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วารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์ 
MANAGEMENT SCIENCES VALAYA ALONGKORN REVIEW 

วัตถุประสงค ์

      วารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์ (Management Sciences Valaya 
Alongkorn Review) เป็นวารสารวิชาการของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ มีวัตถุประสงค์ ดังนี ้ 
      1.เพื่อเผยแพร่บทความวิจัย และบทความวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจ  การบัญชี  
การท่องเที ่ยวและโรงแรม ธุรกิจบริการ และนิเทศศาสตร์ ของคณาจารย์ นักศึกษา    
นักวิชาการทั ้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย และผู ้สนใจทั ่วไปทั ้งภายในและ 
ภายนอกมหาวิทยาลัย 
      2.เพื่อส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการวิจัย และพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการ 

นโยบายการตีพิมพ์บทความ 

      1.บทความที ่นำเสนอเพื ่อขอตีพิมพ์ต้องเป็นบทความวิจัยหรือบทความวิชาการ  
ที ่มีเนื ้อหาทางด้านบริหารธุรกิจ การบัญชี การท่องเที ่ยวและโรงแรม ธุรกิจบริการ  
และนิเทศศาสตร์ ของคณาจารย์ นักศึกษา นักวิชาการทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย 
และผู้สนใจทั่วไปทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย 
      2.บทความที่ตีพิมพ์ต้องเขียนตามรูปแบบที่วารสารกำหนดเท่านั้น 
      3.บทความที่ส่งมาเพื่อรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ต้องเป็นบทความที่ยังไม่เคยเผยแพร่ 
ในวารสารใดมาก่อน หรือไม่อยู่ระหว่างการพิจารณาจากวารสารอื่น หากมีเนื้อหาข้อมูลวิจยั
บางส่วนเคยตีพิมพ์ในรายงานการประชุมวิชาการจะต้องมีสว่นท่ีเพิ่มเติม หรือขยายจากส่วน
ที ่ เคยลงต ีพ ิมพ ์ และม ีค ุณค ่าทางว ิชาการที ่ เด ่นช ัด ในกรณีท ี ่ตรวจสอบพบว่า  
มีการจัดพิมพ์ซ้ำซ้อนถือเป็นความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์แต่เพียงผู้เดียว 
      4.บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบที ่ลงพิมพ์ในวารสาร  
เป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้นิพนธ์ ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์เพียงผู้เดียว  
กองบรรณาธิการไม่จำเป็นต้องเห็นตามและไม่มีส่วนรับผิดชอบใด ๆ 
      5.บทความที่ตีพิมพ์เผยแพร่ทุกบทความต้องผ่านการพิจารณาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer 
Review) ที่มีความเชี่ยวชาญในศาสตร์นั้น จำนวน 3 ท่านต่อหนึ่งบทความ ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ
ไม่ทราบชื่อผู้นิพนธ์ และผู้นิพนธ์ไม่ทราบช่ือผู้ทรงคุณวุฒิ (Double-blinded Review)  

ปีที่ 6 ฉบับท่ี 3 (เดือนกันยายน – ธันวาคม 2568)  
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วารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์  (Management Sciences Valaya Alongkorn 

Review) เป ็นวารสารว ิชาการของคณะว ิทยาการจ ัดการ มหาว ิทยาล ัยราชภ ัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ มุ่งหวังที่จะเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่บทความวิชาการ และบทความวิจัยทางด้าน
บริหารธุรกิจ การบัญชี การท่องเที่ยวและโรงแรม ธุรกิจบริการ และนิเทศศาสตร์  ของคณาจารย์ นักศึกษา 
นักวิชาการ และผู้สนใจทั่วไปทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย โดยได้จัดทำเป็นวารสารราย 4 เดือน  
(ปีละ 3 ฉบับ) ซึ่งวารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์ ได้รับการรับรองคุณภาพตามมาตรฐาน
จากฐานข้อมูลศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI)  

สำหรับวารสารฉบับนี้เป็นปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม พ.ศ. 2568 มีบทความวิจัย  
6 บทความ โดยทุกบทความได้ผ่านการกลั่นกรองจากผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกที่มีความเชี่ยวชาญตามศาสตร์ 
ที่เก่ียวข้อง และไม่สังกัดเดียวกันกับผู้แต่งบทความจำนวน 3 ท่าน เรียบร้อยแล้ว 

กองบรรณาธิการขอขอบคุณผู้เขียนทุกท่านที่ส่งบทความมาเพื่อให้พิจารณาตีพิมพ์และขอขอบคุณ  
ผู ้ทรงคุณวุฒิภายนอกที่กรุณาเป็นผู ้ประเมินบทความอย่างมีคุณภาพให้กับวารสาร และขอเชิญชวน
คณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ นิสิตและนักศึกษา เสนอบทความเพื่อเข้ารับการพิจารณากลั่นกรองตีพิมพ์ 
เผยแพร่อันจะนำไปสู่การใช้ประโยชน์ต่อไป 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ หวังเป็นอย่างยิ่งว่า 
วารสารฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ทางวิชาการสำหรับคณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัยและนักศึกษา 

 
 
                ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประพันธ์พงษ์  ชิณพงษ์ 

                                                                                        บรรณาธิการ 
 
  



 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ  

ประจำวารสารปีที่ 6 ฉบับที่ 3 (เดือนกันยายน – ธันวาคม 2568) 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาระดับศักยภาพการท่องเที ่ยวเช ิงอาหารท้องถิ ่นกลุ ่มภาคเหนือตอนล่าง  
วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นของ
กลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 2) เพื่อยืนยันองค์ประกอบของการวัดระดับความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิง
อาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูล จำนวน 385 ตัวอย่าง
และทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อจัดกลุ่มตัวชี้วัด 
โดยใช้การยืนยันจากค่าสถิติของระดับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) เพื ่อใช้สถิติตรวจสอบเครื ่องมือที ่ได้มาจากการวิเคราะห์องประกอบ 
เชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis)  

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อระดับการท่องเที่ยว  
เชิงอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง ทั้งหมด 38 ตัวแปรสังเกต โดยใช้ค่าน้ำหนัก (Factor Loading)  
ที่มีค่าความสัมพันธ์กับกลุ่มที่มีค่า ≥ 0.30 ถือว่าเป็นค่า Loading ขั้นต่ำที่พอใช้ได้ เพ่ือนำไปวิเคราะห์
หาความสัมพันธ ์ในกระบวนการถัดไปและได้องค์ประกอบทั ้งหมด 5 องค์ประกอบ ได ้แก่  
การท่องเที่ยวที่มองอาหารในภาพรวม (Culinary) การท่องเที่ยวแบบชนบท (Rural) การท่องเที่ยว 
เชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine) การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) 
และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) เมื่อพิจารณาค่าน้ำหนักขององค์ประกอบ พบว่า
นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง  
(Cuisine) มากที ่ส ุด รองลงมา ได ้แก่ การท่องเที ่ยวทางด้านอาหารในภาพรวม (Culinary)  
การท่องเที ่ยวเช ิงอาหาร (Gourmet) การท่องเที ่ยวแบบชนบท (Rural) และการท่องเที ่ยว 
เชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) ตามลำดับ 
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คำสำคัญ 
 การท่องเที่ยวเชิงอาหาร  ระดับศักยภาพ  ท้องถิ่น 
 

ABSTRACT 
The study on the level of potential for local gastronomy tourism in the Lower 

Northern Region. Therefore, the objectives of this study are, 1) to examine the level of 
tourist interest in local gastronomy tourism in the Lower Northern Region, and  
2) to validate the components for measuring interest in local gastronomy tourism in 
the Lower Northern Region. This quantitative research collected data from 385 samples 
and employed Exploratory Factor Analysis (EFA) to group indicators using statistical 
validation for different levels of gastronomy tourism. Additionally, Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) was conducted to verify the measurement tools obtained from EFA. 

The exploratory factor analysis assessed tourists' interest in local gastronomy 
tourism in the Lower Northern Region using 38 observed variables, using factor loadings 
that have a correlation with the group of ≥ 0.30 is considered the minimum acceptable 
loading value. The analysis identified five key components 1) Culinary Tourism General 
perspectives on food tourism 2) Rural Tourism Gastronomy tourism in rural settings  
3) Cuisine Tourism Destination-based gastronomy tourism 4) Gourmet Tourism Fine 
dining and high-end gastronomy experiences and Food Culture Tourism Cultural 
aspects of food tourism. The results indicate that tourists prioritize Cuisine Tourism the 
most, followed by Culinary Tourism, Gourmet Tourism, Rural Tourism, and Food 
Culture Tourism, respectively. 
 
Keywords  
 Gastronomy Tourism, Potential Level, Community-Based 
 
ความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการท่องเที่ยวเชิงอาหารถือเป็นเทรนด์ที่กำลังมาแรงนักท่องเที่ยวให้ความสนใจ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร โดยส่วนใหญ่อาหารกลายเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่เป็นแรงจูงใจ
ลำดับต้น ๆ ในการเลือกจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว (World Food Travel Association 
(WFTA), 2020) นอกจากนี้ สัดส่วนค่าใช้จ่ายสำหรับอาหารและเครื่องดื่มในการสร้างประสบการณ์ระหว่าง
การท่องเที่ยวก็เพิ่มมากขึ้นกว่าในอดีต (Allied Market Research, 2019) รายงานว่า ตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารมีมูลค่าอยู่ที่ 1,116.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2019 และคาดว่าจะเติบโตใน
อัตราเฉลี่ยสะสมต่อปี (CAGR) ที่ร้อยละ 16.8 ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2020 ถึง ค.ศ. 2027 โดยคาดว่าจะมีมูลค่า
ตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 1,796.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2027 กิจกรรมที่เกี่ยวกับเทศกาลอาหาร 
(Food Festival) มีส่วนแบ่งในตลาดมากที่สุด โดยมีมูลค่าอยู่ที่ร้อยละ 338.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
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ในปี ค.ศ. 2019 และคาดว่าจะเติบโตเป็น 560.3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2027 ด้วยอัตรา
การเติบโตเฉลี ่ยต่อปีที ่ ร ้อยละ 17.20 ที ่จะกระตุ ้นให้เศรษฐกิจในแหล่งท่องเที ่ยวขยายตัว 
ร้อยละ 25.00 ขณะเดียวกันในมุมของธุรกิจจะเห็นแนวโน้มการเติบโตของบริษัทนำเที่ยวที่นำ
อาหารมาเป็นปัจจัยตอบรับความต้องการของนักท่องเที่ยวมากขึ้นเรื ่อย ๆ เช่น ทัวร์ชิมอาหารใน
ประเทศไทยที่มีจำนวนเพิ่มมากขึ้น จากรายงาน Global Culinary Tourism Market ปี ค.ศ. 2020-2027 
(World Food Travel Association (WFTA), 2020) ระบุว่าการท่องเที่ยวเชิงอาหารของโลกกำลัง
เติบโตที่เฉลี่ยร้อยละ 16.8 ต่อปี โดยมีจำนวนนักท่องเที่ยวสูงถึง5.4 พันล้านคนต่อปี ที่เดินทางเพ่ือ
ไปรับประทานอาหาร ทำให้คาดการณ์ว่าการท่องเที่ยวเชิงอาหารของโลกจะมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูงราว 
1,796.5 พันล ้านเหร ียญดอลลาร ์สหร ัฐภายในปี ค.ศ. 2027 รวมถึงข ้อมูลจากดัชน ีความเช ื ่อมั่น
ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทยปี ค.ศ. 2022 ชี้ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวสนใจกิจกรรม
ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารมากขึ้นอย่างต่อเนื่องมากถึงร้อยละ 87 ดังนั้นอาหารถือว่าเป็นซอฟต์พาวเวอร์ 
(Soft Power) ที่สำคัญของประเทศไทยเพราะอาหารไทยเป็นที่ชื่นชอบและสร้างชื่อเสียงให้ประเทศ
ไทยโด่งดังไปทั่วโลก เช่น ต้มยำกุ้ง ผัดไทย แกงเขียวหวาน ส้มตำ ข้าวมันไก่ และข้าวเหนียวมะม่วง 
เป็นต้น 

ชุมชนท้องถิ่นมีบทบาทมากขึ้นเมื่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้ขยายอาณาเขตของกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจเข้าใกล้วิถีชีวิตของชุมชน ในขณะที่แนวโน้มการท่องเที่ยวของประเทศไทยมีการเติบโต 
ในทิศทางบวกนักท่องเที่ยวส่วนหนึ่งให้ความสนใจกับการเดินทางไปสัมผัสความจริงแท้ ความดั้งเดิมของ
พ้ืนที่ต่าง ๆ ในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น การท่องเที่ยวไม่ได้กระจุกตัวอยู่ในเมืองใหญ่ หากมีการกระจายตัว
สู่ชุมชนท้องถิ่นเกิดการท่องเที่ยวเมืองรอง การท่องเที่ยวท้องถิ่นเกิดขึ้นมากมาย ส่งผลให้ท้องถิ่นหลายแห่ง
ตั้งรับการมาถึงของนักท่องเที่ยวและนำการท่องเที่ยวมาเป็นเครื่องมือในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิต ขณะเดียวกันภาครัฐก็ให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวมีการจัดทำแผนยุทธศาสตร์  
การท่องเที่ยวโดยชุมชน เพื่อให้การพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นไปในทิศทางที่ยั่งยืนที่จะ
สร้างรายได้ให้กับประเทศไทยเพิ่ม สร้างความเป็นอยู่ของประชาชนในประเทศให้ดีขึ้น การเจริญเติบโต 
ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแม้ว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจมีการจ้างงานเพ่ิมขึ้น มีการลงทุนและ
สร้างรายได้เข้าประเทศแต่ก็ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม วิถีชีวิต  หากไม่มีการจัดการที ่ดีพอ 
ดังนั้นเพื่อให้เกิดความสมดุลระหว่างการอนุรักษ์และการพัฒนาจึงได้เกิดแนวความคิดในการพัฒนา 
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนและต่อยอดมาเป็นรูปแบบของการท่องเที่ยวทางเลือกที่หลากหลาย หนึ่งในนั้น
คือ “การท่องเที ่ยวโดยชุมชน” ซึ ่งเน้นให้ชุมชนมีบทบาทสำคัญในการจัดการและถ่ายทอดคุณค่า 
อัตลักษณ์ท้องถิ่นผ่านกิจกรรมต่าง ๆ (องค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
(องค์การมหาชน), 2561) 
 ในบริบทนี้ "การท่องเที่ยวเชิงอาหาร" ถือเป็นหนึ่งในรูปแบบของการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ที่ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากสามารถเชื่อมโยงอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมเข้ากับวิถีชีวิต
ของผู้คนในท้องถิ่นได้อย่างกลมกลืน อาหารไม่เพียงเป็นสิ่งตอบสนองความต้องการพื้นฐานของ
นักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยังเป็นช่องทางสำคัญในการเรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่น การสื่อสารเรื่องราว  
ของแหล่งผลิตและการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากให้กับชุมชน ที่ผู้วิจัยต้องการนำเสนออาหารพื้นถิ่นในฐานะ 
“ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงอาหาร” จึงเป็นแนวทางที่ชุมชนสามารถใช้เป็นซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) 
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เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมการเรียนรู้ เช่น การทำอาหารท้องถิ่น การเยี่ยมชม
แหล่งวัตถุดิบและการสัมผัสวัฒนธรรมอาหารอย่างแท้จริง ซึ่งสิ่งเหล่านี้ช่วยสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่า
ให้แก่นักท่องเที่ยว ขณะเดียวกันก็ยังคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและสนับสนุนการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ในระดับชุมชน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นของกลุ่ม

ภาคเหนือตอนล่าง 
2. เพื่อยืนยันองค์ประกอบของการวัดระดับความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่น

ของกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
  
 
 
   
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 
นิยามศัพท ์

ศักยภาพการท่องเที ่ยว หมายถึง ความพร้อมของแหล่งท่องเที ่ยวที ่ เอื ้อต่อการพัฒนา  
การปรับปรุงและการส่งเสริมท้องถิ่นให้เพียงพอที่จะดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางไปยัง
แหล่งท่องเที่ยวท้องถ่ินภาคเหนือตอนล่าง 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อไปรับประทานอาหารที่ขึ ้นชื่อ
ของท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง เช่น งานเทศกาลอาหารท้องถิ่น งานแสดงสินค้า ด้านอาหาร การสาธิต
การทำอาหาร รวมถึงการชิม ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพในพื้นที่นั้น ๆ  สัมผัสวัฒนธรรมของอาหารท้องถิ่น 
ผ่านการชิมอาหาร ที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยบริบทของการท่องเที่ยวเชิงอาหาร แนวคิดการ
ท ่องเท ี ่ยวท ี ่มองอาหารในภาพรวม (Culinary) และ การท ่องเท ี ่ยวเช ิงอาหาร (Gourmet)  
มีความสัมพันธ์กัน แต่มีขอบเขตและสาระสำคัญที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน โดย แนวคิดการท่องเที่ยวที่มอง
อาหารในภาพรวม (Culinary) หมายถึงศาสตร์และศิลป์ของการปรุงอาหาร ครอบคลุมกระบวนการ 
เทคนิค และทักษะที่ใช้ในการแปรรูปวัตถุดิบจนเกิดเป็นอาหาร ซึ ่งสะท้อนความเชี ่ยวชาญของ
ผู้ประกอบการและคุณภาพด้านการผลิตอาหาร ในขณะที่ การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทาง
ถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine) หมายถึงรูปแบบอาหารที ่มีเอกลักษณ์เฉพาะของภูมิภาคหรือ

รูปแบบการท่องเท่ียวเชิงอาหาร 
1. การท่องเที่ยวท้องถิ่น (Rural/Urban Tourism) 
2. การท่องเที่ยวท่ีมองอาหารในภาพรวม (Culinary Tourism) 
3. การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomic/Cuisine 

Tourism) 
4. การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่นักท่องเที่ยวสนใจเฉพาะเจาะจง 

(Gourmet Tourism) 
5. การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) 

 

ระดับต่ำ 

ระดับกลาง 

ระดับสูง 
 

ระดับ 
การท่องเที่ยว
เชิงอาหาร
ท้องถิ่น 
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วัฒนธรรม อันเป็นผลจากปัจจัยทางประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ และสังคม ทำให้มีรสชาติ วิธีปรุง และ
การนำเสนอที่เป็นแบบแผน ส่วน อาหารระดับพรีเมียม (Gourmet) เน้นที่ประสบการณ์การบริโภค
อาหารระดับพรีเมียม โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพ ความประณีต และความพิเศษของการลิ้มรส  
ส่วนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) ในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร หมายถึง มรดกทาง
วัฒนธรรมที่เกี ่ยวข้องกับอาหารท้องถิ ่น ซึ ่งเป็นทั ้งประวัติศาสตร์ วิถีชีวิต ความรู ้ ภูมิปัญญา และ
ขนบธรรมเนียมประเพณีของท้องถิ่นที่สืบทอดกันมา เป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้อาหารท้องถิ ่นมี
เอกลักษณ์และคุณค่า สามารถสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมผ่านเรื ่องราว 
การทำอาหาร การบริโภค การผลิต ไปจนถึงการเรียนรู้วัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหารเหล่านั้น 

การท่องเที่ยวเชิงอาหารในภาคเหนือตอนล่าง หมายถึง พ้ืนที่ที่มีการท่องเที่ยวชุมชน และมี 
รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงอาหารในพื้นที่ท้องถิ่น ในการวิจัยนี้ ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลก  เพชรบูรณ์ 
นครสวรรค์ และสุโขทัย ซึ่งเป็นพ้ืนที่การท่องเที่ยวในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง  

ระดับศักยภาพ หมายถึง ขีดความสามารถหรือความพร้อมของชุมชนในการพัฒนาและ
ดำเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร โดยพิจารณาจากองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ความหลากหลาย
ของอาหารพื้นถิ่น การมีวัตถุดิบในท้องถิ่น การมีภูมิปัญญาท้องถิ่นที่สามารถถ่ายทอดได้ ความพร้อม
ของบุคลากรในชุมชน ระบบโครงสร้างพื้นฐานตลอดจนความสามารถในการบริหารจัดการและสร้าง
ประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยวในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 
 กลุ่มภาคเหนือตอนล่าง หมายถึง กลุ่มจังหวัดที่ตั้งอยู่ทางตอนล่างของภาคเหนือของประเทศไทย 
ซึ่งมีลักษณะทางภูมิศาสตร์ วัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกัน โดยทั่วไปประกอบด้วย
จังหวัดพิษณุโลก พิจิตร สุโขทัย เพชรบูรณ์ และอุตรดิตถ์ ซึ ่งถือเป็นพื ้นที ่สำคัญด้านเกษตรกรรม 
อุตสาหกรรม วัฒนธรรม และการท่องเที ่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ ่งด้านการท่องเที ่ยวเชิ งอาหารที ่มี 
ความโดดเด่นทั้งในด้านวัตถุดิบ ภูมิปัญญาท้องถิ่นและอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของอาหารพ้ืนถิ่น 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดองค์ประกอบการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
 จากการศึกษาแนวคิดของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ องค์ประกอบของการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ประเด็นหลัก ดังนี้ 1) วัฒนธรรมและเอกลักษณ์ท้องถิ่น (Culture & Authenticity) 
การท่องเที่ยวเชิงอาหารเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์และเอกลักษณ์ของสถานที่อาหาร
สะท้อนถึงเมนู วัตถุดิบ และกรรมวิธ ีการปรุงที ่มีรากฐานจากท้องถิ ่นนั ้น ๆ (UNESCO, 2019;  
Hall et al., 2003; Richards, 2012) 2) ประเพณีและเทศกาล (Tradition & Festivals) การจัดกิจกรรม 
เช่น เทศกาลอาหาร หรือประเพณีท้องถิ ่น ส่งเสริมเศรษฐกิจและเพิ ่มคุณค่าให้อาหารในพื ้นที่  
(Hall et al., 2003; Richards, 2012; Du Rand, & Heath, 2006) 3) วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
(Science & Innovation in Food Tourism) นำองค์ความรู ้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมา
พัฒนา เช่น การปรับปรุงกระบวนการผลิตอาหารหรือเทคโนโลยีอาหารใหม่  ๆ (Yeoman, 2008; 
OECD, 2009) 4) ภูมิปัญญาท้องถิ่น (Local Wisdom & Culinary Heritage) การปรุงอาหารแต่ละ
ท้องถิ ่นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยใช้ภูมิปัญญาดั ้งเดิม วัตถุดิบและเทคนิคที ่ส ืบทอดกันมา  
(Pine, & Gilmore, 1999; Greg Richards, 2012; Yeoman, 2008) 5) เกษตรกรรมและว ัตถ ุดิบ 
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(Agriculture & Food Supply Chain) เกษตรกรรมเป็นแหล่งวัตถุดิบสำคัญของอาหารและการท่องเที่ยว
เชิงอาหารช่วยสนับสนุนเศรษฐกิจในภาคเกษตร (Hall et al., 2003; Richards, 2012; OECD, 2009)  
6) การเรียนรู้และฝึกอบรม (Learning & Culinary Training) นักท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมกิจกรรม 
เช่น ทดลองทำอาหาร เรียนรู้เทคนิคการทำอาหารเฉพาะถิ่น (OECD, 2009; Richards, 2002; พิมพ์ระวี 
โรจน์รุ่งสัตย์, 2554) และ 7) ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Experiential Tourism & Food Tourism 
Experience) นักท่องเที่ยวไม่ได้เพียงแค่รับประทานอาหาร แต่ได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ผ่านการเดินทาง
และการเรียนรู้ (Hjalager, & Richards, 2002; Long, 1998; OECD, 2009) จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เชื ่อมโยงกับบริบทชุมชนท้องถิ่นการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
(Food Tourism) เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมท้องถิ่น วิถีชีวิตและเอกลักษณ์
ของอาหารพื้นถิ่นเข้าไว้ด้วยกัน จากการศึกษาทบทวนแนวคิดของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ พบว่า
องค์ประกอบสำคัญของการท่องเที่ยวเชิงอาหารทั้ง 7 ด้านข้างต้น เป็นกรอบแนวคิดที่สำคัญในการ
พิจารณาศักยภาพของการท่องเที ่ยวเชิงอาหารในแต่ละพื ้นที ่ของภาคเหนือตอนล่างที ่มีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม อัตลักษณ์ของอาหารพื้นถิ่นและทรัพยากรชุมชนที่โดดเด่น  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับศักยภาพการท่องเที่ยว 
กัลยา สว่างคง (2558) กล่าวถึงการเสนอหลักเกณฑ์การพิจารณาและการกําหนดศักยภาพ

ของแหล่งท่องเที่ยวไว้ ดังนี้ 1) ด้านความสะดวกในการเข้าถึง 2) ด้านสิ่งอำนวยความสะดวกใน 
แหล่งท่องเที่ยว 3) ด้านสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยว 4) ด้านการมีส่วนร่วมของประชาชน
ท้องถิ่น 5) ด้านการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว และ 6) ด้านการมีส่วนร่วมของประชาชนท้องถิ่น 
สรุปได้ว่าศักยภาพทางการท่องเที่ยวถือเป็นขีดความสามารถและความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว 
ในการรองรับนักท่องเที่ยว ทั้งในด้านทรัพยากรการจัดการและการสร้างประสบการณ์ที่ดี ซึ่งจะส่งผล
ต่อความยั่งยืนของการท่องเที่ยวในระยะยาว จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับศักยภาพการท่องเที่ยว 
อันประกอบด้วยความหมายของหลักเกณฑ์การพิจารณาศักยภาพการท่องเที่ยว เพ่ือเป็นเครื่องมือบ่งชี้
ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวและเกณฑ์การประเมินศักยภาพแหล่งท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้นําข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้ร ่วมกับองค์ประกอบของการท่องเที ่ยวเชิงอาหารทั ้ง 6 ด้าน เพื ่อมาเป็นตัวชี ้วัด 
ในการกําหนดคําถามในการวิจัยและนํามาใช้ในแบบสอบถามเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ในการหาแนวทางการส่งเสริมอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่างได ้

ทฤษฎีระดับความสนใจของการท่องเที่ยว (Tourist Interest Level Theory) 
 ทฤษฎีระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวอธิบายถึงความลึกซึ้งของความสนใจที่นักท่องเที่ยว 
มีต่อกิจกรรมหรือจุดหมายปลายทาง โดยสามารถจำแนกระดับความสนใจออกเป็น 3 ระดับหลัก 
(Cohen, 1979; McKercher, & du Cros, 2002) ได ้ แก่  1) ความสนใจหล ั ก (Primary Interest) 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีเป้าหมายหลักคือการเดินทางเพ่ือกิจกรรมเฉพาะ เช่น เดินทางเพ่ือประสบการณ์
ด้านอาหารโดยตรง เช่น การชิมอาหารพื้นถิ่น เรียนทำอาหารหรือเยี่ยมชมแหล่งผลิต  2) ความสนใจ
ระดับกลาง (Moderate Interest) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจในกิจกรรมด้านอาหารในระดับหนึ่ง 
แต่ไม่ใช่เหตุผลหลักของการเดินทาง อาจเข้าร่วมกิจกรรมหากมีโอกาส เช่น แวะชิมอาหารท้องถิ่น
ระหว่างเที่ยวชมแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและ 3) ความสนใจโดยบังเอิญ (Incidental Interest) 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่ได้ให้ความสนใจกับกิจกรรมเชิงอาหารเป็นพิเศษ แต่อาจเข้าร่วมโดยไม่ได้ตั้งใจ
หรือเพื ่อความสะดวก เช่น รับประทานอาหารพื ้นถิ ่นเพราะอยู ่ในเส้นทาง สามารถวิเคราะห์
กลุ ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและวางแผนออกแบบกิจกรรมให้สอดคล้องกับระดับความสนใจของ
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ 

องค์ประกอบของการวัดระดับความสนใจของนักท่องเที่ยว 
1. ความรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว (Awareness) หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความรู้หรือรับรู้

เกี่ยวกับสถานที่หรือกิจกรรมท่องเที่ยวและช่องทางการรับรู้ข้อมูล เช่น สื่อสังคมออนไลน์ โฆษณา 
หรือคำแนะนำจากคนรู้จัก 

2. ความต้องการหรือแรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง เหตุผลหรือแรงจูงใจที ่ทำให้
นักท่องเที่ยวสนใจ เช่น ความอยากลองชิมอาหารท้องถิ่น ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมหรือการพักผ่อน 

3. ความคาดหวัง (Expectation) หมายถึง สิ่งที่นักท่องเที่ยวคาดหวังว่าจะได้รับจากการ
ท่องเที่ยว เช่น คุณภาพอาหาร บรรยากาศ ความสะดวกสบายหรือประสบการณ์ที่น่าจดจำ 

4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิดเห็นหรือความรู้สึกที่มีต่อตัวแหล่งท่องเที่ยวหรือ
กิจกรรม เช่น ชอบ ไม่ชอบ หรือรู้สึกว่ามีคุณค่า 

5. พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention) หมายถึง การแสดงเจตนารมณ์ว่าจะ 
เข้าร่วมกิจกรรมหรือไม่ เช่น การวางแผนเดินทาง การจองที่พักหรือการบอกต่อ 

6. ระดับความพึงพอใจในอดีต (Past Satisfaction) หมายถึง หากเคยไปเยือนมาก่อน 
ความพึงพอใจจากประสบการณ์เก่าจะมีผลต่อความสนใจในครั้งต่อไป 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจุดมุ่งหมายการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่น 

กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือ เลือกเก็บตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวและสนใจ
เกี่ยวกับอาหารในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง จำนวน 4 พ้ืนที่จังหวัดในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง คือ จงัหวัด
พิษณุโลก 100 คน เพชรบูรณ์ 100 คน นครสวรรค์ 85 คน และสุโขทัย 100 คน รวมเป็น 385 คน  
4 จังหวัดนี้ถือเป็นพื้นที่สำคัญในกลุ่มภาคเหนือตอนล่างที่มีศักยภาพในการส่งเสริมการท่องเที่ยว  
เชิงอาหารท้องถิ่นอย่างโดดเด่นทั้งในด้านวัฒนธรรม วิถีชีวิต และความหลากหลายของอาหารท้องถิ่น
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกจังหวัดพิษณุโลก เพชรบูรณ์ นครสวรรค์ และสุโขทัย เป็นพื้นที่ตัวแทนใน
การศึกษา ซึ่งมีพื้นฐานจากการจัดกลุ่มภูมิภาคของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2561) และกระทรวงการท่องเที ่ยวและกีฬา (กระทรวงการท่องเที ่ยวและกีฬา, 2566)  
ซึ่งกำหนดให้ทั้ง 4 จังหวัดอยู่ในกลุ่มภาคเหนือตอนล่างที่มีบทบาทสำคัญด้านการท่องเที่ยว ทั้งในมิติ
ศักยภาพทางวัฒนธรรม ภูมิศาสตร์ และเศรษฐกิจ โดยแต่ละจังหวัดมีเอกลักษณ์ทางอาหารท้องถิ่น 
ที่โดดเด่นและสามารถสะท้อนภาพรวมของการท่องเที่ยวเชิงอาหารในภูมิภาคได้อย่างครบถ้วน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้เป็นแบบสอบถามที่ผู ้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือสำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล นำแบบสอบถาม  
ที่สร้างขึ้นมา แล้วนำเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อตรวจการหาค่า IOC จากการให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยเพื่อความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และให้คำแนะนำ
ในการปรับปรุงแก้ไขในข้อความที ่ไม ่สมบูรณ์ ซึ ่งได้ค ่า IOC ที่ 0.906 เมื ่อได้ปรับปรุงแก้ไข 
ตามผู ้ทรงคุณวุฒิแล้ว จึงนำแบบสอบถามทดลอง (Try-out) กับกลุ ่มนักท่องเที ่ยวทั ่วไปที ่ไม ่ใช่ 
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน แล้วนำไปคำนวณค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ได้ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (-Coefficient) ของค่าครอนบาค (Cronbach, 1974) ได้ค่าเท่ากับ 0.924 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) เพื ่อจัดกลุ ่มตัวชี ้ว ัดค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor 
Loading) จากการหมุนแกนด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis) 
แบบ Varimax มีค่าเท่ากับสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับปัจจัย  มีค่าความสัมพันธ์กับ 
กลุ่มที่มีค่า ≥ 0.30 ถือว่าเป็นค่า Loading ขั้นต่ำที่พอใช้ได้ (Hair et al., 2010) ที่มีค่า Total Eigenvalues 
มากกว่า 1  

3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื ่อตรวจสอบความ
สมบูรณ์และแบบแผนของโครงสร้างความสัมพันธ์ในโมเดลที่ได้มาจากการวิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ  
ของความสนใจต่อการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารชุมชนในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
 
ผลการวิจัย 
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นของ
กลุ่มภาคเหนือตอนล่าง  

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยว 
              เชิงอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง 

รหัส ระดับความสนใจของนักท่องเที่ยว X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

X1 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ   4.27 .613 มากที่สุด 
X2 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อให้ได้ประสบการณ์ทางการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ ๆ                   4.09 .653 มาก 

X3 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อหลีกหนีความวุ่นวายจากการท่องเท่ียวในเมือง 4.18 .780 มาก 
X4 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นและได้มีส่วนร่วมกิจกรรมอื่น ๆ นอกเหนือจากอาหาร

ท้องถิ่นที่จัดตรียมไว้ 
4.13 .766 มาก 

X5 การได้รับรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมจากการท่องเท่ียวท้องถิ่น 4.21 .695 มากที่สุด 

X6 การได้รับประทานอาหารท้องถิ่นระหว่างท่องเที่ยว 4.25 .725 มากที่สุด 



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ปรทิัศน์ 
ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม ปี พ.ศ. 2568 
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รหัส ระดับความสนใจของนักท่องเที่ยว X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

X7 การได้เห็นการทำอาหารในท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 4.24 .709 มากที่สุด 
X8 การเดินทางมาท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะชื่อเสียงและอาหารที่มีชื่อเสียงของจังหวัดหรือ

ท้องถิ่นนั้น ๆ 
4.27 .770 มากที่สุด 

X9 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะมีความสะดวกสบายหลายช่องทางในการเดินทางท่องเทีย่ว 4.28 .719 มากที่สุด 
X10 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะมีความปลอดภัย 4.34 .727 มากที่สุด 
X11 สามารถรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเท่ียวได้ด้วยความสะดวกสบาย 4.20 .698 มาก 

X12 การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นตามที่ท่านสามารถรับประทานได้ 4.07 .672 มาก 

X13 การเดินทางท่องเที่ยวครั้งนี้เพื่อต้องการทำกิจกรรมการทำอาหารท้องถิ่น 4.08 .814 มาก 

X14 มีการรับประทานอาหารเฉพาะเมนูขึ้นชื่อหรือเมนูแนะนำของท้องถิ่นเท่านั้น 4.13 .840 มาก 

X15 มีการรับประทานอาหารของท้องถิ่นเพราะมีความแปลกกว่าอาหารทั่วไป 4.21 .790 มากที่สุด 

X16 อาหารประจำท้องถิ่นของแต่ละแหล่งท่องเที่ยวมีส่วนในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว 4.25 .749 มากที่สุด 

X17 การรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะความปลอดภัยและถูกสุขอนามัย 4.23 .739 มากที่สุด 

X18 การรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะมีความสดใหม่ในการประกอบอาหาร 4.25 .719 มากที่สุด 

X19 การรับประทานอาหารท้องถิ่นเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่น 4.31 .717 มากที่สุด 

X20 การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะทำจากวัตถุดิบท้องถิ่นที่
หารับประทานได้ยาก 

4.33 .714 มากที่สุด 

X21 กิจกรรมหลัก ๆ  ของท้องถิ่น คือ ขายอาหารและเครื่องดื่มที่เป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 4.19 .755 มาก 

X22 การได้ชิมอาหารท้องถิ่นของแหล่งท่องเที่ยวทุกครั้งที่เดินทางท่องเที่ยว 3.98 .659 มาก 

X23 การได้ดื่มเครื่องดื่มที่ทำมาจากวัตถุดิบของท้องถิ่นนั้น 4.20 .779 มาก 
X24 การได้รับประทานอาหารที่เป็นรสชาติของคนในท้องถิ่นนั้น 4.24 .738 มากที่สุด 
X25 การได้เห็นกรรมวิธีในการรังสรรค์อาหารของคนในท้องถิ่นนั้น 4.23 .755 มากที่สุด 

X26 ความคาดหวังที่จะได้รับประทานอาหารท้องถิ่นจากการท่องเท่ียวเชิงอาหาร 4.27 .761 มากที่สุด 

X27 คนในท้องถิ่นให้ความสำคัญกับกิจกรรมที่เน้นอาหารท้องถิ่นเป็นหลัก 4.25 .761 มากที่สุด 

X28 แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นเพื่อรับประทานโดยเฉพาะ 4.25 .756 มากที่สุด 

X29 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะอยากมีส่วนร่วมในการทดลอง สาธิตและ 
การทำอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเท่ียว 

4.25 .714 มากที่สุด 

X30 มีความชื่นชอบการท่องเท่ียวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่าง 4.21 .788 มากที่สุด 

X31 มีความชอบเดินทางไปท่องเท่ียวงานเทศกาลอาหารที่ชุมชนท่องเท่ียวจัดขึ้น 4.41 .698 มากที่สุด 

X32 มีความชื่นชอบการรับประทานอาหารพืน้ถิ่นหรืออาหารท้องถิ่นของการท่องเท่ียว 
แต่ละครั้ง 

4.09 .766 มาก 

X33 การได้เรียนรู้การกระบวนการและเกิดทกัษะการทำอาหารท้องถิ่นจากการท่องเท่ียว
เชิงอาหารท้องถิ่นในแต่ละคร้ัง 

3.99 .682 มาก 

X34 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบมาประกอบ
อาหารที่มีความโดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที่น่าสนใจ 

4.18 .699 มาก 
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รหัส ระดับความสนใจของนักท่องเที่ยว X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

X35 การได้ซ้ืออาหารพื้นถิ่นจากแหล่งท่องเที่ยวของกลุ่มภาคเหนือตอนลา่งกลับบ้าน 
ทุกครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยว 

4.24 .728 มากที่สุด 

X36 เร่ืองราวและความเป็นมาของอาหารท้องถิ่นทำให้ท่านต้องการที่จะเดินทางมา
ท่องเท่ียวยังแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 

4.26 .766 มากที่สุด 

X37 ความสนใจเทศกาลอาหารที่มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและประเพณีของท้องถิ่น
ในการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 

4.30 .692 มากที่สุด 

X38 การเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารทอ้งถิ่นจากคำบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรู้จัก 4.43 .726 มากที่สุด 

รวม 4.22 .463 มากที่สุด 

จากตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าระดับของตัวแปรต่อความสนใจ
ของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจต่อ
การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑋̅ = 4.22) 
โดยข้อคำถามจำนวน 38 ข้อ อยู่ในระดับมากที่สุดจำนวน 25 ข้อ ระดับมาก จำนวน 13 ข้อ ดังนี้  
ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างต่อการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่างมีค่าเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 25 ข้อ ได้แก่ การเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นจากคำบอกเล่า
ของเพื่อนหรือคนรู้จัก (𝑋̅ = 4.43) มีความชอบเดินทางไปท่องเที ่ยวงานเทศกาลอาหารที ่ชุมชน
ท่องเที ่ยวจัดขึ ้น (𝑋̅ = 4.41) การเดินทางท่องเที ่ยวท้องถิ ่นเพราะมีความปลอดภัย  (𝑋̅ = 4.34) 
ตามลำดับ 

ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างต่อการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่าง 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก จำนวน 13 ข้อ ได้แก่ สามารถรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยว
ได้ด้วยความสะดวกสบาย และการได้ดื่มเครื่องดื่มที่ทำมาจากวัตถุดิบของท้องถิ่นนั้น (X ̅ = 4.20) กิจกรรม
หลัก ๆ  ของท้องถิ่น คือ ขายอาหารและเครื่องดื่มที่เป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ( X̅ = 4.19)  
การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อหลีกหนีความวุ่นวายจากการท่องเที่ยวในเมืองและแหล่งท่องเที่ยว
เชิงอาหารท้องถิ่น ในภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบมาประกอบอาหารที่มีความโดดเด่นและ 
มีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที่น่าสนใจ (X̅ = 4.18) ตามลำดับ 
 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อยืนยันองค์ประกอบของการวัดระดับความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
ท้องถิ่นของกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อระบุความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร (Variable) กับองค์ประกอบ (Factor) จัดกลุ่มตัวแปรที่มีลักษณะสัมพันธ์กันจัดเข้าไว้
ในกลุ่มเดียวกัน ซึ ่งผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
ของความสนใจต่อการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารชุมชนในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง ทำการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ ดังนี้  
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ตารางที่ 2 แสดงค่าไคเซอร์ เมเยอร์ โอลคิน (The Kaiser-Meyer-Olkin-KMO) และการทดสอบ  
              บาร์เล็ท (Bartlett's Test) ขององค์ประกอบหลัก  

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's Test 
ค่าสถิติทดสอบสมมุติฐาน (Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square) 4086.786 
df 703 
Sig. .000 
ค่าความเพียงพอเหมาะสมของขอ้มูล (KMO)  .941 

จากตารางที่ 2 แสดงถึง ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.941 ซึ่งมากกว่า 0.50 สามารถสรุปได้ว่า 
ข้อมูลความสนใจต่อการท่องเที ่ยวเชิงอาหารของชุมชนท้องถิ ่นในเขตพื้นที ่ภาคเหนือตอนล่าง   
มีความเหมาะสมและสามารถนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจได้ โดยมีค่าประมาณการทางสถิติ 
ของ Chi-Square = 4086.786 และ ค่า Significant = 0.000 น้อยกว่า 0.05 สามารถสรุปได้ว่า  
ตัวแปรปัจจัยต่าง ๆ  ทั้ง 38 ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กัน โดยสามารถนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ
ได้จากตารางที่ 3 - 7 เป็นส่วนที่มาจากคำสั่งให้หมุนแกน เป็นค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading)  
ที่ได้มาจากการหมุนแกนด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis) 
แบบ Varimax มีค่าเท่ากับสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับปัจจัยที่หมุนแกนแล้ว จัดเข้ากลุ่ม
ตัวแปรที่มีค่าความสัมพันธ์กับกลุ่มที่มีค่า ≥ 0.30 ถือว่าเป็นค่า Loading ขั้นต่ำที่พอใช้ได้ (Hair et al., 2010) 
ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดสำคัญและเป็นประเด็นเฉพาะของชุมชนและวัฒนธรรม
และเลือกองค์ประกอบที่มีค่า Total Eigenvalues มากกว่า 1 ได้องค์ประกอบจำนวน 5 องค์ประกอบ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) ปรากฏดังตารางที่ 3 

ตารางท่ี 3 องค์ประกอบที่ 1 การท่องเที่ยวที่มองอาหารในภาพรวม (Culinary Tourism)  

ตัวแปร 
น้ำหนัก

องค์ประกอบ 
X28 แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นเพื่อรับประทานอาหารโดยเฉพาะ .699 
X26 การคาดหวังที่จะได้รับประทานอาหารท้องถิ่นจากการท่องเท่ียวเชิงอาหาร .638 
X30 มีความชื่นชอบการท่องเท่ียวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่าง .619 
X20 การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะทำจากวัตถุดิบท้องถิ่นที่หารับประทานได้ยาก .567 
X35 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่น ในภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบมาประกอบอาหารที่มีความ

โดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที่น่าสนใจ 
.564 

X16 การคิดว่าอาหารประจำท้องถิ่นของแต่ละแหล่งท่องเที่ยวมีส่วนในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว
ของท่าน 

.545 

X24 การได้รับประทานอาหารที่เป็นรสชาติของคนในท้องถิ่นนั้น .510 
X37 ความสนใจเทศกาลอาหารที่มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและประเพณีของท้องถิ่นในการเดินทาง

ท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 
.472 

X22 การได้ชิมอาหารท้องถิ่นของแหล่งท่องเที่ยวทุกครั้งที่เดินทางท่องเที่ยว .446 
X18 การรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเท่ียวเพราะมีความสดใหม่ในการประกอบอาหาร .372 
ค่าความแปรปรวนรว่ม (Eigenvalues) = 40.255 

จากตารางที่ 3 แสดงค่าน้ำหนักของตัวแปรในองค์ประกอบที่ 1 ประกอบด้วย 10 ตัวแปร  
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.372 ถึง 0.699 มีค่าความแปรปรวนร่วม 40.255 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรชี้วัด 
สามารถตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า Culinary  
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ตารางท่ี 4 องค์ประกอบที่ 2 การท่องเที่ยวท้องถิ่น (Rural/Urban Tourism) 
ตัวแปร น้ำหนัก

องค์ประกอบ 
X29 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะอยากมีส่วนร่วมในการทดลอง สาธิต การทำอาหารท้องถิ่นใน

แหล่งท่องเที่ยว 
.732 

X27 คนในท้องถิ่นให้ความสำคัญกับกิจกรรมที่เน้นอาหารท้องถิ่นเป็นหลัก .682 
X25 การได้เห็นกรรมวิธีในการรังสรรค์อาหารของคนในท้องถิ่นนั้น .586 
X33 มีการเรียนรู้กระบวนการและเกิดทักษะการทำอาหารท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นใน

แต่ละครั้ง 
.514 

X17 การรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเท่ียวเพราะความปลอดภัยและถูกสุขอนามัย .501 

X31 มีความชอบเดินทางไปท่องเท่ียวงานเทศกาลอาหารที่ชุมชนท่องเท่ียวจัดขึ้น .498 
X19 การรับประทานอาหารท้องถิ่นเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่น .406 
ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) = 5.038 

จากตารางที่ 4 แสดงค่าน้ำหนักของตัวแปรในองค์ประกอบที่ 2 ประกอบด้วย 7 ตัวแปร  
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.406 ถึง 0.732 มีค่าความแปรปรวนร่วม 5.038 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรชี้วัด 
สามารถตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า Rural 

ตารางท่ี 5 องค์ประกอบที่ 3 การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomic/Cuisine Tourism) 

ตัวแปร น้ำหนัก
องค์ประกอบ 

X32 มีความชื่นชอบในการรับประทานอาหารพื้นถิ่นหรืออาหารท้องถิ่นของการท่องเท่ียวแต่ละครั้ง .782 
X1 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ  .777 
X21 กิจกรรมหลัก ๆ ของท้องถิ่น คือ ขายอาหารและเครื่องดื่มที่เป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว .734 
X11 การสามารถรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเท่ียวได้ด้วยความสะดวกสบาย .718 
X12 การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นตามที่ท่านสามารถรับประทานได้ .511 
X3 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อหลีกหนีความวุ่นวาย จากการท่องเท่ียวในเมือง .488 
X23 การได้ดื่มเครื่องดื่มที่ทำมาจากวัตถุดิบของท้องถิ่นนั้น .478 
X2 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อให้ได้ประสบการณ์ทางการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ ๆ .452 
X13 การที่ท่านเดินทางท่องเท่ียวครั้งนี้เพื่อต้องการทำกิจกรรมการทำอาหารท้องถิ่น .435 
X34 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบมาประกอบอาหารที่มีความโดดเด่น

และมีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที่น่าสนใจ 
.406 

ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) = 3.745 

จากตารางที่ 5 แสดงค่าน้ำหนักของตัวแปรในองค์ประกอบที่ 3 ประกอบด้วย 10 ตัวแปร  
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.406 ถึง 0.782 มีค่าความแปรปรวนร่วม 3.745 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรชี้วัด
สามารถตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า Cuisine 

