพยากรและความสามารถเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ (Yasminm et al., 

2020) ความสามารถเชิงพลวัตถือเปนความรูที่ไดมากจากการฝกฝนและการพัฒนาทักษะ ซึ่งถือเปนเรื่องเกี่ยวกับกระบวนการ

จัดการและเปนความสามารถของแตละองคกรที่ยากจะลอกเลียนแบบกัน โดยความสามารถนี้สามารถชวยใหองคกรสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขัน (Baz & Ruel, 2020) นอกจากนี้ Baz & Ruel (2020) ยังกลาวอีกดวยวาความสามารถเชิงพลวัตถูก

นํามาใชในการอธิบายวา บริษัทนั้นไดใชทรัพยากรหรือความสามารถของตนอยางไรเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงในหวงโซ

อุปทาน รวมถึงการศึกษาของ Yu et al., (2018) ยังกลาวเปนนัยอีกดวยวาความสามารถเชิงพลวัตนั้น มีผลเชิงบวกตอผลการ

ดําเนินงานของบริษัท เมื่อบริษัทตองเผชิญกับสภาวะความไมแนนอน โดยในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมความสามารถหวงโซ

อุปทานในดานตางๆ ท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต 

ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต 

ทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท/การจัดการความสัมพันธ การจัดการความรูดานโซอุปทาน 

การจัดการเชิงรุก/ความเสี่ยง การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ความสามารถในการจัดการความซับซอน การวางแผนการทํางานรวมกัน 

 ทฤษฎีตนทุนธุรกรรม (Transaction cost theory) 

 ทฤษฎีตนทุนธุรกรรมเปนทฤษฎีท่ีใชอธิบายกิจกรรมของหวงโซอุปทาน ไดแก การดําเนินงาน การจัดซื้อ และการจัดการ

หวงโซอุปทาน (Schmidt & Wager, 2019) โดยเปนทฤษฎีที่ถูกกลาวไววา บริษัทสามารถมีประสิทธิภาพที่ดีขึ้นในการลดตนทุน

ท้ังหมดภายใตสภาวะท่ีไมแนนอนได บริษัทจะตองทํางานและประสานงานกับพันธมิตรอ่ืนๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูล กิจกรรมบูรณา

การ หรือบริการ (Vlachos, 2016) นอกจากน้ี Schmidt & Wagner (2019) ไดกลาวถึงประเด็นสําคัญ 2 ประการของทฤษฎีน้ี น่ัน

ก็คือ ขอบเขตของเหตุผลและการฉวยโอกาส ขอบเขตของเหตุผลคือขอจํากัดของสิ่งที่ทําใหผูคนไมสามารถดําเนินการไดอยาง

ถูกตองและสมเหตุสมผล ในขณะท่ีการฉวยโอกาสน้ัน คือ การท่ีผูคนไมเต็มใจท่ีจะดําเนินการในทางท่ีถูกตองเน่ืองจากมีความกังวล

เกี่ยวกับผลประโยชนของตนเอง โดยการศึกษาของ Schmidt & Wagner (2019) ไดกลาวถึงความสําคัญของบล็อกเชนที่มีผลตอ

การลดตนทุนกิจกรรม เนื่องจากมีความโปรงใสในการติดตามกิจกรรมทั้งหมดของธุรกิจ รวมถึงยังชวยแกไขปญหาที่ยากและอาจ

มองไมเห็นผานความรวมมือจากพันธมิตรอีกดวย นอกจากน้ีทฤษฎีตนทุนธุรกรรมไดถูกกลาวไวในงานวิจัยหลายๆ ช้ินท่ีเก่ียวของกับ

มุมมองทางการเงินขององคกร (Dekkers et al., 2020) โดยในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดรวบรวมความสามารถหวงโซอุปทานในดานตางๆ 

ท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีทฤษฎีตนทุนธุรกรรม ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3 

ตารางท่ี 3 ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีตนทุนธุรกรรม 

ความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีตนทุนธุรกรรม 

การวางแผนการทํางานรวมกัน เปาหมายสอดคลองกัน 

การคาดการณอุปสงครวมกัน ตัดสินใจรวมกัน 

การคาดการณการเติมเต็มรวมกัน การใหสิ่งจูงใจ 

การรวมกระบวนการ (การพัฒนาผลิตภัณฑ/ระบบรวมกัน) การแบงปนทรัพยากร 

การจัดโครงสรางใหมของผูรับเหมาชวง การสื่อสารรวมกัน 

การแบงปนขอมูล การสรางความรูรวมกัน 

 2. ความสามารถหวงโซอุปทาน (Supply chain capabilities)  

 เปนหัวขอที่กําลังไดรับความสนใจอยางมากทั้งในองคกรการทํางานและงานวิจัยตางๆ เนื่องจากสภาวะการแขงขันท่ี

รุนแรงมากขึ้น ปจจุบันบริษัทตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับกิจกรรมหวงโซอุปทาน เนื่องจากสามารถชวยลดตนทุนในการ

ดําเนินงานแตละข้ันตอน รวมถึงชวยใหองคกรมีความสามารถในการบริหารงานไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน อันจะนําไปสูความ

เติบโตอยางยั่งยืนขององคกร กิจกรรมหวงโซอุปทานประกอบดวย การจัดซื้อ การผลิต การจัดเก็บ เทคโนโลยีสารสนเทศ การจัด

จําหนายและการขนสง ซึ่งกระบวนการทั้งหมดนี้จะตองมีเปาหมายและการทํางานที่สอดคลองซึ่งกันและกัน เพื่อชวยใหเกิด

ประโยชนสูงสุดตอการทํางานในภาพรวมและสามารถเพ่ิมความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดในทุกข้ันตอน โดยกิจกรรมหวงโซอุปทาน
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สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ กิจกรรมตนนํ้าและกิจกรรมปลายนํ้า ซึ่งกิจกรรมหวงโซอุปทานตนนํ้าจะเนนที่องคกร

และผูผลิตหรือผูจัดหาทรัพยากรใหแกองคกร ในขณะที่กิจกรรมหวงโซอุปทานปลายนํ้าจะเนนที่องคกรและผูบริโภคสินคาหรือ

บริการขององคกรเปนหลัก ซึ่งหากองคกรใดมีความสามารถในการจัดการกับกิจกรรมหวงโซอุปทานไดอยางมีประสิทธิภาพ องคกร

นั้นก็จะสามารถทํางานรวมกับพันธมิตรไดราบรื่นผานการใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยูอยางจาํกัดใหเกิดประโยชนสูงสุด โดย 

Yu et al., (2018)  กลาววาความสามารถของหวงโซอุปทานขององคกร คือ ความสามารถในการใชทรัพยากรทั้งภายในและ

ภายนอกท้ังหมดเพ่ือปรับปรุงกิจกรรมหวงโซอุปทานใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลทางดานความสามารถหวงโซอุปทานทั้งภายในและภายนอกองคกรจากบทความและสิ่งพิมพ

ตางๆ พบวางานวิจัยจํานวนมากไดมีการนําเสนอความสามารถหวงโซอุปทานในรูปแบบตางๆ โดยความสามารถเหลาน้ีเปนปจจัย

สําคัญที่จะนําพาองคกรไปสูความสําเร็จ ซึ ่งหลังจากการวิเคราะหขอมูลทั ้งหมดโดยอางอิงพื ้นฐานจากทฤษฎีแลว พบวา

ความสามารถหวงโซอุปทาน แบงออกเปน (1) ความสามารถการจัดการโซอุปทานภายในองคกร  (Intra Supply Chain 

Capabilities) และ (2) ความสามารถการจัดการโซอุปทานระหวางองคกรองคกร (Inter Supply Chain Capabilities) ซึ่ง

แบงยอยออกเปน การบูรณาการหวงโซอุปทาน (Supply Chain Integration) และการทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน (Supply 

Chain Collaboration Capabilities) ซึ่งสามารถแบงได ดังตารางท่ี 4 และ 5 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4 ความสามารถการจัดการโซอุปทานภายในองคกร  (Intra Supply Chain Capabilities) 

รหัส 

(Code) 

ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ 

(Key Indicator) 
คําอธิบาย มุมมองทางทฤษฎ ี ผูเสนอ 

C1 
ความสามารถของ

ระบบสารสนเทศ  

ระบบคอมพิวเตอร ซอฟตแวร ท่ีรวบรวม จัด

ระเบียบ และแจกจายขอมลูสําคญัท้ังหมดไป

ยังบริษัท ความสามารถของระบบ

สารสนเทศชวยใหองคกรไดเปรียบในการ

แขงขัน เน่ืองจากใชเพ่ือสนับสนุนการ

ตัดสินใจและการควบคุมภายใน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร 

Gunasekaran et 

al.(2017); Yeh et 

al.(2012); 

Swanepoel 

(2004) 

C2 

ทักษะความสัมพันธ

ระหวาง บริษัท / 

การจัดการ

ความสัมพันธ                

การบริหารความสัมพันธหรือปฏิสมัพันธ

ระหวางบริษัทและผูมีสวนไดสวนเสีย 

จุดมุงหมายคือการสรางความสัมพันธระยะ

ยาวผานการวางแผนกลยุทธ 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                   

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต 

Gunasekaran et 

al.(2017); Jarratt 

(2008); Zolkiewski 

& Turnbull (2002) 

C3 
การจัดการเชิงรุก / 

ความเสีย่ง           

กระบวนการท่ีชวยใหองคกรปองกันการ

สูญเสียหรือลดความเสี่ยงจากความไม

แนนอน ประกอบดวยการระบุความเสีย่ง 

การวิเคราะหความเสีย่ง การประเมินความ

เสี่ยง และการควบคมุความเสี่ยง 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                  

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต 

Gunasekaran et 

al.(2017); Mishra 

et al. (2019); 

Alexander (1992) 
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รหัส 

(Code) 

ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ 

(Key Indicator) 
คําอธิบาย มุมมองทางทฤษฎ ี ผูเสนอ 

C4 
ความสามารถในการ

จัดการความซับซอน  

องคกรสามารถแยกแยะสิ่งท่ีจําเปนและไม

จําเปนได แลวสามารถตอบสนองไดอยาง

เหมาะสม 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                   

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต 

Gunasekaran et 

al.(2017); 

McKenna (1999); 

Aitken et al.(2016) 

C5 
การจัดการความรู

ดานดานโซอุปทาน  

ความสามารถขององคกรในการจัดการ

ความรู บริษัทสามารถใชแหลงความรูจากท้ัง

ภายในและภายนอกเพ่ือสรางความไดเปรียบ

ในการการแขงขัน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                  

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต 

Gunasekaran et 

al.(2017); 

Doepgen et 

al.(2020); Lee et 

al.(2019) 

C6 

การวัดประสิทธิภาพ 

/การจดัลําดับ

ความสําคญั

ความสามารถในการ

ปรับปรุงโซอุปทาน  

กระบวนการส ังเคราะห และว ิ เคราะห

กิจกรรมของพนักงานเพื่อใหบรรลุเปาหมาย

ขององคกรที่กําหนดไว พนักงานตองทํางาน

ไดดีโดยใชทรัพยากรนอยลงเพ่ือใหได 

ผลลัพธท่ีมากข้ึน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร 

Gunasekaran et 

al.(2017); 

Nudurupati et al. 

(2020) 

C7 

ความสามารถในการ

จัดการทักษะ/ 

ความสามารถ                                             

ระบบบรหิารทรัพยากรบุคคลท่ีมุงพัฒนา

บุคลากรดวยการเพ่ิมทักษะและความรูใน

การทํางาน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร 

Gunasekaran et 

al.(2017); 

Omotunde & 

Alegbeleye (2021) 

 

ตารางท่ี 5  ความสามารถการจัดการโซอุปทานระหวางองคกรกับองคกร (Inter Supply Chain Capabilities) ซึ่งแบงออกเปน 

การบูรณาการหวงโซอุปทาน (Supply Chain Integration) และ การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน (Supply 

Chain Collaboration Capabilities) 

รหัส 

(Code) 

ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ 

(Key Indicator) 

คําอธิบาย มุมมองทางทฤษฎ ี ผูเสนอ 

การบูรณาการหวงโซอุปทาน   

C8 การบูรณาการ

เทคโนโลยี

สารสนเทศ  

การเชื่อมตอของเทคโนโลยีสารสนเทศที่ชวย

ใหบริษัทและคูคาไดรับขอมูลที่แทจริงและ

ทันทวงที ซึ่งสามารถชวยใหบริษัทจัดการ

กิจกรรมหวงโซอุปทานไดอยางงาย 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                   

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต 

Dey et al.(2012); 

Prajogo & 

Olhager (2012) 
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รหัส 

(Code) 

ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ 

(Key Indicator) 
คําอธิบาย มุมมองทางทฤษฎ ี ผูเสนอ 

C9 
การวางแผนการ

ทํางานรวมกัน  

เปนกระบวนการท่ีพันธมิตรในโซอุปทาน

ท้ังหมดทํางานรวมกันเพ่ือวางแผนกิจกรรม

โซอุปทาน โดยสมาชิกเขาใจเปาหมายการ

ดําเนินงานอยางชัดเจน ซึ่งมุงหวังท่ีจะเพ่ิม

ผลกําไรสูงสุดใหกับทุกเครือขาย 

ทฤษฎีความสามารถ

เชิงพลวัต,   

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม  

Dey et al.(2012); 

Hao et al.(2012) 

C10 
การคาดการณ 

อุปสงครวมกัน                    

เปนการคาดการณความตองการระหวาง

ผูผลิตและลูกคาเพ่ือใหไดขอมูลท่ีถูกตองและ

หลีกเลี่ยงผลกระทบจากปรากฏการณแสมา 

(การท่ีสินคาลนตลาดเน่ืองจากการสั่งสินคา

เกินจํานวน หรือ สินคาขาดตลาดเน่ืองจาก

ไมรูจาํนวนความตองการท่ีแทจริง) 

นอกจากน้ียังสามารถชวยเติมเต็มความ

ตองการของลูกคาไดอีกดวย 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,              

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Dey et al.(2012) 

C11 
การคาดการณการ

เติมเต็มรวมกัน           

เปนการทํางานรวมกันระหวางผูผลิตและ

ลูกคาเพ่ือเตมิเต็มและจัดการระดบัสินคา

ในสตอกใหอยูในระดบัท่ีเหมาะสม 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 
Dey et al.(2012) 

C12 

การรวม 

กระบวนการ (การ

พัฒนาผลิตภัณฑ/

ระบบรวมกัน                 

การเช่ือมโยงการทํางาน/กิจกรรมระหวาง

สมาชิกในหวงโซอุปทาน ซึ่งสามารถนําไปสู

การไหลท่ีราบรื่นและลดเวลาในการทํางาน 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Dey et al.(2012); 

Robinson & 

Malhotra (2004) 

