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 บทความทุกเรื่องได้รับการตรวจสอบคุณภาพโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาท่ี
เกี่ยวข้องไม่น้อยกว่า 2 ท่าน   ข้อความและบทความในวารสารวิทยาการจัดการเป็น
แนวคิดของผู้เขียน มิใช่เป็นความคิดเห็นของคณะผู้จัดท า และมิใช่ความรับผิดชอบของคณะ
วิทยาการจัดการ   กองบรรณาธิการไม่สงวนสิทธิ์การคัดลอกแต่ขอให้อ้างอิงแสดงที่มา 

074-287890

สาขาการจัดการ สาขาการบัญชี สาขาการเงิน สาขาการตลาด สาขาระบบ



บทบรรณาธิการ 

การจัดการเป็นศาสตร์ที่มีความส าคัญและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้
ตั้งแต่ระดับบุคคล องค์กร ชุมชน ไปจนถึงระดับประเทศ บทความในวารสาร
วิทยาการจัดการจึงครอบคลุมไปด้วยเนื้อหาสาระทางด้านการบริหารจัดการ 
ทั้งภาครัฐและเอกชน โดยวารสารวิทยาการจัดการ ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 เดือน
กรกฎาคม – ธันวาคม 2562 เล่มนี้ กองบรรณาธิการได้คัดสรร 6 บทความวิจัย
ที่น่าสนใจมาตีพิมพ์เผยแพร่ บทความวิจัยสามฉบับแรกเป็นบทความทางด้าน
การตลาด โดยบทความแรกเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่าหลายมิติจาก
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ในขณะที่บทความที่สองได้
น าเสนอรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจ และบทความที่สามเป็นการศึกษาปัจจัยหลัก 
ที่มี อิทธิพลต่อการยอมรับใช้ เทคโนโลยีการพาณิชย์ อิ เล็คทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการในโครงการ WOW สงขลา  ส าหรับบทความที่สี่และห้าเป็น
บทความทางด้านการจัดการโลจิสติกส์ โดยบทความที่สี่เป็นการศึกษาวิเคราะห์
ท าเลที่ตั้งศูนย์กระจายผลไม้แบบส่งผ่าน กรณีศึกษา: พื้นที่การค้าผลไม้ระหว่าง
อ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอสะเดา จังหวัดสงขลา และบทความที่ห้าเป็นการ
เพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ 
กรณีศึกษาธุรกิจคาร์แคร์ จังหวัดกาฬสินธุ์  ซึ่งผู้ เขียนได้ท าการวิเคราะห์
กระบวนการท างานในกระบวนการล้างรถของธุรกิจคาร์แคร์ เพื่อลดความสูญ
เปล่าในกระบวนการท างาน  และสุดท้ายเป็นบทความที่เกี่ยวข้องกับประเด็น
ด้านทรัพยากรมนุษย์ โดยผู้เขียนได้ท าการศึกษาทุนมนุษย์และสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการส่วนบุคคลในการก าหนดนวัตกรรมเพื่อสังคม 

วารสารวิทยาการจัดการตระหนักถึงหน้าที่อันส าคัญในการคัดสรร
บทความที่มีคุณภาพ และมีประโยชน์ในการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการจัดการ
เพื่อน ามาเผยแพร่ โดยได้รับการสนับสนุนด้วยดีเสมอมา จากทั้งผู้เขียนบทความ 



ผู้ทรงคุณวุฒิที่ช่วยกลั่นกรองบทความ และผู้อ่าน กองบรรณาธิการวารสาร
วิทยาการจัดการ จึงขอขอบพระคุณทุกท่านมา ณ ที่นี้ด้วย  



สารบัญ

บทความวิจัย

การรับรู้คุณค่าหลายมิติจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์  1
เพื่อความงาม
นฤมล กิมภากรณ์, ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, พิมพ์ชนก บุนนาค,
นวภัทร ฟักคง และนิชนันท์ ฟองวรรณา

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 31
ที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ
ธาดาธิเบศร์ ภูทอง

ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับใช้เทคโนโลยีการพาณิชย์ 60
อิเล็คทรอนิกส์ของผู้ประกอบการในโครงการ WOW สงขลา
วันอามีนา บอสตัน อลี และสุมนา ลาภาโรจน์กิจ

การศึกษาวิเคราะห์ทำาเลที่ตั้งศูนย์กระจายผลไม้แบบส่งผ่าน  87
กรณีศึกษา: พื้นที่การค้าผลไม้ระหว่างอำาเภอหาดใหญ่ 
และอำาเภอสะเดา จังหวัดสงขลา
พริดา วิภูภิญโญ

การเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่า 113
ในกระบวนการล้างรถ กรณีศึกษาธุรกิจคาร์แคร์ จังหวัดกาฬสินธุ์
ดิษฐวัฒน์ พรรณประสาทน์ และปณัทพร เรืองเชิงชุม

ทุนมนุษย์และสมรรถนะของผู้ประกอบการส่วนบุคคล 140
ในการกำาหนดนวัตกรรมเพื่อสังคม
สรณ โภชนจันทร์ และภูษณิศา เตชเถกิง
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาเครื่องมือวัดการรับรู้คุณค่าจาก
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าที่
เคยใช้บริการหรือซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ประเภทเครื่องส าอาง 
บริการเสริมความงาม และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อดูแลรูปร่าง จ านวน 695 
ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม รวม 36 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด โดยใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการ
ปรับใช้ข้อค าถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ( Ittner & Larcker, 1996; 
Lai et al. , 2009; Hellier et al. , 2003; Sweeny & Souter, 2001; Woodruff, 
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1997; Bolton & Drew, 1991; Sheth, Newman, & Gross, 1991; Zeithaml, 
1988)  และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อความงาม และ
ผู้ใช้บริการด้านความงาม จ านวน 30 ราย เพื่อเข้าใจถึงบริบทของประสบการณ์
ที่ได้รับ ผลการวิเคราะห์คุณภาพรายข้อด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อ
ค าถามแต่ละข้อกับคะแนนรวมที่ปรับแก้แล้ว และค่าสถิติแบบเป็นอิสระจากกัน 
วิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน ด้วยวิธีการการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงส ารวจ ได้ข้อค าถาม 20 ข้อค าถาม ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก คือ 
การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ มีมากกว่า
มิติคุณค่าด้านความรู้ความคิด คุณค่าที่มีเงื่อนไข และสรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่า
จากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงามในมิติด้านคุณค่าด้านการ
ใช้งาน คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ มีน้ าหนักในการรับรู้คุณค่าจาก
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงามมากกว่ามิติคุณค่าด้านความรู้
ความคิด คุณค่าที่มีเงื่อนไข ผลการวิจัยที่พบสามารถน าไปใช้ในการก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดเพื่อจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังช่วยในการเสริมสร้าง
ความแข็งแกร่งของตราผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เพื่อความงามได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
ค าส าคัญ: มาตรวัดการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจ ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม  
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Abstract  

This research aims to develop a tool for measuring customer 
perceived value from consumption of beauty product experiences. 
The sample consisted of 695 customers of cosmetic products, 
beauty services, and dietary supplements.The 36 items 
measurement by Likert Scale used in this research was customer 
perceived value closed end questions adapted from related review 
literatures (Ittner & Larcker, 1996; Lai et al., 2009; Hellier et al., 2003; 
Sweeny & Souter, 2001; Woodruff, 1997; Bolton & Drew, 1991; Sheth, 
Newman & Gross, 1991; Zeithaml, 1988) and in-depth interviews 
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from 30 customers who had experiences in cosmetic products, 
beauty services, and dietary supplements. The questionnaire was 
tested by 30 samples.  The construct validity, exploratory factor 
analysis, and reliability analysis of the measurements indicated 20 
questions could be used. The result shown five dimensions of 
customer perceived value including   functional   value, social value, 
emotional value, epistemic value, and conditional value. 
Furthermore, the result also indicated the stronger degree of 
perceived functional value, social value, and emotional value than 
perceived epistemic value and conditional value. The research 
result can be an effective direction for marketing strategies in 
motivating target consumers as well as developing a strong brand 
for beauty products. 
 
Keywords:  Customer Perceived Value Measurement, Exploratory 
Factor Analysis, Beauty Product Consumption Experiences 
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บทน า  
 อาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบันโลกของเราได้เข้าสู่ยุค “เศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ (Experience Economy)” ซึ่งทั้งนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดก าลังให้ความส าคัญกับแนวคิด “การตลาดเชิงประสบการณ์  
(Experience Marketing)” อย่างมากและมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น  (Pine & 
Gilmore 1998; Schmitt, 1999) ธุรกิจที่ต้องการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันและผลก าไรที่เพิ่มขึ้นจะต้องเปลี่ยนจากการให้บริการลูกค้ามาท าหน้าที่
สร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าให้กับแขกผู้มาเยือนแทน (Gilmore & Pine, 
1997; Gentile, Spiller, & Noci, 2007) 
 ในอดีตนักการตลาดโดยทั่วไป มักจะมองลูกค้าว่าเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อ 
“อย่างมีเหตุผล (Rational)” ผ่านกระบวนการคิดที่เป็นระบบ เพื่อต้องการ
บรรลุเป้าหมายของการบริโภคในเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian) เป็นหลัก ซึ่ง
ท าให้การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ผ่านมามุ่งเน้นไปใน 3 มิติหลัก คือ การคิด 
(Cognition) การรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) (Frow & Payne, 
2007)  

ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่า เริ่มมาจากแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ (Thaler, 
1985) ตามแนวคิดที่ว่า “ได้มากแต่เสียน้อย” [Value=f (Benefit, Sacrifice)] 
หรืออีกนัยหนึ่งหมายถึง สิ่งใดก็ตามจะมีคุณค่าอยู่ที่ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ต่อมานักวิจัยเริ่มมองหารายละเอียดขององค์ประกอบของคุณค่า โดยยุคแรก
เน้นการศึกษาคุณค่าจากการใช้จ่ายเงิน “ได้มากแต่จ่ายน้อย” เป็นแนวคิด 
คุณค่าทางการเงิน (Monetary Value)  (Bolton & Drew, 1991; Dodds, 
Monroe, & Grewal, 1991)  ต่อมา Zeithaml (1988) ได้สนใจศึกษามิติเชิง
คุณภาพ และมีผลงานวิจัยอีกจ านวนมากที่เสริมแนวคิดด้านคุณภาพหรือ คุณ
ค่าที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-monetary Value) (Patterson & Spreng, 1997; 
Brady & Cronin, 2001; Ahn, Ryu & Han, 2007) เน้นการอธิบายความหมาย
ของคุณค่าจากมุมมองประสบการณ์ของผู้บริโภค (Holbrook, 1999) เนื่องจาก
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ได้เกิดจากการคิดอย่างรอบคอบ
และมีเหตุผลเสมอไป นักวิชาการด้านการตลาดได้สนใจศึกษาพฤติกรรม
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ผู้บริโภคในมุมมองใหม่ที่เชื่อว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความต้องการ 
“เสพความสุข” จากการบริโภค (Hedonic Consumption) เป็นส าคัญ ดังนั้น 
การตัดสินใจดังกล่าวจึงเกิดขึ้นบนพื้นฐานของ “ความรู้สึก ความสนุก และ
จินตนาการ (Feelings, Fun and Fantasy)” ผ่านการรับรู้จากทั้งสิ่งเร้าภายใน 
และจากการรับการกระตุ้นจากส่ิงเร้าภายนอก เช่น ปัจจัยด้านสังคมและ
สิ่งแวดล้อม ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า (ซึ่งได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้
กลิ่น การรับรู้รสชาติ และการสัมผัสทางร่างกาย) ผ่านกิจกรรมทางการตลาดท่ี
มุ่ ง เน้นการกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก และถูกออกแบบมาเป็นอย่างดี  
(Holbrook & Hirschman, 1982; Hirschman & Holbrook, 1982; Schmitt, 
1999; Gentile, Spiller, & Noci 2007; Frow & Payne, 2007)  การประเมิน
การรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคของผู้บริโภคจึงขยายสู่องค์ประกอบ
อีกหลายมิติ  อาทิ  คุณค่า เชิ งสั งคม (Social Value)  คุณค่า เชิ งอารมณ์ 
( Emotional Value)  คุ ณ ค่ า เ ชิ ง คุ ณภ าพ  ( Quality Value)  คุ ณ ค่ า เ ชิ ง
เศรษฐศาสตร์ (Economic Value) (Sweeney & Soutar, 2001)  

แต่อย่างไรก็ตาม การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริ โภค จาก
ประสบการณ์การบริโภคยังจ ากัดอยู่ในกลุ่มประเทศตะวันตก (Tam, 2004; 
Faryabi et al., 2012) ซึ่งมีความแตกต่างเชิงวัฒนธรรมกับกลุ่มผู้บริโภคในกลุ่ม
ประเทศตะวันออก นอกจากนั้นยังมุ่งศึกษาแบบไม่เจาะจงประเภทผลิตภัณฑ์
อย่างชัดเจน  
 การศึกษานี้มุ่งศึกษาหมวดผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ซึ่งรวมถึงสินค้า 
และบริการที่ใช้ในการดูแลความงาม โดยไม่ได้เจาะจงไปที่การเสริมความงาม
(ศัลยกรรมความงาม) แต่เน้นเฉพาะการใช้บริการด้านการดูแลความงามใน
กิจการที่ให้บริการ เช่น นวดหน้า การลดริ้วรอยใบหน้าด้วยการฉีดโบท๊อกซ์ 
เลเซอร์ดูแลผิว กระชับผิว เป็นต้น อุตสาหกรรมความงามของประเทศไทยมีการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว อัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ต่อปี มูลค่าตลาดปี 
2561 สูงถึง 2.8 แสนล้านบาท แบ่งเป็นจ าหน่ายในประเทศร้อยละ 60 
(Naewna, 2018) มีรูปแบบการให้บริการและกลยุทธ์การตลาดท่ีหลากหลาย
เพื่อตอบสนองผู้บริโภค ทั้งกลยุทธ์ระดับราคา บุคคลมีชื่อเสียงในแวดวงสังคม 
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อาทิ  ดารานักแสดง และผู้ เชี่ ยวชาญด้านความงาม (Beauty Blogger) 
นวัตกรรมอุปกรณ์เครื่องมือ การสื่อสารออนไลน์ การปรับปรุงพัฒนาสินค้าและ
บริการให้ตรงกับความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้าที่ต่างกันไปจึงเป็นเร่ืองที่มี
ความส าคัญต่อธุรกิจ เนื่องจากการรับรู้ของลูกค้าผ่านประสบการณ์ใช้บริการใน
ทุกขั้นตอนสามารถสะท้อนเป็นคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Consumer Perceived 
Value) ที่ส่งผลต่อความคิด ความรู้สึก อารมณ์ เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อและ
กลับมาซื้อซ้ า ตลอดจนความรู้สึกจงรักภักดีที่มีต่อธุรกิจในระยะยาว (Voss et 
al., 1998; Woodruff, 1997) 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Customer 
Perceived Value) จากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 
(Beauty Product Consumption Experience) ในบริบทประเทศไทย เพื่อ
เข้าใจองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์ดังกล่าวด้วยมุมมองของ
ผู้บริโภคชาวไทย และเห็นถึงแนวทางในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ตามคุณลักษณะของการรับรู้  คุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Value) คุณค่าด้านสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional Value) คุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) คุณค่าที่มี
เงื่อนไข (Conditional Value) 

2. เพื่อเปรียบเทียบความส าคัญขององค์ประกอบการรับรู้ คุณค่าด้าน
การใช้งาน (Functional Value) คุณค่าด้านสังคม (Social Value) คุณค่าด้าน
อารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) 
คุณค่าที่ มี เงื่ อนไข (Conditional Value)  จากประสบการณ์การบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 
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การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 
ประสบการณ์การบริโภค (Consumption Experience) 
 ปัจจุบันกล่าวได้ว่าทั้งนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดก าลังให้
ความส าคัญ และศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์การบริโภคจากการใช้บริการ 
( Service Experience)  กั น ม ากยิ่ ง ขึ้ น  ( Otto & Ritchie, 1996; Chang & 
Horng, 2010; Helkkula, 2011; Klaus & Maklan, 2012; Jin, Lee & Lee, 
2015; Janawade et al., 2015; Caru & Cova, 2015) เนื่องจากองค์กรธุรกิจ
เป็นจ านวนมากหันมาใช้ประสบการณ์จากการใช้บริการเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การสร้างความแตกต่างทางการตลาด และความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งการ
ศึกษาวิจัยในเร่ืองประสบการณ์จากการใช้บริการดังกล่าวนี้อาจกระท าได้ใน
หลายลักษณะ ได้แก่ การศึกษาองค์ประกอบของประสบการณ์จากการใช้บรกิาร 
การวิจัยประสบการณ์จากการใช้บริการจากการวิเคราะห์กระบวนการในการ
ให้บริการ (Chang & Horng, 2010) ถึงแม้ว่าประสบการณ์จากการใช้บริการจะ
เป็นหัวข้อที่ได้รับความสนใจในการศึกษาอย่างมาก ดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น 
แต่การศึกษาในด้านการประเมินประสบการณ์จากการใช้บริการโดยตรงนั้น
นับว่ายังมีไม่มากนักในปัจจุบัน และมุ่งเน้นเฉพาะการประเมินมิติเชิงคุณภาพ
ของประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งการศึกษาวิจัยในด้านดังกล่าวที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวาง คือ การศึกษาโดย Chang and Horng (2010) และ Klaus 
and Maklan (2013)  
 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

คุณค่าที่ผู้บริ โภครับรู้อธิบายตามพื้นฐานทฤษฎีค่านิยมบริโภค 
( Theory of Consumption Values)  ( Sheth, Newman, & Gross, 1991) 
เน้นการอธิบายแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน “คุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค (Consumer Perceived Value : CPV)” คือ การประเมินประโยชน์
ใช้สอยและคุณภาพของสิ่งที่ได้รับกับต้นทุนที่ต้องสูญเสียไป (Hellier et al., 
2003; Zeithaml, 1988)  เช่น  การเปรียบ เทียบค่ า ใช้ จ่ ายที่ เสี ย ไป เพื่ อ
แลกเปลี่ยน หรือท าให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ การเปรียบเทียบความคาดหวัง
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ในสินค้าหรือบริการก่อนการได้มา กับสิ่งที่ได้รับจากการได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการ หรือกล่าวได้ว่าเป็นการประเมินความคุ้มค่าของการได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการ (Bolton & Drew, 1991) เป็นความพยายามในการประเมินมูลค่าสทุธทิี่
ผู้บริโภคเห็นว่าได้รับตอบแทนเมื่อท าการชั่งน้ าหนักกับสิ่งที่จะได้รับอะไรคือสิ่งที่
เสียไปในการแลกเปลี่ยน (Woodruff, 1997) 

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีความส าคัญต่อการตลาด เนื่องจากสามารถ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคและน าไปสู่พฤติกรรมที่แตกต่างกัน จึง
จ าเป็นต้องมีการระบุองค์ประกอบของประสบการณ์ผู้บริโภคในระหว่าง
กระบวนการซื้อสินค้าและบริการ และประมาณการว่าการรับรู้คุณค่าใน
องค์ประกอบประสบการณ์นั้นส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างไร  ผลการศึกษาที่ผ่านมา 
พบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและพฤติกรรม
หลังซื้อของผู้บริโภค และยังส่งผลทางอ้อมต่อพฤติกรรมหลังการซื้อโดยผ่าน
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และยังพบว่า คุณค่าการรับรู้มีน้ าหนักมากกว่าความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการก าหนดพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค (Ittner 
& Larcker, 1996)   

การศึกษาวิจัยในอดีตมุ่งเน้นการศึกษาการรับรู้คุณค่าตามกรอบ
แนวคิดความสั มพันธ์ ระหว่ า งคุณภาพกับราคา  (The Quality–Price 
Relationship) (Dodds & Monroe, 1985; Monroe & Chapman, 1987) ซึ่ง
เป็นการศึกษาระดับการคิดแบบการประเมินรวบยอดเชิงเหตุและผลผ่านการ
รับรู้ของสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่ต้องเสียไป (Perceptions of Quality and Sacrifice) 
(Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) ปัจจุบันแนวคิดการ
รับรู้คุณค่าเปลี่ยนไปด้วยแนวคิดประสบการณ์การบริโภคน าไปสู่การศึกษา
องค์ประกอบย่อยของการรับรู้คุณค่า (Babin, Darden, & Griffin, 1994; 
Holbrook, 1994;  Sheth et al., 1991) ซึ่งมีมิติด้านอารมณ์ (Affective or 
Emotional Dimensions) เพิ่มเข้ามาในการรับรู้ประสบการณ์การบริโภค อาทิ 
ด้านการเป็นตัวแทนเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Aspects) ด้านความชื่นชอบ 
(Hedonic Aspects) และด้านสุนทรีย์ (Esthetic Aspects) นอกเหนือจากมิติ
ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Aspects) ซึ่งเป็นการน าไปสู่การศึกษาวิจัย
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องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าในหลายมิติ (Multidimensionality of The 
Customer Value Construct)   
       องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ตามแนวความคิดการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) (Sheth, Newman, & Gross, 1991; Sweeny & Souter, 
2001)  ประกอบด้วย คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional   Value) คุณค่า
ทางสังคม (Social Value)  คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทาง
ความรู้ความคิด(Epistemic Value) และคุณค่าที่มี เงื่อนไข (Conditional 
Value) โดยการรับรู้คุณค่าด้านหน้าที่และการปฏิบัตงิาน (Functional   Value)  
เป็นการรับรู้เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการในด้านลักษณะที่ต้องการประโยชน์
และรูปแบบการใช้งานจากคุณภาพ ประสิทธิภาพ ด้านราคาและคุณค่าด้าน
ราคาที่เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการ  ด้านการรับรู้คุณค่าด้าน
ค่านิยมทางสังคม (Social Value) เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากความสามารถของ
สินค้าหรือบริการที่ช่วยส่งเสริมการรับรู้ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณค่าทางด้าน
อารมณ์ (Emotional Value) เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากความรู้สึก อารมณ์ที่
สินค้าและบริการสร้างขึ้น (Sweeney & Soutar, 2001) ส่วนการรับรู้คุณค่า
ทางความรู้ความแปลกใหม่ (Epistemic Value) เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่มาจาก
ความอยากรู้อยากลองสิ่งใหม่ เป็นสินค้าและบริการที่ให้ความรู้สึกใหม่หรือ
แตกต่างแก่ลูกค้า และด้านการรับรู้คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) 
เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในการตัดสินของลูกค้าจากคุณ
ค่าที่ลูกค้าได้รับแตกต่างกันออกไป ท าให้รู้สึกว่าคุ้มค่าจากสถานการณ์หรือ
บริบทเฉพาะที่ลูกค้าพบเจอ (Sheth, Newman, & Gross, 1991)  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่า
จากการบริโภคสินค้า โดยช่วงทศวรรษ 1990 มุ่งเน้นการศึกษาการรับรู้คุณค่า
ในมิติของการรับรู้คุณค่าเชิงการใช้งาน (Functional Value) และการรับรู้
คุณค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) แต่ในช่วงหลัง พบว่า ส่วนใหญ่เร่ิม
สนใจการวัดการรับรู้คุณค่าจากองค์ประกอบหลายมิติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเชิง
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อารมณ์ และเชิงสังคม (Emotional and Social Value) ซึ่งเห็นได้ว่าการรับรู้
คุณค่าจากการใช้สินค้าและบริการ ไม่ได้เป็นการรับรู้ในมิติรวมเพียงอย่างเดียว 
แต่เกิดจากองค์ประกอบหลากหลายได้   

H1: การรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความ
งาม ประกอบด้วย มิติด้านคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่า
ด้านสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้าน
ความรู้ความคิด (Epistemic Value) คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) 

H2: อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์
เพื่อความงาม ในมิติด้านคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าด้าน
สังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) มีมากกว่ามิติ
คุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional 
Value) 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงวิเคราะห์ ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง 
(Cross-sectional Analytic Study) มุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ได้รับ
จากประสบการณ์การซื้อและการใช้สินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
เพื่อความงาม ตามทฤษฎีค่านิยมบริโภค (Theory of Consumption)  (Sheth  
et al., 1991)  รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การวัดระดับการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า (Customer Perceived Value) ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 5 ด้าน 36 ข้อค าถาม โดยปรับใช้ข้อค าถามที่
ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ( Ittner & Larcker, 1996; Lai et al., 2009; 
Hellier et al. , 2003; Sweeny & Souter, 2001; Woodruff, 1997; Bolton 
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& Drew, 1991; Sheth, Newman, & Gross, 1991; Zeithaml, 1988)  และ
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม และผู้ใช้บริการด้านความ
งาม จ านวน 30 ราย เพื่อเข้าใจถึงบริบทของประสบการณ์ที่ได้รับ จากนั้นน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ใช้บริการสถานบริการเสริมความงาม และผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม จ านวน 30 คน  ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  รายองค์ประกอบแต่ละด้าน รวม 5 ด้าน ตัดข้อค าถามที่ส่งผลให้
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแต่ละองค์ประกอบต่ ากว่า 0.600 ได้ค าถามที่น าไปใช้
รวม 22 ข้อค าถาม จ าแนกตามองค์ประกอบ คือ ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
และการใช้งาน (Functional Value) ประกอบด้วย 7 ข้อ (ประโยชน์ที่ได้จาก
สินค้าและบริการ 5 ข้อ และความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 2 ข้อ) ด้านสังคม 
(Social Value) ประกอบด้วย 3 ข้อ (ภาพลักษณ์ทางสังคม 1 ข้อ และการ
ยอมรับจากสังคม 2 ข้อ) ด้านอารมณ์ (Emotional Value) ประกอบด้วย 4 ข้อ 
ด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value)  ประกอบด้วย 5 ข้อ และด้านที่มี
เงื่อนไข (Conditional Value) ประกอบด้วย 3 ข้อ  

การเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบคุณภาพทั้งฉบับ กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ที่มีประสบการณ์การซื้อหรือใช้สินค้าและบริการเพื่อ
ความงาม ซึ่งรวมถึงสินค้าและบริการที่ใช้ในการดูแลความงาม โดยไม่ได้เจาะจง
ไปที่การเสริมความงาม (ศัลยกรรมความงาม) แต่เน้นเฉพาะการใช้บริการด้าน
การดูแลความงามในกิจการที่ให้บริการ เช่น นวดหน้า ฉีดโบท๊อกซ์ เลเซอร์ดูแล
ผิว กระชับผิว เป็นต้น ประกอบด้วย การซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งผ่านช่องทางออนไลน์
ช่องทางร้านค้าปกติ และการใช้บริการดูแลความงามในคลินิกความงาม  ในช่วง
เวลาไม่เกิน 1 ปีที่ผ่านมา จ านวนทั้งหมด 695 ตัวอย่าง น าไปวิเคราะห์คุณภาพ
รายข้อด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับคะแนนรวมที่
ปรับแก้แล้ว (Corrected Item-Total Correlation: CITC) และค่าสถิติแบบ
เป็ น อิส ระจากกั น  ( Independent Sample t- test)  โ ดย ใช้ เทคนิ ค  25 
เปอร์เซ็นต์ ในการแบ่งกลุ่มสูงและกลุ่มต่ า และใช้เกณฑ์คัดเลือกข้อค าถามที่มี
อ านาจจ าแนกตั้งแต่ 0.20 ขึน้ไปหรือมีค่าสถิติที (t-test) ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงวิเคราะห์ ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง 
(Cross-sectional Analytic Study) มุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ได้รับ
จากประสบการณ์การซ้ือและการใช้สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
เพื่อความงาม ตามทฤษฎีค่านิยมบริโภค (Theory of Consumption)  (Sheth  
et al., 1991)  รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การวัดระดับการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า (Customer Perceived Value) ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 5 ด้าน 36 ข้อค าถาม โดยปรับใช้ข้อค าถามที่
ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ( Ittner & Larcker, 1996; Lai et al., 2009; 
Hellier et al. , 2003; Sweeny & Souter, 2001; Woodruff, 1997; Bolton 
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ระดับ 0.05 พบว่า ข้อค าถามทั้ง 22 ข้อ ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด หลังจากนั้นจึงน า
ข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์คุณภาพทั้งฉบับโดยการหาค่าความเชื่อมั่นด้วยค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และ
วิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน (Construct Validity) ด้วยวิธีการการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพื่อลด
จ านวนตัวแปรโดยการรวมตัวแปรหลายตัวที่มีความสัมพันธ์กันเป็นตัวแปรใหม่ที่
เป็นคุณลักษณะ (Trait) หรือองค์ประกอบ (Factor) ได้ข้อค าถาม 19 ข้อ และ
น าองค์ประกอบที่ได้ไปทดสอบความสามารถในการจ าแนกความแตกต่างของ
การรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์ดูแลความงามด้วย One-Sample t-test ณ 
ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
 
ผลการศึกษา 
ผลการตรวจสอบความเที่ยง 

ผลการทดสอบความเที่ยง (Reliability) แบบความสอดคล้องภายใน 
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ได้ค่าความเที่ยงรวมของการรับรู้คุณค่า คือ 0.865  ซึ่งอยู่ในระดับดี (Robinson 
et al, 1991; Robinson and Shaver, 1973)  จ า แนกด้ านประ โยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์และการใช้งาน (Functional  Value) ประกอบด้วย 7 ข้อ ได้ค่าความ
เที่ยง คือ 0.768 ด้านสังคม (Social Value) ประกอบด้วย 3 ข้อได้ค่าความเที่ยง 
คือ 0.731 ด้านอารมณ์ (Emotional Value) ประกอบด้วย 4 ข้อ ได้ค่าความ
เที่ยง คือ 0.774 ด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value)  ประกอบด้วย 5 ข้อ 
ได้ค่ าความเที่ ยง  คือ 0.767 และด้านที่มี เงื่อนไข (Conditional Value) 
ประกอบด้วย 3 ข้อ ได้ค่าความเที่ยง คือ 0.650    

ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการใช้งาน (Functional Value) 
ประกอบด้วย 7  ข้อ ดังนี้ 

1. สินค้าและบริการที่เลือกสามารถตอบสนองสิ่งที่ต้องการได้ (FV1) 
2. สินค้าและบริการที่เลือกสามารถเป็นสิ่งที่ตรงกับความต้องการ (FV2) 
3. สินค้าและบริการที่เลือกเชื่อถือได้ (FV3) 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562

การรับรู้คุณค่าหลายมิติจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม
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4. คุณภาพของสินค้าและบริการที่เลือกมีความโดดเด่น (FV4) 
5. สินค้าและบริการที่เลือกมีคุณภาพ (FV5) 
6. ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม (FV6) 
7. ราคาของสินค้าและบริการที่เลือกมีความคุ้มค่า (FV7) 
ด้านสังคม (Social Value) ประกอบด้วย 3 ข้อ ดังนี้ 
1. การเลือกสินค้าและบริการนี้ท าให้ได้รับการยอมรับ (SV1) 
2. การเลือกสินค้าและบริการนี้ท าให้ได้รับการชื่นชม (SV2) 
3. การเลือกสินค้าและบริการนี้ท าให้เข้าสังคมได้ดี (SV3) 
ด้านอารมณ์ (Emotional Value) ประกอบด้วย 4 ข้อ ดังนี้ 
1. สินค้าและบริการท าให้รู้สึกพอใจ (EV1) 
2. สินค้าและบริการท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน/คลายกังวล (EV2) 
3. สินค้าและบริการสอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตได้ดี (EV3) 
4. สินค้าและบริการท าให้รู้สึกดี/มีความสุข (EV4) 
ด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) ประกอบด้วย 5 ข้อ ดังนี้ 
1. สินค้าและบริการนี้ท าให้ได้เรียนรู้ข้อมูล/ข่าวสารเพิ่มเติม (EPV1) 
2. สินค้าและบริการนี้ท าให้ได้เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ (EPV2) 
3. สินค้าและบริการนี้ท าให้ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ (EPV3) 
4. สินค้าและบริการนี้ท าให้ได้รับสิ่งใหม่ ๆ ในชีวิต (EPV4) 
5. สินค้าและบริการนี้เปิดโอกาสให้ได้ข้อมูลใหม่ ๆ (EPV5) 
ด้านที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ประกอบด้วย 3 ข้อ ดังนี้ 
1. เลือกสินค้าและบริการนี้เพราะกระแสนิยม (CV1) 
2. เลือกสินค้าและบริการนี้เพราะอยู่ในช่วงโปรโมชั่นลดราคา (CV2) 
3. เลือกสินค้าและบริการนี้เพราะคนที่รู้จักหรือคนที่มีชื่อเสียงใช้สินคา้  

และบริการนี้ (CV3)  
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ตารางที่ 1 
แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 22 ข้อ 

ชื่อตัวแปร ค่าเฉลี่ย  
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

FV1 3.93 .898 
FV2 3.91 .846 
FV3 3.65 .901 
FV4 3.96 .738 
FV5 3.84 .904 
FV6 3.92 .863 
FV7 3.74 .937 
SV1 3.85 .905 
SV2 3.61 1.070 
SV3 3.65 1.029 
EV1 3.45 .986 
EV2 3.39 1.002 
EV3 3.57 1.005 
EV4 3.73 .923 
EPV1 3.77 .889 
EPV2 3.59 .905 
EPV3 3.64 .894 
EPV4 3.67 .873 
EPV5 3.57 .925 
CV1 3.68 .832 
CV2 3.58 .812 
CV3 3.52 .853 
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ผลการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลด้วยสถิติ Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy ( KMO)  พ บ ว่ า  KMO =  0. 834 
ข้อมูลเหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากที่สุด (Cerny & Kaiser, 1977)  
และทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Bartlett’s test of Sphericity 
พบว่า มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square = 5012.411 ตัวแปรเกือบ
ทุกคู่มีค่าความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่น .000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 โดยค่าความสัมพันธ์ต่ าสุด คือ 0.084 และสูงสุด คือ 0.576 ยกเว้นคู่
ความสัมพันธ์ระหว่าง (1) EPV2 EPV4 กับ FV5 (2) EPV5 กับ FV7 และ (3) 
CV2 กับ FV ทุกตัวแปร SV2 และ EV3 กับ EV4  ซึ่งคิดเป็นตัวแปรส่วนน้อย จึง
สรุปได้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ในระดับที่ สามารถน าไปวิ เคราะห์
องค์ประกอบได้ (Hair et al., 2006) 
 
ตารางที่ 2 
แสดงค่า KMO and Bartlell’s Test 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .834 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5012.411 
    df   231 
    Sig.   .000 

ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 5 องค์ประกอบ พบว่า ค่า
สหสัมพันธ์ของทุกองค์ประกอบย่อยมีความสัมพันธ์กันทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ยกเว้นตัวแปร EPV4 EPV5 CV1 และ CV2 ที่ความสัมพันธ์ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 20 จากจ านวนตัวแปรทั้งหมดที่
น ามาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) รอบที่  1 พบว่า 