ตารางที ่6 การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่นักท่องเที่ยวสนใจเฉพาะเจาะจง (Gourmet Tourism) 
ตัวแปร น้ำหนัก

องค์ประกอบ 
X6 การได้รับประทานอาหารท้องถิ่นระหว่างท่องเที่ยว .710 
X7 การได้เห็นการทำอาหารในท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว .650 
X9 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะมีความสะดวกสบายหลายช่องทางในการเดินทางท่องเที่ยว .614 
X8 การเดินทางมาท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะชื่อเสียงและอาหารที่มีชื่อเสียงของจังหวัดหรือท้องถิ่นนั้น ๆ .499 
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ตัวแปร น้ำหนัก
องค์ประกอบ 

X15 การรับประทานอาหารของท้องถิ่นเพราะมีความแปลกกว่าอาหารทั่วไป .491 
X4 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นและได้มีส่วนร่วมกิจกรรมอื่น ๆ นอกเหนือจากอาหารท้องถิ่นทีจ่ัดตรียมไว้ .449 
X10 การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะมีความปลอดภัย .433 
X14 การจะรับประทานอาหารเฉพาะเมนูขึ้นชื่อหรือเมนูแนะนำของท้องถิ่นเท่านั้น .418 
ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) = 3.179 

จากตารางที่ 6 แสดงค่าน้ำหนักของตัวแปรในองค์ประกอบที่ 4 ประกอบด้วย 8 ตัวแปร  
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.418 ถึง 0.710 มีค่าความแปรปรวนร่วม 3.179 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรชี้วัด 
สามารถตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า Gourmet  

ตารางท่ี 7 องค์ประกอบที่ 5 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) 
ตัวแปร น้ำหนักองค์ประกอบ 

X5 การได้รับรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมจากการท่องเท่ียวท้องถิ่น .732 
X38 การเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นจากคำบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรู้จัก .350 
X36 มีเร่ืองราวและความเป็นมาของอาหารทอ้งถิ่นทำให้ท่านต้องการที่จะเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 
.303 

ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) = 3.087 

จากตารางที่ 7 แสดงค่าน้ำหนักของตัวแปรในองค์ประกอบที่ 5 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.303 ถึง 0.732 มีค่าความแปรปรวนร่วม 3.087 เมื่อพิจารณาจากตัวแปรชี้วัด 
สามารถตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า Heritage 

ตารางท่ี 8 แสดงเกณฑส์ถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืน (Model Fit) 

ที่มา: Analyzed and concluded by the author, 1 พฤษภาคม 2568 

ในการวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เพื ่อทดสอบความสอดคล้องของเครื ่องมือวัดที ่ได ้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบองค์ประกอบความสนใจของ
นักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 

      สถิติที่ใช้วัดความกลมกลืน       เกณฑ์ 
X2/df         น้อยกว่า 3.00 

                       p-value          มากกวา่ 0.05 
CFI          มากกวา่ 0.90 
GFI          มากกวา่ 0.90 
AGFI         มากกว่า 0.90 

RMSEA         น้อยกว่า 0.08 
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Chi-Square=805.46, df=657, p-value=0.00, RMSEA=0.01  

ภาพที่ 2 โมเดลความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
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 จากการวิเคราะห์ พบว่าโมเดลประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 5 ด้าน รวมทั้งหมด 38 ตัวแปร
สังเกต (Observed Variables) ทั ้งนี ้ ได ้นำเสนอโครงสร้างโมเดลความสนใจในการท่องเที ่ยว 
เชิงอาหารท้องถิ่น ซึ่งในการทดสอบรอบแรก พบว่าโมเดลยังไม่ผ่านเกณฑ์ความสอดคล้องเชิงสถิติ  
ที่กำหนดไว้ จึงได้ดำเนินการปรับปรุงโมเดลจำนวน 2 ครั้ง จนกระทั่งโมเดลที่ปรับปรุงแล้วมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องท่ีเหมาะสม และผ่านเกณฑ์ตามที่กำหนด ดังแสดงในภาพที่ 2   
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ความแตกต่าง
ดังกล่าวมีความสำคัญต่อการสร้างความเที่ยงตรงของโมเดล เนื่องจากต้องยืนยันว่าแต่ละองค์ประกอบ
วัดคุณลักษณะเฉพาะของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Convergent Validity) และมีความแตกต่าง
จากองค์ประกอบอื่นอย่างชัดเจน (Discriminant Validity) โดย Convergent Validity สามารถ
ตรวจสอบผ่านค่าการถ่วงน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ที่ควรมีค่า ≥ 0.30, ค่าขั้นต่ำที่พอใช้ได้ 
ค ่า Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0.50 และค่า Composite Reliability (CR) ≥ 0.70 
ส่วน Discriminant Validity สามารถประเมินโดยใช้เกณฑ์ Fornell-Larcker ซึ่งกำหนดให้รากที่สอง
ของ AVE ของแต่ละองค์ประกอบต้องมีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์กับองค์ประกอบที่ควรมีค่าต่ำกว่า 
0.85 เพื่อยืนยันว่า การท่องเที่ยวที่มองอาหารในภาพรวม (Culinary) การท่องเที่ยวแบบชนบท 
(Rural) การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine) การท่องเที่ยวเชิง
อาหาร (Gourmet) และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage) แม้จะเกี่ยวข้องกันแต่เป็น
โครงสร้างเชิงแนวคิดที่แตกต่างกัน 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่น
ในเขตพื ้นที ่ภาคเหนือตอนล่าง ได้ทำการหมุนสองครั ้งในการทดสอบ จนได้ผลการตรวจสอบ 
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ ค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 805.46 ที่องศา
อิสระ (df) เท่ากับ 657 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ ( 2/ df) เท่ากับ 1.089 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.000 ค่าดัชนีวัดระดับความ กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.90 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.98 ดัชนีรากของกำลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (RMR) เท่ากับ 0.082 
ค่ารากของเฉลี่ยกำลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.041 ค่ารากของ
ค่าเฉลี ่ยกำลังสองของความคลาดเคลื ่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.015 ทั้งนี้โมเดลตาม
สมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยที่องค์ประกอบ การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการ
เดินทางถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine) มีน้ำหนักความสำคัญมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยว
ที่มองอาหารในภาพรวม (Culinary) ลำดับที่สามได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) และการ
ท่องเที่ยวแบบชนบท (Rural) และลำดับสุดท้าย การท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage)   
ตามลำดับ เมื่อพิจารณาระดับศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงอาหารในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง พบว่า  
มีความสอดคล้องกันในหลายประการ พบว่าองค์ประกอบด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการ
เดินทางถึงจุดหมายปลายทาง "Cuisine" ที่มีน้ำหนักมากที่สุด สอดคล้องกับระดับศักยภาพด้าน 
"วัตถุดิบอาหาร" และ "ความโดดเด่นของรสชาติท้องถิ่น" ซึ่งเป็นจุดแข็งของพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง ที่มี
การอนุรักษ์สูตรดั้งเดิมและใช้วัตถุดิบพื้นบ้านเป็นหลัก นอกจากนี้ องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มอง
อาหารในภาพรวม "Culinary" และการท่องเที่ยวเชิงอาหาร "Gourmet" ยังสะท้อนถึงกิจกรรมเชิง
ประสบการณ์ เช่น การเรียนรู้การทำอาหารพื้นเมืองมีกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ร่วมกับชุมชน ซึ่งตรงกับ
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ศักยภาพด้านการมีส่วนร่วมของชุมชนและการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ส่วนของการ
ท่องเที่ยวแบบชนบท "Rural" และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร "Heritage" ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ที่มีน้ำหนักน้อยกว่าด้านอื่น แสดงให้เห็นถึงโอกาสในการพัฒนาศักยภาพด้านวัฒนธรรม วิถีชีวิตและ
มรดกท้องถิ่น เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ ๆ ที่สนใจชุมชนและความดั้งเดิม ซึ่งผลการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) มีความสอดคล้องกับภาพรวมของ
ศักยภาพพ้ืนที่ในภาคเหนือตอนล่าง โดยชี้ให้เห็นว่าอาหารท้องถิ่นและกิจกรรมเชิงอาหารสามารถเป็น
จุดขายหลักท่ีส่งเสริมการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในระยะยั่งยืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
อภิปรายผล 

ระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง 
ผลการวิเคราะห์ค่าระดับของตัวแปรต่อความสนใจของนักท่องเที ่ยวในการท่องเที ่ยว 

เชิงอาหารท้องถิ่นภาคเหนือตอนล่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจ  ต่อการเดินทางท่องเที่ยว
ท้องถิ่นในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างต่อ
การเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่าง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่  
การดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นจากคำบอกเล่าของเพื่อนหรือคนรู้จัก มีความชอบเดินทางไป
ท่องเที ่ยวงานเทศกาลอาหารที ่ช ุมชนท่องเที ่ยวจัดขึ ้น การเดินทางท่องเที ่ยวท้องถิ ่นเพราะ  
มีความปลอดภัย การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะทำจากวัตถุดิบท้องถิ่นที่
หารับประทานได้ยาก การรับประทานอาหารท้องถิ ่นเป็นส่วนหนึ ่งของวิถีช ีว ิตของคนในท้องถิ่น  
ความสนใจเทศกาลอาหารที่มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและประเพณีของท้องถิ่นในการเดินทาง
ท่องเที ่ยวแต่ละครั ้ง ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (กชกร จุลศิลป์, 2561) ศึกษาเรื ่องกลยุทธ์ 
การจัดการการตลาดเพื ่อส่งเสริมการท่องเที ่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที ่ยวชาวไทยในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่าระดับศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงอาหารในชุมชนส่งผลต่อระดับความสนใจ
ต่อการเดินทางท่องเที่ยวชุมชนในเขตพื้นที่ภาคตะวันออก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญมากกับ 
การเดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ รองลงมาเป็นการเดินทางท่องเที่ยวชุมชนเพื่อให้ได้ประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือหลีกหนีความวุ่นวายจากการท่องเที่ยวในเมือง เพ่ือได้รับรู้วิถีชีวิต
ของชุมชนการท่องเที่ยวจากการท่องเที่ยวชุมชน ได้รับประทานอาหารพื้นถิ่นของชุมชนระหว่าง
ท่องเที่ยวชุมชน ซึ่งข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความแตกต่างจากกชกร จุลศิลป์  (2561) ในด้านแรงจูงใจ 
เชิงสังคม ความสนใจในเทศกาลอาหารเชิงวัฒนธรรมและความต้องการประสบการณ์จากวัตถุดิบที่
เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นที่แตกต่างจากที่พบว่าในภาคตะวันออก นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับ 
การเดินทางเพ่ือพักผ่อนและสัมผัสประสบการณ์ใหม่ ๆ ขณะที่งานวิจัยนี้  พบว่าในภาคเหนือตอนล่าง 
นักท่องเที่ยวมีความสนใจในแรงจูงใจเชิงสังคม เช่น เทศกาลอาหารเชิงวัฒนธรรมและประสบการณ์
จากวัตถุดิบท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ โดยสามารถวิเคราะห์ถึงบริบทเฉพาะของภาคเหนือตอนล่างที่มี
ความเป็นเอกลักษณ์ของอาหารท้องถิ่นที่โดดเด่นและแตกต่างในเรื่องรสชาติและวัตถุดิบพ้ืนบ้านที่ยาก
จะหาได้ในพื้นที่อื ่นมีการอนุรักษ์สูตรดั้งเดิมและวิถีชีวิตวัฒนธรรมเกี่ยวกับอาหาร รวมถึงการมี  
ส่วนร่วมของชุมชนในกิจกรรมเชิงประสบการณ์ด้านอาหาร เช่น การเรียนรู้ทำอาหารท้องถิ่น การจัด
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เทศกาลอาหาร ซึ่งเหตุผลเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ทำให้ความสนใจของนักท่องเที่ยวในภาคเหนือตอนล่าง  
มีมิติที่ลึกซึ้งและหลากหลายกว่าภูมิภาคอ่ืน 

องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในเขตพื้นที่
ภาคเหนือตอนล่าง 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นใน
เขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง สรุปได้ว่าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือกล่าว
อีกนัยหนึ่งก็คือเครื่องมือที่สร้างขึ้นนี้ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การท่องเที่ยวที่มองอาหาร
ในภาพรวม (Culinary) การท่องเที่ยวแบบชนบท (Rural) การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทาง
ถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine) การท่องเที ่ยวเช ิงอาหาร (Gourmet) และการท่องเที ่ยวเชิง
วัฒนธรรมอาหาร (Heritage) โดยที่องค์ประกอบการท่องเที ่ยวเชิงอาหารที ่เป็นการเดินทางถึง
จุดหมายปลายทาง (Cuisine) มีน้ำหนักความสำคัญมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยวที่มอง
อาหารในภาพรวม (Culinary) ลำดับที่สามได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) และการ
ท่องเที่ยวแบบชนบท (Rural) และลำดับสุดท้าย การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage)  ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อระดับการท่องเที่ยว  
เชิงอาหารท้องถิ่นในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างมี 5 องค์ประกอบ 38 ตัวแปรสังเกตได้ เป็นตัวแปรที่
สำคัญของความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อระดับการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในเขตพื้นที่ภาคเหนือ
ตอนล่าง พบว่าจากความสนใจต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของชุมชนท้องถิ่นในเขตพื้นที่ภาคเหนือ
ตอนล่าง มีความเหมาะสมและสามารถนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจได้ทั้งหมด 38 ตัวแปรนั้น 
มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ คือ องค์ประกอบที่ 1 การท่องเที่ยวที่มองอาหารใน
ภาพรวม (Culinary) องค์ประกอบที ่ 2 การท ่องเท ี ่ยวแบบชนบท (Rural) องค ์ประกอบที ่  3  
การท่องเที ่ยวเชิงอาหารที ่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง  (Cuisine) องค์ประกอบที ่ 4  
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) และองค์ประกอบที่ 5 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Heritage)   

องค์ประกอบที่ 1 การท่องเที่ยวที่มองอาหารในภาพรวม (Culinary) เกิดแรงจูงใจในการ
เดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นเพื่อรับประทาน การคาดหวังที่จะได้รับประทานอาหารท้องถิ่นจาก
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร มีความชื่นชอบการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่าง การเลือก
รับประทานอาหารท้องถิ ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะทำจากแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ ่นใน
ภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบมาประกอบอาหารที่มีความโดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะ
ท้องถิ่นที่น่าสนใจ การคิดว่าอาหารประจำท้องถิ่นของแต่ละแหล่งท่องเที่ยว มีส่วนในการตัดสินใจ
เดินทางมาท่องเที่ยว การได้รับประทานอาหารที่เป็นรสชาติของคนในท้องถิ่นนั้น ความสนใจเทศกาล
อาหารที่มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและประเพณีของท้องถิ่นในการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้ง  
การได้ชิมอาหารท้องถิ่นของแหล่งท่องเที่ยว ทุกครั้งที่เดินทางท่องเที่ยวและการรับประทานอาหาร
ท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะมีความสดใหม่ในการประกอบอาหาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
เบญจมาภรณ์ ชำนาญฉา (2561) ศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ศักยภาพและความได้เปรียบ
ของประเทศไทย กล่าวถึงในปัจจุบันการท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่จะให้ความสำคัญ กับอาหาร เนื่องจากเป็นองค์ประกอบหลักของกิจกรรมการท่องเที่ยว แม้
งานวิจัยของเบญจมาภรณ์ ชำนาญฉา (2561) ชี้ให้เห็นว่าอาหารเป็นองค์ประกอบหลักที่มีบทบาทสำคัญ
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ในกิจกรรมการท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวโดยทั่วไปให้ความสำคัญกับการได้รับประสบการณ์ด้านอาหาร
ระหว่างการเดินทาง แต่ข้อค้นพบจากองค์ประกอบที ่ 1 การท่องเที ่ยวที ่มองอาหารในภาพรวม 
"Culinary" ในการศึกษานี้มีความแตกต่างในเชิงลึกในเรื่องของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงอาหารใน
ภาคเหนือตอนล่าง มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยไม่ได้เพียงให้ความสำคัญกับ “การรับประทาน
อาหาร” เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการคาดหวังรสชาติแบบท้องถิ่นและการเข้าถึงวัตถุดิบเฉพาะถิ่น  ซึ่งมี
เอกลักษณ์แตกต่างจากพื้นที่อื ่น ทั้งนี้งานวิจัยนี้เน้นย้ำว่า "เทศกาลอาหารท้องถิ่นที่เชื ่อมโยงกับ
วัฒนธรรมและประเพณี" เป็นปัจจัยที่กระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยว ด้านมิติทางวัฒนธรรม ซึ่ง
ผู้วิจัยไดข้ยายขอบเขตจากแนวคิดทั่วไปที่มองการท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งของ
การท่องเที่ยวไปสู่การมองอาหารท้องถิ่นในฐานะปัจจัยหลักที่มีความสามารถในการกำหนดแรงจูงใจ 
ค่านิยม และการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวได้อย่างลึกซ้ึงและเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น 

องค์ประกอบที่ 2 การท่องเที ่ยวแบบชนบท “Rural” นักท่องเที ่ยวชาวไทยที่ เดินทาง
ท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นเพราะต้องการมีส่วนร่วมในการทดลองสาธิต คนในท้องถิ่นให้ความสำคัญ
กับกิจกรรมที่เน้นอาหารท้องถิ่นเป็นหลักการได้เห็นกรรมวิธีในการรังสรรค์อาหารของคนในท้องถิ่น
นั้น มีการเรียนรู้กระบวนการและเกิดทักษะการทำอาหารท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่น
ในแต่ละครั้ง การรับประทานอาหารท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวเพราะความปลอดภัยและถูกสุขอนามัย 
มีความชอบเดินทางไปท่องเที่ยวงานเทศกาลอาหารที่ชุมชนท่องเที่ยวจัดขึ้นและการรับประทาน
อาหารท้องถิ่นเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นสอดคล้องกับ Hall et al. (2003) ที่แบ่งการ
ท่องเที่ยวแบบชนบท (Rural Tourism) เป็นความสนใจระดับต่ำ โดยนักท่องเที่ยวมีความสนใจเยี่ยมชมตลาด
ท้องถิ่น งานเทศกาล ร้านอาหาร ภัตตาคาร หรือสถานที่ชม ชิมไวน์ ด้วยเหตุผลจากความแตกต่างบาง
ประการของสถานที่คือการท่องเที่ยวรูปแบบ Rural/Urban Tourism และงานวิจัยของเบญจมาภรณ์ 
ชำนาญฉา (2561) ที่ศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงอาหารศักยภาพและความได้เปรียบของประเทศไทย 
ได้แบ่งระดับความสนใจของการท่องเที่ยวเชิงอาหารแบบชนบทหรือในเมือง (Rural/ Urban Tourism)  
เป็นความสนใจในระดับต่ำสุด คือไม่ได้สนใจการท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นแหล่งท่องเที่ยวหรือการ
ท่องเที่ยวในชุมชนหรือในเมือง โดยมีการรับประทานอาหารควบคู่ไปกับการท่องเที่ยวเหมือนกับ
นักท่องเที่ยวปกติทั่วไปที่มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวและรับประทานอาหารเครื่องดื่มในมื้ออาหารนั้น ๆ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอภิไทย แก้วจรัส ชวลีย์ ณ ถลาง และเสรี วงษ์มณฑา (2566)  
โดยพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจในการบริโภคอาหารท้องถิ่นภาคเหนือค่อนข้างสูงและ
ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค ได้แก่ รูปลักษณ์และความสวยงามของอาหาร 
นอกจากนั้นยังสะท้อนถึงความต้องการในการเข้าถึงวัฒนธรรมอาหารผ่านการสัมผัสจริงและ
ประสบการณ์ตรงกับชุมชนท้องถิ่น จากข้อมูลดังกล่าวสามารถชี้ให้เห็นว่าความเป็นท้องถิ่นนั้นเป็น
องค์ประกอบสำคัญที่ผลักดันพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเลือกจุดหมายปลายทางด้าน 
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร โดยเฉพาะในพื้นที่ชนบทที่มีการอนุรักษ์ภูมิปัญญาและวัฒนธรรมอาหาร 
พ้ืนถิ่นไว้อย่างเข้มแข็ง 

องค์ประกอบที่ 3 การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง “Cuisine” 
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความชื่นชอบในการรับประทานอาหารพื้นถิ่นหรืออาหารท้องถิ่นของการท่องเที่ยว
แต่ละครั ้ง การเดินทางท่องเที ่ยวท้องถิ ่นเพื ่อพักผ่อนหย่อนใจมีกิจกรรมหลัก ๆ ของท้องถิ ่น คือ  
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ขายอาหารและเครื่องดื่มที่เป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว การสามารถรับประทานอาหารท้องถิ่น
ในแหล่งท่องเที่ยวได้ด้วยความสะดวกสบาย การเลือกรับประทานอาหารท้องถิ่นตามที่ท่านสามารถ
รับประทานได้ การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อหลีกหนีความวุ่นวายจากการท่องเที่ยวในเมือง การ
ได้ดื ่มเครื ่องดื ่มที ่ทำมาจากวัตถุดิบของท้องถิ ่นนั ้น การเดินทางท่องเที ่ยวท้องถิ ่นเพื ่อให้ได้
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ๆ การที่นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวครั้งนี้เพ่ือต้องการทำ
กิจกรรมการทำอาหารท้องถิ่น แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นในภาคเหนือตอนล่างมีการนำวัตถุดิบ
มาประกอบอาหารที่มีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที ่น่าสนใจ  ซึ ่งสอดคล้องกับ  
Hall et al. (2003) ที่แบ่งการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine 
Tourism) หรือ การท่องเที ่ยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) ไว้เป็นความสนใจระดับสูง  
โดยนักท่องเที่ยวมีความสนใจในการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวด้วยแรงกระตุ้น  
ทางตรงเพื่อเยี่ยมชมหรือใช้บริการร้านอาหาร ภัตตาคารแบบเฉพาะเจาะจงตลาดหรือสถานที่สำหรับ 
ชม ชิมไวน์ โดยกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวทั้งหมดจะมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของอาหาร  

องค์ประกอบที่ 4 การท่องเที่ยวเชิงอาหาร “Gourmet” การได้รับประทานอาหารท้องถิ่น
ระหว่างท่องเที่ยว การได้เห็นการทำอาหารในท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว การเดินทางท่องเที่ยว
ท้องถิ่นเพราะมีความสะดวกสบายหลายช่องทางในการเดินทางท่องเที่ยว การเดินทางมาท่องเที่ยว
ท้องถิ่นเพราะชื่อเสียงและอาหารที่มีชื่อเสียงของจังหวัดหรือท้องถิ่นนั้น ๆ การรับประทานอาหารของ
ท้องถิ่นเพราะมีความแปลกกว่าอาหารทั่วไป การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นและได้มีส่วนร่วมกิจกรรม
อ่ืน ๆ นอกเหนือจากอาหารท้องถิ่นที่จัดเตรียมไว้ การเดินทางท่องเที่ยวท้องถิ่นเพราะมีความปลอดภัย
และการจะรับประทานอาหารเฉพาะเมนูขึ ้นชื่อหรือเมนูแนะนำของท้องถิ่นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเบญจมาภรณ์ ชำนาญฉา (2561) จากการศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงอาหารศักยภาพและ
ความได้เปรียบของประเทศไทย พบว่า ผู้วิจัยได้แบ่งระดับความสนใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยว 
เชิงอาหารออกเป็นลำดับตามรูปแบบของกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจมากน้อยแตกต่างกัน 
โดยเน้นว่า “การท่องเที่ยวเชิงอาหาร” มีหลายระดับ ตั้งแต่การรับประทานอาหารเป็นส่วนหนึ่งของ
การท่องเที่ยวไปจนถึงการเดินทางที่มีเป้าหมายหลักเพื่อสัมผัสประสบการณ์ด้านอาหารโดยเฉพาะซึ่ง
สะท้อนถึงบทบาทของอาหารในการกำหนดแรงจูงใจและพฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวได้
อย่างชัดเจนเฉพาะเจาะจง (Gourmet Tourism) เป็นความสนใจในระดับสูงหรือเป็นการท่องเที่ยว
เชิงอาหารอย่างแท้จริงซึ ่งเป็นแรงจูงใจ ในการเดินทางท่องเที ่ยวไปยังจุดหมายปลายทางหลัก  
เพื่อรับประทานอาหารและเครื่องดื่มในท้องถิ่นนั้น ๆ ทุกกิจกรรมการท่องเที่ยวล้วนมีอาหารเข้ามา
เกี่ยวข้อง เช่น การไปท่องเที่ยวเทศกาลอาหารในพ้ืนที่นั้น ๆ การไปฝึกทำอาหารในพ้ืนที่ท่องเที่ยว การเข้า
ไปท่องเที ่ยวในพื้นที ่เพื ่อรับประทานอาหารพื้นเมือง ซึ ่งต่างจาก Hall et al. (2003) ที่รวมการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารแบบ เฉพาะเจาะจง (Gourmet Tourism) ไว้ในความสนใจระดับสูงเช่นเดียวกับ
การท่องเที ่ยวเชิงอาหาร (Gastronomic Tourism/Cuisine Tourism) ซึ ่งกิจกรรมระหว่างการ
ท่องเที่ยวทั้งหมดหรือเกือบทั้งหมดจะมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องของอาหารและ Maslow (1943) อ้างใน
วารสาร “Psychological Review” อธิบายถึงแรงจูงใจของนักท่องเที ่ยวเชิงอาหารในรูปแบบ  
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) ว่าเป็นการที่นักชิมอาจบรรยายถึงระดับชั้นของร้านอาหารหรือ
ส่วนผสมของอาหารที่มีคุณภาพสูง เป็นการนำเสนอพิเศษหรือมีความซับซ้อนสูง เช่น ในสหรัฐอเมริกา 



Management Sciences Valaya Alongkorn Review 
Vol. 6 No. 3 (September – December 2025) 

  

20 

และยังสอดคล้องกับวรรณภา อุดมผล (2565) ศึกษาเรื่องการศึกษาระดับศักยภาพการท่องเที่ยว 
เชิงอาหารของชุมชนท่องเที่ยวในเขตพื้นที่ภาคตะวันออก พบว่าองค์ประกอบมีทั้งหมด 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การท่องเที ่ยวที ่มองอาหารในภาพรวม (Culinary Tourism) การท่องเที ่ยวแบบชนบท (Rural 
Tourism) การท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นการเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง (Cuisine Tourism) และ
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gourmet) ข้อค้นพบของผู้วิจัยในองค์ประกอบ การท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
(Gourmet) มีความแตกต่างจากงานของวรรณภา อุดมผล (2565) ในแง่ของความลึกเชิงประสบการณ์ 
ปัจจัยร่วมเกี่ยวกับการเดินทางและการเชื่อมโยงกิจกรรมอื่นกับอาหาร ซึ่งช่วยขยายความเข้าใจเกี่ยวกับ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่สนใจอาหารไม่เพียงแค่ในแง่รสชาติ แต่รวมถึงเรื่องราวความน่าสนใจเฉพาะถิ่น
และภาพลักษณ์ของพ้ืนที่ด้วย 

องค์ประกอบที่ 5 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร “Heritage” การได้รับรู้วิถีชีวิตและ
วัฒนธรรมจากการท่องเที่ยวท้องถิ่น การเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นจากคำบอกเล่าของเพ่ือนหรือ
คนรู้จักและมีเรื่องราวและความเป็นมาของอาหารท้องถิ่น ทำให้นักท่องเที่ยวต้องการที่จะเดินทางมา
ท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hall et al. 
(2003) กล่าวถึง วัฒนธรรมอาหารเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยว 
(Food Culture) หรือวัฒนธรรมอาหารเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างประสบการณ์การ
ท่องเที่ยว เนื่องจากอาหารไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยพ้ืนฐานในการดำรงชีวิต แต่ยังสะท้อนถึงวิถีชีวิต ประเพณี 
และอัตลักษณ์ของท้องถิ่น นักท่องเที่ยวจำนวนมากเลือกจุดหมายปลายทางจากความต้องการลิ้มลองอาหาร
ท้องถิ่นที่มีความเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งตรงกับแนวคิด “Gastronomic Tourism” หรือการท่องเที่ยวเชิง
อาหารและพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างของไทย เช่น พิษณุโลก สุโขทัย กำแพงเพชร และอุตรดิตถ์   
มีเอกลักษณ์ด้านอาหารที่โดดเด่น เช่น ก๋วยเตี๋ยวห้อยขา ข้าวเปิ๊บสุโขทัย และแกงนพเก้า ซึ่งสะท้อน
ถึงวัฒนธรรมการกินที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มชาติพันธุ์ต่าง ๆ นักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรมอาหาร
มักจะเดินทางมายังพ้ืนที่เหล่านี้เพื่อสัมผัสรสชาติแท้ ๆ และเรียนรู้เรื่องราวของอาหารในเชิงลึก  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้งาน 
สามารถนำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวัดระดับความสนใจ 

หรือจัดหมวดหมู่การท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นของกลุ่มภาคเหนือตอนล่างต่อการเดินทางท่องเที่ยว
เชิงอาหารท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นได้ 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงอาหารของท้องถิ่นท่องเที่ยวในเขตพื้นที่อื่น  ๆ  
เพื่อครอบคลุมเนื้อหาในการศึกษาและสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวัด
ระดับความสนใจหรือจัดหมวดหมู่ต่อการเดินทางท่องเที่ยวเชิงอาหารท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

2. ควรศึกษาศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงอาหารของชุมชนท่องเที่ยวเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน 
เช่น ความร่วมมือของท้องถิ่น ความพร้อมของชาวบ้านในการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
เพ่ือนำข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารของท้องถิ่นให้มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น  
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บทคัดยอ 
 การศึกษามีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาการรับรูภาพลักษณและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ตอการใชบริการของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 2) วิเคราะหอิทธิพลปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ที่สงผลตอการกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูโดยสารกลุม
เจเนอเรชั่นวาย ณ ทาอากาศยานดอนเมืองและสุวรรณภูมิ จำนวน 400 ราย ดวยแบบสอบถามท่ีมีคา
ความเชื่อม่ัน 0.95 ใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)  
 ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นดานภาพลักษณของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวายตอการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ำมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมาก ทั้งนี้ผูโดยสารยังมีความพึงพอใจปจจัย
สวนประสมการตลาด (7Ps) ตอการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ ในภาพรวมอยูในระดับมาก  
การทดสอบสมมติฐานการถดถอยเชิงพหุคูณ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งผูโดยสารใหความสำคัญกับดานลักษณะทางกายภาพ
และดานกระบวนการ ตอการกลับมาใชบริการซ้ำสายการบินตนทุนต่ำ ที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จากผลการศึกษานี้ชี้ใหเห็นถึงความสำคัญเชิงทฤษฎีในการยืนยันบทบาทของโมเดลสวนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ำของผูโดยสารกลุมเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเปนกลุม
ผูบริโภคหลักในอุตสาหกรรมการบินที่เปนประโยชนตอผูประกอบการสายการบินตนทุนต่ำในการ
ออกแบบกลยุทธการตลาดและปรับปรุงการใหบริการ โดยเฉพาะการพัฒนาดานสิ่งอำนวยความ
สะดวกและกระบวนการบริการ เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีและกระตุนการกลับมาใชบริการซ้ำ อันจะ
นำไปสูความไดเปรียบทางการแขงขันและการพัฒนาอุตสาหกรรมการบินอยางยั่งยืนในอนาคต 
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ABSTRACT 
 This research aimed (1) to study the perceived brand image and marketing 
mix (7Ps) on the usage behavior of Generation Y passengers, and (2) to analyze the 
influence of the marketing mix (7Ps) factors on the repurchase intention of Generation 
Y passengers. The study employed a quantitative research approach using a 
questionnaire as the data collection instrument. The sample group consisted of 400 
Generation Y passengers at Don Mueang and Suvarnabhumi Airports. The questionnaire 
demonstrated high reliability with a Cronbach’s alpha coefficient of 0.95. The data 
were analyzed using multiple regression analysis. 
 The results revealed that Generation Y passengers’ perception of the image 
of low-cost airlines was at a high level. Similarly, their overall satisfaction with the 
marketing mix (7Ps) was also at a high level. The results of the multiple regression 
analysis showed that the marketing mix factors significantly influenced their 
satisfaction. Among these, physical evidence and process were the most influential 
factors on passengers’ intention to reuse the airline services, with statistical significance 
at the 0.05 level. The findings of this study highlight the theoretical significance of 
confirming the role of the marketing mix model ( 7 Ps) in influencing repeat service 
usage behavior among Generation Y passengers, who represent a key consumer group 
in the aviation industry. This research provides practical implications for low-cost airline 
operators in designing marketing strategies and improving service quality, particularly 
in enhancing facilities and service processes to create positive experiences and 
encourage repeat usage. Ultimately, these outcomes contribute to competitive 
advantage and the sustainable development of the aviation industry in the future. 
 
Keywords  
 Perception, Image, Low-Cost Airlines 
 
ความสำคัญของปญหา 
 อุตสาหกรรมการบินในรูปแบบสายการบินตนทุนต่ำในปจจุบันนี้มีการขยายตัวและเติบโต
อยางตอเนื่องมาตลอด จนกระทั่งไดรับผลกระทบชวงโรคระบาดโควิด 19 เมื่อป พ.ศ. 2562 แตเม่ือ
สถานการณคลี่คลายลง จึงทำใหปจจุบันอุตสาหกรรมการบินในรูปแบบสายการบินตนทุนต่ำกลับมา
ใหบริการและไดรับความนิยมอีกครั้งเมื่อสถานการณโรคระบาดคลี่คลายลง กลายเปนตลาดที่มีการ
แขงขันสูงมาก โดยเปนการแขงขันเพื่อครอบครองสวนแบงตลาดจากสายการบินทั้ง 3 รูปแบบ คือ 
สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) ที่ประกอบธุรกิจมาอยางยาวนานและเปนผูครอง
ตลาดในอดีต, สายการบินตนทุนต่ำ (Low-cost airlines) ท่ีเกิดข้ึนใหมจำนวนมากภายหลังแตเติบโต
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เพื่อครอบครองสวนแบงตลาดมากมายไดอยางรวดเร็ว และสายการบินเชาเหมาลำ (Chartered Flight)  
ท่ีเปนเพียงสวนนอยของตลาดเทานั้น (The Civil Aviation Authority of Thailand (CAAT), 2022) 
 โดยปจจุบันเสนทางในประเทศ (Domestic) มีปริมาณเท่ียวบินใกลเคียงป พ.ศ. 2562 แลว 
แตในสวนเสนทางระหวางประเทศยังไมเทาเดิม ลาสุดเดือนมกราคม พ.ศ. 2568 จำนวนผูโดยสาร
รวมทั้งประเทศอยูท่ี 140 ลานคน เพิ่มขึ้นรอยละ 15.12 ในป พ.ศ. 2567 ตามขอมูลของสำนักงาน
การบินพลเรือนแหงประเทศไทย และมีแนวโนมฟนคืนระดับใกลเคียงในป พ.ศ. 2562 ท่ีอยูท่ี 165 ลานคน 
(The Civil Aviation Authority of Thailand (CAAT), 2022) จำนวนผู โดยสารตางประเทศอยูท่ี 
4.60 ลานคน ผูโดยสารในประเทศ 5.80 ลานคน สวนปริมาณเท่ียวบินตางประเทศ 24,364 เท่ียวบิน 
เที่ยวบินในประเทศ 38,749 เที่ยวบิน ทั้งนี้ในป พ.ศ. 2562 ไทยมีจำนวนผูโดยสารตางชาติ 80 ลานคน 
(ไป-กลับ) และจำนวนเที่ยวบิน 1.70 ลานเที่ยวบิน ถือเปนปที่มีสถิติสูงสุดจากสถานการณการแพร
ระบาดของไวรัสโควิด 19 ทำใหอุตสาหกรรมการบินของไทยไดรับผลกระทบอยางรุนแรงท่ีสุดในรอบ 10 ป 
โดยเฉพาะในป พ.ศ. 2564 ที่มีจำนวนผูโดยสารเพียง 20,926,173 คน คิดเปนรอยละ 35.92 จาก
สถิติของป พ.ศ. 2563 และจำนวนเที่ยวบินอยูที่ 257,948 เที่ยวบิน คิดเปนรอยละ 51.54 จากสถิติ
ของป พ.ศ. 2563 โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับป พ.ศ. 2562 จำนวนผูโดยสารในป พ.ศ. 2564 คิดเปนรอยละ 
12.68 จากสถิติของป พ.ศ. 2562 และเท่ียวบินในป พ.ศ. 2564 คิดเปนรอยละ 24.16 จากสถิติของป 
พ.ศ. 2562 ตามลำดับ แตเมื่อมีการผอนคลายมาตรการตาง ๆ สถานการณดานการบินก็กลับมาดีข้ึน 
โดยในป พ.ศ. 2565 มีผูโดยสารเพ่ิมข้ึนเปน 75,815,455 คน และเท่ียวบินเพ่ิมข้ึนเปน 570,360 เท่ียวบิน 
ซึ่งถือวาเปนสัญญาณที่ดี โดยคาดการณวาจำนวนผูโดยสารจากทั่วโลกจะฟนตัวและกลับมาเทากับป 
พ.ศ. 2562 ในชวงป พ.ศ. 2567 – 2568 (The Civil Aviation Authority of Thailand (CAAT), 2022)   
 ปจจุบันสายการบินตนทุนต่ำมีการแขงขันกันคอนขางสูงในตลาดภายในประเทศในชวงหลายปท่ี
ผานมาอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทยไดเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
ในสวนของสายการบินตนทุนต่ำ (Low-cost Carriers: LCC) ท่ีเขามามีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อน
ระบบคมนาคมทางอากาศท้ังภายในประเทศและในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ดวยสัดสวนตลาด
ที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วและการแขงขันที่ทวีความรุนแรง การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสายการบินตนทุนต่ำ 
จึงมีความจำเปนอยางยิ่ง ทั้งในเชิงธุรกิจการบริการและพฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลจากรายงานของ 
Nikkei ScoutAsia (2025) ระบุวาในชวงไตรมาสที่ 4 ของปพ.ศ. 2563 สายการบินตนทุนต่ำสามารถ
ครองสวนแบงตลาดเที ่ยวบินภายในประเทศไดมากถึงรอยละ 95 โดยสายการบินไทยแอรเอเชีย  
(Thai AirAsia) มีสวนแบงสูงสุดถึงรอยละ 36 รองลงมาคือ ไทยเวียดเจ็ต แอร (Thai VietJet Air)  
นกแอร (Nok Air) และไทไลออนแอร (Thai Lion Air) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงระดับการแขงขันที่สูงและ
การกระจุกตัวของผู โดยสารในกลุ มสายการบินตนทุนต่ำอยางชัดเจน การแขงขันในลักษณะนี้ 
ไมเพียงแตสงผลตอการดำเนินกลยุทธของแตละสายการบิน แตยังสะทอนถึงพฤติกรรมของผูโดยสาร
ที่ใหความสำคัญกับราคาและความคุมคาในการเดินทางมากยิ่งขึ ้น เมื่อพิจารณาในภาพรวมของ
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ขอมูลจากป พ.ศ. 2559 แสดงใหเห็นวาสายการบินตนทุนต่ำมี
ผูโดยสารคิดเปนรอยละ 53 ของจำนวนผูโดยสารท้ังหมดในภูมิภาค และในประเทศไทยเพียงประเทศเดียว
มีสัดสวนผูโดยสารที่เดินทางดวยสายการบินตนทุนต่ำ คิดเปนรอยละ 44.90 หรือประมาณ 54.70 
ลานคน ซึ่งเปนตัวเลขที่สะทอนใหเห็นถึงการเติบโตอยางตอเนื่องของสายการบินตนทุนต่ำในการ
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เดินทางเพื่อการทองเที่ยวและธุรกิจ ยิ่งไปกวานั้นไทยแอรเอเชีย (Thai AirAsia) ซึ่งเปนหนึ่งในสาย
การบินตนทุนต่ำรายใหญของประเทศ มีจำนวนผูโดยสารในป พ.ศ. 2556 รวมทั้งสิ้นกวา 10.50 ลานคน 
แบงเปนผูโดยสารภายในประเทศ 6.50 ลานคน และระหวางประเทศ 4 ลานคน ซึ่งแสดงใหเห็นถึง
ศักยภาพในการแขงขันและขยายตลาดของสายการบินตนทุนต่ำไดอยางชัดเจน Nikkei ScoutAsia (2025) 
ซึ่งกลุมเจเนอเรชั่นวาย โดยสวนใหญพฤติกรรมการใชจายที่โดดเดนพบวา ภายในป พ.ศ. 2568  
กลุมเจเนอเรชั่น วาย ครองสัดสวนถึงรอยละ 75 ของวัยแรงงานทั่วโลกสงผลใหอิทธิพลทางเศรษฐกิจ
ของพวกเขา และการเดินทางดวยสายการบินตนทุนต่ำยิ่งมีบทบาทที่มีความสำคัญตอธุรกิจการบิน 
ในปจจุบัน (Lettink, 2025) 
 อยางไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมที ่เกี ่ยวของ พบวางานวิจัยสวนใหญที่ศึกษา
เกี่ยวกับสายการบินตนทุนต่ำในประเทศไทย มุงเนนเพียงดานคุณภาพการบริการ ความคุมคา หรือ 
กลยุทธการตลาดในภาพรวม เชน การแขงขันดานราคา การจัดการตนทุน และการสรางแบรนด  
แตยังมีขอจำกัดในการศึกษาปจจัยที่เชื่อมโยงระหวาง “ภาพลักษณองคกร ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (7Ps) และพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสาร” โดยเฉพาะในกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
ซ่ึงเปนกลุมผูโดยสารท่ีมีกำลังซ้ือสูงและมีความภักดีตอแบรนดในรูปแบบท่ีแตกตางจากเจเนอเรชั่นอ่ืน 
งานวิจัยนี้จึงมีชองวางองคความรู (Research Gap) ท่ีมุงเนนศึกษาเพ่ือเติมเต็ม และอธิบายกลไกเชิงประจักษ 
ขยายองคความรูเกี ่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคในอุตสาหกรรมการบิน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ไม
เพียงแตจะชวยพัฒนาความรูเชิงทฤษฎี โดยการยืนยันและขยายขอบเขตการประยุกตใชโมเดลสวน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ในบริบทของอุตสาหกรรมการบินตนทุนต่ำ แตยังมีประโยชนเชิงปฏิบัติใน
ดานการกำหนดกลยุทธทางการตลาด การปรับปรุงคุณภาพบริการ และการสรางประสบการณท่ีตอบ
โจทยผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย อันจะชวยใหสายการบินสามารถรักษาความพึงพอใจสรางความภักดี
และเพ่ิมโอกาสในการกลับมาใชบริการซ้ำไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณและปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ตอการใช

บริการของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
2. เพื่อวิเคราะหอิทธิพลปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่สงผลตอการกลับมาใช

บริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
อิทธิพลของความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) สงผลตอความตั้งใจ

กลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยนี้กำหนดให การรับรูภาพลักษณสายการบินตนทุนต่ำ เปนตัวแปรอิสระซ่ึงมีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และทั้งสองปจจัยมีผลตอการกลับมาใช
บริการซ้ำ โดยมีสมมติฐานวาความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาดจะทำหนาที่เปนตัวแปร
สื่อกลางระหวางการรับรูภาพลักษณและการกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
 
นิยามศัพท 
 การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง คุณประโยชนที่ลูกคาไดรับจากบริการ บน
พื้นฐานของการรับรูของลูกคา โดยใหสิ่งแลกเปลี่ยนบางอยางเพื่อแลกกับการไดรับคุณประโยชน 
ดังกลาว ในท่ีนี้เปนการรับรูคุณคาการใชบริการในรูปแบบของสายการบินตนทุนต่ำ ในดานภาพลักษณ
สายการบิน ประสบการณการใชบริการของผูโดยสาร ความพึงพอใจของผูโดยสาร และความตั้งใจ
กลับมาใชบริการซ้ำ กับสายการบินนั้น และความภักดีเปนปจจัยหลักที่นำไปสูความพึงพอใจและ
ความไววางใจ ซึ่งเปนปจจัยสำคัญที่รับประกันความสำเร็จของความสัมพันธระหวางสายการบินและ
ผูใชบริการ (Forgas et al., 2010)  
 ภาพลักษณสายการบิน (Brand Image) หมายถึง สัญลักษณที่ลูกคาใชระลึกถึงสายการบิน 
ซึ่งเกิดจากผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อ ลักษณะเฉพาะตัวของการบริการและความประทับใจ 
ที่มีตอสายการบิน ในที ่นี ้ไดแก ภาพลักษณทางดานคุณสมบัติและความพรอมในการใหบริการ  
ความปลอดภัย และทัศนคติตอองคกรผูใหบริการในสวนของการบินในรูปแบบสายการบินตนทุนต่ำ 
(Low-cost airlines) ซึ่งการวัด Brand Image ของสายการบินรวมถึงคุณภาพการบริการ ความปลอดภัย 
และความนาเชื่อถือขององคกร (Chen & Tsai, 2007) 
 ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ (Re-Service Intention) หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิด
ความ ตั้งใจสวนบุคคลท่ีจะเลือกใชบริการในสายการบินนั้นซ้ำอีกครั้งหนึ่งในอนาคตกับผูใหบริการราย
เดิม โดยไดเคยมีประสบการณที่ดีในการใชบริการและมีการประเมินผลความรูสึกที่ไดรับหลังจากใช
บริการนั้นมาแลวในอดีต ในท่ีนี้เปนความตั้งใจใชบริการซ้ำทางดานความตั้งใจสวนบุคคล ความตั้งใจท่ี
ขยายถึงคนรอบขาง และความม่ันคงในการเปนตัวเลือกท่ีจะใชบริการ  

ปจจัยดานภาพลักษณ 
- การรับรูภาพลักษณสายการบิน

ตนทุนต่ำ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
- ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง

การตลาด (7Ps) 

การกลับมาใชบริการซ้ำ 
สายการบินตนทุนต่ำ 

- กลับมาใชซ้ำเปนอันดับแรก 
- กลับมาใชซ้ำทุกครั้ง 
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 สวนประสมทางการตลาด (7Ps) หมายถึง กลยุทธทางการตลาดในการใหบริการสำหรับ
สายการบินตนทุนต่ำ ที่มีความจำเปนตองนำหลักการทางดานการตลาดเขามาใชดำเนินกิจการ  
ซึ่งประกอบดวย 7 ดาน ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ หรือสินคาและบริการ 2) ดานราคา 3) ดานชองทาง
การจัดจำหนาย 4) การสงเสริมการตลาด 5) บุคคล 6) ลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรช่ันวาย 
 เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือกลุมคนที่เกิดระหวางป ค.ศ. 1981-1996 หรือตรงกับ 
พ.ศ. 2524-2539 (ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557) ในขณะที่บางแนวคิดกลาวไววากลุมเจเนอเรชั่นวาย 
คือกลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2540 และเปนรุนลูกของกลุมเบบี้บูมเมอร (เมธิตา เปยมสุธานนท, 
2557) หรือคือกลุมที่เกิดระหวางป ค.ศ. 1982-2000 หรือป พ.ศ. 2525-2543 (McCrindle, 2014) 
หรือแนวคิดของ Cohen, Prayag & Moital (2014) ท่ีกลาวไววากลุมเจเนอเรชั่นวายคือกลุมชวงวัยท่ี
เกิดระหวางป ค.ศ. 1982-2002 หรือ พ.ศ. 2525-2545 อยางไรก็ตาม คนกลุมนี้ลวนเกิดในชวงที่มี
การพัฒนาและวิวัฒนาการทางดานเทคโนโลยีเกิดขึ้น (Glass, 2007; เมธิตา เปยมสุธานนท, 2557; 
ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557) จึงเรียกไดวากลุมเจเนอเรชั่นคือกลุมที่โตมากับเทคโนโลยีและไดรับ
ประโยชนจากการใชชีวิตจากเทคโนโลยีเต็ม ๆ Glass (2007) ไมวาจะเปนการหาขอมูล หรือการคุย
แชทกับคนอื่น ๆ เปนตน อีกทั้งยังทำใหคนกลุมนี้สามารถทำหลาย ๆ สิ่งไดในเวลาเดียวกัน ทำใหมี
ความแตกตางจากคนรุนกอน ๆ อยางเห็นไดชัด (วราศรี อัจฉริยะเดชา, 2558) 