C13 

การจัดโครงสราง

ใหมของผูรับเหมา

ชวง 

บริษัทจางบุคคลภายนอกองคกรท่ีมีความรู 

ความสามารถและความเช่ียวชาญในเรื่อง

ตางๆเปนการเฉพาะ เขามาทํางาน 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 
Dey et al.(2012) 

การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน   

C14 การแบงปนขอมูล                         

บริษัทแบงปนขอมูลท่ีถูกตอง เชน แนวคิด

หรือแผนกับพันธมติร โดยคูคาสามารถใช

ขอมูลเพ่ือตัดสินใจหรือวางแผนกิจกรรมหวง

โซอุปทานของตนได 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,                   

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Prajogo & 

Olhager (2012) 

C15 
เปาหมายสอดคลอง

กัน  

สมาชิกในโซอุปทานรับรูวัตถุประสงคและ

มุงมั่นท่ีจะบรรลเุปาหมายโดยรวมของหวงโซ

อุปทานท้ังหมด 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 
Cao et al. (2009) 
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รหัส 

(Code) 

ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ 

(Key Indicator) 
คําอธิบาย มุมมองทางทฤษฎ ี ผูเสนอ 

C16 ตัดสินใจรวมกัน                                         

เปนการตดัสินใจรวมกันของพันธมิตรโซ

อุปทานท้ังหมดในการวางแผนการ

ดําเนินงาน 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Simatupang & 

Sridharan (2005) 

C17 การใหสิ่งจูงใจ  
กระบวนการแบงปนความเสีย่ง ผลประโยชน 

ตนทุนระหวางสมาชิกในหวงโซอุปทาน 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Simatupang & 

Sridharan (2005) 

C18 
การแบงปน

ทรัพยากร 

กระบวนการท่ีสมาชิกในหวงโซอุปทาน

แบงปนทรัพยสินหรือความสามารถซึ่งกัน

และกัน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,           

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Alsaad et 

al.(2018) 

C19 การสื่อสารรวมกัน                            

ขอความหรือการสื่อสารระหวางผูมีสวนได

สวนเสยี ซึ่งนําไปสูความโปรงใสและลด

ความเสีย่งท่ีอาจเกิดข้ึนระหวางกระบวนการ 

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Vactor (2011) 

C20 
การสรางความรู

รวมกัน                           

สมาชิกโซอุปทานทํางานรวมกันเพ่ือสราง

ความรูใหมดวยการแบงปนความรูของตนเอง 

ชวยเพ่ิมกิจกรรมการทํางานและตอบสนอง

ตอการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมไดดี

ข้ึน 

ทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร,            

ทฤษฎีตนทุน

ธุรกรรม 

Cao et al. (2009); 

Alsaad et 

al.(2018) 

 

 โดยงานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธเชิงเหตุและผลของความสามารถของหวงโซอุปทาน และยังมุงถึงการ

จัดลําดับความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานท่ีมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ซึ่งใชกรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนตไทย โดยเนน

ท่ีกิจกรรมตนน้ําตางๆ ระหวางองคกรและผูผลิตหรือผูจัดหาทรัพยากรใหแกองคกร โดยมีกรอบแนวความคิดดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3. ตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy DEMATEL)  

 เปนหลักการทางคณิตศาสตรที ่ใชเพื ่อชวยในการตัดสินใจภายใตสภาพแวดลอมที่มีความคลุมเครือหรือไมชัดเจน 

โดยตรรกคลุมเครือนี้ถูกนําเสนอในป ค.ศ.1965 (Kazancoglu & Ozen, 2017) ซึ่งมีนักวิจัยจํานวนมากนําหลักการนี้ไปใชในการ

วิจัย เนื่องจากเปนวิธีการที่ครอบคลุมทีใ่ชสําหรับการสรางและวิเคราะหแบบจาํลองโครงสรางเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย

ตางๆ ท่ีมีความซับซอน นอกจากน้ีสามารถนํามาเขียนเปนแผนภาพความสัมพันธแบบเครือขายได โดยผูวิจัยน้ันสามารถแยกสาเหตุ

และผลของปจจัยน้ันๆ ได รวมท้ังวิธีการน้ียังสามารถชวยจัดลําดับความสําคญัของปจจัยตางๆได ตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL 

(Fuzzy DEMATEL) น้ันเปนหลักการท่ีใชในการประเมินปญหาท่ีมีความซับซอนเพ่ือหาแนวทางการตัดสินใจอยางมีลําดับข้ันตอน 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชเปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ คือ ผูที่มีความรูและประสบการณทางดานโซอุปทานในอุตสาหกรรมยาน

ยนต จํานวนทั้งหมด 6 ทาน ในระดับผูจัดการและ/หรือระดับอาวุโสขึ้นไป อยางนอยขั้นตํ่า 10 ป โดยในขั้นตอนนี้ผูวิจัยใชวิธกีาร

สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเปนการเลือกกลุมตัวอยางจากผูวิจัยเอง เนื่องจากงานวิจัยนี้ตองอาศัยความรู ความ

ชํานาญของผูเขาสัมภาษณอยางมาก 

 

  

ความสามารถของ 

หวงโซอุปทาน 

 

การบูรณาการของ 

หวงโซอุปทาน 

 

การทำงานรวมกันของ 

หวงโซอุปทาน 

 

 

 

 

ความสามารถหวงโซ
อุปทานภายนอก

องคกร 

ความสามารถหวงโซ 
อุปทานภายใน 

องคกร 
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ตารางท่ี 6 รายละเอียดผูเช่ียวชาญท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมยานยนต 

ผูเชี่ยวชาญ ตําแหนง องคกร ความเชี่ยวชาญ 
ประสบการณดาน

โซอุปทาน (ป) 

1 
ผูจัดการท่ัวไป

ฝายจัดซื้อ 

บริษัทกรณีศึกษา

ประกอบรถยนต

สัญชาตญิี่ปุน 

·การบริหารการจัดซื้อ 

21 
·การบริหารความสัมพันธผูผลิตช้ินสวน 

2 

ผูจัดการอาวุโส

ฝาย 

โลจสิติกส 

บริษัทกรณีศึกษา

ประกอบรถยนต

สัญชาตญิี่ปุน 

·การบริหารโลจิสติกสและโซอุปทาน 

17 
·การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน 

3 
หัวหนาวิศวกร

ฝายโลจสิติกส 

บริษัทกรณีศึกษา

ประกอบรถยนต

สัญชาตญิี่ปุน 

·การออกแบบกระบวนการโลจิสตกิสและ

โซอุปทาน 11 

·การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน 

4 
วิศวกรอาวุโส

ฝายคลังสินคา 

บริษัทกรณีศึกษา

ประกอบรถยนต

สัญชาตญิี่ปุน 

·การบริหารคลังสินคา 

13 
·การบริหารความรวมมือผูผลิตช้ินสวน 

5 ผูจัดการฝาย       

โลจสิติกส 

ผูผลิตช้ินสวน

อิเล็คทรอนิกส 

สัญชาตญิี่ปุน 

·การออกแบบกระบวนการโลจิสตกิสและ

โซอุปทาน 10 

·การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน 

6 
ผูจัดการฝาย 

โลจสิติกส 

ผูผลิตช้ินสวนภายใน

รถยนตสญัชาตญิี่ปุน 

·การออกแบบกระบวนการโลจิสตกิสและ

โซอุปทาน 12 

·การทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน 

 

 เคร่ืองมือวิจัย 

 ในการศึกษาความสัมพันธเชิงเหตุและผลความสามารถของหวงโซอุปทาน กรณีศึกษา อุตสาหกรรมยานยนตไทย โดยเนน

ที่กิจกรรมตนนํ้าตางๆ ระหวางองคกรและผูผลิตหรือผูจัดหาทรัพยากรใหแกองคกร ผูวิจัยไดดําเนินวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีการ

ออกแบบแนวคําถามโดยใชการสัมภาษณกึ่งโครงสราง (Semi-structured) หลังจากนั้นไดไปทําการสัมภาษณเชิงลึก (Depth-

Interview) กับผูที่มีประสบการณการทํางานทางดานอุตสาหกรรมยานยนตไทยจํานวน 6 ทาน ในขั้นตอนนี้ผูเขารวมสัมภาษณ

สามารถอภิปรายและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถหวงโซอุปทานแตละตัววามีอิทธิพลตอกันอยางไร หลังจากน้ัน

ผูเขารวมสัมภาษณทําการประเมินระดับความสําคัญของความสามารถหวงโซอุปทานแตละตัววาสงผลตอกันในระดับมาก – นอย

เพียงใด โดยเกณฑการประเมินจะแบงเปน 5 ระดับ คือ N=ไมมีอิทธิพล, L=มีอิทธิพลนอย, M=มีอิทธิพลปานกลาง, H=มีอิทธิพลสงู 

และ VH=มีอิทธิพลสูงมาก โดยท่ีความสามารถหวงโซอุปทานน้ันจะไมสงผลหรือมีอิทธิพลตอตัวเอง ซึ่งจะมีคาเทากับ N เสมอ 

  



Journal of Modern Management Science 15(2) (2022) pp. 58 

 

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 1. ผูวิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมขอมูล (Literature Review) เกี่ยวกับความสามารถของหวงโซอุปทาน

จากบทความและสิ่งพิมพตางๆ โดยนําขอมูลท่ีไดมาทําการสังเคราะหและวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรางกรอบแนวความคิด ซึ่งมีพ้ืนฐาน

มาจาก 3 ทฤษฎีหลัก ไดแก ทฤษฎีฐานทรัพยากร, ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตและทฤษฎีตนทุนธุรกรรม 

 2. สรางแนวคําถามในการสัมภาษณตามกรอบแนวความคิดของงานวิจัย เชน ทานใหความสําคัญตัวชี้วัดที่สําคัญ C1 

(ความสามารถของระบบสารสนเทศ) ซึ่งมีระดับความสัมพันธเชิงสาเหตุหรือมีอิทธิพลตอ C1 (ความสามารถของระบบสารสนเทศ) 

มากนอยเพียงใด เพราะเหตุใด 

 3. นําแบบสัมภาษณท่ีสรางข้ึนมาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความชัดเจนและความเหมาะสมของเน้ือหา 

หลังจากน้ันทําการแกไขตามคําแนะนํา 

 4. นําแบบสัมภาษณท่ีแกไขแลวสงใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูเช่ียวชาญตรวจสอบอีกครั้ง 

 5. นําขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิหรือผูเช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไขในแนวคําถาม 

 6. สงแนวคําถามท่ีแกไขแลวใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูเช่ียวชาญตรวจสอบอีกครั้ง หลังจากการตรวจสอบผานเรียบรอยแลว 

จึงนําแนวคําถามไปใชในการสัมภาษณจริง 

 

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําผลลัพธที่ไดจากการสัมภาษณมาทําการประมวลผลขอมูลตามหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL 

(Fuzzy DEMATEL) ซึ่งมีรายละเอียดข้ันตอน ดังน้ี  

 1. แปลงคาเกณฑการประเมินท้ัง 5 ระดับออกมาเปนตัวเลขความคลุมเครือ (Fuzzy number) ดังแสดงในตารางท่ี7 

 

ตารางท่ี 7 การแปลงคาเกณฑการประเมินเปนตัวเลขความคลุมเครือ (Fuzzy number) 

ตัวแปรทางภาษาศาสตร 
คาความคลุมเครือ 

l (คาขอบเขตลาง) m (คากลาง) u (คาขอบเขตบน) 

มีอิทธิพลสูงมาก (VH) 0.75 1 1 

มีอิทธิพลสูง (H) 0.5 0.75 1 

มีอิทธิพลปานกลาง (M) 0.25 0.5 0.75 

มีอิทธิพลนอย (L) 0 0.25 0.5 

ไมมีอิทธิพล (N) 0 0 0.25 

 

 2. หาคาเฉลี่ย (Average) ของแตละคาความคลมุเครือ (l, m, u)ของขอมูลจากผูเขารวมสัมภาษณท้ังหมดดวยสมการท่ี 1 

  𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 = Σk
K

  (1) 

 ∑k = ผลรวมของคะแนนการพิจารณาจากผูเขารวมสัมภาษณ  

 K= จํานวนผูเขารวมสัมภาษณท้ังหมด 
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 3. แยกหาคามาตรฐาน (Normalize) ของแตละคาความคลุมเครือ (l, m, u) ดวยสมการท่ี 2 

 𝑐𝑐 = 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚 � 1
max
𝑖𝑖

∑ �𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖�𝑚𝑚
𝑗𝑗=1

, 1
max
𝑗𝑗

∑ �𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖�𝑚𝑚
𝑖𝑖=1

 �  เมื่อ 𝑖𝑖, 𝑗𝑗 = 1,2,3, …𝑚𝑚 (2)   

 แลวหาคารวมมาตรฐาน (Aggregate Normalize) ดวยการเอาคา c คูณทุกสวนประกอบ ดวยสมการท่ี 3 

 𝐴𝐴 = 𝑐𝑐 ∗ 𝑥𝑥 (3) 

 

 4. กําหนดเมทริกซเอกลักษณ (Identify Matrix) โดยท่ีเกณฑแนวทแยงหลักท้ังหมดมีคาเทากับหน่ึง หลังจากน้ันทําการ

หาเมทริกซความสัมพันธท้ังหมด (Total Relation Matrix) ของแตละคาความคลุมเครือ (l, m, u) ดวยสมการท่ี 4 

 𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅 𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀 = 𝐴𝐴(𝐼𝐼 − 𝐴𝐴) − 1 (4) 

 

 5. หาคาความสัมพันธโดยรวมของคาความคลุมเครือท้ังหมด (Total Relation Matrix Defuzzy) โดยทําใหเหลือขอมูล

เพียงชุดเดียว ดวยสมการท่ี 5   

 𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅 𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀 𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷 = (𝑙𝑙+4𝑚𝑚+𝑢𝑢)

จํานวนผูเขารวมสัมภาษณทั้งหมด
 (5) 

 

 6. หาคาผลรวมของแถวซึ่งแสดงดวยคา R และผลรวมของคอมลัมนซึ่งแสดงดวยคา C หลังจากนั้นเอาคา R มาบวกกับ

คา C โดยถาคา R+C ตัวไหนมีคาสูงสุดแสดงวาปจจัยตัวนั้นมีอิทธิพลตอตัวอื่นมากที่สุด ในขณะเดียวกันก็เอาคา R มาลบกับคา C 

โดยถาคา R-C ตัวไหนมีคาเปนบวก แสดงวาปจจัยน้ันเปนกลุมของสาเหตุ แตถาคา R-C ตัวไหนมีคาเปนลบ แสดงวาปจจัยน้ันเปน

กลุมของผลกระทบ 

 

 7. หาคาเกณฑ (Threshold value) ของปจจัยท้ังหมดออกมา ดวยสมการท่ี 6 

  𝑇𝑇ℎ𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟ℎ𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣 = Σx
N