ค่าไอเกน (Eigen Value) เทา่กับ 1.016 แบ่งองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าได้
เป็น 6 องค์ประกอบ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.506 ถึง 0.808 ยกเว้น
ตัวแปร FV1 และ FV2 มีค่าน้ าหนัก 0.206 และ 0.219 ตามล าดับ ใน
องค์ประกอบย่อยที่ 1 (Functional Value) ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์คัดเลือก (0.400)  
จึงตัดตัวแปร FV1 และ FV2 ออก และวิเคราะห์องค์ประกอบรอบที่ 2 ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ค่าไอเกน (Eigen Value) เท่ากับ 1.135 แบ่งองค์ประกอบของ
การรับรู้คุณค่าได้เป็น 5 องค์ประกอบ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.566 ถึง 
0.823 ยกเว้นตัวแปร FV3 มีค่าน้ าหนักมากกว่า 0.400 ในองค์ประกอบมากกว่า 
1 องค์ประกอบ จึงตัดตัวแปร FV3 ออก และวิเคราะห์องค์ประกอบรอบที่ 3 ผล
การวิเคราะห์พบว่า ค่าไอเกน (Eigen Value) เท่ากับ 1.122 แบ่งองค์ประกอบ
ของการรับรู้คุณค่าได้เป็น 5 องค์ประกอบ (แสดงในตารางที่ 4) 
 
ตารางที่ 3  
แสดงค่าสถิติส าหรับแต่ละองค์ประกอบทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) รอบที่ 3 
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1 5.194 27.34 27.34 5.19 27.34 27.34 2.74 14.40 14.40 
2 1.997 10.51 37.85 2.00 10.51 37.85 2.37 12.47 26.86 
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ตารางที่ 3  
แสดงค่าสถิติส าหรับแต่ละองค์ประกอบทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย (ต่อ) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) รอบที่ 3 

Co
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Initial Eigenvalues 
Extraction Sums 

of Squared 
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3 1.688 8.89 46.74 1.69 8.89 46.74 2.33 12.24 39.10 
4 1.392 7.33 54.06 1.39 7.33 54.06 2.18 11.45 50.55 
5 1.122 5.91 59.97 1.12 5.91 59.97 1.79 9.42 59.97 
6 0.863 4.54 64.51             
7 0.83 4.37 68.88             
8 0.764 4.02 72.90             
9 0.671 3.53 76.44             
10 0.601 3.16 79.60             
11 0.56 2.95 82.55             
12 0.54 2.84 85.39             
13 0.51 2.69 88.07             
14 0.483 2.54 90.61             
15 0.421 2.22 92.83             
16 0.381 2.01 94.83             
17 0.351 1.85 96.68             
18 0.339 1.78 98.46             
19 0.292 1.54 100.00             
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ตารางที่ 4  
แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  

ตัวแปร 
องค์ประกอบย่อย 

Functional   
Value 

Social 
Value 

Emotional 
Value 

Epistemic 
Value 

Conditional 
Value 

1. FV4 .594     
2. FV5 .813     
3. FV6 .688     
4. FV7 .726     
5. SV1  .640    
6. SV2  .825    
7. SV3  .774    
8. EV1   .685   
9. EV2   .598   
10. EV3   .785   
11. EV4   .676   
12. EPV1    .562  
13. EPV2    .761  
14. EPV3    .661  
15. EPV4    .706  
16. EPV5    .700  
17. CV1     .652 
18. CV2     .788 
19. CV3     .762 

ผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ด้วย
วิ ธี การสกัดปั จ จัย  Principal Component Analysis (PCA)  ด้ วยการน า
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน มาวิ เคราะห์องค์ประกอบร่วมกันบังคับให้มี 1 
องค์ประกอบพบว่า ค่าน้ าหนักของทุกองค์ประกอบมีค่าเป็นบวก เรียงล าดับค่า
น้ าหนักองค์ประกอบจากค่าสูงที่สุดไปยังต่ าที่สุด คือ องค์ประกอบด้านอารมณ์ 
(0.794) เปอร์เซ็นต์ความแปรปรวน 15.54 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
0.774 ค่าเฉลี่ยคะแนนค าตอบ 3.54 รองลงมา คือ ด้านความรู้ความคิด (0.683) 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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เปอร์เซ็นต์ความแปรปรวน 13.03 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 0.767 
ค่าเฉลี่ยคะแนนค าตอบ 3.65 ด้านการใช้งาน (0.678) เปอร์เซ็นต์ความ
แปรปรวน 45.64 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 0.732 ค่าเฉลี่ยคะแนน
ค าตอบ 3.87 ด้านสังคม (0.648) เปอร์เซ็นต์ความแปรปรวน 17.15 ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 0.731 ค่าเฉลี่ยคะแนนค าตอบ 3.70 และ
ด้านที่มีเงื่อนไข (0.553) เปอร์เซ็นต์ความแปรปรวน 8.65 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค 0.650 ค่า เฉลี่ ยคะแนนค าตอบ 3.59 ตามล าดับ และ
องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความ
งามมีค่าไอเกนเท่ากับ 2.282 และมีค่าความแปรปรวนคิดเป็นร้อยละ 45.64 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่ า เฉลี่ ยคะแนนค าตอบ 5 
องค์ประกอบ หลังจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ด้วย One-Sample t-test  
ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์พบว่า ค่าเฉลี่ยทั้ง 5 องค์ประกอบ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบการรับรู้คุณค่า 
ทั้ง 5 องค์ประกอบสามารถจ าแนกความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าจาก
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 
 
ตารางที่ 5  
แสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบการรับรู้คุณค่า 

รายการ น้ าหนักความส าคัญ ร้อยละ 
Functional Value .678 20.20 
Social Value .648 19.31 
Emotional Value .794 23.66 
Epistemic Value .683 20.35 
Conditional Value .553 16.48 
 3.356 100.00 
ค่าไอเกน 2.282 
% ความแปรปรวน 45.64 
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ตารางที่ 6  
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยคะแนนค าตอบ 5 องค์ประกอบ 

องค์ประกอบ Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean t df Sig. (2-tailed) 

Functional 
Value 

3.87 .643 .0244 158.40 694 .000 

Social Value 3.70 .810 .0307 120.51 694 .000 
Emotional 
Value 

3.53 .756 .0287 123.26 694 .000 

Epistemic 
Value 

3.65 .645 .0245 149.02 694 .000 

Conditional 
Value 

3.59 .639 .0242 148.33 694 .000 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

องค์ประกอบการรับรู้คุณค่า จ านวน 19 ข้อค าถาม ที่พัฒนาจากมาตร
วัดของ Sheth and Colleagues (1991) Sheth, Newman and Gross (1991) 
และ Sweeny and Souter (2001) เพื่อใช้กับการประเมินประสบการณ์การ
บริโภคของคนไทยด้านผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม โดยการวัดความเที่ยงแบบความ
สอดคล้องภายใน (ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 0.848) พบว่า มีความ
เหมาะสม ด้านการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวัดด้วยการ
วิ เคราะห์องค์ประกอบแบบวิธี การสกัดปัจจัย  Principal Component 
Analysis (PCA) พบว่า องค์ประกอบด้านการใช้งาน ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 
ข้อ คือ FV4 FV5 FV6 และ FV7 ด้านสังคม ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ คือ 
SV1 SV2 และ SV3  ด้านอารมณ์ ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ คือ EV1 EV2  
EV3 และ EV4  ด้านความรู้ความคิด ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อ คือ EPV1  
EPV2 EPV3 EPV4 และ EPV5 ด้านที่มีเงื่อนไข ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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คือ CV1 CV2 และ CV3  จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ประกอบด้วยมิติด้านคุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Value) คุณค่าด้านสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional Value) คุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) คุณค่าที่มี
เงื่อนไข (Conditional Value) เป็นไปตามแนวคิดการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) และทฤษฏีคุณค่าการบริโภค (A theory of Consumption Values) 
(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001) แต่ไม่สอดคล้องกับแนวคิด
ที่อธิบายการรับรู้คุณค่าว่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพกับราคา 
(Hallowell, 2000; Slater & Narver, 2000) ผลการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนที่ใช้มาตรดังกล่าววัด สามารถจ าแนกความแตกต่างของการรับรู้คุณค่า
จากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 

นอกจากนั้นผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ด้วยวิธีการสกัดปัจจัย Principal Component Analysis (PCA) ด้วย
การน าองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน มาวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมกัน สรุปได้ว่า การ
รับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ในมิติด้าน
องค์ประกอบด้านอารมณ์  (Emotional Value) (0.794) มีน้ าหนักในการ
ประเมินการรับรู้คุณค่ามากกว่าคุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value) 
(0.683) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) (0.678) คุณค่าด้านสังคม 
(Social Value) (0.648) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) (0.553)  
และหากพิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) จากการสกัด
ปัจจัย สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าที่มีน้ าหนักสูงสุด 3 อันดับ
แรกในการวัดการรับรู้คุณค่ารวม คือ องค์ประกอบคุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional Value)  คุณค่าด้านความรู้ความคิด (Epistemic Value)  และ
คุณค่าด้านการใช้งาน(Functional Value) สอดคล้องเพียงบางส่วนกับงานของ 
Sweeny and Soutar (2001) ที่ระบุว่าผู้บริโภครับรู้คุณค่าผ่าน 3 องค์ประกอบ
หลัก คือ ด้านหน้าที่ ด้านสังคม และด้านอารมณ์ ในขณะที่ผลการศึกษาการรับรู้
คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงามพบว่า การรับรู้
คุณค่าด้านอารมณ์มีน้ าหนักน้อยกว่าการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ความคิด 
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นอกจากนั้นผลการศึกษายังขยายความจากผลการศึกษาดังกล่าวที่พบว่าการ
รับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้ามีทั้งในมิติของประโยชน์การใช้
งานและประโยชน์เชิงอารมณ์ (Utilitarian and Hedonic  Component) 
โดยเฉพาะมิติเชิงอารมณ์สามารถแบ่งแยกเป็นการรับรู้มิติย่อยของคุณค่า ซึ่งผล
การศึกษาการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม
ในประเทศไทย แสดงถึงการรับรู้ในมิติด้านสังคม ซึ่งเป็นมิติด้านอารมณ์ที่ได้รับ
อิทธิพลจากการยอมรับของสังคม นอกเหนือจากความรู้สึกพอใจ มีความสุขจาก
การบริโภคส่วนบุคคล  

ดังนั้น มาตรวัดนี้จึงมีความเหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวัดการรับรู้
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงามในกลุ่มคนไทยได้เป็นอย่างดี 
ตามแนวคิดหลักการวิเคราะห์ทางสถิติที่ระบุว่ามาตรวัดที่มีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหาเป็นความเที่ยงตรงที่มีคุณภาพ (Bollen, 1989) แต่อย่างไรก็ตามค่า
สัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาคในองค์ประกอบคุณค่าที่ มี เงื่ อนไข 
(Conditional Value) แสดงถึงค่าความเชื่อมั่นที่ต่ ากว่า 0.7 ดังนั้น การวัด
องค์ประกอบคุณค่าดังกล่าวควรมีการเพิ่มจ านวนข้อค าถามมากขึ้น (Drost, 
2011) 
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ประกอบด้วย 5 มิติ ล าดับตามค่าน้ าหนักสูง
ไปต่ า คือ คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)  คุณค่าด้านความรู้ความคิด 
(Epistemic Value) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าด้าน
สังคม (Social Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ตามล าดับ 
และหากพิจารณารายองค์ประกอบย่อย พบว่า องค์ประกอบย่อยด้านอารมณ์ที่
มีค่าน้ าหนักสูงสุดในการประเมินคุณค่า คือ ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองต่อ
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ได้เป็นอย่างดี และท าให้เกิดความรู้สึกพึง
พอใจ ส่วนองค์ประกอบย่อยด้านการใช้งาน คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับที่ยอมรับได้ และราคามีความเหมาะสมกับระดับคุณภาพนั้น องค์ประกอบ
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ย่อยด้านคุณค่าด้านสังคม คือ ผลิตภัณฑ์ส่งผลให้เกิดการยอมรับและการชื่นชม
ในการเข้าสังคม องค์ประกอบย่อยด้านความรู้ความคิด คือ การได้เรียนรู้สิ่งใหม่
จากผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าที่มีเงื่อนไข คือ เงื่อนไขด้านอิทธิพลจากผู้ใช้อ่ืนที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก และอิทธิพลจากการส่งเสริมการขาย  

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเพื่อพัฒนามาตรวัดการรับรู้คุณค่าจาก

ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม จากผู้ที่มีประสบการณ์การ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ซึ่งหากมีการศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบการ
รับรู้คุณค่าดังกล่าวที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความตั้งใจในการกลับมาซื้อหรือใช้
บริการซ้ า และการบอกต่อ จะท าให้สามารถเข้าใจถึงอิทธิพลขององค์ประกอบ
ทั้ง 5 ด้านที่มีต่อผลลัพธ์ทางการตลาดที่ธุรกิจสนใจได้มากขึ้น นอกจากนั้น
ผู้บริโภคในต่างวัฒนธรรมอาจมีการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคที่
แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าจะเป็นการบริโภคในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกัน ดังนั้น หากมี
การศึกษาอิทธิพลของความแตกต่างด้านวัฒนธรรมที่มีต่อการรับรู้คุณค่าจาก
ประสบการณ์การบริโภค จะท าให้อธิบายถึงการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์
การบริโภคได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพหรือการปฏิบัติ 
ผลการศึกษาองค์ประกอบการวัดการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์การ

บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม แสดงถึงความส าคัญขององค์ประกอบหลักทั้ง 5 
องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการประเมินการรับรู้คุณค่าดังกล่าวในภาพรวม ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่งเสริมให้
เกิดการรับรู้คุณค่าทั้ง 5 องค์ประกอบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์ประกอบคุณค่า
ทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) ควรมุ่งเน้นการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายที่
สื่อถึงการสอดคล้องเข้ากันได้ระหว่างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
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ด้านการรับรู้คุณค่าด้านหน้าที่ (Functional Value) ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญกับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรองด้านความปลอดภัย มี
คุณภาพท าให้รู้สึกมั่นใจและไว้วางใจได้ และควรก าหนดระดับราคาให้เลือกตาม
ความต้องการที่เหมาะสม ด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) ควรเน้นแบ่งปนั
ประสบการณ์และความรู้สึกที่ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ว่าได้รับการตอบ
รับทางสังคม บุคลิกภาพ หน้าที่การงาน หรือความมั่นใจในตนเอง และหาก
ต้องการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเพิ่มเติม สามารถเน้นการรับรู้คุณค่า
ด้านความรู้ความแปลกใหม่ (Epistemic Value) โดยเน้นการน าเสนอนวัตกรรม
ของผลิตภัณฑ์ และเน้นการรับรู้คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง อาทิ นักร้อง ดารา นักแสดง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบอก
ต่อหรือแชร์ประสบการณ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และผู้ประกอบการควร
น าเสนอโปรโมชั่นพิเศษเพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
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บทความวิจัย 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ 
ธาดาธิเบศร์ ภูทอง1 

(Received: August 15, 2019; Revised: November 13, 2019; Accepted: November 20, 2019) 
 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะ
เป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจ และน าเสนอรูปแบบเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ  ใน เขตจั งหวัดเพชรบุรีและ
ประจวบคีรีขันธ์ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ตัว
แบบสมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least Square 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
และสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่มากที่สุด คือ บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการผ่าน
แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ โมเดลสมการโครงสร้าง
สามารถอธิบายผลของความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัล
ใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ ได้ร้อยละ 
55.60 (R2  = 55.60, R2 adj = 55.20) จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อ
สถาบันการศึกษา หน่วยบ่มเพาะธุรกิจ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการเพิ่มระดับ
ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับ

                                                           
1 อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร E-mail: thadathibes@ms.su.ac.th 
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RESEARCH ARTICLE 
A Causal Relationship Model of Factors Affecting 
Entrepreneurial Intention and Start a New Digital 
Business of the Undergraduate Students in Business 
Management Program 
Thadathibesra Phuthong1 
 
Abstract 
 This research aims to study the factors that affect 
entrepreneurial intention and start a new digital business of the 
undergraduate students in business management program and to 
demonstrate the causal model of factors that affect entrepreneurial 
intention and start a new digital business of the undergraduate 
students in business management program in Phetchaburi and 
Prachuap Khiri Khan province.  The samples are 400 undergraduate 
students in business management program. The research instrument 
was a questionnaire.  The Structural Equation Model analysis by 
Partial Least Squares technique. 
 The results found that the most influential factor affecting 
entrepreneurial intention and start a new digital business is the 
conscientiousness through intrinsic professional entrepreneurial 
motivation.  The structural equation model can explain the 
entrepreneurial intention and start a new digital business at 55. 60 
percent (R2 = 0.556, R2 adj = 0.552). The results of this research are 
beneficial to educational institutions, business incubators and 
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stakeholders to increase the entrepreneurial intention of the 
undergraduate students in business management program and start 
a new digital business through the intrinsic professional 
entrepreneurial motivation by the conscientiousness. 
 
Keywords:  Personality Traits, Digital Business, Entrepreneurial     
Intention, A Causal Relationship 
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บทน า 
 จากภาวะเศรษฐกิจโลกที่มีความผันผวน การเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว รวมทั้งสภาวะการ
แข่งขันในตลาดแรงงานที่มีความรุนแรงมากขึ้นในปัจจุบัน อาชีพผู้ประกอบการ
ดิจิทัล (Digital Entrepreneur) ซึ่งหมายถึง เจ้าของธุรกิจที่มีการใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเข้มข้น เพื่อพัฒนาทักษะและศักยภาพในการบริหาร
จัดการ การวางกลยุทธ์ทางธุรกิจ ตลอดจนการสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขัน ด้วยการประยุกต์ใช้องค์ความรู้ทางเทคโนโลยีมาปรับปรุงกระบวนการ
ทางธุรกิจแบบเดิม (Ministry of Digital Economy and Society, 2015) เพื่อ
ปรับรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบไปยังผู้บริโภคให้มีความหลากหลาย 
เชื่อมโยง และสามารถปรับการบริการให้เข้ากับความต้องการใหม่ ๆ ของ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ฉับไว ซึ่งส่วนมากจะอยู่ในรูปแบบการสร้างธุรกิจที่
เรียกว่า สตาร์ทอัพ (Startup) ที่เป็นรูปแบบการประกอบธุรกิจขนาดเล็ก เน้น
การจัดการให้มีการเติบโตอย่างรวดเร็วแบบก้าวกระโดด (Exponential 
Growth) ในระยะเวลาอันสั้นจากการระดมทุนและร่วมทุน และเป็นหนึ่งใน
หนทางที่จะช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยทางภาครัฐได้มีการ
ส่ ง เสริม ใ ห้ประชาชนไทยมองหาโอกาสในการด า เนินธุ รกิจในฐานะ
ผู้ประกอบการ เพื่อตอบสนองนโยบายประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) ที่
ต้องการปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม 
(Value–Based Economy) เพื่อสร้างการลงทุนในอนาคตบนความคาดหวังว่า
จะช่วยท าให้ประเทศไทยหลุดจากการเป็นประเทศรับจ้างผลิต (Original 
Equipment Manufacturing: OEM) (Rukhamate, 2018)  
 ผู้ประกอบการมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมของประเทศ (Bosma et al., 2012) ส าหรับประเทศไทยนั้น โดยปกติ
ผู้ประกอบการมักเป็นเจ้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งมี
บทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมไทยเป็นอย่างยิ่ง ดังจะเห็นได้จากข้อมูล
รายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี พ.ศ. 2560 ที่ระบุว่า 
ประเทศไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 3,046,793 
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ราย มีอัตราการขยายตัวร้อยละ 1.30 เมื่อเทียบกับวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในปีที่ผ่านมา คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 99.78 ของจ านวนวิสาหกิจทั้ง
ประเทศ และก่อให้เกิดการจ้างงานรวม 14,785,172 คน คิดเป็นร้อยละ 78.48 
ของการจ้างงานรวมทั้งหมดในประเทศ โดยผลผลิตมวลรวมของประเทศ (Gross 
Domestic Product: GDP) ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มี
มูลค่าเท่ากับ 6,551,718 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 42.40 ของผลผลิต
มวลรวมของประเทศ (GDP) (Office of Small and Medium Enterprise 
Promotion, 2018) ท าให้สามารถกล่าวได้ว่าผู้ประกอบการมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย  
 ทั้งนี้ นอกจากคุณลักษณะของผู้ประกอบการและทักษะที่จ าเป็นในการ
เป็นผู้ประกอบการที่ต้องมีความเป็นนวัตกร เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลง ความ
กล้าเสี่ยง และการชื่นชอบแสวงหาโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจแล้ว อีกส่วนที่ส าคัญ
ก็คือบุคลิกภาพที่ส่งเสริมต่อการเป็นผู้ประกอบการ ซึ่งในปัจจุบันได้มีแนวคิดที่
ได้มีการน ามาใช้อย่างกว้างขวาง คือ แนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบของ 
แมคเครและคอสตา (Wooten et al., 1999; Envick & Langford, 2000 ; 
Brandstätter, 2011) ซึ่งประกอบด้วย บุคลิกภาพแบบเปิดเผย ยึดมั่นใน
หลักการ เปิดใจสู่การเรียนรู้ ประนีประนอม และมั่นคงทางอารมณ์ โดยผลจาก
การศึกษาถึงความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการในอดีตนั้น ได้ยืนยันถึง
ความส าคัญของปัจจัยบุคลิกภาพว่าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุส าคัญที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการในระดับบุคคล (Leutner et al., 2014) และ 
Zhao et al. (2005) ได้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยบุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการ เปิด
ใจสู่การเรียนรู้ มั่นคงทางอารมณ์ และประนีประนอม มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ งานวิจัยใน
อดีตของ Kautonen et al. (2013) และ Shirokova et al. (2016) ยังได้
ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพลของแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกที่มีต่อการเพิ่มขึ้นของ
ระดับความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการในระดับบุคคล และการท ากิจกรรมต่าง ๆ  
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเริ่มต้นสร้างธุรกิจใหม่เป็นของตนเอง ทั้งนี้เพราะว่า
บุคลิกภาพและแรงจูงใจนั้นมีความสัมพันธ์กับความสามารถในการแสวงหา
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โอกาสและความเป็นไปได้ทางธุรกิจ รวมทั้งพฤติกรรมในการแสวงหาแหล่ง
เงินทุน เพื่อที่จะเริ่มต้นสร้างธุรกิจใหม่เป็นของตนเอง (Vasalampi et al., 
2014) จากที่กล่าวมาจึงเป็นเรื่องที่มีความน่าสนใจในการศึกษาว่าบุคลิกภาพ
และแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจ
ดิจิทัลใหม่ร่วมกันอย่างไร 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย
ด้านบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ 
และความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ยังมีอยู่อย่าง
จ ากัดในประเทศไทย โดยเฉพาะในบริบทของนักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีด้านการบริหารธุรกิจ ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรรุ่นใหม่ อีกทั้งจะเป็น
ก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศต่อไปในอนาคต ทั้งนี้ ผลจาก
การส ารวจภาวะการมีงานท าของบัณฑิตมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งพบว่า บัณฑิต
จากสาขาวิชาทางด้านการบริหารธุรกิจที่ส าเร็จการศึกษาไปแล้ว นิยมประกอบ
อาชีพเป็นผู้ประกอบการในจ านวนที่น้อยมาก ( Institute Research and 
Information Group, Planning Division, 2017) ทั้ง ๆ ที่หลักสูตรได้มีการ
จัดการเรียนการสอนและกิจกรรมต่าง ๆ ที่เอ้ือประโยชน์ให้แก่นักศึกษาใน
หลักสูตรดังกล่าวให้สามารถประกอบกิจการของตนเองได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและ
สร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ 
โดยผลการวิจัยเป็นการแสดงข้อมูลเชิงประจักษ์เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
น าไปใช้ในการวางแผนส่งเสริมและพัฒนาผู้ประกอบการดิจิทัลรายใหม่ เพื่อให้
ได้ผู้ประกอบการที่มีคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพที่ เหมาะสมสอดคล้องกับ
สถานการณ์ปัจจุบัน เกิดแรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการดิจิทัลรายใหม่ที่มีความ
เป็นมืออาชีพ รวมทั้งสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างเข้มข้นใน
การปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจแบบเดิม เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันได้อย่างยั่งยืน ซึ่งจะสามารถเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม ตลอดจนขับเคลื่อนเศรษฐกิจในรูปแบบดิจิทัลของประเทศ
ได้ต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและ
สร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ 
 2. เพื่อน าเสนอรูปแบบเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะ
เป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจ 
 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality Traits) 
 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) เป็นบุคลิกภาพที่ช่วยส่งเสริม
ให้บุคคลเกิดแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัล เนื่องจากการ
คาดการณ์ว่าจะท าให้ตนเองเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก และได้รับการ
ยอมรับจากผู้คนในสังคมอย่างกว้างขวาง (Komarraju & Karau, 2005) 
นอกจากนี้ ยังท าให้บุคคลเกิดการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินใจในการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับธุรกิจ โดยความเพลิดเพลินใจนี้เป็นแรงจูงใจภายใน
ที่ท าให้บุคคลปรารถนาที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
(Wang et al., 2012)  
 บุคลิกภาพแบบยึดมั่ น ในหลักการ  (Conscientiousness)  เป็น
บุคลิกภาพที่ช่วยส่งเสริมความปรารถนาที่จะประสบความส าเร็จในการท างาน  
เพื่อที่จะได้รับผลตอบแทนทางด้านกายภาพ เช่น การได้รับเงินเดือนที่สูงขึ้น 
และการมีสถานะทางสังคมที่ดีขึ้น (Judge et al., 1999) โดยการที่บุคคลเชื่อมั่น
ในหลักการว่าตนเองมีความสามารถทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรมใน
ระดับที่สูง ก็ยิ่งส่งผลให้เกิดแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกที่จะอยากเริ่มต้น
เป็นผู้ ประกอบการธุ รกิจที่ ใช้ เทคโนโลยีดิจิทัลมากยิ่ งขึ้นตามไปด้ วย 
(Abuhamdeh & Csikszentmihalyi, 2009) นอกจากนี้ ความพร้อมและการ
เข้าถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ ได้โดยง่ายยังได้ช่วยลดอุปสรรคและข้อจ ากัดต่าง ๆ ใน
การด าเนินธุรกิจบนโลกดิจิทัล ส่งผลให้บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบยึดมั่นใน
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หลักการ เกิดแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัล
รายใหม่มากยิ่งขึ้นตามไปด้วย (Millman et al., 2010) 
 บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้ (Openness to Experience) ท า
ให้บุคคลปรารถนาที่จะแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ เปิดกว้างทางความคิด และ
ยังส่งผลให้บุคคลเกิดแรงจูงใจภายในจิตใจที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัล 
ทั้งนี้เพราะเชื่อว่าการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลนั้น มีความท้าทายต่อ
ความรู้ จินตนาการ รวมทั้งยังประกอบไปด้วยกิจกรรมใหม่ ๆ ที่มีความ
หลากหลาย สามารถสร้างความเพลิดเพลินใจและตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพลักษณะนี้ได้เป็นอย่างดี (Komarraju & Karau, 2005)  
 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) ท าให้บุคคลมีความ
จริงใจ ไว้วางใจต่อผู้ อ่ืน มีน้ าใจชอบช่วยเหลือผู้ อ่ืนและเห็นประโยชน์ของ
ส่วนรวมมากกว่าส่วนตน (Judge et al., 1999) โดยในบริบทของการเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลนั้น ก็เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับคน
ส่วนใหญ่ด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการช่วยอ านวยความสะดวกสบายในการ
เข้าถึงหน้าร้าน และการน าเสนอด้วยราคาของสินค้าที่ถูกกว่าตลาดทั่วไป ส่งผล
ให้กลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพแบบประนีประนอมมีแนวโน้มที่จะเกิดแรงจูงใจจาก
ภายในจิตใจที่ จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลสูงกว่ ากลุ่ มคนทั่วไป 
(Jayawarna et al., 2013)  
 บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์ (Emotional Stability) ท าให้บุคคล
มีความสามารถในการจัดการกับแรงกดดันภายใต้สถานการณ์ต่าง  ๆ และยัง
ส่งผลให้บุคคลเกิดแรงจูงใจจากภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจ
ดิจิทัลรายใหม่เป็นของตนเองมากยิ่งขึ้น เพื่อแสดงออกให้เห็นถึงความสามารถ
ในการจัดการกับปัญหาต่าง ๆ ที่มีความท้าทายต่อความสามารถของตนเอง และ
ความปรารถนาที่จะได้รับผลตอบแทนที่เป็นรายได้จากผลประกอบการ รวมทั้ง
การมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป (Bolger et al., 1989) 
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 2.  แรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ (Professional 
Entrepreneurial Motivation)  
 แรงจูงใจภายในท่ีจะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพเป็นความปรารถนา
ของบุคคลที่จะเร่ิมต้นเป็นผู้ประกอบการและการสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ขึ้นมา ซึ่ง
เป็นผลมาจากการตระหนักรู้ถึงโอกาสทางธุรกิจ หรือมีความต้องการเป็นอิสระ 
เป็นนายตนเอง ในขณะที่แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพนั้น 
เป็นผลมาจากแรงกดดันและความจ าเป็นที่เกิดขึ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น การ
ต้องการค่าตอบแทนเป็นตัวเงินที่คุ้มค่า และการได้รับการยอมรับจากคนใน
สังคม เป็นต้น (Plant & Ren, 2010) จากการศึกษาของ Yoo et al. (2012) 
พบว่า แรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใน
เชิงพฤติกรรมที่จะท ากิจกรรมนั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง โดยแรงจูงใจจากภายนอกยัง
มี อิทธิพลโดยตรงต่อความตั้ ง ใจใน เชิ งพฤติกรรมของบุคคล ที่ จะ เป็น
ผู้ประกอบการ (Hau et al., 2013) ซึ่งในบริบทของการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ
ดิจิทัลนั้น แรงจูงใจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเติบโตและอยู่รอดของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ (Liao et al., 2011) นอกจากนี้ Wang et al. (2016) ยัง
ได้ชี้ให้เห็นว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจดิจิทัลรายใหม่ในระดับที่สูง มีแนวโน้มที่จะพัฒนาตนเองและเกิดความ
ตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ขึ้นมามากกว่ากลุ่มคน
ทั่วไป 
 3. ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ 
( Entrepreneurial Intention and Start a New Digital Business) 
 ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่เป็นความ
มุ่งมั่น มุ่งหมาย หรือกริยาพฤติกรรมที่จะเริ่มต้นประกอบการธุรกิจดิจิทัลใน
ระดับบุคคลเป็นของตนเอง (Schumpeter, 1994; Crant, 1996) โดย Hull et 
al. (2007) ได้ให้ค าจัดความของผู้ประกอบการดิจิทัลว่าเป็นหมวดหมู่ย่อย
หมวดหมู่หนึ่งของผู้ประกอบการที่มีการด าเนินธุรกิจ  ด้วยการมุ่งเน้นการ
แสวงหาโอกาสทางธุรกิจบนพื้นฐานของการใช้ เทคโนโลยีสารสนเทศ
อินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัล เป็นเครื่องมือส าคัญในการ
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ด าเนินงานทางธุรกิจ เพื่อให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ 
(Davidson & Vaast, 2010) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว สามารถสรุปกรอบแนวคิดการ
วิจัยดังภาพที่ 1 และสมมติฐานการวิจัยดังตารางที่ 1 ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 

ตารางที่ 1  
สมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐาน รายละเอียด 
H1 บุคลิกภาพแบบเปิดเผยมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการ

มืออาชีพ 
H2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผยมีความสัมพันธ์ เชิ งบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายนอกที่ จะ เป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H3 บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจู งใจภายในที่จะเป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H4 บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H5 บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายในที่จะเป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H6 บุคลิกภาพแบบประนีประนอมมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายในที่จะเป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H7 บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น

ผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H8 แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับแรงจูงใจ

ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ 
H9 แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับความต้ังใจที่จะ

เป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ 
H10 แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพมีความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงกับความต้ังใจที่

จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ นักศึกษา
ระดับปริญญาตรีหลักสูตรการบริหารธุรกิจในเขตจังหวัดเพชรบุรีและ
ประจวบคีรีขันธ์ โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการ
ก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตามจ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรตาม
สูตรของ Hair et al. (2014) ที่ได้กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ควร
มีจ านวนอย่างน้อย 5-10 เท่าของดัชนีชี้วัด ในการศึกษาวิจัยนี้แบบสอบถามมี
จ านวนข้อค าถาม 28 ข้อค าถาม จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จึงควรมี 280 
ตัวอย่าง และงานวิจัยในอดีตได้แนะน าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับ
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การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM คือ จ านวนระหว่าง 100-
200 ตัวอย่าง (Hair et al., 2014; Sarstedt et al., 2014) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้
กลุ่มตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 280 ตัวอย่าง และเพื่อมิให้จ านวนตัวอย่างเป็นอุปสรรค
ในการค านวณค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler et al., 2016) จึงใช้ 400 ตัวอย่าง 
มากกว่าจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือ แบบสอบถาม แบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน คือ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ 
ค าถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพ จ านวน 17 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลง
จากงานวิจัยของ  McCrae and Terracciano (2005)  Bozionelos et al. 
(2014) และ Rossberger (2014) และ (3) ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพและความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจ
ดิจิทัลใหม่ ประกอบด้วยแรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ จ านวน 5 ข้อ
ค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Wang et al. (2016) และความ
ตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ จ านวน 6 ข้อค าถาม โดย
ผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Srivastava and Misra (2017) โดยลักษณะ
ของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ  ตามลิเคิรต์สเกล (Likert 
Scale) 
 ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกรกฎาคม ปี พ.ศ. 2562 การวิจัยมีการ
ทดสอบเคร่ืองมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-test) ของแบบสอบถาม
งานวิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความ
ง่ายของค าถาม ท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้วิธีการค านวณหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ยอบรับที่ค่ามากกว่า 0.50 เพื่อแสดงว่าข้อ
ค าถามนั้ นสอดคล้องกับจุดมุ่ งหมายและเนื้อหาที่มุ่ งวั ด  (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ทุกข้อค าถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ า
ที่ก าหนด โดยมีค่าระหว่าง 0.86 – 1.00 จากนั้นท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบ
ความเหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการ
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วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใช้เกณฑ์
ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเที่ยงเพียงพอ (Hair 
et al., 2014) ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ค่าระดับความเที่ยงของตัวแปรใน
แบบสอบถามทั้งหมด 8 ตัวแปร ผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนด โดยมีค่าระหว่าง 
0.760 – 0.895 รวมทั้งการปรับปรุงค าถามอีกครั้ง ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง โดยใช้เทคนิค 
Partial Least Square 
 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 78.00 ส่วนมากนิยมใช้บริการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่าน
ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 93.75 โดยส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 
91.25 ส่วนมากใช้ระยะเวลาในการใช้งานบริการอินเทอร์เน็ตมากกว่า 2 ชั่วโมง
ต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 52.50 โดยนิยมใช้เว็บไซต์สังคมออนไลน์ Instagram 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.75 ส่วนมากกลุ่มคนในครอบครัวมีพื้นฐานในการ
ท าธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 54.00 และมีความสนใจรูปแบบธุรกิจดิจิทัลในภาคการ
สื่อสารมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.50 
 2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบสมการเชิง
โครงสร้าง 
 2.1 Assessment of Measurement Model  
 จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal 
Consistency Reliability)  พ บ ว่ า  ตั ว แ ป ร แ ฝ งทุ ก ตั ว มี ค่ า  Composite 
Reliability มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึง
สรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 
2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัว
แปรแฝงทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้อง
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ระหว่างตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกต 
( Indicator Reliability)  พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมีค่า  Outer Loading 
มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ 
(Hair et al., 2014) ดังแสดงในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 
ค่า Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE และ VIF ของตัวแปรแฝง 