แนวคิดเกี่ยวกับสายการบินตนทุนต่ำ 
 ธุรกิจสายการบินตนทุนต่ำของโลกเกิดขึ้นมาตั้งแตป ค.ศ. 1971 โดยสายการบิน “เซาธ
เวสตแอรไลน”(Southwest Airlines) ซึ ่งเปนสายการบินตนทุนต่ำสายการบินแรกที ่ประสบ
ความสำเร็จและเปนตนแบบใหกับสายการบินอื่น ๆ ตามมา โดยเซาธเวสต แอรไลน (Southwest 
Airlines) เปดใหบริการเที่ยวบินภายในประเทศสหรัฐอเมริกา จากจุดเริ่มตนสายการบินเล็กที ่บิน
ระหวางเมืองฮิวสตัน (Houston), ดารลาส (Dallas) และแซน แอนโตนิโอ (San Antonio) กอตั้งในป 
ค.ศ. 1967 ใชเวลาระยะแรกเพียง 3 - 4 ป จึงเปนที่รูจักทั่วโลก มีการจัดการลักษณะจุดตอจุดโดยไม
ตองตอเครื่องหรือการเดินทางที่ไมตองมีการเดินทางตอไปยังจุดอื่น (Point to Point) แอรโฮสเตสใส
เชิ้ตโปโลกับกางเกงขาสั้น เสิรฟเพียงถ่ัวถุงใหผูโดยสารแทนท่ีจะเปนอาหารม้ือหนักเหมือนกับทางสาย
การบินหลักจนกระท่ัง 20 ปใหหลัง เม่ือป ค.ศ. 1991 ทางฝงยุโรปจึงมีสายการบินตนทุนต่ำเกิดข้ึนมา
คือ สายการบินไรอันแอร (Ryanair) ของประเทศไอรแลนด ตามมาดวยสายการบินอีซ่ี เจ็ต (Easy Jet) 
ของอังกฤษ ในเวลาตอมาขณะที่เอเชีย-แปซิฟก เริ่มมีสายการบินตนทุนต่ำเกิดขึ้นครั้งแรกในประเทศ
ออสเตรเลีย โดยสายการบินเวอรจิน บลู (Virgin Blue) เม่ือป ค.ศ. 2000 ตามมาดวยสายการบินสาย
การบินแอร เอเชีย (Air Asia) ของมาเลเซีย (สุปราณี คงนิรันดรสุข, 2554; ปญจมา เทพสงเคราะห, 2554) 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ำ 
 ภาพลักษณมีผลทำใหผูโดยสารมีความพึงพอใจและความภักดี (Kandampully et al., 2015) 
ภาพลักษณจึงเปนปจจัยสำคัญเพื่อโนมนาวและสรางกิจกรรมการตลาดที่สามารถดึงดูดการรับรูของ
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ผูโดยสาร (Lee & Jeong, 2014) ทั้งนี้ การกำหนดภาพลักษณสายการบินตองมีการวางแผนและ
ตัดสินใจเพื่อนำสงภาพลักษณสายการบินไปยังผูโดยสาร นอกจากนั้นการจัดการภาพลักษณจึงเปน 
สิ่งที่มีความสำคัญตอการทำการตลาดในปจจุบันของสายการบินตนทุนต่ำ ซึ่งทำใหผูโดยสารมีความ 
พึงพอใจและภักดีตอสายการบินนั้น ๆ และเลือกท่ีจะกลับมาใชบริการอีกตอไปในอนาคต  

แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ (Re-Service Intention)  
 ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ (Re-Service Intention) หมายถึง ความตั้งใจของผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการเดิมจากผูใหบริการรายเดิมอีกครั้งในอนาคต โดยมีพื้นฐานมาจากประสบการณที่ดี 
ในการใชบริการและการประเมินผลในเชิงบวกหลังจากใชบริการนั ้นในอดีต แนวคิดนี ้ถือเปน
พฤติกรรมที่มีนัยสำคัญทางการตลาด เพราะสะทอนถึงความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาที่มีตอ
แบรนดหรือองคกรบริการ องคประกอบของความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ สามารถแบงออกไดเปน  
3 ดานสำคัญ ไดแก 1) ความตั้งใจสวนบุคคล ซึ่งหมายถึงความรูสึกหรือความเชื่อมั่นภายในของ
ผูบริโภคท่ีจะเลือกใชบริการซ้ำ 2) ความตั้งใจท่ีจะบอกตอบริการ หรือการชักชวนคนรอบขางใหมาใช
บริการเดียวกัน และ 3) ความมั่นคงในการเลือกใชบริการเดิม ซึ่งสะทอนถึงระดับของความภักดีใน
ระยะยาวในการอธิบายพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซ้ำนี้ นักวิชาการไดเสนอแนวคิดและทฤษฎีท่ี
เกี่ยวของหลายทฤษฎี โดยหนึ่งในทฤษฎีสำคัญคือ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ซึ ่งเสนอโดย Ajzen (1991) ทฤษฎีนี ้ระบุว า ความตั ้งใจของบุคคลที ่จะกระทำ
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งนั้น ขึ ้นอยูกับสามปจจัย ไดแก 1) ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude 
Toward the Behavior) 2) บรรทัดฐานเชิงอัตว ิส ัย (Subjective Norms) และ 3) การรับรู การ
ควบคุมพฤติกรรมตนเอง (Perceived Behavioral Control) ทั้งสามปจจัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
วาจะใชบริการซ้ำ โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของสายการบินท่ีลูกคาจะตองพิจารณาท้ังความสะดวก 
ความปลอดภัย และความคุมคาของบริการ อีกหนึ่งแนวคิดที่มีความเกี่ยวของคือ ทฤษฎีความพึง
พอใจ-ความภักดี (Satisfaction–Loyalty Theory) ซึ่งชี้ใหเห็นวาความพึงพอใจของลูกคาหลังจาก
การใชบริการ มีอิทธิพลโดยตรงตอระดับความภักดี และสงผลใหลูกคามีความตั้งใจที่จะกลับมาใช
บริการซ้ำ ทั้งยังอาจเกิดพฤติกรรมการบอกตอ หรือแนะนำผูอื่น ซึ่งถือเปนผลลัพธเชิงบวกที่องคกร
สามารถใชเพ่ือเสริมสรางฐานลูกคาในระยะยาวได นอกจากนี้ยังมี แนวคิดการรับรูคุณคา (Perceived 
Value Theory) ซึ่งเสนอวาการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ำขึ้นอยูกับการประเมินคุณคาที่ไดรับจาก
บริการนั้น หากผูบริโภคมองวาการใชบริการในครั้งกอนใหความคุมคา ท้ังในดานราคา คุณภาพ ความ
สะดวก และประสบการณท่ีไดรับ ก็จะมีแนวโนมในการใชบริการซ้ำในอนาคต  
 โดยสรุป ความตั ้งใจกลับมาใชบริการซ้ำเปนผลลัพธสำคัญที ่ เก ิดจากความรู ส ึกและ
ประสบการณของลูกคา ซึ ่งไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัยทางจิตวิทยาและพฤติกรรมผู บริโภค  
การเขาใจแนวคิดและทฤษฎีเหลานี้จะชวยใหนักวิจัยและผูประกอบการสามารถพัฒนาแนวทาง
การตลาดและกลยุทธการใหบริการท่ีสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมไวไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
กลุมตัวอยาง 
 ประชากร ไดแก ผูโดยสารคนไทยที่เคยมีประสบการณการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ 
(Low-cost airlines) ในประเทศไทย  
 กลุ มตัวอยาง ในการศึกษาครั ้งนี ้ ผู ว ิจัยใชวิธีการคัดเลือกกลุ มตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยมีเกณฑในการคัดเลือกคือ ผูโดยสารชาวไทยที่เคยใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ำภายในประเทศระหวางเดือนมกราคมถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2566 จากสถิติของบริษัท  
ทาอากาศยานไทย จำกัด (มหาชน) พบวามีจำนวนผู โดยสารกลุ มนี ้รวมทั ้งสิ ้น 35,706,048 คน  
(บริษัท ทาอากาศยานไทย จำกัด (มหาชน), 2566) จากประชากรดังกลาว ผูวิจัยไดกำหนดขนาดกลุม
ตัวอยางโดยอิงตามตารางของ Krejcie & Morgan (1970) ที ่ เหมาะสมกับประชากรมากกวา 
1,000,000 คน ซึ่งขนาดกลุมตัวอยางขั้นต่ำควรอยูที่ประมาณ 384 คน อยางไรก็ตาม เพื่อเพิ่มความ
แมนยำของขอมูลและเผื่อการตอบแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงกำหนดกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน 
ทั้งนี้ กลุมตัวอยาง ประกอบดวยผูโดยสารที่มีประสบการณใชบริการสายการบินตนทุนต่ำในประเทศไทย
อยางนอยหนึ่งครั้ง และยินยอมตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยทำการรวบรวมขอมูล ณ ทาอากาศยาน
นานาชาติ ซึ่งใชเปนสนามบินหลักของสายการบินตนทุนต่ำในประเทศไทย ในชวงวันเสาร-อาทิตย 
และเก็บขอมูลผานระบบออนไลน โดยใชแบบสอบถามแบบมีโครงสรางเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการวิจัย โดยผูวิจัยไดสรางเครื่องมือสำหรับการเก็บรวบรวมขอมูล นำแบบสอบถามท่ี
สรางขึ้นมา แลวนำเสนอผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจการหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญจากการใหผูเชี่ยวชาญ
ตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยเพ่ือความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content validity) และใหคำแนะนำ
ในการปรับปรุงแกไขในขอความที ่ไมสมบูรณ ซึ ่งไดคา IOC ที ่ 0.85 เมื ่อไดปรับปรุงแกไขตาม
ผูทรงคุณวุฒิแลว และนำแบบสอบถามทดลอง (Try-out) กับผูโดยสารที่เคยมีประสบการณในการใช
บริการสายการบินทั่วไป ที่ไมใชกลุมตัวอยาง จำนวน 30 คน แลวนำไปคำนวณคาความเชื่อถือได 
(Reliability) ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของคาครอนบาค Cronbach (1974) ไดคาเทากับ 
0.95 โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณสายการบินตนทุนต่ำ ภายในประเทศประกอบดวย 
1) มีความคุมคาในการเดินทาง ในราคาที่ประหยัด 2) มีบรรยากาศที่เรียบงายในการใหบริการ  
3) มีการโฆษณาที่เนนที่ราคาประหยัดและบงบอกถึงการประหยัดคาใชจายทั้งหมด 4) ลูกคาไดรับ
ประสบการณการเดินทางที่เนนสิ่งที่สำคัญเรื่องบริการพื้นฐาน และ 5) มีการใหบริการตลอดทั้งป  
โดยไมมีการลดลงในชวงท่ีไมใชฤดูทองเท่ียว โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 ระดับ 

ตอนท่ี 2 ความพึงพอใจของผูโดยสารตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดวย 
1) ดานผลิตภัณฑ หรือสินคาและบริการ 2) ดานราคา 3) ดานชองทางการจัดจำหนาย 4) ดานการ
สงเสริมการตลาด 5) ดานบุคคล 6) ดานลักษณะทางกายภาพ และ 7) ดานกระบวนการ ลักษณะ
คำถามมีคำตอบใหเลือก 5 ระดับ  
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ตอนที่ 3 ความตั้งใจใชบริการซ้ำสายการบินตนทุนต่ำ ประกอบดวย 1) ฉันตั้งใจที ่จะ
กลับมาใชบริการสายการบินตนทุนต่ำซ้ำในครั้งตอไปเปนอันดับแรก และ 2) ฉันตั้งใจ จะกลับมาใช
บริการสายการบินตนทุนต่ำซ้ำทุกครั้งท่ีเดินทาง โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 ระดับ  
 
ผลการวิจัย 
 วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาการรับรูภาพลักษณและปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ตอการใชบริการของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย แสดงผลดังตารางท่ี 1 และ 2 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูโดยสารเจ
เนอเรชั่นวาย ตอการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ 
 

ภาพลักษณของผูโดยสารสายการบินตนทุนต่ำ x� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ราคาท่ีจายมีความเหมาะสมกับคุณคาในการสงมอบ 3.74 1.015 มาก 
2. มีลักษณะการใหบริการท่ีมีความแตกตาง นาดึงดูด มีความเปนตัวตนของ 

Brand ไดอยางชัดเจน 
3.83 

 
.996 มาก 

3. มีการโฆษณาท่ีเนนท่ีราคาประหยัดและบงบอกถึงการ ประหยัดคาใชจาย
ท้ังหมด 

4. ลูกคาไดรับประสบการณการเดินทางท่ีเนนสิ่งท่ีสำคัญเรื่องบริการพ้ืนฐาน 
5. ใหบริการในราคาประหยัดตลอดท้ังป โดยไมมีชวงโปรโมช่ัน 

3.86 
 

3.99 
3.66 

.962 
 

.992 
1.057 

มาก 
 

มาก 
มาก 

รวม 3.81 .819 มาก 

 จากตารางที่ 1 พบวาระดับความคิดเห็นดานภาพลักษณของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวายตอ

การใชบริการสายการบินตนทุนต่ำมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมาก (x� = 3.81) เมื่อพิจารณาเปน
รายดานเรียงตามลำดับระดับความคิดเห็นที่สำคัญจากมากไปหานอย พบวาผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
มีความคิดเห็นตอภาพลักษณ อยูในระดับมาก และจำแนกออกเปนรายดานเรียงลำดับความสำคัญ คือ 
ลูกคาไดรับประสบการณการเดินทางที่เนนสิ่งที่สำคัญเรื่องบริการพ้ืนฐานมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก    

(x�= 3.99) รองลงมา คือ มีการโฆษณาที่เนนที่ราคาประหยัดและบงบอกถึงการ ประหยัดคาใชจาย

ทั้งหมดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x�= 3.86) มีลักษณะการใหบริการที่มีความแตกตาง นาดึงดูด  

มีความเปนตัวตนของ Brand ไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 3.83) ราคาที่จายมี

ความเหมาะสมกับคุณคาในการสงมอบ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 3.74) และมีการใหบริการใน
ราคาประหยัดตลอดทั้งป โดยไมมีชวงโปรโมชั่น เปนลำดับสุดทาย ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก  

(x� = 3.66) ซ่ึงจะเห็นไดวากลุมผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย ยังคงใหความสนใจตอภาพลักษณของการใช
บริการสายการบินตนทุนต่ำในเรื่องการบริการที่ไดรับประสบการณการเดินทางที่เนนสิ่งที่สำคัญเรื่อง
การบริการพ้ืนฐานในลำดับตน ๆ ของภาพลักษณตอการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ  
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ตารางที ่ 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสม
การตลาด (7Ps) ของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย ในภาพรวม 

ความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาดในภาพรวม x� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
สวนประสมทางการตลาด (7Ps)    

1) ดานผลิตภัณฑ และสินคาการบริการ (Product and 
Service) 

4.01 .798 มาก 

2) ดานราคา (Price)  
3) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 
4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5) ดานบุคคล (People) 
6) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7) ดานกระบวนการ (Process) 

3.94 
4.09 
4.02 
4.21 
4.09 
4.14 

.822 

.806 

.867 

.846 

.820 

.814 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.07 .730 มาก 

 จากตารางที่ 2 พบวาระดับความพึงพอใจปจจัยสวนประสมการตลาด (7Ps) ของผูโดยสาร
เจเนอเรชั่นวาย ตอการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำในภาพรวม มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก     

(x� = 4.07) เมื ่อพิจารณาเปนรายดานเรียงตามลำดับความพึงพอใจจากมากไปหานอย พบวา
ผูโดยสาร เจเนอเรชั่นวาย มีความความพึงพอใจในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ ในดานบุคคล 

(People) สูงที่สุด (x� = 4.21) รองลงมา คือดานกระบวนการ (Process) (x� = 4.14) ดานชองทาง

การจัดจำหนาย (Place) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (x� = 4.09) ดานการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) (x� = 4.02) ดานผลิตภัณฑ และสินคาการบริการ (Product and 

Service)  (x�= 4.01) และดานราคา (Price) (x� = 3.94) ตามลำดับ ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวาผูโดยสาร
เจเนอเรชั่นวาย ใหความสำคัญกับบุคคลและกระบวนการ มากกวาราคา ซึ่งสะทอนพฤติกรรม
ผูโดยสารในยุคใหมท่ีไมไดมองเพียงความถูกของราคา แตยังคาดหวังคุณภาพการบริการจากพนักงาน
และความราบรื่นของกระบวนการเดินทาง ขณะที่ปจจัยอยางราคา และโปรโมชั่น ถูกมองวาเปน
มาตรฐานท่ีสายการบินตนทุนต่ำทุกแหงมีใกลเคียงกัน จึงไมใชตัวชี้วัดหลักในการสรางความพึงพอใจ 
 

 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อวิเคราะหอิทธิพลปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่สงผลตอ
การกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย  
 
  



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปรทัิศน 
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ตารางที่ 3 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ อิทธิพลของความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 (7Ps) สงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t P 

Variable B Std. Error Beta 
 

 

คาคงท่ี    .134 .170  .786 .432 

1. ดานผลิตภัณฑ และสินคาการ
บริการ 

 
-.078 

 
.113 

 
-.067 

 
-.688 

 
.492 

2. ดานราคา -.068 .101 -.061 -.677 .499 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย -.096 .115 -.084 -.836 .404 

4. ดานการสงเสริมการตลาด -.131 .102 -.123 -1.278 .202 

5. ดานบุคคล -.102 .108 -.094 -.947 .344 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ .311 .127 .275 2.450 .015* 

7. ดานกระบวนการ 1.106 .522 .878 2.117 .035* 

 R .765a     

R Square .585     

Adjusted R Square .577     

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตารางที่ 3 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณเทากับ 0.585 โดยสามารถ
พยากรณปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของสายการบินตนทุนต่ำในภาพรวม ไดมากถึง 
รอยละ 58.50 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ
เปนรายดาน พบวา 2 ดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps มีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการ

ซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ คือ ดานกระบวนการ (Process) (β = 0.878) ดานลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) (β = 0.275) และดานกระบวนการ (Process)  สวนอีก 5 ดาน ไมมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ คือ ดานราคา (Price) ดานผลิตภัณฑ และสินคา
การบริการ (Product and Service) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) ดานบุคคล (People) 
และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตามลำดับ 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานวิจัยนี้วา ความพึงพอใจของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวายมี
อิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ ในปจจัยทั้ง 2 ดาน คือ 1) ดานลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 2) ดานกระบวนการ (Process) และปฏิเสธสมมติฐาน 
เนื ่องจากปจจัยอีก 5 ดาน ไมสงผลตอความตั ้งใจใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ คือ  
1) ด  านราคา (Price) 2) ด  านผล ิตภ ัณฑ   และส ินค  าการบร ิ การ  (Product and Service)  
3) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 4) ดานบุคคล (People) และ 5) ดานการสงเสริมการตลาด 
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(Promotion) ซึ่งไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ Y =0.143+0.878 
(กระบวนการ (Process) +0.275 (ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งทั้ง 2 ดาน
สงผลตออิทธิพลความตั้งใจใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ สวนอีกทั้ง 5 ดานไมมีอิทธิพลตอ
ความตั ้งใจกลับมาใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ ซึ ่งผลทดสอบสมมติฐานชี ้ใหเห็นวา 
กระบวนการบริการที่ดี และการจัดการสิ่งแวดลอมทางกายภาพของสายการบินตนทุนต่ำ เปนกุญแจ
สำคัญในการกระตุนใหผูโดยสารเจเนอเรชั่นวายกลับมาใชบริการซ้ำ 
 
อภิปรายผล 
 วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณและปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ตอการใชบริการของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย การรับรู เก ี ่ยวกับปจจัยดานภาพลักษณของ
ผูโดยสารเจเนอเรชั่นวายจากผลการศึกษาพบวา ระดับความคิดเห็นดานภาพลักษณของผูโดยสารเจ
เนอเรชั่นวายตอการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปน
รายดานเรียงตามลำดับระดับความคิดเห็นที่สำคัญจากมากไปหานอย พบวาผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
มีความคิดเห็นตอภาพลักษณ อยูในระดับมาก และจำแนกออกเปนรายไดเรียงลำดับความสำคัญ คือ 
1) ลูกคาไดรับประสบการณการเดินทางท่ีเนนสิ่งท่ีสำคัญเรื่องบริการพ้ืนฐานมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 
รองลงมา คือ 2) มีการโฆษณาที่เนนที่ราคาประหยัดและบงบอกถึงการประหยัดคาใชจายทั้งหมดมี
คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 3) มีลักษณะการใหบริการที่มีความแตกตาง นาดึงดูด มีความเปนตัวตนของ
แบรนด (Brand) ไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 4) ราคาที่จายมีความเหมาะสมกับคุณคา
ในการสงมอบ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก และ 5) มีการใหบริการในราคาประหยัดตลอดท้ังป โดยไมมี
ชวงโปรโมชั่น เปนลำดับสุดทาย ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ซ่ึงจะเห็นไดวากลุมผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย 
ยังคงใหความสนใจตอภาพลักษณของการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำในเรื่องการบริการที่ไดรับ
ประสบการณการเดินทางที่เนนสิ่งที่สำคัญเรื่องการบริการพื้นฐานในลำดับตน ๆ ของภาพลักษณตอ
การใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ สอดคลองกับงานวิจัยของ บงกชรัตน เป ยมสิริกมล (2565)  
ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณและความมีชื่อเสียงสายการบินตอความพึงพอใจและความภักดี
ลูกคาที่ใชบริการสายการบินตนทุนต่ำในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณสายการบินมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีลูกคา และยัง
สอดคลองกับการทบทวนวรรณกรรม โดยยืนยันวาภาพลักษณดานการบริการพื้นฐานและความคุมคา 
ของสายการบินตนทุนต่ำมีอิทธิพลตอการรับรูของผูโดยสาร Gen Y และยังเชื่อมโยงกับทฤษฎีความ
พึงพอใจ ความภักดี ท่ีบงชี้วาความพึงพอใจจากการรับรูภาพลักษณท่ีดีจะนำไปสูความภักดีและความ
ตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำในอนาคต 
 ความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาด (7Ps)  ผลการศึกษาพบวาระดับความพึงพอใจ
ตอสวนประสมการตลาด (7Ps) ของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย ในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำใน
ภาพรวม มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงตามลำดับความพึงพอใจจาก
มากไปหานอย พบวาผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย มีความความพึงพอใจในการใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ำ สูงที ่ส ุด คือ 1) ดานบุคคล (People) รองลงมา คือ 2) ดานกระบวนการ (Process)  
3) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
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4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 5) ดานผลิตภัณฑ และสินคาการบริการ (Product and 
Service) และ 6) ดานราคา (Price) ตามลำดับ ซึ ่งพบวาในสวนของการตลาดจากการศึกษาใน
ชวงเวลาที่แตกตางกัน มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ มาศสุภา สุภาวงศ (2562) ที่ศึกษาเรื ่อง 
การศึกษาสาเหตุในการตัดสินใจเลือกใชบริการของสายการบินนกแอรของผูโดยสาร Gen X และ 
Gen Y โดยปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ผูโดยสาร Gen Y ใหความสำคัญกับดานการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งขอมูลเหลานี้จะมีสวนชวยเปนแนวทางในการเขาใจลูกคาและวางแผนทาง 
การตลาดอยางตรงจุดตอไปในอนาคตได อาจจะแตกตางจากงานวิจัยปจจุบันของผูวิจัยที่ไดสอบถาม
เรื ่องเดียวกันคือดานการตลาด ซึ ่งผู โดยสารไดใหความสำคัญกับ ดานบุคคล (People) และ  
ดานกระบวนการ (Process) เปนสวนสำคัญที่สงผลตอความพึงพอใจของผูโดยสารในการใชบริการ
สายการบินตนทุนต่ำ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการทบทวนวรรณกรรมที่พบวา ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผูโดยสาร Gen Y ดานบุคคลและกระบวนการ เปนปจจัยหลักท่ี
สรางความพึงพอใจแตกตางจากงานวิจัยกอนหนาที ่เนนดานการสงเสริมการตลาดสะทอนถึง
พฤติกรรมผูโดยสารที่เปลี่ยนไปตามบริบทของเวลาและการแขงขันในอุตสาหกรรม และยืนยัน
ความสำคัญของการเขาใจลูกคาในแตละชวงเวลา เพ่ือปรับกลยุทธการตลาดของสายการบินตนทุนต่ำ
ใหตอบโจทยไดอยางเหมาะสม 
 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อวิเคราะหอิทธิพลปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่สงผลตอ
การกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย  
 ทดสอบสมมติฐาน อิทธิพลของความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
สงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำของผูโดยสารเจเนอเรชั่นวาย  
 จากการวิเคราะหผลสมมติฐานการวิจัย การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณเทากับ 
0.585 โดยสามารถพยากรณปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของสายการบินตนทุนต่ำ 
ในภาพรวม ไดมากถึงรอยละ 58.50 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์
การถดถอยพหุคูณเปนรายดาน พบวา 2 ดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps มีอิทธิพลตอ
การกลับมาใชบริการซ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ คือ ดานกระบวนการ (Process) 1) ดานลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 2) ด านกระบวนการ (Process)  ส วนอ ีก 5 ด าน  
ไมม ีอ ิทธ ิพลตอความตั ้งใจใช บร ิการซ ้ำของสายการบินตนทุนต่ำ คือ 1) ดานราคา (Price)  
2) ดานผลิตภัณฑ และสินคาการบริการ (Product and Service) 3) ดานชองทางการจัดจำหนาย 
(Place) 4) ดานบุคคล (People) และ 5) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตามลำดับ ผลวิจัย
ชี้ใหเห็นวาสิ่งที่มีผลตอความตั้งใจใชบริการซ้ำของผูโดยสารสายการบินตนทุนต่ำ คือสิ่งที่จับตองได 
(Physical Evidence) และขั้นตอนการใหบริการที่ราบรื่น (Process) เนื่องจากเปนสิ่งที่สรางความ
มั่นใจและประสบการณตรงแกผู โดยสาร ขณะที่ปจจัยอื่น ๆ เชน ราคา โปรโมชั่น หรือบุคลากร  
ไมกอใหเกิดความแตกตางชัดเจนในตลาดที่มีการแขงขันสูงและถูกมองวาเปนมาตรฐานของสายการ
บินตนทุนต่ำอยูแลว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัสถ เกิดสมบัติ และปาลิดา ศรีศรกำพล (2565) 
ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการเสริมประเภทการเลือกที่นั่ง ของผูโดยสาร
ชาวไทยบนเท่ียวบินในประเทศของสายการบินตนทุนต่ำ หรือสายการบินราคาประหยัด ผลการศึกษา
พบวา ผูโดยสารสวนใหญที่ใชบริการสายการบินภายในประเทศ ใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสม
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ทางการตลาดบริการ (7Ps) ไดแก ดานกระบวนการการบริการ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อท่ี
นั่งของผูโดยสารชาวไทยในสายการบินตนทุนต่ำหรือสายการบินราคาประหยัดในประเทศไทย ซ่ึงเปน

ปจจัยท่ีทำใหผูโดยสารกลับมาใชบริการซ้ำ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใชงาน 
การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรูภาพลักษณและสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มี

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเจเนอเรชั่นวายในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ำ ผูโดยสารกลุม
เจเนอเรชั่นวายมีความคิดเห็นเชิงบวกตอภาพลักษณของสายการบินตนทุนต่ำในระดับมาก โดยเฉพาะ
ในประเด็นที่วา ลูกคาไดรับประสบการณการเดินทางที่เนนบริการพื้นฐานซึ่งเปนองคประกอบที่มี
คาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงสุดในกลุมตัวแปรดานภาพลักษณ ดังนั้น ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางสงเสริมดังนี้ 

1. ควรมีการพัฒนา “กระบวนการบริการ (Process)” ใหราบรื่นและมีความเสถียรมากข้ึน 
จากผลวิจัยพบวา ดานกระบวนการมีอิทธิพลสูงที่สุด ดังนั้นสายการบินควรดำเนินการอยางเปน
รูปธรรม เชน ควรมีการเพ่ิมความเร็วในการเช็กอิน ขยายชอง Self-Check-in สำหรับเท่ียวบินชวงเชา
และวันหยุด ซึ่งเปนชวงที่ Gen Y ใชบริการมาก นอกจากนี้ยังควรเพิ่มการพัฒนาระบบแจงเตือน
เท่ียวบินลาชาแบบ Real-time ผานแอปพลิเคชัน เพ่ือใหผูโดยสารรูสถานะเท่ียวบินทันที ลดความไมแนนอน
ระหวางการเดินทาง และลดขั ้นตอนที่ซ้ำซอนในดานบริการตาง ๆ เชน ขั ้นตอนโหลดสัมภาระ  

การตรวจเอกสาร หรือการข้ึนเครื่อง เพ่ือสรางความตอเนื่องของประสบการณเดินทาง 
2. ควรพัฒนาลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ใหทันสมัยและสรางความประทับใจ 

เพราะปจจัยนี้มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการซ้ำอยางมีนัยสำคัญ สายการบินควรดำเนินการในการ
ออกแบบพื ้นที ่บริการ (Service touchpoints) เชน เคานเตอรเช็กอิน หรือพื ้นที ่รอขึ ้นเครื ่อง  
ใหดูทันสมัยและเปนมิตรกับผูโดยสารวัยทำงาน และควรเพิ่มคุณภาพความสะอาดของหองโดยสาร
และท่ีนั่งเนื่องจากเปนสิ่งท่ี Gen Y ใหความสำคัญสูงมาก 

3. ปรับกลยุทธดานราคา (Price) ใหเหมาะสม แมไมสงผลตอความตั้งใจใชบริการซ้ำ 
ถึงแมผลวิจัยพบวา ราคาไมใชปจจัยที ่ผลตอการใชบริการซ้ำ แตเพื่อรักษาภาพลักษณการเปน  
Low-cost airline ควรดำเนินการคงมาตรฐานราคาใหโปรงใส ไมซอนคาใชจาย เพราะ Gen Y  
ไมชอบคาธรรมเนียมแฝง ใชราคาเปนเครื ่องมือเสริม ไมใชปจจัยชี ้ขาด โดยทำโปรโมชั ่นท่ี
เฉพาะเจาะจง เชนโปรสำหรับวันทำงานอายุในชวง 25–35 ป และโปรบินวันธรรมดา  

 
 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือเจาะลึกถึงสาเหตุปญหาและอุปสรรคในการปฏิบัติงาน
ของผูใหบริการตอผูโดยสารกลุม Generation อ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบในแตละกลุมของผูโดยสาร 

2. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปรียบเทียบจุดแข็ง และจุดออน หรือขอบกพรอง
ของระบบการใหบริการในรูปแบบของการบริการสายการบินตนทุนต่ำ เพื่อจะไดนำมาแกไขและ
พัฒนาระบบใหมีความสอดคลองกับสถานการณปจจุบันเพ่ือสงผลใหการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 
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บทคัดยอ 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อพัฒนาตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 2) เพื่อศึกษา
ปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร และ 3) เพื่อนำเสนอแนว
ทางการนำผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไปใชเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ ใชวิธีการวจิยั
แบบผสมผสานดวยการศึกษาขอมูลเชิงคุณภาพเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร และศึกษาความคิดเห็น
ของผูใชบริการสปาท่ีมีตอผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณจากตัวอยางผูใชบริการสปา
เพื ่อส ุขภาพจำนวน 417 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  
การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา และวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิตเิชิง
พรรณนา การวิเคราะหความแปรปรวน (F-test) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย 
พบว า 1) การพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร ประกอบดวยว ัตถ ุด ิบหลัก ได แก  เมนทอล  
ยูคาลิปตัส น้ำมันกานพลู การบูร พิมเสน ผิวมะกรูด ชะเอมเทศ โกฐสอ ลูกจันทร อบเชย กานพลู 
โปยก๊ัก ลูกกระวาน พริกไทยดำ ใบกระวาน ท่ีผานกระบวนการผลิตตามข้ันตอน 2) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผูบริโภค ความสะดวกสบาย และการสื่อสารการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อยาดม
สมุนไพร และ 3) แนวทางการสงเสริมการใชผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปา
เพื่อสุขภาพ ไดแก การพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรใหมีเอกลักษณเฉพาะตน ใชบรรจุภัณฑ
ที่ทันสมัย พกพางาย ดึงดูดการตัดสินใจซื้อ กำหนดราคาใหเหมาะสม มีการสื่อสารทางการตลาด 
เพื่อใหผูใชบริการรับรูถึงสรรพคุณและประโยชนของผลิตภัณฑ และมีการวางจำหนายในชองทาง
การตลาดท่ีหลากหลาย หาซ้ือไดงาย 
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คำสำคัญ 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ  ยาดมสมุนไพร  สปาเพ่ือสุขภาพ  ธุรกิจสปา 
 

ABSTRACT 
 This research objectives were 1) to develop a herbal inhaler formula, 2) to study 
marketing factors affecting the decision to purchase herbal inhalers, and 3) to propose 
guidelines for using herbal inhalers as supplementary products in wellness spa 
businesses. A mixed-method research was used, with qualitative study to develop 
herbal inhaler products, and studying spa users’ opinions on herbal inhalers using a 
quantitative study was conducted with a sample of 417 wellness spa customers.  
A questionnaire was used as the data collection tool. Content analysis was used for 
qualitative data analysis, while descriptive statistics, analysis of variance (F-test) and 
multiple regression analysis were used for quantitative data analysis. The results 
revealed that 1) the development of herbal inhaler products consisted of main 
ingredients: menthol, eucalyptus, clove oil, camphor, borneol, kaffir lime peel, licorice, 
dahurian angelica, nutmeg, cinnamon, cloves, star anise, cardamom, black pepper, and 
bay leaf, which went through the production process. 2) Marketing mix factors in terms 
of consumer convenience and marketing communication were considered. Affecting 
the decision to purchase herbal inhalers and 3) guidelines for promoting the use of 
herbal inhalers as supplementary products for wellness spa businesses include 
developing and designing herbal inhalers to have their own unique identity, using 
modern packaging that is easy to carry, attracting purchasing decisions, setting 
appropriate prices, having marketing communications to make service users aware of 
the properties and benefits of the products, and having them available for sale in 
various marketing channels, making them easy to purchase. 

Keywords  
 Product Development, Herbal inhalants, Wellness spa, Spa business 
 
ความสำคัญของปญหา 
 ในชวง 2 – 3 ปที่ผานมาธุรกิจการทองเที่ยวไทยเริ่มมีการฟนตัวอยางตอเนื่อง เนื่องจาก
ประเทศไทยถือเปนจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวอันดับตน ๆ ของโลก โดยคาดวาการทองเที่ยว
ของไทยจะเริ ่มกลับมาสูระดับปกติในระยะใกลนี ้ ทั ้งนี้สถิตินักทองเที่ยวตางชาติ ป พ.ศ. 2567  
มีนักทองเที่ยวตางชาติเดินทางเขาไทยรวม 35.54 ลานคน เพิ่มขึ้นรอยละ 26.27 จากป พ.ศ. 2566 
สรางรายไดเขาประเทศถึง 1.67 ลานลานบาท เพิ่มขึ้นรอยละ 34.00 เมื่อเทียบกับป พ.ศ. 2566 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2568) ธุรกิจ สปาเพ่ือสุขภาพถือเปนธุรกิจหนึ่งท่ีมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนการ
เติบโตของธุรกิจทองเที่ยวเพื่อสุขภาพ (Wellness Tourism) ทั่วโลกที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง  
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โดยขนาดของตลาดดานสุขภาพทั่วโลกมีมูลคาประมาณมากกวา 4.3 ลานลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2563 
และคาดวาจะเพิ่มเปนเกือบ 7 ลานลานดอลลารสหรัฐภายในป พ.ศ. 2568 (Gough, 2023) ประเทศไทย
ไดรับการจัดอันดับที่นาประทับใจของจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวที่เปนที่ตองการมากที่สุด 
เปนอันดับ 4 ของโลก ตามการศึกษาความตั้งใจของการเดินทางท่ัวโลกของ VISA ในบรรดากิจกรรมตาง ๆ 
ที่ดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว คือ สปาและการนวดแผนไทยที่มีความโดดเดนอยางเดนชัด  
จึงมีการคาดการณวาบริการนวดและสปาจะกลายเปนเครื่องมือสำคัญในการสงเสริมสุขภาพและ
ดึงดูดนักทองเท่ียว กรมสงเสริมสุขภาพตระหนักถึงบทบาทสำคัญของการบริการดังกลาว จึงเนนย้ำถึง
ความสำคัญของการสงเสริม พัฒนา และยกระดับมาตรฐานสถานประกอบกิจการนวดแผนไทย
และสปา เพ่ือนำเสนอบริการแบบไทยท่ีโดดเดนและเปนเลิศระดับสากล (กรุงเทพธุรกิจ, 2566)  
 การสงเสริมธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพใหสามารถดำเนินธุรกิจไดอยางยั่งยืน นอกเหนือจากการ
สนับสนุนดานการพัฒนาคุณภาพในการใหบริการแลว ยังสามารถสงเสริมและสนับสนุนใหธุรกิจสปา
สามารถพัฒนาผลิตภัณฑตาง ๆ เพื่อเปนรายไดเสริมทางธุรกิจดวย โดยทั่วไปผลิตภัณฑหลักของ
ธุรกิจสปาเพื ่อสุขภาพสวนใหญจะเปนผลิตภัณฑที ่เกี ่ยวของกับการบำรุงผิวพรรณและสุขภาพ  
โดยมุ งเนนผลิตภัณฑที ่ทำมาจากสมุนไพรหรือวัตถุดิบธรรมชาติ โดยรูปแบบการใหบริการและ
ผลิตภัณฑของสปาตองสอดคลองกับความตองการของลูกคา (ภักดี กลั่นภักดี, อัศวิน แสงพิกุล และศิริเดช 
คำสุพรหม, 2563) ในขณะที่ปจจุบันผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของไทยกำลังไดรับความนิยมจาก
นักทองเที่ยวตางชาติ หลังเกิดกระแสจากการนำไปใชในกลุมนักกีฬาโอลิมปกและดารานักรองระดับ
โลก ทำใหยาดมกลายเปนหนึ่งในสินคาของฝากและของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เขามา
เที่ยวในประเทศไทย คาดวาตลาดยาดมของไทยมีมูลคาประมาณ 4,500 ลานบาท มีโอกาสเติบโต 
รอยละ 10 – 20 ตอป โดยรอยละ 10 ของคนไทย 70 ลานคน มีการใชยาดมอยางนอย 2 ชิ้นตอเดือน 
คนรุนใหมหันมาใชยาดมมากขึ้น เนื่องจากมีการเปลี่ยนภาพลักษณและบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑยาดม 
ใหทันสมัย ผลิตภัณฑยาดมจัดเปนหนึ่งใน 10 อันดับของฝากจากเมืองไทย (ไทยรัฐออนไลน, 2567) 
ปจจุบันธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพมีการใชน้ำมันหอมระเหยและสมุนไพรหลากหลายชนิดซึ่งใกลเคียงกับ
วัตถุดิบที่ใชผลิตยาดมสมุนไพรในการใหกลิ่นเพื่อบำรุงสุขภาพและผอนคลายสำหรับผูใชบริการสปา 
ดังนั้นการสงเสริมใหธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพจัดทำยาดมสมุนไพรเปนผลิตภัณฑเสริมจึงเปนทางเลือกท่ี
นาสนใจ เนื่องจากยาดมสมุนไพรมีคุณสมบัติทางการแพทยประกอบดวยสมุนไพรที่มีฤทธิ์บำรุงและ
รักษาสุขภาพอยางหลากหลาย เชน การชวยลดอาการเครียด การสงเสริมการไหลเวียนเลือด และการลด
อาการปวดกลามเนื้อ เปนตน  

วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 
 3. เพื่อนำเสนอแนวทางการนำผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไปใชเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจ 
สปาเพ่ือสุขภาพ 
  



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปรทัิศน 
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม ป พ.ศ. 2568 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
นิยามศัพท 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ หมายถึง การออกแบบ ปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑใหตรง
ตามความตองการของผูบริโภค 
 ยาดมสมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชสำหรับสูดดมเพื่อบรรเทาอาการหนามืด วิงเวียน
ศีรษะ ประกอบดวยสมุนไพรท่ีใหกลิ่นและน้ำมันหอมระเหยหลากหลายชนิด   
 ผลิตภัณฑเสริม หมายถึง สินคาหรือบริการที่ถูกนำเสนอเพิ่มเติมจากสินคาหลักของสถาน
ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ 
 ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ หมายถึง สถานประกอบการสปาที่ใชน้ำเปนหลักและมีการดูแล
สุขภาพแบบองครวม รวมถึงมีการใหบริการดวยวิธีการนวดแบบผอนคลาย 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือดานการตลาดที่ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพใช
รวมกันเพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและบรรลุเปาหมายทางการตลาด ประกอบดวย
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยูของ
ผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ือ 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ เปนกระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑออกสูตลาดเพ่ือสนอง
ความตองการของลูกคา โดยนิยมใชสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือ ตามแนวคิดของ Kotler & Keller 
(2016) อธิบายถึงสวนประสมทางการตลาดวาเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมได ซึ่งถูกนำมาใชรวมกัน

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การพัฒนาตํารับ 
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 

 ปจจัยสวนบุคคล 
และพฤติกรรม 

การสงเสริมยาดมสมุนไพรเปนผลิตภัณฑ
เสริมของธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ 

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
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เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาเปาหมาย ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจำหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคที่เปนการเลือกซื้อจากทางเลือกท่ีมีอยูตั้งแต 2 ทางเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาจากสวนท่ี
เกี่ยวของกับดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2008) 
 การพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร  
 ยาดมจัดเปนยาสามัญประจำบานท่ีมีขอบงใชเพ่ือบรรเทาอาการหวัดคัดจมูก แกอาการหนา
มืดตาลาย และวิงเวียนศีรษะ ปจจุบันมีจำหนายอยูในทองตลาดมากมายและหาซ้ือไดงาย มีท้ังแบบท่ี
ประกอบดวยสารสังเคราะหลวน ซ่ึงมีสวนประกอบหลักคือ เมนทอล การบูร และพิมเสน หรือแบบยา
ดมสมุนไพรที่มีการเพิ่มน้ำมันหอมระเหยหรือชิ้นสวนของสมุนไพรตาง ๆ เขาไปดวย สวนประกอบ
หลักของยาดมสมุนไพรประกอบดวยสมุนไพรแหงที ่มีกลิ ่นหอม เชน กระวาน กานพลู โปยก๊ัก 
พริกไทยดำ ลูกผักชี อบเชย และสารใหกลิ่นหอม ไดแก การบูร เมนทอล พิมเสน น้ำมันยูคาลิปตัส 
(กฤติยา ไชยนอก, มปป.) การศึกษาของจุฑารัตน พิริยะเบญจวัฒน (2562) ระบุไววาตลาดยาดม
สมุนไพรท่ีพบเห็นไดท่ัวไป มีรูปแบบเปนขวดแกวฝาเกลียว อาจมองเห็นตัวยาสมุนไพร ปริมาณสินคา 
หรือมีฉลากปดทับไมเห็นตัวยาสมุนไพร มีถุงตาขาย ใชงานงาย มีวิธีการผลิตไมยุงยาก รูปทรงบรรจุ
ภัณฑไมคอยโดดเดน พรอมทั้งเสนอแนวคิดการนำนวัตกรรมดานบรรจุภัณฑยาดมสุมนไพรรูปทรง
แบบไทยผานงานเครื่องปนดินเผามาใชเพ่ือเพ่ิมมูลคาใหกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไทย 
 ธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ 
 สปา (Spa) เปนการดูแลสุขภาพองครวมที่ใชทั้งศาสตรและศิลปในการดำเนินการ มีการใชน้ำ
เปนองคประกอบหลัก ประกอบกับการใชวิธีการนวดเพื่อผอนคลายในการใหบริการ ตามพระราชบัญญัติ
สถานประกอบการเพื่อสุขภาพ พ.ศ. 2559 ไดกำหนดประเภทสถานประกอบการเพื่อสุขภาพไว
ครอบคลุม 3 กิจการ ไดแก 1) กิจการสปา ซึ่งใหบริการเกี่ยวกับการดูแลและเสริมสรางสุขภาพโดย
วิธีการบำบัดดวยน้ำและการนวดรางกายเปนหลัก 2) กิจการนวดเพื่อสุขภาพหรือเพื่อเสริมความงาม 
และ 3) กิจการอื่นตามที่กำหนดในกฎกระทรวง สำหรับธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพที่ไดรับความนิยมจาก
นักทองเที่ยวในประเทศไทย สวนใหญเปนสปาประเภท เดสติเนชั่นสปา (Destination Spa) สปาใน
โรงแรมและรีสอรท (Hotel and Resort Spa) เดยสปา (Day Spa) และ เมดิคอลสปา (Medical 
Spa) ทั้งนี้เมดิคอลสปา นับเปนสปาเพื่อสุขภาพที่มีแนวโนมสดใสเนื่องจากการสงเสริมการทองเที่ยว
เชิงสุขภาพ (Medical Tourism) และนโยบายการผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางสุขภาพแหงเอเชีย 
(Medical Hub of Asia) ของภาครัฐ (ภาสกร จันทรพยอม และคณะ, 2556) ผลิตภัณฑและการ
ใหบริการของสปาเพื่อสุขภาพประกอบดวย รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส การดูแลบริหารจัดการจึง
ตองครอบคลุมบรรยากาศท้ังภายในและภายนอกสปาท่ีตองเรียบรอย สวยงาม และปลอดภัย อุปกรณ 
เครื่องมือ เครื่องใชตองถูกสุขอนามัย  
 การศึกษาเพื่อทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการวิจัย สามารถสรุปประเด็นที่นาสนใจ 
พบวาการศึกษาของจุฑารัตน พิริยะเบญจวัฒน (2562) บงชี้วาตลาดยาดมสมุนไพรมีรูปแบบเปนขวด
แกวฝาเกลียว อาจมองเห็นตัวยาสมุนไพร ปริมาณสินคา หรือมีฉลากปดทับไมเห็นตัวยาสมุนไพร มีถุงตาขาย 
ใชงานงาย มีวิธีการผลิตไมยุงยาก รูปทรงบรรจุภัณฑไมคอยโดดเดน พรอมทั้งเสนอแนวคิดการนำ
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นวัตกรรมดานบรรจุภัณฑยาดมสมุนไพรรูปทรงแบบไทยผานงานเครื่องปนดินเผามาใชเพื่อเพิ่มมูลคา
ใหกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไทย ในขณะที่ศิริพงศ รักใหมและคณะ (2567) ศึกษานวัตกรรมการ
จัดการธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพฯ ดวยการนำเสนอแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑสปาเพ่ือสุขภาพของไทย
ใหมีอัตลักษณเฉพาะตน สงเสริมใหมีการจดทะเบียนอนุสิทธิบัตรและเครื่องหมายการคา สอดคลอง
กับผลการศึกษาของ ธีรพงษ อาญาเมือง (2563) ที่ศึกษาการสงเสริมสถานประกอบการ สปาเพ่ือ
สุขภาพ โดยนำเสนอใหมีการสงเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑสปาใหมีความหลากหลาย มีการนำสมุนไพร
มาใชเปนวัตถุดิบ และใหบริการอยางมีเอกลักษณแบบไทย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจ ัยในครั ้งน ี ้ใช ว ิธ ีการว ิจ ัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ทั ้งการวิจัย 
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รวบรวม
ขอมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย บทความ และขอมูลจากอินเทอรเน็ต และเก็บขอมูลปฐมภูมิจากการ
สำรวจความคิดเห็นของผูใชบริการสปาเพ่ือสุขภาพ โดยมีข้ันตอนการวิจัยดังนี้ 

1. การพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีการวิจัยเอกสาร 

(Document Research) เพื่อศึกษาตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรจากเอกสารและหลักฐานตาง ๆ 

เพ่ือนำมาสังเคราะหเปนตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรตนแบบ จากนั้นนำไปผลิตเปนผลิตภัณฑยาดม

สมุนไพรเพ่ือนำเสนอเปนตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรตามวัตถุประสงคท่ี 1 

2. สำรวจความคิดเห็นของผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือ

ศึกษาปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในมุมมองของผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพ 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัย เก็บขอมูลจากตัวอยางผูใชบริการสปาเพ่ือสุขภาพในกรุงเทพฯ 

จำนวน 417 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling Technique) 

โดยสุมสถานประกอบการจากรายชื่อสถานประกอบการเพื่อสุขภาพจำนวน 85 แหง (กรมสนับสนุน

บริการสุขภาพ, 2566) มาจำนวน 5 แหง เพ่ือสุมตัวอยางผูใชบริการสำหรับเก็บขอมูลวิจัย  

3. หาแนวทางนำผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไปใชเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปาเพ่ือ

สุขภาพ เพื ่อนำเสนอเปนผลการวิจัยดวยวิธีการวิเคราะหและสังเคราะหขอมูลที ่เกี ่ยวของกับ

กระบวนการผลิตผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรและขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร

ของผูใชบริการสปาเพ่ือสุขภาพ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือว ิจ ัยที ่เป นแบบสอบถาม ดวยวิธ ีการประเมินจาก
ผูทรงคุณวุฒิจำนวน 3 คนและคำนวณคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) เพื่อปรับปรุงขอคำถาม โดยทุก
ขอคำถามมีคา IOC อยูระหวาง 0.6 – 1 จึงสามารถนำไปใชได จากนั้นทำการเก็บขอมูลเบื้องตน

จำนวน 30 ตัวอยาง เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) มีคา Cronbach’s Coefficient (α) เทากับ 0.977 

นอกจากนี้ การวิจัยในครั้งนี้ผานการรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยรังสิต 
ในประเภท Research with Exemption ตามเอกสารรับรองเลขท่ี RSU-ERB2022-005 
 การวิเคราะหขอมูลในสวนของขอมูลเชิงคุณภาพใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis) สวนขอมูลเชิงปริมาณจากการสำรวจความคิดเห็นของผูใชบริการสปาเพ่ือสุขภาพ ใชวิธีการ
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วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สวนการวิเคราะหขอมูลปจจัยทาง
การตลาดดวยการวเิคราะหความแปรปรวน (F-test) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple 
Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 
สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

1. การพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 

ผลการศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับการผลิตยาดมสมุนไพรตำรับตาง ๆ โดยทดลองทำการ
ผลิตยาดมสมุนไพรจนไดตำรับยาดมสมุนไพรซึ่งสามารถสรุปเปนตำรับยาดมสมุนไพรสำหรับการ
พัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในครั้งนี้ โดยใชวัตถุดิบหลักประกอบดวย เมนทอล ยูคาลิปตัส น้ำมัน
กานพลู การบูร  พิมเสน ผิวมะกรูด ชะเอมเทศ โกฐสอ ลูกจันทร อบเชย กานพลู โปยก๊ัก ลูกกระวาน 
พริกไทยดำ ใบกระวาน โดยมีอัตราสวนของวัตถุดิบแสดงดังตารางท่ี 1 

ตารางที่ 1 รายการวัตถุดิบและอัตราสวน (รอยละ) ของปริมาณวัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพร 

วัตถุดิบ อัตราสวน 
(รอยละ) 

วัตถุดิบ อัตราสวน 
(รอยละ) 

วัตถุดิบ อัตราสวน 
(รอยละ) 

เมนทอน 
การบูร 
ชะเอมเทศ 
อบเชย 

 12 
 17 
 4 
 7 

 ยูคาลิปตัส 
 พิมเสน 
 โกศสอ 
 กานพล ู

 12 
 10 
 4 
 3 

 น้ำมันกานพล ู
 ผิวมะกรูด 
 ลูกจันทร 
 โปยก๊ัก 

 5 
 4 
 4 
 7 

ลูกกระวาน พริกไทยดำ ใบกระวาน และดอกกระดังงา อัตราสวนรวมกันอีกรอยละ 11 

 การผลิตยาดมสมุนไพรประกอบดวยข้ันตอนดังนี้ 
    1) ชั่งน้ำหนักตามอัตราสวนที ่กำหนด หักอบเชยและโปยกั๊กใหเปนชิ้นเล็ก ๆ ตำลูก

กระวานพอแหลก คลุกเคลาใหเขากัน นำสวนผสมท้ังหมดผสมเขาดวยกัน 
 2) เม่ือเขากันแลว ตักใสขวดโหลแกว ปดดวยพลาสติกคลุมดานบน ปดฝาทับอีกชั้นใหมิดชิด 
 3) ท้ิงไว 30 วัน เพ่ือใหสมุนไพรเขาเนื้อ จากนั้นนำสวนผสมท้ังหมดบรรจุในบรรจุภัณฑ 

 การผลิตยาดมสมุนไพร สามารถเพิ่มมูลคาหรือสรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดดวย
การเติมน้ำมันหอมระเหยกลิ่นลาเวนเดอร หรือกลิ่นดอกการเวก ทั้งนี้ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรที่ได
จากการพัฒนาในครั้งนี้ มีสรรพคุณสำคัญชวยแกอาการวิงเวียน ปวดศีรษะ ปวดทอง เคล็ดขัดยอก ซ่ึง
สามารถใชเปนผลิตภัณฑเพื่อการดูแลสุขภาพได วัตถุดิบ อุปกรณ และบรรจุภัณฑที่ใชในการพัฒนา
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในครั้งนี้แสดงตามภาพท่ี 2 และ 3 
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 ภาพท่ี 2 วัตถุดิบและอุปกรณผลิตยาดม ภาพท่ี 3 บรรจุภัณฑยาดม 

2. ปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในมุมมองของผูใชบริการสปาฯ 

ผลการศึกษาจากตัวอยางผู ใช บริการสปาเพื ่อสุขภาพจำนวน 417 คน สวนใหญมี
พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรจากรานสะดวกซื ้อ (รอยละ 66.4) รานขายยาหรือ
เครื่องสำอาง (รอยละ 17.7) เหตุผลในการเลือกใชยาดมสมุนไพร เพื่อใหรางกายผอนคลาย (รอยละ 60.4) 
และบรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ (รอยละ 20.4) มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 1 ครั้งตอ
เดือน (รอยละ 71.5) มีราคาเฉลี่ยประมาณ 21 – 40 บาท จะซื้อเมื่อยาดมที่ใชอยูหมดแลวเทานั้น 
(รอยละ 45.1) โดยสวนใหญนิยมซื้อยาดมสมุนไพรกลิ่นดั้งเดิม (รอยละ 46.4) หรือกลิ่นยูคาลิปตัส
เมนทอล (รอยละ 44.4) 

สวนผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการจำหนายผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในรานสปา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความสนใจซื้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในรานสปา (รอยละ 59.7)  
โดยสนใจลักษณะของบรรจุภัณฑยาดมสมุนไพรที่ออกแบบใหดูทันสมัยหรือรวมสมัยมีเอกลักษณ  
(รอยละ 57.6) ปจจัยท่ีคำนึงถึงในการตัดสินใจซ้ือยาดมสมุนไพร คือ กลิ่นของยาดมสมุนไพร (รอยละ 40.5) 
สวนใหญตัดสินใจดวยตัวเอง (รอยละ 81.5) ราคาท่ีเหมาะสมอยูระหวาง 21 – 40 บาท  
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรในมุมมองของผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูระดับมาก ในแตละดานมีปจจัยสำคัญท่ีผูใชบริการสปาฯ มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด
ตาง ๆ สูงสุด ไดแก มีการแสดงราคาไวอยางชัดเจน (4.23) รองลงมา คือ ยาดมสมุนไพรมีคุณภาพดี 
(4.22) สถานที่ตั ้งสะดวกสบายตอการไปซื้อ (4.20) และมีชองทางชำระเงินที่หลากหลาย (4.20) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 2  คาสถิติทดสอบ (F-test) และคา Sig. ของการเปรียบเทียบความแตกตางในการตัดสินซ้ือ
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปาตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม 

 ปจจัยพฤติกรรม คาสถิติทดสอบ 
(F) 

Sig. ผลการเปรียบเทียบ 

เหตุผลท่ีเลือกใชยาดมสมุนไพร 1.14 0.335 ไมแตกตางกัน 
ความถ่ีในการซื้อยาดมสมุนไพร 0.91 0.432 ไมแตกตางกัน 
ราคายาดมสมุนไพรท่ีเหมาะสม 5.91 0.001* แตกตางกัน 
กลิ่นของยาดมสมุนไพร 1.57 0.196 ไมแตกตางกัน 
ลักษณะของบรรจุภัณฑยาดมสมุนไพร 0.18 0.828 ไมแตกตางกัน 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 2 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางในการตัดสินซื้อผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ ตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร 
พบวา การตัดสินซื้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ เปรียบเทียบความแตกตางตาม
ปจจัยดานพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร พบวา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรของผู ใชบริการสปาฯ แตกตางกันตามราคายาดมสมุนไพรที ่เหมาะสม โดยราคายาดม
สมุนไพรท่ีเหมาะสมอยูระหวาง 21 – 40 บาท มากท่ีสุด รองลงมาคือราคา 41 – 60 บาท สวนปจจัย
พฤติกรรมดานอื่น ๆ ไดแก ดานเหตุผลที่เลือกใชยาดมสมุนไพร ดานความถี่ในการซื้อยาดมสมุนไพร 
กลิ่นของยาดมสมุนไพร และลักษณะของบรรจุภัณฑยาดมสมุนไพร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ     

ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ 
 ปจจัย b β t Sig. 

คาคงท่ี (Constant) 0.429 - 3.642 0.000 

ดานผูบริโภค (ผลิตภัณฑ) 0.355 0.374 8.786 0.000 
ดานตนทุน (ราคา) 0.054 0.058 1.327 0.185 
ดานความสะดวกสบาย 0.161 0.175 3.634 0.000 
ดานการสื่อสารการตลาด 0.301 0.346 7.434 0.000 

R = .854, R2 = .729, Adjust R2 = .726, F = 255.074, Sig. F = .000* 

 จากตารางท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผูบริโภค (ผลิตภัณฑ) 
ดานความสะดวกสบาย และดานการสื่อสารการตลาด เปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อยาดม
สมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะท่ีปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาดานตนทุน (ราคา) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ อยางไม
มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาที่นำมาใชวิเคราะหการ
ถดถอยมีอิทธิผลตอการตัดสินใจซ้ือยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปารอยละ 72.9 (R2 = .729) 

  



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปรทัิศน 
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม ป พ.ศ. 2568 
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3. แนวทางการนำผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไปใชเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ 

 สรุปแนวทางการสงเสริมการใชผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปา
เพ่ือสุขภาพ ผูประกอบการหรือสถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพสามารถดำเนินการดังนี้ 

1) พัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรใหเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปาเพื ่อสุขภาพ  
โดยการพัฒนาใหเปนผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณเฉพาะตน มีกลิ่นที่สอดคลองกับผลิตภัณฑอื่นของการ
ใหบริการในสปา ผูประกอบการสปาเพื่อสุขภาพสามารถนำตำรับหรือสูตรผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรท่ี
นำเสนอจากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใชหรือพัฒนาสวนผสมใหเปนผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณของ
ตนเองได โดยเฉพาะการปรับเปลี่ยนสวนผสมท่ีใหกลิ่นเพ่ือสรางความแตกตาง  

2) ออกแบบผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัย พกพาไดงาย มีความดึงดูดใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ การวิจัยในครั้งนี้เลือกใชบรรจุภัณฑยาดมสมุนไพรรูปแบบการตูนตัวละคร
ในวรรณคดีไทย ทำใหมีเอกลักษณท่ีสะทอนถึงความเปนผลิตภัณฑของไทยไดเปนอยางดี 

3) กำหนดราคาใหเหมาะสม สามารถตัดสินใจซื ้อไดงาย ไมควรเกิน 40 บาทตอชิ้น 
เนื่องจากผลการสำรวจความคิดเห็นของผูใชบริการสปาสวนใหญมีความเห็นวาราคาที่เหมาะสมของ
ยาดมสมุนไพรอยูในชวง 21 – 40 บาท 

4) มีการสื่อสารการตลาด เพ่ือใหผูใชบริการรับรูถึงสรรพคุณและประโยชนของผลิตภัณฑ 
ยาดมสมุนไพร และควรวางจำหนายผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในชองทางการตลาดที่หลากหลาย 
เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนำประเด็นผลการวิจัยท่ีนาสนใจมาอภิปรายไดดังนี้ 
1.  ผลการวิจัยเพื่อพัฒนาตำรับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร พบวา วัตถุดิบหลักในการผลิต

ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรประกอบดวยสมุนไพรที่ใหกลิ่นหอมและมีสรรพคุณในการชวยผอนคลาย
อาการวิงเวียนศีรษะ แกหวัดคัดจมูก โดยใชสมุนไพรหลากหลายชนิดผสมกันเพ่ือชวยขับกลิ่นใหมีกลิ่น
หอมและมีสรรพคุณที่ชวยเสริมกัน ทำใหผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรมีกลิ่นหอมเมื่อสูดดม ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ กฤติยา ไชยนอก (ม.ป.ป.) ที่ไดลักษณะของสวนประกอบของยาดมสมุนไพรวา
ประกอบดวยสมุนไพรแหงที่มีกลิ่นหอมและสารใหกลิ่นหอม การนำวัตถุดิบหลายชนิดมาผสมกันท่ี
อุณหภูมิหองจะสามารถกลายเปนของเหลวและใหกลิ่นหอมตามตองการได ทั้งนี้การผลิตยาดม
สมุนไพรสามารถเพิ ่มหรือลดปริมาณของสมุนไพรตามความชอบของแตละคนได โดยคำนึงถึง
สรรพคุณของสมุนไพรแตละชนิดเปนสำคัญ ซึ่งจำเปนตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรให
มีอัตลักษณเฉพาะตนเพื่อใหเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดน ดวยการปรับเปลี่ยนสวนผสมของวัตถุดิบและ
กลิ่นของยาดมสมุนไพร สอดคลองกับผลการวิจัยของ ศิริพงศ รักใหมและคณะ (2567) ท่ีระบุวาสถาน
ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพควรพัฒนาผลิตภัณฑสปาใหมีอัตลักษณและเอกลักษณเพ่ือดึงดูดใจลูกคา
ใหมาใชบริการ และสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย 

2. การวิจัยในครั้งนี้มุ งเนนศึกษาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเพื่อการ
สงเสริมใหเปนผลิตภัณฑเสริมสำหรับธุรกิจสปาเพื ่อสุขภาพ พรอมทั้งศึกษาความคิดเห็นที ่มีตอ
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของกลุมผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพในกรุงเทพฯ ผลการวิจัยบงชี้วามีความ
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เปนไปไดสูงสำหรับการสงเสริมใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเพ่ือการจำหนายเปนผลิตภัณฑ
เสริมของสถานประกอบการสปาเพื ่อสุขภาพนอกเหนือจากผลิตภัณฑสปาและผลิตภัณฑบำรุง
ผิวพรรณตาง ๆ เนื ่องจากการผลิตยาดมสมุนไพรใชวัตถุดิบใกลเคียงกับผลิตภัณฑสปาที ่สถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพใชเปนประจำอยูแลว นอกจากนี้ผลการวิจัยดานความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การใชผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปาฯ ยังชี ้ใหเห็นวาการจำหนายผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรของธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพมีความเปนไปไดทางการตลาด เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีชวยในการ
บำบัดที่มีกลิ ่นหอมชวนผอนคลาย สามารถสงเสริมใหธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพนำไปใชพัฒนาเปน
ผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจได โดยมีการออกแบบใหมีความนาสนใจ เปนไปตามขอเสนอแนะแนว
ทางการสงเสริมธุรกิจสปาในประเทศไทยของ กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ (2566) ที่ระบุวาการ
พัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรนอกจากมีสรรพคุณที่ดีตอสุขภาพ ชวยใหรูสึกสดชื่นและผอนคลาย
แลว ตองไมเพียงแตมีประสิทธิภาพในการใหผลลัพธตามที่ตองการเทานั้น แตยังตองมีการออกแบบ
บรรจุภัณฑใหดึงดูดสายตาเพ่ือกระตุนการซ้ือดวย 

3. ผลการศึกษาปจจัยทางการตลาดที ่ส งผลตอการตัดสินใจซื ้อยาดมสมุนไพรของ
ผูใชบริการสปาฯ พบวา ปจจัยดานกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาดเปนปจจัยหนึ่งที่สงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือยาดมสมุนไพรของผูใชบริการสปา เนื่องจากผูใชบริการสปาเพ่ือสุขภาพตระหนักถึง
ความสำคัญของขอมูลท่ีไดรับผานการสื่อสารทางการตลาดจากผูใหบริการ ซ่ึงสอดคลองผลการศึกษา
ของ Zhao & Thanabordeekij (2016) ท่ีสรุปวากลยุทธการตลาดและการสื่อสาร มีบทบาทสำคัญ
ในการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา การใชสื่อดิจิทัลไมวาจะเปนการสื่อสารผานออนไลน 
แพลตฟอรมออนไลน และเว็บไซตสามารถชวยเพ่ิมการรับรูตราสินคาและแสดงขอมูลผลิตภัณฑใหกับ
ลูกคาได ดังนั้น การสื่อสารสรรพคุณของยาดมสมุนไพรจะชวยใหลูกคาเขาใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ไดงายขึ้น โดยการอธิบายสรรพคุณของสมุนไพรแตละตัว เชน ไพล ชวยลดอาการปวดเมื่อย เคล็ดขัดยอก 
คลายกลามเนื้อ ลดอาการอักเสบ ฟกช้ำ บวม ตะไครหอม ชวยระบบทางเดินหายใจ บรรเทาหวัด 
ตะไครบาน ลดอาการฟกช้ำ ลดอาการปวดเมื่อย ขมิ้นชัน ชวยลดอาการอักเสบ แกโรคผิวหนัง เปนตน  
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ จุฑารัตน พิริยะเบญจวัฒน (2562) และ ธีรพงษ อาญาเมือง (2563) ท่ี
เสนอแนวคิดในการสงเสริมสถานประกอบการสปาใหพัฒนาผลิตภัณฑ สปาโดยใชสมุนไพรไทย และ
ใหบริการแบบไทย เพื่อเนนความเปนเอกลักษณแบบไทยที่สามารถใชเปนจุดเดนในการสื่อสาร
การตลาดไปยังผูใชบริการได 

4. แนวทางการสงเสริมการนำผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไปเปนผลิตภัณฑเสริมของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ควรพัฒนาผลิตภัณฑใหมีอัตลักษณเฉพาะและใชสมุนไพรไทยที่มีความ
โดดเดนเปนเอกลักษณแบบไทย รวมถึงมีการกำหนดราคาและใชชองทางการตลาดท่ีเหมาะสม ใชการ
สื่อสารการตลาดเพื่อสรางการรับรูไปยังผูใชบริการ สอดคลองกับผลการศึกษาของ ศิริพงศ รักใหม
และคณะ (2567) และ Zhao & Thanabordeekij (2016) ที่ใหความสำคัญกับการสรางอัตลักษณ
ดานผลิตภัณฑและการใหบริการของสถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพของไทย ตลอดจนการมุงเนน 
การจัดจำหนายและชองทางการจำหนายซึ ่งเปนองคประกอบสำคัญที ่สงผลตอการเขาถึงและ
ความสามารถในการซื้อยาดมสมุนไพรของผูบริโภค การวางจำหนายผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรใน
สถานท่ีท่ีเหมาะสม เชน สปา โรงแรม รานคาปลีกท่ีเนนสุขภาพ รานสะดวกซ้ือ หรือชองทางออนไลน
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จะชวยเพิ่มการเขาถึงลูกคาไดดี สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และศุภร เสรีรัตน 
(2560) ท่ีอธิบายถึงความสำคัญของการจัดจำหนายและชองทางการจำหนายของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค
ควรเขาถึงไดงาย นอกจากนี้การใหบริการสินคายาดมสมุนไพรที่เปนตัวอยางจะชวยใหลูกคาไดสัมผัส
และทดลองผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ เชน มีการใชกลิ่นของน้ำมันหอมระเหยแบบเดียวกับกลิ่น
ยาดมสมุนไพรในขั้นตอนการใหบริการสปา เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูกลิ่น ไดทดลองใชกอนการตัดสินใจซ้ือ 
ซ่ึงสามารถเพ่ิมโอกาสในการขายและการแนะนำตอแบบปากตอปากได 
 
ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถกำหนดเปนขอเสนอแนะไดดังนี้ 
ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1) ผลการศึกษาความคิดเห็นของผูใชบริการสปาที่มีตอการตัดสินซื้อผลิตภัณฑยาดม

สมุนไพร พบวา มีความเปนไปไดสูงที่ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพสามารถพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร
เปนผลิตภัณฑเสริมเพื่อจำหนายในธุรกิจสปา เนื่องจากวัตถุดิบที่ใชผลิตยาดมสมุนไพรมีลักษณะ
เดียวกันกับวัตถุดิบที่ใชเปนผลิตภัณฑสปา กอปรกับผูใชบริการสปาใหความสนใจในการตัดสินใจซ้ือ
หากสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพมีการจำหนายผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร ดังนั้น หนวยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการประกอบธุรกิจสปา จึงควรกำหนดนโยบายใหชัดเจนและเปน
รูปธรรมในการสงเสริมและสนับสนุนธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพของไทยใหสามารถพัฒนาผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรใหเปนผลิตภัณฑเสริมในสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ โดยมุงเนนการใหความรูและ
ฝกอบรมผูประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร โดยเฉพาะองคความรู
เกี ่ยวกับวัตถุดิบและสมุนไพรไทยที ่ใชสำหรับการผลิตยาดมสมุนไพร การสรางอัตลักษณและ
เอกลักษณของผลิตภัณฑ ตลอดจนการสรางภาพลักษณของตราผลิตภัณฑ (Brand) เพ่ือใหผลิตภัณฑ
ยาดมสมุนไพรของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพสามารถสรางรายไดเสริมใหกับธุรกิจสปาได
อยางยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจากปจจุบันยาดมสมุนไพรของไทยเปนผลิตภัณฑที่มีชื ่อเสียงและไดรับการ
ยอมรับจากนักทองเที่ยวตางชาติคอนขางสูง นิยมซื้อยาดมสมุนไพรของไทยเปนของฝากหรือของท่ี
ระลึก การสงเสริมและสนับสนุนใหธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเพิ่มข้ึน  
จึงเปนแนวทางหนึ่งในการสงเสริมธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพของไทยไดเปนอยางดี นอกจากนี้สถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพควรใหความสำคัญกับปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอการตัดสินซื้อทั้งดาน
ผลิตภัณฑ การจัดจำหนาย และการสื่อสารการตลาด 

2) การพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ จำเปนตอง
พัฒนาผลิตภัณฑใหมีอัตลักษณและมีความโดดเดน โดยสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพสามารถ
สรางอัตลักษณของผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรดวยการเลือกใชวัตถุดิบที่ใหกลิ่นเฉพาะตัวและออกแบบ
บรรจุภัณฑใหมีความโดดเดนแตกตางจากที่มีอยูในทองตลาด นอกจากนี้ยังสามารถนำขอมูลตำรับ
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรและขั้นตอนการผลิตของตนไปจดอนุสิทธิบัตรกับกรมทรัพยสินทางปญญา 
กระทรวงพาณิชย เพื่อคุมครองผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในทางการคานอกเหนือจากการจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาไดอีกดวย ดังนั้นเพื่อการสงเสริมธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพของไทยใหมีความเขมแข็ง 
หนวยงานที่เกี่ยวของทั้งหนวยงานภาครัฐ สมาคม ชมรมตาง ๆ ควรกำหนดนโยบายในการสงเสริม
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และสนับสนุนสถานประกอบการสปาเพื ่อสุขภาพที ่มีการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรและ
ผลิตภัณฑสปาเพื่อสุขภาพอื่น ๆ ใหสามารถยื่นจดอนุสิทธิบัตรเพื่อใหไดรับความคุมครองจากการ
ลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ อยางไรก็ตามขั ้นตอนการจดอนุสิทธิบัตรมักใชระยะเวลานานในการ
พิจารณาใหไดรับอนุสิทธิบัตร ดังนั้นหนวยงานท่ีเก่ียวของกับการสงเสริมธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพจึงควร
มีนโยบายและมาตรการในการขอความรวมมือกับกรมทรัพยส ินทางปญญาเปนกรณีพิเศษ  
เพื่อสงเสริมการจดอนุสิทธิบัตรผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพของ
ไทยอยางจริงจังและเปนรูปธรรม 

ขอเสนอแนะเพ่ือการนำผลวิจัยไปใชประโยชน 
1) ผลการวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรทำใหไดตำรับยาดมสมุนไพรที่สามารถ

นำไปใชผลิตยาดมสมุนไพรเพื่อเปนผลิตภัณฑเสริมของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพได อยางไรก็ตามสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพควรดัดแปลงสวนผสมของวัตถุดิบบางชนิด เพื่อใหสามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรใหม ีกลิ ่นเฉพาะของตนเองเพื ่อใหม ีอ ัตลักษณเฉพาะตนของสถาน
ประกอบการเอง  

2) สถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพควรกำหนดกลยุทธเพ่ือเสริมสรางความนาเชื่อถือและ
ความสัมพันธกับลูกคา การสรางกลยุทธเพื่อเสริมสรางความนาเชื่อถือและความสัมพันธที่ดีกับลูกคา
จะชวยใหลูกคารูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑยาดมสมุนไพร และสรางฐานลูกคาท่ีแข็งแกรง โดยใชการวิจัย
และพัฒนาอยางตอเนื่องเพื่อนำเสนอผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรใหม ๆ ที่ตอบสนองความตองการของ
ตลาดอยางตอเนื่อง ซึ่งเปนสิ่งสำคัญที่จะชวยใหยาดมสมุนไพรมีความนาสนใจในตลาดที่มีการแขงขัน
สูง เสริมดวยการจดอนุสิทธิบัตรเพื่อปกปองทรัพยสินทางปญญาผลิตภัณฑที่ไดมาจากการวิจัย และ
ควรมีการสื่อสารการตลาดไปยังผูใชบริการอยางตอเนื่อง 

3) สถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพควรมีการพัฒนาชองทางการตลาดหลากหลาย
ชองทางทั้งออนไลนและออฟไลน เชน เว็บไซต สื่อสังคมออนไลน รานสปา รานสะดวกซื้อ รานคา
ท่ัวไปท่ีจำหนายยาดมสมุนไพร จะชวยเพ่ิมการเขาถึงผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไดมากข้ึน และผูบริโภค
สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรไดสะดวก 

4) การสงเสริมการขายผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรของธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ ควรนำเสนอ
รายการสงเสริมการขาย (Promotion) และสิทธิพิเศษเพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกคาทั้งลูกคาประจำ
และลูกคาใหม จะชวยใหลูกคารูสึกไดรับคุณคาและชวยเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซ้ือยาดมสมุนไพรซ้ำ 
เชน การใหสวนลดพิเศษกับลูกคาเกาเมื่อนำขวดยาดมสมุนไพรเดิมมาเติมสมุนไพรใหมที่สถาน
ประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษสำหรับลูกคาท้ังเกาและใหม ในการออกแบบ
ยาดมสมุนไพรใหมีกลิ่นเฉพาะของตนเอง ซึ่งสามารถสรางความแตกตางกับการซื้อผลิตภัณฑยาดม
สมุนไพรท่ัวไป และสามารถสรางประสบการณแปลกใหมใหกับการใชบริการของลูกคา 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในครั้งตอไป 
1) การวิจัยในครั้งนี้เนนการศึกษาความตองการใชผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรในมุมมองของ

ผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพเปนสำคัญ ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งตอไปจึงควรศึกษาจากมุมมองของ
ผูประกอบการหรือสถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพ เพ่ือศึกษาถึงความพรอมและความตองการของ
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ผูประกอบการสปาเพื่อสุขภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเพื่อเปนผลิตภัณฑเสริมของ
สถานประกอบการ 

2) การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑยาดมสมุนไพรเพื่อเปนผลิตภัณฑเสริมใน
ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ การวิจัยในครั้งตอไปจึงควรมีการศึกษาวิจัยผลิตภัณฑอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับการ
ดูแลสุขภาพและสามารถใชวัตถุดิบในการผลิตใกลเคียงกับผลิตภัณฑสปาตาง ๆ เชน ยาหมองสมุนไพร 
และยาหมองน้ำ เปนตน  
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บทคัดยอ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการ

ออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี และ 2) เพื่อประเมินประสิทธิภาพของแบบจำลองตัวแปรแฝงที่มี
ตัวแปรสาเหตุและตัวชี ้ว ัดหลายตัวที ่มีผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี  
กลุมตัวอยางไดแก คน Gen Y จังหวัดลพบุรี จำนวน 679 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบขั้นตอน
เดียว คือ การเก็บรวบรวมขอมูลใน 11 อำเภอ จังหวัดลพบุรี ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การวิเคราะหดวยแบบจำลองตัวแปรแฝงที่มีตัวแปรสาเหตุและ
ตัวชี้วัดหลายตัว 
 ผลการวิจัย พบวา 1) ผูเขารวมมีองคประกอบของพฤติกรรมการออม และ 2) ความสัมพันธ
เชิงสาเหตุระหวางโครงสรางของการทดสอบแบบจำลองตัวแปรแฝง ลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูเขารวมที่สงผลตอพฤติกรรมดังกลาว คือ 1) เพศ 2) สถานภาพสมรส 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 
และ 5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลทางตรงตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี ซ่ึงการ

วิเคราะหแบบจำลองตามทฤษฎีสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ x2= 279.267, df = 131, 

p = 0.000, x2/df = 2.131, GFI = 0.992, AGFI = 0.987, RMSEA = 0.024, SRMR = 0.024   
 
คำสำคัญ 
 แบบจำลองสมการโครงสราง  พฤติกรรมการออม  คน Gen Y 
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ABSTRACT 
The research aimed to confirmatory factor analysis of saving behavior of 

generation y in Lopburi province and evaluate the performance of The Multiple-
Indicator Multiple-Cause (MIMIC) model impact to saving behavior of generation y in 
Lopburi province. The sample group consisted of 679 Gen Y people in Lopburi Province 
using a single-stage random sampling method, which was data collection in 11 districts 
of Lopburi Province. A questionnaire was used as the research tool. The statistics used 
in data analysis were multiple indicators and multiple causal variables (MIMIC). 

The results of the research revealed that 1) the participants had a component 
of saving behavior of generation y in Lopburi province and 2) the causal relationship 
between the structure of the latent variable model test.  It was found that the 
demographic characteristics of the participants that affected the saving behavior of 
generation y in Lopburi province were 1) gender 2) marital status 3) level of education 
4) occupation, and 5) average monthly income. It has a direct effect on saving behavior 
of generation y in Lopburi province. The model fit with the empirical data of chi-square 

statistic: x2= 91.821, df = 48, p = 0.001, x2/df = 1.91, GFI = 0.993, AGFI = 0.989, RMSEA 
= 0.021, SRMR = 0.013. 
 
Keywords  
 Structural equation modeling, Behavior of saving, Generation Y      
 
ความสำคัญของปญหา 

เจเนอเรชันวาย (Gen Y) หรือ มิลเลนเนียลส หมายถึง กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523 
ถึง พ.ศ. 2537 (ค.ศ. 1980-1994) (University of Southern California, 2025) คิดเปนสัดสวน  
รอยละ 32 จากประชากรทั้งโลก โดยมีเจเนอเรชันวายในทวีปเอเชียจำนวนมากกวา 1 พันลานคน 
ปจจุบันเจเนอเรชันวายของประเทศไทยไดเขาสูยุคสังคมสูงวัยเริ ่มในป พ.ศ. 2548 (กัญจนนิกข  
กำเนิดเพ็ชร, 2565) กลุมนี้ถือเปนกลุมคนที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาประเทศ พวกเขาเปนกลุมคนวัย
ทำงานที่ขับเคลื่อนสังคมและประเทศชาติ ลักษณะเดนของเจเนอเรชันวาย คือเปนคนเปดเผยและ
มั่นใจในตัวเอง พวกเขาใชเงินซื้อของเพื่อความสุขและใชชีวิตในแบบของตัวเอง (วรางคณา จิตรา
ภัณฑ, 2566) ดังนั้นเจเนอเรชันวายจึงชอบแบงปนงานอดิเรกและรูปภาพบนโซเชียลมีเดีย คนหาไลฟ
สไตลแปลกใหม ทองเที่ยวไปในสถานที่ตาง ๆ และเลนกีฬาเอ็กซตรีม ทายที่สุดพวกเขาไมคอยคิดถึง
อนาคตมากนัก และมักจะเปนหนี ้เพื ่อความสุข (กลางใจ แสงวิจิตร และคณะ, 2565) รายงาน
เศรษฐกิจโลกเปดเผยวาคาจางท่ัวโลกของคน Gen Y โดยเฉพาะอยางยิ่งในสหรัฐอเมริกา สหราช
อาณาจักร และญี่ปุน รายไดลดลงเม่ือเทียบกับคนรุนกอน (พศิน ธรรมทวีวุฒิ  และภัทรกิตติ์ เนตินิยม
, 2566) โดยป พ.ศ. 2556 คนรุนมิลเลนเนียลส (Gen Y) มีรายไดเฉลี่ยต่ำกวาคน Gen X ถึง รอยละ 
43 ในป พ.ศ. 2538 ซึ่งเปนชวงที่คน Gen X อยูในชวงพัฒนาการทางประชากรศาสตรที่ใกลเคียงกัน 
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สาเหตุหลักมาจากภาวะเศรษฐกิจ หนี้กูยืมเพื่อการศึกษา และคาที่อยูอาศัยที่สูงกวาการเติบโตของ
รายได คน Gen Y ชะลอการแตงงานและไมสนใจซื้อบาน (อนันตญา มะลิหอม, 2567) ไมเพียงแต
ทัศนคติตอการแตงงานและชีวิตครอบครัวท่ีเปลี่ยนไปเทานั้น แตยังรวมถึงเงินไมพอสำหรับการเริ่มตน
ชีวิตคูหรือซื้อบานอีกดวย (สุดาภรณ อรุณดี, อนันต ธรรมชาลัย และแพรวพลอย สิทธิกรณ, 2566) 
สำหรับคนรุน Gen Y ในประเทศไทย ธนาคารแหงประเทศไทย (ธปท.) ระบุวา คนไทยมีหนี้สินตั้งแต
อายุยังนอย เปนสาเหตุของหนี้เสียจำนวนมาก นอกจากนี้ หนี้สินของพวกเขายังไมลดลงเมื่อใกล
เกษียณอายุ หนี้สินสวนใหญของกลุมคนรุนใหมมีสาเหตุมาจากหนี้บัตรเครดิตและสินเชื่อสวนบุคคล 
ซึ่งมีความเสี่ยงสูงตอการผิดนัดชำระหนี้ (พัชรี สิทธิโอฬารสกุล และมะดาโอะ สุหลง, 2565) ศูนย
วิเคราะห TMB Analytics (2562) ไดวิเคราะหพฤติกรรมการเงินของ Gen Y สวนใหญมีความฝน 
อยากสรางอนาคตที่ดีและมั่นคงกอนอายุ 40 ป คืออยากมีบาน รอยละ 48 มีรถ รอยละ 22 และเงิน
ออม รอยละ 13 แตในความเปนจริง เม่ือวิเคราะหโดยใชขอมูลจากการศึกษา พบวามียอดคาใชจายใน
กลุมสินคา “ของมันตองมี” รอยละ 69 ขณะที่รายการซื้อบาน ซื้อรถที่เปนความฝนมีสัดสวนลดลง
มาก รวมถึงสัดสวนเงินออมมีไมถึง รอยละ 10 รวมทั้งยังพบพฤติกรรมการซื้อของ Gen Y มักซ้ือ
สินคาตามเทรนด และรอยละ 70 หรือราว 10 ลานคน ท่ีมีเงินไมพอซ้ือ ทำใหครึ่งหนึ่งหรือ 5 ลานคน
ที่ตองสรางหนี้เพื ่อตอบโจทยตามเทรนด “ของมันตองมี” แตเมื ่อเจาะลึกลงไปถึงพฤติกรรมทาง
การเงินและทัศนคติ ยังพบอีกวา Gen  Y ที่มีพฤติกรรมการใชจาย “ของมันตองมี” มีสัดสวนนอยกวา
กลุมท่ีใหความสำคัญกับเรื่องของเงินเก็บ โดยสัดสวน Gen Y ท่ีเก็บเงิน รอยละ 53 สวน รอยละ 47 ท่ี
มักจะจายไปกับสินคาไมจำเปน แตถึงแมวาจะเปนสัดสวนนอยกวาอีกกลุมหนึ่ง แตก็มีจำนวนสูงถึง 
6.8 ลานคน จึงจำเปนตองใหความสำคัญในการปรับทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรมคนกลุมนี้ดวย
เชนกัน เนื่องจากคนกลุม Gen Y นี้ เริ่มเขาสูการทำงานในองคการมากขึ้น พวกเขามีพฤติกรรม และ
ความตองการดานการทำงานในแบบฉบับของตนเอง ซึ่งจะแตกตางจากบุคลากรเจนเนอเรชั่นอื่นใน
องคการท่ีสามารถทำงานภายใตการถูกสั่งไดดี (ธารทิพย พจนสุภาพ และคณะ, 2568) ดังนั้นการ
เรียนรูเพื่อรูจัก และเขาใจคน Gen Y อยางลึกซึ้ง เพื่อพัฒนาใหเขาใชศักยภาพที่มีอยางถูกตอง และ
อยางเต็มที่ถือเปนเรื่องที่สำคัญเปนอยางยิ่ง (ปรียานันท ชวยบุดดา และธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ, 
2566) การทำความเขาใจพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จึงเปนเรื่องท่ีนาสนใจ โดยพฤติกรรมการ
ออมกับผลการศึกษานี้สามารถใชเปนขอมูลพื้นฐานในการสงเสริมผลประโยชนดานการออมของคน 
Gen Y ได การออมเปนองคประกอบสำคัญตอการดำรงชีวิตของมนุษย มีปจจัยสำคัญหลายประการท่ี
มีอิทธิพลตอการออม (วนิดา จำลองพันธ, 2568)  
 อยางไรก็ตามงานวิจัยสวนใหญมักอยูในเขตเมืองหลวงหรือภาพรวมของประเทศ การศึกษาท่ี
เจาะจงกลุม Gen Y ในจังหวัดลพบุรี จะทำใหไดขอมูลเชิงลึกที่สะทอนบริบททางสังคมและเศรษฐกิจ
ของพื้นที่ ซึ่งอาจแตกตางจากพื้นที่อื่น ๆ ทั้งนี้ผูวิจัยตองการใชแบบจำลองสมการโครงสรางแบบ 
MIMIC (Multiple Indicators and Multiple Causal Variables) ซึ ่งเปนเทคนิคการวิเคราะห ท่ี
ยืดหยุนและมีประสิทธิภาพ ท่ีสามารถวิเคราะหความสัมพันธท่ีซับซอนระหวางตัวแปรสาเหตุหลายตัว 
(ปจจัยเชิงประชากรศาสตร เชน เพศ สถานภาพสมรส การศึกษา) ที่สงผลตอตัวแปรแฝง (พฤติกรรม
การออม) ซึ่งแสดงออกมาผานตัวชี้วัดหลายดาน (ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง แรงจูงใจ และ
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องคความรู) ไดพรอมกัน อีกท้ังการใชโมเดลนี้กับพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในบริบทของไทย
ยังไมแพรหลาย 

 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความประสงคที่จะศึกษาในเรื่องพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
จังหวัดลพบุรี โดยจะศึกษาเกี่ยวกับตัวชี้วัดหลายตัว คือปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง ปจจัยดาน
แรงจูงใจ และปจจัยดานองคความรูที่มีผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี โดยมี
แนวคิดในการวิจัยที ่เปนตัวแปรแฝงที ่มีตัวแปรสาเหตุ จำแนกตามเพศ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วามีความสัมพันธมากนอยเพียงใดตอพฤติกรรมการออม
ของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี การที่ผูวิจัยเลือกจังหวัดลพบุรี และใชแบบจำลอง MIMIC กับการวิจัย
ครั้งนี้ คือ 1) การศึกษาเฉพาะถ่ินทำใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีสะทอนถึงบริบทท่ีแตกตางจากงานวิจัยในเขต
เมืองใหญ ขอมูลที่ไดจากการวิจัยสามารถนำไปปรับใชเพื่อวางแผนและสงเสริมพฤติกรรมการออมใน
ระดับทองถิ่นไดดีกวาการใชผลวิจัยในภาพรวม และ 2) พฤติกรรมการออม ไมใชสิ่งที่วัดไดโดยตรง 
การใชเทคนิคการวิเคราะหขอมูลดวย MIMIC จะทำใหสามารถเชื่อมโยงสาเหตุ และตัวชี้วัด ของการ
ออมไปพรอมกัน ทำใหผลการวิเคราะหมีความนาเชื่อถือทางสถิติสูงขึ้น ดวยเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึง
ประสงคศึกษาและใชแบบจำลองสมการโครงสรางแบบ MIMIC โดยขอมูลที่ไดจากการศึกษาสามารถ
ปรับใชในการวางแผนทางการเงินสวนบุคคล กระตุน ผลักดัน สนับสนุนพฤติกรรมการออมใหกับ
ประชากรรุนใหม ระดับทองถิ่นหรือหนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของกับการสงเสริมพฤติกรรมการออม
และการลงทุนในกลุม Gen Y ในพื้นที่ลพบุรี นำมากำหนดนโยบายและกลยุทธสงเสริมการออม การ
พัฒนาโครงการฝกอบรมและใหความรูดานการเงิน และผลงานวิจัยนี้ยังสามารถเปนพื้นฐานในการ
ศึกษาวิจัยตอเนื่องในบริบทของพื้นที่อื่น ๆ หรือในกลุมประชากรที่มีลักษณะแตกตางกัน เพื่อใหเกิด
ความเขาใจท่ีครอบคลุมและลึกซ้ึงยิ่งข้ึนเก่ียวกับพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการออมและการลงทุนของคน Gen 
Y จังหวัดลพบุรี   
 2. เพ่ือประเมินประสิทธิภาพของแบบจำลองตัวแปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัวท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการออมและการลงทุนของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 H1: ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y  
ในจังหวัดลพบุรี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 H2: ปจจัยดานแรงจูงใจ สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรี  
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 H3: ปจจัยดานองคความรู สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรี
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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            H4 - H8: ปจจัยดานประชากรศาสตร คือ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยครั ้งนี ้ ผู ว ิจัยไดคนควา ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ ผูวิจัยจึงนำมาสรางเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ โดยมีเหตุผลในการเลือกตัวแปรท่ี
สำคัญซึ่งไดรับการสนับสนุนจากงานวิจัยในประเทศและตางประเทศ ดังนี้ ปจจัยดานเศรษฐกิจและ
การเมือง ไดรับการสนับสนุนจากผลการศึกษาของญาณิกา ตระกูลกำจาย และคณะ (2567) ที่ชี้วา 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความเพียงพอของเงินวัยเกษยีณของพนักงานการไฟฟาสวนภูมิภาค ไดแก ปจจัย
ดานเศรษฐกิจและการเมือง เชนเดียวกับ Xie, Osinska & Szczepaniak (2023) ที่ชี้ใหเห็นวาความ
เชื่อมั่นในสถาบันของรัฐเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจออมของคนรุนใหม สำหรับปจจัยดาน
แรงจูงใจ ถูกนำมาใชในกรอบแนวคิดเนื่องจากสอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี ปรีชา และปานแกวตา 
ลัคนาวานิช (2561) ซ่ึงพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการออมเงิน สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Xie, Osinska & Szczepaniak (2023) พบวาปจจัยเชิงพฤติกรรมศาสตร เปนปจจัย
สำคัญในการตัดสินใจออมเพ่ือการเกษียณ และปจจัยดานองคความรู เลือกมาเปนสวนหนึ่งของกรอบ
แนวคิดเนื่องจากงานวิจัยของรณกร กิติพชรเดชาธร และอัศวลักษณ ราชพลสิทธิ์ (2564) พบวา 
องคประกอบดานความรูเกี ่ยวกับการออม มีอิทธิพลสูงสุดตอพฤติกรรมการออมเชิงประจักษของ
แรงงานในภาคอุตสาหกรรม ซึ ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ Xie, Osinska & 
Szczepaniak (2023) ที่ยืนยันวาปจจัยดานการศึกษา ความรูความเขาใจทางการเงินเปนตัวแปรท่ี
สงผลตอการออมของคน Gen Y แสดงดังภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
                                                                                                         