 (6) 

 ∑x = ผลรวมของ Total Relation Matrix Defuzzy ท้ังหมดของผูเขารวมสัมภาษณ 

 N = จํานวนสมาชิกในเมทริกซ 

 โดยคาความสัมพันธรวมของคาความคลุมเครือตวัใดมีคามากกวาคาเกณฑ แสดงวาปจจัยน้ันมีอิทธิพลตอปจจัยอีกตัวหน่ึง 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการวิจัย 

ตารางท่ี 8 สรุปผลความสัมพันธของสามารถหวงโซอุปทานที่ไดจากวิเคราะหตามหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL 

(Fuzzy DEMATEL) 

 
Threshold value = 0.175  

*ตัวอักษรสีดําตัวหนาและเอียงในตาราง คือ ตัวท่ีมีคามากกวา Threshold value 

 

 จากผลการวิจัยตามหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy DEMATEL) พบวาความสามารถหวงโซอุปทาน

นั้นมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน แตไมทุกกรณี โดยการแบงปนขอมูล (C14) เปนความสามารถหวงโซอุปทานที่มีความสัมพันธตอ

ความสามารถหวงโซอุปทานตัวอ่ืนๆ ทุกตัว เน่ืองจากมีคา Threshold value ท่ีสูงกวา 0.175 ทุกตัว ในขณะเดียวกันความสามารถ

ในการจัดการความซับซอน (C4), การวัดประสิทธิภาพ / การจัดลําดับความสําคัญความสามารถในการปรับปรุงโซอุปทาน (C6), 

การจัดโครงสรางใหมของผูรับเหมาชวง (C13), การแบงปนทรัพยากร (C18) น้ันไมมีอิทธิพลหรือความสัมพันธตอความสามารถหวง

โซอุปทานตัวอื่นๆ เลย เนื่องจากมีคา Threshold value ที่ตํ่ากวา 0.175 ทุกตัว ตามผลการวิจัยที่แสดงในตารางท่ี 8 นอกจากน้ี

การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ (C8), การวางแผนการทํางานรวมกัน (C9) นั้นไมมีความสัมพันธตอทักษะความสัมพันธ

ระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธ (C2) และความสามารถในการจัดการทักษะ (C7) เหมือนกัน รวมถึงความสามารถหวงโซ
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อุปทานบางตัวยังมีความความสัมพันธตอความสามารถหวงโซอุปทานตัวอื่นเพียงตัวเดียว ดังจะเห็นไดจากการจัดการเชิงรุก / 

ความเสี่ยง (C3) มีความสัมพันธกับการวางแผนการทํางานรวมกัน (C9) และการสรางความรูรวมกัน (C20) มีความสัมพันธกับ

ตัดสินใจรวมกัน (C16) เพียงตัวเดียวเชนกัน ซึ ่งความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานนั้นสามารถนํามาเขียนภาพ

ความสัมพันธไดดังภาพท่ี 2 โดยความสามารถหวงโซอุปทานตัวใดท่ีมีอิทธิพลหรือความสัมพันธตอตัวอ่ืนน้ัน จะแสดงภาพลูกศรโดย

ที่หางลูกศรพุงจากตัวเองออกไปสูความสามารถหวงโซอุปทานตัวนั้นๆ ซึ่งความสามารถหวงโซอุปทานตัวที่ไดรับอิทธิพลหรือมี

ความสัมพันธดวยน้ันจะมีหัวลูกศรช้ีมาหา 

 

ภาพท่ี 2 แผนภาพความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทาน 

 
 

ตารางท่ี 9 สรุปผลความสามารถหวงโซอุปทานที่ไดจากวิเคราะหตามหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy 

DEMATEL) 

รหัส ปจจัย R C 
R+C R-C 

กลุม 
(แกน X) (แกน Y) 

C1 ความสามารถของระบบสารสนเทศ  4.331 3.149 7.48 1.182 สาเหต ุ

C2 ทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท/การจัดการความสัมพันธ 4.471 2.837 7.307 1.634 สาเหต ุ

C3 การจดัการเชิงรุก / ความเสี่ยง           2.903 3.841 6.744 -0.938 ผล 

C4 ความสามารถในการจัดการความซับซอน  2.741 3.353 6.094 -0.612 ผล 

C5 การจัดการความรูดานโซอุปทาน  3.13 3.046 6.176 0.085 สาเหต ุ
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รหัส ปจจัย R C 
R+C R-C 

กลุม 
(แกน X) (แกน Y) 

C6 
การวัดประสิทธิภาพ/การจัดลาํดับความสําคญั

ความสามารถในการปรับปรุงโซอุปทาน 
2.815 3.196 6.011 -0.38 ผล 

C7 ความสามารถในการจัดการทักษะ  3.175 2.863 6.038 0.312 สาเหต ุ

C8 การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ  4.085 3.798 7.883 0.286 สาเหต ุ

C9  การวางแผนการทํางานรวมกัน  4.114 3.993 8.107 0.12 สาเหต ุ

C10 การคาดการณอุปสงครวมกัน                    3.607 3.908 7.515 -0.302 ผล 

C11 การคาดการณการเติมเต็มรวมกัน           3.309 3.906 7.215 -0.596 ผล 

C12 การรวมกระบวนการ(การพัฒนาผลิตภัณฑ/ระบบรวมกัน) 3.803 3.851 7.654 -0.048 ผล 

C13 การจัดโครงสรางใหมของผูรับเหมาชวง  2.235 3.311 5.546 -1.076 ผล 

C14 การแบงปนขอมูล                         4.492 3.961 8.453 0.532 สาเหต ุ

C15 เปาหมายสอดคลองกัน  4.073 3.328 7.4 0.745 สาเหต ุ

C16 ตัดสินใจรวมกัน                                         3.676 3.902 7.578 -0.226 ผล 

C17 การใหสิ่งจูงใจ  3.948 3.363 7.31 0.585 สาเหต ุ

C18 การแบงปนทรัพยากร 2.594 3.096 5.69 -0.502 ผล 

C19 การสื่อสารรวมกัน                            3.604 3.845 7.448 -0.241 ผล 

C20 การสรางความรูรวมกัน                           3.03 3.59 6.621 -0.56 ผล 

 

 และเมื่อพิจารณาคา R+C จะพบวาปจจัยความสามารถหวงโซอุปทานที่มีอิทธิพลสูงสุด 5 อันดับแรก คือ C14, C9, C8, 

C12, C16 เน่ืองจากมีคา R+C สูงเปนอันดับตนๆ (8.453, 8.107, 7.883, 7.654, 7.578) ตามตารางท่ี 9 ในทางตรงกันขาม C13 มี

คา R+C นอยท่ีสุด (5.546) ซึ่งแสดงใหเห็นวาปจจัยน้ีสงตอความสามารถหวงโซอุปทานตัวอ่ืนๆ นอยท่ีสุด และเมื่อพิจารณาคา R-C 

จะพบวาความสามารถหวงโซอุปทานสามารถแบงออกได 2 กลุมคือ กลุมสาเหตุและผล โดยกลุมสาเหตุประกอบดวย C2, C1, 

C15, C17, C14, C7, C8, C9, C5 เน่ืองจากมีคา R-C เปนคาบวก ในขณะท่ีกลุมผลประกอบดวย C12, C16, C19, C10, C6, C18, 

C20, C11, C4, C3, C13 เนื่องจากมีคา R-C เปนคาลบ โดยสามารถนํามาเขียนแผนภาพสาเหตุและผลของความสามารถหวงโซ

อุปทานไดดังภาพท่ี 3     
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ภาพท่ี 3 แผนภาพสาเหตุและผลของความสามารถหวงโซอุปทาน 

 

 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงเหตุและผลของความสามารถหวงโซอุปทาน กรณีศึกษา อุตสาหกรรมยานยนต

ไทย โดยเนนท่ีกระบวนการและกิจกรรมตางๆ ระหวางองคกรและผูผลิตหรือผูจัดหาทรัพยากร ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกกับผูท่ีมี

ประสบการณจํานวนท้ังหมด 6 คนและนําขอมูลมาประมวลผลดวยหลักการตรรกคลุมเครือดวยวิธี DEMATEL (Fuzzy DEMATEL) 

พบวาความสามารถหวงโซอุปทานท่ีสําคัญสุงสุด 5 อันดับแรก สําหรับอุตสาหกรรมยานยนตไทย คือ 1) การแบงปนขอมูล 2) การ

วางแผนการทํางานรวมกัน 3)การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ 4) การรวมกระบวนการ (การพัฒนาผลิตภัณฑ/ระบบรวมกัน) 

และ 5) การตัดสินใจรวมกัน เนื่องจากมีคา R+C สูงเปนอันดับตนๆ โดยปจจัยเหลานี้เปนสวนหนึ่งของการบูรณาการและการ

ทํางานรวมกันของหวงโซอุปทาน โดยผลการวิจัยนี ้สอดคลองกับงานวิจัยกอนหนาของ Cao & Zhang (2010) ที ่กลาวถึง

ความสําคัญของการทํางานรวมกันของหวงโซอุปทานท่ีสงผลตอการเพ่ิมขีดความสามารถและประสทิธิภาพในการทํางานขององคกร 

รวมถึงงานวิจัยของ Hendijani & Saei (2020) ที่กลาวถึงประโยชนของการมีขอมูลที่ลื่นไหล ที่ชวยใหสามารถปรับปรุงผลการ

ดําเนินงานและการเงินขององคกรได โดยผูจัดการหรือผูมีอํานาจในการตัดสินใจวางแผนการดําเนินงานของอุตสาหกรรมยานยนต 

ควรจะใหความสนใจกับความสามารถหวงโซอุปทานกลุมขางตนนี้เปนอันดับตนๆ เนื ่องจากเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการ

ดําเนินงานของอุตสาหกรรมยานยนต นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปวางแผนปรับปรุงการทํางานหรือวางแนวทางการ

ดําเนินงานในอุตสาหกรรมยานยนตได โดยองคกรจะสามารถพัฒนาไปสูเปาหมายไดอยางรวดเร็ว เนื่องจากองคกรใหความใสใจ

และสามารถมุงพัฒนาในกลุมความสามารถหวงโซอุปทานท่ีสําคัญ ในขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาคา R-C จะพบวาคา R-C ท่ีมีคาเปน

บวก แสดงวาปจจัยความสามารถหวงโซอุปทานนั้นถูกจัดอยูในกลุมของสาเหตุซึ่งเปนกลุมที่มีอิทธิพลและสงผลตอปจจัยตัวอื่นๆ 

โดยคา R-C เปนบวกท่ีมีตัวเลขสูงสุด น่ันก็คือ ทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธ (C2) ผูจัดการก็ควรจะ

พิจารณาและนําปจจัยนี้ขึ้นมาพัฒนาและปรับปรุง เนื่องจากสามารถทําไดงาย เพราะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตัวอื่นๆ นอย และยัง

สามารถนําพาปจจัยอื่นๆ ใหดีขึ้นตามอีกดวย โดยความสัมพนัธระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธนั้นถือเปนความสามารถ
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หวงโซอุปทานที่สําคัญและเฉพาะเจาะจงของแตละองคกร โดยที่ยากจะลอกเลียนแบบ ซึ่งทักษะนี้จะตองอาศัยการปรับเปลี่ยน

เพ่ือใหสอดคลองกับสถานการณอยูตลอดเวลา ซึ่งอาจจะสะทอนใหเห็นวาหากองคกรมีความสัมพันธท่ีดีกับผูมีสวนไดสวนเสียตางๆ 

ก็จะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน รวมถึงสรางความเช่ือมั่น ความจงรักภักดีแกองคกร และนําไปสูความรวมมือในดานตางๆ 

ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสงผลดีตอองคกรในระยะยาว ในทางตรงกันขามเมื่อพิจารณาคา R-C แลวพบวาคา R-C มีคาเปนลบ แสดงวาปจจัย

ความสามารถหวงโซอุปทานน้ันถูกจัดอยูในกลุมของผลซึ่งเปนกลุมท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยตัวอ่ืนๆ โดยคา R-C เปนลบท่ีมีตัวเลข

สูงที่สุด นั่นก็คือ การจัดโครงสรางใหมของผูรับเหมาชวง (C13) ผูจัดการก็ไมควรนําปจจัยนี้ขึ้นมาพัฒนาหรือปรับปรุงเปนอันดับ

ตนๆ เน่ืองจากสามารถทําไดยากเพราะจะตองไดรับอิทธิพลจากปจจัยตัวอ่ืนๆ ไมวาจะเปนท้ังปจจัยภายในและภายนอกองคกรรวม

ดวย จึงอาจกลาวไดวาการจัดโครงสรางใหมของผูรับเหมาชวงนั้นมีความเสี่ยงสูง ไมวาจะเปนขอมูลของบริษัทที่อาจรั่วไหล ความ

นาเชื่อถือขององคกรลดลง รวมถึงควบคุมการทํางานไดยากเน่ืองจากเปนบุคคลภายนอกที่อาจจะไมเขาใจวัฒนธรรมขององคกรดี

นัก ดังนั้นความสามารถหวงโซอุปทานขอนี้ควรจะถูกพิจารณาปรับปรุงเปนอันดับทายๆ เพื่อที่องคกรจะไดไมเสียเวลาในการ

พัฒนาการทํางาน 

 

การนําไปใชประโยชน 

 ผลงานการวิจัยน้ีใหประโยชนใน 2 ดาน คือ ประโยชนเชิงทฤษฎี และประโยชนเชิงบริหารจัดการ ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 

 ประโยชนเชิงทฤษฎ ี

 เปนแนวทางการศึกษาสําหรับผูประกอบธุรกิจในดานตางๆ โดยสามารถนํางานวิจัยน้ีไปตอยอดการศึกษาได 

 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ 

 ผูบริหารหรือผูเกีย่วของในอุตสาหกรรมยานยนตสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปเปนแนวทางในการตัดสินใจดําเนินงานหรือ

วางแผนการปฏิบัติงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานได โดยผูมีอํานาจในการตัดสินใจควรมุงเนนการใหความสําคัญกับทักษะ

ความสัมพันธระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธขององคกร เน่ืองจากมีอิทธิพลตอปจจัยอ่ืนๆและสามารถชวยพาใหปจจัยตัว

อื่นๆดีขึ้นตามไปดวยได โดยสิ่งนี้จะชวยใหองคกรสามารถมุงไปสูเปาหมายไดอยางรวดเร็วและไมสิ้นเปลืองทรัพยากรโดยเปลา

ประโยชน 

 

สรุป 

 งานวิจัยนี้สามารถจัดลําดับความสามารถหวงโซอุปทาน 5 อันดับแรกไดดังน้ี 1) การแบงปนขอมูล 2) การวางแผนการ