Latent Variable Indicators Outer 
Loadings t-stat CR Cronbach’s 

Alpha AVE VIF R2 ระดับความ
แม่นย าฯ 

Agreeableness 

AGR1 0.818** 23.461 

0.899 0.860 0.641 1.925 - - 
AGR2 0.839** 32.869 
AGR3 0.814** 26.436 
AGR4 0.778** 23.806 
AGR5 0.752** 16.780 

Conscientiousness CON1 0.876** 30.005 0.896 0.770 0.811 1.645 - - 
CON2 0.925** 84.758 

Entrepreneurial Intention 
and Start a New Digital 

Business 

EIDB1 0.780** 24.343 

0.925 0.903 0.674 2.550 0.556** ปานกลาง 

EIDB2 0.852** 42.594 
EIDB3 0.847** 39.863 
EIDB4 0.877** 43.505 
EIDB5 0.810** 26.851 
EIDB6 0.754** 21.372 

Emotional Stability 
EMO1 0.843** 28.712 

0.869 0.773 0.689 1.637 - - EMO2 0.852** 36.413 
EMO3 0.793** 20.861 

Extrinsic Professional 
Entrepreneurial 

Motivation 

EPE1 0.903** 76.171 
0.899 0.776 0.817 1.674 0.518** ปานกลาง 

EPE2 0.905** 66.259 

Extraversion 

EXT1 0.756** 18.475 

0.870 0.801 0.626 1.658 - - EXT2 0.797** 26.927 
EXT3 0.814** 28.055 
EXT4 0.797** 24.367 

Intrinsic Professional 
Entrepreneurial 

Motivation 

IPE1 0.875** 40.548 
0.912 0.855 0.776 2.125 0.302* ต ่ำ IPE2 0.885** 52.614 

IPE3 0.881** 52.485 

Openness to Experience 
OPE1 0.906** 48.439 0.870 0.706 0.771 1.423 - - 
OPE2 0.849** 24.550 

หมายเหตุ: * t-value ≥1.96 (significance level=0.05) ** t-value ≥2.58 (significance level=0.01) (Hair et al., 2014) 
หมายเหตุ: 2. *ค่า R2 >= 0.25 คือ ระดับต่ า, **>= 0.50 คือ ระดับปานกลาง, ***>= 075 คือ ระดับสูง (Hair et al., 2014) 
หมายเหตุ: 3. Agreeableness หมายถึง บุคลิกภาพแบบประนีประนอม, Conscientiousness หมายถึง บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการ, Entrepreneurial Intention and Start a New Digital 
Business หมายถึง ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ , Emotional Stability หมายถึง บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์, Extrinsic Professional Entrepreneurial 
Motivation หมายถึง แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ, Extraversion หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดเผย, Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation หมายถึง แรงจูงใจ
ภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ, Openness to Experienceม OPE หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้ 
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ตารางที่ 3 

รากท่ีสองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
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AGR 0.801        
CON 0.685 0.901       
EIDB 0.375 0.418 0.821      
EMO 0.601 0.544 0.374 0.830     
EPE 0.455 0.467 0.672 0.414 0.904    
EXT 0.620 0.644 0.393 0.478 0.417 0.791   
IPE 0.476 0.501 0.698 0.349 0.691 0.429 0.881  
OPE 0.559 0.539 0.401 0.496 0.438 0.530 0.412 0.878 

หมายเหตุ: ค่าตัวเลขใน Main Diagonal คือ √AVE 

 ส าหรับการวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 
พบว่า รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว  มีค่ามากกว่าค่า
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ ในตัวแบบ ประกอบกับ
ค่า Cross Loading ของตัวแปรสังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงที่สังกัดมีค่ามาก
ที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross Loading ของตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปร
แฝงอ่ืน ๆ ในตัวแบบ จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชงิ
จ าแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง (Fornell & Larcker, 1981) ดัง
แสดงในตารางที่ 3 
 2.2 Assessment of Structural Model 
 ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจะต้องมีการทดสอบภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Multicollinearity)  ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2014) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาตารางที่ 2 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวนระหว่าง 1.423 – 2.550 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด 
หมายความว่า โมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 2 
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 การวิ เคราะห์สัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path Coefficient) พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกทางตรงที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จ านวน 3 เส้นทาง และ
ที่นัยส าคัญ 0.05 จ านวน 4 เส้นทาง ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ที่ 4 
 

ตารางที่ 4 
ค่า Path Coefficient และผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Path 
Coefficient t-stat สรุปผล 

Extraversion --> Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation 0.087 1.107 ไม่สนับสนุน H1 
Extraversion --> Extrinsic Professional Entrepreneurial Motivation 0.059 0.838 ไม่สนับสนุน H2 
Conscientiousness --> Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation    0.255** 2.796 สนับสนุน H3 
Conscientiousness --> Extrinsic Professional Entrepreneurial Motivation 0.051 0.734 ไม่สนับสนุน H4 
Openness to Experience --> Intrinsic Professional Entrepreneurial 
Motivation  0.131* 1.978 สนับสนุน H5 

Agreeableness --> Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation   0.174** 2.072 สนับสนุน H6 
Emotional Stability --> Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation  0.153* 2.457 สนับสนุน H7 
Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation --> Extrinsic 
Professional Entrepreneurial Motivation     0.587** 9.963 สนับสนุน H8 

Intrinsic Professional Entrepreneurial Motivation --> Entrepreneurial 
Intention and Start a New Digital Business   0.447** 6.355 สนับสนุน H9 

Extrinsic Professional Entrepreneurial Motivation --> Entrepreneurial 
Intention and Start a New Digital Business   0.363** 4.650 สนับสนุน H10 

หมายเหตุ: 1. * t-value ≥1.96 (significance level=5%),** t-value ≥2.58 (significance level=1%) 
   

 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างและค่าอิทธิพลรวม พบว่า IPE มี
อิทธิพลรวมต่อ EIDB มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.660) รองลงมาคือ EPE มี
อิทธิพลรวมต่อ EIDB (อิทธิพลรวม 0.363) ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถติิ 
0.01 โดย CON มีอิทธิพลรวมต่อ IPE มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.255) รองลงมา
คือ AGR มีอิทธิพลรวมต่อ IPE (อิทธิพลรวม 0.255) ตามล าดับ และ IPE มี
อิทธิพลรวมต่อ EPE มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.587) รองลงมาคือ CON มี
อิทธิพลรวมต่อ EPE (อิทธิพลรวม 0.201) ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  
0.05 ดังแสดงในตารางที่ 5 และภาพที่ 2 
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ตารางที่ 5 
อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

Dependent Variable Effect Independent Variable 
EXT CON OPE AGR EMO IPE EPE 

แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชีพ (IPE) 

DE 0.087 0.255* 0.131* 0.174* - - - 
IE - - - - - - - 
TE 0.087 0.255 0.131 0.174 - - - 

แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการ
มืออาชีพ (EPE) 

DE 0.059 0.051 - - 0.153** 0.587** - 
IE 0.051 0.150* 0.077* 0.102* - - - 
TE 0.110 0.201 0.077 0.102 0.153 0.587 - 

ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้าง
ธุรกิจดิจิทัลใหม่ (EIDB) 

DE - - - - - 0.447** 0.363** 
IE 0.079 0.187* 0.087 0.115* 0.056* 0.213** - 
TE 0.079 0.187 0.087 0.115 0.056 0.660 0.363 

หมายเหตุ: 1. DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE= Total Effect 
หมายเหตุ: 2. EXT หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดเผย, CON หมายถึง บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการ, OPE หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้, AGR หมายถึง บุคลิกภาพแบบประนีประนอม
, EMO หมายถึง บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์ 
หมายเหตุ: 3. **p<0.001, *p<0.05 
 
 

 
. 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสรา้ง 
 
 การวิ เคราะ ห์ความแม่ นย า ในการพยากรณ์  (Coefficient of 
Determination (R2)) พบว่า ตัวแบบมีความแม่นย าในการพยากรณ์ EIDB  
(R2 =0.556) ในระดับปานกลาง ความแม่นย าในการพยากรณ์ EPE (R2 =0.518) 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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ในระดับปานกลาง และความแม่นย าในการพยากรณ์ IPE (R2 =0.302) ในระดับ
ต่ า (Hair et al., 2014) ดังแสดงในตารางที่ 2 ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
การพยากรณ์ (Predictive Relevance (q2)) พบว่า EXT CON OPE และ AGR 
มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ IPE ในระดับปานกลาง ในขณะที่ EXT CON 
EMO และ IPE มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ EPE ในระดับสูง และ IPE 
และ EPE มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ EIDB ในระดับปานกลาง ตามล าดบั 
(Hair et al., 2014) และการวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ 
(Effect Size (f2)) พบว่า IPE มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ EPE 
ในระดับสูง ในขณะที่ IPE และ EPE มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ 
EIDB ในระดับปานกลาง โดย AGR และ CON มีผลกระทบต่อความแม่นย าใน
การพยากรณ์ IPE และ EMO มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ EPE 
ในระดับต่ า (Hair et al., 2014) ดังแสดงในตารางที่ 6 

ตารางที่ 6 
ค่า Effect Size (f2) และ Predictive Relevance (q2) 

Endogenous 
latent 

แรงจูงใจภายในที่จะเปน็ผู้ประกอบการ
มืออาชีพ (IPE) 

แรงจูงใจภายนอกที่จะเปน็
ผู้ประกอบการมืออาชีพ (EPE) 

ความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและ
สร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ (EIDB) 

Exogenous latent Path 
coefficients f2 q2 Path 

coefficients f2 q2 Path 
coefficients f2 q2 

EXT - - 0.218 0.087 - 0.395 0.059 - - 
CON 0.255 0.041 0.218 0.051 - 0.395 - - - 
OPE 0.131 - 0.218 - - - - - - 
AGR 0.174 0.020 0.218 - - - - - - 
EMO - - - 0.153 0.033 0.395 - - - 
IPE - - - 0.587 0.518 0.395 0.447 0.234 0.342 
EPE - - - - - - 0.363 0.155 0.342 

หมายเหตุ:  1. ค่า f2 ≥0.02 มีผลกระทบระดับต่ า, ≥0.15 มีผลกระทบระดับปานกลาง, ≥0.35 มผีลกระทบระดับสูง (Hair et al., 2014) 
 2. ค่า q2 ≥0.02 มีความสมัพันธ์ระดับต่ า, ≥0.15 มีความสมัพันธ์ระดับปานกลาง, ≥0.35 มีความสัมพันธ์ระดับสูง (Hair et al., 2014) 
 3. EXT หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดเผย, CON หมายถึง บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการ, OPE หมายถึง บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้, AGR หมายถึง 
 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม, EMO หมายถึง บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์ 

 
อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
และสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการ
บริหารธุรกิจมากที่สุด คือ บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการผ่านแรงจูงใจภายใน
ที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ โดยบุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ Abuhamdeh and Csikszentmihalyi (2009) และ Millman et 
al. (2010) พบว่า บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
แรงจูงใจภายในของบุคคลที่จะเริ่มต้นสร้างธุรกิจที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี
ดิจิทัลและนวัตกรรมเป็นของตนเอง ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพแบบยึดมั่นใน
หลักการยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้าง
ธุรกิจดิจิทัลใหม่ โดยส่งผ่านแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพที่
เกิดจากแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Wang et al.  (2016)  พบว่า  บุคลิกภาพแบบยึดมั่น ในหลักการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจเป็นผู้ประกอบการธุรกิจไซเบอร์ โดยผ่าน
แรงจูงใจภายนอกและภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจไซเบอร์ หรือกล่าวอีก
นัยหนึ่งว่าแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ และแรงจูงใจ
ภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพเป็นตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านบุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการและความตั้งใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ 
 แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพและแรงจูงใจภายนอก
ที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hau et al. (2013) พบว่า
แรงจูงใจภายในและภายนอกเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
เชิงพฤติกรรมของบุคคลที่จะเริ่มต้นกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจ และ Liao 
et al. (2011) ที่ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจภายในและภายนอกเป็นปัจจัยเชิงเหตุที่
ส่งผลเชิงบวกต่อการเพิ่มขึ้นของระดับความตั้งใจในการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ 
นอกจากนี้ แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพและบุคลิกภาพแบบ
มั่นคงทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจภายนอกจะเป็นผู้ประกอบการ
มืออาชีพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo et al. (2012) พบว่า แรงจูงใจจาก
ภายในตัวบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะท า
กิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจ และผลการศึกษาของ Bolger et al. (1989) ที่
ชี้ให้เห็นว่าการที่บุคคลมีความสามารถในการจัดการกับปัญหาภายใต้แรงกดดัน

วารสารวิทยาการจัดการ
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จากสถานการณ์ต่าง ๆ ที่ตนเองต้องเผชิญได้เป็นอย่างดี ส่งผลเชิงบวกต่อการ 
ก่อให้เกิดแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
 บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการ ประนีประนอม และเปิดใจสู่การ
เรียนรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abuhamdeh and Csikszentmihalyi (2009) และ 
Millman et al. (2010) พบว่า บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกับแรงจูงใจภายในของบุคคลที่จะเริ่มต้นสร้างธุรกิจบนโลกออนไลน์เป็น
ของตนเอง และผลการศึกษาของ Jayawarna et al. (2013) ที่ชี้ให้เห็นว่า
บุคลิกภาพแบบประนีประนอมส่งผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายในจิตใจท่ีจะเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ นอกจากนี้ Komarraju and Karau (2005) ยังได้
ชี้ให้เห็นว่าบุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
เพิ่มขึ้นของระดับแรงจูงใจภายในจิตใจที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
 ในขณะที่บุคลิกภาพแบบเปิดเผยไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจ
ภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ สะท้อนให้เห็นว่านักศึกษาที่ก าลังศึกษา
อยู่ในหลักสูตรการบริหารธุรกิจที่มีบุคลิกภาพกล้าคิดกล้าแสดงออกนั้น ไม่ได้
ส่งผลให้พวกเขาเกิดความมุ่งมั่นหรือแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชีพ เพื่อที่จะให้ได้รับรางวัลตอบแทนในรูปแบบของการยอมรับและเป็นที่รู้จัก
ของคนในสังคมนั้น ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ชอบท าอะไรแบบเปิดเผย ลองผิดลอง
ถูก เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Wang et al. (2016) พบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดเผยมีความสัมพันธ์ในทาง
ตรงกันข้ามกับแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบธุรกิจไซเบอร์ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี นอกจากนี้ บุคลิกภาพแบบเปิดเผยและยึดมั่นในหลักการยังไม่
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ 
สะท้อนให้เห็นว่านักศึกษาที่กล้าคิดกล้าแสดงออกในทางที่เหมาะสม รวมทั้งมี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่และตระหนักรู้ถึงความสามารถของตนเอง ไม่ได้มี
แรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ อันเนื่องมาจากความต้องการเป็นที่
รู้จักของคนในสังคม และการได้รับรางวัลตอบแทนที่เป็นเงิน ซึ่งเป็นผลมาจาก
กลุ่มนักศึกษาที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมานั้น เป็นกลุ่มประชากรรุ่นใหม่ที่มีความ
เป็นดิจิทัลเนทีฟโดยแท้จริง ท าให้มีความเชื่อมั่นในความสามารถของตนเอง 
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และชื่นชอบที่จะท ากิจกรรมที่สามารถตอบสนองความต้องการโดยยึดตนเอง
เป็นศูนย์กลางส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kingsley et al. (2016) พบว่า 
บุคลิกภาพแบบเปิดเผยไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจภายนอกของ
บุคคลในการกระท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อที่จะให้ได้รับการยอมรับจากคนทั่วไป ว่า
ตนเองประสบความส าเร็จหรือการคาดหวังถึงผลตอบแทนท่ีเป็นเงินรางวัลที่จะ
ได้รับกลับมาจากการกระท านั้น ๆ และ Ariani (2013) ที่ชี้ให้เห็นว่าบุคลิกภาพ
แบบยึดมั่นในหลักการส่งผลในทางตรงกันข้ามกับแรงจูงใจภายนอกของบุคคล 
ในการที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ ที่มีความท้าทายความสามารถของตนเองและความ
ต้องการประสบความส าเร็จในหน้าที่การงานตามที่ตนเองได้คาดหวังเอาไว้ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการผ่านแรงจูงใจ
ภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่
จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจมากที่สุด ดังนั้น สถาบันการศึกษา หรือศูนย์บ่มเพาะ
ธุรกิจต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ควรให้ความส าคัญกับการจัดการเรียนการสอน 
การฝึกอบรม เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับการเริ่มต้นเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัล
รายใหม่ที่มีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มนักศึกษาที่เป็นผู้ยึดถือ
หลักการเหตุผล รับผิดชอบในงานที่ได้รับมอบหมาย และมุ่งความส าเร็จ โดย
การจัดการเรียนการสอนผ่านกรณีศึกษาต่าง ๆ ร่วมกับสถานประกอบการ เพ่ือ
ท าให้นักศึกษาได้มีโอกาสในการท างานภายใต้สถานการณ์ที่เป็นจริง ได้ลงมือแก้
โจทย์ปัญหาทางธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความท้าทายต่อความรู้และความสามารถ 
ตามที่ได้รับมอบหมายจากสถาบันการศึกษาและผู้ประกอบการ รวมทั้งมีการจัด
กิจกรรมเพื่อจูงใจให้นักศึกษาได้ตระหนักถึงผลตอบแทนที่ตนเองจะได้รับ
กลับมา เช่น การสนับสนุนแหล่งเงินทุนส าหรับการน าธุรกิจไปต่อยอดในอนาคต 
การสร้างเครือข่ายผู้ประกอบการ การได้รับการยกย่อง และมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
เป็นต้น ซึ่งจะท าให้กลุ่มนักศึกษาดังกล่าวเกิดแรงจูงใจภายในในการมุ่งเน้นเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลมากยิ่งขึ้น พัฒนาความสามารถในการเป็น
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ผู้ประกอบการดิจิทัลที่สร้างนวัตกรรมทางธุรกิจได้อย่างสร้างสรรค์ เพื่อส่งมอบ
สินค้าหรือบริการที่สร้างประสบการณ์อันน่าประทับใจให้กับผู้ บริโภค และ
เหนือกว่าผู้ประกอบการแบบดั้งเดิม และท้ายที่สุดเกิดความตั้งใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและเริ่มต้นสร้างธุรกิจใหม่บนโลกดิจิทัลที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย
 และจากผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดเผยไม่มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ และบุคลิกภาพ
แบบเปิดเผยและบุคลิกภาพแบบยึดมั่นในหลักการยังไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ ดังนั้น เพื่อสร้างแรงจูงใจทั้งภายในและ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพให้เกิดแก่นักศึกษาที่มีบุคลิกภาพแบบ
เปิดเผยและยึดมั่นในหลักการ สถาบันการศึกษา หรือศูนย์บ่มเพาะธุรกิจต่าง ๆ 
ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จะต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนาแนวทางเพื่อจูงใจให้
นักศึกษากลุ่มดังกล่าว เล็งเห็นถึงประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ บทบาท ความส าคัญ
ของผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลรายใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยี
ดิจิทัล ผ่านการฝึกอบรมเพื่อพัฒนาความรู้ ก่อให้เกิดความคิดที่สร้างสรรค์ ใช้
ความสามารถที่ตนเองมีอยู่มาใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ รวมทั้งการจัดตั้ง
โครงการฝึกปฏิบัติการบ่มเพาะผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลร่วมกับชุมชน หรือ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ียังขาดความรู้ในการน าเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมดิจิทัลไปใช้เพิ่มมูลค่าทางธุรกิจ ซึ่งจะท าให้กลุ่มนักศึกษาที่บุคลิกภาพ
เปิดเผยและยึดมั่นในหลักการเกิดแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็น 
ผู้ประกอบมืออาชีพมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากการได้ทดลองท ากิจกรรมใหม่ ๆ 
ที่มีความท้าทายต่อความสามารถและแนวทางการใช้ชีวิตของตนเอง รวมทั้งยัง
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชน สังคม และได้มีส่วนร่วมในการสร้างความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศที่ขับเคลื่อนด้วยธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมได้อีกทาง 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
    2.1 ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน 
ด้วยการท าวิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิธีเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็นหลักและใช้วิธี
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เชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อขยายความและเพิ่มความลุ่มลึกของข้อมูล ด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรือวิธีการอ่ืน ๆ ตามความเหมาะสม 
    2.2 ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อความตั้งใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ เช่น ปัจจัยคุณลักษณะการเป็น
ผู้ประกอบการ ความต้องการความส าเร็จ ความสามารถทางนวัตกรรมส่วน
บุคคล และตัวแปรแทรกอ่ืน ๆ เช่น สมรรถนะทางด้านเทคโนโลยีของ
ผู้ประกอบการ และความผันผวนของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ เป็นต้น  
    2.3 น ากรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ไปศึกษาถึงความตั้งใจที่จะ
เป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่ของนักศึกษาในสาขาวิชาและ
ภูมิภาคอ่ืน ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกและมีความหลากหลาย เพื่อน าไปสู่การ
เพิ่มขึ้นของระดับความตั้งใจที่จะเป็นผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจิทัลใหม่
ของนักศึกษาในสาขาวิชาและภูมิภาคอ่ืน ๆ ซึ่งจะสามารถเป็นกลไกส าคัญใน
การขับเคลื่อนธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตลอดจนเศรษฐกิจในรูปแบบ
ดิจิทัลของประเทศได้ต่อไปในอนาคต 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง
ของปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของบริษัท
ขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา เนื่องด้วยในปัจจุบันธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมบางส่วนในประเทศไทยยังคงขาดการตระหนักถึงการใช้
เทคนิคและเทคโนโลยีทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยนี้ ใช้การประยุกต์
ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบที่ส่งผลต่อ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และได้ใช้แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี (UTAUT) ในการทดสอบการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีใหม่ โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากบริษัทที่มีพนักงานมากกว่าสิบ
คนในจังหวัดสงขลา และใช้โปรแกรม SmartPLS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความคาดหวังด้านประสิทธิภาพมีผลต่อความตั้งใจใช้
เทคโนโลยีในอนาคตมากที่สุด นอกจากนี้ ปัจจัยความคาดหวังในการใช้งานและ
ปัจจัยการรับรู้ความน่าเชื่อถือก็ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี
เช่นกัน แต่ในทางตรงกันข้าม ปัจจัยความสมัครใจไม่ส่งผลต่อการยอมรับใช้
เทคโนโลยี ผลจากงานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญในการเข้าใจปัจจัยที่ส่งผล
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ต่อบริษัทในการใช้เทคโนโลยี และมีข้อเสนอแนะส าหรับบริษัทท้องถิ่นในการที่
จะใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อสร้างโอกาสและความได้เปรียบในการแข่งขัน
ต่อไป 
ค าส าคัญ: การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การยอมรับใช้เทคโนโลยี โมเดล UTAUT 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
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RESEARCH ARTICLE  
The Main Factors Influencing E- Business Technology 
Adoption of Entrepreneurs in WOW Project Songkhla, 
Thailand  
Wanamina Bostan Ali1 
Sumana Laparojkit2 
3 
Abstract 
 This study aims to determine the factors that influence the 
adoption of E-business technology among SMEs in Songkhla, 
Thailand. The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
model (UTAUT) was used to test the adoption and usage of the  
e-business technology. Questionnaires were distributed and 
quantitative method was utilized. The organizations with more than 
ten employees in Songkhla were chosen using database version. 
Moreover, the SmartPLS program was used to analyze the collected 
data. Based on the results, performance expectancy was the main 
reason for the use of technology in the future. In addition, effort 
expectance and perceived credibility have positive impact on the 
intention to use future technology. Voluntariness, on the other 
hand, does not affect this decision. The implications of this study 
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reveal the important to understand why some companies choose 
to use technology. The study recommends the local companies in 
maximizing the E-business opportunities in order to gain competitive 
advantage. 

 
Keywords: E-Business, Technology Adoption, UTAUT model, SMEs 
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Introduction 
 Electronic business (hereafter, E-business) has become a 
major driving force in today’s economy with many businesses 
adopting this technology to ease their operations (Zhu & Kraemer, 
2005). This is mainly because there is an increased number of an 
individual using the internet for shopping, social networking, 
communication and banking making this a resourceful platform for 
business growth (Kfouri & Skyrius, 2016). This has brought individuals 
together to interact and share business ideas through websites and 
emails. It has been reported that 96% of organizations in 
Organizations of Economic Cooperation Development (OECD) 
operate with E-business technology and half of these firms have 
their own websites (Zhu & Kraemer, 2005). 

However, the widespread adoption of E-business in Thailand 
has been dominated by large businesses. Many small and medium-
sized businesses in Thailand lag in adoption of E-business despite its 
huge potential to transform business operations. The operations of 
most of these businesses are poor since the management is not well 
informed on IT adoption (Abou-Shouk, Lim, & Megicks, 2016). Some 
of the factors that have contributed to this scenario include the cost 
that is associated with IT investment and this has left many 
businesses operating manually. The fear of failure in the adoption 
of this technology is also holding back many organizations from 
progressing (Vatanasakdakul, Tibben, & Cooper, 2004). This 
technology phobia and the lack of knowledge on the advantages 
that can be experienced from the application of this revolutionizing 
technology have resulted in the lack of strategic direction in many 
small businesses in Thailand. 
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The Rationale of the Study 
Information from Thailand Development Research Institute 

(TDRI) indicates that there are more than 700,000 businesses that 
are utilizing internet services (Khemthong & Roberts, 2006). However, 
this did not improve the number of computerized organizations that 
are trading online on digital platforms. The medium sized 
organizations greatly contribute to the GDP of the country which 
makes this issue one of the major concerns (Saekow & Samson, 
2011).  

With a general understanding and process of implementation, 
any business can attain a competitive advantage by capturing a huge 
customer base with great interest and preference in e-business. 
Leaders with adequate knowledge in e-business can reinforce the 
adoption of this technology due to their ability to make decisions 
on behalf of the organization (Hart & Saunders, 1997). Despite lots 
of studies having been conducted on the deterrents of e-business 
adoption, little has been researched about the critical features that 
determine the decision of integrating this expertise for small and 
medium sized businesses in the twenty first century. The study aims 
to discover the factors contributing to the huge gap in the 
technology adoption in Thailand where the willingness is 
comparably low (Saekow & Samson, 2011). The results will 
contribute to the already published information and enhance 
literature and the knowledge body on the discrepancies that exist 
and the possible ways to address them. 

It was a resolution of the provincial government cabinet to 
establish the Songkhla Provincial Development Plan that works to 
implement issues to do with development in agriculture, expansion 
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of tourism, trade and investment and promotion of product 
marketing strategies (Frambach & Schillewaert, 2002). To ensure 
consistent development of the country the cabinet saw the need 
to promote start-up, small-scale businesses that requires innovative 
management and incorporation of trending ideas that encourage the 
use of advanced technology in production (Zainab, Awais & 
Alshagawi, 2017). The interest of the cabinet to invest in building the 
capacity of local entrepreneur with the launch of Wow project has 
necessitated this study to understand what factors influence the 
adoption of e-commerce in Songkhla province. 

According to the Thailand policy 4.0, the concept of 
technology-driven operations and results, such as the creation of 
online business plans, is fully supported by the Thai government 
(Oliveira & Martins, 2010).  These digital marketing technologies 
require the implementation of appropriate information technology 
that can sustain online business operations successfully (Kumar, 
Luthra, & Haleem, 2015). This will also enable the application of 
product development strategies and innovations and consequently 
contribute to the expansion of the business. Therefore, Songkhla 
Province supports the idea of innovative technology in the 
agricultural manufacturing and production industries, to enhance 
the provision of quality raw materials (Shaharuddin, Rahman, Aziz, & 
Kassim, 2018). The agricultural sector is the core contributor to the 
gross value product of the country giving more reasons for the 
necessity to promote the effectiveness of this technology adoption 
in all aspects of the economy. 

The local entrepreneurs in Songkhla province has plenty of 
resources including fertile lands and availability of water that can 
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generate substantial production (Sin, Choy, Lin, & Eze, 2009). The 
required practice that can make this possible is the knowledge that 
incorporates creative thinking and innovation, to address product 
development issues. The lack of sustainable business concepts and 
effective approaches to support this development is the main 
hindrance behind the quality agricultural results (Kumar et al., 2015). 
There is a need to develop a comprehensive strategy that will 
address the issue of production, product marketing and general 
management of local businesses. This project targets local 
entrepreneurs in the SMEs businesses. 

The objective of this study is to study the main factors that 
influences the adoption of E-business technology among growing 
organizations in Songkhla, Thailand.  
 
Literature Review 

One of the studies conducted to address the true nature of 
this business discovered some major challenges that are currently 
facing e-business such as E-business markets (Cao, Ajjan, Hong, & Le, 
2018). The importance of this market was stressed to ensure that 
businesses take advantage of all the available partnerships and 
alliances for the purpose of growth. The importance of e-business 
activities was recognized in New Zealand, during a government 
summit that was held to discuss the e-commerce plans for the 
businesses in the country (Surbakti, Wang, Indulska, & Sadiq, 2019). 
More of this information was in cooperated in the policymaking and 
this data has been useful in the economy benchmarking and the 
provision of guidelines to managers. 
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Studies that focused on the relationship that exists between 
the performance of the business and technology has indicated that 
technology affects productivity, profitability and marketing success. 
It has also been discovered that different types of IT investments 
create different value in the organization (Ajao, Oyebisi, & Aderemi, 
2018). The main factor that hinders ICT adoption is the availability 
of resources. Limited finance, technology, and skilled IT human 
resource can prevent the integration of new technologies. 
 
The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

To understand the acceptance of new technologies, 
researchers have used various theories as their ground theory 
leading to diversity and competing theories in the field of 
technology acceptance. To harmonize the various theories, 
Venkatesh, Morris, Davis, and Davis (2003) developed the unified 
theory of acceptance and use of technology (UTAUT). UTAUT is a 
combination of eight main models and theories which are Social 
Cognitive Theory, Adoption Innovation and Diffusion Theory (AIDT), 
the PC Utilization Model, the Theory of Planned Behavior (TPB), the 
Motivation Model, the Technology Acceptance Model (TAM), the 
Theory of Reasoned Action (TRA), and the combined TAM and TPB. 
The UTAUT theory proposes that performance expectancy, social 
influence and effort expectancy are direct determinant of behavioral 
intention and that the behavioral intention with facilitating condition 
directly influence use behavior of technology (Williams, Rana, & 
Dwivedi, 2015). 
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Conceptual Framework 
 The diagram below shows a conceptual framework that was 
developed through the extension of the UTUAT theory with the 
additions of customer’s attitude and social influence. UTUAT has 
been proven to be a relevant research tool in the prediction of 
adoption behavior with the emphasis on expected performance and 
social influence. This framework can be further extended to include 
the risks that are associated with the technology used and the 
consumer needs. Even though this model has been extensively 
employed to explain the concept of technology adoption, there is 
a need to find out other factors that apply to a context based on 
customer environment. 

 
Figure 1. Conceptual Framework of the UTAUT Model in the current 
study.  
(Adapted from UTAUT Models presented in Venkatesh et al., 2003 and Yu, 2012). 

 
Performance Expectancy Factor 
In review, the performance expectancy factor of UTAUT 

model refers to “the degree to which an individual believes that 
using a particular technology will help him or her to attain gains in 
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business performance” (Venkatesh et al., 2003, p.447).  This factor 
captures the constructs of perceived usefulness and motivation 
Venkatesh et al. (2003) define performance expectancy as the level 
or percentage to which the person considers that usage of a system 
will contribute in gaining the improved performance in a business. 

Alkhunaizan and Love (2012) assessed the success and 
growth of mobile commerce using UTAUT model and concluded the 
role of performance expectancy was one of the main drivers in 
customer intention to use mobile commerce. In line with this 
preceding study, the following hypothesis is proposed for this study: 

Hypothesis 1: Performance expectancy is directly inclined to the 
behavioral intention.  

Effort Expectancy Factor 
Effort expectancy is the degree of ease associated with the 

use of the system (Venkatesh et al., 2003, p. 450) or, more precisely, 
it refers to the extent, to which an individual believes (expects) a 
new system will be easy to use (Venkatesh et al., 2003). 
Consequently, it has a significant positive influence on staff intension 
to exploit the ICT for better performance. According to the 
Venkatesh et al. (2003), the effort expectancy factor is the level of 
ease or efforts required in integrating system within the workplace. 
This factor is also included in the behavioral intention combination 
of UTAUT model. Dulle and Minishi-Majanja (2011) state that effort 
expectancy factor plays an increasingly important role in the 
acceptance of technology by the people while AlAwadhi and Morris 
(2008) revealed the dominant role of UTAUT’s component including 
effort expectancy in students’ intention to use the e-business 
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services. San Martín and Herrero (2012) in their study stated that 
effort expectancy is notably like the factor defined as perceived 
ease of use in the TAM’s model. Hence, the following hypothesis 
has been developed: 

Hypothesis 2: Effort expectancy is directly inclined to the behavioral 
intention. 

Facilitating Conditions Factor 
Facilitating conditions refers to the extent to which an 

individual believes that organizational and social conditions exist to 
support a new system (Venkatesh, 2000). They play an important 
role in examining the impact of external factors or variables in 
exploring the behavior towards technological usage. According to 
Venkatesh, Davis, and Morris (2007), the facilitating conditions refer 
to the importance given by the subjects to the factors like 
organization and related infrastructure-based support of the system 
usage. Venkatesh (2000), in a study, assessed the role of facilitating 
conditions along with different factors as anchoring factors and 
adjustment perspective for determining the perceived ease of use 
(PEOU) with respect to the online help system. The study claims an 
important role of anchoring factors in developing PEOU with 
increased experience, the role of the adjustment perspective 
increases in determining the PEOU specific to the system. Hence, 
the following hypothesis has been developed: 

Hypothesis 3: Facilitating conditions is directly inclined to the 
behavioral intention. 
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Use behavior 
The behavior generally determines the intention to use 

certain technology by the respondents. It defines the level of 
acceptance of technology by the organization (Al Awadhi & Morris, 
2008). Behavior also determines the intention to perform certain 
task. This extension is endorsed by the study of Venkatesh et al. 
(2007), in which it has been determined that success of the UTAUT 
model also requires the inclusion of this dependent variable. Its 
importance is asserted in the context, where the basic model can 
prove its viability in terms of validity and development of the future 
prospect. It is very important to consider this variable in the model 
in this study, as eventually it conditions the success of the whole 
process of technology acceptance. 