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยจากการวิเคราะหองคประกอบ 
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นิยามศัพท 
           แบบจำลองสมการโครงสราง หมายถึง แบบจำลองท่ีถูกนำมาจากเทคนิคทางสถิติท่ีอนุญาต
ใหตรวจสอบชุดของความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระตั้งแตหนึ่งตัวข้ึนไปกับตัวแปรตามตั้งแตหนึ่งตัว
แปรขึ้นไป ทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตามสามารถเปนไดทั ้งแบบตอเนื่องและไมตอเนื ่อง และ
สามารถเปนไดท้ังปจจัยหรือตัวแปรท่ีวัด 
 พฤติกรรมการออม หมายถึง การเก็บเงินสวนหนึ่งที่ไดแบงมาจากคาใชจาย ที่จะชวยให 
ผูออมมีเงินเพียงพอสำหรับการใชจายท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 
 คน Gen Y หมายถึง Generation Y หรือ Gen Y ซ่ึงเรียกอีกชื่อหนึ่งวา Millennials เปน
เจเนอเรชันท่ีเกิดข้ึนตอจาก Gen X หรือคนท่ีเกิดในชวงป พ.ศ. 2523-2537 (ค.ศ. 1980-1994)  
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของสูการคนหาชองวางการ
วิจัย (Research Gap) ที่จะมีสวนในการสงเสริมและสนับสนุนตัวแปรและองคประกอบที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้ 
 ญาณิกา ตระกูลกำจาย และคณะ (2567) ไดทำการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความเพียงพอ
ของเงินวัยเกษียณ โดยเก็บขอมูลจากพนักงานการไฟฟาสวนภูมิภาค เขต 3 (ภาคใต) จังหวัดยะลา 
จำนวน 323 คน ผลการวิจัยใหขอมูลเชิงลึกที่สนับสนุนกรอบแนวคิดของงานวิจัยปจจุบันในหลายมติิ 
โดยสามารถวิเคราะหประเด็นที่สำคัญไดดังนี้ ปจจัยดานประชากรศาสตร การศึกษานี้ยืนยันวาปจจัย
สวนบุคคลมีอิทธิพลอยางมีนัยสำคัญตอความเพียงพอของเงินวัยเกษียณ โดยพบวา อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจำนวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกัน สงผลใหความ
เพียงพอของเงินวัยเกษียณแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขอคนพบนี้สนับสนุน
การนำปจจัยเชิงประชากรศาสตรมาพิจารณาเปนตัวแปรสำคัญในการศึกษาพฤติกรรมการออม ปจจัย
ดานเศรษฐกิจและการเมือง งานวิจัยไดแสดงใหเห็นวาปจจัยแวดลอมภายนอกมีอิทธิพลโดยตรงตอ
การออมเพื่อการเกษียณ โดยพบวา ปจจัยดานเศรษฐกิจ (ทางดานอัตราเงินเฟอและอัตราดอกเบี้ย) 
และปจจัยดานการเมืองและสังคม เปนปจจัยที่สงผลตอความเพียงพอของเงินวัยเกษียณอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงเปนการเนนย้ำวาสภาวะเศรษฐกิจและเสถียรภาพทางการเมืองเปนบริบทสำคัญ
ที่ตองคำนึงถึงในการวิเคราะหพฤติกรรมการออม ปจจัยดานการรับรู ผลการศึกษาชี้วา ทักษะทาง
การเงิน และอัตราผลตอบแทน เปนปจจัยดานการรับรูที่สงผลตอความเพียงพอของเงินวัยเกษียณ
อยางมีนัยสำคัญ 
 รณกร กิติพชรเดชาธร และอัศวลักษณ ราชพลสิทธิ์ (2564) ไดทำการศึกษาพฤติกรรมการ
ออมของแรงงานในภาคอุตสาหกรรมจำนวน 458 ราย โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
เพ่ือตรวจสอบโครงสรางของแบบจำลองการออม ผลการศึกษาชี้ใหเห็นประเด็นสำคัญหลายประการท่ี
สอดคลองกับงานวิจัยนี้ โดยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดตอพฤติกรรมการออมเชิงประจักษของกลุม
ตัวอยางคือ องคประกอบดานความรูเกี่ยวกับการออม และองคประกอบดานวัตถุประสงคของการ
ออม การศึกษานี้ไดจำแนกปจจัยที่สงผลตอการออมออกเปนปจจัยกระตุนภายใน เชน การควบคุม
ตนเองและองคความรู และปจจัยกระตุนภายนอก เชน การสนับสนุนจากภาครัฐ ซึ่งขอคนพบท่ี
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นาสนใจคือ ปจจัยกระตุนภายในมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมมากกวาปจจัยภายนอกอยางชัดเจน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การท่ีบุคคลมีความรูความเขาใจเก่ียวกับประเภทของการออม และมีวัตถุประสงค
ที่ชัดเจน เชน การออมเพื่อใชจายในยามเกษียณอายุ จะเปนแรงผลักดันที่สำคัญที่สุดในการวางแผน
และตัดสินใจออมเงิน นอกจากนี้งานวิจัยยังสะทอนใหเห็นวาพฤติกรรมการออมของคนไทยสวนใหญ
ยังคงอยูในรูปแบบการออมเชิงรับ คือเนนการฝากออมทรัพยเปนหลัก และมีลักษณะเปนผูหลีกหนี
ความเสี่ยง ซ่ึงทำใหขาดการตอยอดเงินออมไปสูการลงทุนเพ่ือใหเกิดผลตอบแทนท่ีสูงข้ึน  
 รัชนี ปรีชา และปานแกวตา ลัคนาวานิช (2561) ไดศึกษาการตัดสินใจออมเงินผานกองทุน
การออมแหงชาติของกลุมแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 400 คน ผลการวิจัยมี
ขอคนพบที่สำคัญคือ ปจจัยสวนบุคคล (ดานประชากรศาสตร) ปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดาน
ความรูความเขาใจ ลวนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจออมเงินอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ในสวนของ 
ปจจัยดานแรงจูงใจ การศึกษาพบวาวัตถุประสงคในการออมเงิน เปนแรงจูงใจที่กลุมตัวอยางให
ความสำคัญในระดับมากที่สุด ตามมาดวยปจจัยดานคานิยมและสิทธิประโยชนทางภาษี สำหรับ 
ปจจัยดานความรูความเขาใจ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูในระดับปานกลาง และผูที่มีระดับ
ความรูมากจะมีสัดสวนการตัดสินใจออมเงินสูงกวาผูท่ีมีความรูนอยอยางชัดเจน นอกจากนี้งานวิจัยยัง
ยืนยันความสำคัญของปจจัยสวนบุคคล โดยพบวา เพศ อาย ุสถานภาพสมรส จำนวนผูอยูในอุปการะ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจออมเงินท้ังหมด  
 Xie, Osinska & Szczepaniak (2023) ไดศึกษาปจจัยเชิงพฤติกรรม การเงินประชากรศาสตร 
และการศึกษาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจออมเพื่อการเกษียณของคนรุนใหม (Gen Y และ Gen Z)  
ในประเทศโปแลนด โดยใชกรอบแนวคิดทฤษฎีวงจรชีวิตเชิงพฤติกรรม (Behavioral Life-Cycle 
Hypothesis - BLCH) เปนพื ้นฐาน ผลการศึกษามีประเด็นสำคัญที ่สนับสนุนกรอบแนวคิดของ
งานวิจัย ดังนี้ ปจจัยเชิงพฤติกรรมและแรงจูงใจ การศึกษาพบวา ความรับผิดชอบทางการเงินสวน
บ ุคคล (Personal Financial Responsibility) และ  การควบค ุมตน เอง  (Self-Control) เชน  
การควบคุมการใชจายอยางสม่ำเสมอ เปนปจจัยสำคัญที่สงผลบวกตอการตัดสินใจออมเพื่อการ
เกษียณของคน Gen Y ปจจัยดานประชากรศาสตรและสภาพแวดลอม งานวิจัยยืนยันวาปจจัยเชิง
ประชากรศาสตรมีความสำคัญ โดยพบวา ความนาจะเปนในการออมเพื่อการเกษียณจะเพิ่มขึ้นตาม
อายุ นอกจากนี้ยังมีขอคนพบที่นาสนใจเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในสถาบันของรัฐ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ
ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง โดยสำหรับกลุม Gen Y พบวา ยิ่งมีความเชื่อมั่นในระบบบำนาญ
ของรัฐนอยลง ยิ่งมีแนวโนมที่จะเพิ่มการออมสวนบุคคลมากขึ้น เพื่อสรางความมั่นคงทางการเงินให
ตนเอง ปจจัยดานการศึกษาและองคความรู แมวาในสวนของการทบทวนวรรณกรรมจะระบุวาความรู
และทักษะทางการเงิน ชวยเพิ่มโอกาสในการออม แตผลการวิเคราะหเชิงประจักษในงานวิจัยชิ้นนี้
กลับพบวาการศึกษาดานเศรษฐศาสตรไมมีผลตอการตัดสินใจออมอยางมีนัยสำคัญ โดยสรุปงานวจิัย
ของ Xie, Osinska & Szczepaniak (2023) เปนหลักฐานเชิงประจักษจากตางประเทศที่ชี้ใหเห็นวา 
การออมของคนรุนใหมเปนผลลัพธของปจจัยท่ีซับซอน ท้ังปจจัยภายใน (ความรับผิดชอบ การควบคุม
ตนเอง) และปจจัยภายนอก (อายุ ความเชื่อมั่นตอภาครัฐ) ซึ่งสนับสนุนความเหมาะสมของการใชตัว
แปรท่ีหลากหลายในการศึกษาพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในบริบทของประเทศไทย 
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จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของสามารถสังเคราะหประเด็นไดดังนี้ 
1. ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ รายได ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส มีผลอยางมี

นัยสำคัญตอความเพียงพอของเงินออมและการตัดสินใจออม ขอคนพบนี้สนับสนุนกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยในการนำปจจัยเชิงประชากรศาสตรมาเปนตัวแปรสาเหตุที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ออมของคน Gen Y 

2. ปจจัยภายใน เชน องคความรูเก่ียวกับการออม วัตถุประสงคในการออมท่ีชัดเจน และการ
ควบคุมตนเอง มีผลตอพฤติกรรมการออม ขณะเดียวกันปจจัยภายนอก เชน เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ 
การเมือง และความเชื่อม่ันในสถาบันของรัฐ ตางเปนบริบทสำคัญที ่ตองคำนึงถึง โดยเฉพาะใน
สถานการณท่ีความเชื่อม่ันตอระบบรัฐลดลง บุคคลมีแนวโนมท่ีจะเพ่ิมการออมสวนบุคคลมากข้ึน 

3. ขอจำกัดของพฤติกรรมการออมสวนใหญยังอยูในรูปแบบการฝากออมทรัพย หลีกหนี
ความเสี่ยง ซ่ึงเปนประเด็นสำคัญ เนื่องจากลักษณะการออมท่ีแตกตางกันนี้ คือตัวชี้วัดท่ีสะทอนระดับ
ของพฤติกรรมการออมท่ีเปนตัวแปรแฝง 

4. งานวิจัยที่ผานมายังขาดแบบจำลองเชิงโครงสรางที่สามารถวิเคราะหการเชื่อมโยงของทุก
มิติ ท้ังในมิติของสาเหตุ และมิติของตัวชี้วัด เขาดวยกัน 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ในสวนนี้ผูวิจัยไดอธิบายตามขั้นตอน ไดแก ประชากรและกลุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
    ประชากร คือ คน Gen Y จังหวัดลพบุรี ที่เปนผูตอบแบบสอบถามที่เกิดป พ.ศ. 2523-

2537 (ค.ศ. 1980-1994) ที่พักอาศัยในจังหวัดลพบุรี ซึ ่งเปนกลุมประชากร อายุ 31-45 ป ซึ ่งมี
จำนวน 149,192 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2567) 

    กลุมตัวอยางที่จะเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชเทคนิคการวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซ่ึงจำเปนตองใชกลุมตัวอยางท่ีมีขนาดใหญพอสมควร ผูวิจัย
ไดกำหนดขนาดกลุมตัวอยางจากหลัก (Kyriazos, 2018) ที่ระบุวาการวิเคราะหองคประกอบเชิง
ยืนยันตองมีกลุมตัวอยางนอย 5-20 คนตอ 1 พารามิเตอรในแบบจำลอง และทฤษฎีที่ระบุวาการ 
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันควรมีกลุมตัวอยาง อยางนอย 400 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงกำหนดกลุม
ตัวอยางสำหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน เทากับ 26 x 20 = 520 เพื่อปองกันความไม
ครบถวนของขอมูล จึงใชกลุมตัวอยาง จำนวน 679 คน กลาวไดวาเปนขนาดตัวอยางที่ดี ซึ่งกลุม
ตัวอยางควรมีจำนวน 20 เทาของตัวแปรสังเกตได ซึ่งตัวแปรสังเกตไดมีจำนวนทั้งสิ้น 26 รายการ 
ประกอบดวย ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง มีตัวแปรสังเกต 10 รายการ ปจจัยดานแรงจูงใจ มี 
ตัวแปรสังเกต 8 รายการ และปจจัยดานองคความรู มีตัวแปรสังเกต 8 รายการ ใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบขั้นตอนเดียว คือการเก็บรวบรวมขอมูลใน 11 อำเภอ จังหวัดลพบุรี ซึ่งเปนเกณฑการคัดเลือก
เบื้องตนและการวิจัยครั้งนี้เปนไปตามกระบวนการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย โดยผูเขารวมท้ังหมดให
ความสมัครใจรวมโครงการและใหความยินยอมกอนท่ีจะกรอกขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน ใช
ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2568 – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2568  



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปรทัิศน 
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม ป พ.ศ. 2568 
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2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
    มีการดำเนินการหลายขั้นตอน ไดรับการพัฒนาโดย Mpaata, Koskei & Saina (2020) 

เปนเครื่องมือในการประเมินคุณคาของตนเอง ประกอบดวย 26 รายการ ซึ่งทุกขอคำถามเปนคำถาม
เชิงนิมาน (Positive) โดยแบบสอบถามมีมาตราสวน Likert 5 จุด คือ 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ถึง 5 
เห็นดวยอยางยิ่ง เปนเครื่องมือที่สะทอนถึงพฤติกรรมการออมและทราบถึงความคิดเห็นของคน Gen 
Y จังหวัดลพบุรี ที่มีตอพฤติกรรมการออม ผูวิจัยมีการทบทวนวรรณกรรมอยางละเอียดเพื่อประเมิน
ระดับทั่วไปทั้งหมดเกี่ยวกับเครื่องมือที่นำมาใชกับผูเขารวม โดยเครื่องมือทั้งหมดผานการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา โดยหาคาดัชนีความสอดคลองกันระหวางขอคำถามแตละขอกับจุดประสงค 
(Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) จากผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน และทดลอง
เก็บแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง จำนวน 30 คน เพ่ือประเมินคาเบื้องตนของมาตราสวนและทดสอบ
วาแตละคนเขาใจคำอธิบายรายการหรือไม ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางทั ้งหมดเขาใจ

คำอธิบาย โดยมีการทดสอบคา Cronbach Alpha ทั้งฉบับรวม 3 ปจจัย (α = 0.890) ภาพรวมของ 

x2= 3.84 (อยู ในระดับความคิดเห็นที ่ด ี) และ S.D. = 0.791 และวิเคราะหแตละปจจัยไดคา 

Cronbach alpha ของปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง จำนวน 10 รายการ (α = 0.889) ปจจัย

ดานแรงจูงใจ จำนวน 8 รายการ (α = 0.900) และปจจัยดานแรงจูงใจ จำนวน 8 รายการ  

(α = 0.897) ผานเกณฑมาตรฐาน คือสูงกวา 0.700 (Forero, 2024) 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  การออกแบบการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของการสำรวจขอมูลจากกลุ มตัวอยาง 
(Survey Research) การสุมแบบข้ันตอนเดียว (Single-Stage Cluster) ของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี 
การเก็บรวบรวมขอมูลใน 11 อำเภอ จังหวัดลพบุรี ผูวิจัยนำแบบสอบถามฉบับนี้ไปใชกับคน Gen Y 
จังหวัดลพบุรีที่เปนผูเขารวม โดยประเมินคุณสมบัติไซโครเมตริกของพฤติกรรมการออม ดวยการ
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) นักวิจัยจึงนำมาตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสรางอีกครั้ง โดยทำการตรวจสอบโครงสรางของปจจัยดังกลาว และเพื่อใหแนใจวา
ขนาดตัวอยางเหมาะสมสำหรับ CFA คาน้ำหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของแตละตัวแปร
สังเกตไดควรจะมีคาน้ำหนักองคประกอบ > 0.500 เมื่อผานเกณฑดังกลาว ผูวิจัยนำไปวิเคราะหดวย
เทคนิคแบบจำลองตัวแปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัวท่ีมีผลตอพฤติกรรมการออม 
  โดยเกณฑของดัชนีที่บงบอกถึงความกลมกลืนของขอมูลเชิงประจักษของการวิเคราะห 
CFA และ MIMIC Model คือสถิติการทดสอบไคสแควรที่ทดสอบดวยแบบจำลอง โดยรวมแลวดัชนี
พอดีกับคาเฉลี่ยของ CFI และคาความผิดพลาดในการประมาณคาความคลาดเคลื่อนของคา GFI  
ตองมากกวา 0.900 ถือวาเปนที่ยอมรับได แบบจำลองที่ยอมรับไดจะถูกประเมินดวยคา SRMR ควร
นอยกวา 0.050 และคา RMSEA ควรนอยกวา 0.050 (Shi et al., 2022) 

4. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
   ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่อทำความเขาใจลักษณะของกลุมตัวอยางกับการกรอกขอมูล

ในแบบสอบถามที่สะทอนถึงการประเมินคุณสมบัติไซโครเมตริกของ 3 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดาน
เศรษฐกิจและการเม ือง (Factors of Economic and Political: FEP) 2) ป จจ ัยด านแรงจ ูงใจ 
(Factors of Motivational: FMT) และ 3) ปจจัยดานองคความรู (Factors of Knowledge: FKL) 
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โดยผูวิจัยไดดำเนินการตรวจสอบการแจกแจงคาความเบ ควรมีคาไมเกิน 0.50 (Demir, 2022) และ
คาความโดง ควรมีค าไมเกิน 3.00 (Sawaryn, & Thorogood, 2005) และการวิเคราะหความ
สอดคลองภายใน ความนาเชื่อถือ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสำเร็จรูป
เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for Window version 20.0 และการประเมินความนาเชื ่อถือ
ของขอมูล คือคาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ที่มีคาสูงกวา 
0.500 และการวิเคราะหความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite reliability: CR) ที่ตองมีคา
มากกวา 0.700 (Kamranfar et al., 2023) ขณะเดียวกันการวิเคราะหองคประกอบเชิงย ืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะหแบบจำลองตัวแปรแฝง (MIMIC Model) 
ใชโปรแกรม Mplus  
 
ผลการวิจัย 

ผ ู ว ิจ ัยทำการว ิ เคราะห  เบ ื ้องต นโดยใช โปรแกรม SPSS for Window version 20.0  
เพื ่อตรวจหาสิ ่งที ่ขาดหายไปของคำตอบและเพื ่อตรวจสอบลักษณะการกระจายของเครื ่องมือ  
จำนวน 26 รายการ และตรวจสอบการกระจายความสัมพันธระหวางรายการ (Multicollinearity) 
ความสัมพันธโดยรวมของแตละรายการ เพ่ือรักษาจำนวนผูเขารวมท่ีระบุไวเดิม โดยคาท่ีหายไปจะเต็ม
ดวยคาเฉลี ่ย (Eisenbarth, 2012) โดยมีเกณฑความหมายของคาเฉลี ่ย (Eriksson-Mangold, & 
Carlsson, 1991) ดังนี้ คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดับปฏิบัติมากท่ีสุด คะแนนเฉลี่ย 3.41–
4.20 หมายถึง ระดับปฏิบัติมาก คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ระดับปฏิบัติปานกลาง คะแนน
เฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ระดับปฏิบัตินอย และคะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ระดับปฏิบัติ
นอยท่ีสุด  

ตัวอยางทั้งหมด จำนวน 679 คน ประกอบดวย 1) เพศชาย จำนวน 447 คน รอยละ 65.83 
และเพศหญิง จำนวน 232 คน รอยละ 34.17 2) สถานภาพสมรส คือ โสด จำนวน 318 คน รอยละ 
46.83 สมรส จำนวน 221 คน ร อยละ 32.54 และหยาร าง จำนวน 140 คน ร อยละ 20.63  
3) การศึกษาในระดับปริญญาโท จำนวน 398 คน รอยละ 58.61 ระดับปริญญาตรี จำนวน 205 คน 
รอยละ 30.19 และต่ำกวาระดับปริญญาตรี จำนวน 67 คน รอยละ 10.20 4) อาชีพของกลุมตัวอยาง 
เปนรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 390 คน รอยละ 57.43 รับจางในภาคเอกชน จำนวน 175 คน 
รอยละ 25.77 และประกอบอาชีพสวนบุคคล จำนวน 114 คน รอยละ 16.80 และ 5) รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 334 คน รอยละ 49.18 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป จำนวน 209 คน รอยละ 30.78 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 -30,000 บาท 
จำนวน 136 คน รอยละ 20.04 ตามลำดับ  

ภาพรวมของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่มีความคิดเห็นทั้ง 3 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดานเศรษฐกิจ
และการเมือง (X�= 3.90, S.D. = 0.592) รองลงมาปจจัยดานแรงจูงใจ (X� = 3.85, S.D. = 0.585) 
และปจจัยดานองคความรู (X�= 3.80, S.D. = 0.443) สามารถสรุปคือมีการกระจายตัวของตัวแปรท่ี
เกาะกลุมกัน สงผลตอการรับรูทั้ง 3 ปจจัยที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้ คาความเบและคาความโดงของตัว
แปรแฝงในแบบจำลอง ไดแก ตัวแปรแฝงที่มีความเบมากที่สุด คือ ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง 
0.53 และตัวแปรแฝงท่ีมีความเบนอยท่ีสุด คือ ปจจัยดานแรงจูงใจ -0.38 ขณะเดียวกันตัวแปรแฝงท่ีมี
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ความโดงมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง 1.83 และความโดงนอยท่ีสุด คือ ปจจัยดาน
องคความรู -0.46 ความเบไมเกิน 2 และคาความโดงไมเกิน 7 แสดงวาขอมูลมีการกระจายใกลเคียง
โคงปกติ (Velasco, & Verma, 1998)  

ทั้งนี้ ตัวแปรประชากรศาสตรที่ปรากฏทั้ง 5 ประเภทที่นำเขาสูการวิเคราะหแบบจำลอง 
ตัวแปรแฝง มีชื่อเต็มและชื่อยอ ดังนี้ 1) เพศ (Gender: GEN) 2) สถานภาพสมรส (Marital Status: 
MSS) 3) ระด ับการศ ึกษา (Level of Education: LOE) 4) อาช ีพ (Occupation: OCT) และ  
5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน (Average Monthly Income: AMI) ผูวิจัยใชวิธี Enter Method เปนวิธีการ
เลือกตัวแปรประชากรศาสตรที่นำมาทำนายทั้งหมด 5 ประเภท และนำเขาไปในการวิเคราะหแบบจำลอง 
ตัวแปรแฝง ผูวิจัยจะตองเปนผูตัดสินใจเองวาตัวแปรทำนายตัวใดบางท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรแฝงท่ี
ควรอยูในแบบจำลองตัวแปรแฝง โดยที่ตัวแปรแฝงนั้นไดรับอิทธิพลจากตัวแปรภายนอกสังเกตได
หลายตัวแปรและสงอิทธิพลไปยังตัวแปรภายในสังเกตไดหลายตัวแปร โดยเปนตัวแปรที่สะทอนไปสู
ตัวบงชี้ที่ทำนายถึงปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง ปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดานองคความรู 
ไดอยางกวางมากยิ่งขึ้น สำหรับการพิจารณาคาสถิติทดสอบ ถามีนัยสำคัญทางสถิติ ถือวาตัวแปร
ทำนายนั้นควรจะอยูในแบบจำลองตัวแปรแฝง (McShane et al., 2019)  

การวิเคราะหแมทริกซสหสมพันธของพฤติกรรมการออม   
การวิเคราะหเมทริกซสหสัมพันธ พบวา คาสหสัมพันธของตัวแปร ไดแก 1) ปจจัยดาน

เศรษฐกิจและการเมือง 2) ปจจัยดานแรงจูงใจ และ 3) ปจจัยดานองคความรู ทุกคามีคาที่แตกตาง
จากศูนยอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไมเปนเมทริกซเอกลักษณ 
แสดงวาตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันอยางเพียงพอที่จะนำมาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
ตอไปได โดยมีการวิเคราะหคา Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.536, 
Bartlett's Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 671.008, df = 3, p = 0.000 แสดงดังตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของพฤติกรรมการออม 
ประเภทตัวแปร ปจจัยดานเศรษฐกิจและ

การเมือง (FEP) 
ปจจัยดานแรงจูงใจ 

(FMT) 
ปจจัยดานองคความรู 

(FKL) 
FEP         1.000               .513**                .026 
FMT          .513**               1.000                .070** 
FKL          .026               .070**                1.000 

Note: **p < 0.01 
 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลำดับท่ี 2 ของแบบจำลองพฤติกรรมการออม คน Gen Y 

จังหวัดลพบุรี 1) ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง พบวา คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (AVE) 
0.539 และการวิเคราะหความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (CR) 0.964 ประกอบดวย 10 รายการ และ
มีน้ำหนักองคประกอบมีคาเปนบวกทุกคา โดยมีคาตั้งแต 0.645 - 0.781 2) ปจจัยดานแรงจูงใจ 
พบวา คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (AVE) 0.526 และการวิเคราะหความเชื่อมั่นรวมของตัวแปร
แฝง (CR) 0.949 ประกอบดวย 8 รายการ และมีน้ำหนักองคประกอบมีคาเปนบวกทุกคา โดยมีคา
ตั้งแต 0.615 - 0.782 และ 3) ปจจัยดานองคความรู พบวา คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (AVE) 
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0.519 และการวิเคราะหความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (CR) 0.945 ประกอบดวย 8 รายการ และมี
น้ำหนักองคประกอบมีคาเปนบวกทุกคา โดยมีคาตั้งแต 0.684 - 0.776 โดยการวิเคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของแบบจำลองพฤติกรรมการออม พบวา ความกลมกลืนอยูในเกณฑที่ดีและ

แบบจำลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ x2= 716.109, df = 343, p = 0.000, x2/df = 
2.08, GFI = 0.980, AGFI = 0.990, RMSEA = 0.026, SRMR = 0.012 และมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 แสดงดังตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลำดับท่ี 2 ของพฤติกรรมการออม 
ช่ือตัวแปรพฤติกรรมการออม อักษรยอ คาน้ำหนัก

องคประกอบ 
SE CR AVE 

ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง (FEP) 
 

 
 

FEP 1 0.736 

 
 

0.024 

0.964 0.539 

 FEP 2 0.724 0.024   
 FEP 3 0.781 0.022   
 FEP 4 0.695 0.030   
 FEP 5 0.733 0.023   
 FEP 6 0.663 0.030   
 FEP 7 0.645 0.031   
 FEP 8 0.728 0.024   
 FEP 9 0.689 0.030   
 FEP 10 0.729 0.024   
ปจจัยดานแรงจูงใจ 
(FMT) 

 
FMT 1 0.615 

 
0.034 

0.949 0.526 

 FMT 2 0.777 0.023   
 FMT 3 0.761 0.022   
 FMT 4 0.738 0.024   
 FMT 5 0.780 0.023   
 FMT 6 0.782 0.023   
 FMT 7 0.775 0.023   
 FMT 8 0.751 0.023   
ปจจัยดานองคความรู (FKL)  

FKL 1 0.776 
 

0.023 
 

0.945 
 

0.519 
  FKL 2 0.696 0.032   
  FKL 3 0.692 0.032   
  FKL 4 0.715 0.022   
  FKL 5 0.729 0.022   
  FKL 6 0.745 0.023   
  FKL 7 0.684 0.032   
  FKL 8 0.761 0.023   

Note: **p < 0.01, คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (AVE), การวิเคราะหความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) 
 

จากภาพที่ 2 เมื่อพิจารณาคาดัชนีท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ พบวาแบบจำลองตาม

ทฤษฎีสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษทั้ง 3 ดัชนีที่ผานเกณฑ คือ x2= 716.109, df = 

343, p = 0.000, x2/df = 2.08, GFI = 0.980, AGFI = 0.990, RMSEA = 0.026, SRMR = 0.012 
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จึงสรุปไดวา แบบจำลองการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลำดับท่ี 2 ของพฤติกรรมการออมมีความ

เหมาะสมและกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษและมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยผลการ

วิเคราะหแบบจำลอง พบวา ตัวแปรสังเกตไดทั ้ง 3 ตัว ขององคประกอบพฤติกรรมการออมมีคา

น้ำหนักมากกวา 0.05 ทุกตัว โดยคาน้ำหนักของปจจัยเศรษฐกิจและการเมือง (นอยท่ีสุด คือ FEP 7 = 

0.645 และมากท่ีสุด FEP 3 = 0.781) คาน้ำหนักของปจจัยแรงจูงใจ (นอยท่ีสุด คือ FMT 1 = 0.615 

และมากที่สุด FMT 6 = 0.782) และคาน้ำหนักของปจจัยองคความรู (นอยที่สุด คือ FKL 7 = 0.684 

และมากที่สุด FKL = 0.776) แสดงวาขอมูลมีความผันแปรท่ีสามารถนำไปวิเคราะหแบบจำลองตัว

แปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 แบบจำลองการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลำดับท่ี 2 ของพฤติกรรมการออม 

 

1.000 (.000) 

.872 (.020) 

.860 (.020) 

.905 (.018) 

.238 (.030) 

.145 (.027) 

.230 (.031) 
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ตารางท่ี 3 ความแปรปรวนของแบบจำลองตัวแปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัว 
Variance  

(Effect to Cause Variable (X) → Effect 

Variable (Y) 

ปจจัย (ตัวแปรแฝง) 
ปจจัยดานเศรษฐกิจ

และการเมือง 
ปจจัยดาน
แรงจูงใจ 

ปจจัยดานองค
ความรู 

ß (p-value) ß (p-value) ß (p-value) 

เพศ (ชาย) 0.013* 
(0.800) 

0.039** 
(0.067) 

0.050* 
(0.043) 

สถานภาพสมรส (โสด) 0.024** 
(0.000) 

0.017* 
(0.380) 

0.049* 
(0.050) 

ระดับการศึกษา 
(ระดับปริญญาโท) 

0.032* 
(0.087) 

0.048* 
(0.010) 

0.049 
(0.186) 

อาชีพ  
(รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ) 

0.003* 
(0.686) 

0.155* 
(0.178) 

0.153 
(0.085) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
(รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท) 

  0.053 
          (0.614) 

0.052 
(0.127) 

  0.034** 
(0.095) 

Note: *p < 0.05,**p < 0.01 
 

 ผลการตรวจสอบ พบวา แบบจำลองตัวแปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัว ท่ีเปน
ความสัมพันธเชิงโครงสรางของปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง ปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดาน
องคความรู กับตัวแปรประชากรศาสตร มีคาดังนี้ ความกลมกลืนอยูในเกณฑที่ดีและสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาประจักษ x2= 279.267, df = 131, p = 0.000, x2/df =  
2.131, GFI = 0.992, AGFI = 0.987, RMSEA = 0.024, SRMR = 0.024 แสดงดังตารางท่ี 4 
 
 
 

 
 
 
                                                                                                         
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 3 แบบจำลองตัวแปรแฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัวของพฤติกรรมการออม 
                ของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรี 
  

เพศ (GEN) 

สถานภาพสมรส (MSS) 

ระดับการศึกษา (LOE) 

อาชีพ (OCT) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
(AMI) 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 
(FMT) 

ปจจัยดานองคความรู 
(FKL) 

พฤติกรรมการออม  

H1 (0.023**) 

H2 (0.051**) 

H3 (0.019**) 

ปจจัยดานเศรษฐกิจ
และการเมือง (FEP) 

 

H4 (0.024**) 

H5 (0.012**) 

H6 (0.010**) 

H7 (0.042**) 

H8 (0.055**) 
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ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรี 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ยอมรับ (0.023**) 

H2: ปจจัยดานแรงจูงใจ สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรี อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติ 

ยอมรับ (0.051**) 

H3: ปจจัยดานองคความรู สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติ 

ยอมรับ (0.019**) 

H4: เพศ สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ยอมรับ (0.024**) 
H5: สถานภาพสมรส สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญ
ทางสถติิ 

ยอมรับ (0.012**) 

H6: ระดับการศึกษา สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญ
ทางสถติิ 

ยอมรับ (0.010**) 

H7: อาชีพ สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ยอมรับ (0.042**) 
H8: รายไดเฉลี ่ยตอเดือน สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมี
นัยสำคัญทางสถติิ 

ยอมรับ (0.055**) 

Note: *p < 0.05,**p < 0.01 
 

จากภาพที่ 3 และตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลของแบบจำลองตัวแปร
แฝงท่ีมีตัวแปรสาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัว (MIMIC) พบวา  

ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมืองมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัด
ลพบุรี (ß = 0.023**, p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ทำใหอธิบายไดวา พฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพิ่มมากขึ้น หากคน 
Gen Y สนใจปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมืองอยางเปนปจจุบัน 

ปจจ ัยด านแรงจ ูงใจมีอ ิทธ ิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหว ัดลพบุรี   
(ß = 0.051**, p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 2 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทำใหอธิบายไดวา พฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพิ่มมากขึ้น หากคน Gen Y 
สนใจปจจัยดานแรงจูงใจท่ีทำใหเกิดการออมยิ่งข้ึน คือ เกิดความม่ันคงและปลอดภัยในการดำรงชีพท่ี
เปนปจจุบนัและอนาคต 

ปจจัยดานองคความรูม ีอ ิทธ ิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี  
(ß = 0.019**, p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 3 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทำใหอธิบายไดวา พฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพิ่มมากขึ้น หากคน Gen Y 
สนใจปจจัยดานองคความรูที่ทำใหเกิดการออมยิ่งขึ้น คือ วิธีการออมที่มีประสิทธิภาพและพฤติกรรม
การอดทนตอสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  

โดยลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
จังหวัดลพบุรี (ß = 0.024**, p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 4 อยางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทำใหอธิบายไดวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัด
ลพบุรีเพ่ิมมากข้ึน  
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สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี (ß = 0.012**, 
p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 5 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทำให
อธิบายไดวา สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพ่ิมมากข้ึน 

ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี (ß = 0.010**, 
p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 6 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทำให
อธิบายไดวา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพ่ิมมากข้ึน 

อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี (ß = 0.042**, p < 0.01) 
ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 7 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทำใหอธิบายไดวา 
อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรีเพ่ิมมากข้ึน 

รายไดเฉลี ่ยตอเดือนมีอ ิทธ ิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี   
(ß = 0.055**, p < 0.01) ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐานที่ 8 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทำใหอธิบายไดวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัด
ลพบุรีเพ่ิมมากข้ึน 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะหขอมูลขางตน นำมาสูการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นที่สำคัญ โดยแบง
หัวขอในการอภิปรายผล ดังนี้  

1) แบบจำลองการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
จังหวัดลพบุรี โดยภาพรวมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการ
ออมดวยกันทั ้ง 3 ดาน ไดแก ดานปจจัยเศรษฐกิจและการเมือง เปนองคประกอบที่สำคัญที ่สุด 
รองลงมาปจจัยดานองคความรู และปจจัยดานแรงจูงใจ ทางดานผลการวิเคราะหตัวแปร พบวา การ
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี แบบจำลองมี
ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนผานเกณฑมาตรฐานที่ดี หมายความวาโครงสรางพฤติกรรมการออมที่วัดจาก
ปจจัยทั้ง 3 ดานนี้มีความนาเชื่อถือและสามารถใชวัดพฤติกรรมการออมของกลุมตัวอยางคน Gen Y 
ในจังหวัดลพบุรีไดจริง ปจจัยเหลานี้สะทอนถึงการท่ีคน Gen Y สามารถนำความรูความเขาใจมาใชใน
การดำเนินชีวิตเพ่ือใหบรรลุเปาหมายการออมในอนาคต 

2) แบบจำลองตัวแปรแฝงที่มีตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี การวิเคราะห
ดวยเทคนิคดังกลาวสามารถประเมินคุณสมบัติของไซโครเมตริกของพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
จังหวัดลพบุรี พบวา แบบจำลองตามทฤษฎีสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ไดคา  
Chi-Square เทากับ 279.267 ที่องศาอิสระ (df) เทากับ 131 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ 

(x2/df ) เทากับ 2.131 ซึ่งนอยกวา 3  คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 
0.992 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.987 ซึ ่งมีคามากกวา 0.95 คารากที ่สองของ
คาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.08 
และคารากที่สองของคาเฉลี่ยกำลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.024  ซึ่งนอยกวา 0.05  
ผลการวิเคราะหแบบจำลอง MIMIC มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในเกณฑที่ดีมาก และ
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ยอมรับสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 8 ขอ ชี้ใหเห็นวาปจจัย 3 ดาน และปจจัยเชิงประชากรศาสตร
ท้ังหมด สงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
0.01 สามารถอภิปรายผลในประเด็นสำคัญ ดังนี้ 

     2.1 ความสำคัญของปจจัยดานความรูและแรงจูงใจ พบวา ปจจัยดานองคความรูและ
ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออม ผูวิจัยมองวาความรู เปรียบเสมือนเข็มทิศที่ชี้ทาง 
สวนแรงจูงใจ คือพลังงานที่ขับเคลื่อนใหเดินตามเข็มทิศนั้น การมีเพียงความรูแตขาดเปาหมายหรือ
แรงผลักดัน จะไมเกิดพฤติกรรมการออมจริง ในทางกลับกัน การมีแรงจูงใจสูงแตขาดความเขาใจใน
การวางแผนการเงิน อาจทำใหการออมไมเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สอดคลองกับแนวคิดเศรษฐศาสตร
เชิงจิตวิทยา ของคาโตนา (Katona, 1975 อางถึงใน กอขาว เพ่ิมตระกูล, 2562) กลาววา การออมจะ
เกิดขึ้นไดตองประกอบดวย 2 องคประกอบหลัก คือความสามารถในการออม ซึ่งเชื่อมโยงกับความรู 
และความเต็มใจที่จะออม ซึ่งเชื่อมโยงกับแรงจูงใจ หรือแรงจูงใจในการออม สอดคลองกับงานวิจัย
ของ Lopez, Mahdzan & Rahman (2024) ท่ีศึกษาในกลุม Gen Y ของมาเลเซียและพบวาความรู
ทางการเงิน เปนปจจัยท่ีสงผลบวกตอพฤติกรรมการออมจริง สอดคลองกับงานวิจัยของ Uy, Manalo 
& Bayona (2024) ซึ่งชี้วาทัศนคติและเปาหมายการออมเปนแรงขับเคลื่อนที่สำคัญที่สุดที่นำไปสู
ความตั้งใจในการออมและพฤติกรรมการออมในที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ  Xie, Osinska & 
Szczepaniak (2023) ศึกษาการออมของคน Gen Y ในโปแลนด และยืนยันวาการตัดสินใจออมเปน
ผลมาจากปจจัยที ่หลากหลาย ไดแก ปจจัยเชิงพฤติกรรม ปจจัยดานการศึกษา และปจจัยเชิง
ประชากรศาสตร สอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี ปรีชา และปานแกวตา ลัคนาวานิช (2561) ศึกษา
การตัดสินใจออมเงินของแรงงานนอกระบบและพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจ ซึ ่งประกอบดวย
วัตถุประสงคในการออม ผู ชักชวน คานิยม และสิทธิประโยชนทางภาษี มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจออมเงิน ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับกองทุน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจออม
เงินเชนกัน โดยผูที่มีความรูมากจะมีสัดสวนการออมสูงกวาผูมีความรูนอยอยางชัดเจน สอดคลองกับ
งานวิจัยของรณกร กิติพชรเดชาธร และ อัศวลักษณ ราชพลสิทธิ์ (2564) ศึกษาพฤติกรรมการออม
ของแรงงานภาคอุตสาหกรรม และไดขอสรุปที่สำคัญวาองคประกอบดานความรูเกี่ยวกับการออม 
และองคประกอบดานวัตถุประสงคของการออม เปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดตอพฤติกรรมการออม 
เชิงประจักษ แสดงใหเห็นวา ไมวาจะเปนในบริบทของประเทศไทยหรือตางประเทศ ความรูความเขาใจ
ดานการเงินและแรงจูงใจภายในยังคงเปนหัวใจสำคัญของการสรางวินัยทางการออมสำหรับคน Gen Y  

     2.2 ความสำคัญของปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง พบวา ปจจัยดานเศรษฐกิจและ
การเมืองมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการออม ผูวิจัยมีความเห็นวา  การตัดสินใจทางการเงินของคน Gen 
Y ไดรับอิทธิพลจากความเชื่อมั่นตอเสถียรภาพของประเทศอยางมีนัยสำคัญ สามารถเชื่อมโยงกับ
ความตองการดานความปลอดภัยและความมั่นคง ตามทฤษฎีลำดับขั้นความตองการของมาสโลว 
(Maslow, 1943 อางถึงใน กอขาว เพ่ิมตระกูล, 2562) ซ่ึงคน Gen Y อาจออมเงินเพ่ือวัตถุประสงคท่ี
เกี่ยวของกับการสรางความมั่นคงในชีวิต เชน การออมเผื่อไวใชยามฉุกเฉิน การวางงาน ซึ่งเปนกลไก
ในการตอบสนองความตองการพ้ืนฐานดานความม่ันคงเม่ือสภาพแวดลอมภายนอกดานเศรษฐกิจและ
การเมือง มีความไมแนนอน สอดคลองกับงานวิจัยของญาณิกา ตระกูลกำจาย และคณะ (2567)  
โดยพบวาปจจัยดานเศรษฐกิจ (อัตราเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ย) และปจจัยดานการเมืองและสังคม  
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มีอิทธิพลตอความเพียงพอของเงินวัยเกษียณอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ อยางไรก็ตาม งานวิจัยของ 
Xie, Osinska & Szczepaniak (2023) พบปรากฏการณท่ีนาสนใจในกลุมคน Gen Y คือยิ่งพวกเขามี
ความเชื่อม่ันในระบบบำนาญของรัฐนอยลงเทาไร พวกเขากลับยิ่งมีแรงจูงใจท่ีจะออมเงินสวนบุคคลมากข้ึน 
เพื่อสรางความมั่นคงใหตนเอง ความไมเชื่อมั่นในระบบบำนาญของรัฐกลับกระตุนใหคนออมมากข้ึน 
ซ่ึงเปนมุมมองท่ีนาคิดอยางยิ่งสำหรับบริบทของไทย ผูวิจัยเห็นวาอาจเปนเพราะแรงผลักเชิงบวกท่ีเกิด
จากความกังวล ซ่ึงหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนำไปใชสื่อสารเพ่ือกระตุนใหคน Gen Y ตระหนักถึง
ความสำคัญของการสรางหลักประกันใหตนเอง โดยไมตองรอพ่ึงพาระบบสวัสดิการจากรัฐเพียงอยางเดียว 
      2.3 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการออม เปนการยืนยันวาคุณลักษณะสวนบุคคล
มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมทางการเงิน ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Uy, Manalo 
& Bayona (2024) ท่ีพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการออมของคนทำงานในรุนตาง ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งระดับการศึกษา ที่มีบทบาทสำคัญในการสงเสริมใหความตั้งใจที่จะออมของคน 
Gen Y กลายเปนพฤติกรรมการออมจริง สอดคลองกับงานวิจัยของญาณิกา ตระกูลกำจาย และคณะ 
(2567)  ศึกษาพนักงานรัฐวิสาหกิจและพบวา อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
และจำนวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกัน มีผลตอความเพียงพอของเงินวัยเกษียณแตกตางกัน
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี ปรีชา และ ปานแกวตา ลัคนาวานิช (2561) 
ยืนยันเชนกันวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ จำนวนผูอยูในอุปการะ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ลวนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจออมเงิน ดังนั้นการสงเสริมการออมใหประสบ
ความสำเร็จตองใชแนวทางแบบองครวม ที่ตองผสานทั้งการใหความรู การสรางแรงจูงใจที่ตรงจุด  
การสรางสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท่ีเอ้ืออำนวย และการเขาใจถึงขอจำกัดและศักยภาพท่ีแตกตาง
กันของแตละบุคคล เพื่อนำไปสูการออกแบบนโยบายและมาตรการที่ตอบโจทยและมีประสิทธิภาพ
อยางแทจริง 
                2.4 ผลการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสรางพฤติกรรมการออม โดยใชตัวแปรแฝง
ท่ีมีตัวแปรสาเหตุ และตัวชี้วัดหลายตัว (MIMIC): กรณีศึกษา คน Gen Y จังหวัดลพบุรี สูการออกแบบ
นโยบายและมาตรการที่ตอบโจทยและมีประสิทธิภาพอยางแทจริง เกี่ยวกับการสรางพฤติกรรมการ
ออมของ Gen Y หรือประชากรไทย คือมาตรการท่ีสงเสริมการวางแผนทางการเงินของประชากรไทย 
เพ่ือดำรงชีพในยามท่ีเขาสูสังคมอายุยืน เนื่องจากปจจุบันผูสูงอายุจำนวนมากไมมีเงินออมเพียงพอกับ
การยังชีพระดับพื้นฐานโดยไมตองพึ่งคนอื่นหรือรัฐบาล ดวยเหตุนี้จึงเปนที่มาของขอเรียกรองให
รัฐบาลเพ่ิมเบี้ยยังชีพผูสูงอายุ ในรูปแบบของมาตรการเชิงรับยิ่งข้ึน สำหรับปจจัยท่ีสงผลใหการออมไม
เพียงพอในการดูแลตัวเองยามเกษียณ มีหลายสาเหตุ เชน การมีรายไดยังไมเพียงพอตอความตองการ
ใชจาย การเขาไมถึงชองทางการออม การขาดทักษะหรือความรอบรูทางการเงิน แตทวาปจจัยเหลานี้
ไมไดสงผลตอคนรุนใหมท่ีมักมีรายไดมากพอตามระดับการศึกษาท่ีสูงกวาคนรุนเกาโดยเฉลี่ย อีกท้ังไม
คอยมีปญหาการเขาถึงชองทางการออมหรือขาดความรอบรูทางการเงิน แตปมปญหาสำคัญมาจาก
ปจจัยอ่ืน คือ ชอบบริโภคเกินตัว ไมวางแผนระยะยาว ยึดติดกับความคุนชินเดิม ๆ  
 องคความรูใหมที่ไดจากงานวิจัย คือแบบจำลองสมการโครงสรางพฤติกรรมการออม โดยใช
แบบจำลอง MIMIC ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธเชิงสาเหตุ ระหวางตัวแปรตางๆ ที่สงผลตอ



วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปรทัิศน 
ปท่ี 6 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม ป พ.ศ. 2568 

  

 

73 

พฤติกรรมการออมของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี แบบจำลองนี้มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง
ประจักษ ซึ่งสามารถนำไปใชเปนพื้นฐานในการออกแบบมาตรการสงเสริมการออมที่เฉพาะเจาะจง
และตรงจุดสำหรับคน Gen Y ในทองถ่ินนั้น ๆ ได  
 อยางไรก็ตาม แบบจำลองสมการโครงสรางพฤติกรรมการออม โดยใชตัวแปรแฝงที่มีตัวแปร
สาเหตุและตัวชี้วัดหลายตัว (MIMIC) เปนการประยุกตใชในวงจำกัด คือแบบจำลองที่เปนสาเหตุ
ทางดานภูมิหลังของกลุ มตัวอยางที ่มีตอตัวแปรตาม หากแบบจำลองดังกลาวคิดหรือออกแบบ
แบบจำลองขอมูลที่มีระดับความสัมพันธเชิงสาเหตุมากกวานี้ยอมสงผลตอการขยายวงกวางการ
วิเคราะหขอมูลท่ีชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใชงาน 
     การวิจัยครั้งนี้ พบวาลักษณะประชากรศาสตรของคน Gen Y จังหวัดลพบุรี สามารถสงผลตอ

องคประกอบของพฤติกรรมการออม ไดแก ปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง ปจจัยดานแรงจูงใจ และ
ปจจัยดานองคความรู สามารถสะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีเปนขอมูลท่ีดีที่ไดจาก
คน Gen Y จังหวัดลพบุรี และสงผานมาถึงพฤติกรรมการออมสูการลงทุนในอนาคต สามารถนำ
ผลการวิจัยไปประยุกตใชในมิติตาง ๆ ไดดังนี้ 