ทํางานรวมกัน 3) การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศ 4) การรวมกระบวนการ (การพัฒนาผลิตภัณฑ/ระบบรวมกัน) และ 5) การ

ตัดสินใจรวมกัน นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงใหเหน็วาทักษะความสัมพันธระหวางบริษัท / การจัดการความสัมพันธนั้นจัดเปน

ความสามารถหวงโซอุปทานที่มีอิทธิพลสูงตอความสามารถหวงโซอุปทานตัวอื่นๆ ในทางตรงกันขามการจัดโครงสรางใหมของ

ผูรับเหมาชวงเปนความสามารถหวงโซอุปทานที่ตองไดรับอิทธิพลจากปจจัยตัวอื่นๆเยอะถึงจะพัฒนาไดดี ดังนั้นองคกรควรจะให

ความความสําคัญและมุงพัฒนาความสามารถหวงโซอุปทานท่ีเปนประโยชนแกองคกร เพ่ือชวยใหองคกรสามารถเติบโตไดดี  
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ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 1. เน่ืองจากการศึกษาในครั้งน้ีมุงศึกษาท่ีกลุมอุตสาหกรรมยานยนตเปนหลัก ดังน้ัน การศึกษาครั้งตอไปควรทําการวิจัย

ศึกษาในกลุมอุตสาหกรรมอ่ืนๆ  

 2. งานวิจัยนี้มุงทดสอบเฉพาะอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทยเทานั้น โดยใชกรณีศึกษาเฉพาะบริษัทผลิตรถยนต

สัญชาติญี่ปุน ดังนั้น งานวิจัยในครั้งถัดไปควรนําไปทดสอบกับกลุมอุตสาหกรรมในประเทศอื่นๆ ซึ่งอาจมีความแตกตางกันออกไป

ตามวัฒนธรรมของแตละสัญชาติ 

 3. งานวิจัยนี้มุงทดสอบเฉพาะหวงโซอุปทานของอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทยทางดานตนนํ้าเทานั้นระหวางผู

จัดหาวัตถุดิบและผูผลิต งานวิจัยในครั้งถัดไปควรมุงทดสอบหาความสัมพันธของความสามารถหวงโซอุปทานทางดานปลายน้ํา  
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Causal Relationship Model of Customer Loyalty Using Massage Therapy  

for Relaxation in the Upper Northern Region, Thailand 
 

 

Theerawat Kaewlangka1*  Anurak Athitkawin 2 and Jamnian Bunmark3 
 

 

Abstract 

 The objectives of this research on the causal relationship model of customer loyalty who came to use 

massage therapy for relaxation in the upper northern region were: 1 )  to study the opinions on the causes of 

customer loyalty for relaxation health massage, 2 )  to develop the causal relationship of customer loyalty to 

relaxation health massage, and 3 )  to confirm the coherence of the causal relationship of customer loyalty to 

the relaxation health massage in the Upper North with a mixed research method. It consisted of quantitative 

research by using a sample questionnaire. The sample group consisted of 450 people who used Thai massage 

for health massage in the upper northern provinces of Thailand. The data were analyzed by descriptive statistics 

to find percentage, mean, standard deviation. Inferential statistics analyzed correlational influence by AMOS 

program and qualitative research which is an in-depth interview with health massage users to relax 15 people 

in the relaxation health massage establishments in the northern region of 8  provinces in Thailand. The data 

were analyzed by interpretation to confirm the validity of the results of the analysis and to synthesize the study 

results. 

 The results of the research revealed the influence of the perceived quality of service recipients, 

recognition of the value of the service recipient customer satisfaction, Word-of-mouth talked as a link between 

customer expectations and customer loyalty. The structural causal relationship model confirmed with empirical  
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data χ2 = 345.420, df = 1.117, χ2 / df = 345, GFI = .066, CFI = .948, RMR= .019, RMSEA = .016. The perceived 

quality of service recipients had no direct influence or little influence on perceived value of service recipients 

with a route coefficient of 0.162. 

Keywords: Customer Loyalty, Massage Therapy for Relaxation, Perceived quality, customer satisfaction, Word-

of-mouth 

 

 

Introduction 

 Thailand has high potential in the business of providing health promotion services (Health Promotion 

Services such as spa services, Thai traditional massage, and beauty businesses, etc.). The policy of developing 

Thailand into an international health center (Medical Hub) has been contained as an important policy of the 

government and the Ministry of Public Health since 2004 to focus on raising the quality and standard of health 

services to be a strength in both international service standards, skilled personnel in advanced technology, 

reasonable price, and beautiful natural resources. This makes the number of foreigners come to receive health 

services in Thailand more and more. It can generate income for main and related industries. In addition, Thailand 

is recognized on the world stage as a leader in the field of Medical Hub, as evidenced by the number of foreign 

service recipients in 2013 totaling 1.4 million visits (International Health Division, 2014). 

 According to the Ministry of Tourism and Sports indicated that there are tourists doing tourism activities 

in Thailand both Thais and foreigners in 2018 were 192,474,950 people, earning 2,698,310 million baht from 

tourism, while in the upper northern provinces of Thailand, 8  provinces are Chiang Rai, Nan, Phayao, Chiang 

Mai, Mae Hong Son, Phrae, Lampang, and Lamphun. There are 15,426,245 tourists engaged in tourism activities, 

and tourism revenue is 153,099 million baht (Ministry of Tourism and Sports, 2019: online) to some extent. In 

2019, there were 33,635 service providers in the establishments of health care with more than 12,200 locations 

in Thailand. There are 2,053 businesses that have been certified by the Ministry of Public Health, 531 of which 

are health spas, 1,217 massages for relaxation and 305 for beauty massages, generating income up to 35 billion 

baht (Thongthab, 2019) 

 In the upper northern provinces of 8  provinces, there are currently 8 0 3  operators (Information from 

the Ministry of Health at the April 2 0 1 9 )  and the number of service providers 4 ,3 4 1  people, while massage 

service providers still face many problems both in terms of lack of basic education, knowledge of anatomy, 

Thai traditional medicine theory Knowledge, understanding and skills in various massage techniques, 

prohibitions and practices in health services, verbal communication, foreign language communication, physical 

expression, facial expressions, eye expressions, service manners, and service responsibilities, morality and ethics 

towards service recipients including taking care of the cleanliness of the body, clothes, clothing (Thammasanae, 
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2017), while a higher level of service than expected by the recipient will result in such service quality. This will 

make the service recipients satisfied and very impressed with the service received (Srirak, 2 0 1 9 ) . However, 

service providers will have to face very high competition and still have problems in many aspects that may 

affect customer satisfaction and it affects customer loyalty as well. Where Thai users pay attention to 

cleanliness in the shop, for foreigners it is important that the place is clean and sufficient. Moreover, both Thais 

and foreigners focus on good service. In addition, Thai people also attach importance to honesty and integrity 

of service providers, but foreigners focus on service providers must have knowledge and use the correct skills 

(Jadesadalug and Patchai, 2 0 1 8 ) . However, with the government's policy to promote health tourism in all 8 

Northern provinces, the preparation of those involved in such activities is interesting. 

 Factors contributing to customer satisfaction and loyalty in providing relaxation massage services for 

customers in the upper northern region of Thailand are still a trend to continue to increase and has attracted 

a lot of attention from investors or new entrepreneurs. As a result, the market value of the massage service 

business for relaxation is increasing steadily, especially in provinces that are crowded with tourists. As a result, 

the competition is quite high and makes it possible to choose from a variety of services. Therefore, if the 

customer does not have loyalty This will result in loss of revenue causing operational problems in the end. 

The researcher is therefore interested in studying the causal relationship to customer loyalty for a relaxing 

wellness massage in the upper northern region of Thailand in order to use the research findings as 

recommendations and information from important research findings as a guideline for creating strategies for 

improving the quality of massage services for relaxation in the upper north of Thailand and those who are 

interested in doing such business in the future. 

 

Research Objectives 

 1. To study the opinions on the reasons for the loyalty of massage health customers to relaxation 

health massage service providers in the upper North. 

 2. To develop the causal relationship of customer loyalty towards relaxation health massage in the 

Upper North. 

 3. To confirm the coherence of causal relationship of customer loyalty to relaxation health massage 

in the Upper North. 

 

Literature Review  

 Relaxing health massage is a Thai heritage with a long history and unique characteristics and promote 

the country's economy under the growing popularity of returning to natural therapies. The government has 

established the Department of Thai Traditional and Alternative Medicine Development (Founded in 2002). This 

makes the massage have a standard set of massage providers, massage establishment as well as spa business 



Journal of Modern Management Science 15(2) (2022) pp. 71 

 

to be accepted and upgraded to the international level. The thing that must be considered is service quality 

which is a concept derived from the assessment of the service recipient by comparing the expected service 

and the actual service perceived by the service recipient or is a service that meets the expectations of the 

service recipient. If the service provider makes the recipient satisfied with the service, the customer decides 

and is willing to pay the price to achieve that satisfaction. There may be several ways especially creating new 

experiences to customers at all times. Establishing standards and creating added value for services by creating 

satisfaction in service to customers is an important factor in a situation where the market has many competitors 

and there is fluctuation from the imbalance of supply and demand coupled with changing customer behavior. 

(Zeithaml, Berry, & Parasuraman., 1996) 

 However, customer loyalty arises from the confidence, recall, and satisfaction of consumers until repeat 

purchases occur continuously. Customer retention by motivating and creating customers’ satisfaction is 

therefore the most valuable. When customers have a good attitude and long-term relationship this will result 

in consistent repeat buying behavior, word-of-mouth behavior, and joint protection of goods or services self-

satisfied and loyal by word-of-mouth of customers. It is about building a relationship with the service recipient 

in order to create a positive word-of-mouth that arises from the experience of the service recipient (Henning-

Thurau & Klee, 1997). The advantages and main features of the service are easily spread through word of mouth 

from recipients to others (Anderson and Sullivan, 1993), and drive both positive and negative trends and can 

create a wave of confidence (Kundu and Rajan, 2017). 

 This research is developed from the ACSI model which is essential to create a competitive advantage 

by meeting customer needs for maximum satisfaction. Satisfaction results in complaint behavior, word of 

mouth, repeat buying behavior, and customer loyalty which the researcher wants to study communication in 

order to create awareness of service, recall, and recognition leading to building loyalty in service caused by 

customer satisfaction, trust, and ultimately decision to use the service. This is a result of comparison based on 

customer interactions with highly influential services in Talk and Share, especially through group chat rooms, 

message board, and social network web created in today's world. The influence of social media can also 

communicate information by word of mouth electronically (Electronic-Word-of-Mouth) both the positive and 

negative aspects of distributed services in the form of stars more quickly and in less time (Navavongsathian, 

2018). 

 Although the ACSI model has been used in the service business but in today's era, online 

communication in the form of word-of-mouth is very important. Therefore, this research adds this variable to 

the application of the ACSI model to add to the literature and benefit further studies. 

 From the literature review and related research made the researcher aware of the relationship of 

factors related to building loyalty to health massage services and the ACSI model was used as a model for 
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analysis to describe the behavior of customers who decided to use health massage services in the upper 

northern region as shown in Figure 1. 

 

Figure 1 Research Conceptual Framework 

 

 
 

 Hypothesis 

 H1: Customer expectations have a direct influence on the quality of service 

 H2: Customer expectations have a direct influence on the value of service 

 H3: Customer expectations have a direct influence on customer satisfaction 

 H4: The quality of service has a direct influence on the value of the service  

 H5: Quality of service has a direct influence on customer satisfaction 

 H6: The value of service has a direct influence on customer satisfaction. 

 H7: Customer satisfaction has a direct influence on customer word of mouth.  

 H8: Customer satisfaction has a direct influence on customer service loyalty. 

 H9: Customer word of mouth has a direct influence on customer service loyalty. 

 

Research Methodology 

 Population and samples 

 The research methodology was a mixed research by 1) quantitative research from the closed-ended 

questionnaire data, the data subjects were 450 people who used massage therapy for relaxation in the upper 

northern provinces of 8 provinces of Thailand by sampling using probabilities by stratified random method, and 
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2) a qualitative research used semi-structured, in-depth interviews to cover the research by checking the 

completeness of data integrity with a triple check which is an interview with health massage service users for 

relaxation in the massage establishment for relaxation in the northern region of 8 provinces of Thailand for 15 

samples by criterion sampling with an important criterion is having used massage services at least 3 times. 

 

 Research Tools 

 The research used a questionnaire which was a multiple-choice question with 30 questions consisting 

of six factors: 1) Customer Expectations 2) Perceived Quality 3) Perceived Value 4) Customer Satisfaction 5) 

Customer Word of Mouth) 6) Customer Loyalty and using a 5-point Likert scale 

 

 Research Tools Development 

  It was a questionnaire which was examined for content validity by 5 expert academics by examining 

internal concordance with an Index of Item – Objective Congruence (IOC) of 0.76 and checking the instrument's 

confidence among 30 people with a coefficient of Cronbach's Alpha. A confidence score of 0.97 was obtained 

and the questionnaire was distributed in a public place at a relaxation massage service facility. The questionnaire 

was collected for 4 months between November 2020 and February 2021. 

 

 Statistical Techniques 

 Analysis of basic data such as number, percentage, mean, standard deviation, dispersion coefficient 

Pearson correlation coefficient by using the package program SPSS. Confirmatory Factor Analysis and Path 

Analysis were used by AMOS 23 program. Besides, qualitative research data were processed and obtained from 

the analysis of document content and taking notes of the interview results to write a concrete description of 

the situation as well as to draw conclusions from the results of the study and apply the information obtained 

from the interpretation to confirm the validity of the results of the analysis and to synthesize the study results 

 

Research results and Discussions 

 Research results 

 1. The results of the analysis of the opinion level on the reasons for the loyalty of the massage health 

customers for relaxation to massage service providers for relaxation in the upper North as shown in Table 1. 
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Table 1  presents the mean and standard deviations regarding the level of opinions on the reasons for the 

loyalty of the massage health customers to the relaxation health massage service providers in the 

Upper North. 

Issues 𝒙𝒙� S.D Opinion level 

Customer Expectations : CE 4.06 0.67 High 

Perceived Quality : PQ 3.97 0.72 High 

Perceived Value : PV 4.01 0.75 High 

Customer Satisfaction : CS 3.95 0.71 High 

Customer Word of Mount : WOM 3.83 0.76 High 

Customer Loyalty : CL 3.70 0.87 High 

Average 3.92 0.66 High 

 The result in Table 1 showed that the customer loyalty towards the massage for relaxation in the 

upper north was high. Overall, the average was at a high level. The mean was 3.92 and when analyzed by 

aspects, it was found that Customer Expectations: CE had the highest average at a high level, with an average 

of 4.06, followed by Perceived Value : PV having the highest average. The mean was 4.01, while Customer 

Loyalty: CL had the lowest mean at a high level with an average of 3.70. 