Behavioral intention 
As mentioned earlier, use behavior is an antecedent of 

behavioral intention in the UTAUT model, because people had 
better cope with the task of accepting and using new technologies, 
when they have a positive intention to use future technologies 
(Legris, Ingham, & Collerette, 2003). To have such an intention, 
people usually must understand why they need it and what benefits 
they will receive from it, which accounts for the motivation behind 
adoption of new technology (Venkatesh et al., 2007). Hence, the 
following hypothesis is proposed: 

Hypothesis 4: Behavioral intention is directly inclined to the use 
behavior 
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Voluntariness 
When people are forced to use and accept technology 

without understanding why they need it or what benefit they could 
gain from it, usually the process of acceptance goes with major 
difficulties (Mathieson et al., 2001). It is the same with any innovation 
in all the spheres of knowledge, as it is a tendency of people’s 
psychology to eagerly do something when they know why they 
need it. 

 
Methodology 

Quantitative method was used for data collection with the 
use of questionnaire adapted from previous studies. SmartPLS 
program was utilized to analyze the collected data. The software 
employs the use SEM and PLS modeling path to give out the output 
from the analysis. The SEM modeling technique will help to find 
relationship between technology systems and performance by 
looking on the outputs of the least square model. 

The sample of organizations involved in this research project 
were chosen from a database version that was updated with 
organizations in Songkhla, Thailand that have more than 10 
employees. The reason or choosing larger companies is to target 
companies that have the knowledge and resources to implement e-
business and make the study much easier in identifying the 
objectives of the project. The survey method was used and 
approximately 55 survey questionnaires were administered to all 
entrepreneurs who participated in the WOW project. Out of the 55 
questionnaires administered, six were incomplete and removed. 
Hence, the total observation for this study was 49. The data 
collected were further analyzed using smart PLS software that is 
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easy, fast and reliable to come up with the results. The main 
advantage of using PLS-SEM is the ability to keep track of all the files 
used and data analyzed, creates path model faster and provides 
deeper insight on the data (Shaharuddin et al., 2018). Another 
advantage of PLS-SEM is the ability to analyse small sample size 
data (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016). 

 
Constructs Reliability and Validity 
The reliability and validity of the measurement model was 

checked with Cronbach’s alpha, composite reliability and average 
variance extracted (AVE) and the result is presented in the table 1 
below.  

Table 1 
Assessment of Constructs Reliability 

Constructs Cronbach’s 
alpha 

Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted 

Effort Expectancy 0.937 0.96 0.888 

Facilitating Condition 0.724 0.879 0.784 

Intention to Use Future 
Technology 

0.935 0.958 0.885 

Perceived Credibility 0.970 0.978 0.916 

Performance Expectancy 0.946 0.961 0.860 

Use Behaviour 0.908 0.943 0.846 

Voluntariness 0.781 0.872 0.697 
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 The result revealed that all the constructs’ measurements 
are reliable with all the Cronbach’s alpha greater than 0.7. The 
composite reliability which is more appropriate measure of internal 
consistency reliability since it considers the different outer loadings 
of the measuring items (Hair et al., 2016) is higher that the 
satisfactory level of 0.7. The outer loading of the measuring items 
of a construct (as shown in figure 1) is higher that the AVE for the 
construct which indicate that there is convergent validity. The least 
AVE is for Voluntariness which is 0.697 and it indicates that the 
construct explains about 69% of the variance in the reflective items 
that are used to measure the construct, and this is above the 
acceptable 50%. It also means that the items have common factor 
and has been adequately captured by the construct. There are no 
redundant items as well. The bootstrapping of the measurement 
model revealed that the T-statistics of all the items are significant.  

 To check that each construct is truly different from other 
constructs in the structural model discriminant validity was checked. 
The Fornell-Larcker criterion analysis (Fornell & Larcker, 1981) was 
used the check the discriminant validity. According to Hair, Ringle, 
and Sarstedt (2011), using the Fornell-Larcker criterion, the construct 
is considered distinct from other constructs in the structural model 
when the square root of the construct’s AVE is greater than the 
constructs correlation with other constructs. The result of the 
discriminant validity is presented in the Table 2. 

The result of the Fornell-Larcker criterion analysis indicate 
that the constructs in the structural model are all valid. 
Multicollinearity was checked with VIF and the values for all the 
constructs are lower than 5 which is the acceptable level (Hair et al., 
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2011). According to Hock, Ringle, and Sarstedt (2010), once the 
measurement model is satisfactory, the structural model can then 
be analyzed.  

Table 2  
Discriminate Validity (Fornell-Larcker Criterion Analysis) 

 

Note: the square root of the AVE is presented in the diagonal axis and the rest are inter-construct 
correlations. 
 
Results and Discussion 

 To test the hypothesis, the third version of Smart-PLS 
software (Hair et al., 2016) was used to analyze the data obtained. 
The Smart-PLS software uses the partial least square structural 
equation modelling (PLS SEM) method to analyze the data obtained. 
The choice of PLS SEM over covariance-based SEM is because PLS 
SEM is a nonparametric statistic as the data did not assume normal 
distribution. More so, PLS SEM is the best option when the number 

Constructs 1 2 3 4 5 6 7 
Effort Expectancy (1) 0.943       

Facilitating Condition 
(2) 

0.679 0.885      

Intention to Use (3) 0.807 0.726 0.940     

Perceived Credibility (4) 0.812 0.769 0.845 0.957    

Performance 
Expectancy (5) 

0.856 0.749 0.854 0.841 0.927   

Use Behaviour (6) 0.671 0.715 0.795 0.764 0.853 0.92  

Voluntariness (7) 0.720 0.731 0.829 0.835 0.810 0.806 0.835 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562

ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับใช้เทคโนโลยีการพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์

ของผู้ประกอบการในโครงการ WOW สงขลา
วันอามีนา บอสตัน อลี และสุมนา ลาภาโรจน์กิจ



77

of observations is small (Hair et al., 2016). Path analysis is used to 
examine the influential relationship between the latent variables. 
 There are seven latent variables (five exogenous and two 
endogenous variables) in the model as shown in Figure 1. The 
parameter estimates are also shown in Figure 1.  The bootstrapping 
of 5,000 samples revealed the t-statistics and the two-tailed 
significance level. The result of the parameter estimates, and their 
t-statistics value are presented in Table 3. 

Table 3 
Structural Path Estimate 

Independent Variable Dependent Variable Parameter 
Estimate t-statistics Standard 

Error 
Effort Expectancy Intention to Use  0.174 1.971* 0.088 

Facilitating Condition Use Behaviour 0.292 3.338** 0.087 

Intention to Use Use Behaviour 0.584 5.437*** 0.107 

Perceived Credibility Intention to Use 0.232 2.353* 0.099 

Performance 
Expectancy 

Intention to Use 0.283 2.822** 0.100 

Voluntariness Intention to Use 0.281 1.742 0.161 
Note: * parameter is significant at p < .05, ** parameter is significant at p < .01, *** parameter is 
significant at p < .001 

 The result presented in Table 3 above revealed that 
performance expectancy has the strongest effect on intention to 
use future technology out of all the four independent variables. 
While effort expectancy, perceived credibility, and performance 
expectancy have significant effect on intention to use future 
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technology, voluntariness does not have a significant effect on 
intention to use. This is because voluntariness does not have a direct 
effect on intention to use but moderate the effect of social 
influence on intention to use (Venkatesh et al., 2003). Overall these 
independent variables explain 81.1% of the variance in intention to 
use future technology. According to Hair et al. (2016), R2 of 0.811 is 
considered substantially high. Intention to use has the stronger 
influence on use behavior than facilitating condition and the two 
latent constructs (intention to use and facilitating condition) can 
explain 67.3% in the variance in use behavior.  This result is 
important to the usage and acceptance of E-business technology. 
The implication is that when E-business technology is designed the 
focus should be on improving the performance expectancy, 
perceived credibility and the effort expectancy in order to improve 
the intention to use. This is because intention to use given a good 
facilitating condition will result in actual usage of the technology. 
All these concepts suggest why individual will choose to use a 
technology.  
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Conclusion 
 This study adds an important empirical result to the 
acceptance of E-business by local entrepreneurs. All over the world 
there is a shift from the tradition way of doing business to E-business. 
Therefore, predicting the factors that influence the acceptance of E-
business from the entrepreneurs’ perspective provides a better 
understanding of the reasons for using or intending to use E-business 
by entrepreneurs.  

The findings of this study revealed that performance 
expectancy has the highest influence on the intention to use future 
technology. This is consistent with the findings of Alkhunaizan and 
Love (2012). This means that the strongest factor the influences 
entrepreneurs in choosing to use E-business is the level of 
performance expected from the use of the new E-business 
technology. The second strongest factor the influence the intention 
to use future technology is the perceived credibility. Due the 
financial relation to E-business adoption by the entrepreneur, the 
credibility of the E-business technology is important to the 
entrepreneur and most especially to SMEs. Therefore, the perceived 
credibility or trustworthiness of the technology is a deciding factor 
for entrepreneurs to use E-business technology. The least but 
important factor that influence the intention to use E-business 
technology by the SMEs is effort expectancy. This shows that 
compared performance expectancy and perceived credibility, effort 
expectancy is the least deciding factors for SMEs. This explains that 
entrepreneurs of small business do not mind to still put in little 
effort when using a new technology because of the small scale of 
their business. The results may however be different if the study 
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was conducted on large business. Voluntariness has no significant 
influence on the intention to use E-business technology. This shows 
that the relation between voluntariness and intention to use 
technology in this study is not a cause and effect relationship. This 
may be because the study surveyed entrepreneurs who cannot be 
coerced to use the technology. The entrepreneurs have the free will 
to use E-business technology and therefore, it is not a deciding 
factor for them. Finally, the intention to use E-business technology 
giving the right facilitating condition positively influence the actual 
usage of the E-business technology for the entrepreneurs.  

The results suggest the important of the usage and 
acceptance of E-business technology amongst local entrepreneurs 
in Songkhla, Thailand. The implications of the study reveal that 
when E-business technology is designed the focus should be on 
improving the performance expectancy, perceived credibility and 
the effort expectancy in order to improve the intention to use. This 
is because intention to use given a good facilitating condition will 
result in actual usage of the technology. All these concepts suggest 
why individual will choose to use a technology.  As such, it is 
recommended that managers assist in applying IT skills. Also, hiring 
employees with IT knowledge and experience would be a good start 
in maximizing the E-business opportunities. Employees must be 
exposed to IT and its implementation so businesses could gain 
competitive advantage. The limitation of the study, however, is that 
since the study was conducted among the local entrepreneurs in 
Songkhla, the result cannot be generalized for the consumers’ 
adoption of the E-business technology. Future studies would be 
expanded the scope of study to test the model in a wider area. 
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บทคัดย่อ   

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิเคราะห์คัดเลือกท าเลที่ตั้ง
ศูนย์กลางผลไม้แบบส่งผ่านที่มีการซื้อขายระหว่างอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอ
สะเดา (ผ่านด่านปาดังเบซาร์) จังหวัดสงขลา เพื่อน าไปสู่การลดต้นทุนค่าใช้จา่ย
ในการขนส่งที่ต่ าที่สุด และเป็นท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมท่ีสุด การวิจัยได้มุ่ง
พิจารณาปริมาณการไหลเวียนสินค้าจากผู้ประกอบการในบริเวณตลาดซ้ือขาย
ผลไม้หลัก 4 แห่งในอ าเภอหาดใหญ่ ที่ได้มีการน าเข้าผลไม้ผ่านทางด่านปาดังเบซาร์ 
อ าเภอสะเดา เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยเป็นการพิจารณาร่วมกันระหว่างปัจจัย
เชิงปริมาณ และปัจจัยเชิงคุณภาพ เปรียบเทียบต้นทุนการขนส่งตามแนวคิด
การค านวณท าเลที่ตั้งจากทฤษฎี Center of Gravity และ Exact Center of 
Gravity Approach เก็บข้อมูลรอบแรกส าหรับกลุ่มตัวอย่างเป็น 80% ของ
ผู้ประกอบการในพื้นที่โดยประมาณ จ านวน 51 ราย และการเก็บข้อมูลล าดับ
ถัดไปเป็นกลุ่มตัวอย่างจากผู้ประกอบการและผู้บริโภคจ านวนทั้งสิ้น 30 ราย 
เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงคุณภาพทั้ง 7 ด้าน เช่น ด้านแหล่งผลิต แหล่งผู้บริโภค 
แหล่งแรงงาน และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นต้น รวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
เก่ียวข้อง   
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ผลการวิจัยพบว่า ท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมควรตั้งอยู่ในบริเวณตลาด 
ทวีทรัพย์ ถนนประธานอุทิศ ต าบลหาดใหญ่ อ าเภอหาดใหญ่ ซึ่งมีค่าละติจูด 
7.014044  ลองจิจูด 100.469638  ซึ่งการเปิดศูนย์กระจายสินค้าส่งผ่านใน
บริเวณดังกล่าวจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถลดต้นทุนการขนส่งจากเดิมได้
ถึง 9.69% และเป็นต าแหน่งที่ ให้ผลคะแนนการวิเคราะห์ 7 ปัจจัยเชิง
คุณภาพสูงที่สุดสืบเนื่องจากองค์ประกอบส าคัญเรื่องแหล่งผู้บริโภค และสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

 
ค าส าคัญ: ศูนย์กระจายผลไม้ ตลาดกลางผลไม้ภาคใต้ อ าเภอหาดใหญ่ 
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RESEARCH ARTICLE 
The Localization of Trading Fruits: The Case of 
Transaction between Hatyai and Sadao Area, Songkhla, 
Thailand 
Parida Wipoopinyo1 
 
Abstract  

The aim of this research is to examine the optimal solution 
for facility location of cross docking fruit between Hatyai and Sadao 
areas in Songkhla Province. The ultimate goal of this analysis is to 
minimize logistics cost and to identify the best area for setting up 
the imported fruits market from Malaysia based on Padang Besar- 
Sadao route. This research has been done by examining imported 
trading volume of entrepreneurs based on 4 main markets in Hatyai, 
Songkhla. The tools of this study were composed of 2 parts: 
quantitative and qualitative which gave priority to the logistics costs 
by ways of Center of Gravity Method and Exact Center of Gravity 
Approach respectively. The samples of this research consist of 2 
groups. The first group was 80% of entrepreneurs in market places 
as 51 stores. The second groups were collected from both traders 
and customers which added up to 30 records.  
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Upon examination of the hypothetical situation, the results 
revealed that the specified optimal position was stated at the 
geographic coordinate as a geodetic latitude of 7.014044 and 
longitude of 100.469638 which is on the Thaveesup market region, 
Prathanuthit Road, Hatyai Sub-district, Hatyai District. Based on the 
solution, this research highlights the importance of the logistics cost 
minimization which created 9.69% cost saving. Nevertheless, this 
facility location has a maximum bottom line from qualitative 
analysis on account of consumer sources and availability. 
 
Keywords: Fruit Distribution Center, Southern Fruit Market, Hatyai 
District 
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บทน า 
 ระบบกลไกตลาดและท าเลที่ตั้งของสินค้าผักและผลไม้ที่ดีมีส่วนช่วย
ให้เกษตรกรสามารถขายผลผลิตได้ในราคาที่ยุติธรรม และผู้บริโภคเองก็ได้รับ
อรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจสูงสุด จากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ปัจจุบัน เริ่มมีตลาดกลางการค้า ท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้รวดเร็วและสะดวกมากยิ่งขึ้น (Apiprachyasakul, 2005) ระบบ
ตลาดและท าเลที่ตั้งส าหรับสินค้าผักและผลไม้ในปัจจุบันนี้ยังไม่มีประสิทธิภาพ
ดีพอ ทั้งนี้ สาเหตุ ส่วนหนึ่งอาจมาจากการที่ผักและผลไม้เป็นสินค้าที่เน่าเสียได้
ง่าย ความสดไม่คงทน มีความเสี่ยงภัยสูงทั้งทางด้านคุณภาพของความสดและ
ความผันผวนของราคา ปัญหาหลักหรือข้อจ ากัดของโลจิสติกส์เกษตรที่พบใน
ปัจจุบัน คือปัจจัยต้นทุนค่าขนส่ง ต้นทุนการกระจายสินค้า จ านวนเที่ยวขนส่ง 
(Cheonaksorn, 2013)  นอกจากการปรับปรุ งวิ ธี การกระจายสินค้ าที่
จ าเป็นต้องด าเนินการโดยผ่านคนกลางที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งมีความช านาญ
ทางด้านการค้าพอที่จะรับมือกับอัตราเสี่ยงภัยดังกล่าวได้แล้ว การจัดตั้งท าเล
ที่ตั้งส าหรับแหล่งซื้อขายสินค้าประเภทพืชผลทางการเกษตรที่เหมาะสมจะช่วย
ให้การบริหารจัดการระยะเวลาในการจัดส่งซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบอย่างยิ่ง
ต่อความสดใหม่ของสินค้าประเภทดังกล่าว รวมถึงการบริหารต้นทุนโดยรวม
ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้นทุนการขนส่งซึ่งเป็นต้นทุน
ส่วนเกินหลักของธุรกิจในประเทศไทยโดยเฉลี่ย 15% ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ประเทศไทยได้ถูกจัดล าดับให้เป็นประเทศที่มีค่าต้นทุนโลจิสติกส์ 
(Logistics Cost) เป็นล าดับที่ 3 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีค่า
ดัชนีชี้ วัดทางด้านประสิทธิภาพโลจิสติกส์  LPI (Logistics Performance 
Index) รองจากสิงคโปร์และประเทศมาเลเซีย ซึ่งมีค่าดัชนีเท่ากับ 4.14 และ 
3.43 ตามล าดับ โดยประเทศไทยมีค่าดัชนีอยู่ที่ 3.26 (Salika, 2018) เมื่อ
พิจารณากระบวนการค้าในตลาดผักและผลไม้ พบว่า ตลาดกลางขายส่งถือว่า
เป็นตลาดที่ส าคัญที่สุด เพราะท าหน้าที่เป็นทั้งตลาดรวมและตลาดกระจาย 
(Concentration & Dispersion Market) ผลผลิตในเวลาเดียวกัน รวมท้ังยัง
เป็นแหล่งในการปรับอุปทานและอุปสงค์ของผลผลิตให้อยู่ในภาวะสมดุล ตลาด
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กลางขายส่ง หรือการกระจายสินค้าด้วยวิธี Cross Docking จะเป็นการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการกระจายสินค้าด้วยการใช้ตลาดกลางขายส่งเป็นจุด Cross 
Docking ในการรวบรวมสินค้าจากผู้ขายหลายราย เพื่อน าสินค้าเหล่านั้นคัด
แยก บรรจุหีบห่อ และกระจายสินค้าให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภคในล าดับถัดไป 
โดยกระบวนการดังกล่าวที่เกิดขึ้นภายใน Cross Docking มีระยะเวลาถ่ายโอน
ไม่เกิน 24 ชั่วโมง อย่างไรก็ตาม Cross Docking ไม่ได้เหมาะกับสินค้าทุก
ประเภท โดยสินค้าที่เหมาะกับการกระจายแบบ Cross Docking นั้น เป็น
สินค้าที่ต้นทุนในการเก็บรักษาสูง สินค้าที่ก าลังได้รับความนิยมหรือมีความ
ต้องการอย่างต่อเนื่อง สินค้าที่ขนถ่ายง่าย และสินค้าที่หมดอายุเร็ว ในที่นี้คือ
ผลไม้ตามฤดูกาลซึ่งมีอายุจ ากัด จึงเหมาะกับการกระจายแบบ Cross Docking 
โดยใช้ตลาดกลางขนส่งเป็นจุดขนถ่ายสินค้าในท าเลที่ตั้งที่เหมาะสม ซึ่งการ
พิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้ง Cross Docking จ าเป็นต้องพิจารณาถึงโครงสร้าง
พ้ืนฐาน (Hardware) ในที่นี้หมายความรวมถึงโครงสร้างพื้นฐานทางกายภาพ
และโครงสร้างพื้นฐานทางพาณิชย์ รวมถึงคุณลักษณะตลาด (Software) ซึ่ง
เป็นกลไกที่ขับเคลื่อนธุรกิจให้ด าเนินไปอย่างราบรื่น (Paskornjarat, 2008) 

จากการศึกษารูปแบบการกระจายตัวของพื้นท่ี พบตัวอย่างของตลาด
กลางผักผลไม้ขนาดใหญ่ คือ ตลาดสี่มุมเมืองและตลาดไท สาเหตุที่เลือกตั้ง
ตลาดทั้งสองแห่งบริเวณด้านทิศเหนือของกรุงเทพฯ เนื่องจากปัจจัยที่ส าคัญใน
การจัดตั้งตลาดกลางค้าส่งขนาดใหญ่ของประเทศจ าเป็นจะต้องตั้งอยู่ในจุดที่
เป็นศูนย์กลาง อยู่ไม่ไกลจากทั้งแหล่งผลิตและแหล่งผู้บริโภคมากนัก และการ
คมนาคมต้องสะดวกสบายต่อการขนส่งสินค้าจากแหล่งผลิตในภาคกลาง 
ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคตะวันออก 
 ในส่วนของพื้นที่ภาคใต้ จากสถิติมูลค่าการค้าสินค้าและเกษตรภัณฑ์
ระหว่างประเทศไทยและประเทศต่าง ๆ ระหว่างปี 2553-2554 พบว่า ประเทศ
มาเลเซียเป็นประเทศที่มีมูลค่าการส่งออกสินค้าเกษตรภัณฑ์จากประเทศไทย
มากที่สุดจากประเทศอาเซียนทั้งหมด คิดเป็น 89,106 ล้านบาท และมูลค่าการ
น าเข้าสินค้าเกษตรมีมูลค่าเป็นอันดับที่สองรองจากประเทศอินโดนีเซีย 15,921 
ล้านบาท (Centre of Agricultural Information, 2013) ซึ่งโดยภาพรวม ประเทศ
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มาเลเซียจึงเป็นประเทศที่มีมูลค่าการซื้อขายสินค้าเกษตรกรรมของประเทศไทย
มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอาเซียนทั้งหมด 

 
ภาพที่ 1 แสดงต าแหน่งท่ีตั้งของด่านปาดังเบซาร ์

 จากท าเลที่ตั้งของตัวอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีทิศใต้เชื่อมต่อ
กับพื้นที่อ าเภอสะเดา และอ าเภอคลองหอยโข่ง โดยเป็นหนึ่งในเส้นทางการค้า
ข้ามพรมแดนที่ส าคัญระหว่างไทย-มาเลเซีย ผ่านทางด่านปาดังเบซาร์ (ดังแสดง
ในภาพที่ 1 สินค้าประเภท “ผลไม้” เป็นหนึ่งในสินค้าเกษตรภัณฑ์ส าคัญที่มี
การจ าหน่ายส่งออกและน าเข้ามาขายยังตลาดในประเทศไทย ณ ปัจจุบัน ซึ่ง
ตลาดซื้อขายผลไม้ที่ส าคัญบริเวณดังกล่าวในปจัจุบัน ได้แก่ ตลาดกิมหยง ตลาด
พลาซ่า ตลาดทวีทรัพย์ และตลาดพงษ์เจริญ (ดังแสดงในภาพที่ 2) ผู้จัดท าจึงมี
แนวคิดในการจัดท า “โครงการศึกษาวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งศูนย์กระจายสินค้า
แบบส่งผ่าน (Cross Docking) เพื่อลดต้นทุนค่าขนส่งผลไม้ ระหว่างอ าเภอ
หาดใหญ่ และอ าเภอสะเดา (ปาดังเบซาร์)” โดยโครงการวิจัยชิ้นนี้ถูกจัดท าขึ้น
บนพื้นฐานการวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งในจุดที่เหมาะสมเปรียบเทียบกับตลาด  
ณ ปัจจุบัน เพื่อจัดตั้งตลาดกลางผลไม้ ทั้งในส่วนที่น าเข้าผ่านทางด่านปาดังเบซาร์
เพื่อขายสินค้าดังกล่าวภายในประเทศ รวมถึงสินค้าในส่วนที่ส่งออกจ าหน่าย
จากอ าเภอหาดใหญ่ไปยังด่านปาดังเบซาร์ ภายใต้แนวคิดของศูนย์กระจาย
สินค้าแบบส่งผ่าน เพื่อน าไปสู่ต้นทุนทางด้านโลจิสติกส์ต่อหน่วยของผลไม้
ดังกล่าวต่ าที่สุด และสะดวกต่อการคมนาคม  
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ภาพที่ 2 ตลาดซื้อ-ขายผลไม้ที่ส าคัญในอ าเภอหาดใหญ ่

 
วัตถุประสงค์ของการท าวิจัย 

เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมที่สุดของตลาดกลาง
ผลไม้ที่มีการขนส่งระหว่างอ าเภอหาดใหญ่ และด่านปาดังเบซาร์เพื่อน าไปสู่
ต้นทุนการขนส่งด้านโลจิสติกส์ที่ต่ าที่สุด 

ขอบเขตการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาที่มุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผลไม้ที่มีการซื้อขาย
สูงสุดจ านวน 4 ชนิด คือ แอปเปิ้ลเขียว แอปเปิ้ลแดง องุ่น และส้ม โดยใช้ข้อมูล
ปริมาณการซื้อขายผลไม้เหล่านี้ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพื่อ
คัดเลือกท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมที่สุดที่จะเป็นตลาดกลางผลไม้ที่ส าคัญใน
อ าเภอหาดใหญ่ อีกทั้งยังน าผลการคัดเลือกที่ได้มาเปรียบเทียบต้นทุนค่าขนส่ง
ในการกระจายสินค้าไปยังตลาดผลไม้แต่ละแห่งที่ได้ท าการศึกษาเพื่อให้มี
ค่าใช้จ่ายในการขนส่งและต้นทุนสินค้าต่ าที่สุด  

นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ได้มุ่งพิจารณาเฉพาะตลาดซื้อขายผลไม้หลัก 
4 แห่งในอ าเภอหาดใหญ่ ประกอบด้วย ตลาดกิมหยง ตลาดพลาซ่า ตลาดทวี
ทรัพย์ และตลาดพงศ์เจริญ 
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ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง   
ความสามารถทางการแข่งขัน ต้องมาจากการเชื่อมโยงระบบคุณค่า

ห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งไม่สามารถเกิดขึ้นเฉพาะบริษัทใดบริษัทหนึ่งเท่านัน้ แต่จะเกิด
ขึ้นกับทุกหน่วยงานในห่วงโซ่คุณค่า และมีความสอดคล้องและลงตัวกับระบบ
คุณค่าทั้งหมด (Apiprachyasakul, 2010) ปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่น าไปสู่
การเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขัน คือ การเลือกท าเลที่ตั้งของสถานที่ประกอบ
กิจกรรมทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นโรงงาน คลังสินค้า หรือศูนย์กระจายสินค้าที่
เหมาะสม จ าเป็นต้องอาศัยการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อท าเลที่ตั้ง โดยการสร้างศูนย์กระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ จะส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อสถานการณ์ด้านการขนส่ง การส่งต่อสินค้า และต้นทุนการกระจาย
สินค้า (Attatheerawong & Jantaraprakaykul, 2006) กระบวนการหนึ่งที่
ส าคัญ คือ การวิเคราะห์ทางเลือกโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ทั้งเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ เนื่องจากถึงแม้ว่าเทคนิคด้านการวิเคราะห์เชิงปริมาณจะได้มีการ
น าไปใช้กันอย่างกว้างขวางและประสบผลส าเร็จในองค์การต่าง  ๆ ทั้ง
ภาครัฐบาล เอกชน และรัฐวิสาหกิจ แต่กรณีที่น าไปใช้แล้วประสบความ
ล้มเหลวก็มีมาก สาเหตุเช่น ความบกพร่องในการระบุปัญหา ต้องใช้เวลาในการ
ด าเนินขั้นตอนต่าง ๆ มาก บางครั้งจึงแก้ปัญหาไม่ทันการ และเน้นด้านทฤษฎี
มากเกินไปจนไม่สนใจการน าไปใช้จริง (Chamnanwech, 2013) งานวิจัยฉบับ
นี้จึงมุ่งเน้นการวิเคราะห์ทั้งเชิงปริมาณและศึกษาความเป็นไปได้โดยการ
วิเคราะห์เชิงคุณภาพ ตัวอย่างงานวิจัยส าคัญที่ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ มี
การศึกษาท าการวิเคราะห์ถึงต าแหน่งที่ตั้งศูนย์รวบรวมและกระจายสินค้า 
ข้าว น้ าตาล และผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังในเขตพื้นที่ 19 จังหวัดในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือที่มีแนวโครงข่ายเส้นทางรถไฟผ่านเพื่อให้เกิดค่าใช้จ่าย  
ในการขนส่งต่ าที่สุด ส าหรับการวิเคราะห์ได้ใช้วิธีก าหนดการเชิงเส้นในการหา
ที่ตั้งของศูนย์รวบรวมและกระจายสินค้าที่ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด โดยแบ่ง
การศึกษาออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าใช้จ่ายในการขนส่งสภาพ
ปัจจุบันที่ใช้รถบรรทุกขนส่งจากจุดต้นทางไปยังจุดปลายทาง  การคัดเลือก
ต าแหน่งของศูนย์รวบรวมและกระจายสินค้า มีการใช้รถไฟขนส่งจากศูนย์ไปยัง
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จุดปลายทาง เปรียบเทียบประสิทธิภาพที่เกิดขึ้นระหว่างสภาพปัจจุบันที่ใช้
รถบรรทุกในการขนส่งและรูปแบบการขนส่งที่น าสินค้ามารวมกันที่ศูนย์ร่วมกับ
การใช้รถไฟ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ต าแหน่งที่ต้ังของศูนย์รวบรวมและกระจาย
สินค้า พบว่า ในกรณีที่มีการวิเคราะห์ต าแหน่งศูนย์รวบรวมและกระจายสินค้า
เพียงแห่งเดียวที่ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการขนส่งน้อยที่สุด คือ ศูนย์ฯ จังหวัด
นครราชสีมา (Tiemtaisong, 2010) นอกจากนี้ Eddie, Cheng, and Ling 
(2007) ได้ท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศทาง
ภูมิศาสตร์มาใช้ในการคัดเลือกสถานที่ตั้งของศูนย์การค้า ซึ่งเป็นกิจกรรมส าคัญ
ในการลงทุนก่อสร้างของนักธุรกิจเพื่อการพัฒนาในระยะยาว โดยการศึกษานี้ได้
ใช้วิทยาการแผนที่ทางคอมพิวเตอร์มาใช้ในการจัดท าแผนที่ที่มีความซับซ้อน
หลายชั้น เพื่อก าหนดหาจุดหรือค่าที่เหมาะสมส าหรับการลงทุน และในแผนที่ 
ที่ก าหนดว่าเป็นท าเลที่ตั้งที่คัดเลือกนั้นจะมีการก าหนดเงื่อนไขที่มุ่งเน้นเฉพาะ 
(1) ระยะทางที่สั้นที่สุด (2) ต้องมีอุปสงค์ครอบคลุมสูงสุด (3) ต้องได้ผลตอบแทน
ก าไรสูงสุด และ (4) เป็นศูนย์กลางที่เหมาะสมที่สุด 

ในส่วนของการวิเคราะห์เชิงคุณภาพนั้นได้มีการศึกษาการเลือกท าเล
ที่ตั้งที่เหมาะสมส าหรับศูนย์กระจายสินค้าวัสดุก่อสร้าง  โดยเป็นการเลือกท าเล
ที่ตั้งระหว่างเขตพื้นที่ต าบลสถานและต าบลเวียง อ าเภอเชียงของ จังหวัด
เชียงราย โดยก าหนดปัจจัยในการเลือกท าเลที่ตั้งจ านวน 5 ปัจจัยหลัก และ 30 
ปัจจัยย่อย โดยใช้วิธี Factor Rating Method ด้วยวิธีการให้น้ าหนักคะแนนใน
แต่ละปัจจัย โดยใช้กลุ่มประชากร 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มประชาชน กลุ่ม
ผู้ประกอบการ และกลุ่มหน่วยงานราชการ และท าการเรียงล าดับปัจจัยและให้
น้ าหนักความส าคัญปัจจัยในแต่ละพื้นที่ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่กลุ่ม
ประชากรเรียงล าดับให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงกับ
ระบบอ านวยความสะดวก และปัจจัยที่กลุ่มประชากรให้น้ าหนัก ความส าคัญ
มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐาน (Chusri, 2011) และ Wongmanee  
and Rattanawong (2006) ศึกษาความเหมาะสมของสถานที่ตั้งศูนย์กระจาย
สินค้าสี่แยกอินโดจีน จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกวิธีประเมินโดยใช้ปัจจัย 
(Factor Rating Method) จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีหาค่าถ่วงน้ าหนักของแต่ละ
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พื้นที่จะเห็นว่าพื้นที่บริเวณต าบลบึงพระมีค่าน้ าหนักรวมมากกว่าบริ เวณต าบล
หัวรอ จึงเป็นบริเวณที่เหมาะสมที่สุดในการจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้าของจังหวัด
พิษณุโลก  เนื่องจากมีความได้เปรียบทางปัจจัยด้านกายภาพ  และเป็นพื้นที่ที่มี
ความสามารถในการเข้าถึงได้ทั้ง 3 รูปแบบการเดินทางท้ังทางถนน ทางราง 
และทางอากาศ  

 
วิธีการด าเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิธีการคัดเลือกท าเลที่ตั้งศูนย์กระจาย
สินค้าแบบส่งผ่าน (Cross Docking) เพื่อลดต้นทุนค่าขนส่งผลไม้ระหว่างอ าเภอ
หาดใหญ่และอ าเภอสะเดาผ่านด่านข้ามพรมแดนปาดังเบซาร์ โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ทางเทคนิคทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้แหล่งที่ตั้งมี
ศักยภาพและประสิทธิภาพสูงสุดในห่วงโซ่อุปทาน รวมถึงลดต้นทุนการขนส่ง
เพื่อน าไปสู่การลดต้นทุนของวัตถุดิบลงได้  