     1.1 สถาบันการเงินและองคการภาคเอกชน สามารถนำขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปจจัยท่ี
สงผลตอพฤติกรรมการออมของคน Gen Y ในจังหวัดลพบุรีไปใชในการออกแบบผลิตภัณฑเงินฝาก 
สินเชื่อ และการลงทุนที่สอดคลองกับลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ สถานภาพสมรส และ
ระดับรายได ตัวอยางเชน การนำเสนอแผนการออมระยะสั้นสำหรับกลุมที่มีรายไดเริ่มตน พัฒนา 
กลยุทธการสื่อสารที่เนนถึงปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดานองคความรู ซึ่งผลวิจัยพบวามีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการออม โดยอาจจัดทำเนื้อหาในรูปแบบออนไลนที่เขาใจงาย เชน อินโฟกราฟก หรือ
วิดีโอสั้น เพื่อใหความรูทางการเงินและสรางแรงจูงใจในการออม อีกทั้งองคการภาคเอกชนสามารถ
จัดตั้งโครงการสงเสริมการออมในท่ีทำงาน โดยรวมมือกับสถาบันการเงินเพ่ือมอบสิทธิประโยชนพิเศษ
ใหกับพนักงาน Gen Y ซ่ึงจะชวยสรางวินัยทางการเงินและเปนหนึ่งในสวัสดิการท่ีดึงดูดบุคลากรได 

     1.2 หนวยงานภาครัฐและหนวยงานทองถิ ่นในจังหวัดลพบุรี สามารถนำผลวิจัยไป
ประกอบการพิจารณากำหนดนโยบายที ่สนับสนุนการออมของคนรุ นใหมในพื ้นที ่โดยเฉพาะ  
โดยคำนึงถึงปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง ท่ีมีผลตอการตัดสินใจออม และควรมีการจัดอบรมหรือ
สัมมนาท่ีเขาถึงคน Gen Y ในแตละอำเภอของจังหวัดลพบุรี โดยอาจรวมมือกับสถาบันการศึกษาหรือ
ผูนำชุมชน เพื่อยกระดับองคความรูทางการเงิน ซึ่งเปนหนึ่งในปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การออม 

     1.3 สถาบันการศึกษาสามารถนำผลวิจัยไปพัฒนาหรือปรับปรุงหลักสูตรที่เกี่ยวของกับ
การวางแผนทางการเงินสวนบุคคล โดยเนนกลุมเปาหมายที่เปนนักศึกษา Gen Y ตอนปลายที่กำลัง
จะเขาสูตลาดแรงงาน เพื่อสรางความตระหนักและเตรียมความพรอมดานการออม และจัดตั้งชมรม
หรือกิจกรรมท่ีสงเสริมทักษะการบริหารการเงิน เพ่ือเปนพ้ืนท่ีแลกเปลี่ยนเรียนรูและสรางแรงจูงใจใน
การออมใหกับนักศึกษา 
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2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
   2.1 ควรมีการเปรียบเทียบขอมูลของคน Gen Y ดวยการใชแบบจำลองจากการวิจัยครั้งนี้
กับประชากรที่แตกตางกันในแตละภาคธุรกิจ ของแตละอำเภอ จังหวัดลพบุรี เพื่อใหเกิดความ
แตกตางในแงคิดและการกระจายความแปรปรวนของความคิดเห็น หรือทำการศึกษาเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการออมระหวางคน Gen Y กับคนเจเนอเรชันอื่น เชน Gen X และ Gen Z ภายในจังหวัด
ลพบุรี เพื่อวิเคราะหวาปจจัยดานเศรษฐกิจและการเมือง แรงจูงใจ และองคความรู สงผลตอแตละ
กลุมวัยแตกตางกันอยางไร บริบททางสังคมและประสบการณที่แตกตางกันของแตละเจเนอเรชันอาจ
นำไปสูพฤติกรรมและทัศนคติทางการเงินท่ีไมเหมือนกัน 
   2.2 ควรพัฒนารูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง โดยแบงกลุมตัวอยางคน Gen Y ออกเปนกลุมตาง ๆ 
เพื่อทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือสงเสริมความรูทางการเงินรูปแบบตาง ๆ เชน แอปพลิเคชัน 
ชวยวางแผนการเงิน หลักสูตรฝกอบรมออนไลน หรือการใหคำปรึกษาทางการเงินสวนบุคคล  
แลววัดผลการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการออมท่ีเกิดข้ึนจริง 
    2.3 ควรขยายขอบเขตการศึกษาโดยเปรียบเทียบพฤติกรรมการออมของคน Gen Y  
ในจังหวัดลพบุรี (ซึ่งเปนบริบทของเมืองรอง) กับคน Gen Y ในจังหวัดที่เปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจ 
เชนกรุงเทพฯ เพื่อทำความเขาใจความแตกตางของคาครองชีพ โอกาสในการทำงาน และรูปแบบ 
การใชชีวิตในบริบทของเมืองที่แตกตางกัน สงผลตอปจจัยดานแรงจูงใจและพฤติกรรมการออม
อยางไร ซ่ึงจะทำใหไดขอคนพบท่ีสามารถนำไปปรับใชในระดับนโยบายท่ีกวางข้ึนได 
    2.4 ควรมีการวิจัยเพิ่มเติมที่มุงเนนศึกษาพฤติกรรมการกอหนี้ ควบคูไปกับพฤติกรรม
การออม โดยเฉพาะเพื่อทำความเขาใจความสัมพันธระหวางหนี้สิน เชน หนี้บัตรเครดิต สินเชื่อสวน
บุคคล กับความสามารถและแรงจูงใจในการออม 
 
ขอจำกัดในงานวิจัย 
 1. การศึกษานี ้เจาะจงเฉพาะกลุมคน Gen Y ที่อาศัยอยู ในจังหวัดลพบุรีเทานั ้น ดังนั้น
ผลการวิจัยอาจไมสามารถอางอิงไปยังกลุมประชากร Gen Y ในพื้นที่ทางภูมิศาสตรอื่น ๆ หรือกลุม
ประชากรเจเนอเรชันอ่ืนได 
 2. งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณที่ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือหลัก การวิจัยเชิงปริมาณ
อาจไมไดใหขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติหรือเหตุผลเบื้องหลังพฤติกรรมไดอยางละเอียดเทากับการ
วิจัยเชิงคุณภาพ 
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บทคัดยอ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผาน
แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) โดยพิจารณาบทบาทสื่อกลางของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวม 
ภายใตกรอบแนวคิด S–O–R กลุ มตัวอยางจำนวน 400 คน ไดจากการสุ มแบบโควตาโดยใช
แบบสอบถามออนไลนท่ีผานการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อม่ัน วิเคราะหขอมูลดวย

วิธี PLS-SEM ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑ (β= 0.34) ราคา (β= 0.31) และชองทางการจัดจำหนาย 

(β= 0.37) สงผลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน ขณะท่ีการสงเสริมการตลาดสงผลเชิงบวกตอการมีสวนรวม 

(β= 0.61) และทั้งความเชื่อมั่น (β= 0.38) และการมีสวนรวม (β= 0.43) สงผลเชิงบวกตอความ
ตั้งใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ โดยโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความเชื่อมั่น การมีสวนรวม 
และความตั้งใจ ซื้อไดรอยละ 66.20, 37.30 และ 52.80 ตามลำดับ นอกจากนี้ยังพบผลทางออมของ

ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน (β= 0.13, 0.12 และ 

0.14) และผลทางออมของการสงเสริมการตลาดผานการมีสวนรวม (β= 0.25) ผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบหลายกลุม ระหวางผูบริโภคที่เคยซื้อ และไมเคยซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรมTikTok 
พบวา กลุมท่ีเคยซ้ือมีความตั้งใจซ้ือท่ีขับเคลื่อนดวยความเชื่อม่ัน ขณะท่ีกลุมท่ีไมเคยซ้ือไดรับอิทธิพล
จากการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวมมากกวา สะทอนใหเห็นวาบทบาทของกลไกทางจิตวิทยา
แตกตางกันไปตามประสบการณการซื้อของผูบริโภค โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา การออกแบบ
สวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรมTikTokท่ีเนนคุณภาพสินคา ความคุมคา ความสะดวกในการ
จัดจำหนาย และการสื่อสารการตลาดท่ีสรางการมีสวนรวม สามารถเสริมสรางความเชื่อม่ันและการมี
สวนรวมของผู บริโภคจนเกิดความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีน ขอคนพบดังกลาวนำไปสู ขอเสนอแนะ 
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เชิงกลยุทธสำหรับผูประกอบการในการรักษาฐานลูกคาเดิมผานการสรางความเชื่อมั่น และดึงดูด
ลูกคาใหมผานกิจกรรมการตลาดท่ีกระตุนการมีสวนรวมอยางตอเนื่อง 
 
คำสำคัญ 
 สวนประสมทางการตลาด ความเชื่อม่ัน การมีสวนรวม ความตั้งใจซ้ือ อาหารคลีน ติ๊กตอก 
 

ABSTRACT 
 This study aims to examine the effects of marketing mix factors (Product, 
Price, Place, and Promotion) on consumers’ purchase intention toward clean food on 
the TikTok platform, considering the mediating roles of Trust and Engagement within 
the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) framework. Data were collected from 400 
respondents using quota sampling through an online questionnaire that was validated 
for content validity and reliability, and analyzed using Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). The results reveal that Product (β= 0.34), Price (β= 0.31), 

and Place (β= 0.37) positively influence Trust, while Promotion positively influences 

Engagement (β= 0.61). Both Trust (β= 0.38) and Engagement (β= 0.43) exert significant 
positive effects on Purchase Intention. The model explains 66.20% , 37. 3 0 % , and 
52 . 8 0% of the variance in Trust, Engagement, and Purchase Intention, respectively. 
Furthermore, Product, Price, and Place indirectly affect Purchase Intention via Trust  

(β = 0.13, 0.12, and 0.14), whereas Promotion indirectly affects Purchase Intention via 
Engagement ( β = 0 . 2 5 ) . Multi-group analysis indicates structural differences between 

prior purchasers and non-purchasers of clean food on TikTok. Purchase intention 
among prior purchasers is primarily driven by Trust, whereas non-purchasers are more 
strongly influenced by Promotion and Engagement. These findings highlight the distinct 
psychological mechanisms underlying purchase intention across consumer segments. 
Overall, the study demonstrates that a well-designed marketing mix on the TikTok 
platform—emphasizing product quality, value-for-money pricing, convenient 
distribution, and promotional activities that stimulate engagement—can enhance Trust 
and Engagement, thereby increasing consumers’ purchase intention toward clean food. 
The results provide strategic implications for practitioners seeking to retain existing 
customers through trust-building and attract new customers through engagement-
oriented marketing initiatives. 
 
Keywords 
 Marketing Mix, Trust, Engagement, Purchase Intention, Clean Food, TikTok 
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ความสำคัญของปญหา 
 ปจจุบันผูบริโภคใหความสำคัญกับการดูแลสุขภาพเพิ่มขึ้นอยางชัดเจน สงผลใหตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะอาหารคลีนมีการขยายตัวอยางตอเนื่องในสังคมไทย (กมลวรรณ พงษกุล, 
2565) ขอมูลจากสำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนของไทยระบุวา มูลคาการบริโภคอาหาร
เพื่อสุขภาพในประเทศไทยเคยอยูที่ประมาณ 5.3 พันลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2559 และมีความ
เติบโตอยางตอเนื่อง (สำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน, 2561) สะทอนใหเห็นวากลุม
ผูบริโภคที่ใหความสำคัญกับโภชนาการและสุขภาพเปนฐานดานการตลาดที่มีศักยภาพสูงสำหรับ
ผูประกอบการอาหารเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้ รายงานอุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพยังชี้ใหเห็นวา มูลคา
การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตอยางสม่ำเสมอในชวงหลายปที่ผานมา 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) ยิ่งตอกย้ำถึงการขยายตัวของกลุมผูบริโภคท่ีใหความสำคัญตอโภชนาการ
และคุณภาพชีวิต อาหารคลีนจึงมิไดตอบสนองเพียงในมิติดานโภชนาการเทานั้น หากยังสะทอน
คานิยมดานคุณภาพชีวิตและการดำเนินชีวิตอยางยั ่งยืน แนวโนมดังกลาวทำใหผู ประกอบการ
จำเปนตองปรับกลยุทธทางธุรกิจ โดยเฉพาะการประยุกตใชการตลาดดิจิทัลเพื่อเขาถึงและสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค (Alanazi, 2022)  
 ในบริบทของการตลาดดิจิทัล TikTok นับเปนหนึ ่งในชองทางสำคัญที ่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภครุนใหม เนื่องจากมีจุดเดนดานคอนเทนตวิดีโอสั้นที่กระชับ ดึงดูดความสนใจ 
และเอื้อตอการบริโภคสื่ออยางตอเนื่อง ทั้งยังเปดโอกาสใหผู บริโภคมีสวนรวมผานการกดถูกใจ  
การแสดงความคิดเห็น และการแชรเนื้อหา จากรายงานภาพรวมการใชสื่อดิจิทัลในประเทศไทยป 
2566 ระบุว า TikTok มีผู ใช ชาวไทยประมาณ 40.28 ลานคน (O.T.K, 2023) คิดเปนสัดสวนท่ี
คอนขางสูงเมื่อเทียบกับจำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศ และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง 
ชี้ใหเห็นวาแพลตฟอรมดังกลาวเปนหนึ่งในโซเชียลมีเดียที่มีบทบาทสำคัญตอการกอตัวของทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภค ทำให TikTok กลายเปนชองทางสำคัญในการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะ
ในรูปแบบการรีวิวและอินฟลูเอนเซอร ซ่ึงงานของ Chan et al. (2023) แสดงใหเห็นวา กลยุทธของผู
มีอิทธิพลบน TikTok สามารถสงผลตอการมีสวนรวมของผูชมและยอดขายของแบรนดไดอยางมี
นัยสำคัญ ในทางปฏิบัติ ผูประกอบการอาหารคลีนจำนวนมากจึงเลือกใช TikTok เปนเครื่องมือหลัก
ในการสรางการรับรู เสริมสรางความนาเชื่อถือ และกระตุนความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งในงานวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยมอง TikTok ในฐานะแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซที่ผสานการสื่อสารทางการตลาดเขา
กับการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเปนหลัก มิไดจำกัดการวิเคราะหเฉพาะฟงกชัน TikTok Shop ใน
ความหมายของอีคอมเมิรซ (E-commerce) เต็มรูปแบบ ท้ังนี้เพ่ือเนนการทำความเขาใจบทบาทของ
เนื้อหาและการมีสวนรวมตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 อยางไรก็ตาม ในเชิงวิชาการยังคงมีคำถามสำคัญเกี่ยวกับกลไกที่ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบน TikTok สงผลตอกลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค เชน ความเชื่อม่ันตอสินคาและแบรนด 
ตลอดจนระดับการมีสวนรวมกับคอนเทนต จนนำไปสูความตั้งใจซ้ือไดอยางไร ท่ีผานมา งานวิจัยดาน
การตลาดดิจิทัลและความตั้งใจซ้ือจำนวนมากมุงเนนการศึกษาแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เชน Shopee 
หรือ Lazada รวมทั ้งบริการเดลิเวอรี (Napawut et al., 2022; Wanvoraset & Monjagapate, 
2024) ขณะที่งานวิจัยที่มุงศึกษา TikTok ในบริบทของสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำนวนจำกัด 
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นอกจากนี้ ยังไมพบการบูรณาการตัวแปรสื่อกลางดานความเชื่อม่ันและการมีสวนรวมอยางเปนระบบ 
ซึ่งสะทอนขอจำกัดขององคความรูปจจุบัน และชี้ใหเห็นความจำเปนในการพัฒนากรอบแนวคิดท่ี
สามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจของผู บริโภคไดอยางครอบคลุม โดยเฉพาะในบริบทโซเชียล
คอมเมิรซ ซึ่งแมจะมีงานที่ศึกษาบทบาทของการการถายทอดสด (Live Streaming) ตอความเชื่อม่ัน
และการมีสวนรวมกับผูขายบนโซเชียลคอมเมิรซมาแลว (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)  
แตงานที่ประยุกตกรอบดังกลาวกับแพลตฟอรม TikTok และสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำกัด 
เพ่ือเติมเต็มชองวางดังกลาว งานวิจัยนี้มุงวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok โดยอาศัย
กรอบแนวคิด S-O-R (Stimulus–Organism–Response) (Islam & Rahman, 2017) ในการอธิบาย
ความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางสิ่งเราทางการตลาด (Stimulus) กลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค 
(Organism) และพฤติกรรมการตอบสนองในรูปของความตั้งใจซ้ือ (Response) พรอมท้ังเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางผูบริโภคที่เคยซื้อและไมเคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok เพื่อเสริมสรางองค
ความรู ดานการตลาดดิจิทัลในบริบทโซเชียลคอมเมิรซ และนำไปสู ขอเสนอเชิงกลยุทธสำหรับ
ผูประกอบการในการออกแบบกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับลักษณะของผูบริโภคแตละกลุม 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอความเชื่อม่ัน และการมี
สวนรวมของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok 
 2. เพื่อศึกษาผลของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวมที่มีตอความตั้งใจซื้ออาหารคลีนผาน
แพลตฟอรม TikTok 
 3. เพื่อตรวจสอบบทบาทของความเชื่อมั่น และการมีสวนรวมในฐานะตัวแปรสื่อกลาง 
ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด และความตั้งใจซ้ือ 
 4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของโมเดลเชิงโครงสราง ระหวางกลุมผูบริโภคที่เคยซ้ือ 
และไมเคยซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิด S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 
 กรอบแนวคิด S-O-R ถูกเสนอครั้งแรกโดย Mehrabian & Russell (1974) เพื่ออธิบาย
กระบวนการที่สิ ่งกระตุนจากสภาพแวดลอม (Stimuli; S) สงผลตอกลไกทางจิตวิทยาและสภาวะ
ภายในของปจเจกบุคคล (Organism; O) จนนำไปสูพฤติกรรมการตอบสนอง (Response; R) ใน
ลักษณะการเขาหา (Approach) หรือหลีกเลี่ยง (Avoidance) ตอสิ่งเราดังกลาว ตอมา นักวิชาการ
ดานการตลาดไดนำกรอบ S-O-R มาประยุกตใชเพื่อทำความเขาใจการตัดสินใจของผูบริโภคใน
สภาพแวดลอมดิจิทัล เชน บริบทการช็อปปงออนไลนและแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งงานวิจัย
ดานโซเชียลคอมเมิรซชี้ใหเห็นวาองคประกอบตาง ๆ บนแพลตฟอรมออนไลนมีบทบาทสำคัญตอการ
สรางความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Hajli, 2015) ขณะเดียวกัน งานของ Islam และ 
Rahman (2017) แสดงใหเห็นวาแนวคิด S-O-R สามารถประยุกตใชกับสื่อสังคมออนไลนและชุมชน
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แบรนดออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ (Park & Lennon, 2009; Vieira, 2013) โดยมองคุณลักษณะ
ของแพลตฟอรมและเนื้อหาดิจิทัลเปนสิ่งเรา (Stimuli) ที่สงผลตอกลไกทางจิตวิทยา เชน การมีสวนรวม 
ทางความคิดและอารมณ (Organism) จนนำไปสูการตอบสนองในเชิงความภักดีตอแบรนดหรือ
พฤติกรรมการซื้อ (Response) สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยประยุกตใชกรอบ S-O-R โดยกำหนดให 
สิ่งกระตุน หมายถึง การรับรูของผูบริโภคตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok 
กลไกทางจิตวิทยา ประกอบดวยระดับความเชื่อมั่นและการมีสวนรวมของผูบริโภคตอคอนเทนต
อาหารคลีน และการตอบสนอง หมายถึง ความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok  
ซึ่งสะทอนการประยุกตใชกรอบ S-O-R เพื่ออธิบายความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางตัวแปรตาง ๆ 
ในงานวิจัยครั้งนี้โดยตรง 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับความเช่ือม่ันและการมีสวนรวม 
 ในเชิงทฤษฎี สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือชุดของกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาดที่ผูประกอบการใชในการเสนอคุณคาแก
ผูบริโภค งานวิจัยดานอาหารเพื่อสุขภาพชี้ใหเห็นวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณภาพสินคา 
ความปลอดภัย และขอมูลดานสุขภาพหรือโภชนาการเปนองคประกอบสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจ
เลือกบริโภคอาหารคลีนของผูบริโภค (กมลวรรณ พงษกุล, 2565) ขณะที่งานวิจัยดานพฤติกรรม
ผูบริโภคออนไลนพบวา การรับรูดานราคาและความเชื่อม่ันเปนปจจัยสำคัญท่ีกำหนดการตัดสินใจซ้ือ
สินคาออนไลน (Kim et al., 2012) ชองทางการซื้อสินคาออนไลนและผานสมารตโฟนที่สะดวกและ
ใชงานงายมีบทบาทตอความพึงพอใจและเจตนาการใชบริการในบริบทอีคอมเมิรซ (Agrebi & Jallais, 
2015) สวนการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนผานอินฟลูเอนเซอรชวยเพิ่มการมีสวนรวมและ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอแบรนดอยางมีนัยสำคัญ (De Veirman et al., 2017) และกลยุทธ
การตลาดออนไลนโดยรวม เชน การบริการลูกคา โปรโมชั่น และความสะดวกของชองทางซื้อขาย  
ยังมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในยุคดิจิทัลอยางชัดเจน (วิศาล ภุชฌงค และ
คณะ, 2568) ถึงแมวาสวนประสมการตลาดดิจิทัลจะไดรับการตอยอดไปสูแนวคิดอ่ืน เชน 7Ps สำหรับ
บริการ หรือกรอบ 4C และ 4E ที่เนนมุมมองผูบริโภค แตงานวิจัยนี้เลือกใชกรอบ 4P แบบดั้งเดิมเปนฐาน 
เนื่องจากมีเปาหมายในการเปรียบเทียบกับงานวิจัยกอนหนา และมุงวิเคราะหการรับรูสวนประสมทาง
การตลาดบนแพลตฟอรม TikTok มากกวาการออกแบบโมเดลสวนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม 
 3. ความเช่ือม่ันและการมีสวนรวมตอความตั้งใจซ้ือ 
 งานวิจัยจำนวนมากยืนยันวาความเชื่อม่ันเปนตัวแปรสำคัญท่ีมีผลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือ
ในบริบทออนไลน โดยชวยลดความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูและเพิ่มความเต็มใจในการตัดสินใจซื้อสินคา 
(Kim et al., 2008; Hajli, 2015) ในกรณีของสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพ เชน อาหารคลีน ระดับ
ความเชื่อม่ันตอคุณภาพและความปลอดภัยยิ่งมีบทบาทสำคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สำหรับ
การมีสวนรวมกับคอนเทนตดิจิทัล การกระทำตาง ๆ เชน การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร หรือ
รับชมวิดีโอจนจบ สามารถมองไดวาเปนรูปแบบพฤติกรรมของการมีสวนรวมกับแบรนด (Customer 
brand engagement) ซึ่ง Hollebeek (2011) อธิบายวาเปนการลงทุนเชิงความคิด อารมณ และ
พฤติกรรมของลูกคาในปฏิสัมพันธกับแบรนด และเชื่อมโยงกับผลลัพธทางการตลาดเชิงบวก เชน 
ความภักดีและความตั้งใจซ้ือ นอกจากนี้ งานวิจัยเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอรบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 
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เชน Instagram พบวาอินฟลูเอนเซอรที ่มีผู ต ิดตามจำนวนมากและมีความสอดคลองกับสินคา 
สามารถสรางทัศนคติที ่ดีตอแบรนดและเพิ่มการรับรู แบรนดได (De Veirman et al., 2017) ซ่ึง
สะทอนใหเห็นบทบาทของคอนเทนตที่มีการมีสวนรวมสูงในการเสริมสรางการรับรูและทัศนคติของ
ผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซรวมถึง TikTok ดวย ดังนั้น ในงานวิจัยนี้จึงกำหนดใหความ
เชื่อมั่นและการมีสวนรวมทำหนาที ่เปนตัวแปรสื ่อกลางเชิงจิตวิทยาที่เชื ่อมโยงสวนประสมทาง
การตลาดเขากับความตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 
 4. ความตั้งใจซ้ือในบริบทส่ือสังคมออนไลนและ TikTok 
 ความตั้งใจซื้อไดรับการศึกษาอยางกวางขวางในสภาพแวดลอมออนไลน โดยเฉพาะใน
บริบทโซเชียลคอมเมิรซซึ่งผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากเนื้อหา การรีวิว การบอกตอและการมีสวนรวม
ของเครือขายสังคม (Hajli, 2015; Wu & Huang, 2023) งานวิจัยจำนวนมากยืนยันวาคุณลักษณะ
ของโซเชียลคอมเมิรซและการปฏิสัมพันธบนแพลตฟอรมมีบทบาทสำคัญตอการสรางความเชื่อม่ัน
และกระตุนความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ TikTok เริ่มชี้ใหเห็นวาการตลาดบน
แพลตฟอรมนี้ โดยเฉพาะผานคอนเทนตของอินฟลูเอนเซอรและกลยุทธการสื่อสารตาง ๆ สามารถสราง
การมีสวนรวมของผูบริโภคและสงผลเชิงบวกตอผลลัพธดานแบรนดและยอดขาย (Chan et al., 
2023) ซ่ึงสะทอนศักยภาพของ TikTok ในการขับเคลื่อนพฤติกรรมการซ้ือ ท้ังนี้แมงานวิจัยดานความ
ตั้งใจซื้อในบริบท TikTok จะมีเพิ่มขึ้น แตการศึกษาที่มุงเนนสินคาอาหารคลีนโดยเฉพาะยังมีจำนวน
จำกัด สงผลใหกลไกเชิงโครงสรางระหวางสวนประสมทางการตลาด ความเชื่อม่ัน การมีสวนรวม และ
ความตั้งใจซ้ือในกลุมผูบริโภคอาหารคลีนบนแพลตฟอรมนี้ยังไมชัดเจน ซ่ึงเปนชองวางท่ีงานวิจัยครั้งนี้มุง
เขามาเติมเต็ม 
 5. การเปรียบเทียบกลุมผูบริโภค (เคยซ้ือและไมเคยซ้ือ) 
 การใชการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุ ม (Multi-group Analysis: MGA) ในโมเดล
สมการโครงสราง เชน PLS-SEM ชวยใหสามารถตรวจสอบความแตกตางของโครงสรางความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรในกลุมยอยตาง ๆ ไดอยางเปนระบบ (Hair et al., 2012; Sarstedt et al., 2024)  
ในงานเชิงประจักษดานการตลาดออนไลน พบวาปจจัยที่ขับเคลื่อนความตั้งใจซื้ออาจแตกตางกัน
ระหวางกลุมผูบริโภคที่มีประสบการณซื้อและผูที่ยังไมเคยซื้อสินคาออนไลน เชน Kim et al. (2012) 
แสดงใหเห็นวา บทบาทสัมพัทธของความเชื่อม่ันและราคาตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกันระหวางกลุม
ลูกคาที่มีศักยภาพ และลูกคาที่กลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งสะทอนวาประสบการณซื้อสงผลตอวิธีที่ผูบริโภค 
ถวงน้ำหนักปจจัยดานราคาและความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน นอกจากนี้งานวิจัยดาน
ชุมชนแบรนดออนไลน เชน Islam and Rahman (2017) ยังชี้ใหเห็นวาคุณลักษณะของชุมชนแบ
รนดและปจจัยดานปฏิสัมพันธมีผลตอการมีสวนรวมของลูกคา และผลดังกลาวอาจแตกตางกันไปตาม
กลุมยอยของผูบริโภค ซึ่งตอกย้ำความสำคัญของการใช MGA เพื่อตรวจสอบความแตกตางของ
โครงสรางความสัมพันธระหวางกลุมยอย ในงานวิจัยนี้การแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมท่ีเคยซ้ือและ
ไมเคยซื ้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok และการวิเคราะหความแตกตางของโครงสราง
ความสัมพันธระหวางตัวแปรในแตละกลุม จึงมีเปาหมายเพื่อทำความเขาใจพลวัตของพฤติกรรม
ผูบริโภคไดอยางลึกซ้ึงและจำเพาะตอบริบทมากยิ่งข้ึน 
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 6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
 จากการทบทวนวรรณกรรมโดยรวมแลว สามารถสังเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาม
กรอบแนวคิดวิจัยไดดังนี้ 1) องคประกอบบางประการของสวนประสมทางการตลาดในบริบทออนไลน 
เชน ดานราคาและชองทางการซื้อผานเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเกี่ยวของกับระดับความเชื่อมั่นและ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kim et al., 2012; Agrebi & Jallais, 2015) 2) การสื่อสารการตลาด
เชิงสรางสรรคและการใชอินฟลูเอนเซอรบนสื่อสังคมออนไลนสามารถยกระดับการรับรูและทัศนคติ
เชิงบวกตอแบรนด ซึ่งสัมพันธกับการมีสวนรวมของผูบริโภคตอแบรนด (De Veirman et al., 2017) 
3) ความเชื ่อมั ่นและการมีสวนรวมกับแบรนดในสื ่อดิจิทัลถูกระบุวาเปนตัวทำนายสำคัญของ 
ความตั ้งใจซื ้อในบริบทออนไลน (Kim et al., 2008; Hollebeek, 2011) และ 4) โมเดล S-O-R  
เปนกรอบแนวคิดที่เหมาะสมในการอธิบายกระบวนการดังกลาวในบริบทสื่อสังคมออนไลนและ
โซเชียลคอมเมิรซ โดยมองความสัมพันธระหวางสิ่งเราทางการตลาด กลไกทางจิตวิทยา และพฤติกรรม
การตอบสนองของผู บริโภคอยางเปนระบบ (Islam & Rahman, 2017; Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020) จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงนำมาพัฒนาเปนโมเดลวิจัยและสมมติฐานของงานวิจัยครั้งนี้ 
เพื่อใชตรวจสอบบทบาทของสวนประสมทางการตลาด ความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจ
ซ้ืออาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok อยางเปนระบบและมีนัยเชิงทฤษฎีมากยิ่งข้ึน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้ประยุกตใชกรอบแนวคิด S-O-R (Stimulus-Organism-Response) เพ่ือ
อธิบายกระบวนการที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกลไกทางจิตวิทยาของผูบริโภค 
และนำไปสูความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok แสดงดังภาพท่ี 1 โดยแบงออกเปน 3 องคประกอบ
สำคัญ ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus หรือ S) คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 2. กลไกทางจิตวิทยา (Organism หรือ O) คือ ความเชื่อม่ัน และการมีสวนรวม 
 3. การตอบสนอง (Response หรือ R) คือ ความตั้งใจซ้ือ 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยแบบ S-O-R 
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สมมติฐานการวิจัย 
H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H2: ราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H3: ชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคบน TikTok 
H4: การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมของผูบริโภคบน TikTok 
H5: ความเชื่อม่ันมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
H6: การมีสวนรวมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
H7: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H8: ราคามีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H9: ชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานความเชื่อม่ัน 
H10:  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานการมีสวนรวม 
H11: โมเดลเชิงโครงสรางแตกตางกันระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ืออาหารคลีน  

 ผาน TikTok 
 
นิยามศพัท 
 สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูประกอบการอาหาร
คลีนใชบนแพลตฟอรม TikTok ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริม
การตลาด 
 กลไกทางจิตวิทยา (Organism) หมายถึง กระบวนการรับรูและการประเมินของผูบริโภค
ท่ีเกิดจากการตอบสนองตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงในงานวิจัยนี้ประกอบดวยความเชื่อม่ัน 
และการมีสวนรวม 
 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่คาดหวังใหเกิดขึ้นจากกระบวนการ
ทางจิตวิทยา ซ่ึงในงานวิจัยนี้คือความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณลักษณะของสินคาและการนำเสนอผลิตภัณฑอาหาร
คลีนบนแพลตฟอรม TikTok ที่ผูบริโภครับรู เชน คุณภาพ ความปลอดภัย ความหลากหลาย และ
ความนาเชื่อถือของขอมูลโภชนาการ ในการวิจัยนี้วัดจากระดับการรับรูของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
อาหารคลีนท่ีนำเสนอผานคอนเทนตบน TikTok  
 ราคา (Price) หมายถึง การกำหนดราคาสินคาอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok รวมถึง
ราคาคาจัดสงและคาใชจายเพิ่มเติมที่ผู บริโภครับรูวาเปนธรรม โปรงใส และคุมคาเมื่อเทียบกับ
คุณภาพท่ีไดรับ  
 ชองทางการจัดจำหนาย (Place) หมายถึง ชองทางที่มีความสะดวก ความรวดเร็ว และ
นาเชื่อถือของกระบวนการสั่งซื้อ การชำระเงิน และการจัดสงอาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok 
เชน ความงายในการสั่งซ้ือ ชองทางติดตอ และระยะเวลาในการจัดสง 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารและกิจกรรมสงเสริมการขาย
บนแพลตฟอรม TikTok เพื่อสรางการรับรูและจูงใจผูบริโภค เชน ความนาสนใจของคอนเทนตวิดีโอ 
การใชผูมีอิทธิพล โปรโมชั่น หรือสวนลดท่ีนำเสนอผานคอนเทนตอาหารคลีน 
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 ความเชื ่อมั ่น (Trust) หมายถึง ระดับความมั ่นใจของผู บริโภคตอผู ขายสินคาและ
แพลตฟอรม TikTok เช น ความปลอดภัยของการชำระเง ิน ความนาเช ื ่อถือของผู ขาย และ 
ความสอดคลองระหวางขอมูลท่ีนำเสนอและสินคาท่ีไดรับจริง 
 การมีสวนรวม (Engagement) หมายถึง ระดับการมีปฏิสัมพันธของผู บริโภคกับ 
คอนเทนตการตลาดอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok เชน การติดตาม การกดถูกใจ แสดง 
ความคิดเห็น แชรเนื้อหา หรือเขารวมกิจกรรมตาง ๆ ท่ีผูประกอบการจัดข้ึน 
 ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเปนไปไดและความตั ้งใจของ
ผูบริโภคที่จะซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok ในอนาคต เชน ความตั้งใจทดลองซื้อครั้งแรก 
และความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้คือ ผูใชงานแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทยท่ีเคยซ้ือ หรือ
มีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ไดมาจาก 
การเลือกกลุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกำหนดโควตาตามเพศและชวงอายุ 
เพ่ือใหไดขอมูลท่ีกระจายตัวและใกลเคียงกับโครงสรางของผูใชงาน TikTok จริง โดยแบงชวงอายุหลัก 
ไดแก ต่ำกวา 25 ป 25 ถึง 34 ป และ 35 ปขึ้นไป ทั้งนี้ อางอิงจากรายงานสถิติผูใชงาน TikTok ใน
ประเทศไทยที่ระบุวา ผูใชงานสวนใหญเปนเพศหญิงประมาณรอยละ 52 ถึง 53 และมีสัดสวนสูง
ในชวงอายุ 25 ถึง 34 ป ซ่ึงเปนกลุมวัยทำงานตอนตนและเปนกลุมท่ีมีกำลังซ้ือสำคัญของแพลตฟอรม 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2568; Clisk, 2568) 
 การกำหนดขนาดกลุมตัวอยางอางอิงแนวทางของ Hair et al. (2012) ในการใชวิธีสมการ
โครงสรางเชิงเสน PLS-SEM ซึ่งชี้ใหเห็นวาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรพิจารณาใหมากกวา 
ขั้นต่ำตามกฎ 10 เทา และโดยทั่วไปกลุมตัวอยางในชวง 100 ถึง 200 ตัวอยางมักเพียงพอสำหรับ
โมเดลท่ีมีความซับซอนปานกลาง อยางไรก็ตาม เพ่ือใหมีคาทางสถิติท่ีเพียงพอสำหรับการประมาณคา
โมเดลสมการโครงสรางและการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม ผูวิจัยจึงกำหนดขนาดกลุมตัวอยางไว
ที่ 400 คน ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอเชิงระเบียบวิธีที่ระบุวาการเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางชวยลดปญหา 
การไมลูเขาและเพิ่มความเสถียรของผลประมาณคาในโมเดล PLS-SEM ที่มีความซับซอน (Kock & 
Hadaya, 2018) ในการเก็บขอมูลจริงไดรับแบบสอบถามกลับมาทั้งหมด 430 ชุด จากนั้นทำการ
ตรวจสอบและคัดกรองขอมูล พบวามีแบบสอบถามที่ตอบไมสมบูรณจำนวน 30 ชุด จึงคงเหลือ
แบบสอบถามท่ีเหมาะสมสำหรับการวิเคราะหเชิงสถิติท้ังสิ้น 400 ชุด 
 2. เครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือวิจัยท่ีใชในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน ซ่ึงแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  2.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือน และพฤติกรรมการใชงานแพลตฟอรม TikTok โดยใชคำถามปลายปดและคำถาม
ปลายเปดบางรายการ เพ่ือใหไดขอมูลพ้ืนฐานการใชงานแพลตฟอรมของผูตอบแบบสอบถาม 
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  2.2 คำถามสำหรับวัดปจจัยสวนประสมทางการตลาดและตัวแปรกลไกทางจิตวิทยา 
ใชมาตราสวนวัดแบบลิเคิรท (Likert scale) 5 ระดับ ตั้งแต 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ถึง 5 
หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง โดยแบงออกเปน 

- ตัวแปรผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ซ่ึงดัดแปลงตัวชี้วัดจากแนวคิดสวนประสมทางการตลาดในบริบทออนไลน และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ
พฤติกรรมการซื ้อผานอินเทอรเน็ตและโซเชียลคอมเมิรซ เชน Wu & Huang (2003), Agrebi & 
Jallais (2015), Kim et al. (2012) และ Wongkitrungrueng & Assarut (2020) 

- ตัวแปรความเชื่อมั่น ดัดแปลงจากขอคำถามที่ใชวัดความเชื่อมั่นและความ
เสี่ยงท่ีรับรูในบริบทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ Kim et al. (2008) 

- ตัวแปรการมีสวนรวม ดัดแปลงจากแนวคิดการมีสวนรวมของผูบริโภคใน 
สื่อดิจิทัลและแบรนดของ Hollebeek (2011) รวมทั้งงานวิจัยดานการมีสวนรวมในชุมชนออนไลน
และโซเชียลคอมเมิรซ เชน Islam & Rahman (2017) 

ในแตละตัวแปรแฝง ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริม
การตลาด ความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้อ ประกอบดวยคำถามยอยตัวละ 4 ขอ  
รวมท้ังสิ้น 28 ขอคำถาม ซึ่งพัฒนาจากนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติการในสวนการทบทวน
วรรณกรรม และปรับถอยคำใหเหมาะสมกับบริบทของแพลตฟอรม TikTok และสินคาอาหารคลีน 
  2.3 คำถามสำหรับวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ใชมาตราสวนลิเคิรท 5 ระดับ
เชนเดียวกัน โดยดัดแปลงจากขอคำถามที่ใชวัดความตั้งใจซื้อในบริบทออนไลนและโซเชียลคอมเมริซ 
ซ่ึงสะทอนความเต็มใจท่ีจะทดลองซ้ือครั้งแรกและซ้ือซ้ำในอนาคต เชน แบบวัดความตั้งใจซ้ือในบริบท
โซเชียลคอมเมิรซของ Hajli (2015) และงานวิจัยดานความตั้งใจซ้ือออนไลนท่ีเก่ียวของ 
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  3.1 ความตรงเชิงเนื้อหา แบบสอบถามผานการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน โดยไดคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค (IOC) อยู
ระหวาง 0.67 ถึง 1.00 ซ่ึงถืออยูในเกณฑดีมาก แสดงวาเครื่องมือมีความตรงเชิงเนื้อหาสูง 
  3.2 การทดสอบนำรอง (Pre-test) ทำการทดสอบนำรองกับกลุมตัวอยาง 30 คน 
พบวาขอคำถามมีความชัดเจนและใชเวลาในการตอบแบบสอบถามเฉลี่ย 8 ถึง 10 นาที จึงไดปรับปรุง
เนื้อความเล็กนอยใหเหมาะสม กอนนำไปเก็บขอมูลจริง 
  3.3 ความเชื่อม่ัน (Reliability) ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันพบวาคา Cronbach’s 
Alpha ของทุกตัวแปรอยู ในชวง 0.78 ถึง 0.92 ซึ ่งสูงกวาเกณฑขั ้นต่ำที ่ 0.70 ตามขอเสนอของ 
Nunnally และ Bernstein (1994) แสดงวาแบบสอบถามมีความสม่ำเสมอภายในท่ีเพียงพอ 
  3.4 จริยธรรมการวิจัย ผูวิจัยไดชี้แจงวัตถุประสงคของการวิจัย สิทธิในการปฏิเสธ
การตอบแบบสอบถาม และการรักษาความลับของขอมูลแกผูตอบแบบสอบถามกอนการเก็บขอมูล 
โดยไมมีการเก็บขอมูลที่สามารถระบุตัวตนได ผูตอบแบบสอบถามใหความยินยอมโดยสมัครใจในการ
เขารวมวิจัยและสามารถยุติการตอบแบบสอบถามไดทุกเมื่อโดยไมเสียประโยชนใด ๆ การดำเนินการ
ท้ังหมดเปนไปตามหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษยท่ีเก่ียวของ 
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 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บขอมูลดำเนินการในรูปแบบออนไลนดวยกูเกิลฟอรม (Google Forms) โดย
เผยแพรผานสื่อสังคมออนไลน และกลุมผูบริโภคท่ีมีความเก่ียวของกับอาหารคลีน และการใช TikTok 
เชน กลุมเฟซบุกเก่ียวกับอาหารคลีน กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมผูใชงาน TikTok ท่ีมีการแลกเปลี่ยน
ขอมูลดานอาหารและไลฟสไตล โดยผู ว ิจ ัยระบุชองทางการเผยแพรเพื ่อใหเห็นถึงการเขาถึง 
กลุมตัวอยาง โดยกำหนดระยะเวลาเก็บขอมูล 4 สัปดาห และมีการใสคำถามกรองเพ่ือคัดเลือกเฉพาะ
ผูที ่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ ไดแก 1) เคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok หรือ 2) ไมเคยซื้อแตมี 
ความตั้งใจซื้อ เพื่อใชในการวิเคราะหเปรียบเทียบกลุม รวมทั้งไดขอความยินยอมในการเขารวม 
ตามหลักจริยธรรมการวิจัย 
 5. การตรวจสอบและคัดกรองขอมูล 
 หลังการเก็บขอมูลผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของชุดคำตอบโดยพิจารณาจากการตอบ
คำถามครบทุกขอ การหลีกเลี ่ยงการตอบแบบเสนตรง การตอบซ้ำ และเวลาที ่ใชในการตอบ
แบบสอบถาม หากพบขอมูลที่ไมสมเหตุสมผลหรือไมครบถวนจะถูกตัดออก โดยพบวาแบบสอบถาม
ถามทั้งหมดจำนวน 430 ชุด มีแบบสอบถามไมสมบูรณจำนวน 30 ชุด คงเหลือชุดขอมูลที่ผานเกณฑ
จำนวน 400 ชุดสำหรับการวิเคราะหขอมูล 
 6. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 ข้ันตอนหลัก ไดแก 
  6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคาเฉลี่ย รอยละ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางและตัวแปรหลัก 
  6.2 การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ประเมินความเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s Alpha, Composite Reliability) ความตรงรวม (Average Variance Extracted: AVE) 
และความตรงจำแนก (Discriminant Validity: HTMT) โดยกอนการวิเคราะหไดตรวจสอบปญหา
ขอมูลสูญหาย (Missing Data) และความสัมพันธหลายทาง (Multicollinearity) ซึ่งไมพบขอจำกัด
รุนแรง จึงสามารถดำเนินการวิเคราะหดวย PLS-SEM ไดอยางเหมาะสม 
  6.3 การตรวจสอบโมเดลโครงสราง (Structural Model) วิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตามสมมติฐาน โดยใชวิธีสมการโครงสรางเชิงเสน PLS-SEM ผานโปรแกรม SmartPLS 
4 พรอมการทดสอบคาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) และคาอธิบายความแปรปรวน 
(R²) โดยใช Bootstrapping 5,000 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบนัยสำคัญของสมมติฐาน H1 ถึง H6 และผล
ทางออม H7 ถึง H10 รวมทั้งทดสอบการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม (MGA) สำหรับสมมติฐาน 
H11 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่เคยซื้อ และไมเคยซื้ออาหารคลีนบน 
TikTok 
 
ผลการวิจัย 
 1. ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน เปนเพศหญิงรอยละ 59.50 และเพศชาย
รอยละ 40.50 มีอายุเฉลี่ย 26.70 ป (สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 6.10) ซึ่งมีความสอดคลองกับ
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การกลุ มตัวอยางแบบโควตาท่ีอางอิงจากรายงานสถิติผู ใชงาน TikTok ในประเทศไทย และมี
ระยะเวลาการใชงาน TikTok เฉลี่ยวันละ 2.30 ชั่วโมง โดยในจำนวนนี้ 212 คน (รอยละ 53.00) เคย
ซ้ืออาหารคลีนผานแพลตฟอรม TikTok ขณะท่ี 188 คน (รอยละ 47.00) ไมเคยซ้ือแตมีความตั้งใจซ้ือ
อาหารคลีนผานแพลตฟอรมดังกลาว นอกจากนี้ ไดทำการหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย แสดงผลดังตารางท่ี 1   

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย (n = 400) 
ตัวแปร สัญลักษณ คาเฉลี่ย ( )X  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( )SD  

ผลิตภัณฑ PD 4.02 0.63 
ราคา PR 3.78 0.72 
ชองทางการจัดจำหนาย PL 3.95 0.68 
การสงเสริมการตลาด PM 3.85 0.70 
ความเชื่อมั่น TR 3.96 0.66 
การมีสวนรวม EN 3.72 0.74 
ความตั้งใจซื้อ PI 3.89 0.71 

 2. การตรวจสอบโมเดลการวัด 
 กอนดำเนินการวิเคราะหดวยวิธีสมการโครงสรางเชิงเสนดวยสวนยอยอยางต่ำกำลังสอง 
(PLS-SEM) ผูวิจัยไดตรวจสอบและคัดกรองชุดขอมูลเพื่อพิจารณาปญหาขอมูลสูญหายจากขั้นตอน
การตรวจสอบและคัดกรองขอมูล พบวาไมมีประเด็นขอมูลสูญหายที่กระทบตอความถูกตองของ 
การวิเคราะห นอกจากนี้ ไดทำการตรวจสอบปญหาความสัมพันธหลายทาง (Multicollinearity) โดย
พิจารณาคาดัชนี Variance Inflation Factor (VIF) จากโปรแกรม SmartPLS พบวา คา VIF ของ 
ตัวแปรแฝงในโมเดลโครงสราง (Inner VIF) อยูในชวง 1.00–2.07 และคา VIF ของตัวชี้วัดในโมเดล 
การวัด (Outer VIF) อยูในชวง 1.63–3.52 ซึ่งต่ำกวาเกณฑ 5.00 ที่แนะนำโดย Hair et al. (2012) 
จึงสรุปไดวาโมเดลการวิจัยนี้ไมมีปญหาความสัมพันธหลายทางในระดับท่ีรุนแรง และมีความเหมาะสม
สำหรับการดำเนินการวิเคราะหตอไป 
 เมื่อยืนยันความเหมาะสมของขอมูลเบื้องตนแลว จึงดำเนินการวิเคราะหโมเดลการวัด 
พบวาคาความเชื่อมั่นและความตรงของเครื่องมืออยูในเกณฑมาตรฐานตามแนวทางของ Hair et al. 
(2012) แสดงผลดังตารางท่ี 2 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1 คา Factor Loadings มีคาระหวาง 0.77 ถึง 0.92 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.70 
  2.2 คา CR มีคาระหวาง 0.88 ถึง 0.94 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.70  
  2.3 คา AVE มีคาระหวาง 0.65 ถึง 0.81 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ำท่ี 0.50 
  2.4 คา HTMT ของทุกคูมีคานอยกวา 0.85 แสดงถึงการยืนยันความตรงจำแนก 