2. From the model, it was found that the customer satisfaction variable and word of mouth of customers had 

the greatest influence on customer service loyalty, the route coefficients were 0.174 and 0.159, respectively. 

3. Consistency of causal relationship of customer loyalty to relaxation health massage in the Upper North. The 

Confirm Factor Analysis: (CFA) results are shown in Table 2. 

 

Table 2 Statistical values for the corroborative elements of the gauge model (alternative model) 

Index 𝒙𝒙𝟐𝟐 𝒙𝒙𝟐𝟐/df df P-Value GFI CFI RMR RMSEA Interpret 

Alternative Model 1176.15 3.006 390 0.000 0.900 0.951 0.029 0.067 Accept 

 From Table 2, it was found that the overall statistical value of the ratio of Chi-square and Degree of 

Freedom (x2/df) was 3.006, the p-Value test statistic was 0.000, the statistical value of the Harmony Level Scale 

(GFI) was 0.900. Comparative Harmony Level (CPI) statistic was 0.951. Statistical value measured the error of the 

model as the root of the squared mean of the remainder in the form of a standard harmonization score (RMR) 

was 0.032. The accuracy value of the model in the form of the root of the squared mean of approximate error 

(RMSEA) was 0.034 and when the statistical value is compared with the criteria for determining the ratio of chi-

square and Degree of Freedom (x^2/df) should be less than 3. The p-value test statistic must not be statistically 

significant, the GFI and CFI should be greater than 0.90, the RMR statistic and the RMSEA statistic should be less 

than 0.05. As a result, the model fit was consistent with the theoretical model (Tabachnick and Fidell, 2007). 
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Thus, it can be concluded that the consistency with a given theoretical model was at an acceptable level, it 

was found that the structural model was consistent with the empirical model (Model fit). 

 

Figure 2 Structural and Empirical Model Test Results 

 
Chi-square = 345.420, Chi-square/df = 1.117, df= 345, P = .066, 

GFI = 948, CFI = .996, RMR = .019, RMSEA = .016 

Figure 2 Empirical model of massage services for relaxation 

 

Table 3 Correspondence values of the model and empirical data of massage services for relaxation 

Index 𝒙𝒙𝟐𝟐 𝒙𝒙𝟐𝟐/df df P-Value GFI CFI RMR RMSEA Interpret 

Relaxing Healthy 

Massage Model 

345.420 1.117 345 0.066 0.948 0.996 0.019 0.016 Accept 

 From Table 3, it was found that the overall statistical value of the ratio of Chi-square and Degree of 

Freedom (x2/df) was 1.117, the p-Value statistic was 0.066, and the statistical value of the Harmony Scale (GFI) 

was 0.948. The Comparative Harmony Level (CPI) statistic was 0.996. The model's error was measured as the 

root of the squared mean of the remainder in the form of a standard harmonization score (RMR) was 0.019. 

The accuracy of the model as the root of the squared mean of the estimated error (RMSEA) was 0.016 and 

.64 
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when the statistical values are compared with the criteria for determining whether the ratio of chi-square and 

Degree of Freedom (x2/df) should be less than 3. The p-value test statistic must not be statistically significant, 

the GFI and CFI values should be greater than 0.90. The RMR and RMSEA statistic should be less than 0.05, so 

the Relaxing Healthy Massage Model is harmonious with each other (Model fit) with the theoretical model 

(Tabachnick and Fidell, 2007). The service of massage for relaxation was harmonious with the established 

theoretical model was at an acceptable level. 

 

Table 4  Hypothesis Test Results 

Research hypothesis Coef t-test Conclusion 

H1: Customer expectations have a direct influence on the quality of 

service 

0.069 15.966*** Support 

H2: Customer expectations have a direct influence on the value of 

service 

0.111 1.551*** 

 

Support 

H3: Customer expectations have a direct influence on customer 

satisfaction 

0.091 4.749*** Support 

H4: The quality of service has a direct influence on the value of the 

service  

0.162 0.412 Not support 

 

H5: Quality of service has a direct influence on customer satisfaction 0.121 4.949*** Support 

H6: The value of service has a direct influence on customer satisfaction. 0.123 2.317*** Support 

H7: Customer satisfaction has a direct influence on customer word of 

mouth.  

0.060 16.825*** Support 

H8: Customer satisfaction has a direct influence on customer service 

loyalty. 

0.174 3.688*** Support 

H9: Customer word of mouth has a direct influence on customer service 

loyalty. 

0.159 2.259*** Support 

Note     t-stat ≥ 1.96 indicates that the hypothesis was statistically significant at the level of 0.05**. 

            t-stat ≥ 2.59 indicates that the hypothesis was statistically significant at the level of 0.01***. 

 

 From Table 4, the hypothesis testing results of all the variables defined were mostly supportive except 

H4: the quality of service and the value of service were positively correlated, not supportive. 

 While the results of the qualitative data study, it was concluded that massage therapists for relaxation 

must maintain a relationship that fosters customer loyalty by following up with customers after a service use. 

It is an important strategy for building customer loyalty. This is one of the services that will help differentiate 
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itself under a large number of competitors that allow customers to try the service from new places. Therefore, 

it must create a positive impression that is consistent with their needs or expectation to be concreted in order 

to achieve satisfaction and recognition of value through experience by building and maintaining the best positive 

customer relationship. 

 

 Discussion 

 The results of the analysis of the opinion level of the operators in the word-of-mouth of the service 

recipients found that it was at a high level. especially the presentation of information of massage service 

providers for relaxation to various media and get a good experience in using a relaxing health massage service 

from a service provider This is consistent with the research on factors affecting the selection of spa business 

services among users in Chatuchak area. The Bangkok Metropolitan Administration of Chanthanawan and 

Fongthanakit (2019) said that this may be because it was a question from Thai people who are familiar with 

Thai culture and in using the service. The service users prefer to use the services that people refer to which 

affects the choice of service and when considering each item, The word-of-mouth of those who use the service 

has the highest average score. 

 Empirical data support research hypotheses on the factors of word of mouth that directly influence 

customer service loyalty. This is in line with the research on marketing mix factors affecting the decision-making 

process of choosing a Thai massage shop of consumers in Pathum Thani province by Phrommuang and Sawang 

(2018). Good service is essential to impress customers and generates word-of-mouth without any cost which 

customers focus on the good service of the massage service provider as well as all parts related to customer 

service and also supports the idea that the re-use of the service is that the recipient receives the service from 

the service provider and has done it again after using the service by the intention or will of a person with the 

need to return to use the service repeatedly from the same service provider that has used the service in the 

past. Then they are satisfied and come back to use the service again and has been told about the benefits or 

good experience about the service to others. It is also a reaction to certain needs of clients who are willing to 

return for the service in the future (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994; Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003; 

Cronin, Bradyand & Hult, 2000; Zeithmal, Berry & Parasuraman, 1996) 

 However, the quality of service did not have an impact to the service value of the service, it may be 

because respondents and informants view the two issues as the same. Therefore, research findings in these 

two areas are not supported. The quality of service can be measured concretely, but the perceived value of a 

service can be so abstract that it is difficult to measure which is consistent with the idea that service quality is 

perceived by customers. Real experiences that customers can evaluate by comparing their needs or 

expectations with the service that the customer actually receives from the service provider. Customers 
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concerned more about the benefit they will gain from the services in perceiving their value, rather than the 

amount of time. (Parasuraman, Zeithaml and Berry 1985, 1988; Zeithaml, 1988) 

 Therefore, research on the causal relationship of customer loyalty to relaxation health massage in the 

Upper North as a link between customer expectations and customer loyalty, it was found that service quality, 

satisfaction, and word-of-mouth resulted in service loyalty. 

 

Contributions 

 Engage relevant agencies formulate a master plan that is consistent with the policy and direction of 

massage services for relaxation to be more appropriate and efficient as well as formulating a policy to promote 

the strengthening of massage services for relaxation in the upper North to have the ability to compete at the 

international level by providing more business service training courses to make health massage professionals 

to relax and be alert. There is an exchange of experiences knowledge of each other in order to apply for further 

benefits. Government agencies should support potential or strong massage therapists. It can be developed to 

provide services that build national and international reputations because it will bring more national income 

into Thailand. Private sector especially the provincial chamber of commerce in the upper northern group should 

take the body of knowledge from this research be used to expand into a policy or strategy for the development 

of health massage service professionals in order to have a competitive edge. Therefore, entrepreneurs can use 

the research results as a guideline in planning marketing strategies to create guidelines that will lead to customer 

loyalty. As a result, businesses can create better competitiveness than competitors, increase market share, and 

produce good results for long-term business operations. 

 

Conclusion 

 The results of the research can be summarized as follows. The respondents had a high level of opinion 

on all factors. The model generated is consistent with the empirical data. The customer satisfaction and word 

of mouth variables have a direct influence on customer loyalty. In order to provide the potential of providing 

a relaxing wellness massage service, providers need to focus on or should study the direction of providing 

massage therapy for relaxation and what strategies should be used that can make the service of massage for 

health and relaxation possible. The service providers should be able to adapt the service quality concept in 

order to maximize the satisfaction and make an impression. There should be a good image of the customer's 

eyes with the system. Effective management through the concept of creating an impression and word of mouth 

to build long-term loyalty. 
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Limitation and Future Research Directions 

 The conceptual framework of the structural equation should be applied according to the hypothesis 

of this research. By adjusting the variables based on other literature reviews. In addition to the expectation 

factor service quality, satisfaction and word-of-mouth, there are other variables that influences your loyalty to 

the service or not what's the difference for any reason. 
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ประกาศ วารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม 

เรื่อง จริยธรรมการตีพิมพในวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม 
 

จริยธรรมการตีพิมพของกองบรรณาธิการ 

 กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหมจะตองมีความรับผิดชอบและปฏิบัตหินาท่ี โดยคํานึงถึงจริยธรรมของกอง

บรรณาธิการ ดังน้ี 

 1. สรางความมั่นใจในกระบวนการดําเนินงานวารสารท่ีมีความโปรงใส และสะทอนถึงคุณภาพของบทความท่ีตีพิมพ 

 2. การตัดสินใจของบรรณาธิการตอการยอมรับหรือปฏิเสธบทความวิจัยเพื่อการตีพิมพ มีความโปรงใส ปราศจากอคติ 

สามารถช้ีแจงตอผูนิพนธจนปราศจากขอสงสัย 

 3. กองบรรณาธิการวารสาร มีการเปดการรับฟงความคิดเห็น หรือขอโตแยง จากผูนิพนธ หากผูนิพนธมีความคิดเห็น

แตกตางจากการตัดสินใจของกองบรรณาธิการ 

 4. กองบรรณาธิการตองปกปดรายชื่อผูทรงคุณวุฒิ และจัดเก็บหลักฐานคําแนะนําจากผูทรงคุณวุฒิทั้งที่เปนเอกสารหรือ

เอกสารอิเล็กทรอนิกสใหเปนความลับ ไมมีการเปดเผยแกผูท่ีไมเก่ียวของท้ังแบบเปนทางการหรือไมเปนทางการ 

 5. การตัดสินใจตอบรับหรือปฏิเสธบทความวิชาการใด จะตองคํานึงถึงหลักการที่เปนที่ยอมรับ เชน การใชเสียงขางมาก 

หรือการเพ่ิมผูทรงคุณวุฒิคนใหม เพ่ือใหสามารถช้ีขาดได 

 6. กองบรรณาธิการตองเลือกผูทรงคุณวุฒิในการพิจารณาบทความที่เหมาะสม หลากหลาย ไมทําการมอบหมายให

ผูทรงคุณวุฒิรายใดรายหน่ึงจนอาจจะกอใหเกิดความมีอคติ 

 7. กองบรรณาธิการจะตองดําเนินงานวารสารใหเปนไปตามขั้นตอนและกรอบระยะเวลาที่กําหนดในแตละขั้นตอนโดย

เครงครัด 

 8. กองบรรณาธิการมีหนาที่ติดตามความประพฤติมิชอบ หากมีกรณีเกิดขอสงสัย ซึ่งรวมถึงบทความวิจัยทั้งไดรับการ

ตีพิมพและยังไมไดรับการตีพิมพ 

 9. กองบรรณาธิการควรพยายามทําใหเกิดความมั่นใจวาไดมีการดําเนินการตรวจสอบขอเท็จจริงอยางถูกตองดวยหลักเหตุ

และผล 

 10. กองบรรณาธิการจะตองแสดงหลักฐาน การดําเนินการกับผูนิพนธหรือผูทรงคุณวุฒิ ท่ีไมปฏิบัติตามหลักจริยธรรมท่ีกอง

บรรณาธิการวารสารกําหนดไวอยางเหมาะสม 
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จริยธรรมของผูประเมิน (ผูทรงคุณวุฒิ) 

 ผูประเมินจะตองมีความรับผิดชอบและปฏิบัติหนาท่ีในการพิจารณาบทความวิชาการ ดังน้ี 

 1. ผูประเมินบทความตองไมเปดเผยขอมูลของบทความท่ีพิจารณาแกผูไมเก่ียวของและควรสงกลับคืนตามระยะเวลาท่ีกอง

บรรณาธิการวารสารกําหนด ไมประเมินดวยความเรงรีบ 

 2. ผูประเมินบทความควรประเมินบทความในสาขาวิชาที่มีความเชี่ยวชาญ โดยพิจารณาจากองคความรูใหมที่เกิดข้ึน 

รูปแบบการเขียน การใชภาษา ตลอดจนรายละเอียดของกระบวนการที่ไดมาซึ่งองคความรู ตามกระบวนการวิจัยที่ถูกตองและ

เหมาะสม เชน เน้ือหา วิธีการวิจัย การวิเคราะหขอมูล ความรูใหมท่ีเกิดข้ึน และประโยชนของงานวิจัย 

 3. ผูประเมินบทความควรประเมินดวยความซื่อตรง ปราศจากอคติ 

 4. ผูประเมินบทความควรตระหนักวา กรณีท่ีมีผลประโยชนทับซอนกับผูเขียน เชน เปนผูรวมโครงการหรือรูจักผูเขียนเปน

การสวนตัว หรือเหตุผลอื่นๆ ที่ทําใหไมสามารถใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะอยางอิสระได ผู ประเมินบทความควรแจงให

บรรณาธิการทราบและปฏิเสธการประเมินบทความน้ัน 

 5. ผูประเมินบทความพึงชี้ใหเห็นจุดแข็งและจุดออน รวมทั้งขอคิดเห็นและขอเสนอแนะที่เปนประโยชนและมึความเปน

วิชาการท่ีแทจริง เพ่ือใหผูนิพนธนําไปปรับปรุงแกไขบทความน้ัน 

 6. ผูประเมินบทความตองแจงใหบรรณาธิการทราบ หากพบวา สวนใดสวนหนึ่งของบทความมีการลอกเลียนหรือซํ้าซอน

กับผลงานของผูอ่ืน 

 