1. วิธีการศึกษาวิจัย  
จากทฤษฎี  Weber’s classification of Industries ว่าด้วยการ

อธิบายหลักเกณฑ์การวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งศูนย์กลาง หรือโรงงานผลิต โดย
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงปัจจัยด้านน้ าหนักก่อนและหลังการขนส่งมายังท าเล
ที่ตั้งที่ต้องการเป็นหลัก เช่น การเลือกท าเลที่ตั้งโรงงานการผลิต หากสินค้าก่อน
แปรรูปมีน้ าหนักสูงกว่าสินค้าส าเร็จรูปมาก ท าเลที่ตั้งโรงงานดังกล่าวจึงควรอยู่
ในพื้นที่บริเวณใกล้เคียงกับแหล่งผลิตหรือ Suppliers แต่ในทางตรงกันข้าม 
หากน้ าหนักสินค้าก่อนการผลิตต่ ากว่าสินค้าส าเร็จรูปหลังผลิตมาก ท าเลที่ตั้ง
ควรโน้มเอียงไปยังบริเวณกลุ่มลูกค้าผู้บริโภค ในกรณีที่น้ าหนักสินค้าไม่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญทั้งก่อนและหลังการผลิต การหาท าเลที่ตั้ งจึง
ควรค านึงถึงศูนย์กลางระหว่างผู้ค้าหรือศูนย์กลางระหว่างตลาดผู้บริโภคนั้น ๆ 
ณ ที่นี้สินค้าที่ท าการวิจัยคือผลไม้ ซึ่งไม่มีการเปลี่ยนแปลงน้ าหนักอย่างมี
นัยส าคัญทั้งก่อนและหลังการขนส่งไปยังศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่าน 
(Chaimankong, 2013) การค านวณหาท าเลที่ตั้งในที่นี้จึงใช้วิธีการประเมิน
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เลือกท าเลที่ตั้งที่เป็นที่ยอมรับและนิยมใช้อย่างแพร่หลาย คือ วิธีการหาจุด
ศูนย์กลาง (Center of Gravity),  วิธีการค้นหาผลลัพธ์ที่ดีที่สุดจากการค านวณ 
Center of Gravity Module ห รื อ  Exact Center of Gravity Approach 
(Ballou, 2004) และวิธีประเมิน 7 ปัจจัยส าคัญ (Mentzer, 2008) 

 วิธีการหาจุดศูนย์กลาง (Center of Gravity Method) 
  วิธีการหาจุดศูนย์กลาง (Center of Gravity Method) เป็นเทคนิค

ทางคณิตศาสตร์ที่ใช้เพื่อหาท าเลที่ตั้งที่ดีที่สุดส าหรับจุดการกระจายเพียงจุด
เดียวแต่บริการพื้นที่หลายแห่ง โดยมีสูตรการค านวณ คือ 

�̅�𝑋 = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑋𝑋𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖
∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖𝑖𝑖

 ,  �̅�𝑌 = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖
∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖𝑖𝑖

 

โดยที่ �̅�𝑋, �̅�𝑌 = จุดที่เป็นท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมที่สุดจากการค านวณทาง
ทฤษฎี Center of Gravity 

Xi, Yi  = จุดที่ตั้งของแหล่งร้านค้าภายใต้ขอบเขตท าเลที่ก าหนด i 
𝑉𝑉𝑖𝑖  = น้ าหนักสินค้าภายใต้ขอบเขตท าเลที่ก าหนด i 
𝑅𝑅𝑖𝑖 = ต้นทุนค่าขนส่งสินค้าภายใต้ขอบเขตท าเลที่ก าหนด i 
di = ระยะทางระหว่าง �̅�𝑋, �̅�𝑌 ถึง Xi, Yi  

โดยค านวณจาก 𝑑𝑑𝑖𝑖 = 𝐾𝐾√(𝑋𝑋𝑖𝑖 − �̅�𝑋)2 + (𝑌𝑌𝑖𝑖 − �̅�𝑌)2 

เมื่อค่า K คือ ค่าสเกลแฟคเตอร์เฉลี่ยโดยใช้ค่าระดับและค่าพิกัดของ
จุดมาตราส่วนระยะทางจากแผนที่ต่อกิโลเมตร 

 วิธีการหาจุดศูนย์กลางต่อเนื่องน าไปสู่ต้นทุนต่ าสุด (Center of 
Gravity Method software module) หรือ Exact Center of Gravity 
Approach  

กระบวนการถัดมาจากการหาพิกัดจุดศูนย์กลาง (Center of Gravity 
Method) คือ การค านวณค่าจุดศูนย์กลางต่อเนื่องที่ท าให้เกิดต้นทุนค่าขนส่ง
รวมที่ต่ าที่สุด ซึ่งเป็นที่นิยมในการค้นหาผลลัพธ์ต าแหน่งท าเลที่ดีที่สุด เช่น การ
หาต าแหน่งที่ตั้งโรงงานผลิตสินค้า ศูนย์กระจายสินค้า ซึ่งการค านวณโดยวิธี 
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Exact Center of Gravity Approach สามารถใช้โปรแกรม LOGWARE โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 
ค านวณค่า �̅�𝑋, �̅�𝑌 ใหม่จากสูตร �̅�𝑋 = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑋𝑋𝑖𝑖

∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖
  และ �̅�𝑌 = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌𝑖𝑖

∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖
 

𝑑𝑑𝑖𝑖 = 𝐾𝐾√(𝑋𝑋𝑖𝑖 − �̅�𝑋)2 + (𝑌𝑌𝑖𝑖 − �̅�𝑌)2 

 𝑋𝑋∗̅̅ ̅ = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑋𝑋𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖
∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖𝑖𝑖

 ,  �̅�𝑌∗ = ∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖
∑ 𝑉𝑉𝑖𝑖𝑅𝑅𝑖𝑖/𝑑𝑑𝑖𝑖𝑖𝑖

 

เมื่อได้รับผลการวิเคราะห์ค่าขนส่งรวมที่ต่ าที่สุดในต าแหน่งที่ตั้งของ
ศูนย์กระจายสินค้าส่งผ่านแล้วนั้น ในทางปฏิบัติยังคงไม่สามารถยืนยันถึงความ
เป็นไปได้ที่แท้จริงในการสร้างต าแหน่งที่ตั้ง ณ จุดนั้น ๆ ได้ เนื่องจากไม่เพียงแต่
ต้นทุนการขนส่งที่มีผลกระทบกับราคาสินค้า แต่ปัจจัยอ่ืนที่จ าเป็นต้องค านึงถึง
ในการก่อสร้างศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่านนั้นยังคงเป็นประเด็นที่ต้องศึกษา
ความเป็นไปได้ต่อไป น าไปสู่ขั้นตอนการวิเคราะห์ล าดับถัดไปโดยวิธีประเมิน
ปัจจัย (Factor-rating Method)  

 วิธีประเมินปัจจัย (Factor-rating Method) 
ปัจจัยพิจารณาในเชิงปริมาณจากการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในที่นี้ 

หมายถึงปัจจัยเกี่ยวกับท าเลที่ตั้งที่สามารถวัดได้เชิงตัวเลข ซึ่งแสดงในรูปของ
น้ าหนักคะแนนเพื่อแสดงผลลัพธ์ที่ชัดเจนยิ่งขึ้นจากการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
ประกอบด้วย (1) แหล่งวัตถุดิบ ระยะทางระหว่างผู้ขายกับแหล่งทรัพยากรซึ่งมี
ส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับค่าขนส่ง (2) แหล่งผู้บริโภค การอ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าย่อมจะน ามาซึ่งความพึงพอใจ และสามารถเพิ่มความถี่ในการเข้าถึง
การซื้อขาย (3) แหล่งแรงงาน ในการด าเนินงานตลาดกลางสินค้าจ าเป็นต้องใช้
แรงงานมากทั้งแรงงานทั่วไป รวมถึงแรงงานที่มีความรู้ความสามารถและมี
ทักษะสูง (4) แหล่งเงินทุน ต้นทุนเกี่ยวกับค่าที่ดิน ค่าบ ารุงรักษา (5) ค่าใช้จ่าย
ในการขนส่ง เป็นค่าใช้จ่ายแปรผันหลักส าคัญที่มีผลระยะยาวต่อต้นทุนสินค้า 
ซึ่งแสดงในการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (6) สิ่งอ านวยความสะดวก ท าเลที่ตั้ง
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คลังสินค้าควรอยู่ในเขตที่บริการสาธารณูปโภคที่องค์กรของรัฐเป็นผู้ จัดให้
เข้าถึงได้สะดวก เช่น เส้นทางคมนาคม ไฟฟ้า ประปาและสัญญาณโทรศัพท์ (7) 
กฎหมาย ระเบียบและข้อบังคับ เช่น ภาษีการค้า ภาษีบ ารุงท้องที่และภาษี
รายได้ เป็นต้น  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการใช้ข้อมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) โดยการเก็บแบบสอบถามภาคสนามด้วยวิธีการสัมภาษณ์ 
(Field-Interview) โดยผู้วิจัยได้ใช้การเลือกขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัย
หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการแบบเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ให้ได้มากกว่า 80% จากปริมาณผู้ค้าขายผลไม้ทั้งหมดในขั้นตอนการเก็บ
แบบสอบถามครั้งที่ 1 เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณในขั้นตอนแรกโดยเป็น
การเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการจ านวน 51 ราย และเก็บข้อมูลในล าดับ
ขั้นตอนที่ 2 เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ หรือปัจจัยส าคัญ 7 ประการในการ
ก่อตั้งตลาดกลางผลไม้หรือศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่านทั้งจากผู้ประกอบการ
และผู้บริโภคเป็นจ านวน 30 ราย 

ตารางที่ 1 
รายละเอียดการเก็บรวบรวมข้อมูลของแต่ละวิธีการวิเคราะห์ 

ชุดที ่ วิธีการเก็บข้อมูล กลุ่มเป้าหมาย จ านวน (ชุด) วิธีการวิเคราะห ์
1 การสัมภาษณ์ 

(Primary Data) 
ผู้ประกอบการ 51 การหาจุดศูนย์กลางของ

การขนส่ง (Center of 
Gravity Method) 

2 การสัมภาษณ์ 
(Primary Data) 

ลูกค้า / 
ผู้ประกอบการ 

12 
18 

การประเมินปัจจยั 
(Factor-rating Method) 

 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  

 เครื่องที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ  
การเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire Survey) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ 
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(Interview) ซึ่งการจัดท าแบบสอบถามครั้งนี้อาศัยหลักการเก็บข้อมูลแบบ 
Revealed-preference Survey ที่ได้มีการก าหนดชุดข้อมูลที่ต้องการสอบถาม
จากสถานการณ์ที่ เกิดขึ้นจริงในปัจจุบัน โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้แบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 2 ชุด ประกอบด้วย 

3.1 แบบสอบถามเชิงปริมาณ (ชุดที่ 1) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
เชิงปริมาณการค้าผลไม้จากผู้ค้าขายในตลาดผลไม้ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ท าเล
ที่ตั้งของตลาดกลางผลไม้ด้วยวิธีการหาจุดศูนย์กลาง Center of Gravity 
Method (COG method) และ Exact Center of Gravity Approach  

3.2 แบบสอบถามเชิงปัจจัย (ชุดที่ 2) เป็นการเก็บรวมรวบข้อมูล
ด้วยการใช้วิธีประเมินปัจจัย (Factor-rating Method) ทางเลือกของท าเลที่ตั้ง
ตลาดกลางผลไม้ โดยการให้น้ าหนักคะแนน 7 ปัจจัยหลัก ได้แก่ แหล่งวัตถุดิบ 
แหล่งผู้บริโภค แหล่งแรงงาน ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
แหล่งเงินทุน และกฎหมาย ระเบียบและข้อบังคับ  

 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ท าเลที่ตั้ง  
  การวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งในขั้นตอนแรก เป็นการค านวณเปรียบเทียบ

ระหว่างทฤษฎี Center of Gravity และ Exact Center of Gravity Approach 
นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ส ารวจพื้นที่บริเวณท าเลใกล้เคียงที่เหมาะสมเพิ่มเติมเพื่อ
เป็นทางเลือกในการวิเคราะห์ขั้นตอนล าดับถัดไป โดยผลการวิเคราะห์ท าเลที่ตั้ง
ได้แสดงดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบท าเลที่ตั้งจากขั้นตอนการวิเคราะห์เชิงปรมิาณ 

1.1 ผลการค านวณจุดศูนย์กลางของการขนส่งท าเลที่ 1 (Center of 
Gravity Method) จากผลการค านวณท าเลที่ตั้งโดยใช้ทฤษฎี Center of 
Gravity Method พบว่าพื้นที่ที่มีความเหมาะสมที่สดุในการเลือกเป็นที่ตัง้ตลาด
กลางผลไม้ คือ ค่าละติจูดที่ 7.020169421 และค่าลองจิจูดที่ 100.4662648 ที่
บริเวณริมถนนรัถการ ต าบลหาดใหญ่ อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

1.2 ผลการค านวณจุดศูนย์กลางของการขนส่งท าเลที่ 2 (Exact 
Center of Gravity Approach) ผลการค านวณหาจุดศูนย์กลางตลาดสินค้า
ส่งผ่านในการหา Exact Center of Gravity Approach ของที่ตั้งตลาดกลาง
ผลไม้ คือ ค่าละติจูดที่ 7.014044 และค่าลองจิจูดที่ 100.469638 ซึ่งตรงกับ
บริเวณตลาดทวีทรัพย์ ต าบลหาดใหญ่ อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา หนึ่งในสี่
ท าเลที่ตั้งตลาดผลไม้ปัจจุบันที่ใช้เก็บข้อมูล 

1.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบท าเลที่ตั้งบริเวณใกล้เคียงที่มีความ
เหมาะสมจากสภาพแวดล้อม (ท าเลที่ 3 ซึ่งมีพิกัดระหว่างท าเลที่ 1 และท าเล 
ที่ 2) เนื่องจากตลาดทวีทรัพย์มีความแออัด โดยมีร้านค้าจ าหน่ายผลไม้กระจุก

ท ำเลที ่1. 

ท ำเลที ่2. 

ท ำเลที ่3. 
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ตัวอยู่กลางพื้นที่ ผู้วิจัยจึงลงส ารวจบริเวณใกล้เคียงต าแหน่งดังกล่าวเพื่อ
วิเคราะห์หาต าแหน่งท าเลที่ตั้งที่เป็นไปได้ในละแวกใกล้เคียง พบพื้นที่ว่างขนาด
ใหญ่ ซึ่งอยู่บริเวณฝั่งตรงข้ามของสนามกีฬาจิระนครหาดใหญ่ ถนนนิพัทธ์
สงเคราะห์ 1 ต าบลหาดใหญ่ อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยห่างจากตลาด
ทวีทรัพย์ 0.47 กิโลเมตร มีต าแหน่งละติจูด 7.019102 ลองจิจูด 100.470221 

2. ผลเปรียบเทียบต้นทุนค่าขนส่ง 
การวิเคราะห์ในล าดับถัดมาเป็นการเปรียบเทียบเชิงปริมาณใน

บริบทของค่าขนส่งโดยภาพรวมทั้ง 3 ท าเลที่ตั้งที่พิจารณา เปรียบเทียบกับ
ต้นทุนค่าใช้จ่ายในการขนส่งในปัจจุบัน ซึ่งมีมูลค่าเฉลี่ยวันละ 1 ,517.60 บาท
ต่อวัน พบว่าการจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่านหรือ Cross Docking ใน
ท าเลที่ตั้งที่ 2 ณ ตลาดทวีทรัพย์เดิม เป็นเพียงต าแหน่งเดียวที่จะท าให้ต้นทนุคา่
ขนส่งรวมของผลไม้ต่อวันลดลงเป็นมูลค่าถึง 9.69% ดังแสดงในตารางที่ 2 และ
พบว่าการจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่าน ณ ท าเลที่ตั้งสมมติฐานต าแหน่ง
ที่ 3 จะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการขนส่งรวมสูงขึ้นกว่าเดิมเป็นจ านวน 16.19% 
ในขณะที่การจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้าแบบส่งผ่านในท าเลที่ตั้งที่ 1 บริเวณริม
ถนนรัถการโดยการค านวณวิธี Center of Gravity นั้นท าให้เกิดต้นทุนการ
ขนส่งรวมต่อวันที่สูงที่สุดโดยเพิ่มขึ้นจากเดิมถึง 20.80%  
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3. ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการประเมินปัจจัย (Factor Rating 
Method) 

การวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งด้วยวิธีการประเมินปัจจัย ซึ่งเป็นการให้
คะแนนน้ าหนักแต่ละปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการคัดเลือกท าเลที่ตั้ง
ตลาดกลางผลไม้ (Cross Docking) โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการให้คะแนน
น้ าหนักปัจจัยพื้นฐานทั้ง 7 ปัจจัย ประกอบด้วย แหล่งวัตถุดิบ แหล่งผู้บริโภค 
แหล่งแรงงาน แหล่งเงินทุน ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง สิ่งอ านวยความสะดวก และ 
กฎหมายและข้อบังคับ สืบเนื่องจากการวิเคราะห์ถึงประเภทสินค้า ซึ่งเป็นพืช
พรรณทางการเกษตร เป็นสินค้าที่เน่าเสียได้ง่าย การจัดหาศูนย์กลางในการ
กระจายสินค้าจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
พื้นที่เป็นน้ าหนักร้อยละ 25 ปัจจัยส าคัญล าดับรองคือ แหล่งวัตถุดิบ แหล่ง
ผู้บริโภค แหล่งแรงงาน ซึ่งมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องถึงความคล่องตัวในการ
หมุนเวียนสินค้า จึงให้น้ าหนักเป็นร้อยละ 20 โดยมีปัจจัยด้านแหล่งเงินทุน และ
กฎหมาย ระเบียบและข้อบังคับ มีค่าน้ าหนักรองลงมาที่ร้อยละ 10 และร้อยละ 
5 ตามล าดับ 

นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์ในหัวข้อท่ี 2 ข้างต้น เป็นการค านวณ
พิจารณาเปรียบเทียบต้นทุนค่าขนส่งทั้ง 3 ท าเลที่ตั้งไปแล้วนั้น การวิเคราะห์
ด้วยวิธีการประเมินปัจจัยนี้ ผู้วิจัยจึงพิจารณาปัจจัยดังกล่าวโดยไม่พิจารณา
ปัจจัยด้านต้นทุนค่าขนส่งเพื่อลดความซ้ าซ้อนในการประเมินผลต่อไป 
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ตารางที่ 3  
ผลการเปรียบเทียบคะแนนประเมินปัจจัยเชิงคุณภาพบริเวณพื้นที่ท าเลที่ตั้ง 
ที่พิจารณา 

ที ่ ปัจจัยที่ใช้ 
ในการพิจารณา 

ค่า 
น้ าหนัก 

คะแนน
เต็ม 

คะแนนประเมิน 
ท าเลที่ 1 ท าเลที่ 2 ท าเลที่ 3 

1 แหล่งวัตถุดิบ 0.20 10 7.97 8.35 7.70 
2 แหล่งผู้บริโภค 0.20 10 8.25 8.37 8.07 
3 แหล่งแรงงาน 0.20 10 8.70 8.65 8.72 
4 แหล่งเงินทุน 0.10 10 7.13 8.07 7.30 
5 ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง - - - - - 
6 สิ่งอ านวยความสะดวก 0.25 10 7.03 7.83 6.63 
7 กฎหมายและระเบยีบ

ข้อบังคับ 
0.05 10 7.00 7.42 7.37 

รวม 1.00 60 7.81 8.21 7.65 
   ล าดับที ่ 2 1 3 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ค้าขายผลไม้ในอ าเภอหาดใหญ่ได้ให้
ความส าคัญในพื้นที่ท าเลเดิมในบริเวณตลาดทวีทรัพย์ เนื่องจากมีสภาพพื้นฐาน
ที่รองรับกระบวนการซื้อ-ขายผลไม้ดั้งเดิม ซึ่งปัจจัยที่มีการให้ความส าคัญมาก
ที่สุดหรือล าดับคะแนนมากที่สุดของท าเลที่ 2 (ตลาดทวีทรัพย์) คือ แหล่ง
ผู้บริโภค แหล่งแรงงาน และสิ่งอ านวยความสะดวก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในข้อ
ได้เปรียบของท าเลที่ตั้งตลาดทวีทรัพย์ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ค้าและ
ผู้บริโภคมากที่สุด คือ สิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งมีครบครันอยู่สมบูรณ์แล้ว ท า
ให้ผลคะแนนเฉลี่ยรวมของผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีประเมินปัจจัยของท าเลที่ 2 
หรือตลาดทวีทรัพย์  เป็นระดับคะแนนเฉลี่ย 8. 34 ส าหรับสมมติฐาน
เปรียบเทียบในท าเลที่ 3 เนื่องจากท าเลดังกล่าวค่อนข้างมีการจราจรติดขัด 
และไม่อยู่ติดถนนใหญ่ท าให้เป็นอุปสรรคต่อการขนส่งพอสมควร แต่เนื่องจาก
ต าแหน่งที่ตั้งไม่ห่างจากตลาดทวีทรัพย์มากนัก ท าให้ความแตกต่างในเรื่องของ
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แหล่งวัตถุดิบ และแหล่งผู้บริโภค ข้อได้เปรียบของท าเลในต าแหน่งที่  3 ซึ่ง
ตั้งอยู่บริเวณถนนนิพัทธ์สงเคราะห์ 1 นั้นมีแรงงานรองรับได้มากกว่าโดยมีส่วน
ต่างของค่าเฉลี่ย 1.0 แต่ในทางกลับกันผลรวมเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ด้วยวิธีการ
ประเมินปัจจัยมีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 7.65 ซึ่งต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของท าเลที่ 2 เป็น
จ านวน 0.56 คะแนน อีกทั้งเหตุผลที่ท าให้ท าเลนี้มีอุปสรรคในการก่อสร้างศูนย์
กระจายสินค้าแบบส่งผ่านคือในปัจจัยด้านแหล่งเงินทุน เพราะที่ดินในบริเวณ
ท าเลที่ 3 มีมูลค่าสูงถึง 30,000-400,000 บาทต่อตารางวา (อ้างอิงจากผลสรุป
ราคาประเมินทุนทรัพย์ที่ดิน โดยกรมธนารักษ์ รอบบัญชีปี พ.ศ. 2559-2562) 
โดยตั้งอยู่ในพื้นที่ที่ค่อนข้างใกล้กับจุดศูนย์กลางของอ าเภอหาดใหญ่ ในขณะที่
ท าเลที่ 1 บริเวณริมถนนรัถการ มีข้อได้เปรียบด้านแหล่งแรงงาน แต่ไม่เอ้ือต่อ
ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกโดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ ท่ี 8.7 และ 7.03 
ตามล าดับ ดังนั้น การวิเคราะห์ท าเลที่ตั้งด้วยวิธีการประเมินปัจจัยของท าเลที่ 2 
(ตลาดทวีทรัพย์เดิม) จึงมีน้ าหนักคะแนนรวมมากท่ีสุด ท าให้มีความเหมาะสม
ในการเลือกเป็นท าเลที่ตั้งของศูนย์กระจายผลไม้แบบส่งผ่านในอ าเภอหาดใหญ่
ดังแสดงในตารางที่ 3 

 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาการคัดเลือกท าเลที่ตั้งของตลาดกลางผลไม้ในอ าเภอ
หาดใหญ่ โดยอาศัยการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาจุดศูนย์กลางการขนส่ง Center 
of Gravity Method วิธีการหาจุดศูนย์กลางการขนส่ง  Exact Center of 
Gravity Approach และสืบค้นท าเลที่เหมาะสมใกล้เคียงบริเวณที่ค านวณได้
จากทั้ง 2 ทฤษฎีข้างต้น เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการขนส่งโดยรวม และน าไปสู่
ขั้นตอนวิธีการประเมินปัจจัย Factor Rating Method ซึ่งการค านวณต าแหน่ง
ที่ตั้งโดย 2 ทฤษฎีแรก (Center of Gravity Method และ  Exact Center of 
Gravity Approach) เป็นการใช้ข้อมูลปริมาณการไหลเวียนของผลไม้ในแต่ละ
วันจากตลาดค้าขายผลไม้ที่ส าคัญทั้ง 4 แห่ง โดยผลการค านวณท าเลที่ตั้งจาก
วิธีแรกพบว่าพื้นที่ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดในการเลือกเป็นท าเลที่ตั้งของ
ตลาดกลางผลไม้ คือ พื้นที่ที่ต าแหน่งค่าละติจูดที่ 7.020169421 และค่า
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ลองจิจูดที่ 100.4662648 ท่ีบริเวณริมถนนรัถการ ต าบลหาดใหญ่ อ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ล าดับถัดมาเป็นการค านวณเพื่อตรวจสอบหาจุด
กึ่งกลางที่ดีที่สุดซึ่งท าให้ต้นทุนการขนส่งรวมต่ าที่สุด ด้วยวิธีการ Exact Center 
of Gravity Approach พบว่า ผลการค านวณพื้นที่ท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมควรอยู่
ในบริเวณตลาดทวีทรัพย์ ซึ่งมีค่าละติจูด 7.014044  ลองจิจูด 100.469638  
ซึ่งการเปิดศูนย์กระจายสินค้าส่งผ่านในบริเวณดังกล่าวจะช่วยให้ผู้ประกอบการ
สามารถลดต้นทุนการขนส่งจากเดิมได้ถึง 9.69% ข้ันตอนล าดับถัดมาเป็นการ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้จากปัจจัยส าคัญ 7 ประการ ในการวิเคราะห์ท าเลที่ตั้ง
เชิงการจัดการโลจิสติกส์ เป็นการวิเคราะห์ด้วยการให้น้ าหนักคะแนนปัจจัยทั้ง 
7 ปัจจัย โดยใช้กลุ่มประชากร 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ค้าขาย และกลุ่มผู้บริโภค 
จ านวนทั้งส้ิน 30 ราย พบว่า ต าแหน่งที่ได้รับผลรวมของน้ าหนักคะแนนของ
ปัจจัยส าคัญทั้ง 7 ปัจจัยมากที่สุด คือ ท าเลที่ 2 หรือตลาดทวีทรัพย์ สืบเนื่อง
จากองค์ประกอบส าคัญเรื่องสิ่งอ านวยความสะดวกซึ่งมีครบครันอยู่สมบูรณ์
แล้ว รวมถึงแหล่งแรงงาน แหล่งผู้บริโภคเดิม ท าให้ผลคะแนนเฉลี่ยรวมของผล
การวิเคราะห์ด้วยวิธีประเมินปัจจัยของตลาดทวีทรัพย์มีระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด ประกอบกับเป็นท าเลที่ให้ผลการค านวณค่าขนส่งรวมต่ าที่สุดซึ่งช่วย
ประหยัดค่าขนส่งรวมถึง 9.69% ส าหรับท าเลที่ 3 บริเวณถนนนิพัทธ์สงเคราะห์ 1 
(ฝั่งตรงข้ามสนามกีฬาจิระนคร) มีน้ าหนักคะแนนรวมเป็นอันดับ 3 และมีต้นทนุ
การขนส่งสูงมากกว่าค่าขนส่งรวมในปัจจุบัน 16.19%  
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ภาพที่ 4 ท าเลที่ตั้งบริเวณตลาดทวีทรัพย์ปัจจุบัน 

 จากภาพที่ 4 จะสังเกตได้ว่าพื้นที่ใช้งานจริงของตลาดทวีทรัพย์ใน
ปัจจุบันกระจุกตัวอยู่ตรงกลาง มีการจัดวางช่องจ าหน่ายสินค้าค่อนข้าง
หนาแน่น ซึ่งยังคงขาดความเป็นระบบระเบียบอยู่มากพอสมควร หากพิจารณา
จากภาพจะเห็นได้ชัดว่าพื้นที่บริเวณโดยรอบกว่า 40% โดยประมาณ ยังเป็น
พื้นที่ที่สามารถพัฒนา ปรับปรุง รองรับการขยายบริเวณที่ตั้งตลาดกลางผลไมไ้ด้ 
ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการขยายขนาดพื้นที่ตลาดทวีทรัพย์ พร้อมถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวกในส่วนของบริเวณที่เหมาะสมเพื่อก่อตั้งเป็นศูนย์กระจาย
สินค้าแบบส่งผ่ าน หรือ Cross Docking ตอบสนองความต้องการของ
ผู้ประกอบการรายย่อยเพื่อน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจการค้าผลไม้ภายในตัวอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ให้มีประสิทธิภาพยั่งยืน เพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน 
และสามารถรองรับการเจริญเติบโตของธุรกิจการค้าผลไม้เพิ่มข้ึนในอนาคต 
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เกี่ยวข้องในด้านอ่ืนและแนวคิดอ่ืน เช่น การใกล้แหล่งพลังงาน ระบบการ
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ลงทุนของโครงการทางเศรษฐศาสตร์และแบบจ าลองปัญหาขนส่ง เพื่อน ามา
เปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของวิธีต่าง ๆ 
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บทคัดย่อ 
 การเพิ่มผลิตภาพแรงงานมีความส าคัญต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน โดยอาศัยวิธีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการปฏิบัติงานของผู้ปฏิบัติงานที่
เหมาะสมด้วยการลดความสูญเปล่า การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวัดผลิตภาพ
แรงงานและเสนอแนวทางการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าใน
กระบวนการล้างรถ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลัก 16 คน ด้วยการ
สังเกตแบบมีส่วนร่วมและสัมภาษณ์เชิงลึก ร่วมกับการวิเคราะห์ด้วยแผนภูมิ
กระบวนการไหล กิจกรรมที่เพิ่มคุณค่า กิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าแต่จ าเป็นต้องมี 
และกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่า รวมถึงแผน ภาพการไหล Why-Why Analysis, 
How-How Analysis และ 5W1H ร่วมกับ ECRS ผลการวิจัยพบว่า เมื่อวัด
ผลิตภาพแรงงานของทีม A วัดได้ 1.85 ขณะที่ทีม B วัดได้ 1.96 คันต่อชั่วโมง
แรงงาน จึงเสนอผลการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่า พบว่า 
สามารถเพิ่มผลิตภาพแรงงานจาก 1.85 เป็น 2.47 คันต่อชั่วโมงแรงงาน และ 
1.96 เป็น 2.50 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ส่งผลให้ระยะเวลาการปฏิบัติงานของทีม 
A ลดลงจาก 32.43 เป็น 24.30 นาทีต่อคัน และทีม B ลดลงจาก 31.07 เป็น 
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24.00 นาทีต่อคัน ผู้วิจัยจึงเสนอให้ผู้ประกอบการให้ความส าคัญต่อการเพิ่มผลติ
ภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่า ในกระบวนการล้างรถ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการด าเนิน
ธุรกิจคาร์แคร์ได้ต่อไป 
 
ค าส าคัญ: ผลิตภาพแรงงาน ความสูญเปลา่ กระบวนการลา้งรถ ธุรกิจคาร์แคร์  
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RESEARCH ARTICLE 

Labor Productivity Improvement by Reducing Waste 
in Carwash Process: A Case Study of Carwash Business 
in Kalasin Province 

Dittawat Phanprasat1 
Panutporn Ruangchoengchum2 
 
Abstract 
 Labor productivity improvement played a crucial role in 
increasing operational potential by suitably adjusting workers’ 
working patterns via waste reduction method.  The purposes of this 
study were to evaluate labor productivity and to implement an 
approach to reduce waste in the carwash process.  The data were 
collected from 16 key informants through participant observation 
and in-depth interview methods. The collected data were analyzed 
by several processes as follows:  flow process chart, value- added 
activities, non-value-added activities but necessary and non-value-
added activities, together with Why- Why Analysis, How- How 
Analysis, 5W1H and ECRS.  The findings showed that, after the 
evaluation had been performed, the productivity scores of team  
A and B were at 1.85 and 1.96, respectively, car per labor hour. The 
researcher, thus, implemented an approach to increase labor 
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productivity by reducing waste in the carwash process.  It is found 
that the score of team A increased from 1. 85 to 2. 47 while that of 
team B from 1.96 to 2.50 car per labor hour. The operation time of 
team A was shortened from 32.43 to 24.30 and that of team B was 
from 31.07 to 24.00 minutes per car.  By and Large, the researcher, 
thus, suggests entrepreneurs focus on increasing labor productivity 
by reducing waste as it might be useful for this carwash business.  
 