ตารางท่ี 2 คาความเชื่อม่ันและความตรงของตัวแปรแฝง 
ตัวแปร Factor Loadings CR AVE HTMT (คาสูงสดุ) 
ผลิตภัณฑ 0.83–0.88 0.91 0.72 0.71 
ราคา 0.80–0.88 0.90 0.71 0.72 
ชองทางการจัดจำหนาย 0.81–0.89 0.91 0.73 0.76 
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ตัวแปร Factor Loadings CR AVE HTMT (คาสูงสดุ) 
การสงเสริมการตลาด 0.77–0.84 0.88 0.65 0.72 
ความเชื่อมั่น 0.86–0.90 0.93 0.77 0.81 
การมีสวนรวม 0.81–0.89 0.92 0.73 0.81 
ความตั้งใจซื้อ 0.87–0.92 0.94 0.81 0.75 

 นอกจากนี้ ไดจัดทำภาพโมเดลการวัดจากโปรแกรม SmartPLS เพื่อแสดงโครงสราง
ความสัมพันธระหวางตัวชี้วัดกับตัวแปรแฝง แสดงดังภาพท่ี 2  
 

 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะหโมเดลการวัดดวยโปรแกรม SmartPLS 
 
 3. การตรวจสอบโมเดลโครงสราง 
 ผลการวิเคราะหดวย PLS-SEM และ Bootstrapping 5,000 ครั้ง พบวา สมมติฐาน H1 
ถึง H6 ไดรับการสนับสนุนท้ังหมด แสดงผลดังตารางท่ี 3  

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน H1 ถึง H6 

สมมติฐาน เสนทาง β t p 
ผลการ 
ทดสอบ 

H1 ผลิตภัณฑ และความเชื่อมัน่ 0.34 10.30 <0.001 สนับสนนุ 
H2 ราคา และความเชื่อมั่น 0.31 8.74 <0.001 สนับสนนุ 
H3 ชองทางการจัดจำหนาย และความเชื่อมั่น 0.37 10.43 <0.001 สนับสนนุ 
H4 การสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวม 0.61 19.77 <0.001 สนับสนนุ 
H5 ความเชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อ 0.38 7.04 <0.001 สนับสนนุ 
H6 การมีสวนรวม และความตั้งใจซือ้ 0.43 7.83 <0.001 สนับสนนุ 
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 จากผลการวิเคราะหโมเดลโครงสราง พบวา คา R² ของตัวแปรแฝงท้ังสาม ไดแก ความเชื่อม่ัน
มีคาเทากับ 0.66 การมีสวนรวมมีคาเทากับ 0.37 และความตั้งใจซื้อมีคาเทากับ 0.53 แสดงดังภาพที่ 3 
อธิบายไดวาความแปรปรวนของตัวแปรตามอยูในระดับปานกลางถึงสูง (Hair et al., 2012) 
 

 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางดวยวิธี Bootstrapping แสดงคาเสนทางเชิงมาตรฐาน
และคา p-value 

 4. การทดสอบผลทางออม 
 การทดสอบ และวิเคราะหผลทางออมนี้ยืนยันวา ตัวแปรดานความเชื่อมั่น และการมี 
สวนรวมทำหนาที่เปนตัวแปรสื่อกลางบางสวนระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับความตั้งใจ
ซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok แสดงผลดังตารางท่ี 4 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน H7 ถึง H10 

สมมติฐาน เสนทาง 
β 

(ทางออม)  
p 

ผลการ
ทดสอบ 

H7 ผลิตภัณฑ ความเชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อ 0.13 <0.001 สนับสนนุ 
H8 ราคา ความเชื่อมั่น และความตัง้ใจซื้อ 0.12 <0.001 สนับสนนุ 

H9 
ชองทางการจัดจำหนาย ความเชื่อมั่น และ
ความตั้งใจซื้อ 

0.14 <0.001 สนับสนนุ 

H10 
การสงเสริมการตลาด การมีสวนรวม และ
ความตั้งใจซื้อ 

0.25 <0.001 สนับสนนุ 

 5. การวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุม 
 ผลการเปรียบเทียบระหวางกลุ ม เคยซื ้อ (n=212) และไมเคยซื ้อ (n=188) พบวามี 
ความแตกตางท่ีมีนัยสำคัญภายใตสมมติฐาน H11 แสดงผลดังตารางท่ี 5  
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ตารางท่ี 5 ผลการเปรียบเทียบโมเดลระหวางกลุม 

เสนทาง 
β 

(เคยซื้อ) 
β 

(ไมเคยซื้อ) 
∆β 

 
p (MGA) การแปลผล 

ผลการ 
ทดสอบ 

ความเชื่อมั่น 
และความตั้งใจซื้อ 

0.48 0.29 +0.19 0.018 เคยซื้อ > 
ไมเคยซื้อ 

สนับสนนุ 

การมีสวนรวม 
และความตั้งใจซื้อ 

0.21 0.35 –0.14 0.041 ไมเคยซื้อ > 
เคยซื้อ 

สนับสนนุ 

การสงเสริมการตลาด 
และการมีสวนรวม 

0.12 0.31 –0.19 0.009 ไมเคยซื้อ > 
เคยซื้อ 

สนับสนนุ 

 ผลลัพธจากตารางที่ 5 ยืนยันวา กลุมเคยซื้ออาหารคลีนมีพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนดวย 
ความเชื่อม่ัน ขณะท่ีกลุมไมเคยซ้ือไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวมมากกวา 

 6. สรุปผลงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok สงผล
ตอความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้ออาหารคลีนอยางไร ภายใตกรอบแนวคิด S–O–R 
โดยใชกลุมตัวอยางผูใชงาน TikTok ชาวไทยจำนวน 400 คน ซ่ึงสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยอยู
ในชวงวัยทำงานตอนตน และใชแพลตฟอรมวันละกวา 2 ชั่วโมง ทั้งกลุมที่เคยซื้อและไมเคยซื้อแตมี
ความตั้งใจซื้ออาหารคลีน ขอมูลดังกลาวชี้ใหเห็นวากลุมตัวอยางมีประสบการณใชงาน TikTok และ
การรับรูตออาหารคลีนในระดับท่ีเหมาะสมตอการศึกษา 
 ในข้ันตอนตรวจสอบคุณภาพขอมูลและเครื่องมือวิจัย พบวาไมมีปญหาขอมูลสูญหายหรือ
ความสัมพันธหลายทางในระดับรุนแรง คา VIF อยูต่ำกวาเกณฑที่กำหนด ขณะที่ผลการประเมิน
โมเดลการวัดระบุวา คา Factor Loadings, Composite Reliability (CR) และ Average Variance 
Extracted (AVE) อยูในเกณฑมาตรฐาน และคา HTMT ต่ำกวา 0.85 สะทอนวาแบบสอบถามมี 
ความเชื่อมั่น ความตรงรวม และความตรงจำแนกเพียงพอที่จะนำไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
ดวยวิธี PLS-SEM ไดอยางเหมาะสม เม่ือวิเคราะหโมเดลโครงสราง ผลการทดสอบสมมติฐาน H1–H6 
ยืนยันวา การรับรูดานผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน 
ขณะที่การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวม และทั้งความเชื่อมั ่นและการมี 
สวนรวมมีผลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความเชื่อมั่น การมีสวนรวม และความตั้งใจซื้อไดรอยละ 66.20, 37.30 และ 52.80 ตามลำดับ 
นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน H7–H10 ยังชี้ใหเห็นอยางชัดเจนวา ความเชื่อมั่นและการมี 
สวนรวมทำหนาท่ีเปนตัวแปรสื่อกลางบางสวนระหวางสวนประสมทางการตลาดและความตั้งใจซ้ือ 
 ข้ันตอนสุดทาย การวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุมตามสมมติฐาน H11 พบวา โครงสราง
ความสัมพันธในโมเดลแตกตางกันระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ืออาหารคลีนผาน TikTok 
โดยกลุมที่เคยซื้อมีความตั้งใจซื้อที่ถูกขับเคลื่อนดวยความเชื่อมั่นเปนสำคัญ ขณะที่กลุมที่ไมเคยซ้ือ
ไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการตลาดและการมีสวนรวมมากกวา ภาพรวมทั้งหมดนี้สะทอนวา 
โมเดล S–O–R ที่ประยุกตใชสามารถอธิบายกลไกจากสิ่งเราทางการตลาดไปสูกลไกทางจิตวิทยาและ
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ความตั้งใจซื้อไดอยางเปนระบบ และตอบโจทยวัตถุประสงคการวิจัยทั้งดานผลโดยตรง ผลทางออม 
และความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคไดครบถวน 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยยืนยันวาโมเดล S-O-R สามารถอธิบายพฤติกรรมผู บริโภคอาหารคลีนบน
แพลตฟอรม TikTok ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยสวนประสมทางการตลาด นั่นคือ ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด ทำหนาที่เปนสิ่งกระตุน ที่สงผลตอกลไกทาง
จิตวิทยา คือ ความเชื่อมั่นและการมีสวนรวม ซ่ึงทายที่สุดนำไปสูการตอบสนอง ในรูปของความตั้งใจ
ซื้ออาหารคลีน ผลลัพธนี ้สอดคลองกับแนวคิด S-O-R ในงานของ Islam & Rahman (2017) และ
สนับสนุนการประยุกตใชกรอบดังกลาวในบริบทโซเชียลคอมเมิรซบน TikTok สำหรับสินคาอาหาร
คลีนโดยเฉพาะ 
 1. อิทธิพลของผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายตอความเช่ือม่ัน 
 ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา สมมติฐาน H1–H3 ไดรับการสนับสนุน กลาวคือ การรับรูดาน
ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคตอการซ้ือ
อาหารคลีนผาน TikTok สอดคลองกับ Wu (2003) ท่ีระบุวาคุณภาพสินคาและความเหมาะสมของ
ราคาสามารถสรางความไววางใจตอผูขายออนไลน และสอดคลองกับ Kim et al. (2012) ที่ชี้ใหเห็น
วาการรับรูดานราคาและความโปรงใสมีบทบาทตอความเชื ่อมั่นในบริบทการซื้อสินคาออนไลน 
นอกจากนี้ผลลัพธยังสอดคลองกับ Agrebi & Jallais (2015) ที่พบวาความสะดวกของชองทางดิจทัิล
สงผลตอความพึงพอใจและเจตนาการใชบริการในแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ ซึ่งในมุมมองของผูวิจัย 
ผลลัพธนี้สะทอนวา สำหรับสินคาอาหารคลีนซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับสุขภาพ ผูบริโภคบน TikTok 
ไมไดตัดสินใจจาก คอนเทนตที่นาสนใจ เพียงอยางเดียว แตใหความสำคัญกับ สัญญาณดานความ
นาเชื่อถือ ท่ีมาจากคุณภาพสินคา ขอมูลโภชนาการท่ีชัดเจน ราคาเหมาะสม และระบบการสั่งซ้ือหรือ
จัดสงที่เชื่อถือได การออกแบบสวนประสมทางการตลาดบน TikTok จึงควรมองความเชื่อมั่นเปน
เงื ่อนไขพื ้นฐาน ที่ตองสรางใหไดกอนที ่กิจกรรมการตลาดอื ่นจะเปลี ่ยนเปนความตั ้งใจซื ้อจริง 
โดยเฉพาะในตลาดอาหารคลีนท่ีผูบริโภครับรูความเสี่ยงดานสุขภาพสูงกวาสินคาท่ัวไป 
 2. อิทธิพลของการสงเสริมการตลาดตอการมีสวนรวม 
 สมมติฐาน H4 ไดร ับการสนับสนุน โดยการสงเสริมการตลาดผาน TikTok มีอิทธ ิพล 
เชิงบวกตอการมีสวนรวมของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญ ผลนี้สอดคลองกับ De Veirman et al. (2017) 
ที่พบวาการสื่อสารการตลาดเชิงสรางสรรคและการใชอินฟลูเอนเซอรมีผลกระตุนการมีสวนรวมและ
การตอบสนองตอแบรนดบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย รวมถึงสอดคลองกับงานของ Chan et al. (2023) 
ที่แสดงใหเห็นวากลยุทธของอินฟลูเอนเซอรบน TikTok สามารถเพิ่มการมีสวนรวมและสงผลตอ
ผลลัพธดานแบรนดและยอดขายไดอยางมีนัยสำคัญ ในเชิงตีความผูวิจัยเห็นวา TikTok มีลักษณะ 
โดดเดนในฐานะแพลตฟอรมคอนเทนตวิดีโอสั้นที่ผูใชเลื่อนดูตอเนื่อง การสงเสริมการตลาดจึงทำ
หนาที ่มากกวาการใหขอมูลสินคา แตเปนตัวสรางจุดเชื ่อมตอระหวางผูบริโภคกับแบรนดผาน
ประสบการณเชิงบันเทิงและการมีสวนรวม เชน การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร หรือเขารวม
กิจกรรมออนไลน ผลการวิจัยจึงตอกย้ำวาผูประกอบการอาหารคลีนบน TikTok จำเปนตองออกแบบ
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คอนเทนตใหมีท้ังมิติของความรูดานสุขภาพและความบันเทิงไปพรอมกัน เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคอยากมี
สวนรวม ไมใชเพียงแคเห็นโฆษณาแลวเลื่อนผาน 
 3. อิทธิพลของความเช่ือม่ัน และการมีสวนรวมตอความตั้งใจซ้ือ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน H5 และ H6 แสดงใหเห็นวา ความเชื่อมั่นและการมีสวนรวมมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความตั ้งใจซื ้ออาหารคลีนผาน TikTok อยางมีนัยสำคัญ ซึ ่งสอดคลองกับ  
Kim et al. (2008) ที่ระบุวาความเชื ่อมั ่นเปนปจจัยสำคัญในการลดความเสี่ยงที ่ร ับรู และกระตุน 
ความเต็มใจในการซื ้อส ินคาออนไลน และสอดคลองกับ Hollebeek (2011) ที ่มองว าการมี 
สวนรวมกับแบรนดในเชิงความคิด อารมณ และพฤติกรรมเชื่อมโยงกับผลลัพธดานความภักดีและ
ความตั้งใจซื้อในระยะยาว จากมุมมองของผูวิจัย ผลลัพธนี ้มีนัยสำคัญเชิงทฤษฎีในสองประการ 
ประการแรก ยืนยันบทบาทของตัวแปรเชิงจิตวิทยา คือ ความเชื่อมั่น และการมีสวนรวม ในการ
เชื่อมโยงกลยุทธทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อจริงในบริบทโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งชวยเสริม 
ความสมบูรณใหกับโมเดล S-O-R ในบริบทสื่อสังคมออนไลน ประการที่สอง ชี้ใหเห็นวาการสราง
ยอดขายบน TikTok ไมใชผลลัพธจากแคมเปญระยะสั้นเพียงอยางเดียว แตตองอาศัยการสะสม
ประสบการณที่ทำใหผูบริโภคเชื่อมั่น และรูสึกผูกพันหรือมีสวนรวมกับแบรนดอยางตอเนื่อง จึงจะ
นำไปสูพฤติกรรมการซ้ือซ้ำในระยะยาว 
 4. ผลทางออมผานความเช่ือม่ัน และการมีสวนรวม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน H7–H10 พบวา ความเชื่อมั่นทำหนาที่เปนตัวแปรสื ่อกลาง
ระหวางผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายกับความตั้งใจซื้อ สวนการมีสวนรวมทำหนาท่ี
เปนตัวแปรสื่อกลางระหวางการสงเสริมการตลาดกับความตั้งใจซื้อ ผลลัพธดังกลาวสอดคลองกับ
กรอบ S-O-R ท่ีอธิบายวาปจจัยดานการตลาด (S) สงผลตอกลไกทางจิตวิทยา (O) กอนจะสงผานไปสู
การตอบสนองดานพฤติกรรม (R) (Hajli, 2015; Islam & Rahman, 2017; Wongkitrungrueng & 
Assarut, 2020) ในเชิงวิชาการผูวิจัยเห็นวาผลทางออมนี้ชวยเติมเต็มชองวางของงานวิจัยกอนหนา 
ที่มักมองสวนประสมทางการตลาดในเชิงผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อโดยยังไมไดแยกบทบาทของ 
ตัวแปรกลไกทางจิตวิทยาอยางชัดเจน งานวิจัยนี ้แสดงใหเห็นอยางเปนระบบวา การรับรู ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจำหนายสามารถเปลี่ยนเปนความตั้งใจซื้อไดอยางมีนัยสำคัญ  
ก็ตอเม่ือผูบริโภครับรูความเชื่อม่ันในระดับท่ีเพียงพอ ขณะท่ีการสงเสริมการตลาดมีประสิทธิผลสูงสุด
เม่ือสามารถยกระดับการมีสวนรวมไมใชเพียงแคเพ่ิมการมองเห็นคอนเทนตเพียงชั่วคราว ผลลัพธนี้จึง
ชวยเนนย้ำใหผู วิจัยและผูประกอบการตระหนักถึงความสำคัญของตัวแปรสื ่อกลางเชิงจิตวิทยา  
ในการแปลงกลยุทธการตลาดใหเปนพฤติกรรมการซ้ือจริงบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 5. ความแตกตางระหวางผูท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ือ 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบหลายกลุ ม (MGA) ตามสมมติฐาน H11 แสดงใหเห็นวา 
โครงสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญระหวางกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและ
ไมเคยซื้ออาหารคลีนผาน TikTok โดยกลุมที่เคยซื้อมีความตั้งใจซื้อที่ถูกขับเคลื่อนดวยความเชื่อม่ัน
เปนสำคัญ ขณะที่กลุมที่ไมเคยซื้อมีความไวตออิทธิพลของการสงเสริมการตลาดและการมีสวนรวม
มากกวา ผลลัพธนี้สอดคลองกับ Kim et al. (2012) ที่ระบุวาประสบการณการซื้อมีบทบาทสำคัญตอ
การประเมินความนาเชื่อถือ และสอดคลองกับ Chan et al. (2023) ท่ีชี้ใหเห็นวาการตลาดบน TikTok 
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มีประสิทธิภาพเปนพิเศษในการกระตุนการมีสวนรวมของผูบริโภคใหม ในมุมมองของผูวิจัยผลลัพธนี้มี
ความหมายเชิงกลยุทธอยางยิ่ง เพราะแสดงใหเห็นวากลยุทธเดียวใชกับทุกคนไมได กลุมท่ีเคยซ้ือแลว
มักตองการหลักฐานความนาเชื่อถือเพิ่มเติม เชน การรักษามาตรฐานคุณภาพ ความคงเสนคงวาใน
การจัดสง และการสื่อสารที่โปรงใสดานโภชนาการ เพื่อคงระดับความเชื่อมั่น และกระตุนการซื้อซ้ำ 
ในทางกลับกัน กลุมที่ยังไมเคยซื้อมีแนวโนมตอบสนองตอการสงเสริมการตลาด และการมีสวนรวม 
สูงกวา ซ่ึงชี้วาแบรนดควรกำหนดกลยุทธท่ีเนนการทดลองสินคา การใหขอมูลเบื้องตนผานคอนเทนต
ที่เขาใจงาย และกิจกรรมสงเสริมการขายที่ลดความลังเลในการซื้อครั้งแรก การออกแบบกลยุทธ
การตลาดแยกตามประสบการณซื้อจึงเปนประเด็นสำคัญที่ผูประกอบการควรใหความสำคัญเมื่อทำ
ตลาดบน TikTok 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใชงาน 
 จากผลการวิจัยที ่ย ืนยันบทบาทของความเชื ่อมั ่นและการมีส วนรวมในฐานะกลไก 
เชิงจิตวิทยาที่เชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดเขากับความตั้งใจซื้อ ผูวิจัยเสนอแนวทางเชิงกลยทุธ
สำหรับผูประกอบการอาหารคลีนบนแพลตฟอรม TikTok ดังนี้ 
  1.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) จากผลการวิจ ัยที ่พบวาการรับรู ค ุณภาพและ
คุณลักษณะของสินคาอาหารคลีนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความเชื่อม่ัน ผูประกอบการควรใหความสำคัญ
กับการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสม่ำเสมอ เนนความปลอดภัย วัตถุดิบที่นาเชื ่อถือ และแสดง
ขอมูลโภชนาการอยางชัดเจนผานคอนเทนตบน TikTok เชน การแสดงขั้นตอนการปรุง การระบุ
แคลอรี และสวนผสมอยางโปรงใส มาตรการเหลานี้จะชวยลดความเสี่ยงท่ีผูบริโภครับรูและเสริมสราง
ความเชื่อม่ันในระยะยาว 
  1.2 ดานราคา (Price) จากผลการวิจัยที่ชี้วาราคามีผลตอความเชื่อมั่นและการประเมิน
ความคุมคา ผู ประกอบการควรกำหนดราคาที่สอดคลองกับคุณภาพและกลุมเปาหมาย พรอมท้ัง
สื่อสารเรื่องโครงสรางราคาใหโปรงใส เชน การชี้แจงคาสง คาบริการเพิ่มเติม หรือโปรโมชั่นตาง ๆ 
อยางตรงไปตรงมา การนำเสนอราคาในรูปแบบท่ีเขาใจงาย เชน เปรียบเทียบราคาตอม้ือหรือราคาตอ
แคลอรี อาจชวยใหผูบริโภครับรูถึงความคุมคาและลดความลังเลในการตัดสินใจซ้ือ 
  1.3 ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) จากผลที่พบวาชองทางการจัดจำหนายมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความเชื ่อมั ่น ผู ประกอบการควรออกแบบกระบวนการสั ่งซื ้อและจัดสงใหมี 
ความสะดวก รวดเร็ว และตรวจสอบได เชน การเชื่อมโยงระบบสั่งซื ้อกับแพลตฟอรมที่ผูบริโภค
คุนเคย การมีชองทางติดตอที่ชัดเจน เชน Line OA หรือชองแชตบน TikTok และการแจงสถานะ 
การจัดสงอยางตอเนื่อง การรักษาความตรงตอเวลาและคุณภาพสินคาที่สงมอบจะชวยเสริมสราง
ประสบการณท่ีดีและเพ่ิมโอกาสการซ้ือซ้ำ 
  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยที่พบวาการสงเสริม
การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมโดยเฉพาะในกลุมท่ีไมเคยซ้ือ ผูประกอบการควรออกแบบ
คอนเทนตและกิจกรรมการตลาดที่มุงกระตุนการมีสวนรวม เชน คลิปสั้นสาธิตเมนูอาหารคลีน การรีวิว
จากอินฟลูเอนเซอร การทำแคมเปญสวนลดสำหรับลูกคาใหม หรือกิจกรรมชวนผู ติดตามรวม 
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คอมเมนตหรือแชรประสบการณการดูแลสุขภาพ กลยุทธดังกลาวไมเพียงชวยเพ่ิมการมองเห็นแบรนด 
แตยังชวยสรางความคุนเคยและลดอุปสรรคในการทดลองซ้ือครั้งแรก 
  1.5 การออกแบบกลยุทธแยกตามประสบการณซื้อ จากการวิเคราะหเปรียบเทียบ
หลายกลุมที่พบความแตกตางระหวางผูที่เคยซื้อและไมเคยซื้อ ผูวิจัยเสนอใหผูประกอบการออกแบบ
กลยุทธท่ีแตกตางกันตามกลุมเปาหมาย กลาวคือ 
  - กลุ มที ่เคยซื ้อ ควรเนนการรักษาและเสริมสรางความเชื ่อมั ่น ผานการรักษา
มาตรฐานคุณภาพ การดูแลหลังการขาย และการสื่อสารอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเกิดการซ้ือซ้ำ 
  - กลุมที่ไมเคยซื้อ ควรมุงเนนกิจกรรมที่เพิ่มการมีสวนรวม และลดความเสี่ยงที่รับรู 
เชน โปรโมชั่นทดลองซ้ือครั้งแรก รีวิวจากผูใชจริง และคอนเทนตใหความรูท่ีเขาใจงาย เพ่ือกระตุนให
ตัดสินใจซ้ือครั้งแรกบนแพลตฟอรม TikTok 
 โดยสรุป ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติทั้งหมดนี้ตั้งอยูบนขอคนพบเชิงประจักษของงานวิจัยวา 
ความเชื่อม่ันและการมีสวนรวมมีบทบาทเปนสะพานเชื่อมระหวางสวนประสมทางการตลาดและความ
ตั้งใจซื้อ ดังนั้นผูประกอบการที่สามารถออกแบบกลยุทธใหตอบโจทยทั้งสองมิตินี้ไดอยางเหมาะสม 
จะมีโอกาสประสบความสำเร็จในการทำตลาดอาหารคลีนบน TikTok สูงข้ึนอยางมีนัยสำคัญ 

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 ถึงแมวางานวิจัยนี้จะชวยเติมเต็มชองวางองคความรูเกี่ยวกับความตั้งใจซื้ออาหารคลีนบน
แพลตฟอรม TikTok แตยังมีขอจำกัดบางประการท่ีควรพิจารณาในการศึกษาครั้งตอไป ดังนี้ 
 2.1 งานวิจัยนี้เก็บขอมูลจากผูใชงาน TikTok ในประเทศไทยและมุงเฉพาะสินคาอาหารคลีน 
การวิจัยในอนาคตอาจขยายไปยังประเทศหรือกลุมสินคาประเภทอื่น เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
เครื่องสำอาง หรือสินคาแฟชั่น เพ่ือเปรียบเทียบกลไกการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีหลากหลายมากข้ึน 
 2.2 ในดานตัวแปรเชิงจิตวิทยา งานวิจัยนี้เนนเพียงความเชื่อมั่นและการมีสวนรวม 
การศึกษาครั้งตอไปอาจพิจารณาเพิ่มตัวแปรอื่น เชน ความพึงพอใจ ทัศนคติตอแบรนด เพื่อเพิ่ม
ความครอบคลุมในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 2.3 ในดานระเบียบวิธี งานวิจัยนี้ใชขอมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามเพียงวิธีเดียว การวิจัย
ในอนาคตอาจใชระเบียบวิธีแบบผสม หรือการศึกษาเชิงตามเวลา เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของ
แพลตฟอรม TikTok และตรวจสอบความเสถียรของความสัมพันธระหวางตัวแปรในระยะยาว 
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บทคัดยอ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาผลกระทบของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agents) 

ตอประสบการณช็อปปงแบบหลายชองทาง (Omnichannel) ในธุรกิจคาปลีกจังหวัดปทุมธานี        
2) วิเคราะหความสัมพันธระหวางประสบการณลูกคา ความพึงพอใจ และความภักดีตอแบรนด และ 
3) เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคและความภักดีระหวางกลุมผูใชชองทางออนไลนและออฟไลน ใช
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณกับกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเคยใชระบบตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agents) 
ในจังหวัดปทุมธานจีำนวน 400 คน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสราง   

ผลการวิจัยพบวา 1) คุณภาพการตอบสนองของตัวแทนปญญาประดิษฐ สงผลเชิงบวกตอความ

ไววางใจตอ ปญญาประดิษฐ (β=0.68, p<0.001) และประสบการณลูกคา 2) คุณภาพการบูรณาการ

ชองทาง สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (β=0.43, p<0.001) และพฤติกรรมการซื้อซ้ำ       
3) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสงผานสำคัญที่เชื่อมโยงผลของปญญาประดิษฐ และการบูรณา

การชองทางกับความภักดีตอแบรนด โดยมีอิทธิพลรวมตอความภักดีตอตราสินคา (β=0.82, p<0.001) 
โมเดลสมการโครงสรางเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดีขอคนพบยืนยัน
ทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี และทฤษฎีประสบการณลูกคา  

คำสำคัญ  
 ตัวแทนปญญาประดิษฐ ช็อปปงแบบการบูรณาการชองทาง ประสบการณลูกคา  
ความภักดีตอแบรนด  พฤติกรรมผูบริโภค 
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ABSTRACT 
This research aimed to 1) investigate the impact of Artificial Intelligence Agents 

(AI Agents) on omnichannel shopping experience in retail businesses in Pathum Thani 
Province, 2) analyze the relationships among customer experience, customer 
satisfaction, and brand loyalty, and 3) compare consumer behavior and brand loyalty 
between online and offline channel users. A quantitative research methodology was 
employed with 400 consumers who had experience using AI Agents in Pathum Thani 
Province. Data were analyzed using descriptive statistics, confirmatory factor analysis, 
and structural equation modeling. 

The research findings revealed that 1) AI Agent response quality had a significant 

positive effect on trust in artificial intelligence (β = 0.68, p < 0.001) and customer 
experience, 2) channel integration quality significantly influenced customer satisfaction 

(β = 0.43, p < 0.001) and repeat purchase behavior, and 3) customer satisfaction served 
as a significant mediating variable connecting the effects of artificial intelligence and 

omnichannel to brand loyalty, with a total effect on brand loyalty of β = 0.82,  
p < 0.001. The causal structural equation model demonstrated adequate fit with 
empirical data. The findings confirm Expectation Confirmation Theory, the Technology 
Acceptance Model, and Customer Experience Theory. 

Keywords   
 AI Agents, Omnichannel, Customer Experience, Brand Loyalty,  

Consumer Behavior 

ความสำคัญของปญหา 
ในยุคปจจุบันธุรกิจคาปลีกของไทยกำลังเผชิญกับการเปลี่ยนผานทางดิจิทัลครั ้งใหญ 

โดยเฉพาะการนำเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) เขามาเปนสวนสำคัญ  
ในการยกระดับประสบการณผูบริโภค เชน ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) ที่มีบทบาทในการให
คำแนะนำสินคา ตอบคำถามลูกคา และนำเสนอโปรโมชั่นเฉพาะบุคคลในแบบเรียลไทม ซึ่งชวยลด
ภาระงานบริการและเพิ่มความพึงพอใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ (Boonyawee, 2025) 
แนวโนมดังกลาวสอดคลองกับการปรับกลยุทธของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่มุงสูการบูรณาการชองทาง
ทางการคาปลีก (Omnichannel) ซ่ึงเชื่อมโยงทุกชองทางการขายท้ังออนไลนและออฟไลนใหเปนหนึ่ง
เดียว เพื่อสรางประสบการณการช็อปปงที่ราบรื่นและตอบสนองความตองการของผูบริโภคในทุก
ข้ันตอน (Leelavathy, 2025) ซ่ึงการประยุกตใช ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) ในธุรกิจคาปลีก
ของไทยไดรับความสนใจอยางกวางขวาง เชน การใชระบบแชตบอทชวยใหผูบริโภคสามารถสอบถาม
ขอมูลสินคาและสั่งซื ้อไดโดยไมตองพึ่งพาพนักงานขายโดยตรง ซึ่งไมเพียงแตชวยลดตนทุนการ
ดำเนินงาน แตยังเพ่ิมความรวดเร็วในการตอบสนองความตองการของลูกคา (Boonyawee, 2025)  
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นอกจากนี้ การใชการบูรณาการชองทาง (Omnichannel) ชวยเพ่ิมโอกาสในการขาย และ
สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดอยางมีนัยสำคัญ การที่ผู บริโภคสามารถเขาถึงขอมูลสินคา  
ผานหลายชองทาง เชน การรีวิวจากผูใชจริง หรือการเปรียบเทียบราคา ชวยใหผูบริโภครูสึกม่ันใจมากข้ึน
ในการตัดสินใจซื้อสินคา การปรับใชกลยุทธ การบูรณาการชองทาง (Omnichannel) จึงมีบทบาท
สำคัญในการเสริมสราง ประสิทธิภาพของธุรกิจ (Sofia, 2024) โดยขอมูลของ Shopify ซ่ึงรายงานโดย 
Michael Keenan (2024) ชี้วาผูบริโภคที่ใชระบบการบูรณาการชองทาง (Omnichannel) มีแนวโนม
ซื้อสินคาบอยขึ้นถึงรอยละ 70 และมียอดใชจายสูงกวาผูที่ใชชองทางเดียวถึงรอยละ 34 ที่สามารถ
กระตุนยอดขายและสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาไดอยางชัดเจน (Keenan, 2024) นอกจากนี้ 
รายงานของ PwC ประเทศไทย (2025) ยังระบุวา ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent ) จะเปน 
ตัวแปรสำคัญท่ีจะพลิกโฉมธุรกิจคาปลีกไทย ภายใน 3 ปขางหนา โดยเฉพาะในดานการสราง 
ความภักดีของลูกคา (Brand Loyalty) และการพัฒนาประสบการณผูบริโภค  

จังหวัดปทุมธานีในเปนพ้ืนท่ีชานเมืองท่ีเชื่อมตอกับกรุงเทพมหานคร เปนหนึ่งในศูนยกลาง
เศรษฐกิจที่สำคัญในพื้นที่ปริมณฑล โดยมีมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมจังหวัดตอหัวสูงถึงประมาณ 
239,753 บาทตอคน (สำนักงานจังหวัดปทุมธานี, 2566) ซึ่งสะทอนถึงกำลังซื้อที่สูงของประชากรใน
พื้นที่ นอกจากนี้ ภาคธุรกิจคาปลีกในจังหวัดยังมีกับตลาดขนาดใหญที่มีประชากรรวมสูงถึงเกือบ 1.88 
ลานคน (ประชากรตามทะเบียนราษฎร 1.22 ลานคน และประชากรแฝงกวา 6.5 แสนคน (สำนักงานสถิติ
จังหวัดปทุมธาน,ี 2567)) ผูคนมีพฤติกรรมช็อปปงทั้งออนไลนและออฟไลนควบคูกัน จึงเปนจังหวัดท่ี
มีศักยภาพและนาสนใจในการวิจัยครั้งนี้ 

แมวางานวิจัยในธุรกิจคาปลีกจะตระหนักถึงความจำเปนในการใชตัวแทนปญญาประดิษฐ 
(AI Agent) เพ ื ่อเพิ ่มประส ิทธ ิภาพแลวก ็ตาม แตข อค นพบเช ิงว ิชาการย ังขาดความช ัดเจน 
ในการอธิบายกลไกการสงผานอิทธิพลที่ซับซอน โดยเฉพาะการบูรณาการตัวแปรสำคัญอยางความ
ไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust in AI) และคุณภาพการบูรณาการชองทาง (Omnichannel)  
เขาไวในแบบจำลองเดียวกัน ดังนั้น งานวิจัยนี ้จึงมุ งเติมเต็มชองวางนี้ดวยการสรางและทดสอบ
แบบจำลองเชิงโครงสรางท่ีครอบคลุม เพื่อใหไดความรูเชิงประจักษเกี ่ยวกับอิทธิพลของเทคโนโลยี
ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) และการบูรณาการชองทาง (Omnichannel) ที่มีตอความภักดีของ
ลูกคาอยางเปนข้ันตอนและสมบูรณท่ีสุด เพ่ือใหไดขอคนพบเชิงประจักษท่ีสามารถนำไปประยุกตใชใน
การกำหนดกลยุทธทางธุรกิจคาปลีกในอนาคต ทั ้งในระดับจังหวัดและระดับประเทศเพื ่อสราง 
ความไดเปรียบเชิงการแขงขันอยางยั่งยืนในยุคดิจิทัล 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาผลกระทบของการใชคุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) ตอ
ประสบการณช็อปปงแบบการบูรณาการชองทาง (Omnichannel) ของผูบริโภคในธุรกิจคาปลีกในเขต
จังหวัดปทุมธานี โดยพิจารณาผลตอประสบการณลูกคา (Customer Experience) และความพึงพอใจใน
การใชบริการ 
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2. เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางประสบการณลูกคา ความพึงพอใจ และความภักดี
ตอแบรนด ที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธกับระบบ คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent  
Quality) ภายใตบริบทของการช็อปปงหลายชองทาง (Omnichannel) 

3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภค และระดับความภักดีตอแบรนด 
ระหวางกลุมผูบริโภคที่ใชชองทางออนไลนและกลุมที่ใชชองทางออฟไลนในระบบคาปลีกของจังหวัด
ปทุมธาน ี

 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypotheses) 
สมมติฐานที่ 1: คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) สงผลเชิงบวกตอความ

ไววางใจตอปญญาประดิษฐ AI (Trust in AI) 
สมมติฐานที่ 2: ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ AI (Trust in AI) สงผลเชิงบวกตอประสบการณ

ลูกคา (Customer Experience) 
สมมติฐานที่ 3: ประสบการณลูกคา (Customer Experience) สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคา (Customer Satisfaction) 

สมมติฐานที่ 4: คุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel Quality) สงผลเชิงบวก
ตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

สมมติฐานที่ 5: ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) สงผลเชิงบวกตอความภักดีตอ
แบรนด (Brand Loyalty) 

สมมติฐานท่ี 6: ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) สงผลเชิงบวกตอพฤติกรรมซ้ือซ้ำ 
(Repurchase Intention) 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดนี้เปนแบบจำลองเชิงโครงสราง (Structural Model) ที่แสดงความสัมพันธ
เชิงสาเหตุระหวางตัวแปรแฝงที่ใชในการวิจัย โดยมีตัวแปรอิสระ 2 ตัว ตัวแปรตัวกลาง 3 ตัว และ 
ตัวแปรตาม 2 ตัว ดังแผนภาพ 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดวิจัย 
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ที่เคยใชบริการซื้อสินคา
หรือใชบริการในธุรกิจคาปลีก (เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือแพลตฟอรม
ออนไลนของธุรกิจคาปลีก) ท่ีมีการนำระบบตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) มาใชในกระบวนการ
ใหบริการลูกคา ไมวาจะเปนแชตบอท ผูชวยแนะนำสินคา หรือระบบแนะนำอัตโนมัติ โดยกลุม
ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจะเปนผูบริโภคท่ีมีประสบการณตรงกับการช็อปปงผานชองทางการบูรณาการ
ชองทาง (Omnichannel) อยางนอย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผานมา 

กระบวนการการคัดเล ือกกลุ มต ัวอย างใช ว ิธ ีการส ุ มแบบไมเป นความนาจะเปน  
(Non-probability Sampling) โดยเฉพาะวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหได
กลุมผูตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติครบถวนตามเกณฑที่กำหนด จำนวนกลุมตัวอยางไมนอยกวา 
400 คน ซึ ่งสอดคลองกับเกณฑของการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ท่ีแนะนำใหมีจำนวนกลุมตัวอยางไมนอยกวา 10–15 เทาของจำนวนตัวแปรสังเกต 

(Hair et al., 2010) 
2. ขอบเขตดานเนื้อหา 

เนื้อหาการวิจัยมุงศึกษาผลกระทบของการใชคุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ  
(AI Agent Quality) ตอประสบการณช็อปปงแบบการบูรณาการชองทาง (Omnichannel) ของ
ผูบริโภคในธุรกิจคาปลีก โดยพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรหลัก ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ คุณภาพของคุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) 
และคุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel Quality) 

ตัวแปรตาม ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และพฤติกรรมซื้อซ้ำ (Repurchase 
Intention) 

ตัวแปรแทรก ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust in AI) ประสบการณลูกคา 
(Customer Experience), และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

การวิจัยนี ้ใชระเบียบวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผานแบบสอบถาม
มาตราสวนประมาณคา 7 ระดับ (Likert Scale) เพื่อวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภค และทำการ
วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(CFA) และการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (SEM) เพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปรในกรอบแนวคิด 

3. ขอบเขตดานพ้ืนท่ีท่ีศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้กำหนดพื้นที่ศึกษาเฉพาะในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งเปนจังหวัดชานเมืองที่มี

ลักษณะเศรษฐกิจและพฤติกรรมผูบริโภคผสมระหวางเมืองหลวงและชุมชนทองถ่ิน มีศูนยการคาและ
หางสรรพสินคา เชน ฟวเจอรพารครังสิต โลตัส บิ๊กซี, แม็คโคร รวมถึงแพลตฟอรมออนไลนของ
รานคาปลีกในพื้นที่ที ่ใชระบบ ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) ในการใหบริการลูกคา ทั้งใน
รูปแบบออฟไลนและออนไลน เพื่อสะทอนบริบทของผูบริโภคในพื้นที ่ที ่มีการเปลี ่ยนแปลงดาน
เทคโนโลยีอยางรวดเร็ว 
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4. ขอบเขตดานระยะเวลา 
การดำเนินการวิจัยครั้งนี ้มีกำหนดระยะเวลาตั ้งแตเดือนมกราคม 2568 ถึงเดือน

กันยายน พ.ศ. 2568  
 
นิยามศัพท 
 ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) หมายถึง ระบบซอฟตแวรหรือแพลตฟอรมที่ใช
เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence) และการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) 
ในการโตตอบ สื่อสาร ใหคำแนะนำ  
 การบูรณาการชองทาง (Omnichannel) หมายถึง กลยุทธการบริหารจัดการชองทาง
ท้ังหมดท่ีธุรกิจคาปลีกใชในการสื่อสารและใหบริการ  
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทำ การตัดสินใจ และ
กระบวนการทางจิตวิทยาของผูบริโภคแตละบุคคลในการคนหา การเลือก การซ้ือ การใช  
 ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันทางจิตวิทยาและทัศนคติ
เชิงบวกของผูบริโภคที่มีตอแบรนดใดแบรนดหนึ่ง ซึ่งแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินคาหรือ
บริการของแบรนดนั้นอยางตอเนื่อง  
 ธุรกิจคาปลีก (Retail Business) หมายถึง ธุรกิจที่ดำเนินการขายสินคาหรือบริการ
โดยตรงใหกับผูบริโภคคนสุดทายเพ่ือการบริโภคสวนตัวหรือครัวเรือน โดยรวมถึงธุรกิจคาปลีกท่ีมีหนา
รานทางกายภาพ (Physical Stores) และธุรกิจคาปลีกท่ีดำเนินการผานชองทางดิจิทัล (E-commerce)  
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) และการประยุกตใชในธุรกิจคาปลีก 
ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent) หมายถึง ระบบอัจฉริยะที่สามารถโตตอบกับผูใชไดแบบจำลอง
การสื่อสารของมนุษย โดยใชเทคโนโลยี Machine Learning (ML) และ Natural Language Processing 
(NLP) เพื่อวิเคราะหขอมูลและใหบริการแบบเฉพาะบุคคล เชน แชตบอท (Chatbot) ระบบผูชวย
แนะนำส ินค า (Recommendation Agent) และระบบผ ู ช วยส วนบ ุคคล (Virtual Shopping 
Assistant) (Thanyawatpornkul, 2024) โดยงานวิจัยของ Dutta (2024) พบวา คุณภาพของตัวแทน
ปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) มีบทบาทสำคัญในการลดความซับซอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยชวยใหผูบริโภครับขอมูลท่ีตรงกับความตองการจริง เพ่ิมความไววางใจ และยกระดับ
ความพึงพอใจตอแบรนด ขณะที่ (Boonyawee (2025) รายงานวา การใชแชตบอทในธุรกิจคาปลีก
ของไทยสามารถลดตนทุนบริการลูกคาไดถึงรอยละ 40 และเพิ่มอัตราการปดการขายออนไลนได 
รอยละ 18 ในภาพรวมของภาคธุรกิจคาปลีกไทย การนำ AI มาประยุกตใชเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 
โดยเฉพาะหางสรรพสินคาและแพลตฟอรมออนไลน เชน Central Retail JD Central และ Lotus’s 
Smart Retail ที่นำ AI มาใชในการคาดการณความตองการลูกคา (Predictive Analytics) และการจัด
โปรโมชั่นแบบเรียลไทม (PwC Thailand, 2025) ซึ่งสงผลใหยอดขายเฉลี่ยเพิ่มขึ้นรอยละ 15–25 
ภายในสองป 
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นอกจากนี้การศึกษาในบริบทของประเทศไทยและเอเชียตะวันออกเฉียงใตยังตอกย้ำถึง
ความสำคัญของการบูรณาการเทคโนโลยีนี้เขากับประสบการณลูกคาอยางมีคุณภาพ โดยงานวิจัยของ 
วิสิฏฐา ชุนสิทธิ์ และรังสรรค เกียรติ์ภานนท (2564) ไดศึกษากรณีแชตบอทในธุรกิจคาปลีกไทย 
พบวาการออกแบบแชตบอทที่เหมาะสมตามความคาดหวังของลูกคาจะชวยเพิ่มความสะดวกในการ
เขาถึงขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งนำไปสูความพึงพอใจในการใชบริการ และในสวนของการศึกษา
ความส ัมพ ันธ  เช ิ งสา เหต ุ  (Causal Relationship) น ั ้ น  งานว ิ จ ั ยของ  Liang et al. (2024)  
ที่ทำการศึกษาในกลุมลูกคาคาปลีกออนไลน พบวา ความพึงพอใจในการใช AI Chatbot ไมเพียงแต
สงผลโดยตรงตอความภักดีเทานั้น แตความไววางใจของลูกคา (Customer Trust) ยังทำหนาท่ีเปนตัว
แปรตัวกลางในการสงผานอิทธิพลดังกลาวดวย อีกทั้งงานวิจัยของ El-Shihy et al. (2024) กลาวถึง
การผสานรวมของปญญาประดิษฐ (AI) และบริการฟนเทคไดกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญ
ตอการมีสวนรวมของลูกคาในสถาบันการเงินแชตบอทที่ขับเคลื่อนดวย AI ไดกลายเปนเครื่องมือที่
ขาดไมไดในการยกระดับประสบการณของลูกคา ในยุคแหงการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล แสดงใหเห็น
วาการบริการลูกคาท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีสามารถบูรณาการเขากับโมเดลความภักดีไดอยางไร  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ การบูรณาการชองทาง (Omnichannel) 
การบูรณาการชองทาง (Omnichannel) คือกลยุทธการตลาดท่ีบูรณาการชองทางการ

ขายท้ังหมด (ออนไลน–ออฟไลน) เขาดวยกัน เพ่ือใหลูกคาไดรับประสบการณท่ีตอเนื่องและไรรอยตอ 
(Leelavathy, 2025) ตัวอยางเชน ลูกคาสามารถคนหาสินคาทางเว็บไซต ชำระเงินผานแอป และมา
รับสินคาที่รานคาไดภายในเวลาไมกี่ชั่วโมง จากงานวิจัยของ Cattapan และ Pongsakornrungsilp 
(2022) พบวาการบูรณาการขอมูลระหวางชองทางชวยเพิ่มความสะดวก ลดความไมสอดคลองของ
โปรโมชั่น และสงผลใหเกิดความพึงพอใจและความภักดีตอแบรนดโดยตรง ในขณะท่ีขอมูลของ 
Shopify ซึ่งรายงานโดย Michael Keenan (2024) รายงานวา ผู บริโภคที่ใชระบบการบูรณาการ
ชองทาง มีแนวโนมซ้ือสินคาบอยข้ึนรอยละ 70 และมียอดใชจายสูงข้ึนรอยละ 34 เม่ือเทียบกับลูกคา
ที่ใชชองทางเดียว ซึ่งตอกย้ำวา “ความราบรื่นของประสบการณผูบริโภค” เปนปจจัยสำคญัที่สงเสริม
ความผูกพันกับแบรนด ในงานวิจัยของวิไลพร ธีรรัตนชูโชค และแคทลียา ชาปะวัง (2564) ได
วิเคราะหผลกระทบของคุณคาการซ้ือสินคาผานชองทางแบบไรรอยตอ ในกรณีศึกษาโลตัสซูเปอรเซ็น
เตอรในประเทศไทย และพบวาการรับรูคุณคาจากการซื้อขายในทุกชองทางเปนปจจัยสำคัญที่สงผล
ตอความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) โดยตรง 

3. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับประสบการณลูกคา ความพึงพอใจ และความภักดีตอแบรนด
การศึกษาครั้งนี้อางอิงจากแนวคิดทฤษฎีสำคัญ 3 กลุม ไดแก 
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ตารางท่ี 1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับประสบการณลูกคา ความพึงพอใจ และความภักดีตอแบรนด 
ทฤษฎ ี สาระสำคัญของแนวคิด ประยุกตใชในงานวิจัยนี ้ แหลงอางอิง 