จริยธรรมของผูนิพนธ 

 ผูนิพน จะตองมีความรับผิดชอบและปฏิบัติหนาท่ี โดยคํานึงถึงจริยธรรมของผูนิพนธ ดังน้ี 

 1. บทความวิจ ัยที ่ส งให ทางกองบรรณาธิการพิจารณาจะตองเป นบทความวิจ ัยที ่ ไม ม ีการพิมพซ ํ ้า/ซ ํ ้าซ อน 

(Duplications/Plagiarism) 

 2. บทความวิจัยท่ีสงมาใหกองบรรณาธิการวารสารพิจารณา ตองไมเปนบทความวิจัยท่ีอยูระหวางการพิจารณาของวารสาร

ฉบับอ่ืนๆ 

 3. การอางอิง จะตองเปนการอางอิงท่ีถูกตอง สอดคลองกับเน้ือหาบทความ และการลงรายการอางอิงตางๆ จะตองถูกตอง 

ครบถวน ไมกอใหเกิดการเขาใจผิด หรือผิดเจตนารมณของเจาของบทความตนฉบับ โดยเฉพาะอยางยิ่งตัดทอนเฉพาะเนื้อหาที่ไม

เปนไปตามผูเขียนบทความตนฉบับแสดงเจตนารมณ แตตัดขอความเฉพาะที่ตองการ ทําใหประเด็นการนําเสนอของตนฉบับอาจ

คลาดเคลื่อนได 

 4. ควรหลีกเลี่ยงการอางอิงเอกสารที่ไมไดเกิดจากการคนควาจากตนฉบับที่แทจริง แตคัดลอกจากบทความอื่นแลวนํามา

อางอิงตอ 

 5. ผูนิพนธจะตองรายงานขอเท็จจริงท่ีเกิดข้ึนจากการทําวิจัย ไมบิดเบือนขอมูล หรือใหขอมูลท่ีเปนเท็จ 

 6. ผูนิพนธจะตองแกไข ปรับปรุง การเขียนบทความตามท่ีผูทรงคุณวุฒิแนะนําโดยเครงครัด ยกเวนกรณีจําเปนจริงๆ ท่ีไม

สามารถแกไขตามคําแนะนําได โดยมีคําช้ีแจงท่ีมีเหตุผลรับฟงได 

 7. ผูนิพนธตองปฏิบัติตามรูปแบบการเขียนที่กองบรรณิการกําหนดโดยเครงครัด และตองตระหนักเสมอวา การเขียน

บทความวิจัยตามรูปแบบที่วารสารกําหนด เปนเงื่อนไขเบื้องตนที่ทางกองบรรณาธิการจะพิจารณารับหรือปฏิเสธการรับบทความ

วิจัยเพ่ือนําเขาสูกระบวนการพิจารณา 
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การรองเรียน 

 1. ผูนิพนธสามารถรองเรียน หรืออุทธรณตอกองบรรณาธิการไดตามชองทางที่ทางวารสารกําหนด และขอรองเรียน

ดังกลาวจะไดรับการพิจารณาดวยความรวดเร็ว 

 2. เมื่อกองบรรณิการไดชี้แจงผลการพิจารณาขอรองเรียนแลว ผูนิพนธไมไดรองเรียนเพิ่มหรือมีขอสงสัยอื่นเพิ่มเติมตาม

ระยะเวลาท่ีกําหนด ถือวาผูนิพนธไมติดใจผลการพิจารณาน้ันอีกตอไป 
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หลักเกณฑและรูปแบบการเขียนบทความวิจัยเพ่ือตีพิมพ สําหรับวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง 

 

วัตถุประสงค 

 1. เพื่อเปนแหลงเผยแพรบทความวิจัยที่มีคุณภาพแสดงถึงคุณคาทางวิชาการ สมารถนําไปใชประโยชนทั้งในเชิงทฤษฎี 

(Theoretical Contributions) และเชิงการบริหารจัดการ (Managerial Contributions) 

 2. เพื่อใหบริการทางวิชาการแกแวดวงวิชาการและสังคม ในการเปนแหลงเผยแพรความรูเชิงบริการธุรกิจในแขนงตางๆ 

รวมท้ังเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนความรูทางวิชาการ ตลอดจนประสบการณระหวางคณาจารย นักวิชาการ ผูบริหาร นักธุรกิจ 

นักศึกษา และประชาชน 

 

เนื้อหาและขอบเขต 

 1. เปนบทความวิจัยเชิงปริมาณหรือแบบผสานวิธี (Mixed Method) อันเปนผลงานที่เกิดจากงานวิจัยทางดาน

บริหารธุรกิจ โดยมีกระบวนการที่ถูกตองตามระเบียบวิธีวิจัย ที่นําไปสูการสรางความรูใหมที่มีการอธิบายกระบวนการหรือ

ระเบียบวิธีวิจัยไดชัดเจนบนพ้ืนฐาน ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของอยางเขมขน 

 2. เปนงานวิจัยที่มเีปาหมายเพื่อการพัฒนาองคความรูดานบริหารธุรกิจ (เชิงทฤษฎี หรือการนําไปใชประโยชนตอองคกร 

ทั้งเชิงนโยบาย เชิงพาณิชย หรือเชิงการบริหารจัดการในวงกวาง ไมเปนงานวิจัยเพื่อแกไขปญหาเฉพาะกลุมใดกลุมหนึ่ง) โดย

ศาสตรท่ีเก่ียวของกับองคความรูดานบริหารธุรกิจ ประกอบดวย 

 2.1 บริหารธุรกิจและการจัดการ/การจัดการธุรกิจระหวางประเทศ/การจัดการโซอุปทานและโลจิสติกส/การบริหาร

ทรัพยากรมนุษย/การจัดการการคาปลีกและคาสง 

 2.2 การตลาด 

 2.3 การบัญชี/การเงิน 

 2.4 เศรษฐศาสตรธุรกิจ/การลงทุน 

 2.5 การทองเท่ียว/การโรงแรม/การบริการ 

 2.6 คอมพิวเตอรธุรกิจ/เทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ/อีคอมเมิรซ 

 2.7 สหวิทยาการหรือศาสตรอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของทางธุรกิจ 

 

  

Journal of Modern Management Science 
Faculty of Management Science, Lampang Rajabhat University 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/JMMS 

Approved by TCI during 
 



Journal of Modern Management Science 

คําชี้แจงเกี่ยวกับรายละเอียดการเผยแพรวารสาร 

 1. วารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม (JMMS) มีกําหนดเผยแพรวารสารฉบับปกติ (Regular Issues) ปละ 2 ฉบับ ดังน้ี 

 - ฉบับท่ี 1 ของแตละป ระหวางเดือนมกราคม - มิถุนายน  

 - ฉบับท่ี 2 ของแตละป ระหวางเดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 

 2. รูปแบบการเผยแพร มี2 รูปแบบ ประกอบดวย  

  - รูปแบบการตีพิมพ หมายเลข ISSN 2408-2619 (Print) ตั้งแตปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - มิถุนายน) พ.ศ. 2550  

  - รูปแบบอิเล็กทรอนิกส หมายเลข ISSN 2673 – 0367 (online) ตั้งแตปท่ี 11 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม) พ.ศ. 
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การพิจารณาบทความ 

 บทความที่ผานการพิจารณาขั้นตนจากกองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม จะถูกสงตอใหผูทรงคุณวุฒิใน

สาขาท่ีเก่ียวของ โดยจะมีกระบวนการดังตอไปน้ี 

 1. กองบรรณาธิการจะแจงใหผู สงบทความทราบเมื่อกองบรรณาธิการไดรับบทความเรียบรอยสมบูรณ และทําการ

ตรวจสอบหัวขอและเน้ือหาของบทความถึงรูปแบบการจัดพิมพ ความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของวารสาร รวมถึง

ประโยชนในเชิงทฤษฏีและเชิงปฏิบัติ ในกรณีท่ีจะตองมีการแกไข กองบรรณาธิการจะสงคืนใหแกไขตามขอเสนอแนะเบ้ืองตน และ

ใหสงกลับคืนมาภายในระยะเวลาท่ีกําหนด 

 2. เมื่อกองบรรณาธิการไดรับบทความฉบับแกไข จะดําเนินการสงบทความเพื่อทําการกลั่นกรองตอไป โดยจะสงให

ผูทรงคุณวุฒิภายนอกในสาขาที่เกี่ยวของ จํานวน 3 คนตอบทความ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของบทความวาอยูในระดับท่ี

เหมาะสมท่ีจะลงตีพิมพหรือไม โดยในกระบวนการพิจารณากลั่นกรองน้ี ผูทรงคุณวุฒิจะไมสามารถทราบขอมูลสวนบุคคลของผูสง

บทความ (Triple blind peer review) เพ่ือลดอคติท่ีอาจเกิดข้ึนตอผูสงบทความ 

 3 เมื่อผูทรงคุณวุฒิท้ัง 3 ทานไดพิจารณากลั่นกรองบทความแลว กองบรรณาธิการจะตัดสินใจโดยอิงตามขอเสนอแนะของ

ผูทรงคุณวุฒิวาบทความนั้นๆ ควรนําลงตีพิมพ หรือควรที่จะสงใหกับผูสงบทความนํากลับไปแกไขกอนพิจารณาอีกครั้งหนึ่ง หรือ

ปฏิเสธการตีพิมพ โดยมีการพิจารณาดังน้ี 

 3.1 การพิจารณาบทความเพ่ือตีพิมพ 

 - บทความวิจัยอยูในขอบเขตของทางวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม ท่ีไดระบุไวบนหนาเว็บไซต 

 - ผลการประเมินของผูทรงคุณวุฒิมีการประเมินใหบทความผานการพิจารณาอยางนอย 2 ใน 3 ทาน 

 - ผูสงบทความไดปรับ/แกไขบทความตามคําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิท้ัง 3 ทานอยางครบถวน 

 3.2 การปฏิเสธการตีพิมพ 

 - บทความวิจัยอยูไมอยูในขอบเขตของทางวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม ท่ีไดระบุไวบนหนาเว็บไซต 

 - ผลการประเมินของผูทรงคุณวุฒิมีการประเมินใหบทความผานการพิจารณานอยกวา 2 ใน 3 ทาน 

 - ผูสงบทความไมไดปรับ/แกไขบทความตามคําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิท้ัง 3 ทานอยางครบถวน 
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คาธรรมเนียมการตีพิมพบทความวิจัย 

 1. คาธรรมเนียมจะถูกเรียกเก็บกอนสงบทความวิจัยใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณากลั่นกรองบทความ 

 2. หลังจากชําระคาธรรมเนียมแลว หากบทความของทานไมผานการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิ หรือทานเปลี่ยนใจท่ีจะไม

ตีพิมพบทความกับทางวารสาร ทานจะไมไดรับการคืนเงินคาธรรมเนียม ไมวากรณีใดๆ ก็ตาม 

 3. คาธรรมเนียมปกติ 5,000 บาท/บทความ สําหรับบทความวิจัยจํานวนไมเกิน 12 หนา 

 4. คาธรรมเนียมเพ่ิมเติม 300 บาท/หนา ตั้งแตหนาท่ี 13 เปนตนไป 

 ตัวอยาง 

 นางสาว A สงบทความท่ีมีความยาวหนากระดาษ จํานวน 16 หนา จะคิดคาธรรมเนียมดังน้ี 

 หนาท่ี 1 – 12  คิดคาธรรมเนียม 5,000 บาท 

 หนาท่ี 13 – 16 (เกิน 3 หนา) คิดคาธรรมเนียม (3 หนา x 300 บาท)    900 บาท 

  รวมคาธรรมเนียมการตีพิมพ  5,900 บาท 

การสงบทความผานระบบ 

 1. ใหผูเขียนสงบทความตนฉบับทั้งในรูปแบบไฟล .pdf และ .docx (ของดเวนการใชเครื่อง Mac ในการเขียนบทความ 

เน่ืองจากอาจมีปญหาในการจัดรูปแบบบทความของกองบรรณธิการ) และขอใหใสเลขหนา (มุมขวาบน) ลงในบทความเพ่ือความ

สะดวกในการอางอิงเมื่อจําเปนตองแกไข 

 2. บทความที่สงจะตองเปนไปตามรูปแบบ (Template) ที่ทางวารสารกําหนด โดยตัวอยางของ Template จะแสดงใน

หัวขอ “ตัวอยางรูปแบบการเขียนบทความ” 

 3. การสงบทความ ใหผ ู  เข ียนดําเนินการสงบทความผานระบบการรับบทความออนไลนของ Thaijo ตามลิงค 

https://so03.tci-thaijo.org/index.php/JMMS ซึ่งผูสงบทความจะตองลงทะเบียนสมัครสมาชิกใหเรียบรอยกอน จึงจะสามารถ

สงบทความออนไลนตอไปได โดยในขั้นตอนนี้ หามผูเขียนชําระคาธรรมเนียมการตีพิมพกอนโดยเด็ดขาด จนกวาทานจะไดรับ

แจงใหชําระเงินจากกองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม 

 4. การปรับแกบทความกอนสงผูคุณวุฒิ ในข้ันตอนน้ีบทความของทานจะไดรับการพิจารณาเบ้ืองตนจากกองบรรณาธิการ

และอาจมีการสงกลับใหทานแกไข เมื่อทานปรับแกเรียบรอยและผานการพิจารณาเบื้องตนจากกองบรรณาธิการแลว ทางวารสาร

จึงจะเรียกเก็บคาธรรมเนียมจากทาน กอนจะสงบทความใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 

 5. สําหรับบทความท่ีไดรับผลการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิและผานการพิจารณาอยางนอย 2 ใน 3 ทาน บทความดังกลาว

จะตองไดรับการปรับแกตามที่ผูทรงคุณวุฒิแนะนําอยางครบถวนเสียกอน และผานเกณฑมาตรฐานของวารสารวิทยาการจัดการ

สมัยใหม จึงจะไดรับการพิจารณาใหตีพิมพได ซึ่งผูเขียนจะตองสงไฟลบทความท้ังในรูปแบบนามสกุล .dox และ .pdf 

 

รูปแบบและแนวการเขียนบทความวิจัย 

 1. ความยาวของบทความ  

  การสงบทความเพื่อลงตีพิมพในวารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม สามารถเสนอใหพิจารณาไดทั้งบทความภาษาไทย

หรือภาษาอังกฤษ ความยาวระหวาง 10 – 12 หนากระดาษ A4 (รวม รูปภาพ ตาราง และรายการอางอิง) หากผูสงบทความ

เขียนบทความเกินกวากําหนด ตั้งแตหนาท่ี 13 เปนตนไปทางวารสารจะคิดคาธรรมเนียมเพ่ิมเติมหนาละ 300 บาท 
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 2. การกําหนดขนาดกระดาษและตัวอักษร 

 2.1 ขนาดกระดาษท่ีใช: A4 

 2.2 การตั้งคาหนากระดาษ 

ขอบบน 1.2 inch หรือ 3.175 cm.  ขอบลาง 1 inch หรือ 2.54 cm. 