Keywords:  Labor Productivity, Waste, Carwash Process, Carwash 
Business 
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บทน า 
 นับตั้งแต่ที่รัฐบาลได้ก าหนดมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจไทยด้วยมาตรการ
รถยนต์คันแรก ส่งผลให้ปริมาณรถยนต์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Kasikorn 
Research Center, 2014) จะเห็นได้จากระหว่างปี 2559 ถึงปี 2560 พบว่า 
ปริมาณรถยนต์ โดยเฉพาะรถยนต์นั่งขนาดเล็กที่มีที่นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 
ในจังหวัดกาฬสินธุ์เพิ่มข้ึนจาก 34,996 คัน เป็น 37,301 คัน หรือคิดเป็นร้อยละ 
6.68 (National Statistical Office, 2017) ส่งผลให้ธุรกิจคาร์แคร์มีการเติบโต
ตามไปด้วย โดยมีมูลค่าทางการตลาดสูงกว่า 1,000 ล้านบาท (Thai Franchise 
Center, 2014) เนื่องจากพฤติกรรมการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้ใช้รถยนต์ 
โดยเฉพาะรถยนต์ที่นั่งขนาดเล็กในปัจจุบันต่างมีเวลาที่เร่งรีบและค่อนข้างจ ากัด 
จึงเป็นเหตุสนับสนุนให้ผู้ใช้รถยนต์ขนาดเล็กส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการดูแล
รักษารถยนต์ โดยเข้ามาใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์มากขึ้น (Detailing Trainer, 
2018) ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการจึงต้องหาวิธีการในการให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว โดยอาศัยผู้ปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ 
 ธุรกิจคาร์แคร์บ้านรักษ์รถ เป็นหนึ่งในธุรกิจคาร์แคร์ท่ีให้บริการล้างรถ
ขนาดเล็กในจังหวัดกาฬสินธุ์ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการกลับพบปัญหาความ
ล่าช้าในกระบวนการล้างรถที่ใช้ระยะเวลามากกว่า 30 นาทีต่อคัน ซึ่งไม่เป็นไป
ตามมาตรฐานที่ก าหนด (ไม่เกิน 30 นาทีต่อคัน) ส่งผลให้จ านวนรถที่ล้างแล้ว
เสร็จมีเพียง 33 คันต่อวัน ขณะที่ใช้ผู้ปฏิบัติงานในการปฏิบตัิงานทั้งหมด 16 คน 
โดยมีจ านวนชั่วโมงแรงงานที่ใช้เท่ากับ 8 ชั่วโมง 45 นาที จึงสะท้อนให้เห็นถึง
สัดส่วนระหว่างจ านวนรถที่ล้างแล้วเสร็จกับจ านวนชั่วโมงแรงงานที่ใช้ยังมีผลิต
ภาพแรงงานต่ า ส่งผลให้ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของผู้ปฏิบัติงานยังต่ า
และผู้ประกอบการยังไม่สามารถเพิ่มรายได้ให้มากข้ึนได้ 
 จากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า ส่วนใหญ่ได้ศึกษาผลิตภาพแรงงาน ตั้งแต่
ประเด็นผลกระทบของสภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขันที่มีต่อผลิตภาพแรงงาน 
(Auzina-Emsina, 2014) ทักษะการท างานของพนักงานท่ีส่งผลต่อผลิตภาพ
แรงงาน (Ghate & Minde, 2016) ความเสี่ยงและต้นทุนด้านบุคลากรของ 

Journal of Management Sciences
Vol.36 No.2 July-December 2019

Labor Productivity Improvement by Reducing Waste in Carwash Process: 

A Case Study of Carwash Business in Kalasin Province
Dittawat Phanprasat and Panutporn Ruangchoengchum



118  

ผลิตภาพแรงงาน (Meedecha, 2017) ผลิตภาพแรงงานในกลุ่มผู้ปฏิบัติงาน
สูงอายุ (Soonthornchawakan, 2017) และความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานที่มี
ต่อผลผลิตภาพแรงงาน (Khunthongjan, 2018) แต่มีส่วนน้อยที่ยังไม่ได้ศึกษา
ถึงการเพิ่มผลิตภาพแรงงานร่วมกับการลดความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ  
ทั้งที่แนวคิดการลดความสูญเปล่า โดยเฉพาะความสูญเปล่าที่เกิดจากความ
ล่าช้าและการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางลดต้นทุน 
ที่สูญเปล่าของผู้ปฏิบัติงานที่ไม่ก่อให้เกิดมูลค่าและสะท้อนให้เห็นถึงการ
ปฏิบัติงานที่ไม่เหมาะสมได้  
 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลด
ความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ โดยศึกษาจากธุรกิจคาร์แคร์บ้านรักษ์รถ 
ในอ าเภอยางตลาด จังหวัดกาฬสินธุ์ ผลจากการวิจัยนี้  ท าให้สามารถเพิ่ม 
ผลิตภาพแรงงาน รวมถึงสามารถลดระยะเวลาในกระบวนการล้างรถได้ตาม
มาตรฐานที่ก าหนด ท าให้สามารถเพิ่มจ านวนรถที่ล้างแล้วเสร็จต่อวันได้มากข้ึน 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีรายได้เพิ่มมากขึ้น จึงคาดว่าจะสามารถน าไปใช้ให้เป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจคาร์แคร์อ่ืน ๆ ได้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพื่อวัดผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ 
 2. เพื่อน าเสนอแนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความ 
สูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 ผู้ประกอบธุรกิจคาร์แคร์สามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาไปลดความ 
สูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ ส่งผลให้ผลิตภาพแรงงานเพิ่มข้ึน และสามารถ
เพิ่มรายได้มากข้ึน 
 
  

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562

การเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ 

กรณีศึกษาธุรกิจคาร์แคร์ จังหวัดกาฬสินธุ์
ดิษฐวัฒน์ พรรณประสาทน์ และปณัทพร เรืองเชิงชุม



119  

ทบทวนวรรณกรรม  
 1. ผลิตภาพแรงงาน 

 Heizer, Render and Munson (2017) ได้กล่าวถึงผลิตภาพแรงงาน
ว่าเป็นการวัดผลิตภาพแบบปัจจัยเดี่ยว (Single Factor Productivity) โดยวัด
จากสัดส่วนของจ านวนชั่วโมงแรงงานเทียบกับหน่วยของผลผลิตที่ผลิตได้ โดย
อาศัยสูตรในการค านวณดังสมการ 

ผลิตภาพแรงงาน = หน่วยของผลผลิตทีผ่ลิตได้
จ านวนชั่วโมงแรงงานทีใ่ช้

 
 
 2. ความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้า 

 Ohno (2016) ได้กล่าวว่าความสูญเปล่า (Waste) ว่าเป็นกิจกรรมที่
ไม่ก่อให้เกิดคุณค่า (Non–Value Added Activities) โดยเฉพาะความสูญเปล่า
จากความล่าช้าที่เกิดจากการรองาน ท าให้มีต้นทุนผู้ปฏิบัติงานที่เสียเวลาจาก
การรอคอยและเกิดความล่าช้าในการบริการ ท าให้ไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างเต็มที่ โดยการศึกษานี้จะใช้แผนภูมิกระบวนการไหล 
(Flow Process Chart) ดังที่ Heizer, Render and Munson (2017) ได้อธิบาย
เพื่อน ามาวิเคราะห์การไหลของกิจกรรม ครอบคลุมวัตถุดิบหรือผู้ปฏิบัติงานหรือ
อุปกรณ์ที่เคลื่อนย้าย ร่วมกับระยะทางและเวลาที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม โดย
ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในแผนภูมิกระบวนการไหลตามมาตรฐานของ American 
Society of Mechanical Engineers (ASME) ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  
สัญลักษณ์ที่ใช้ในแผนภูมิกระบวนการไหลตามมาตรฐานของ ASME 

สัญลักษณ์ ความหมาย 
 การด าเนินการ (Operation) 
 การขนส่ง (Transportation) 
 การตรวจสอบ (Inspection) 
 ความล่าช้า (Delay) 
 การจัดเก็บ (Storage) 

 

Journal of Management Sciences
Vol.36 No.2 July-December 2019

Labor Productivity Improvement by Reducing Waste in Carwash Process: 

A Case Study of Carwash Business in Kalasin Province
Dittawat Phanprasat and Panutporn Ruangchoengchum



120  

 3. ความสูญเปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น 
 Ohno (2016) ได้อ้างว่าความสูญเปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไหวที่ไม่
จ าเป็น ว่าเป็นไปตามหลักเศรษฐศาสตร์การเคลื่อนไหว ช่วยให้การปฏิบัติงาน
เกิดประสิทธิภาพ และลดความเมื่อยล้า จึงน าหลักการนี้ไปปรับปรุงท่าทางการ
ปฏิบัติงาน โดยแบ่งตามหลักเศรษฐศาสตร์การเคลื่อนไหวที่สัมพันธ์กับโครงร่าง
มนุษย์ปฏิบัติงาน โดยในการศึกษานี้จะใช้แผนภาพการไหล (Flow Diagram) 
ตาม Heizer and Render (2014) เพื่อจ าลองผังที่ปฏิบัติงาน  

 4. เทคนิคการวิเคราะห์เพื่อการปรับปรุง (Why-Why Analysis และ 
How-How Analysis) 
  Hassan and Jalaludin (2016) ได้กล่าวว่า วิธีการวิเคราะห์ค้นหา
สาเหตุ สามารถวิเคราะห์ได้เป็น 2 แบบ ได้แก่ การวิเคราะห์แบบ Why-Why 
Analysis ซึ่งใช้เมื่อต้องการวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหา เพื่อสร้างแผนปฏิบัติ
การที่จุดนั้น ๆ ขณะที่การวิ เคราะห์แบบ How-How Analysis จะใช้เมื่อ
ต้องการหามาตรการแก้ไข เพื่อให้ไปถึงเป้าหมายที่ต้องการ  

 5. เทคนิคตั้งค าถาม 5W1H และหลักการ ECRS  
 Caetano, Silva and Tribolet (2010) ได้กล่าวถึง เทคนิคตั้งค าถาม 

5W1H ว่าเป็นการต้ังค าถามในการส ารวจปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการ
วิเคราะห์ข้อมูลหรือปัญหาได้เกือบทุกรูปแบบ โดยเป็นการคิดวิเคราะห์ 
(Analysis Thinking) ที่ใช้ความสามารถในการจ าแนกแยกแยะองค์ประกอบ
ต่าง ๆ หาความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านั้น ขณะที่
การใช้เทคนิคตั้งค าถาม 5W1H สามารถน าไปสู่การปรับปรุงงานตามหลัก ECRS 
ได้ โดย Gopalakrishnan and Saravanan (2017) ได้กล่าวถึง หลักการ ECRS 
ว่าเป็นหลักการที่ประกอบด้วย การก าจัด (Eliminate) การรวมกัน (Combine) 
การจัดใหม่ (Rearrange) และการท าให้ง่าย (Simplify) ซึ่งเป็นหลักการง่าย ๆ 
ที่น ามาประยุกต์ใช้เพื่อลดความสูญเปล่าในกระบวนการท างานได้เป็นอย่างดี  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. การเก็บและรวบรวมข้อมูล  
  การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในส่วน
ของข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเก็บและรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ
ด้วยการใช้วิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ผ่านการ
สังเกตลักษณะการปฏิบัติงานในกระบวนการล้างรถร่วมกับการใช้นาฬิกาจับ
เวลา (Stop Watch) ตั้งแต่กิจกรรมรับรถจากลูกค้าถึงกิจกรรมส่งมอบรถ 
รวมถึงใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) ด้วยค าถามแบบ
ปลายเปิด โดยถามผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งเป็นผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องในกระบวนการ
ล้างรถ จ านวน 16 ราย ดังนั้น เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความหลากหลาย (Diversity) 
ครอบคลุมและครบถ้วนในบริบทการตีความพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลที่น ามาเปรียบเทียบ และเพื่อน าไปสู่ข้อสรุปที่ยืนยันความถูกต้องในการ
วัดผลิตภาพแรงงาน ผู้วิจัยจึงท าการแบ่งผู้ให้ข้อมูลหลักออกเป็น 2 ทีม ได้แก่ 
ทีม A และทีม B เพื่อสังเกตพฤติกรรมผู้ปฏิบัติงานที่เป็นสาเหตุของความล่าช้า
ในกระบวนการล้างรถและสามารถเปรียบเทียบประสิทธิภาพผู้ปฏิบัติงานทั้ง 2 
ทีมได้ชัดเจนขึ้น เพื่อน าไปสู่ข้อสรุปที่เป็นนัยส าคัญ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดเกณฑ์ใน
การเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และมีประสบการณ์ในการ
ปฏิบัติงานอย่างน้อย 1 ปีขึ้นไป ร่วมกับก าหนดเกณฑ์ในการแบ่งประเภทผู้ให้
ข้อมูลหลักเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ช านาญงานขั้นสูง (ประสบการณ์ 2 ปี) ขั้นกลาง 
(ประสบการณ์ 1 ปี 6 เดือน) และขั้นต้น (ประสบการณ์ 1 ปี) ซึ่งแต่ละทีมจะมี 
ผู้ช านาญงานขั้นสูง ขั้นกลาง และขั้นต้นในจ านวนที่เท่ากัน โดยได้ก าหนดรหัส 
(Code) ของผู้ให้ข้อมูลหลัก ดังตารางที่ 2 และตารางที่ 3 เพื่อให้สะดวกแก่การ
เก็บและรวบรวมข้อมูล โดยใช้เทปบันทึกเสียงขณะท าการสัมภาษณ์ ส่วนข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้เก็บและรวบรวมข้อมูลจากแนวคิดและ
ทฤษฎีรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ร่วมกับรายงานปริมาณรถยนต์ขนาดเล็กที่ล้าง
แล้วเสร็จประจ าวัน ตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายนในปี พ.ศ. 2561 ของ
ธุรกิจคาร์แคร์ที่ศึกษาจากบ้านรักษ์รถ จังหวัดกาฬสินธุ์ 
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ตารางที่ 2  
รหัสส าหรับผู้ให้ข้อมูลหลัก 

กลุ่มตัวอย่าง ความหมาย 
HL ผู้ช านาญงานขัน้สูง (Higher Level) 
ML ผู้ช านาญงานขัน้กลาง (Middle Level) 
PL ผู้ช านาญงานขัน้ต้น (Primary Level) 

 
ตารางที่ 3  
รหัสส าหรับผู้ให้ข้อมูลหลักรายบุคคล 

กลุ่มตัวอย่าง รหัสผู้ให้ข้อมูลหลกั 

HL ทีม A 
HL1 
HL2 
HL3 

HL ทีม B 
HL4 
HL5 
HL6 

ML ทีม A 
ML1 
ML2 
ML3 

ML ทีม B 
ML4 
ML5 
ML6 

PL ทีม A PL1 
PL2 

PL ทีม B PL3 
PL4 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูล  
  ผู้วิจัยได้ถอดเทปบันทึกเสียงการสัมภาษณ์และท าการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยใช้
แผนภูมิกระบวนการไหลเพื่อวิ เคราะห์การไหลของกิจกรรมต่าง ๆ ใน
กระบวนการล้างรถ ตั้งแต่การไหลของวัตถุดิบ ชิ้นส่วน ผู้ปฏิบัติงาน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้อง ร่วมกับวิเคราะห์เวลาในการปฏิบัติงานของแต่ละกิจกรรม 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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รวมจ านวน 20 คร้ัง แล้วหาค่าเฉลี่ย นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้วิเคราะห์กิจกรรมใน
กระบวนการล้างรถเพื่อศึกษาความสูญเปล่าที่เกิดขึ้น โดยแบ่งกิจกรรมเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ กิจกรรมที่เพิ่มคุณค่า (Value Added: VA) โดยพิจารณาจาก
กิจกรรมที่กระท าแล้วก่อให้เกิดมูลค่าหรือเพิ่มศักยภาพในการปฏิบัติงาน ขณะที่
กิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าแต่จ าเป็นต้องมี (Necessary but Non Value Added: 
NNVA) พิจารณาจากกิจกรรมท่ีกระท าแล้วไม่ก่อให้เกิดมูลค่าในการปฏิบัติงาน
แต่จ าเป็นต้องท า เพื่อให้สอดคล้องกับระเบียบหรือขั้นตอนการปฏิบัติใน
กระบวนการล้างรถ ส่วนกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่า (Non Value Added: NVA) 
พิจารณาจากกิจกรรมที่กระท าแล้วไม่ก่อให้เกิดมูลค่าในการปฏิบัติงาน สามารถ
ที่จะเลือกไม่ท าหรือก าจัดออกไปได้ โดยที่ไม่มีผลกระทบกับคุณภาพหรือบริการ
ในกระบวนการล้างรถ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแผนภาพการไหล
เพื่อจ าลองผังที่ปฏิบัติงานรวมถึงเส้นทางการเคลื่อนย้าย และวัดผลิตภาพ
แรงงานโดยใช้โปรแกรมค านวณหาผลลัพธ์จากข้อมูลที่บันทึกไว้ ซึ่ง เทียบจาก
สัดส่วนหน่วยของผลผลิตที่ผลิตได้กับจ านวนชั่วโมงแรงงานที่ใช้ โดยผู้วิจัย
ก าหนดให้หน่วยของผลผลิตที่ผลิตได้เป็นปริมาณของรถยนต์ขนาดเล็กที่ล้างแล้ว
เสร็จต่อวันและจ านวนผู้ปฏิบัติงานที่ใช้ไปเป็นเวลาที่ใช้ในการปฏิบัติงานของ
ผู้ปฏิบัติงานที่ล้างรถเพื่อท าการวัดประสิทธิภาพผู้ปฏิบัติงานตามที่ Heizer and 
Render (2014) และ Heizer, Render and Munson (2017) ได้อ้างไว้ โดย
สามารถแสดงสูตรในการค านวณผลิตภาพแรงงานได้ดังนี้ 
 

ผลิตภาพแรงงาน = 
ปริมาณของรถยนต์ขนาดเล็กทีล่้างแล้วเสร็จต่อวัน

จ านวนชั่วโมงแรงงานที่ใช้
     (2.1) 

 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังวิเคราะห์ข้อมูลด้วย Why-Why Analysis, How-
How Analysis และเทคนิคตั้งค าถาม 5W1H ร่วมกับ ECRS เพื่อศึกษาสาเหตุ
และเสนอแนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าใน
กระบวนการล้างรถต่อไป  
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 3. การทดสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
  ผู้วิจัยเลือกใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) โดย
ใช้วิธีการตรวจสอบจากแหล่งบุคคลผ่านการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักและการ
สังเกตแบบมีส่วนร่วม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่แม่นย ามากยิ่งขึ้น  
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวัดผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ  

      1.1 การวิเคราะห์การไหลของกิจกรรมด้วยการจ าแนกกิจกรรม 
   ผลการวิจัยพบว่า กิจกรรมในกระบวนการล้างรถ แบ่งเป็น 2 

กิจกรรมหลัก คือ กิจกรรมล้างรถและกิจกรรมเช็ดรถ โดยกิจกรรมล้างรถ
ประกอบด้วยกิจกรรมย่อย 21 กิจกรรม ส่วนกิจกรรมเช็ดรถประกอบด้วย
กิจกรรมย่อย 11 กิจกรรม ดังตารางที่ 4 

 
ตารางที่ 4  
การไหลของกิจกรรมในกระบวนการล้างรถด้วยการจ าแนกกิจกรรม VA 
กิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ
ล้างรถ 

จ า
แน

กก
จิก

รร
ม 

ระ
ยะ

ทา
ง (

เมต
ร) ทีม A ทีม B แผนภูมิกระบวน 

การไหล 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

     

กิจกรรมล้างรถ 
1 รับรถจากลูกค้า NNVA  0.10 PL1 0.12 PL3      
2 เก็บสิ่งของของลูกค้าท่ี

อยู่ภายในรถเอาไว้ท้าย
กระโปรงหลังรถ 

NVA  1.38 PL1 1.30 PL3 
PL4 

     

3 เก็บเศษขยะภายในรถ VA  1.20 PL1 1.16 PL3 
PL4 

     

4 ขับรถข้ึนลานล้างรถ NNVA 16.67 0.35 PL1 0.37 PL3      
5 เอาผ้ายางรองพื้นลง NNVA  0.15 PL1 0.14 PL3      
6 กวาดฝุ่นใต้ผ้ายาง NVA  0.20 PL1 0.19 PL3      

7 ฉีดน้ ายาขจัดคราบตาม
ตัวรถและผ้ายาง 

VA  1.35 PL2 1.30 PL4      

8 ล้างผ้ายาง VA  0.50 ML1 1.00 ML4      
             

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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ตารางที่ 4  
การไหลของกิจกรรมในกระบวนการล้างรถด้วยการจ าแนกกิจกรรม VA 
กิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA (ต่อ) 

 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ
ล้างรถ 

จ า
แน

กก
จิก

รร
ม 

ระ
ยะ

ทา
ง (

เมต
ร) 

ทีม A ทีม B แผนภูมิกระบวน 
การไหล 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

     

9 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด
ตามท่ีลงน้ ายาขจัดคราบ 

VA  3.17 ML1 3.06 ML4      

10 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด
ตามบริเวณรถให้รอบคัน
และช่วงล่าง 

NNVA  3.08 ML1 2.05 ML4      

11 ฉีดโฟมบริเวณรอบรถ VA  0.38 PL2 0.40 PL4      
12 ขัดฟองน้ าให้ท่ัวบริเวณ

รถ 
VA  3.20 PL2 

ML1 
3.16 PL4 

ML4 
     

13 น าผ้ายางไปผึ่งแดด NNVA 26.27 2.30 ML1 2.23 ML4      
14 ขัดฟองน้ าบริเวณล้อ VA  0.30 PL2 

ML1 
0.31 PL4 

ML4 
     

15 ล้างซุ้มล้อ 4 ล้อ VA  0.43 PL2 
ML1 

0.40 PL4 
ML4 

     

16 ไหลรถให้เป็นแนวลาด
ชัน 

NNVA 1.2 0.20 PL1 0.19 PL3      

17 ล้างกระบะท้าย VA  0.32 PL1 0.30 PL3      
18 เปิดฝากระโปรง ล้าง

เครื่องยนต์ 
VA  0.24 PL1 0.26 PL3      

19 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันท า
ความสะอาดห้องเครื่อง 

VA  0.26 ML1 0.25 ML4      

20 ฉีดน้ าช าระล้างโฟมให้
ท่ัวท้ังคัน 

VA  0.39 ML1 0.40 ML4      

21 เคลื่อนรถมาแผนกเช็ด NNVA 17.15 0.21 PL1 0.22 PL3      
 

กิจกรรมเช็ดรถ 
1 ซับน้ าบริเวณตัวรถให้แห้ง VA  0.54 ML2 

ML3 
0.50 ML5 

ML6 
     

2 เป่าลมไล่น้ าบริเวณรอบ ๆ 
รถ 

NVA  0.32 ML3 0.30 ML6      

3 ดูดฝุ่นให้ท่ัวท้ังภายในรถ VA  2.36 HL1 
ML3 

2.33 ML6 
HL4 

     

4 เคลือบเงาภายในรถ VA  1.40 HL2 1.34 HL5      
5 เช็ดกระจกท้ังภายนอก

และภายใน 
VA  0.36 ML3 0.35 ML6      

6 พ่นน้ ายาเช็ดกระจก NVA  1.23 ML3 1.20 ML6      
7 น าผ้ายางมาใส่บนรถ VA 12.38 0.12 HL1 0.10 HL4      
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ตารางที่ 4  
การไหลของกิจกรรมในกระบวนการล้างรถด้วยการจ าแนกกิจกรรม VA 
กิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA (ต่อ) 

หมายเหต:ุ HL  หมายถึง ผู้ช านาญงานขั้นสูง  
  ML หมายถึง ผู้ช านาญงานขั้นกลาง  
  PL  หมายถึง ผู้ช านาญงานขั้นต้น  

 
 อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์การไหลของกิจกรรมด้วยการจ าแนก 

กิจกรรม VA รวมถึงกิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA โดยวิเคราะห์ด้วย
แผนภูมิกระบวนการไหล จากตารางที่ 4 พบว่า กิจกรรม NVA มีทั้งหมด 4 
กิจกรรม หรือคิดเป็นร้อยละ 12.5 ขณะที่กิจกรรม NNVA มีทั้งหมด 9 กิจกรรม 
หรือคิดเป็นร้อยละ 28.13 ดังตารางที่ 5 โดยกิจกรรมท่ีเป็น NVA ส่วนใหญ่เป็น
ความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้าที่ต้องขจัดออกไป ขณะที่กิจกรรม NNVA 
ส่วนใหญ่เป็นความสูญเปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น จึงต้องท าการ
ปรับปรุงเพื่อหาทางลดความสูญเปล่าต่อไป  
 
 
 
 
 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ
ล้างรถ 

จ า
แน

กก
จิก

รร
ม 

ระ
ยะ

ทา
ง (

เมต
ร) 

ทีม A ทีม B แผนภูมิกระบวน 
การไหล 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

     

8 เคลือบเงาท้ัง 4 ล้อ VA  0.30 HL1 
HL2 

0.32 HL4 
HL5 

     

9 ตรวจสอบรอบท้ังคัน NNVA  0.10 ML2 
HL3 

0.12 ML5 
HL6 

     

10 น ากระดาษมารองบน
ผ้ายาง 

VA 3.20 0.12 HL2 0.12 ML6      

11 ส่งมอบรถ NNVA  0.10 HL3 0.11 HL5      
 รวม  76.87   31.49  30.40       

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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ตารางที่ 5  
สรุปกิจกรรม VA กิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยเลือกลดความสูญเปล่าใน
กิจกรรมใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีดตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง  ซึ่งเป็น
กิจกรรม NNVA ที่ใช้เวลามากที่สุดถึง 3.17 นาที โดยพบว่า ผู้ปฏิบัติงาน (ML1) 
ซึ่งช านาญขั้นกลางในทีม A ขณะปฏิบัติงานในกิจกรรมนี้ ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนไหวของร่างกาย ดังตารางที่ 6 เมื่อวิเคราะห์ด้วยแผนภาพการไหล 
พบว่า การเคลื่อนไหวของร่างกายเกิดการเคลื่อนไหวหรือเคลื่อนย้ายที่อยู่ใน
ท่าทางที่ไม่เหมาะสม ดังภาพที่ 1 และภาพที่ 2 จึงส่งผลให้เกิดความเมื่อยล้าใน
การปฏิบัติงาน  

 
ตารางที่ 6  
แผนภูมิกระบวนการไหลของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมใช้ปืนฉีดน  าแรงดัน
ฉีดตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง 
 

 

กิจกรรม จ านวนกิจกรรม ร้อยละ เวลาท่ีใช้ (นาที) 
ทีม A ทีม B 

กิจกรรมท่ีเพิ่มคุณค่า (VA) 19 59.38 22.47 22.49 
กิจกรรมท่ีไม่เพิ่มคุณค่าแต่จ าเป็นต้องมี (NNVA) 9 28.13 5.09 4.12 
กิจกรรมท่ีไม่เพิ่มคุณค่า (NVA) 4 12.5 3.53 3.39 

รวม 32 100 31.49 30.40 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการล้างรถ 
แผนภูมิกระบวนการไหล 

 
1 จับสายปืนฉีดน้ าแรงดันฉีดตามบริเวณรอบ ๆ รถ      
2 พยุงร่างกายเพื่อไปยังส่วนใต้ท้องรถ      
3 ลากสายปืนฉีดน้ าแรงดันเข้าไปในส่วนใต้ท้องรถ      
4 ใช้มือประคองร่างกายไว้เพื่อไม่ให้ล้ม      
5 จับสายปืนฉีดน้ าแรงดันฉีดตามบริเวณส่วนใต้ท้องรถ      
6 ประคองร่างกายออกมาจากบริเวณใต้ท้องรถ      
7 ลากสายปืนฉีดน้ าแรงดันออกมาจากส่วนใต้ท้องรถ      
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ภาพที่ 1 แผนภาพการไหลของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมใช้ปืนฉีดน้ า
แรงดันฉีดตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง 
หมายเหต:ุ เส้นประ หมายถึง การประคองร่างกายและเดินออกมาจากรถ 
   เส้นทึบ  หมายถึง การเดินและประคองร่างกายเข้าไปใต้ท้องรถ 
 

  
ภาพที่ 2 การเคลื่อนไหวของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมใช้ปืนฉีดน้ าแรงดัน
ฉีดตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง  
 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังเลือกลดความสูญเปล่าในกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่ง
แดดซึ่งเป็นกิจกรรม NNVA ที่ใช้ระยะทางในการเคลื่อนย้ายมากที่สุดถึง 26.27 
เมตร โดยพบว่าผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ซึ่งช านาญขั้นกลางในทีม A ขณะปฏิบัติงาน
ในกิจกรรมนี้ ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนที่หรือเคลื่อนย้าย ดังตารางที่ 7 
เมื่อวิเคราะห์ด้วยแผนภาพการไหล พบว่า ระยะทางในการเคลื่อนท่ีมาก ท าให้
สูญเสียเวลาในการปฏิบัติงาน ดังภาพที่ 3 และภาพที่ 4 

 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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ตารางที่ 7  
แผนภูมิกระบวนการไหลของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่งแดด 

 

 
ภาพที่ 3 แผนภาพการไหลของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่ง
แดด 
หมายเหต:ุ เส้นประ หมายถึง การเดินกลับไปยังอาคารล้างรถ 
   เส้นทึบ  หมายถึง การเดินถือผ้ายางไปยังลานตากผ้ายาง 
 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการล้างรถ 
แผนภูมิกระบวนการไหล 

 
1 จับผ้ายางข้ึนมาสะบัดน้ าทีละแผ่น      
2 เก็บผ้ายางข้ึนมาจากพื้น      
3 ใช้มือจับผ้ายางข้างละ 2 แผ่น      
4 น าผ้ายางไปท่ีจุดตากผ้ายาง      
5 จับผ้ายางตากทีละแผ่น      

ที่จอดรถ 
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ภาพที่ 4 การเคลื่อนไหวของผู้ปฏิบัติงาน (ML1) ในกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่งแดด 
  
   1.2 การวัดผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ 
    ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงน ามาวัดผลิตภาพ
แรงงานตามสูตรค านวณของ  Heizer, Render and Munson (2017) และ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมค านวณเพื่อหาผลลัพธ์จากข้อมูลที่บันทึกไว้ พบว่า 
ผู้ปฏิบัติงานทีม A สามารถล้างรถได้เฉลี่ย 16 คันต่อวัน โดยมีผลิตภาพแรงงาน
เท่ากับ 1.85 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ขณะที่ผู้ปฏิบัติงานทีม B สามารถล้างรถได้
เฉลี่ย 17 คันต่อวัน โดยมีผลิตภาพแรงงานเท่ากับ 1.96 คันต่อชั่วโมงแรงงาน  
จึงสะท้อนให้เห็นถึงความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้าและการเคลื่อนไหวที่  
ไม่จ าเป็นของทีม A โดยเฉพาะผู้ปฏิบัติงานขั้นกลาง (ML1) ส่งผลให้ผลิตภาพ
แรงงานต่ ากว่าทีม B ดังตารางที่ 8 
 
ตารางที่ 8  
ผลการวัดผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ 

ล าดับ ผลการศึกษากระบวนการล้างรถ (กอ่นปรับปรุง)  ทีม A ทีม B 
1 รวมเวลาปฏิบัติงานของพนักงานทั้งหมด (นาที)  44.15 42.00 
2 เวลาปฏิบัติงานของพนักงาน (นาทีต่อวัน)  525.00 525.00 
3 ปริมาณรถที่คาร์แคร์ล้างได้ (คันต่อวัน)  16 17 
4 ผลิตภาพแรงงาน (คันต่อชั่วโมง)  1.90 1.97 

 
 
 

 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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 2. ผลการเสนอแนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความ
สูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ  
  ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการสนทนากลุ่ม 
เพื่อวิเคราะห์หาสาเหตุของความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ โดยวิเคราะห์
ด้วย Why-Why Analysis จึงพบสาเหตุ 5 สาเหตุ ได้แก่ (1) อุปกรณ์ในการล้าง
รถยังไม่เพียงพอ (2) ขั้นตอนปฏิบัติงานที่ซ้ าซ้อน (3) ผู้ปฏิบัติงานยังขาดทักษะ
ในบางกิจกรรม (4) วิธีปฏิบัติงานยังไม่ถูกต้องและไม่เป็นระบบ และ (5) บริเวณ
พื้นที่ในการล้างรถเล็กเกินไป 
 ผลจากการวิเคราะห์สาเหตุข้างต้น ผู้วิจัยจึงน ามาวิเคราะห์ด้วย 
How-How Analysis เพื่อเสนอแนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลด
ความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ โดยลดความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้า
ด้วยเทคนิคตั้งค าถาม 5W1H ร่วมกับหลักการ ECRS โดยตัดกิจกรรม NVA 
ทั้งหมด 4 กิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมเก็บสิ่งของของลูกค้าที่อยู่ภายในรถเอาไว้
ท้ายกระโปรงหลังรถ กิจกรรมกวาดฝุ่นใต้ผ้ายาง กิจกรรมเป่าลมไล่น้ าบริเวณ
รอบรถ กิจกรรมพ่นน้ ายาเช็ดกระจก รวมถึงสลับต าแหน่งของผู้ปฏิบัติงาน 
ระดับ ML3 กับ HL1 และ ML6 กับ HL4 เพื่อเพิ่มผลิตภาพแรงงานและลด
ความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้าในกระบวนการล้างรถ ขณะที่ควรลดความ
สูญเปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นในกิจกรรมใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด
ตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง และกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่งแดดซึ่งเป็น
กิจกรรม NNVA ผู้วิจัยจึงเสนออุปกรณ์ช่วยในการเคลื่อนย้าย ดังภาพที่ 5 และ
ภาพที่ 6 เพื่อช่วยลดการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นและท าการปรับผังเพื่อลด
ระยะทาง นอกจากนี้ ควรมีการอบรมพนักงานเกี่ยวกับกระบวนการล้างรถจาก
ผู้ปฏิบัติงานระดับผู้ช านาญงานขั้นสูง ดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9  
แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการ
ล้างรถ 

 

 
 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงาน 

ทีม A ทีม B 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

กิจกรรมล้างรถ 
1 รับรถจากลูกค้า  0.10 PL1 0.12 PL3 
 เก็บสิ่งของของลูกค้าท่ี

อยู่ภายในรถเอาไว้ท้าย
กระโปรงหลังรถ 

ท าการเก็บสิ่งของของลูกค้าท่ีอยู่ภายในรถ
เอาไว้ท้ายกระโปรงหลังรถ และท าการแจ้ง
ต่อลูกค้าให้เก็บสิ่งของและทรัพย์สินอันมีค่า
ในรถยนต์ก่อนเข้ารับบริการ พร้อมอ านวย
ความสะดวกโดยมีตู้ล็อคเกอร์ส่วนตัวส าหรับ
ลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ เพื่อความปลอดภัยใน
ทรัพย์สินของลูกค้า  

 

2 เก็บเศษขยะภายในรถ  1.18 PL1 1.15 PL3 
PL4 

3 ขับรถข้ึนลานล้างรถ  0.34 PL1 0.38 PL3 
4 เอาผ้ายางรองพื้นลง 0.15 PL1 0.14 PL3 
 กวาดฝุ่นใต้ผ้ายาง เป็นกิจกรรมท่ีทับซ้อนกับกิจกรรมดูดฝุ่นให้

ท่ัวท้ังภายในรถ จากความเห็นของผู้ ให้
ข้อมูลหลักจึงลงความเห็นว่ากิจกรรมกวาด
ฝุ่นใต้ผ้ายางจึงก าจัดท้ิง 

 

5 ฉีดน้ ายาขจัดคราบตาม
ตัวรถและผ้ายาง 

 1.34 PL2 1.30 PL4 

6 ล้างผ้ายาง 0.50 ML1 0.58 ML4 
7 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด

ตา ม ท่ี ล ง น้ า ย า ข จั ด
คราบ 

 2.47 ML1 2.50 ML4 

8 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด
ตามบริเวณรถให้รอบ
คันและช่วงล่าง 

การเคลื่อนไหวท่ีไม่เหมาะสมในกิจกรรมใช้
ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีดตามบริเวณรถให้รอบคัน
และช่วงล่าง เป็นสาเหตุท าให้การปฏิบัติงาน
ใช้เวลามากข้ึน จึงท าการแก้ไขโดยใช้แผ่น
ล้อเลื่อน ท าให้การปฏิบัติงานใช้เวลาน้อยลง
เป็นเวลา 1.40 นาที  

 
ภาพท่ี 5 แผ่นล้อเลื่อน 

1.36 ML1 1.31 ML4 

9 ฉีดโฟมบริเวณรอบรถ  0.36 PL2 0.39 PL4 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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ตารางที่ 9  
แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการ
ล้างรถ (ต่อ)  

 

 

 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงาน 

ทีม A ทีม B 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

10 ขัดฟองน้ าให้ท่ัวบริเวณรถ  3.13 PL2 
ML1 

3.10 PL4 
ML4 

11 น าผ้ายางไปผึ่งแดด การเคลื่อนไหวท่ีไม่เหมาะสมของกิจกรรมน า
ผ้ายางไปผึ่งแดด จึงท าการแก้ไขโดยใช้
รถเข็นเพื่อน าผ้ายางไปตาก 

 
ภาพท่ี 6 รถเข็นเพื่อน าผ้ายางไปตาก 

1.33 ML1 1.35 ML4 

12 ขัดฟองน้ าบริเวณล้อ  0.28 PL2 
ML1 

0.25 PL4 
ML4 

13 ล้างซุ้มล้อ 4 ล้อ  0.40 PL2 
ML1 

0.41 PL4 
ML4 

14 ไหลรถให้เป็นแนวลาดชัน  0.20 PL1 0.19 PL3 
15 ล้างกระบะท้าย 0.30 PL1 0.31 PL3 
16 เปิดฝากระโปรง ล้าง

เครื่องยนต์ 
0.23 PL1 0.24 PL3 

17 ใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันท าความ
สะอาดห้องเครื่อง 