1. Customer 
Experience Theory 

ประสบการณเชิงบวกระหวาง
ลูกคาและแบรนดเปนตัวกำหนด
พฤติกรรมซำ้ 

ใชวัดผลของ คุณภาพของ
ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI 
Agent Quality) ตออารมณ 
ความเช่ือใจ และการซื้อซ้ำ 

Pine & 
Gilmore 
(2019) 

2. Expectation–
Confirmation 
Theory (ECT) 

ความพึงพอใจเกิดจากผลลัพธท่ี
เกินความคาดหวัง 

อธิบายความพึงพอใจและ
การซื้อซ้ำในระบบ การบูรณา
การชองทาง 
(Omnichannel) 

Oliver (1980) 

3. Brand Loyalty 
Theory 

ความภักดเีกิดจากทัศนคติและ
พฤติกรรม 

ใชเช่ือมโยงความพึงพอใจไปสู 
ความภักดตีอตราสินคา 
(Brand Loyalty) 

Dick & Basu 
(1994) 

จากงานว ิจ ัยของ Thanyawatpornkul (2024) และ Dutta (2024) ช ี ้ว า การใช  AI  
ในระบบการบริหารจัดการความสัมพันธกับลูกคา (CRM) สงผลตอความไววางใจ (Trust) ความ
สะดวก (Convenience) และการรับรูคุณคา (Perceived Value) ซึ่งนำไปสูความพึงพอใจและความ
ภักดีในระยะยาว นอกจากนี ้จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยทั ้งในและตางประเทศ พบวา 
ค ุณภาพของต ั วแทนป ญญาประด ิษฐ   (AI Agent  Quality) และการบ ู รณาการช องทาง 
(Omnichannel) มีบทบาทสำคัญในการสราง ประสบการณลูกคา (Customer Experience) ที่ดีข้ึน 
เพ่ิมความพึงพอใจ (Satisfaction) และเสริมความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) อยางมีนัยสำคัญ 
โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยท่ีกำลังเขาสูยุคดิจิทัลเต็มรูปแบบ อยางไรก็ตาม งานวิจัยในระดับ
จังหวัด เชน จังหวัดปทุมธานี ยังมีจำกัด จึงมีความจำเปนในการศึกษาผลกระทบเชิงเปรียบเทียบเพ่ือ
สรางองคความรูเชิงพ้ืนท่ีท่ีลึกซ้ึงและเปนประโยชนตอการพัฒนาแนวทางกลยุทธคาปลีกในอนาคต 
 
วิธีการดำเนินงานวิจัย  

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาความสัมพันธ 
เชิงสาเหตุของตัวแปร โดยมีรายละเอียดวิธีการดำเนินงานวิจัย ดังตอไปนี้ 
 ประชากรและกลุ มตัวอยาง ประชากร (Population) ประชากรที ่ใชในการวิจัย คือ 
ผูบริโภคท่ีเคยใชบริการซื้อสินคาและใชบริการในธุรกิจคาปลีก เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซื้อ หรือแพลตฟอรมออนไลนของธุรกิจคาปลีก ที่มีการนำระบบ ตัวแทนปญญาประดิษฐ 
(AI Agent) ในการซ้ือสินคาหรือรับบริการจากธุรกิจคาปลีกในเขตจังหวัดปทุมธานี  

ขนาดและวิธีการสุมตัวอยาง (Sample Size and Sampling Method) 
ขนาดตัวอยาง กำหนดขนาดตัวอยางที่ 400 คน เนื่องจากงานวิจัยใชเทคนิคการวิเคราะห

แบบจำลองสมการโครงสรางเชิงสาเหตุ (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งตองการขนาด
ตัวอยางที่ใหญพอสมควร โดยอางอิงตามเกณฑของ Hair et al. (2010) วิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบ ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ประเภท การสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือใหม่ันใจวาไดกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑท่ีกำหนด 
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เกณฑการคัดเขาและคัดออก (Inclusion and Exclusion Criteria) เปนผูท่ีมีภูมิลำเนา
หรือทำงานอาศัยอยูในจังหวัดปทุมธานี มีประสบการณในการใชระบบ ตัวแทนปญญาประดิษฐ  
(AI Agent) ในการซื้อสินคาหรือรับบริการคาปลีกมาแลว อยางนอย 1 ครั้ง ในชวง 6 เดือนกอนการ
เก็บขอมูลและมีอายุตั้งแต 18 ปบริบูรณข้ึนไป 

เกณฑการคัดออก (Exclusion Criteria) บุคคลที่ไมมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ
สินคาหรือรับบริการดวยตนเอง บุคคลที ่กรอกแบบสอบถามไมครบถวน หรือตอบคำถามไม
สมเหตุสมผล 

เครื ่องมือวิจัยและระยะเวลาเก็บขอมูล เครื ่องมือวิจัยเครื ่องมือที ่ใชในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน คือ ขอมูลทั่วไป คำถามเกี่ยวกับตัวแปรตน 
ตัวแปรตาม และตัวแปรสงผาน (ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ) ระยะเวลาในการเก็บขอมูล
การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามจะดำเนินการในชวงระหวางการดำเนินการวิจัยครั้งนี ้มีกำหนด
ระยะเวลาตั้งแตเดือนมกราคม - เดือนกันยายน พ.ศ. 2568 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ (Try out) 
ความเท่ียงตรง (Validity) ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แบบสอบถามได

ผานการตรวจสอบและประเมินจากผู เชี ่ยวชาญ/ผู ทรงคุณวุฒิ 3 ทาน เพื ่อยืนยันวาขอคำถาม
ครอบคลุมเนื้อหาและสอดคลองกับกรอบแนวคิดการวิจัย 

ความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ไดรับการยืนยันจากการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ที่วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 
และโปรแกรมสำหรับการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง AMOS พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษในระดับดี  

ความเที ่ยงตรงแบบรวม (Convergent Validity): ผลการว ิเคราะห CFA ย ืนย ันวา 
ค า Average Variance Extracted (AVE) ของต ัวแปรแฝงท ุกต ัวม ีค  าส ู งกว า 0.50 และคา 
Composite Reliability (CR) มีคาสูงกวา 0.70 ซ่ึงบงชี้วาตัวชี้วัดสามารถวัดตัวแปรแฝงไดสอดคลอง
กันตามหลักเกณฑของ Hair et al. (2010) 

ความเชื่อม่ัน (Reliability) 
เครื่องมือวิจัยไดผานการทดลองใช(Try out) และตรวจสอบความสอดคลองภายในดวยคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบวาตัวแปรทุกดานมีคาความเชื่อมั่นอยู
ระหวาง 0.84 ถึง 0.92 (สูงกวาเกณฑมาตรฐาน) ซ่ึงยืนยันความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม 
 
ผลการวิจัย 

1. ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 59.21) อายุระหวาง  

26–35 ป (รอยละ 38.40) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 70.52) และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 25,000–40,000 บาท (รอยละ 41.00) ผูตอบสวนใหญซื้อสินคาผานระบบการบูรณาการ
ช องทาง (Omnichannel) เฉล ี ่ย 3–5 คร ั ้งต อเด ือน โดยร อยละ 67.50 เคยใช ระบบตัวแทน
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ปญญาประดิษฐ (AI Agent) เชน แชตบอท ของหางคาปลีก เชน Lotus’s JD Central หรือ Central 
App เพ่ือสอบถามและเปรียบเทียบสินคา 

2. ผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การประเมินระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอแตละตัวแปร ใชมาตราสวนประมาณ 

คา 7 ระดับ (Likert Scale) ผลการวิเคราะหโดยรวมพบวา ตัวแปรทุกดานมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ “สูง” 
ถึง “สูงมาก” 
ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรหลัก 

ตัวแปร 
คาเฉลี่ย  

𝐗𝐗� 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับความ

คิดเห็น 

คุณภาพของตวัแทนปญญาประดษิฐ 
(AI Agent Quality) 

5.98 0.86 สูงมาก 

คุณภาพการบูรณาการชองทาง (Omnichannel 
Quality ) 

5.75 0.89 สูง 

ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust in AI) 5.64 0.91 สูง 
ประสบการณลูกคา (Customer Experience) 5.82 0.77 สูงมาก 
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 5.87 0.73 สูงมาก 
ความภักดตีอแบรนด (Brand Loyalty) 5.90 0.75 สูงมาก 
พฤติกรรมซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 5.68 0.88 สงู 

 ผลดังกลาวชี้วา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอทุกตัวแปรอยูในระดับ "สูงและสูงมาก" โดย
คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ  (AI Agent Quality) มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ตามดวย ความภักดีตอ
แบรนด (Brand Loyalty)  

3. ผลการศึกษาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 
ผลการตรวจสอบโมเดลองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ของตัวแปรแฝงทั้ง 6 ตัว พบวา

โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยคา χ²/df = 1.94, GFI = 0.945, CFI    
= 0.967, RMSEA = 0.046 ซ่ึงอยูในเกณฑมาตรฐาน (Hair et al., 2010) 
 
ตารางท่ี 3 สรุปคาสถิติการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (CFA Goodness-of-Fit) 
ตัวช้ีวัด คาเกณฑ

มาตรฐาน 
ผลการวิเคราะห การตีความ      แหลงท่ีมา 

χ²/df < 3.00 1.94 ผาน Hair et al. (2010) 

GFI > 0.90 0.945 ผาน Hair et al. (2010) 

AGFI > 0.90 0.921 ผาน Hair et al. (2010) 

CFI > 0.95 0.967 ผาน Hu&Bentler(1999) 

RMSEA < 0.08 0.046 ผาน Hair et al. (2010) 
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4. ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางเชิงสาเหตุ (SEM Analysis) 
ผลการทดสอบโมเดล SEM แสดงให  เห ็นว าค ุณภาพการตอบสนองของต ัวแทน

ปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) และคุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel 
Quality) มีอิทธิพลโดยตรงและโดยออมตอ ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และการตั้งใจซ้ือ
ซ้ำ (Repurchase Intention) ผานตัวแปรแทรก ไดแก ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust 
in AI) ประสบการณลูกคา (Customer Experience) และความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satisfaction) 
 

ตารางท่ี 4 คาผลกระทบทางตรง ทางออม และรวม (Direct, Indirect, Total Effects) 

ความสัมพันธ ผลทางตรง ผลทางออม 
ผลรวม
ท้ังหมด 

ระดับนัยสำคัญ 
(p) 

คุณภาพการตอบสนองของตัวแทน
ปญญาประดิษฐ → ความไววางใจตอ
ปญญาประดิษฐ 

0.68 - 0.68 <0.001 

ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ → 
ประสบการณลูกคา 

0.52 - 0.52 <0.001 

ประสบการณลูกคา → ความพึงพอใจ
ของลูกคา 

0.57 - 0.57 <0.001 

ความพึงพอใจของลูกคา → ความภักดี
ตอแบรนด 

0.64 0.18 0.82 <0.001 

ความพึงพอใจของลูกคา → พฤติกรรม
ซื้อซ้ำ 

0.49 0.27 0.76 <0.001 

คุณภาพการบูรณาการหลากหลาย
ชองทาง → ความพึงพอใจของลูกคา 

0.43 0.22 0.65 <0.001 

5.ผลการวิจัย  
5.1 คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) สงผลเช ิงบวกตอ

ประสบการณลูกคาและความไววางใจตอแบรนด 
ผลการวิเคราะหพบวา คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) มี

อิทธิพลทางตรงตอความไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust in AI) ในระดับสูง (β=0.68, p<0.001) 
ซ่ึงแสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีรับรูวา คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) สามารถ
เขาใจความตองการของลูกคา ตอบสนองอยางรวดเร็ว และใหคำแนะนำท่ีเหมาะสม มีแนวโนมจะเกิด 
ความไววางใจในเทคโนโลยีมากขึ้น การตอบสนองเชิงบวกนี้มีผลโดยตรงตอการสรางประสบการณ
ผูบริโภค (Customer Experience) ท่ีมีคุณภาพสูง  

5.2 คุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel Quality) ชวยเพ่ิม
ความพึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือซ้ำ 

ผลการวิเคราะหพบวา คุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel 

Quality )มีอ ิทธ ิพลทางตรงตอ Customer Satisfaction (β=0.43, p<0.001) และทางออมตอ 
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Repurchase Intention (β=0.76) ผานความพึงพอใจของลูกคา ซึ ่งแสดงใหเห็นวาการเชื่อมโยง
ขอมูลลูกคาและระบบบริการระหวางชองทางตาง ๆ แบบเรียลไทม  

5.3 Customer Satisfaction เปนตัวกลางสำคัญท่ีนำไปสู Brand Loyalty 
ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางเชิงสาเหตุ (SEM) พบวา Customer Satisfaction 

มีอิทธิพลสูงสุดตอ Brand Loyalty (β=0.82) ซึ่งสะทอนใหเห็นวาความพึงพอใจจากประสบการณ
การช็อปปงที่เกิดจากการใช คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) และคุณภาพ
การบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel Quality) มีบทบาทสำคัญในการหลอหลอมให
ลูกคาเกิดความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty)  
 
อภิปรายผล 
 การวิจัยนี้มุ งเนนการเชื่อมโยงผลการวิเคราะหสมการโครงสรางเชิงสาเหตุ (SEM) กับ
แนวคิดและงานวิจัยเชิงทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อยืนยันหรือขยายองคความรูเดิมในบริบทของธุรกิจคา
ปลีกไทย ดังนี้  
 1. อิทธิพลของคุณภาพการตอบสนองของ AI ตอความไววางใจตอ AI ผลการวิจัยพบวา 
คุณภาพการตอบสนองของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Interaction Quality) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอ ความไววางใจตอปญญาประดิษฐ (Trust in AI) สอดคลองกับงานวิจัยของ Zhao 
et al. (2025) ที่เนนย้ำวา คุณลักษณะดานประสิทธิภาพ (Performance) และความนาเชื ่อถือ 
(Reliability) ของ AI Service Agent เปนปจจัยสำคัญในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคในการ
โตตอบกับระบบอัตโนมัติการคนพบนี้แสดงใหเห็นวา ในบริบทของธุรกิจคาปลีกไทยท่ีมีการนำคุณภาพ
ของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) มาใช ผู บริโภคจะเกิดความไววางใจในระบบก็
ตอเมื่อระบบสามารถทำงานไดตามความคาดหวัง เชน การใหคำแนะนำที่ถูกตอง แมนยำ และตอบ
กลับไดทันทวงที ซึ่งความไววางใจนี้ทำหนาที่เปนกลไกสำคัญในการผลักดันการยอมรับเทคโนโลยีข้ัน
ตอไปตามแนวคิดของ TAM (Technology Acceptance Model) ท่ีกลาววา คุณภาพของปญญาประดิษฐ 
(AI Agent) ชวยใหผูบริโภครับรูถึงประโยชน และการบูรณาการชองทาง ท่ีชวยใหรับรูถึงความงายใน
การใชงาน ซ่ึงนำไปสูการยอมรับเทคโนโลยีและความภักดีตอแบรนด 
 2. อิทธิพลของความไววางใจตอ AI ตอประสบการณลูกคาความไววางใจตอ AI มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอ ประสบการณลูกคา (Customer Experience) ในระดับสูง สนับสนุนแนวคิดท่ีวา 
ทัศนคติเชิงบวกตอเทคโนโลยีเปนสิ่งที่ผลักดันใหเกิดการมีสวนรวมและปฏิสัมพันธที่ราบรื่น (Davis, 
1989) และยังสอดคลองกับรายงานของ PwC Thailand (2025) ที่ชี ้ใหเห็นวา "ความไววางใจตอ
ปญญาประดิษฐ" เปนตัวแปรสำคัญที่เปลี่ยนปฏิสัมพันธเชิงธุรกรรมใหเปนความสัมพันธเชิประสบ
การณในทางปฏิบัติ การท่ีลูกคาไววางใจวา คุณภาพของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent Quality) 
จะไมทำผิดพลาดในการใหขอมูลสวนบุคคลหรือคำแนะนำ จะชวยลดความรูสึกตึงเครียดและความไม
แนนอน ทำใหการช็อปปงเปนไปอยางราบรื่นและรูสึกดี ซ่ึงเปนการยกระดับประสบการณโดยรวมตาม
ทฤษฎี CX Theory อยางแทจริง  
 3. อิทธิพลของคุณภาพการบูรณาการหลากหลายชองทาง (Omnichannel Quality) ตอ
ความพึงพอใจของล ูกคาผลการว ิจ ัยย ืนย ันว า ค ุณภาพการบูรณาการหลากหลายช องทาง 
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(Omnichannel Quality) มีอิทธิพลรวมตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ใน
ระดับสูง  ผลลัพธนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Cattapan & Pongsakornrungsilp (2022) และแนวคิด
ของ Leelavathy (2025) ที่พบวา การเชื่อมโยงชองทางทั้งออนไลนและออฟไลนอยางมีคุณภาพ เปน
ปจจัยหลักที่นำไปสูความพึงพอใจการบูรณาการที่มีคุณภาพสูง (เชน มีขอมูลสินคาคงคลังเดียวกัน 
การสะสมแตมตอเนื่อง) ทำใหผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานีรูสึกถึง "ความไรรอยตอ" (Seamlessness) 
ซึ่งสรางความสะดวกสบายอยางยิ่ง การมอบบริการที่สอดคลองและตอเนื่องนี้จึงเปนปจจัยยืนยันเชิงบวก 
(Confirmation) ที ่แข็งแกรง นำไปสู ความพึงพอใจตามแนวคิด ECT (Expectation-Confirmation 
Theory)  
 4. อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกคาตอความภักดีตอแบรนดและพฤติกรรมซื้อซ้ำความ
พึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลรวมตอความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ในระดับสูงที่สุดในทุก
ความสัมพันธ และตอพฤติกรรมซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) ในระดับสูง ผลลัพธนี ้สนับสนุน
ทฤษฎี ECT (Oliver, 1980) และแนวคิดของ Dick & Basu (1994) ที่ถือวาความพึงพอใจที่เกิดจาก
การไดรับบริการที่เหนือความคาดหวังเปนปจจัยตั้งตน (Antecedent) ที่มีอิทธิพลตอความภักดีมาก
ที่สุด การคนพบนี้ชี้ใหเห็นวาในตลาดคาปลีกไทย แมจะมีเครื่องมือเทคโนโลยีมากมาย แตการสราง
ความพึงพอใจโดยรวมที่เกิดจากประสบการณที่ดีและไรรอยตอ (Experience Economy) ยังคงเปน
กลยุทธท่ีมีพลังสูงสุดในการเปลี่ยนลูกคาใหกลายเปนผูสนับสนุนแบรนดและสรางยอดขายซ้ำในระยะยาว 

ขอจำกัดของการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีขอจำกัดบางประการที่ควรนำมาพิจารณา ในสวนขอจำกัดดานระเบียบวิธีวิจยั 
ขอจำกัดดานการเก็บขอมูล ณ จุดเดียว (Cross-Sectional) การเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาเดียวทำให 
ไมสามารถยืนยันความสัมพันธเชิงสาเหตุที่แทจริงไดเต็มที่ และไมสามารถจับการเปลี่ยนแปลงของ
ความไววางใจและความภักดีที่เกิดขึ้นตามชวงเวลาได สวนขอจำกัดดานขอบเขตการสุมตัวอยาง  
การใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการจำกัดขอบเขตพื้นที่เพียงจังหวัด
เดียว (ปทุมธานี) อาจทำใหผลการวิจัยไมสามารถนำไปอางอิงกับประชากรทั้งหมดของประเทศได
อยางสมบูรณ 

ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใชงาน 

ผู ประกอบการคาปล ีกควรลงทุนในระบบ ตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI Agent)  
เชิงลึก ที ่สามารถวิเคราะหพฤติกรรมการซื ้อและความชอบของลูกคาแบบเรียลไทม เพื ่อสราง
ประสบการณเฉพาะบุคคล (Personalized Experience) เนนพัฒนาตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI 
Agent) ใหเขาใจภาษาและบริบทของผูบริโภคไทยโดยเฉพาะและนำผลไปพัฒนา การบูรณาการ
ชองทาง (Omnichannel) ควรเปนยุทธศาสตรสำคัญขององคกร โดยเฉพาะการเชื่อมโยงฐานขอมูล
ลูกคาระหวางชองทางออนไลนและออฟไลน เพ่ือใหบริการแบบไรรอยตอและเพ่ิมความสะดวกในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
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 2. ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 
2.1 การขยายขอบเขตพ้ืนท่ีศึกษา งานวิจัยนี้มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

ซึ ่งเปนพื ้นที ่กึ ่งเมือง–ชานเมือง งานวิจัยในอนาคตควรขยายไปยังพื ้นที ่เมืองขนาดใหญ (เชน 
กรุงเทพมหานคร) และหัวเมืองทองเท่ียว (เชน เชียงใหม ภูเก็ต) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคท่ี
อาจมีผลแตกตางกัน 

2.2 การเปร ียบเท ียบกล ุ มธ ุรก ิจค าปล ีกประเภทต าง ๆ เช น ซ ู เปอร มาร เก็ต 
หางสรรพสินคา และรานคาเฉพาะทาง เพื่อทำความเขาใจบทบาทของตัวแทนปญญาประดิษฐ (AI 
Agents) ในอุตสาหกรรมท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว 
 
เอกสารอางอิง 
วิสิฏฐา ชุนสิทธิ์ และรังสรรค เกียรติ์ภานนท. (2564). การออกแบบแชตบอทใหบริการลูกคาเพ่ือ

รองรับการขยายตลาดดวยการตลาดดิจิทัล: กรณีศึกษา บริษัท ฟอรมูลา ทีเคดี จำกัด. 
วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม, 15(3), 107–120. 

วิไลพร ธีรรัตนชูโชค และแคทลียา ชาปะวัง. (2564). ผลกระทบของคุณคาการซ้ือสินคาผานชองทาง
แบบไรรอยตอท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา : กรณีศึกษาโลตัสซุปเปอรเซ็นเตอรใน
ประเทศไทย. วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี,  
10(2), 173–186. 

สำนักงานจังหวัดปทุมธานี. (2566). แผนพัฒนาจังหวัดปทุมธานี พ.ศ. 2566 – 2570. สืบคน  
12 ตุลาคม 2568, จาก http://www.pathumthani.go.th/new_web/webplan/ 
image/doc/ Plan67repeat_67.pdf. 

สำนักงานสถิติจังหวัดปทุมธานี. (2567). ขอมูลสถิติท่ีสำคัญ ประจำเดือน มีนาคม 2567. สืบคน  
12 ตุลาคม 2568, จาก https://pubhtml5.com/zvzy/pdef/. 

Boonyawee, S. (2025). AI Agents: What They Are & How They Help Business. 
Retrieved 2 August 2025, from https://www.amitysolutions.com/blog/what-are-
ai-agents-how-help-your-company. 

Cattapan, T. and Pongsakornrungsilp, S. (2022). Impact of omnichannel integration on  
Millennials' purchase intention for fashion retailer. Cogent Business & 
Management, 9(1), 2087460.  

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance  
of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319–340.  

Dick, A. S. and Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual 
framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99–113.  

Dutta, S. (2024). AI-enabled personalization in omnichannel retail: An empirical 
investigation. International Journal for Multidisciplinary Research (IJFMR), 
6(5), 245–260.  

http://www.pathumthani.go.th/new_web/webplan/image/doc/Plan67repeat_67.pdf
http://www.pathumthani.go.th/new_web/webplan/image/doc/Plan67repeat_67.pdf
https://pubhtml5.com/zvzy/pdef/


Management Sciences Valaya Alongkorn Review 
Vol. 6 No. 3 (September – December 2025) 

  
 

113 

El-Shihy, D., Abdelraouf, M., Hegazy, M. and Hassan, N. (2024). The influence of AI 
chatbots in fintech services on customer loyalty within the banking 
industry. Future of Business Administration, 3(1), 16-28. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. and Anderson, R. E. (2010). Multivariate data 
analysis (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson. 

Hu, L. T., and Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance 
structure analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural 
Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55. 

Leelavathy, H. C. (2025). The evolution of omnichannel retailing: trends and 
future directions. Retrieved 10 July 2025, from https://dx.doi.org/10.46402/ 
sirbm.2025.37. 

Liang, H., Khong-khai, S., Leelapattana, W. and Tsai, C.-F. (2024). Impact of AI Chatbot-
Enhanced Customer Satisfaction on Customer Loyalty: The Mediating Role of 
Customer Trust. Phuket Rajabhat University Academic Journal, 20(2), 38-56. 

Michael, K. (2024). Omnichannel commerce: The what, why, and how of retail's 
future. Retrieved 8 July 2025, from https://www.shopify.com/hk-
en/enterprise/blog/omnichannel-ecommerce. 

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of 
satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460–469.  

Pine, B. J. and Gilmore, J. H. (2019). The experience economy: Competing for 
customer time, attention, and money (Updated ed.). Harvard Business 
Review Press.  

PwC Thailand. (2025). Voice of the consumer survey 2025 – Thailand snapshot. 
PwC. Retrieved 8 July 2025, from https://www.pwc.com/th/en/research-and-
insights/voice-of-the-consumer-survey-2025-en.html. 

Sofia, R. (2024). The effectiveness of omnichannel marketing in the digital era. 
Unified Visions: Collaborative Paths in Multidisciplinary Research, 2.  
265-270.  

Thanyawatpornkul, K. (2024). Implementing AI-driven customer relationship 
management (CRM) systems: Enhancing customer experience in the retail 
industry of Thailand. World Journal of Advanced Research and Reviews, 
24(1), 55–70.  

Zhang, M., Ren, C., Wang, G. A. and He, Z. (2018). The impact of channel integration 
on consumer responses in omni-channel retailing: The mediating effect 
of consumer empowerment. Retrieved 8 July 2025, from 
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.02.002. 

https://dx.doi.org/10.46402/sirbm.2025.37
https://dx.doi.org/10.46402/sirbm.2025.37
https://www.pwc.com/th/en/research-and-insights/voice-of-the-consumer-
https://www.pwc.com/th/en/research-and-insights/voice-of-the-consumer-


Management Sciences Valaya Alongkorn Review 
Vol. 6 No. 3 (September – December 2025) 

  
 

114 

Zhao, X., You, W., Zheng, Z., Shi, S., Lu, Y. and Sun, L. (2025). How Do Consumers 
Trust and Accept AI Agents? An Extended Theoretical Framework and 
Empirical Evidence. Retrieved 12 July 2025, from 
https://doi.org/10.3390/bs15030337. 

 
ประวัติแนบทายบทความ  

 

Name and Surname: Tannicha Virojrut 
Highest Education: Master of Business 
Administration (Marketing) 
University or Agency:  Valaya Alongkorn Rajabhat 
University under the Royal Patronage 
Field of Expertise: Marketing, Retail, and Business 
Administration 
Address: 1 Moo 20 Klong Nueng, Klong Luang, 
Pathum thani 13180 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 



แบบฟอร์มขอส่งบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ลง 
วารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ ปริทัศน์  

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 
 

                                                วันที่.........เดือน......................พ.ศ............ 
 

เรื่อง ขอส่งบทความตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์ ปริทัศน์ 
 

          ข้าพเจ้า(ผู้ส่งบทความ) ชื่อ.........................................นามสกุล........................................ 
ชื่อ-นามสกุล (ภาษาอังกฤษ)....................................................................................................................... 
ตำแหน่ง      อาจารย์        นักศึกษา 
หลักสูตร.....................................................................สาขา............................ ............................................ 
มหาวิทยาลัย................................................................. .......................................................................... .... 
ชื่อเรื่องบทความภาษาไทย
................................................................................................................................................. ................... 
ชื่อบทความภาษาอังกฤษ 
....................................................................................................... ............................................................. 
ที่อยู่ที่สามารถติดต่อได้ เลขท่ี............หมู่ที่.............ซอย.................................ถนน...................... ............... 
ตำบล/แขวง.........................................อำเภอ/เขต..................................จังหวัด.................................... ....
รหัสไปรษณีย์.............................โทรศัพท์.......................................... E-mail……………………………………… 
มีความประสงค์ขอส่ง  
 
  บทความวิชาการ    
  บทความวิจัย    

เพ่ื อตี พิ ม พ์ เผยแพร่ลงใน วารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณ์  ป ริทั ศน์   
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ซึ่งบทความดังกล่าวนี้ 
ข้าพเจ้าขอรับรองว่ายังไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ลงในวารสารใดมาก่อน และไม่อยู่ระหว่างการพิจารณาของ
วารสารอ่ืน ในระหว่างการรอตีพิมพ์ หากข้าพเจ้าขอเพิกถอนบทความ ข้าพเจ้ายินยอมรับผิดชอบ
ค่าใช้จ่ายใดๆ อันอาจเกิดขึ้น  
    
  ในการนี้ข้าพเจ้าได้ดำเนินการจัดพิมพ์ ตามรูปแบบการเขียนบทความวิจัยที่  
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ กำหนดไว้ทุกประการ 
และได้ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว จึงได้จัดส่งเนื้อหาบทความ จำนวน 1 ฉบับ 
ให้แก่กองบรรณาธิการวารสาร เพ่ือพิจารณาดำเนินการต่อไป  
 
     ลงนาม......................................................... ผู้ส่งบทความ 
                                                            (…………..………………..…………………..) 

 



 
 

1 

วิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปริทัศน 
Management Sciences, Valaya Alongkorn Review 

 
การเตรียมตนฉบับเพ่ือตีพิมพลงในวารสารวิทยาการจัดการวไลยอลงกรณปริทัศน 

 
ผลงานทางวิชาการที ่ไดร ับพิจารณา ไดแก บทความทางวิชาการ และบทความวิจัย  

ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ การตีพิมพตนฉบับใชแบบอักษร (Font) ชนิด TH SarabunPSK  
ขนาด 16 และ 14 ตามที่กำหนดในแบบฟอรม พิมพหนาเดียวขนาด A4 ความยาวไมเกิน 15 หนา 
ตนฉบับประกอบไปดวยหัวขอตอไปนี้  

บทความวิจัย 
 1. ชื่อบทความวิจัย (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 2. ชื่อผูเขียน พรอมขอมูลวุฒิการศึกษา และสถานท่ีทำงาน (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ)  
    ท้ังนี้ วารสารสงวนสิทธิ์ในการปรับเปลี่ยนชื่อและจำนวนผูเขียน ภายหลังสงบทความเขา 
     ระบบแลว 
 3. บทคัดยอ (ภาษาไทย จำนวนไมเกิน 250 คำ และภาษาอังกฤษจำนวนไมเกิน 250 คำ)  
 4. คำสำคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 5. ความสำคัญของปญหา 
 6. วัตถุประสงคการวิจัย 
 7. กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 8. นิยามศัพท 
 9. การทบทวนวรรณกรรม 
 10. วิธีการดำเนินงานวิจัย 
 11. ผลการวจิัย 
 12. อภิปรายผล 
 13. ขอเสนอแนะ 
 14. กิตติกรรมประกาศ (ถามี) 
 15. เอกสารอางอิง 
 16. ประวัติแนบทายบทความ (ภาษาอังกฤษ) 
  
  



 
 

2 

บทความวิชาการ 
  1. ชื่อเรื่อง/บทความ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 2. ชื่อ/ท่ีอยูผูเขียน (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ท้ังนี้ วารสารสงวนสิทธิ์ในการปรับเปลี่ยน 
     ชื่อและจำนวนผูเขียน ภายหลังสงบทความเขาระบบแลว 
 3. บทคัดยอ (ภาษาไทย จำนวนไมเกิน 250 คำ และภาษาอังกฤษจำนวนไมเกิน 250 คำ)  
 4. คำสำคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
 5. บทนำ 
 6. เนื้อหา 
 7. สรุป 
 8. เอกสารอางอิง 
 9. ประวัติแนบทายบทความ (ภาษาอังกฤษ) 
หมายเหตุ :  
 การกำหนดรูปแบบบทความวิจยั สำหรับตีพิมพ ใหผูสงปฏิบัติ ดังน้ี  
 1. ตั้งระยะขอบบน 3.81 เซนติเมตร (1.5น้ิว) ตั้งระยะขอบลาง 2.54 เซนติเมตร (1น้ิว) 
 2. ตั้งระยะขอบดานซาย 3.81 เซนติเมตร (1.5น้ิว) ตั้งระยะขอบดานขวา 2.54 เซนติเมตร (1น้ิว) 
 3. แบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 และ 14 (ตามท่ีกำหนดในแบบฟอรม) 
 

รูปแบบและขนาดตัวอักษร 
 

ตารางท่ี 1 การกำหนดรูปแบบและขนาดตัวอักษร 
 

สวนประกอบบทความ 
บทความภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  

Font = TH SarabunPSK 
ขนาดตัวอักษร ลักษณะตัวอักษร 

ช่ือเรื่องภาษาไทย 16 [CT] ตัวหนา 
ช่ือเรื่องภาษาอังกฤษ 16 [CT] ตัวหนา/ 

ตัวพิมพใหญ 
ชื่อผูนิพนธ และผูนิพนธรวม 14 [CT] ตัวปกติ 
สถานศึกษาหรือสถานท่ีทำงาน 14 [CT] ตัวปกติ 
บทคัดยอ และ ABSTRACT 16 [CT] ตัวหนา 
เนื้อหาในบทคัดยอ และ ABSTRACT 16 [LRJ] ตัวปกติ 
หัวขอสำคัญ 16 [LJ] ตัวหนา 
เนื้อหาภายในหัวขอ 16 [LRJ] ตัวปกติ 
หัวขอหลักตางๆ เชน ความสำคัญของปญหา 
วัตถุประสงคการวิจัย และวิธีการดำเนินการวิจัย  

16 [LJ] ตัวหนา 

เนื้อหาภายในหัวขอ 16 [LRJ] ตัวปกติ 
หมายเหตุ : CT = Centre Text (ก่ึงกลาง), LJ = Left Justified (ชิดซาย) 
LRJ = Left & Right Justified (กระจายแบบไทย) 



 
 

3 

หมายเหตุ 
  1. คำสำคัญคือ คำท่ีใชในการสืบคนขอมูลของบทความวิจัยหรือบทความวิชาการ 
  2. วิธีการดำเนินการวิจัย ไดแก ประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล และวิธีการวิเคราะหขอมูล 
  3. เอกสารอางอิง ใหเขียนเฉพาะท่ีกลาวถึงในบทความท่ีสงเทานั้น 
  4. จำนวนหนาของเนื้อหาของบทความท่ีสงไมเกิน 15 หนา 
  5. ใหกำกับหมายเลข 1, 2, 3  หลังชื่อผูเขียน ตั้งแต 2 คนข้ึนไป 
  6. ใหกำกับหมายเลข 1, 2, 3  วางหนาสังกัดของผูเขียน 

การจัดรูปภาพ ตาราง และการเขียนสมการ 
 1. การจัดรูปภาพตองพิมพรูปภาพใหอยูกึ ่งกลางหนากระดาษ ใตรูปภาพใหบอกชื่อของ
รูปภาพและบอกแหลงท่ีมาของรูปภาพดวย 
 รูปภาพควรจะมีรายละเอียดเทาที่จำเปนเทานั้น เวนบรรทัดเหนือรูปภาพ 1 บรรทัดใตคำ
บรรยายรูปภาพ 1 บรรทัด ชื่อภาพใหจัดวางไวชิดริมซาย โดยวางไวใตภาพ ภาษาไทยใชคำวา ภาพท่ี 
ภาษาอังกฤษใชคำวา Figure ตามดวยหมายเลขภาพ หางจากคำวาภาพที่ 1 ตัวอักษร ใชลักษณะ
ตัวเลขเปนตัวหนา และเวน 1 ตัวอักษร ตามดวยชื่อภาพควรระบุที่มาของภาพ (ถามี) โดยระบุคำวา 
ที่มา ใหตรงกับคำวาภาพที่ ดวยรูปแบบอักษรปกติ ตามดวยเครื่องหมาย (:) แลวเวน 1 ตัวอักษรตาม
ดวยแหลงอางอิง  
 ตัวอยางรูปแบบภาพ 
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 ข้ันตอนการจัดทำแผนกลยุทธการบริหารทรัพยากรบุคคลของ สลค.  

ท่ีมา: สำนักเลขาธิการคณะรัฐมนตรี, 1 มีนาคม 2557   
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2. การจัดรูปแบบตาราง ตารางทุกตารางจะตองมีหลายเลขและคำบรรยายกำกับเหนือตารางใหเวน
บรรทัดเหนือชื ่อตาราง 1 บรรทัด และเวนใตตาราง/หมายเหตุตาราง หรือ ที ่มา 1 บรรทัด  
ชื่อตารางภาษาไทยใชคำวา ตารางท่ี ภาษาอังกฤษใชคำวา Table ตามดวยหมายเลขตารางหางจาก
คำวาตารางที่ 1 ตัวอักษร ใชลักษณะตัวเลขเปนตัวหนา และเวน 1 ตัวอักษร ตามดวยชื่อตารางโดย
จัดรูปแบบชิดริมซาย  
  
ตัวอยางรูปแบบตาราง 
ตารางท่ี 1 ผลการสำรวจคุณลักษณะบัณฑิตดานคุณธรรม จริยธรรม 
 

หัวขอในการสำรวจ x̄  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1.1 ความมีระเบียบวินัย 4.09 0.73 มาก 

1.2 ความซื่อสัตยสุจรติ 4.06 0.64 มาก 

1.3 ความรับผิดชอบ  3.92 0.77 มาก 

1.4 ความเสียสละ ความมีน้ำใจ จติอาสา 4.07 0.73 มาก 

1.5 ความตรงตอเวลา 4.31 0.64 มาก 

1.6 มีจรรยาบรรณวิชาชีพ 4.60 .56 มากท่ีสุด 

รวม 4.11 .70 มาก 

 
 
 3. ตัวอยางการจัดรูปแบบสมการ  
 - ตองพิมพใหอยูก่ึงกลางหนากระดาษ  
 

 
 

X2 +3x+11 = 0 
  

ตัวอยาง รูปแบบสมการ 
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การอางอิงในเนื้อหาและเอกสารอางอิง 

การอางอิงในเนื้อความทุกการอางอิงที่ปรากฏในเนื้อหาจะตองมีในสวนเอกสารอางอิงทาย

บทความ และหามใสเอกสารอางอิงโดยปราศจากการอางอิง โดยมีรายละเอียดการอางอิงดังนี้  

1. การอางอิงในเนื้อหา 

 1.1 กรณีการอางอิงเอกสารภาษาตางประเทศ ใหใชชื่อสกุลตามดวยปที่ตีพิมพ ในเอกสาร 

เชน Morrison (2013) หรือ (Dessler, 2003) กรณีมีผู น ิพนธ 2 คน เชน Pender & Sharpley 

(2005) 

 หรือ (Byars, & Rue, 2004) กรณีมีผูนิพนธ 3 คน เชน Mathis, Gordon & Jackson (2003) หรือ

(Mathis, Gordon & Jackson, 2003)  กรณีมีผูนิพนธมากกวา 3 คน (Noe et al., 2008) 

 1.2 กรณีการอางอิงเอกสารภาษาไทยใหใสชื่อและนามสกุลของผูนิพนธ ตามดวย ป พ.ศ. 

เชน กิตินันธ มากปรางค (2564) หรือ (ชูศักดิ์ เจนประโคน, 2552) กรณีมีผูนิพนธ 2 คน เชน กิตินันธ 

มากปรางค และถิรนันท ทิวาราตรีวิทย (2564) หรือ (จุฑามาศ ทวีไพบูลยวงษ และสุวรรธนา  

เทพจิต, 2550)  กรณีมีผู นิพนธ 3 คน (ประทุม ชัยสุก, สงวน จารุจิต และสิริ สุขอนันต, 2559)  

กรณีมีผูนิพนธมากกวา 3 คน เชน กิตินันธ มากปรางค และคณะ (2564) หรือ (มุกดา ศรียงค และ

คณะ, 2556) 

1.3 การอางอิงเอกสารมากกวาหนึ่งรายการในวงเล็บเดียวกัน ใหเรียงลำดับตามตัวอักษร  
โดยคั ่นดวยเครื ่องหมายอัฒภาค “;” ไมตองเวนหนาเครื ่องหมายนี ้ แตใหเวน 1 ตัวอักษรหลัง
เครื่องหมาย เชน (ประทุม ชัยสุก, 2557; สงวน จารุจิต, 2559) 

1.4 การอางอิง กรณีที่มีเอกสารมากกวาหนึ่งชื่อเรื่อง โดยผูแตงคนเดียวกันและพิมพในป
เดียวกันควรกำหนดอักษร ก ข ค... กำกับไวที่ป พ.ศ. ดวย สำหรับเอกสารภาษาไทย เชน (ชูศักดิ์  
เจนประโคน ,  2552ก )  หร ือ (ช ูศ ักด ิ ์  เจนประโคน ,  2552ข )  และอ ักษร a, b, c, สำหรับ
ภาษาตางประเทศ เชน (Dessler, 2003a) หรือ (Dessler, 2003b) 

1.5 การอางอิงเอกสารที่ผูแตงเปนสถาบัน ในการอางอิงทุกครั้งใหระบุชื่อเต็มของสถาบัน 
เชน (ธนาคารกรุงไทย จำกัด (มหาชน), 2560) 

1.6 การอางอิงที่ไมปรากฏนามผูแตงใหใชคำวา นิรนาม สำหรับเอกสารภาษาไทย และคำวา 
Anonymous สำหร ับเอกสารภาษาตางประเทศแทนชื ่อผ ู แต ง เช น (น ิรนาม, 2559) หรือ 
(Anonymous, 2010) 

1.7 การอางอิงสองทอด ในกรณีที่ไมสามารถสืบคนจากเอกสารตนฉบับ ตองสืบคนจาก
เอกสารที่ผู อื ่นไดอางอิงไว (Secondary Source) เขียนโดย การอางอิงโดยระบุชื ่อผู แตงตนฉบับ 
(Original) ที่ผูอื่นนำมาอางอิงตอในกรณีหนังสือของ (สิริ สุขอนันต, 2559) ใหระบุชื่อผูแตงและปท่ี
พิมพ ตามดวย “อางใน” สำหรับเอกสารภาษาไทยหรือคำวา “cited in” สำหรับภาษาไทย
ตางประเทศ แลวระบุชื่อผูท่ีนำผลงานนั้นมาอางอิง เชน (Dessler, 2010 อางใน สิริ สุขอนันต, 2559)   
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1.8 การอางอิงเอกสารที่ไมปรากฏปที่พิมพ ในตำแหนงที่ตองระบุปที่พิมพ ใหระบุ ม.ป.ป. 
สำหรับเอกสารภาษาไทย เชน (กรมปาไม, ม.ป.ป.) และ n.d. สำหรับเอกสารตางประเทศ เชน 
(Mathis, n.d.)    
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2. เอกสารอางอิง 
2.1 หนังสือ 

มุกดา ศรียงค และคณะ. (2556). จิตวิทยาอุตสาหกรรมและองคการ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยั 
 รามคำแหง. 
Maslow, A. H. (1954). Motivation and Personality. New York, NY: Harper & Row  

Publishers. 

 

2.2 บทความจากวารสาร 
วโรดม แกวโกมินทวงษ. (2557). สมรรถนะของนักบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีจำเปนตอยุคประชาคม 
 เศรษฐกิจอาเซียน. วารสารการพัฒนาทรัพยากรมนุษย, 6(2), 103-115.  
Mowday, R. T., Steers, R. M. and Porter, L. W. (1979). The measurement of 

Organizational commitment. Journal of Vocational Behavior, 14(2), 224-247. 
 
2.3 รายงานการวิจัย 

พิมพลักษณ อยูวัฒนา. (2557). แนวทางการพัฒนาศักยภาพบุคลากรสาย สนับสนุน 
 เครือขายบริการสาธารณสุข จังหวัดสมุทรสงคราม (รายงานผลการวิจัย). สมุทรสงคราม: 
 สำนักงานสาธารณสุขสมุทรสงคราม. 
Siriluck Usaha. (2000). Effectiveness; Effectiveness of Suranaree University's  
 English placement test (Research Reports). Nakhon Ratchasima: 
 Suranaree University of Technology. 

 
2.4 วิทยานิพนธ 

2.4.1 วิทยานิพนธแบบรูปเลม 
ผูแตง./(ปพิมพ)./ช่ือเรื่อง/(ปริญญานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต หรือ Doctoral dissertation 
 หรือ วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต หรือ master’s thesis)./สถานท่ีพิมพ:/ชื่อสถาบัน. 
วันชนะ จูบรรจง. (2560). ระบบสนับสนุนการประมาณการสัมผัสแคดเมียมผานการบริโภค 
 อาหาร (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต). พิษณุโลก: มหาวิทยาลัยนเรศวร. 
 

2.4.2 วิทยานิพนธฐานขอมูลออนไลน 
ผูแตง./(ปพิมพ)./ช่ือเรื่อง/(ปริญญานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต หรือ Doctoral dissertation  
 หรือ วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต หรือ master’s thesis)./สถานท่ีพิมพ:/ชื่อสถาบัน.  
 สืบคนจาก หรือ Retrieved from http://www.xxxxxxxxx. 
พรทิพย วองไวพิทยา. (2551). การพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือชวยสนับสนุนการตัดสินใจใน 
 การมอบหมายและติดตามความกาวหนาของงาน กรณีศึกษาบัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลัยนเรศวร (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต). พิษณุโลก:  
มหาวิทยาลัยนเรศวร. สืบคนจาก https://tdc.thailis.or.th/tdc/. 
 

http://www.xxxxxxxxx/
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2.5 เอกสารประกอบการสัมมนา 
วรัญญา แกวสุวรรณ. (2560). ทิศทางการพัฒนาทรัพยากรมนุษยสูประชาคมอาเซียน. เอกสาร 

 ประกอบการบรรยายเรื่อง การยกระดับแรงงานไทยสูประชาคมอาเซียน โรงแรมบางกอก
อินเตอร: กรุงเทพฯ. 
 
2.6 ส่ิงพิมพอิเล็กทรอนิกส  

ผูแตง./(ปพิมพ)./ช่ือบทความ./สืบคน หรือ Retrieved/วัน เดือน ป,/จาก หรือ  
 from/http://www.xxxxxxxxxx. 
กองวิจัยตลาดแรงงาน. (2560). สถิติผูสำเร็จการศึกษา. สืบคน 16 มิถุนายน 2562, จาก 
 http://lmi.doe.go.th/images/file/book/book12.2.pdf.   
Evan, B. (2018). The Good Book of Colors: The Essential Guide for Business.  

 Retrieved 29 April 2020, from https://www.designmantic.com/blog/ 
infographics/good-book-of-colors/. 
 
2.7 การประชุมทางวิชาการ 

ผูแตง./(ป)./ช่ือบทความ./ใน/ชื่องานประชุม./(หนา)./สถานท่ีพิมพ:/หนวยงานท่ีจัด.  
ดรุณี รุจกรกานต. (2555). ประเด็นปญหาการจัดการศึกษาพยาบาลเพ่ือคุณภาพและการเขาถึง 

 บริการสุขภาพ. ในการประชุมพยาบาลแหงชาติครั้งท่ี 14: เรื่อง คุณภาพและการเขาถึง
บริการสุขภาพ: ภารกิจของพยาบาล. (105-112). กรุงเทพฯ: สมาคมพยาบาลแหงประเทศ
ไทยฯ. 

Muelbauer, J. (2007). Housing, credit, and consumer expenditure. In Housing and  
 consumer behavior. (1-10). Kansas City, WY: Federal Reserve Bank of Kansas 
City.  
 

ประวัติแนบทายบทความ (กรอกเปนภาษาอังกฤษ) 
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