ขอบซาย 1 inch หรือ 2.54 cm.  ขอบขวา 1 inch หรือ 2.54 cm. 

 2.3 ตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 18 pt ตัวหนา เฉพาะช่ือบทความภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 2.4 ตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 14 pt  

 2.4.1 ตัวปกติ สําหรับเน้ือหา 

 2.4.2 ตัวหนา สําหรับหัวขอหลัก หัวขอยอย และการเนนขอความการปฏิเสธหรือยอมรับสมมติฐาน 

 

 3 องคประกอบของบทความวิจัย ประกอบดวยรายละเอียดดังน้ี 

 3.1 ชื่อบทความ (Title) 

 ชื่อบทความภาษาไทย ใหกําหนดช่ือโดยใชภาษาไทยใหถูกตองตามหลักไวยกรณ มีความกระชับ สามารถสื่อ

จุดประสงคของการวิจัยไดอยางชัดเจน และตองมีช่ือบทความภาษาอังกฤษ (ใหขึ้นตนดวยตัวพิมพใหญทุกคํายกเวนบางกรณี ซ่ึง

จะกลาวถึงตอไปและไมใหใชตัวสัญลักษณตางๆ ในการพิมพช่ือเรื่อง) 

 ชื่อบทความภาษาอังกฤษ ไมตองระบุช่ือบทความภาษาไทย และมีหลักการเขียน ดังตอไปน้ี 

 1) ตัวอักษรตน (First Letter) ของคําแรกของช่ือเรื่อง ใหเปนอักษรพิมพใหญเสมอ 

 2) คํานําหนานาม (Article) บุพบท (Preposition) และสันธาน (Conjunction) หากไมใชคําแรกของชื่อเร่ือง ให

ใชตัวพิมพเล็กท้ังคํา เชน and, by, for, or, to, upon, with, in, on, at, under เปนตน 

 3) คํากริยาที่มี “to” นําหนา (Infinitives) ใหใช “to” เปนตัวพิมพเล็ก และคํากริยาที่ตอ “to” ใหขึ้นตนดวย

ตัวพิมพใหญ เชน คําวา “to enhance” ใหเขียนเปน “to Enhance” หรือ “to create” ใหเขียนเปน “to Create” หรือ “to 

evaluate” ใหเขียนเปน “to Evaluate” เปนตน 

 4) คําท่ีมีการเช่ือมคําดวยเครื่องหมาย ยติภังค หรือ ยัติภังค (Hyphen) หรือ “-” มีขอกําหนดดังน้ี 

 - หากเปนคํากริยาท่ีเกิดจากการนําคําสองคํามาผสมกัน ใหใชอักษรตนของคําแรกเปนตัวพิมพใหญ อักษรตัว

อ่ืนๆ ท่ีเหลือใหเปนตัวพิมพเล็กท้ังหมด เชน คําวา “take-off” ใหเขียนเปน “Take-off” เปนตน 

 - หากความหมายของคําไมใชคํากริยา ใหใชตัวอักษรตนของท้ังสองคําเปนตัวพิมพ เชน “child-centered” 

ใหเขียนเปน “Child-Centered” หรือคําวา “fifty-fifty” ใหเขียนเปน “Fifty-Fifty” หรือ “post-colonial” ใหเขียนเปน “Post-

Colonial” 

 

 ตัวอยางการเขียนชื่อบทความภาษาอังกฤษ 

 A Guideline for Writing Articles in the Journal of Modern Management Science 
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 3.2 ชื่อผูเขียน (Author) 

  บทความภาษาไทย ระบุชื่อ นามสกุล และสังกัด ถามีผูวิจัยหลายคนใหใชหมายเลขกํากับตามลําดับและลง

เครื่องหมาย (*) เฉพาะผูเขียนหลัก ตามดวยช่ือหนวยงาน หมายเลขโทรศัพท และ e-mail address ดวยการแทรกเชิงอรรถทาย

หนาแรก (ในสวนหมายเลขโทรศัพท และ e-mail address จะไมปรากฏในบทความเมื่อไดรับการตีพิมพ) 

  บทความภาษาอังกฤษ ไมตองกําหนดชื่อผูเขียนเปนภาษาไทย โดยใหใชตัวพิมพใหญเฉพาะอักษรแรกของช่ือ 

และนามสกุล ถามีผูวจิัยหลายคนใหใชหมายเลขกํากับตามลําดับและลงเครื่องหมาย (*) เฉพาะผูเขียนหลัก ตามดวยชื่อหนวยงาน 

หมายเลขโทรศัพท และ e-mail address ดวยการแทรกเชิงอรรถทายหนาแรก (ในสวนหมายเลขโทรศัพท และ e-mail address 

จะไมปรากฏในบทความเมื่อไดรับการตีพิมพ) 

 

 3.3 บทคัดยอ (Abstract) 

 บทความภาษาไทย ประกอบดวย บทคัดยอทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ กําหนดความยาวไมเกิน 15 

บรรทัด (สําหรับภาษาไทย) และไมเกิน 300 คํา (สําหรับภาษาอังกฤษ) โดยใหสรุปเน้ือหาของบทความท้ังหมดใหเขาใจท่ีมาของ

การวิจัย วัตถุประสงค วิธีการดําเนินการวิจัยโดยยอ การใชวิธีการทางสถิติ ผลการวิจัยรวมถึงระดับนัยสําคัญทางสถิติ (ถามีการ

ทดสอบ) วิธีการนําไปใชประโยชน โดยใหมีความหมายเหมือนกันท้ังบทคัดยอภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 คําสําคัญ (Keywords) ใหระบุได 3 – 5 คํา ระบุไวทายบทคัดยอท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 บทความภาษาอังกฤษ ไมตองมีบทคัดยอภาษาไทย และใชหลักเกณฑการเขียนเชนเดียวกับบทคัดยอภาษาไทย 

รวมถึง Keywords ดวย 

 

 3.4 เนื้อหาของบทความวิจัย (Content) ประกอบดวยดวยหัวขอและรายละเอียดดังน้ี 

 3.4.1 บทนํา (Introduction) 

 เขียนใหกระชับ ไมควรเกิน 25 บรรทัด โดยช้ีใหเห็นท่ีมาและความสําคัญของงานวิจัยท่ีทํา มีผูใดเคยทํางาน

วิจัยหรือศึกษาในลักษณะใกลเคียงแลวบาง ไดผลอยางไร (อางอิง) รวมถึงการระบุประเด็นปญหาวิจัย 

 3.4.2 วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 

 เขียนเปนความเรียงหรือจัดลําดับความสําคัญของวัตถุประสงคการวิจัยแลวเรียงเปนหัวขอ 

 3.4.3 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 1) ทฤษฎี/แนวคิด/เอกสาร หรืองานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2) สมมติฐานการวิจัย ใหระบุภายใตหัวขอการทบทวนวรรณกรรม โดยไมตองแยกหัวขอสมมติฐานการ

วิจัยออกมาเปนหัวขอหลัก 

 3) การเขียนอางองิในเนื้อหา ควรหลีกเลี่ยงการอางอิงที่ตอจากคนอื่น เชน (อางถึงใน นพชัย สินสุนทร, 

2563) 

 3.4.4 ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology)  

 อธิบายวิธีดําเนินโครงการใหเห็นขั้นตอน กระบวนการ ระบุขอบเขตของการวิจัย วิธีเลือกกลุมตัวอยางให

ชัดเจน เครื่องมือที่ใชวัดและคุณภาพของเครื่องมือ ในลักษณะที่หากมีผูอื่นตองการทําวิจัยในลักษณะเดียวกันสามารถอานและ

นําไปปฏิบัติได ภายใตหัวขอ “ระเบียบวิธีการวิจัย” อยางนอยตองประกอบดวยหัวขอตางๆ ตอไปน้ี 
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 1) ประชากรและกลุมตัวอยาง (Population and Sample) 

 2) เครื่องมือวิจัย (Research Tools) 

 3) การพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย (Research Tools Development) 

 4) สถิติและการวิเคราะหขอมูล (Statistical Techniques) 

 3.4.5 ผลการวิจัยและการอภิปรายผล (Results and Discussion) 

 ใหอธิบายผลการวิจัยท่ีไดพรอมอภิปรายผลมาพรอมกันในหัวขอน้ี เชน ผลการวิจัยกลาววาเพศหญิงมีความ

ตองการซื้อสินคาฟุมเฟอยมากกวาเพศชาย ใหอภิปรายผลวา สอดคลองกับทฤษฎี/แนวคิด/งานวิจัยของผูใด และสอดคลองอยางไร 

หรือหากเกิดองคความรูใหมที่ไมเคยถูกอางในทฤษฎี/แนวคิด/งานวิจัยผูใดมากอน ก็ใหเขียนอภิปรายองคความรูใหมนี้วาเปน

อยางไร 

 3.4.6 การนําไปใชประโยชน (Contributions) ประกอบดวย 2 หัวขอยอย ดังน้ี 

  1) ประโยชนเชิงทฤษฎ ี(Theoretical Contribution) 

  2) ประโยชนเชิงบริหารจัดการ (Managerial Contribution) 

 3.4.7 สรุป (Conclusion) 

 สรุปประเด็นสําคัญของบทความอยางยอ เชน วัตถุประสงค ผลการศึกษา หรือผลการทดสอบสมมติฐาน 

และอางอิงใหเห็นวางานดังกลาวไดสรางองคความรูใหม นวัตกรรมหรือทางเลือกใหมใหแก พื้นที่ องคกร ชุมชน สังคมและ

ประเทศชาติอยางไร อธิบายปรากฏการณที่เกิดขึ้นจากผลการดําเนินงานใหเปนรูปธรรม โดยไมตองอภิปรายเหตุผลสนับสนุนผล

การทดสอบสมมติฐานวาสอดคลองหรือไมสอดคลอง (เนื่องจากไดระบุแลวในหัวขอผลการวิจัยและอภิปรายผล) 

 3.4.8 ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต (Limitations and Future Research Directions) 

  1) เสนอแนะแนวทางที่จะทําใหงานวิจัยมีความสมบูรณมากขึ้น หรือสิ่งที่จะทําใหขอจํากัดในงานวิจัยครัง้

ตอไปลดลง 

  2) นําเสนอแนวทางหรือหัวขอการศึกษาท่ีสามารถศึกษาตอไปในอนาคต 

 3.4.9 รายการอางอิง (References) 

 1) การเขียนรายการอางอิง หามใชช่ือยอสําหรับการอางอิงวารสาร/วิทยานิพนธ 

 2) รายการอางอิงทายบทความที่เปนวารสาร หรือหนังสือ จะตองปรากฏเลขหนาทุกรายการ และเปน

รูปแบบเดียวกัน 

 3) ภายในบทความ หากมีภาพหรือตารางประกอบท่ีอางอิงมาจากแหลงขอมูลใด ใหระบุแหลงอางอิง

ดังกลาวลงในหัวขอ “รายการอางอิง (References)” ดวย 

 4) รูปแบบรายการอางอิงใหใชหลักเกณฑของ APA6 citation style  ดังน้ี 

 4.1 การอางอิงเน้ือหาในบทความ 

 4.1.1 การอางอิงกอนขอความ  

 ใหใชรูปแบบ  

  ผูแตง (ปท่ีพิมพ) 

 ตัวอยาง 

  Black (2006) กลาวถึง/ไดนิยาม/อธิบายวา/.......................................... 
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  Nunnally & Bernstein (1994) กลาวถึง/ไดนิยาม/อธิบาย................................. 

  Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham (2006) กลาวถึง/ไดนิยาม/อธิบาย

............ (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีเปนครั้งแรก) 

  Hair et al. (2006) กลาวถึง/ไดนิยาม/อธิบาย............ (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตง

กลุมน้ีตั้งแตครั้งท่ี 2เปนตนไป) 

 

  สมหมาย ภาษี (2557) กลาวถึง/ไดนิยาม/อธิบาย.......................................... 

  ขวัญหทัย มิตรภานนท และทิพยรัตน เลาหวิเชียร (2562) กลาวถึง/ไดนิยาม/

อธิบาย.......................................... 

  ธีระ เทิดพุทธธรรม, สุรีย กาญจนวงศ และไพศาล จันทรังษี (2562) กลาวถึง/ได

นิยาม/อธิบาย.......................................... (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีเปนครั้งแรก) 

  ธ ี ระ  เท ิดพ ุทธธรรม และคณะ (2562)  กล  าวถ ึ ง/ ได น ิยาม/อธ ิบาย

.......................................... (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีตั้งแตครั้งท่ี 2 เปนตนไป) 

 

 4.1.2 การอางอิงทายขอความ  

 ใหใชรูปแบบ  

  (ผูแตง, ปท่ีพิมพ) 

 ตัวอยาง 

   ขอความ (Black, 2006)  

   ขอความ (Nunnally & Bernstein, 1994)  

   ขอความ ( Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 

2006) (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีเปนครั้งแรก) 

   ขอความ (Hair et al., 2006) (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตง

กลุมน้ีตั้งแตครั้งท่ี 2 เปนตนไป) 

   ขอความ (สมหมาย ภาษี, 2557)  

   ขอความ (ขวัญหทัย มิตรภานนท และทิพยรัตน เลาห

วิเชียร, 2562)  

   ขอความ (ธีระ เทิดพุทธธรรม, สุรีย กาญจนวงศ และ

ไพศาล จันทรังษี, 2562) (ใชกรณีท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีเปนครั้งแรก) 

   ขอความ (ธีระ เทิดพุทธธรรม และคณะ, 2562) (ใชกรณี

ท่ีไดกลาวถึง ผูแตงกลุมน้ีตั้งแตครั้งท่ี 2 เปนตนไป) 

 

 4.2 การอางอิงในรายการอางอิง (หัวขอสุดทายของบทความ) 

  ใหอางอิงโดยใช หลักเกณฑของ APA6 citation style   
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ตัวอยาง รูปแบบการเขียนบทความ (บทความภาษาไทย) 

 

ชื่อเร่ืองภาษาไทย (TH Sarabun New 18 pt. หนา ชิดซาย) 

<1 enter size 16> 

ชื่อเร่ืองภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 18 pt. หนา ชิดซาย) 

<1 enter size 16> 

ช่ือ-สกุลภาษาไทย (TH Sarabun New 16 pt. ตัวปกติ ชิดซาย) 

ช่ือ-สกุลภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 16 pt. ตัวปกติ ชิดซาย) 

 

หลักการเขียนชื่อผูแตง 

 กรณีผูแตง 1 คน 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1 

Name-Surname author1 

เชิงอรรถทายหนาแรก 

  
1รายละเอียดของผูเขียนภาษาไทย (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 

 รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 

ตัวอยาง 
1สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง โทรศัพท 089-9998888 email: aaa@hotmail.com 

 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 

 

 กรณีผูแตง 2 คน อยูในสังกัดเดียวกัน/คนละสังกัด 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1*  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2  (เคร่ืองหมาย* ใสเฉพาะผูแตงหลัก) 

Name-Surname author1* Name-Surname author2 

เชิงอรรถทายหนาแรก (ขอใหผูเขียนศึกษาหลักการใสเชิงอรรถของโปรแกรม Microsoft Word ใหถูกตอง) 

  
1รายละเอียดของผูเขียนภาษาไทย (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 

 รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 
2รายละเอียดของผูเขียนภาษาไทย (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด (ไมตองใสเบอรโทรศัพทและe-mail) 

รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด (ไมตองใสเบอรโทรศัพทและe-mail) 

ตัวอยาง 
1สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง โทรศัพท 089-9998888 email: aaa@hotmail.com 

 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 
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 กรณีผูแตงต้ังแต 3 คนขึ้นไป อยูในสังกัดเดียวกัน/คนละสังกัด 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1*  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2 ช่ือ-นามสกุลผูแตง3 ช่ือ-นามสกุลผูแตง3 

Name-Surname author1*  Name-Surname author2 Name-Surname author2 Name-Surname author3 Name-

Surname author3 

เชิงอรรถทายหนาแรก 

  

ตัวอยาง 
1สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง โทรศัพท 089-9998888 email: aaa@hotmail.com 

 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 
2 สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง  

 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University 
3สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม 

 Business Computer Program, Faculty of Management Sciences, Chiangmai Rajabhat University 

หมายเหตุ ผูวิจัยหลักจําเปนตองระบุ หมายเลขโทรศัพทและemail เพ่ือการติดตอ ซึ่งขอมูลน้ีจะไมปรากฏในบทความท่ีไดรับการ

พิจารณาตีพิมพ 

<2 Enter size 14 pt. กอนขึ้นหัวขอบทคัดยอ>  

 

บทคัดยอ (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) ไมเกิน 15 บรรทัด 

   

   

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

   

   

   

<1 Enter size 14 pt.> 

คําสําคัญ: คําสําคัญ1, คําสําคัญ2, คําสําคัญ3 (TH Sarabun NEW 14 pt.) 

<1 Enter size 14 pt.> 

Abstract (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) ไมเกิน 300 คํา 

   

   

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

   

   

mailto:aaa@hotmail.com
mailto:aaa@hotmail.com


Journal of Modern Management Science 

   

<1 Enter size 14 pt.> 

Keywords: Keyword1, Keyword2, Keyword3 (TH Sarabun NEW 14 pt.) คั่นคําดวยเครื ่องหมาย (,) ไมมีคําวา “and” 

หลักการเขียน Keyword ใหขึ้นตนตัวอักษรแรกดวยตัวพิมพใหญ ตัวอักษรอื่นๆ ใหเปนตัวพิมพเล็ก ทั้งนี้ ใชหลักการเดียวกับการ

เขียนช่ือเรื่องภาษาอังกฤษ 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอบทนํา> 

บทนํา (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

   

   

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

   

   

   

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ วัตถุประสงคของการวิจัย> 

วัตถุประสงคของการวิจัย (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

 ถามีวัตถุประสงคเพียงขอเดียว ไมตองใสลําดับเลขขอ  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ> 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  ประกอบดวย ทฤษฎี/แนวคิด/นิยามตัวแปร/เอกสาร/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ/สมมติฐาน/กรอบแนวคิด  

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

 หากมีหัวขอยอยใหยอหนาเขามาและพิมพช่ือหัวขอ สามารถทําเปนตัวหนาได ตัวอยางเชน 

 ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 

    

   จากทฤษฎี

ดังกลาวน้ี สามารถกําหนดสมมติฐานขอท่ี 1 ไดดังน้ี 

 H1: ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ...... 

 

 แนวคิดเกี่ยวกับ....... 

 Simon & Valensky (2013) อธิบายวา นอกจากน้ี  

 (Mandy et.al, 2015) 

 ไพลิน บุษราคัม (2564) อธิบายวา  
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 ฉัตรคํา ใจใส (2562) กลาวถึง  

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานขอท่ี 2 ไดดังน้ี 

 H2: ปจจัยทางดาน....... มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ...... 

 

ภาพท่ี 1 ชื่อภาพ <TH Sarabun New 14 pt. หนา จัดกลาง และตองอยูบนรูปภาพ) 

 
<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอระเบียบวิธีการวิจัย> 

ระเบียบวิธีการวิจัย (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 อยางนอยตองประกอบดวยหัวขอ ดังตอไปน้ี (การข้ึนหัวขอยอย ยอหนาเขามา) 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

    

 เคร่ืองมือวิจัย (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายวาใชเครื่องมืออะไรในการทําการวิจัย เชน แบบทดสอบ แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ แบบสังเกต หรือ

อุปกรณอ่ืนๆ ท่ีใชในการวิจัย เชน เครื่องวัดคลื่นไฟฟาสมอง เครื่องวัดคลื่นหัวใจ เปนตน  

    

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายเก่ียวกับรายละเอียดของคุณภาพเครื่องมือ/การวัด/การทดสอบ ใชวิธีการใดวัดคุณภาพของเครื่องมือ จํานวน

ผูเช่ียวชาญ ผลการวัดเครื่องมือ มีคาเทาใด ฯลฯ  

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายถึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งควรสอดคลองกับสถิติท่ีผูแตงไดระบุไวในบทคัดยอดวย  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอผลการวิจัยและการอภิปรายผล> 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยวาสอดคลอง/ไมสอดคลองกับ ทฤษฎี/ผลการวิจัยของใคร รวมถึงผลการ

ทดสอบสมมติฐานภายใตหัวขอนี้ โดยผลการทดสอบสมมติฐาน ใหทําเปนตัวหนา เฉพาะคําวา สนับสนุน/ไมสนับสนุน หรือ 

ยอมรับ/ปฏิเสธ สมมติฐานใหชัดเจน เชน 

ภาพประกอบ ใหจัดก่ึงกลางหนากระดาษ 
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 ผลการศึกษา พบวา การตระหนักถึงอัตลักษณของตราสินคา (BIA) มีความสัมพันธเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับ King & Grace (2010) ท่ีทําการศึกษาแลวพบวา ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีอัตลกัษณเฉพาะตัว สามารถสรางความพึง

พอใจแกลูกคาและพนักงานอีกดวย ดังน้ันผลการศึกษาจึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 ........ 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนตาราง> 

ตารางท่ี 1 (ตัวหนา size 14 pt.) ช่ือตาราง (ตัวปกติ size 14) 

           

           

           

           

           

           

 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอการนําไปใชประโยชน> 

การนําไปใชประโยชน (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 ประโยชนเชิงทฤษฎี (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

 อธิบายการนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในเชิงทฤษฎี  

 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

 อธิบายการนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในเชิงบริหารจัดการหรือในเชิงบริหารธุรกิจ  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต> 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

    

    

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ รายการอางอิง> 

รายการอางอิง (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 การจัดทํารายการอางอิงใหจัดทําตามรูปแบบ APA6 citation style 
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ตัวอยาง รูปแบบการเขียนบทความ (บทความภาษาอังกฤษ) 

 

ชื่อเร่ืองภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 18 pt. หนา ชิดซาย) 

<1 enter size 16> 

ช่ือ-สกุลภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 16 pt. ตัวปกติ ชิดซาย) 

 

หลักการเขียนชื่อผูแตง 

 กรณีผูแตง 1 คน 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1 

Name-Surname author1 

เชิงอรรถทายหนาแรก 

  
1รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 

ตัวอยาง 
1Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 

 

 กรณีผูแตง 2 คน อยูในสังกัดเดียวกัน/คนละสังกัด 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1*  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2  (เคร่ืองหมาย* ใสเฉพาะผูแตงหลัก) 

Name-Surname author1* Name-Surname author2 

เชิงอรรถทายหนาแรก (ขอใหผูเขียนศึกษาหลักการใสเชิงอรรถของโปรแกรม Microsoft Word ใหถูกตอง) 

  
1รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด เบอรโทรศัพท e-mail 
2รายละเอียดของผูเขียนภาษาอังกฤษ (TH Sarabun New 12 pt. ตัวปกติ) ประกอบดวยหนวยงานที่สังกัด (ไมตองใสเบอรโทรศัพทและe-mail) 

ตัวอยาง 
1Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 
2Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University 

 

 กรณีผูแตงต้ังแต 3 คนขึ้นไป อยูในสังกัดเดียวกัน/คนละสังกัด 

ช่ือ-นามสกุลผูแตงหลัก1*  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2  ช่ือ-นามสกุลผูแตง2 ช่ือ-นามสกุลผูแตง3 ช่ือ-นามสกุลผูแตง3 

Name-Surname author1*  Name-Surname author2 Name-Surname author2 Name-Surname author3 Name-

Surname author3 

เชิงอรรถทายหนาแรก 

  

ตัวอยาง 
1 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University, Tel.089-9998888, email: aaa@hotmail.com 
2 Marketing Program, Faculty of Management Sciences, Lampang Rajabhat University 

mailto:aaa@hotmail.com
mailto:aaa@hotmail.com
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3Business Computer Program, Faculty of Management Sciences, Chiangmai Rajabhat University 

หมายเหตุ ผูวิจัยหลักจําเปนตองระบุ หมายเลขโทรศัพทและemail เพ่ือการติดตอ ซึ่งขอมูลน้ีจะไมปรากฏในบทความท่ีไดรับการ

พิจารณาตีพิมพ 

<2 Enter size 14 pt. กอนขึ้นหัวขอ Abstract>  

 

Abstract (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) ไมเกิน 300 คํา 

   

   

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

   

   

   

<1 Enter size 14 pt.> 

Keywords: Keyword1, Keyword2, Keyword3 (TH Sarabun NEW 14 pt.) คั่นคําดวยเครื ่องหมาย (,) ไมมีคําวา “and” 

หลักการเขียน Keyword ใหขึ้นตนตัวอักษรแรกดวยตัวพิมพใหญ ตัวอักษรอื่นๆ ใหเปนตัวพิมพเล็ก ทั้งนี้ ใชหลักการเดียวกับการ

เขียนช่ือเรื่องภาษาอังกฤษ 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Introduction> 

Introduction (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

   

   

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

   

   

   

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Research Objectives> 

Research Objectives (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

   

 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

 ถามีวัตถุประสงคเพียงขอเดียว ไมตองใสลําดับเลขขอ  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Literature Review> 

Literature Review (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  ประกอบดวย ทฤษฎี/แนวคิด/นิยามตัวแปร/เอกสาร/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ/สมมติฐาน/กรอบแนวคิด  
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 (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ตัวปกติ)  

 หากมีหัวขอยอยใหยอหนาเขามาและพิมพช่ือหัวขอ สามารถทําเปนตัวหนาได ตัวอยางเชน 

 Marketing Mixed 

    

   จากทฤษฎี

ดังกลาวน้ี สามารถกําหนดสมมติฐานขอท่ี 1 ไดดังน้ี 

 H1: ………………………………...... 

 

 แนวคิดเกี่ยวกับ....... 

 Simon & Valensky (2013) อธิบายวา นอกจากน้ี  

 (Mandy et.al, 2015) 

 ไพลิน บุษราคัม (2564) อธิบายวา  

 ฉัตรคํา ใจใส (2562) กลาวถึง  

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานขอท่ี 2 ไดดังน้ี 

 H2: ……………………....... 

 

Figure 1 ชื่อภาพ <TH Sarabun New 14 pt. หนา จัดกลาง และตองอยูบนรูปภาพ) 

 
<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Research Methodology> 

Research Methodology (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 อยางนอยตองประกอบดวยหัวขอ ดังตอไปน้ี (การข้ึนหัวขอยอย ยอหนาเขามา) 

 Population and Sample (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

    

 Research Tools (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายวาใชเครื่องมืออะไรในการทําการวิจัย เชน แบบทดสอบ แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ แบบสังเกต หรือ

อุปกรณอ่ืนๆ ท่ีใชในการวิจัย เชน เครื่องวัดคลื่นไฟฟาสมอง เครื่องวัดคลื่นหัวใจ เปนตน  

    

 Research Tool Development (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

ภาพประกอบ ใหจัดก่ึงกลางหนากระดาษ 
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  อธิบายเก่ียวกับรายละเอียดของคุณภาพเครื่องมือ/การวัด/การทดสอบ ใชวิธีการใดวัดคุณภาพของเครื่องมือ จํานวน

ผูเช่ียวชาญ ผลการวัดเครื่องมือ มีคาเทาใด ฯลฯ  

 Statistical Techniques (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

  อธิบายถึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งควรสอดคลองกับสถิติท่ีผูแตงไดระบุไวในบทคัดยอดวย  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Results and Discussion> 

Results and Discussion (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกต)ิ  

  อธิบายผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยวาสอดคลอง/ไมสอดคลองกับ ทฤษฎี/ผลการวิจัยของใคร รวมถึงผลการ

ทดสอบสมมติฐานภายใตหัวขอนี้ โดยผลการทดสอบสมมติฐาน ใหทําเปนตัวหนา เฉพาะคําวา สนับสนุน/ไมสนับสนุน หรือ 

ยอมรับ/ปฏิเสธ สมมติฐานใหชัดเจน เชน 

 ผลการศึกษา พบวา การตระหนักถึงอัตลักษณของตราสินคา (BIA) มีความสัมพันธเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับ King & Grace (2010) ท่ีทําการศึกษาแลวพบวา ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีอัตลกัษณเฉพาะตัว สามารถสรางความพึง

พอใจแกลูกคาและพนักงานอีกดวย ดังน้ันผลการศึกษาจึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 ........ 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนตาราง> 

Table 1 (ตัวหนา size 14 pt.) ช่ือตาราง (ตัวปกติ size 14) 

           

           

           

           

           

           

 

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Contribution> 

Contribution (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 Theoretical Contribution (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

 อธิบายการนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในเชิงทฤษฎี  

 Managerial Contribution (หัวขอยอย TH Sarabun NEW 14 pt. หนา) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  

 อธิบายการนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในเชิงบริหารจัดการหรือในเชิงบริหารธุรกิจ  

<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ Limitations and Future Research Directions> 

Limitations and Future Research Directions (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

  (เน้ือหา TH Sarabun NEW 14 pt. ปกติ)  
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<1 Enter size 14 pt. กอนข้ึนหัวขอ รายการอางอิง> 

References (TH Sarabun NEW 14 pt. หนา ชิดซาย) 

 การจัดทํารายการอางอิงใหจัดทําตามรูปแบบ APA6 citation style 
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