0.25 ML1 0.24 ML4 

18 ฉีดน้ าช าระล้างโฟมให้ท่ัวท้ัง
คัน 

0.32 ML1 0.26 ML4 

19 เคลื่อนรถมาแผนกเช็ด 0.23 PL1 0.26 PL3 
 
กิจกรรมเช็ดรถ 
20 ซับน้ าบริเวณตัวรถให้แห้ง

เป่าลมไล่น้ าบริเวณรอบ ๆ 
รถ 

กระบวนการน้ีเกิดข้ึนเพื่อไล่น้ าท่ีตกค้างจาก
การซับน้ าบริเวณตัวรถให้แห้ง ซึ่งไม่มีความ
จ าเป็นเพราะกว่าท่ีรถจะส่งมอบถึงมือลูกค้า
ก็ใช้เวลาไม่ต่ ากว่า 8 นาที ซึ่งเพียงพอท่ีจะ
ท าให้ตัวรถสามารถแห้งเองได้ อีกท้ังยังเป็น 
การสิ้นเปลืองโดยท่ีไม่จ าเป็น เพราะฉะน้ัน
กระบวนการน้ีจึงควรก าจัดท้ิง 

0.44 ML2 
ML3 

0.28 ML5  
ML6  

21 ดูดฝุ่นให้ท่ัวท้ังภายในรถ  2.06 HL1 
ML3 

2.03 ML6 
HL4 

22 เคลือบเงาภายในรถ 1.36 HL2 1.34 HL5 
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ตารางที่ 9  
แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการ
ล้างรถ (ต่อ)  

 
 จากตารางที่ 9 ท าให้สามารถตัดกิจกรรม NVA ออกได้ทั้ง 4 กิจกรรม 
ส่งผลให้กระบวนการล้างรถเหลือเพียง 28 กิจกรรมจาก 32 กิจกรรม ขณะที่
สามารถปรับปรุงกิจกรรมที่เกิดการเคลื่อนไหวที่ไม่เหมาะสม โดยพบว่า ผลิต
ภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถทีม A เพิ่มข้ึนจาก 1.85 คันต่อชั่วโมงแรงงาน 
เป็น 2.47 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ขณะที่ผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ
ทีม B เพิ่มขึ้นจาก 1.96 คันต่อชั่วโมงแรงงาน เป็น 2.50 คันต่อชั่วโมงแรงงาน 
ดังตารางที่ 10 

ล าดับ กิจกรรมในกระบวนการ แนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงาน 

ทีม A ทีม B 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
หล

ัก 

เวล
า (

นา
ที) 

ผู้ให
้ข้อ

มูล
 

หล
ัก 

23 เช็ดกระจกทั้งภายนอกและ
ภายใน 

ผู้ปฏิบั ติงานในระดับ HL ได้เสนอไว้ ว่ า 
ผู้ปฏิบัติงานระดับ ML3 ท่ีรับผิดชอบใน
กระบวนการการเช็คกระจกท้ังภายนอกและ
ภายในประสบการณ์ยังไม่เพียงพอ ผู้วิจัยจึง
ใช้วิธีท าให้ง่ายข้ึน โดยการย้ายหน้าท่ีจาก
ผู้ ปฏิ บั ติ ง าน  ML3 และ  ML6 สลั บกั บ
ผู้ปฏิบัติงาน HL1 และ HL4 โดยย้ายหน้า
ท่ีมาเช็ดกระจกรถแทน และก าจัดท้ิง ใน
กระบวนการพ่นน้ ายาเช็คกระจกเพราะไม่มี
ความจ าเป็น และท าให้สิ้นเปลือง  

0.32 HL1 0.34 HL4 

 

พ่นน้ ายาเช็ดกระจก 

 

24 น าผ้ายางมาใส่บนรถ  0.10 ML3 0.10 ML6 
25 เคลือบเงาท้ัง 4 ล้อ 0.32 HL1 

HL2 
0.32 HL4 

HL5 
26 ตรวจสอบรอบท้ังคัน 0.10 ML2 

HL3 
0.10 ML5 

HL6 
27 น ากระดาษมารองบน

ผ้ายาง 
0.11 HL2 0.10 ML6 

28 ส่งมอบรถ 0.10 HL3 0.11 HL5 
 อบรมเกี่ยวกับการล้างรถจากผู้ปฏิบัติงาน

ระดับผู้ช านาญงานข้ันสูงทุก 7 วัน เพื่อให้
ผู้ปฏิบัติงานในระดับอื่น ๆ มีความรู้ความ
ช านาญมากข้ึน  

 

รวม 24.3  24.0  
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ตารางที่ 10  
ผลการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ 

ล าดับ ผลการศกึษากระบวนการล้างรถ (หลังปรับปรุง) ทีม A ทีม B 
1 รวมเวลาปฏิบัติงานของพนักงานทั้งหมด 24.30 24.00 
2 เวลาปฏิบัติงานของพนักงาน (นาทีต่อวัน) 525.00 525.00 
3 ปริมาณรถที่คาร์แคร์ล้างได้ (คันต่อวัน) 21.60 21.88 
4 ผลิตภาพแรงงาน (คันตอ่ชั่วโมง) 2.47 2.50 

 
บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 
 1. สรุปผลการศึกษา 
  จากผลการศึกษาการวัดผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถ พบว่า 
ผู้ปฏิบัติงานทีม A สามารถล้างรถได้เฉลี่ยอยู่ที่ 16 คันต่อวัน โดยมีผลิตภาพ
แรงงานเท่ากับ 1.85 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ในขณะที่ผู้ปฏิบัติงานทีม B สามารถ
ล้างรถได้เฉลี่ยอยู่ที่ 17 คันต่อวัน โดยมีผลิตภาพแรงงานเท่ากับ 1.96 คันต่อ
ชั่วโมงแรงงาน จึงต้องท าปรับปรุงเพื่อหาทางลดความสูญเปลา่เมื่อเสนอแนวทาง
ในการเพ่ิมผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความสูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ 
พบว่า ผลิตภาพแรงงานในกระบวนการล้างรถทีม A เพิ่มขึ้นจาก 1.85 คันต่อ
ชั่วโมงแรงงาน เป็น 2.47 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ขณะที่ผลิตภาพแรงงานใน
กระบวนการล้างรถทีม B เพิ่มข้ึนจาก 1.96 คันต่อชั่วโมงแรงงาน เป็น 2.50 คัน
ต่อชั่วโมงแรงงาน ส่งผลให้คาร์แคร์สามารถรับลูกค้าได้เพิ่มข้ึนอีก 10 คันต่อวัน  
 2. อภิปรายผล 
  2.1 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยผังกระบวนการสามารถจ าแนก
กิจกรรม VA รวมถึงกิจกรรม NNVA และกิจกรรม NVA โดยพบกิจกรรม NVA 
เป็นความสูญเปล่ามีทั้งหมด 4 กิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมเก็บสิ่งของของลูกค้า 
ที่อยู่ภายในรถเอาไว้ท้ายกระโปรงหลังรถ กิจกรรมกวาดฝุ่นใต้ผ้ายาง กิจกรรม
เป่าลมไล่น้ าบริเวณรอบรถ และกิจกรรมพ่นน้ ายาเช็ดกระจก ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้
จ าเป็นต้องหาทางตัดกิจกรรมออกไป เพื่อลดความสูญเปล่าที่เกิดจากความลา่ชา้ 
สอดคล้องกับการวิจัยของ Djumin, Wibowo and Irani (2001) ที่ได้วิเคราะห์
ความสูญเปล่าของกิจกรรมด้วยการน าผังกระบวนการมาวิเคราะห์กิจกรรม ท า
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ให้สามารถลดความล่าช้าหรือลดเวลาของกิจกรรมได้ นอกจากนี้ เมื่อสังเกต
พฤติกรรมการเคลื่อนไหวของผู้ปฏิบัติงานในกิจกรรมใช้ปืนฉีดน้ าแรงดันฉีด 
ตามบริเวณรถให้รอบคันและช่วงล่าง และกิจกรรมน าผ้ายางไปผึ่งแดด พบว่า 
การเคลื่อนไหวด้วยท่าทางที่ไม่เหมาะสมเป็นเหตุท าให้การปฏิบัติงานใช้
ระยะเวลามากขึ้น สอดคล้องกับ El-Namrouty and AbuShaaban (2013) ที่
ได้อ้างว่าการลดความสูญเปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นส่งผลให้
ผู้ปฏิบัติงานเกิดความเมื่อยล้าในการปฏิบัติงานลดลง  
  2.2 ผลการวัดผลิตภาพแรงงานและการเพิ่มผลิตภาพแรงงานใน
กระบวนการล้างรถ พบว่า เมื่อวัดผลิตภาพแรงงานของผู้ปฏิบัติงานใน
กระบวนการล้างรถระหว่างทีม A และทีม B พบว่า ทีม A มีผลิตภาพแรงงาน
เพิ่มข้ึนจาก 1.85 ต่อชั่วโมงแรงงาน เป็น 2.47 คันต่อชั่วโมงแรงงาน ขณะที่ ทีม 
B มีผลิตภาพแรงงานเพิ่มขึ้นจาก 1.96 คันต่อชั่วโมงแรงงาน เป็น 2.50 คันต่อ
ชั่วโมงแรงงาน สอดคล้องกับแนวคิดการเพิ่มผลิตภาพแรงงานของ Heizer and 
Render (2014) และ Heizer, Render and Munson (2017) ที่ได้เสนอวิธีการ
วิเคราะห์ผลิตภาพแรงงานด้วยการวัดจากจ านวนชั่วโมงแรงงานเทียบกับหน่วย
ของผลผลิตที่ผลิตได้  
  2.3 ผลการเสนอแนวทางในการเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการลดความ
สูญเปล่าในกระบวนการล้างรถ พบว่า สามารถลดความสูญเปล่าที่เกิดจากความ
ล่าช้าด้วยการตัดกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าจาก 32 กิจกรรมเหลือเพียง 28 
กิจกรรม รวมถึงสามารถลดความสูญเปล่าที่เกิดการเคลื่อนไหวที่ไม่เหมาะสม 
โดยเสนอให้มีการฝึกอบรมและการสอนงานเกี่ยวกับกระบวนการล้างรถด้วย
ผู้ปฏิบัติงานระดับผู้ช านาญงานขั้นสูง สอดคล้องกับ Kavitha (2017) ที่เสนอ
การเพิ่มผลิตภาพแรงงานด้วยการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความช านาญผ่าน
การฝึกอบรมส่งผลให้ผลิตภาพแรงงานเพิ่มข้ึน  
 3. ข้อเสนอแนะ 
  3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้ ผู้บริหารควรก าหนดนโยบาย
และสร้างความตระหนักในการเพิ่มผลิตภาพแรงงาน โดยลดความสูญเปล่าที่เกิด
จากความล่าช้าและการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นในกระบวนการล้างรถให้ชัดเจน 

วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562
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เพื่อไม่ให้เกิดการเสียเวลารวมถึงเกิดความเมื่อยล้าในการปฏิบัติงานของ
ผู้ปฏิบัติงานในธุรกิจคาร์แคร์ รวมถึงธุรกิจภาคบริการอ่ืน ๆ 
  3.2 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาการน าแนวคิด
การยศาสตร์ (Ergonomics) มาประยุกต์ใช้ เพื่อศึกษาการจัดท่าทางและการ
เคลื่อนไหวในการปฏิบัติงานที่เหมาะสม ซึ่งอาจช่วยเพิ่มผลิตภาพแรงงานได้  
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บทคัดย่อ 

การเพิ่มขึ้นของการเป็นผู้ประกอบการเพื่อสังคมอย่างต่อเนื่องและได้
กลายเป็นปรากฏการณ์ทั่วโลกที่ส่งผลกระทบต่อสังคมท าให้สังคมมีความเป็นอยู่
ที่ดีขึ้นโดยใช้แนวคิดเชิงนวัตกรรมหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่านวัตกรรมเพื่อสังคม 
จากปรากฏการณ์ดังกล่าวนี้ การเป็นผู้ประกอบการเพื่อสังคมและนวัตกรรมเพื่อ
สังคมมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัตถุประสงค์
ของบทความนี้ได้ท าการจ ากัดขอบเขตเนื้อหา เพื่อส ารวจตัวก าหนดของ
นวัตกรรมเพื่อสังคม โดยมีเนื้อหาในเรื่องทุนมนุษย์และสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการส่วนบุคคล ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
องค์ประกอบของทุนมนุษย์ประกอบไปด้วย การศึกษา ทักษะ การฝึกอบรม 
และประสบการณ์ ในส่วนสมรรถนะของผู้ประกอบการส่วนบุคคลประกอบไป
ด้วย การสร้างสรรค์เชิงนวัตกรรม การท างานเชิงรุก ความกล้าเสี่ยง การ
แสวงหาโอกาส การแสวงหาข้อมูล และความมุ่งมั่น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้น าไปสู่การ
สร้างนวัตกรรมเพื่อสังคม ทั้งนี้สิ่งที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยนี้จะช่วยให้
หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เข้าใจในบทบาท
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ของการเป็นผู้ประกอบการเพื่อสังคมและนวัตกรรมเพื่อสังคมในการสร้างสรรค์
กิจการเพื่อสังคมในมิติใหม่ 
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RESEARCH ARTICLE 
Human Capital and Personal Entrepreneurial 
Competency on a Determination of Social Innovation 
Sarana Photchanachan1 
Pusanisa Thechatakerng2 
 
Abstract 

The emerging of social entrepreneurship has been 
continuously increasing and has become a global phenomenon that 
has an impact to society by employing innovative approach. It 
called social innovation. Social entrepreneurship and social 
innovation play an important role in driving social change. The 
purpose of this research was to explore the determination of social 
innovation. The scope of this paper was focused on human capital 
and personal entrepreneurial competencies. The method was 
qualitative research. The findings show that human capital consisted 
of education, skill, training, and experiences. Then, personal 
entrepreneurial competencies consisted of innovativeness, 
proactiveness, risk-taking, opportunity seeking, passionate, and 
information seeking. These factors are building social innovation. 
The implication of this research will help government, private 
organization, and other related parties to understand and roles of 
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social entrepreneur and social innovation in creating a new social 
business in the new dimension. 

 
Keywords: Social Innovation, Social Entrepreneurship, Social Enterprise 
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Introduction 
The emerging of social entrepreneurship has been rapidly 

increasing (Jiao, 2011) due to the publication per annual has steadily 
increased from 2005 to 2009 but, it has dramatically risen on the 
2010 (Granados, Hlupic, Coakes, & Mohamed, 2011) and has become 
a global phenomenon that has an impact to society by employing 
innovative approaches to solve social (Jiao, 2011) and 
environmental problems. As the gap of this research paper, the 
conceptualization of social entrepreneurship have moved as the 
background, which bring out the concept of social innovation that 
need to do more research (Sassmannshausen & Volkmann, 2013). 
Thus, social innovation that can be driven by markets (for example, 
open source software or organic food), movements (for example, 
fair trade), and academia (for example, pedagogical models of 
childcare), as well as by social enterprises (microcredit and 
magazines for the homeless) (Mulgan, Tucker, Ali, & Sanders, 2007) 
can be the answer for social enterprise to create the social value 
(Mthembu & Barnard, 2019) that can be led to maximize the dual 
mission: financial and social impact.   

Social entrepreneurship is closely related to social 
innovation (Szerb, 2007; Nyssens & Defourny, 2013) that can be 
driven by as mentioned above. In spite of the fact that social 
entrepreneurship is seeking for the use of different approaches, it 
can be stated that innovation (social innovation) in achieving social 
goals is the key ingredient of an approach (Dro, Hubert, Therace, 
European Commission, & Bureau of European Policy Advisers, 2011). 
Therefore, Social innovation is seen to be concerned with human 
capital as the assets for sustainable development (Dro et al., 2011) 
and the characteristics of social entrepreneurs. The concept of 
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human capital and social entrepreneurship have faced an 
exponential growth in the last decades in terms of academic studies, 
journals and conferences that emerged within these fields as well 
as their practical, applied importance in organizations and at societal 
level (Agoston, 2014) as well as creating social innovation. In 
additions, in order to study the social entrepreneurs, personal 
entrepreneurial competencies is another point of view that this 
research is focused. In the previous research, personality of the 
entrepreneur have been engaged to determine commercial 
entrepreneurial intentions and performance (DeNisi, 2015). However, 
there is a few research that has addressed to study the 
characteristics of social entrepreneurs. It is still questionable that 
the success of social enterprise to create social innovation depends 
on the entrepreneurs’ characteristics. Thus, this research paper is 
mainly focusing on human capital and personal entrepreneurial 
competencies. This paper aims to focus on as the following research 
questions: What is the determination of social innovation that 
attempt to maximize dual mission; financial and social impact? How 
do human capital and personal entrepreneurial competencies drive 
to social innovation? The contribution of this research was to help 
social entrepreneurs, government organization, and other related 
parties to understand the roles of social entrepreneur in creating a 
new social venture or activity and structure. Thus, the practitioners 
can also gain benefits from the framework and promote social 
innovation on social enterprise. 

 
Objective 

The purposes of this research are to explore the 
determination of social innovation that attempt to maximize dual 
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mission, which are financial and social impact, based on the concept 
of personal entrepreneurial competencies and human capital. 
Human capital plays an important role that affects to organizational 
performance and creating innovation as well as personal 
entrepreneurial competencies. However, these two concepts are 
still questionable that the success of social enterprise to create 
social innovation. As a results, this paper is going to be presented 
and explored an evident of these concepts and social innovation.  
 
Literature Review 
1. Entrepreneurship Concept 

With adopting the entrepreneurial process of social 
enterprise, entrepreneurship concept is an important concept to 
describe and explain for this research paper. The discovery and 
opportunity concept of entrepreneurship, Schumpeter looks at 
entrepreneurship as innovation and not imitation. This is the process 
of “creative destruction” which Schumpeter saw as the driving force 
behind economic development (Robinson & Schumpeter, 1951). As 
in this research, the research is using entrepreneurial theory to 
implement in the social enterprise. The social enterprise refers to 
any organization, in any sector, that uses earned income strategies 
to pursue a double bottom line or a triple bottom line, either alone 
or as part of a mixed revenue stream that includes charitable 
contributions and public sector subsidies (Brouard & Larivet, 2011). 
Therefore, the focus of this paper is on the social enterprise that is 
using entrepreneurial process to pursue a dual mission; financial and 
social impact. Next, we present the definition of social enterprise, 
social enterprises in Thailand, the definition of social 
entrepreneurship, and social innovation.  
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1.1 The definition of social enterprise: This is an organization 
that has its goal not for profit purpose, but instead, it has aimed to 
maximize social welfares (Defourny & Nyssens, 2010). There are 
variety of terms and types of social enterprise. However, the 
definitions of social enterprise have not been consistent in the 
international literature (Dart, 2004). The definitions in different 
regions are quite diversified, but difference of definitions do share 
some fundamentals. We have summarized into three concepts 
(Photchanachan, Thechatakerng, & Klomthongjareon, 2016). First, 
social enterprise has its aim for solving the problem of social and 
environment purpose as an example of Wongpanit Kungwaree. 
Second, it can be any forms of private or public organization or even 
community as an example of Aka Ama Coffee Chiang Mai. Finally, 
the performance is what so call dual purpose of engaging in profit-
making activities and the social impact as an example of Raming Tea 
Co., Ltd. In this paper, social enterprise is defined as any form of 
organization that has its mission for environment and social purpose. 
It is self-sustaining in term of financial by making revenue. The profit 
is primarily for reinvesting of its mission. 

1.2 Social enterprises in Thailand: Social enterprises have 
existed in Thailand for a decade, but they just came into formal 
identification in 2010 that has established Thai Social Enterprise 
Organization (Tepthong, 2014). In order to respond to the worldwide 
trend of social enterprise, Thai government has settled this concept 
for solving Thai social problems and promoting beneficial activities 
in society by deploying the social enterprise approach (Office of 
National Economics and Social Development Board, 2018, May 31). 
Until now, Thailand 4.0 and Startup Organization has supported to 
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create more of social enterprise-initiative in Thailand (Office of 
National Economics and Social Development Board, 2018, May 31). 
In addition, to promote for doing business with embedded social 
purpose, National Innovation Agency has stimulated with the 
concept of social innovation. Thus, with social innovation concept, 
it is the way of applying a new idea and appropriate technology to 
improve quality of life in the community and environment 
(Laosombut, 2017).     

1.3 The definition of social entrepreneurship: Social 
entrepreneurship can be categorized into three group of definition. 
The first group is involving non-profit and not-for-profit organization 
in adopting funding strategies and management schemes in order to 
create social value (Lasprogata & Cotten, 2003). The second group 
focuses on commercial businesses behavior or for-profit 
organization (Fowler, 2000). The third group involves a mechanism 
to solve social problems and catalyze social transformation (Mair & 
Marti, 2006). In additions, the Young Foundation (2012) defined 
social entrepreneurship as “the set of behaviors and attitudes of 
individuals involved in creating new social ventures, such as a 
willingness to take risks and finding creative ways of using underused 
assets” (p. 7). As a result, this paper defined social entrepreneurship 
as the act of mission-driven, entrepreneurially oriented with 
innovativeness and openness, and financially independent 
organization that plan earned-income strategies to deliver social 
value to the society.  

1.4 Social innovation: The term of social innovation has 
been used increasingly in recent years (Lisetchi & Brancu, 2014). 
There are many perspectives that define social innovation. European 
Commission (Ed.). (2013) defined social innovation as the 
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development and implementation of new ideas (products, services 
and models) to meet social needs and create new social 
relationship or collaborations. Therefore, social innovation is a new 
idea or appropriate technology that meet social needs to improve 
the quality of life in the community. In this research paper, it is 
focusing on entrepreneurship perspective. For entrepreneurship 
perspective, there is addressing an issue on social innovation by 
Dees and Anderson (2006) so-called social innovation school of 
social entrepreneurship. Dees, Emerson, and Economy (2002) views 
social entrepreneurs as “change agents”. Dee and Anderson (2006) 
defined social entrepreneurs as  the reform or revolutionize the 
patterns of creating social value, shifting resources into higher areas 
of higher areas of higher yield for society. As a result, the 
entrepreneurship perspective views social innovation as driving to 
social change and social evolution that meet the social needs. 

1.5 Personal Entrepreneurial Competencies: It means the 
key characteristics that should be possessed by successful 
entrepreneurs in order to perform entrepreneurial functions 
effectively (McClelland, 1985). In this research paper, we discuss 
characteristics of entrepreneurs that can be leading to the motive 
of social innovation. We will limit the discussion on the 
entrepreneurial characteristics model that can bring up the business 
to success. Successful entrepreneurs have common characteristics, 
which are divided into three clusters; achievement, planning, and 
power (Ruangkrit & Thechatakerng, 2015). Achievement cluster 
consists of opportunity seeker, commitment to the work contract, 
persistence, risk taking, and demand for efficiency and quality. 
Therefore, this research paper is to find the answer of how social 
innovation does emerge by looking the personal entrepreneurial 
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characteristics concept to build up the model. 
 

2. Resource-Based View 
In its modern version, the RBV was developed by Barney 

(1991). The RBV is often presented as “a theory of firm” (Barney, 
1991). In this research, human capital is one of the main focus in 
this view of firm-based. Human capital is very common in the 
organization in terms of philosophy and techniques. It is considered 
as the key element improving the assets of organization (Pasban & 
Nojedeh, 2016) and so as entrepreneur itself.  
 2.1 Human Capital of Social Entrepreneurs: In the sense of 
human capital, it broadly defines as the mixture of human and 
capital (Schultz, n.d.). In the view of economics, capital is referring 
to factors of production that used to create goods or services, which 
are not self-consumed in the product process. In term of human 
capital, it is the subject to take charge of all economic activities such 
as production, consumption, and transaction (Boldizzoni, 2008). 
Thus, human capital means one of production element, which can 
generate added-values through inputting it. In this research, the 
boundary of human capital can broadly define as value of 
knowledge, skill, education, and training that has accumulated in 
such a period of time (Schultz, n.d.). 
 
Theoretical Framework 

For theoretical framework, this research paper is address to 
explore the determination of social innovation based on the 
concept of personal entrepreneurial competencies and human 
capital. With the discovery and opportunity concept of 
entrepreneurship, Schumpeter looked at entrepreneurship as 
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innovation and not imitation (Robinson & Schumpeter, 1951). This is 
the process of “creative destruction” in which Schumpeter saw as 
the driving force behind economic development (Robinson & 
Schumpeter, 1951). In this paper, the researchers were studying the 
entrepreneurial competency on the social entrepreneur. Personal 
entrepreneurial competencies refers to the key characteristics that 
should be possessed by successful entrepreneurs in order to 
perform entrepreneurial functions effectively (McClelland, 1985). 
The recent study has found that there is a positive and significant 
relationship between the entrepreneurial competencies and 
innovation on business success in SMEs (Umar, Che Omar, Hamzah, 
& Hashim, 2018).  

In additions, intellectual capital is a key important to 
influence on innovation and so as social innovation. In this paper, 
the focus was on human capital. According Schultz (n.d.), the term 
“human capital” has been defined as a key element in improving a 
firm assets and employees in order to increase productive as well 
as sustain competitive advantage. To sustain competitiveness in the 
organization, human capital becomes an instrument for increasing 
productivity. It also refers to process that relates to training, 
education and other professional initiatives in order to increase the 
levels of knowledge, skills, abilities, values, and social assets of an 
employee (Maran, Arokiasamy, & Ismail, 2009), which will lead to 
innovation. As a result, human capital is another factor that can be 
led to create the social innovation. Therefore, in this research paper, 
we claimed that by creating social innovation, human capital and 
PECs provided to build on the social innovation as figure 1.  
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Figure 1. Theoretical framework own elaboration 
 
Methodology 

The paradigm of this research is the constructivism in which 
is qualitative research. A qualitative research is taken in this research 
to be better understood of key informants in social entrepreneurship.  
All qualitative research is characterized by searching for meaning 
and understanding what meanings people attach to things in their 
lives (Merriam, 2002). The research strategy is a case study in which 
this study is using multiple-cases study to explore the determination 
of social innovation. As a result, the process of qualitative research 
is to reply as much as possible on the key informants’ views of the 
situation being studied (Creswell & Creswell, 2013). The questions 
become broad and general so that the key informants can construct 
the meaning of a situation, and meaning typically forged in 
discussion or interaction with other persons. From the result of this 
method, the researcher can come up with the new model for 
determination of social innovation in the Thai context. Therefore, 
this research is to explore the determination of social innovation 
that attempt to maximize dual mission. By taking case study 
approach, this research can be more understand what 
characteristics and motivation of creating social innovation and 
social entrepreneurial activity that can benefit to society. Therefore, 
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in this research, there are 3 social businesses; Thai message by blind 
(SE1), AKHA AMA Coffee (SE2), and Homestay Mae Kam Pong (SE3). 
These are the extreme cases and the most well-known by magazine 
and TV channel interview. This research is mainly focusing on well-
known social entrepreneurs, which is situated their business in 
Chiang Mai province, Thailand. Moreover, purposeful sampling is a 
technique widely used in qualitative research for the identification 
and selection of information-rich cases for the most effective use of 
limited resources (Patton, 2002). This involves identifying and 
selecting individuals or groups of individuals that are especially 
knowledgeable about or experienced with a phenomenon of 
interest (Cresswell & Plano, 2011). With purposeful sampling, the 
samples has drawn out from the criteria of Social Enterprise Office, 
National Innovation Agency, and Ashoka organization. According to 
Thai Social Enterprise Office (TSEO) and EMES European Research 
Network, the offices have stated criteria for being social enterprise 
or social business, so there are 5 criteria as following; 1) target and 
social purpose 2) financial sustainable that has income from selling 
the product or services 3) the process of producing goods or services 
that has to be environmental friendliness and fairness to society 4) 
the business has to circulate income or profit to invest the business 
for future or expand for more of social impact rather focusing on 
the shareholder, and 5) the business is being good governance and 
transparency. 

For the data collection, the data is recorded by using 
electronic recorder and taking note. Before scheduling for interview, 
the researcher will use the telephone call requesting the permission 
to interview the social entrepreneurs. In addition, we ask for 
permission and agreement for interview. Also, we ask the key 
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informant for permission to use name or other name that depend 
upon the key informant allow us to use which name in this research. 
The in-depth interview was scheduled and used the time for at least 
one hour or more for some cases. The in-depth-interview will be 
taken place in each of social entrepreneurs’ organization. According 
to Thechatakerng (2012), to get validity and reliability information, 
the interview to the expert of social entrepreneurship who has 
experienced in many years, this will give a reliable on the 
information. However, this may limited the generalizability of the 
findings. Due to the facts, the results of this research paper is 
gathering the data from social entrepreneurs that operate the 
business in the Chiang Mai province. The future research should 
interview social entrepreneurs in other regions of Thailand.  

In this research study, the research is a using multiple case 
designs approach to find the answer. However, for qualitative 
research to get rigor analyze, the researcher is using grounded 
approach to analyze the data. Strauss and Corbin (1990) had created 
a series of data analysis steps for grounded theory that consists of 
open coding, axial coding, selective coding, and the generation of a 
conditional matrix. Therefore, we would describe the coding analysis 
for each variable. 

 
Results 
 The results of this research, for human capital, we had found 
that there were keys main factor that lead to social innovation. Thus, 
we presented data from the three social entrepreneurs to show how 
we reached each factor from the coding. We provided 
representative quotations supporting each of our coding. Therefore, 
we presented human capital factor that consisted of skill, 
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experience, education, and training. Then, personal entrepreneurial 
competency consisted of innovativeness, proactiveness, risk-taking, 
opportunity seeking, passionate, and information seeking. 
 Human capital  
 As the value of human capital, social entrepreneur needs to 
create and plan for entrepreneurial activity to solve the social 
problem and also to create social innovation. Therefore, we present 
the quotation and results of key informants of human capital factor 
that consist of skill, experiences, education, and training as 
following.  

Education: Key informants provided the following 
quotations: SE1. He said that “I went to every place such 
Department of Skill Development, Chiang Mai University and other 
places that could provide him to learn how to massage.” SE2.  “I 
studied English major for undergraduate level. I believe that it will 
help him in the future. And it did help me because I can write 
business plan and summit to place for scholarship, so I can learn 
about processing coffee. Then, I can go back home help to solve 
the problem in Akha hill tribe.” SE3. He said “Even though I have 
less chance of going to study in the university like other people, but 
I always keep reading and finding informant from where I go for 
seminar and book. Until Chiang Mai Rajabhat University has offered 
me a degree.” In conclusion, education is the key important 
element for human capital in order to gain knowledge and create 
social innovation.  

Experiences: Key informants provided the following 
comments: SE1. He said “After I have learned how to massage in 
many places even in Chiang Mai University. It takes a lot of time to 
find the right lesson of teaching and pass on knowledge of how to 
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massage as a blind person.” SE2.  “When I studied in the university, 
I was in the volunteer club, so I went to many places to help 
people.” SE3. “I have used a lot of experiences for creating an eco-
tourism homestay.”  In conclusion, experience is another important 
factor for creating social business and social innovation that can 
help the community.  

Skill: Key informants provided the following comments: SE1.  
“I have learned how to massage many places, so I was doing this 
for many years.  Because of lifelong learning, I have the skill to 
massage, so I can teach other people to learn how to massage.” 
SE2.  “Before I do not know how to process coffee beans, after I 
have tried and fail many times, so when I see it I can recognize that 
if this coffee beans coffee is taste this and that.” SE3. “As I used to 
be a lead of village, I have earned a lot of skill of managing the 
people in the community, so I have adapted and used in my 
business and networking business for other people, too.” In 
conclusion, skill is an important part of human capital of social 
entrepreneur.  

Training: Key informants provided following comments: 
SE1. “If there is any training, free or not free, I would go there to 
experience it because I have to improve myself.  There are many 
things to learn.  Not only will me but all employees go training.” 
SE2. “I went for training and learning in US. Like I said, I have tried 
and failed so many times, so training will help you from the 
beginning of processing and roasting coffee until I have found the 
like process.” In conclusion, training is one of the most important 
factor of human capital.  
 As the result, skill, training, experience, and education are 
key antecedent for human capital of social entrepreneur on human 
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capital. According to Parziale and Scotti (2016), they have supported 
that educational policies have positive effects on the economic 
system if they are oriented to reduce socio-economic inequalities 
increasing the rate of social inclusion, which can promote a wider 
social innovation. As in the case of key informants, they have used 
skill, training, experience, and education that have accumulated 
over time creating social innovation such as a new way of massage, 
the process of coffee beans, and a new way of homestay 
management system. Therefore, human capital is an important 
ingredient that lead to social innovation. 

Personal Entrepreneurial Competencies 
 As the character-based approach, it was composed of the 
personal entrepreneurial competencies of an entrepreneur. In this 
research paper, we were limited the discussion on the 
entrepreneurial characteristics model that can bring up the business 
to success. As the result, we had found six construct factors that 
were defined as personal entrepreneurial competencies of social 
entrepreneurs. There were innovativeness, proactiveness, risk-taking, 
opportunity seeking, passionate, and information seeking. Thus, we 
presented the quotation of key informants as follow.  

Risk-taking: SE1: He said that “when I do a business, I need 
to be brave on doing something and also dare to invest of 
something.  Coming to Chiang Mai, it is a challenge for me because 
it is a big city, so it is hard to do and to find a job, but there is always 
a chance, if you never give up.” SE2. He also mentioned that “being 
a social entrepreneur is just like other entrepreneur. There is a risk 
to do something. I move to do business here in Chiang Mai. It is risky 
for me but I never give up until I find the place to open the coffee 
shop in the basement of this apartment.” 
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Innovativeness: SE1. “I am a handicap person. Learning 
how massage is a difficult. Compare to person who is not a 
handicap, it would easier for them to learn how to massage because 
they can see it, but I cannot. So, I have to find the way how to learn 
the massage in its own way. Every time, I go to study massage, I will 
be the model for other people, so teacher is teaching, he can 
understand what teacher is teaching. As the result, I could use this 
way to teach other handicap person who want to learn how to 
massage.” SE3. He said “I was the first person in the village who 
started homestay mode, so it call Homestay Mae Ko Pong Model. 
Many other villages have to come and learn how we build this up.” 

Proactiveness: SE2. He mention that “Because I want to 
solve the problem of the tribe, I know that we grow coffee, but the 
problem is how to distribute them, so I was the very first for moving 
this forward to find the way to solve the problem.  That is why I 
have to write a business plan to get scholarship to go aboard and 
learning how to make the value added for coffee beans.” SE3.  
“From growing coffee seed, I have turned Mae Ko Pong as one of 
the attractive tourist place in Chiang Mai. And you can stay overnight 
with all natural and traditional.” 

Information seeking: SE1. “I look for information and doing 
some research before I do something.  Just like to look for 
scholarship, I kept searching who I will offer the scholarship until I 
finally succeeded.” SE2. “I also kept searching for a place to learn 
more and more of learning how to massage.  Even to look for the 
fund to help my business, I was seeking if there was available 
funding, so I was acting it very fast by having my assistant help.” 

Opportunity seeking: SE2. “Chiang Mai is the biggest 
province in the Northern part of Thailand.  There is always a room 
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for business.  Because I have a story to tell and can create the 
differentiation on the product, I choose to do the business here.  In 
fact, Chiang Mai location is not far from Chiang Rai.” SE3. “As you 
can see here, we have preserved the tree and natural, I see the 
opportunity for another business. It takes like 50 kilos from the town. 
Why don’t we let tourist stay for a night or more to feel the fresh 
air and fresh coffee here.” 

Passionate: SE1. “I really love to do massage and I believe 
this job will able to help people.  Also, I can teach and pass on this 
skill to other blind person.” SE2. “If you want to be a social 
entrepreneur, you need to really love to do it.  It feels really attach 
to it.  You really need to have a crush on it, which I always have.”  
 As the result, this research has found six construct factors 
that are defined as personal entrepreneurial competencies of social 
entrepreneurs. There are innovativeness, proactiveness, risk-taking, 
opportunity seeking, passionate, and information seeking. As the 
result, innovativeness, proactiveness, risk-taking, opportunity 
seeking, passionate, and information seeking are the antecedent for 
personal entrepreneurial competencies that lead to create social 
innovation.   
 Social innovation 
 In this research, for social innovation, we have found that 
there is a key main factor of how they define social innovation. By 
the entrepreneurship perspective on social innovation, it views as 
driving to social change and social evolution (Dees & Anderson, 
2006). Thus, we present data from the three social entrepreneurs to 
show how social value shape social innovation. We provide 
representative quotations supporting each of coding. We also used 
quotations in the text so as to provide a clear understanding of our 
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analysis. For SE1, the value of this business is to help the handicap 
person especially blind person, so blind person can have a job. Also 
massage therapy is to help other people who want to come to 
loosen the muscles. In fact, for some occasional, SE1 will provide a 
free massage and teach to other blind person for a free lesson. 
Moreover, for SE2, even though this business is a coffee business, 
but the main purpose is to solve the problem of hill tribe people 
to create the value add on the product. Finally, for SE3, with the 
creation of a new way of eco and community-based tourism, 
homestay Mae Kom Pong is another example that has everyone in 
the village getting involve in every step. Therefore, we present the 
result as in the table 1. 

Table 1  
Showing results for social value that shape social innovation 

Social innovation Details 
SE1  to help the handicap person especially blind 

person, so blind person can have a job 
SE2  to solve the problem of hill tribe people to 

create the value-added on the product 
SE3  to help people create more job by using their 

home and natural resources in the village 
  to create the new concept of homestay with 

eco and community-based tourism 

 As summary of social value shape social innovation, I can 
conclude as a result, that each of key informants has social value 
that is shaping to create social innovation. For instance, social values 
are such an improve quality of living, higher income for the 
household, create more jobs. These social value has led to create 
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social innovation such a massage by blind person, organics product, 
and community-based and ecotourism. As a results, this research 
results will provide the evidence that social value is leading to shape 
social innovation. 

 
Discussions 

From the analysis of qualitative research, multiple cases 
study, all cases indicate the formulation of social innovation. The 
findings of this research found that social entrepreneurs require 
having a skill to look for the opportunity and analyze how to find 
the customer’s need to satisfy by using social innovative way (Dees 
et al., 2002). It was consistent with SE1 that mentioned “learn how 
to massage many places and lifelong learning to earn the skill to 
know how massage”. Also, SE2 mentioned “try and fail many times 
until know the right way to process the coffee”. And SE3 supported 
that “skill is important to manage the people in the community”. 
Also, the inspiring ideas of social enterprises that could create a 
social innovation are the key to success, and knowledge plays an 
important role (Cukier, Trenholm, Carl, & Gekas, n.d.). In addition, 
training and education is another factor of human capital in which 
Pasban and Nojedeh (2016) have emphasized that it is one of the 
most important investments in human capital. This is consistent with 
SE1 and SE2 that have mentioned “keep learning from everywhere 
to learn how to massage” and “graduated English major, so a 
chance to write a paper to get scholarship to study aboard about 
coffee”. Finally, the skills to combine and exploit resources are also 
the human capital of social entrepreneur. The combining capabilities 
contribute to the development of social entrepreneurship activities, 
which is the underlying mechanism of social transformation. 
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Therefore, social entrepreneurs are considered as the changing 
agents in the social sector by engaging in a process of continuous 
innovation (Dees, Emerson, & Economy, 2002). Then, personal 
entrepreneurial competencies will be related to social innovation. 
Therefore, this research is found that innovativeness, proactiveness, 
risk-taking, opportunity seeking, passionate, and information seeking 
are entrepreneurial characters to create social innovation. It is 
consistent with SE1 and SE2 that have mentioned for innovativeness 
“to make the differential product and its own coffee taste, I have 
to find the difference way of coffee bean process” and “as handicap 
person, I am to find my own way to learn how to massage, so I can 
pass on and teach to someone”. As for opportunity seeking, SE1, 
SE2, and SE3 also mention that “the tourist place and many tourist 
like to do the massage, and failing to become employee, so I turned 
myself to become entrepreneur with the new way of massage”, 
“there is always a room for big city and there is a story to tell and 
the differentiation on the product”, and “with the location of 
village, I find it as the strength as the new way of hotel business” 
respectively. According to Toane and Figueiredo (2018), they 
mention the entrepreneurial competencies and have found that 
there is a significant of improving on entrepreneurial competencies 
to increase in innovation performance. In addition, with the 
entrepreneurial competences, Szerb (2007) describe an entrepreneur 
as someone who is profit and growth oriented, and who has 
innovative vein. As a result, all three social entrepreneurs have 
created firstly, “the new way of massage by blind and become the 
first person who has established massage by blind and give a 
schooling to the person who is interested to learn”, secondly 
“provide the new way of doing coffee business with sustainable 
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agriculture for the hill tribe and created Coffee Living Factory that is 
the learning center for the community”, finally “create the new way 
of management of community-based tourism by doing homestay 
business that is becoming one of the best practice for homestay 
business as the whole of community”. We proposed the conceptual 
frame of social innovation as show in figure 2.  

 
Figure 2. Conceptual framework of social innovation 
 
Conclusion 

The conceptual framework from this research explained the 
determination of social innovation. In this paper, we were focusing 
on the two concepts, which are human capital and personal 
entrepreneurial competencies. The results indicated that human 
capital, which consisted of skill, experience, education, and training, 
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and personal entrepreneurial competencies, which consisted of 
innovativeness, proactiveness, risk-taking, opportunity seeking, 
passionate, and information seeking, were driven to create social 
innovation. The contribution of this research is to extend the 
boundary academics term of human capital and personal 
entrepreneurial competencies towards the concept of social 
innovation. Moreover, the results will provide information to guild 
National Innovation Agency, government organization, and other 
related parties to understand the roles of social entrepreneur and 
to promote the training course for social entrepreneurs in creating a 
new social venture or activity and structure in innovative approach. 
That will create social innovation to improve or solve the social or 
environmental problem. For example, in the case of Muhammad 
Yunus, he is a social entrepreneur and founding the Garmeem Bank, 
so he creates social innovation in the concept of microcredit or 
microfinance. Thus, the practitioners can also gain benefits from the 
framework and promote in creating social innovation in social 
enterprise. Finally, this research will also reveal a social business 
and organization’s achievement of its mission depends on its 
adoption of social innovation and entrepreneurship.  

However, the determinations of social innovation that we 
have pointed out are limit to study on human capital and personal 
entrepreneurial competencies. There are any other determinations 
of social innovation such as social capital, which will be our future 
research to study on. In addition, we propose the conceptual model 
of creating social innovation in the concept of social 
entrepreneurship. The model has not been tested, so the future 
research will be challenge for researcher to test the model either in 
qualitative or quantitative research, even mixed method may be 
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applicable. Finally, this paper is only proposed the conceptual 
model by using literature reviews. 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมบทควำมเพื่อตีพิมพ์ในวำรสำรวิทยำกำรจัดกำร 

1. ข้อมูลทั่วไป  
1.1  บริบทของวำรสำร 

วารสารวิทยาการจัดการ ด าเนินการโดยคณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นการเผยแพร่ศิลปวิทยาการ 
ความรู้ และแนวคิดใหม่ในสาขาวิชาบริหารธุรกิจ การจัดการภาครัฐและเอกชน  
และสาขาอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  โดยก าหนดเผยแพร่ ปีละ 2 ฉบับ คือ ฉบับที่ 1 เดือน
มกราคม – มิถุนายน และฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 

1.2  ประเภทบทควำมที่รับพิจำรณำตีพิมพ์  
1.2.1  บทควำมวิจัย  (Research Article) เป็นบทความที่ เสนอ

ผลงานท่ีผู้เขียนได้ค้นคว้าและวิจัยด้วยตนเอง 
1.2.2  บทควำมวิชำกำร (Review Article) เป็นบทความที่ได้จาก

การทบทวนวรรณกรรมทางวิชาการ มีการวิเคราะห์ เปรียบเทียบ โดยมุ่งเน้นการ
น าเสนอความรู้ ความเข้าใจ หรือมุมมองใหม ่ๆ ในเชิงวิชาการ 

1.2.3  บทควำมพิเศษ (Special Article) เป็นบทความที่น าเสนอ
ความรู้ทั่วไปที่ส าคัญ หรือองค์ความรู้ใหม่ที่เกิดจากการปฏิบัติงานจริง  

1.3  องค์ประกอบของบทควำม 
1.3.1  บทควำมวิจัย ประกอบด้วย ช่ือเรื่อง ช่ือผู้เขียน สถานที่ท างาน/

สังกัดของผู้เขียน บทคัดย่อ เนื้อหา (บทน า การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนา
สมมติฐาน วัตถุประสงค์ วิธีการวิจัย ผลการวิจัย สรุป วิจารณ์และข้อเสนอแนะ) 
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1.3.3  บทควำมพิเศษ  ประกอบด้วย ช่ือเรื่อง ช่ือผู้ เขียน สถานที่
ท างาน/สังกัดของผู้เขียน เนื้อหา (บทน า หัวข้อย่อย บทสรุป) เอกสารอ้างอิง 
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2. กำรจัดรูปแบบบทควำม  
2.1  บทควำม จะต้องใช้ขนาดกระดาษเป็น A5  โดยก าหนดระยะห่ าง 

ขอบบน ขอบล่าง ขอบซ้าย และขอบขวา ด้ำนละ 2.0 ซ.ม. ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 
SarabunPSK ทั้งหมด และบทความจะต้องไม่เกิน 25 หน้ำ (กรณีเกิน 25 หน้า 
ผู้เขียนจะต้องช าระค่าธรรมเนียมในส่วนหน้าที่เกิน ทั้งนี้ บทความรวมทั้งสิ้นแล้ว
จะต้องไม่เกิน 30 หน้าเท่านั้น) 

2.2  ชื่อเร่ือง จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 
SarabunPSK ขนำด 18 ตัวหนำ 

2.3  ชื่อผู้เขียน จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้รูปแบบตัวอักษร 
TH SarabunPSK ขนำด 15 ตัวหนำ พร้อมท าการอ้างอิงข้อมูลผู้เขียนในส่วนของ 
Footnote โดย Footnote ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนำด 10 ทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

2.4  บทคัดย่อ จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (Abstract) โดยมีการ
กล่าวน าถึงความส าคัญของการศึกษา วิธีการหรือเครื่องมือในการศึกษา ผลสรุปจาก
การทดลองหรือการค้นพบที่ส าคัญ  บทคัดย่อทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
(Abstract) จะต้องมีความสอดคล้องกัน ควำมยำวไม่เกิน 250 ค ำ และค ำส ำคัญทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (Keywords) ไม่เกิน 5 ค ำ ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 
SarabunPSK ขนำด 15 

2.5  เนื้อหำ จะต้องเป็นภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษเท่านั้น ใช้รูปแบบ
ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนำด 15 

2.6  หมำยเลขหน้ำ ท าการใส่หมายเลขหน้าก ากับไว้ที่มุมล่ำงขวำของ
หน้ากระดาษทุกหน้า ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนำด 10 

2.7  ตำรำงหรือภำพประกอบ ควรมีเฉพาะเท่าที่จ าเป็น มีหมายเลขก ากับ
ภาพและตารางตามล าดับ ข้อมูลในภาพและตารางจะต้องมีความคมชัด ภาพถ่ายควร
เป็นขาว-ด า หากเป็นภาพวาดต้องเป็นภาพวาดลายเส้นและวาดบนกระดาษขาวโดย
ใช้หมึกด าให้สะอาดและลายเส้นคมชัด 

2.8  เอกสำรอ้ำงอิง ระบบอ้างอิงให้ใช้มาตรฐานของสมาคมจิตวิทยาอเมริกัน 
(American Psychological Association: APA) โดยการอ้างอิงในเนื้อหา (In-text 
Citation) และรายการเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ (References) จะต้องจัดท า 
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เป็นภาษาอังกฤษเท่านั้น ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนำด 15 โดยมี
รายละเอียดทั่วไป ดังนี้  

2.8.1  การอ้ างอิ งเนื้ อหาภายใน เนื้ อ เรื่ อ งและภายในหั วข้ อ กั บ
เอกสารอ้างอิงจะต้องตรงกัน และจะต้องมีรายละเอียดส าคัญเกี่ยวกับเอกสารตาม
ก าหนดไว้อย่างครบถ้วนการอ้างอิงควรใช้รูปแบบเดียวกันให้สม่ าเสมอ โดยใช้ระบบ
นาม-ปี 

2.8.2  การเรียงล าดับเอกสาร ให้เรียงตามล าดับตัวอักษรของชื่อผู้เขียน
โดยไม่ต้องมีเลขก ากับ  

2.8.3  หากมีการอ้างอิงเอกสารที่ เป็นภาษาไทย จะต้องแปลเป็น
ภาษาอังกฤษให้เรียบร้อย ท้ังในส่วนของการอ้างอิงในเนื้อหา (In-text Citation) และ
รายการเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ (References) ให้ถูกต้องตามหลัก APA 
Referencing Style  
 
3. กระบวนกำรพิจำรณำบทควำมเพ่ือตีพิมพ์ 

ผู้เขียนจะต้องท าการส่งบทความผ่านทางระบบออนไลน์เท่านั้น โดยสามารถ
ส่งบทความได้ที่ https://www.tci-thaijo.org/index.php/jms_psu บทความท่ีส่ง
มาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์นั้น จะต้องไม่ได้รับการเผยแพร่ที่ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ใน
กระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรืองานประชุมวิชาการอื่นใดพร้อมกัน 
ทั้งนี้ บทความที่ส่งมาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการ จะต้องผ่านการ
พิจารณาจากกองบรรณาธิการและผูท้รงคุณวุฒิในสาขาท่ีเกี่ยวข้อง โดยมีกระบวนการ
ดังต่อไปนี ้

3.1 เมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความแล้ว จะท าการแจ้งให้ผู้เขียนบทความ
ทราบ 

3.2 กองบรรณาธิการท าการตรวจสอบรูปแบบบทความ ว่าเป็นไปตามที่กอง
บรรณาธิการก าหนดหรือไม่ หากไม่เป็นไปตามที่กองบรรณาธิการก าหนด จะท าการ
แจ้งให้ผู้เขียนบทความทราบและปรับแก้ต่อไป 

3.3  กองบรรณาธิการท าการตรวจสอบหัวข้อและเนื้อหาของบทความ ว่า
สอดคล้องกับขอบเขตและวัตถุประสงค์ของวารสารหรือไม่ รวมถึงประโยชน์ในเชิง
ทฤษฎีและปฏิบัติ 
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3.4  หากบทความผ่านการพิจารณาในเบื้องต้นจากกองบรรณาธิการตาม 
ข้อ 3.3 กองบรรณาธิการจะท าการส่งบทความไปยังผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่
เกี่ยวข้องกับบทความนั้น ๆ เพื่อท าการประเมินคุณภาพบทความต่อไป โดยส่งให้
ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 2 ท่านต่อ 1 บทความ ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิจะไม่ทราบข้อมูลของ
ผู้เขียนบทความแต่อย่างใด และผู้เขียนบทความก็จะไม่ทราบข้อมูลของผู้ทรงคุณวุฒิ
ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม หากบทความไม่ผ่านการพิจารณาในเบื้องต้นตามข้อ 3.3 
กองบรรณาธิการก็จะท าการแจ้งให้ผู้เขียนบทความทราบต่อไป 

3.5  เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิท าการประเมินคุณภาพบทความเรียบร้อยแล้ว กอง
บรรณาธิการจะท าการพิจารณาผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิอีกครั้ง ว่าบทความ
นั้นควรจะได้รับการตีพิมพ์ต่อไปหรือไม่ 

3.6  กองบรรณาธิการท าการแจ้งผลการประเมินคุณภาพบทความของ
ผู้ทรงคุณวุฒิให้ผู้เขียนบทความทราบ  หากการพิจารณาตามข้อ 3.5 “ผ่าน” จะให้
ผู้ เขียนท าการปรับแก้บทความตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ และกอง
บรรณาธิการ (ถ้ามี) ภายในระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด ดังนี้ 

3.6.1  ระยะเวลาในการปรับแก้บทความคร้ังที่ 1 ไม่เกิน 21 วัน นับ
จากวันที่กองบรรณาธิการแจ้งผลให้ทราบ หรือระยะเวลาตามที่กองบรรณาธิการ
ก าหนดตามสมควร หากการปรับแก้ไม่สมบูรณ์ในครั้งนี้ จะท าการส่งให้ปรับแก้
เพิ่มเติมในครั้งที่ 2 หรือกองบรรณาธิการสามารถปฏิเสธการตอบรับการตีพิมพ์
บทความส าหรับการปรับแก้ ในครั้งนี้ได้ทันที และถือว่าบทความนั้นไม่ผ่านการ
พิจารณาเพื่อตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการ 

3.6.2  ระยะเวลาในการปรับแก้บทความคร้ังที่ 2 ไม่เกิน 14 วัน นับ
จากวันที่กองบรรณาธิการแจ้งผลให้ทราบ หรือระยะเวลาตามที่กองบรรณาธิการ
ก าหนดตามสมควร หากการปรับแก้ไม่สมบูรณ์ในครั้งนี้ จะท าการส่งให้ปรับแก้
เพิ่มเติมในครั้งที่ 3 หรือกองบรรณาธิการสามารถปฏิเสธการตอบรับการตีพิมพ์
บทความส าหรับการปรับแก้ ในครั้งนี้ได้ทันที และถือว่าบทความนั้นไม่ผ่านการ
พิจารณาเพื่อตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการ 

3.6.3  ระยะเวลาในการปรับแก้บทความคร้ังท่ี 3 ไม่เกิน 7 วัน นับจาก
วันที่กองบรรณาธิการแจ้งผลให้ทราบ หรือระยะเวลาตามที่กองบรรณาธิการก าหนด
ตามสมควร หากการปรับแก้ไม่สมบูรณ์ในครั้งนี้ จะท าการส่งให้ปรับแก้เพิ่มเติมในครั้ง
สุดท้าย หรือกองบรรณาธิการสามารถปฏิเสธการตอบรับการตีพิมพ์บทความส าหรับ
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การปรับแก้บทความในครั้งนี้ได้ทันที และถือว่าบทความนั้นไม่ผ่านการพิจารณาเพื่อ
ตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการ 

3.6.4  ระยะเวลาในการปรับแก้บทความคร้ังสุดท้ำย ไม่เกิน 5 วัน นับ
จากวันที่กองบรรณาธิการแจ้งผลให้ทราบ หรือระยะเวลาตามที่กองบรรณาธิการ
ก าหนดตามสมควร หากการปรับแก้ไม่สมบูรณ์ในครั้งนี้ กองบรรณาธิการจะท าการ
ปฏิเสธการตอบรับการตีพิมพ์บทความทันที  และถือว่าบทความนั้นไม่ผ่านการ
พิจารณาเพื่อตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการ 

3.7  ในการปรับแก้บทความแต่ละครั้ง กองบรรณาธิการจะท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องเหมาะสมของช่ือบทความ บทคัดย่อ Abstract เนื้อหา เอกสารอ้างอิง 
และรายละเอียดอื่น ๆ ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและกองบรรณาธิการ รวมถึง
รูปแบบบทความตามที่กองบรรณาธิการก าหนดด้วย และหากผู้เขียนไม่ส่งบทความ
ฉบับแก้ไขมายังกองบรรณาธิการภายในระยะเวลาที่ก าหนด กองบรรณาธิการจะถือว่า
ผู้เขียนสละสิทธ์ิในการตีพิมพ์บทความลงในวารสารวิทยาการจัดการ  

3.8  เมื่อกองบรรณาธิการท าการพิจารณาตรวจสอบบทความฉบับแก้ไขแล้ว
เห็นว่า บทความควรได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการ กองบรรณาธิการ
ก็จะท าการออกหนังสือรับรองการตีพิมพ์ให้ผู้เขียนบทความต่อไป   

ทั้งนี้ กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการปรับแก้ความถูกต้องของข้อมูล 
รูปแบบบทความให้เป็นไปตามที่กองบรรณาธิการก าหนด เพื่อให้มีรูปแบบเดียวกัน  
และขอสงวนสิทธ์ิในการปฏิเสธการพิจารณาหรือการตอบรับการตีพิมพ์บทความได้ใน
ทุกขั้นตอนการพิจารณาหากเห็นสมควร 

บทความที่ตีพิมพ์ถือเป็นลิขสิทธิ์ของวารสารวิทยาการจัดการ อย่างไรก็ตาม 
วารสารวิทยาการจัดการไม่สงวนลิขสิทธิ์ในการท าซ้ า คัดลอก หรือเผยแพร่ แต่จะต้อง
อ้างอิงให้ถูกต้องตามหลักวิชาการ 
 
4. กำรตอบแทนผู้เขียนบทควำมที่ได้รับกำรพิจำรณำตีพิมพ์  

ทางกองบรรณาธิการจะท าการส่งมอบวารสารฉบับที่ได้รับการตีพิมพ์ให้แก่ 
ผู้แต่งหลัก จ านวน 2 เล่ม  
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การเขียนเอกสารอ้างอิง 

ระบบอ้างอิงให้ใช้มาตรฐานของสมาคมจิตวิทยาอเมริกัน (American 
Psychological Association: APA) โดยการอ้างอิงในเนื้อหา ( In-text Citation) 
และรายการเอกสารอ้ างอิ งท้ ายบทความ (References) จะต้ องจัดท าเป็ น
ภาษาอังกฤษเท่าน้ัน 

 
ตัวอย่างรายการเอกสารอ้างอิง 
1. หนังสือ  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือเรื่อง (ครั้งท่ีพิมพ์). สถานท่ีพิมพ์: ส านักพิมพ์. 
ตัวอย่าง 
Hartley, E.K. (1989). Childhood and Society. ( 2nd Ed.). New York: MC 

Graw -Hill. 

ช่ือผู้แต่งคนท่ี 1, & ช่ือผู้แต่งคนท่ี 2. (ปีที่พิมพ์). ช่ือเรื่อง (ครั้งท่ีพิมพ์). สถานท่ีพิมพ์: 
ส านักพิมพ์. 

ตัวอย่าง 
Hammit, F., & Morales, H. (1981). Selected Chapters of Interpreting Our 

Heritage, CATIE, Costa Rica. 

2. บทความ / เร่ือง / ตอน ในหนังสือรวมเร่ือง  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือบทความ. ในช่ือบรรณาธิการ (บรรณาธิการ), ช่ือเรื่อง  

(ฉบับพิมพ์ หนา้ที่ปรากฏบทความ) สถานท่ีพิมพ์: ผู้จัดพิมพ์  
ตัวอย่าง 
Haybron, D. M. (2008). Philosophy and the science of subjective well-

being. In M. Eid & R. J. Larsen (Eds.), The science of subjective 
well-being (pp. 17-43). New York: Guildford Press. 

3. บทความในวารสาร  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือบทความ. ช่ือวารสาร, ปีท่ี(ฉบับที่), เลขหน้าที่ปรากฏ

บทความในวารสาร  
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ตัวอย่าง 
Aujirapongpan, S., Thongmee, S., & Jutidharabongse, J. (2012). Innovative 

Organization and Innovative Capability: A Case Study of Koh Samui 
Hospital. Journal of Management Sciences. 29(2), 47-65. 

4. สาระสังเขปจากฐานข้อมูล CD-ROM  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือบทความ (ซีดี-รอม). ช่ือวารสาร, ปีท่ี (ล าดบัท่ี), เลขหน้าท่ี

ปรากฏบทความในวารสาร, สาระสังเขปจาก: ช่ือฐานข้อมูลและหมายเลข
เอกสารเพื่อการค้น  

ตัวอย่าง 
Preston, W. (1982). Poetry ideas in teaching literature and writing to 

foreign student (CD-ROM). TESOL quarterly, 16, 489-502. Abstract 
from: Dialog File: ERIC Item: EJ274529  

5.  เอกสารออนไลน์  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือบทความ. วันเดือนปีท่ีสืบค้น , จาก http://www.xxxxxxx 
ตัวอย่าง 
The World Bank. (2017). World Bank Country and Lending Groups. 

Retrieved July 14, 2017, from https://datahelpdesk.worldbank.org 
 
หากมีการอ้างอิงเอกสารที่เป็นภาษาไทย จะต้องแปลเป็นภาษาอังกฤษให้

เรียบร้อย ทั้งในส่วนของการอ้างอิงในเนื้อหา ( In-text Citation) และรายการ
เอกสารอ้างอิงท้ายบทความ (References) ให้ถูกต้องตามหลัก APA References 
Style 

การอ้างอิงในเนื้อหา  
- กรณีอ้างอิงจากงานไทย ให้ท าการเขียนอ้างอิงเป็นภาษาอังกฤษ โดยใส่

เฉพาะนามสกุลของผู้เขียนเท่านั้น และตามด้วยปี ค.ศ. 
เช่น  งานของ ศรัณย์ ศานติศาสน์ จากป ีพ.ศ. 2561  
       อ้างอิงหน้าข้อความ คือ Sarntisart (2018)  
หรือ  อ้างอิงหลังข้อความ คือ (Sarntisart, 2018) 
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- กรณีอ้างอิงงานต่างประเทศ ให้ใส่เฉพาะนามสกุลของผู้เขียนเท่านั้น และ
ตามด้วยปี ค.ศ. 

เช่น  งานของ Hafas Furqani และ Ratna Mulyany จากปี ค.ศ. 2009 
  อ้างอิงหน้าข้อความ คือ Furqani and Mulyany (2009)  

หรือ อ้างอิงหลังข้อความ คือ (Furqani & Mulyany, 2009) 
 

การอ้างอิงท้ายบทความ 
- กรณีอ้างอิงจากงานไทย ให้ท าการปรับการเขียนอ้างอิงเป็นภาษาอังกฤษ 

โดยใส่ชื่อสกุล, อักษรย่อชื่อต้น. อักษรย่อชื่อกลาง.(ถ้ามี) ปี (ค.ศ.). แล้วตาม
ด้วยที่มาของเอกสารอ้างอิงนั้น ๆ. 

เช่น  ศรัณย์ ศานติศาสน์. (2561). สถาบันการเงินอิสลามกับการ     
 เติบโตทางเศรษฐกิจในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้. 
วารสารวิทยาการจดัการ, 35(1), 27-50. 

  เปลี่ยนเป็น  Sarntisart, S. (2018). Islamic Financial Institutions  
  and Economic Growth in the Three Southern 

Border Provinces. Journal of Management 
Sciences, 35(1), 27-50. 

 
- กรณีอ้างอิงงานต่างประเทศ ให้ใส่ชื่อสกุล, อักษรย่อชื่อต้น. อักษรย่อชื่อ

กลาง.(ถ้ามี) ปี (ค.ศ.). แล้วตามด้วยที่มาของเอกสารอ้างอิงนั้น ๆ. 
เช่น  Furqani, H., & Mulyany, R. (2009). Islamic banking  

 and economic growth: Empirical evidence 
from Malaysia. Journal of Economic 
Cooperation & Development, 30(2), 59-74. 
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จริยธรรมในการตีพิมพ์บทความวารสารวิทยาการจัดการ 

วารสารวิทยาการจัดการมีความมุ่งมั่นที่จะรักษาคุณภาพของวารสาร และ
การรักษามาตรฐานด้านจริยธรรมในการตีพิมพ์ รวมถึงการปฏิบัติตามข้อก าหนดอย่าง
เคร่งครัด เพื่อประโยชน์ต่อผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน ตลอดจนผู้อ่าน แวดวงวิชาการ 
และสังคมโดยรวม วารสารวิทยาการจัดการจึงได้ก าหนดจริยธรรมในการตีพิมพ์
เผยแพร่บทความตามบทบาทและหน้าท่ีดังต่อไปนี้ 

บทบาทและหน้าท่ีของผู้นิพนธ์ 
 1. บทความของผู้นิพนธ์ที่ส่งมาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการ
จัดการนั้น ต้องไม่ได้รับการเผยแพร่ที่ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ในกระบวนการพิจารณา
ของวารสารวิชาการหรืองานประชุมวิชาการอื่นใดพร้อมกัน 
 2. หากผู้นิพนธ์มีการน าผลงานของผู้อื่นมาใช้ในบทความของตนเอง  
ผู้นิพนธ์จะต้องท าการอ้างอิงในเนื้อหา รวมทั้งการจัดท ารายการอ้างอิงท้ายบทความ
ให้เรียบร้อย 
 3. ผู้นิพนธ์จะต้องเขียนบทความทางวิชาการให้ถูกต้องและเป็นไปตาม
รูปแบบที่กองบรรณาธิการก าหนดไว้ใน “ค าแนะน าในการเตรียมบทความเพื่อตีพิมพ์
ในวารสารวิทยาการจัดการ” 
 4. ผู้นิพนธ์ที่มีรายช่ือปรากฏในบทความ จะต้องเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน
บทความนั้นจริง 
 5. ผู้นิพนธ์ต้องรายงานข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นจากการวิจัยและการศึกษานั้น 
โดยไม่บิดเบือนข้อมูลหรือให้ข้อมูลที่เป็นเท็จ 
 6. ผู้นิพนธ์ต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการวิจัยและระบุผลประโยชน์ 
ทับซ้อน (ถ้ามี) 

บทบาทและหน้าท่ีของบรรณาธิการวารสาร 
 1. บรรณาธิการมีหน้าที่พิจารณากลั่นกรองและตรวจสอบบทความท่ีส่งมา
เพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการ โดยพิจารณาเนื้อหาบทความที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และขอบเขตของวารสารที่เปิดรับ 
 2. บรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญตรงกับ
สาขาวิชาของบทความนั้น ๆ เพื่อท าการประเมินคุณภาพบทความ โดยที่ผู้ทรงคุณวุฒิ
ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้นิพนธ์ 
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 3. บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้นิพนธ์และผู้ทรงคุณวุฒิให้ทราบ
ต่อกัน 
 4. บรรณาธิการต้องใช้เหตุผลทางวิชาการในการพิจารณาบทความ โดยไม่มี
อคติหรือเหตุผลส่วนตัวในการพิจารณาบทความของผู้นิพนธ์ 
 5. บรรณาธิการต้องตีพิมพ์บทความที่ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิ
แล้ว และผู้นิพนธ์ได้ท าการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเท่าน้ัน 
 6. บรรณาธิการต้องไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้นิพนธ์หรือผู้ทรงคุณวุฒิ และ 
ไม่น าบทความหรือวารสารไปใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจหรือน าไปเป็นผลงานทาง
วิชาการของตนเอง 
 7. บรรณาธิการต้องตรวจสอบคุณภาพบทความในกระบวนการประเมิน 
และตรวจสอบคุณภาพบทความก่อนการตีพิมพ์ทุกครั้ง 
 8. บรรณาธิการต้องปฏิบัติตามกระบวนการและขั้นตอนต่าง ๆ ของวารสาร
อย่างเคร่งครัด และรักษามาตรฐานของวารสาร รวมถึงการพัฒนาวารสารให้มี
คุณภาพและมีความทันสมัยอยู่เสมอ 

บทบาทและหน้าท่ีของผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ 
 1. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องรักษาความลับและไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนใดส่วนหนึ่งของ
บทความที่พิจารณาแก่บุคคลอื่น 
 2. ผู้ทรงคุณวุฒิควรประเมินบทความในสาขาวิชาที่ตนเองเชี่ยวชาญ และมี
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาบทความที่รับประเมินอย่างแท้จริง โดยมีการประเมิน/
วิจารณ์เนื้อหาบทความและให้ข้อคิดเห็นในเชิงวิชาการ 
 3. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องค านึงถึงคุณภาพบทความเป็นหลัก ไม่มีอคติหรือเหตุผล
ส่วนตัวในการประเมินบทความ และไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้นิพนธ์ 

4. หากผู้ทรงคุณวุฒิมีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีส่วนได้ส่วนเสียกับบทความที่ 
กองบรรณาธิการส่งให้ประเมินนั้น ผู้ทรงคุณวุฒิจะต้องแจ้งให้กองบรรณาธิการทราบ
ทันท ี

5. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินบทความตามกรอบ
ระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด  
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อัตราค่าธรรมเนียม 

- ค่าธรรมเนียมการส่งบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการ
จัดการ บทความละ 1,500 บาท (ช ำระเมื่อบทควำมผ่ำนกำรพิจำรณำเบื้องต้นจำก
กองบรรณำธิกำร เพื่อท ำกำรส่งไปยังผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำต่อไป) 

- ค่าธรรมเนียมกรณีที่บทความมีจ านวนหน้าเกินกว่าที่ กองบรรณาธิการ
ก าหนด คือ 25 หน้า โดยคิดจากจ านวนหน้าที่เกิน หน้าละ 200 บาท ทั้งนี้ จ านวน
หน้าทั้งหมดจะต้องไม่เกิน 30 หน้า (ช ำระเมื่อกองบรรณำธิกำรตรวจสอบบทควำมใน
ขั้นตอนสุดท้ำยเรียบร้อยแล้ว และส่งบทควำมฉบับตีพิมพ์ให้ผู้เขียนท ำกำรยืนยัน
ตีพิมพ์ลงในวำรสำรวิทยำกำรจัดกำร) 

- ค่าธรรมเนียมการสมัครสมาชิกหรือต่ออายุสมาชิกวารสารวิทยาการจัดการ 
ปีละ 200 บาท (2 ฉบับต่อปี) 

- ค่าธรรมเนียมการขอซื้อตัวเล่มวารสารวิทยาการจัดการเพิ่มเติม เล่มละ 
180 บาท 

 
หมายเหตุ: การช าระค่าธรรมเนียมในการส่งบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์นั้น 

ไม่ได้ถือว่าบทความจะได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการเสมอไป เพราะ
ต้องผ่านกระบวนการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒิและกองบรรณาธิการก่อน ซึ่งจะต้อง
ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิอย่างน้อย 2 ท่าน จึงจะสามารถแจ้งผลการ
พิจารณาไปยังผู้เขียนได้ว่าบทความผ่านการพิจารณาเพื่อตีพิมพ์ต่อไปหรือไม่ ทั้งนี้ 
กองบรรณาธิการจะไม่คืนเงินค่าธรรมเนียมให้กับผู้เขียน ไม่ว่าบทความจะได้รับการ
ตีพิมพ์ลงในวารสารวิทยาการจัดการหรือไม่ก็ตาม 

 

ค่าธรรมเนียมในการส่งบทความเพ่ือพิจารณาตีพิมพ์ 
ในวารสารวิทยาการจัดการ และค่าธรรมเนียมอื่น ๆ  
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